Wozu diese Handreichung?

Die vorliegende Handreichung dient der Unterstiitzung der Mitarbeiter*innen von
Umwelt- und Naturschutzverbanden zu einer zuversichtlichen Kommunikation von
Klima- und Biodiversitatsthemen. Sie ist entstanden im Projekt ,Veranderung ist
Mehr Wert! Zuversichtserzihlungen im Kontext von umweltpolitischer Verbands-
arbeit“. Es wurde von diversu e.V. gemeinsam mit FARN von April 2024 bis De-
zember 2025 durchgefiihrt — gefordert vom Umweltbundesamt (Verbandeprojekt
372423V365). Sie baut auf veroffentlichte und mit Umweltverbandsvertreter:innen
diskutierte Erkenntnisse des Projekts auf (Grundlagenbericht, www.diversu.org).




Ausgangslage: In der 6ffentlichen, politischen und medialen Auseinandersetzung
iiber die notwendigen Verianderungen unserer sozial-6kologischen Verhiltnisse
dominieren Hass- und Angsterzdhlungen iiber den drohenden Verlust von
Wohlstand und Privilegien sowie die damit verbundene Verschérfung sozialer
Ungerechtigkeiten. Politiker*innen setzen in ihren Argumentationen zunehmend
auf eine Abgrenzungs- oder Rechtfertigungsrhetorik. Dies erschwert einen konstruk-
tiven Austausch und férdert Wut, Bedenken, Resignation, Frustration und Ohnmacht
gegeniiber der sozial-6kologischen Transformation und konsequenten umweltpoliti-
schen Forderungen.

Antidemokratische, radikalkonservative und rechtspopulistische Gruppen nutzen dies
gezielt: Sie schiiren Polarisierungen und soziale Spaltungstendenzen.

Ziel dieser Handreichung: Sie soll Mitarbeitende in Umwelt- und Naturschutz-
verbanden befdhigen, ihre Botschaften so zu formulieren, dass sie nicht 1dhmen,
sondern Lust auf Verdnderung machen. Sie zeigt, wie mit Narrativen, Framing, ziel-
gruppengerechter Ansprache und psychologisch informierter Kommunikation aktive
Hoffnung, Selbstwirksamkeit und kollektive Handlungsbereitschaft gestarkt werden
konnen — gerade in einem Umfeld, in dem rechtspopulistische Akteure gezielt Angst
und Spaltung nutzen.

Wichtig ist dabei: Es geht nicht um Schonfiarberei, sondern um realistische,
mutmachende Geschichten iiber gelingende gesellschaftliche Verdnderungen, die an
konkrete Erfahrungen und Projekte ankniipfen.

Wann und wie ist sie nutzbar?

Die Handreichung lisst sich immer dann einsetzen, wenn Umweltverbiande 6ffentlich
kommunizieren — ob in Kampagnen, bei Pressearbeit, Social Media, {iber Bildungs-
materialien oder in Biirger*innen-Dialogen. Besonders unterstiitzen kann sie in
konflikttrachtigen Situationen, etwa bei Themen wie Energiewende, Klimawandel
oder Mobilitit, bei denen Polarisierungsrisiken hoch und die Verunsicherung in der
Bevolkerung groB sind. Sie bietet zudem Orientierung fiir strategische Kommunika-
tionsplanung, etwa bei der Entwicklung neuer Projekte, Leitbilder oder Narrative, die
intern und extern getragen werden sollen.
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Hintergrund
und
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Warum Verdnderung so schwer fdllt

Warum gelingt Veranderung so schlecht — sowohl auf der personlichen Ebene als
auch mit Blick auf gesellschaftliche Herausforderungen wie die sozial-6kologische
Transformation? Die US-Wissenschaftler Chip und Dan Heath erkliren in ihrem
Bestseller ,,Switch — How To Change Things When Change Is Hard“ (2010) die
Spannung zwischen Emotionalitdt und dem Wunsch nach Kontrolle als einen der
Hauptgriinde fiir das Scheitern von Veranderung: Wenn das emotionale Selbst ,nicht
will“, hat der kontrollierende Verstand keine Chance, ganz gleich wie klug, informiert
oder motiviert seine Argumente sind. Dieses innere Ringen erschwert rasche Veran-
derungsbereitschaft und fithrt zu widerspriichlichen Entscheidungen — in den kleinen
privaten Welten wie auch in der groBen Politik.

Das Paradoxon: Einerseits sind sich viele einig, dass wir in Deutschland einiges
grundlegend reformieren miissen, um mit dem Klimawandel klarzukommen und
unsere Sozial- und Solidarsysteme zu erhalten. Andererseits kommunizieren Ent-
scheidungstréger :innen in der Politik und Wirtschaft zu wenig deutlich, welche
konkreten Einschnitte zu erwarten sind, was an ,,Auflagen auf uns zukommt und wo
konkrete Verbesserungen liegen. In Umfragen befiirwortet zwar eine Mehrheit abs-
trakt klimapolitische MafSinahmen — sobald diese den personlichen Bereich erreichen,
breitet sich jedoch sofort Widerstand aus.

Gewohnheiten sind rational: Die geringe Bereitschaft zur Verinderung allein
mit Sturheit oder Egoismus zu erkliren greift zu kurz. Denn Menschen erleben es in
der Regel als sinnvoll, am Gewohnten festzuhalten: Gewohnheiten sparen Energie
und vermitteln Sicherheit. Neurowissenschaftlich gesehen wird noch nicht festge-
legtes, Ubungsverhalten im Prifrontalkortex verarbeitet — einem Hirnbereich, der
viel Sauerstoff und Zucker verbraucht. Routinen hingegen laufen tiefer, weitgehend
unbewusst in den Basalganglien ab. Mit Neuem umzugehen bedarf also erheblicher
Energie. Dem entgegen steht das Bediirfnis, Gewohnheiten zu bewahren und ein
Sicherheitsgefiihl zu erleben. Dafiir wird manchmal auch die Wahrheit ausgeblendet.

Alterseffekte: Die Macht der Gewohnheit und der Wunsch, das Vertraute und
Sichere zu bewahren, nehmen mit dem Alter zu — es gibt neurologische Belege dafiir:
Die Dopaminproduktion, jener Botenstoff, der fiir Neugier und Entdeckungsfreude
steht, reduziert sich mit dem Alter, wiahrend die Konzentration des Stresshormons
Cortisol steigt, das Angst und Reizbarkeit verstiarkt. Neues erscheint damit im Seni-
or:innenalter zunehmend anstrengend, bedrohlich und unkalkulierbar.

Die Vermeidung von Negativem hat mehr Gewicht als die Hoffnung auf das Gute —
Altere werden leichter mit negativen Botschaften erreicht, Jiingere eher iiber optimis-
tische Slogans[1].

Damit umweltpolitische Zielsetzungen und gesellschaftlicher Wandel hin zu mehr
Nachhaltigkeit effektiv adressiert und Menschen zum Mitgestalten motiviert werden
konnen, ist Folgendes hilfreich:

Wie Verdnderung gelingen kann:

1. Klarheit schaffen

2. Emotionalitdt aktivieren
3. Den Weg gestalten

4. Mut entwickeln

1. Klarheit schaffen

Statt alles zu diskutieren und viele abstrakte Ziele zu formulieren, sollten konkrete
und verbindliche ZielgroBen gefordert oder festgelegt werden. Aktuell 16st die sachra-
tionale Kommunikation und Argumentation hiufig Uberforderung aus oder beférdert
diese. Menschen andern ihr Verhalten kaum, wenn sie abstrakt wissen, dass sich
etwas dndern miisste. ,Mehr Sport treiben“ funktioniert schlecht. Sie andern eher
etwas, wenn sie genau wissen, was sie direkt morgen anders machen sollen/kénnen
als heute — und vor allem auch, wo es sich lohnt, etwas anders zu machen.

Klimapolitische Forderungen und Zielsetzungen sind wirkmdchtiger
und nehmen mehr mit, wenn sie nicht an zwanzig Stellschrauben
gleichzeitig ansetzen, sondern sich auf wenige, konkrete Anderungen
Jokussieren.



2. Emotionalitdt aktivieren

Der beste Plan und die iiberzeugendsten Fakten bringen keine Verdnderung, wenn
die Gefiihlswelt — das emotionale Selbst — davon nicht tangiert wird. Mit Geschichten
und Bildern kann das gelingen: Es geht nicht ausschlieflich darum, ob etwas logisch
ist, sondern ob wir uns damit “richtig” fithlen und mindestens keine negativen Ge-
fihle auslost, z.B. wenn wir unmittelbare Gewinne, Benefits erkennen konnen, statt
Verluste.

Nach der Prospect Theory wird Verlust etwa doppelt so stark empfunden wie die
Freude iiber einen gleich hohen Gewinn. Das gilt auch dann, wenn es darum geht,
Gewohnheiten aufzugeben. Wenn einem Verzicht nicht als Verlust vermittelt wird,
sondern als Umstellung mit spiterem Gewinn, erhohen sich die Chancen, gehort zu
werden.

Wenn Klimakommunikation immerzu deutlich macht, was Menschen
nicht mehr tun diirfen oder besser lassen sollen, provoziert das Abwehr.
Das Aufzeigen kurz- und langfristiger Gewinne (saubere Luft, weniger
Hitzesommer, geringere Hochwassergefahr) stofit hingegen eher

auf Resonanz.

3. Den Weg gestalten

Menschen handeln oft so, wie sie handeln, weil das Umfeld, die Rahmenbedingun-
gen es erleichtert, das ,Falschen® zu tun und weil “anders zu handeln” mit erh6hten
Anstrengungen verbunden ist (lingere Konsumwege, komplizierte Entscheidungsfin-
dung, bewusstes Gegensteuern, hohere Kosten). Wenn wir als Gesellschaft Verhal-
tensanderungen mit Blick auf Klimawandel und Zukunftsgestaltung wollen, bend-
tigen wir andere ,,Voreinstellungen®, damit Alternativoptionen attraktiv und in der
Nutzung einfach werden.

Beispiel Organspende: In Lindern mit einer Widerspruchslosung (jede erwach-
sene Person ist automatisch Spender:in, es sei denn, sie widerspricht) gibt es deut-

lich hohere Spenderzahlen als in Landern, in denen Organe nur mit ausdriicklicher
Zustimmung entnommen werden. Das hat nicht mit héherer Moral zu tun, sondern
schlicht mit einer anderen Standardoption.

Wenn der Weg eben ist — wenn also die ,,Voreinstellungen® auf das Ziel hin
standardisiert sind — geht es mit der Zukunftsgestaltung und der Bereit-
schaft, Anderungen anzunehmen, fast von selbst. Verinderungsgestaltung
darfnicht zum Charaktertest werden. Wir sollten damit anfangen, Anreize
zu schaffen und Systeme so zu gestalten, dass sie das gewiinschte Verhalten
zum Standardfall machen.

4. Mut entwickeln

Wandel gestalten gelingt meist nicht ohne radikale Reformen. Es bedeutet daher
immer auch, Selbstverstandliches zu iiberdenken und Komfortzonen zu verlassen -
sich auf Ungewohntes einzulassen. Es bedeutet fiir die Starkung von Zuversicht und
aktiver Hoffnung iiberall dort zu sorgen, wo man Verantwortung und Entscheidungs-
macht hat. Dafiir braucht es Mut.
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Narrative — Die Geschichten, die wir uns
selbst erzdhlen

Definition: Ein Narrativ ist eine Geschichte oder ein Deutungsrahmen, durch den
Menschen ihre Erfahrung, Wirklichkeit und die Zukunft verstehen und gestalten.

Warum sind Narrative zentral?

e Menschen konstruieren ihre Welt durch Bilder, Sprache und Erzihlungen.

¢ Diese Erzihlungen kénnen Hoffnung erzeugen oder als apokalyptische
Katastrophenszenarien komplett gegenteilig wirken, Lihmung, Resignation
oder Wut auslosen.

¢ Narrative mit realen alltagstauglichen Ansitzen konnen zur Handlung
motivieren. Ein dabei vertretener naiver Optimismus kann das Engagement
allerdings deutlich schwachen.

¢ Narrative, die aktive, konstruktive Hoffnung vermitteln, erzeugen Zuversicht
und das Gefiihl, die Zukunft gemeinsam gestalten zu konnen.

Beispiele fiir unterschiedliche Narrative

¢ Zuversichtsnarrativ: ,Wir bauen eine gerechte, dekarbonisierte Welt auf und
schon heute entstehen erste Inseln dieser Zukunft.“

¢ Apokalyptisches Narrativ: ,Die Zivilisation wird auseinanderfallen und in
10 Jahren ist eh alles vorbei.“

¢ Naives Optimismus-Narrativ: ,Technologie wird‘s richten, wir miissen
nichts andern.”

Zuversichtsnarrative in dieser Handreichung

Diese Handreichung arbeitet mit Zuversichtsnarrativen, die:

¢ Auf Erkenntnissen aus realen Transformationsprozessen basieren,
o Selbstwirksamkeit und Partizipation betonen,
o Vielfalt, Gerechtigkeit und Demokratie einbeziehen,

o Inspiration und konkrete Handlungsoptionen bieten.

Framing — Wie wir Realitdt
sprachlich konstruieren

Definition: Framing bedeutet, iiber die Wortwahl, das Formulieren und die thema-
tische Verbindung einer Botschaft Einfluss darauf zu nehmen, wie Realitidt wahr-
genommen wird. Ein reales Phinomen oder eine spezifische Erkenntnis, kann ganz
unterschiedlich dargestellt werden. Und jede dieser “Rahmungen” aktiviert andere
mentale Modelle im Gehirn.

Das klassische Beispiel von Tversky & Kahneman (1981) ’

¢ Frame A: ,Diesen medizinischen Eingriff iberleben 90%*;
¢ Frame B: ,Bei diesem medizinischen Eingriff sterben 10%;

Beide Aussagen sind mathematisch identisch — aber die Botschaft von Frame A wirkt
angenehmer, vertrauenswiirdiger. Das Framing erzeugt die Realitidtswahr-
nehmung. Frames wirken wie ,kognitive Scheinwerfer", die bestimmte Aspekte
beleuchten und andere im Dunkeln lassen.

*) Tversky, A. & Kahneman, D. (1981): The framing of decisions and the psychology of choice. Science 211(4481). 453-458



Zielgruppen — Eine Botschaft fiir alle?

Definition: Eine Zielgruppe ist eine Gruppe von Menschen, die gemeinsame
Charakteristiken, Werte, Lebensrealitat und Motivationen teilen.

Zentrale Erkenntnis: Es gibt nicht eine Botschaft fiir alle. Klimakommunikation

ist keine EinbahnstraBe, sondern Beziehungsaufbau mit unterschiedlichen
Gruppen.

Zielgruppenanalyse: Wer sind die Menschen?

1. Demografie: Alter, Wohnort, Geschlecht, beruflicher Kontext, Bildungshinter-

grund, finanzielle Lage, Familienverhéltnisse

2. Werte: Was ist dir wichtig? (Sicherheit? Tradition? Innovation? Gerechtigkeit?)

3. Weltbild und Lebensrealitiat: Wie erlebst du die Welt? Welcher sozialen
Klasse gehorst du an?

4. Interessen, Leidenschaften, Kompetenzen: Woriiber sprichst du gerne?
Was kannst du gut?

5. Gemeinsamkeiten: Wo konnen wir Verbindung schaffen?

Storytelling — Menschen werden durch
Geschichten motiviert
Definition: Storytelling ist die Nutzung von Geschichten (Narrativen) als Kommu-

nikationsmittel. Im Gegensatz zu Statistiken oder Argumenten, die das Rationale
adressieren, aktivieren Geschichten emotional-motivationale Netzwerke.

Warum funktionieren Geschichten?
¢ Das menschliche Gehirn ist darauf ausgerichtet, Geschichten zu verstehen
und zu behalten.
¢ Statistiken werden oft vergessen. Geschichten bleiben.

¢ Geschichten erméglichen Identifikation und Imagination: ,,Das konnte ich auch sein."

Was gehort zu einer motivierenden Geschichte?
1. Authentizitéit: Beriihrt und bewegt die Geschichte? Ist sie echt oder wirkt
sie konstruiert?

2. Herausforderung zu Beginn: Warum muss gehandelt werden? Was steht
auf dem Spiel?

3. Ahnliche Protagonist*innen: Menschen, denen die Zielgruppe dhnelt — in
Alter, Beruf, Lebenssituation.

4. Vertrautes Setting: Ein Ort, den die Zielgruppe kennt. Nicht abstrakt,
sondern konkret, lokal, erkennbar.

5. Bedeutsamkeit: Warum ist diese Geschichte fiir die Gesellschaft wichtig?
Was konnen wir alle von dieser Person lernen?

6. Handlungswissen: Die Geschichte sollte vermitteln, was jede:r Einzelne
konkret tun kann und bewirken kann.
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Baustein A: Von Angst zu aktiver Hoffnung

Kernfrage: Wie konnen Emotionen gezielt und transparent eingesetzt werden,

ohne manipulativ zu wirken?

Das Problem:
Angst als
Kommunikationsmittel

Die Kommunikation wissenschaftli-
cher Fakten zum Klimawandel ist oft
gepragt von rationalen, distanzierten
Argumentationsmustern — Emotio-
nen werden vernachléssigt. Zahl-
reiche Studien aus Psychologie und
Neurowissenschaft zeigen jedoch,
dass Gefiihle wie Hoffnung, Stolz
oder auch Arger in Entscheidungs-
prozessen viel mehr Einfluss nehmen
als das sachrationale Argument.

Angst als Kommunikationsmittel ist
riskant: Sie 16st oft einen kurzfristigen
,Fight-or-Flight“-Reflex aus, fiihrt zu Lah-
mung oder Verdriangung und auf Dauer
sogar zur Problemleugnung und sozialem
Riickzug. Passive Hoffnung (,es wird
schon irgendwie gut“) kann Menschen

in einer Abwartehaltung festkleben und
ebenfalls dysfunktional wirken.

Praktisches Fazit

Der Ansatz:
Aktive Hoffnung und
Selbstwirksamkeit

Eine Zuversicht vermittelnde
Kommunikation von Umwelt- und
Naturschutzorganisationen zur Kli-
ma- und Biodiversitétspolitik sollte
Emotionen gezielt und transparent
einsetzen.

Selbstwirksamkeit entsteht, wenn
Menschen erleben, dass ihre Hand-
lungen einen Unterschied machen
und sie Teil einer aktiven Gemein-
schaft sind. Hoffnung entsteht
durch das Aufstellen und
Verfolgen konkreter, erreich-
barer Ziele und das Aufzeigen
sichtbarer Erfolge.

Angste zu schiiren, sollte vermieden wer-
den. Stattdessen sollte versucht werden,
durch soziale Einbindung, Verweise auf
mutige Entscheidungen und hoffnungs-
stiftende Aktionen die Handlungsbereit-
schaft zu steigern.

Statt: ,,Es ist 5 vor 12, wenn wir nicht sofort handeln, kollabiert alles" —

Wirkt lahmend.

Besser: ,,Die Krise ist real, UND wir haben konkrete Losungen und konnen sichtbar

etwas bewirken" — Wirkt motivierend.

Baustein B: Integrativ statt polarisierend

Kernfrage: Wie konnen wir kritisch bleiben, ohne zu spalten?

Das Problem:
Polarisierung durch
Zielkonflikte

Die meisten klimapolitischen The-
men sind anfillig fiir Polarisierungs-
risiken. Ein bekanntes Beispiel: Na-
turschutz versus Windenergie. Hier
werden immer wieder Natur- und
Artenschutz gegen Klimaschutz aus-
gespielt. Dennoch: Es gibt durchaus
Zielkonflikte (etwa Windkraftanlagen
im Wald oder Vermaisung durch Bio-
energieforderung).

Risiko: Rechtspopulistische Akteure
nutzen gezielt solche umweltpolitischen
Themen, die Zielkonflikte und emotionale
Spannungen beinhalten, um gesellschaft-
liche Spaltung voranzutreiben. Klima-
schutz wird zum ,,Kulturkampf®, zu einer
Jlinken Ideologie“ erklart. Forderungen
wie Fleischverzicht oder Mobilitatswende,
Bezeichnungen wie Heizungshammer
oder Flugscham bieten eine ideale Grund-
lage, um Angste vor Freiheitsverlust und
Wohlstandsabbau zu schiiren.

Der Ansatz:
Integrativ argumentieren,
Zuspitzung nutzen

Der Gegensatz zu Polarisierung
ist nicht Kontroverslosigkeit,
sondern aktive Integrations-
kommunikation:

* Offenheit und Empathie sig-
nalisieren: Statt Menschen mit
anderen Ansichten zu beschimp-
fen oder Gegner* innen abzuwer-
ten, werden Bedenken als legitim
anerkannt und gemeinsame
Interessen in den Fokus geriickt.
Wichtig: Eine Haltung ist keine
Meinung! Menschenwiirde ist kei-
ne Ansichtssache! Gefiihlte Wahr-
heiten sind keine Meinungen!

* Gemeinsame Ziele sicht-
bar machen: Klimaschutz und
Naturschutz sind nicht gegen-
sétzlich — sie verfolgen durchaus
gemeinsame Ziele (Artenschutz,
Ressourcenschonung, Zukunfts-
sicherung).

» Strukturierte Dialoge mit
Andersdenkenden: Offene,
respektvolle moderierte Ge-
sprachsformate senken Abwehr-
mechanismen und schaffen Ver-
stindigung tiber Graben hinweg.



Fortsetzung...

Wichtig: Zuspitzungen in der
Beschreibung von Problemen und
Forderungen sind wichtige Tiiroffner
und erzeugen — klug formuliert — Auf-
merksamkeit, ohne zu polarisieren.

Praxisbeispiel

Die preisgekronte Kampagne von Brot fiir die Welt ,,Weniger ist leer” (2000er Jahre) machte
auf Armut und Hunger aufmerksam und zielte auf die Anhebung von Entwicklungshilfe.

Sie deutete den Slogan einer iibersattigten westlichen Welt ,Weniger ist mehr* ironisch um
(Plakate mit fast leerer Reisschale). Das ist einescharfsinnige Zuspitzung

ohne Polarisierung.

Botschaften mit Polarisierungspotenzial reframen

Statt den Schutz von Ressourcen zu fordern - Mit Kreislaufwirtschaft argumentieren;
Moglichkeiten der Gemeinschaftsnutzung (Sharing), Wiedernutzung (Second Hand)
und Reparatur (Renewing) in den Fokus stellen.

Statt Energiewende als unbedingte und absolute Notwendigkeit zu prasentieren —»
Ausbau von Solarenergie und Abkehr von fossilen Energieimporten als MaBnahmen
zur Forderung von Unabhingigkeit und Sicherheit vermitteln.

Statt Vogel-/Artenschutz gegen Windenergie auszuspielen - Auf gemeinsame Ziele
hinweisen und Handlungsoptionen, die Naturschutz und Energiewende vorantreiben,
voranstellen.

Praktisches Fazit

Kontroverse Forderungen spalten nicht, wenn sie mit gemeinsamen Zielen und
praktischen Losungen verbunden werden. Eine gute Integrationskommuni-
kation erkennt echte Konflikte an und zeigt Wege auf, siezu l6sen.

Baustein C: Einfach, alltagsnah, lebenspraktisch

Kernfrage: Wie wird abstrakte Klimakommunikation greifbar und relevant

fiir den Alltag?

Das Problem:
Abstraktheit fiihrt zu
Des-Engagement

Uber Klima wird hiufig in wissen-
schaftlicher Sprache kommuniziert,
was die Argumentation theoretisch
pragt. Menschen schalten jedoch rasch
ab bei theoretischen Debatten. Neuro-
wissenschaftliche Studien zeigen, dass
konkrete, nachvollziehbare Beispiele
aus dem eigenen Lebensumfeld neuro-
nal intensiver verarbeitet werden als
abstrakte Statistiken.

Der Ansatz:
Lokalitdt, Co-Benefits und
Lebensqualitdt

Relevanz: Inwiefern betrifft mich das
in meinem Alltag?

Direkt anwendbar: Menschen sollten
in der Kommunikation tiber den Klima-
wandel konkrete Handlungsoptionen
kennen lernen und verstehen, wie diese
in ihrem Alltag umsetzbar sind.

Co-Benefits-Ansatz: Klimaschutz-
maBnahmen zeigen z.T. mehrere
positive Effekte gleichzeitig. Eine Solar-
anlage spart nicht nur CO2, sondern
auch Stromkosten. Griine Stadtraume
reduzieren nicht nur CO2, sondern
senken auch die Temperatur und bieten
Erholungsraum. Darauf sollte verstirkt
hingewiesen werden.

Lebensqualitits-fokussiert: Der
zentrale Nutzen klimapolitisch ange-
messener MaBnahmen liegt in Verbes-
serungen der Lebensqualitiat (Gesund-
heit, Kosten, Komfort, Erholung).
Darauf sollte die Kommunikation fokus-
sieren, und weniger auf weltrettende
Abstraktion abheben.

Vertrauenspersonen oder aner-
kannte Prominente als Botschaf-
ter*innen nutzen: Uber renommierte
Prominente und/ oder Menschen aus
der Umgebung wie lokale Handwer-
ker*innen, Arzt*innen, Lehrer*innen
oder Nachbar*innen gelingt es leichter,
Glaubwiirdigkeit herzustellen und da-
mit Botschaften zu vermitteln, als iiber
anonyme externe Expert*innen.



Praktisches Fazit

Menschen brauchen konkrete, im Alltag erfahrbare Folgen des Handelns. Der abs-
trakte Appell ,Rettet den Planeten® funktioniert nicht — aber ,,...spart 1.800 Euro pro
Jahr funktioniert sehr gut. Und Menschen, die aus 6konomischen Griinden eine
Solaranlage installieren, entwickeln parallel auch ein Bewusstsein fiir ihren Energie-
verbrauch und andere nachhaltige Verhaltensweisen.

Baustein D: Humor und Ironie statt Moralisierung

Kernfrage: Wie konnen komplexe Probleme zugénglich gemacht werden,

ohne zu belehren?

Das Problem:
Moralisierung
erzeugt Abwehr

Menschen mogen keine Beleh-
rung. Wenn Klimakommunikation
als moralisierend, arrogant oder
bevormundend wahrgenommen
wird, erzeugt das Gegenwehr und
Ablehnung, nicht Verstindigung.
Moralisierende Botschaften sind
noch immer weit verbreitet, wenn
es um klimapolitische Forderun-
gen oder Kritik der Umweltver-
bande an der Biodiversitatspolitik
geht.

Die subtile Konstruktion eines ,, WIR*
(die Umweltbewegten, die Wissenden)
gegen ,DIE” (die Verweigerer, die
Beharrer) ist besonders problema-
tisch. Sie triagt dazu bei, sich schlecht
und moralisch unter Druck gesetzt zu
fiihlen — und erzeugt vor allem Abwehr
und Widerstand.

Der Ansatz:
Humor und Ironie
als Tiiroffner

Humor und Ironie sind be-
wiihrte Instrumente, um:

¢ Barrieren zu senken: Men-
schen werden zuginglich und
offnen sich.

¢ Heuchelei und Unstimmig-
keiten aufzuzeigen: Satire
zeichnet das Absurde nach — z.B.
Politiker*innen, die von der Not-
wendigkeit sprechen, das Klima
schiitzen zu miissen, aber Ol-Lob-
byisten folgen.

* Komplexe Themen zuging-
lich zu machen: Humor verein-
facht, ohne zu verharmlosen.

¢ Gering interessierte Ziel-
gruppen zu erreichen: Mit
Satire-Formate erreicht man
eine hohere Zuschauerzahl unter
skeptischen Zielgruppen als mit
sachlicher Aufklarung.

‘Wichtig: Humor ohne Beschamung.
Ziel ist nicht, Menschen bloBzustellen,
sondern ihre Ausreden zu hinterfragen.




Praktisches Fazit

Statt: ,Du konsumierst falsch, du verursachst die Klimakrise!“ - Wirkt moralisierend und er-
zeugt Abwehr.

Besser: Mit Humor und Ironie aufzeigen, wie absurd manche Ausreden sind, und Menschen
damit einladen, ihre Position selbst zu reflektieren.

Baustein E: Selbstwirksamkeit stdrken — Vom Ohn-
machtsgefiihl zur Handlungskraft

Kernfrage: Wie konnen Menschen praktisch erfahren, dass ihre Handlungen einen

Unterschied machen?

Das Problem:
Die Ohnmachtsfalle

Ein zentrales psychologisches Pha-
nomen ist das massenhaft verbreitete
Gefiihl von Ohnmacht. Viele Men-
schen denken: ,,Was kann ich schon
tun? Ich bin nur ein Radchen im Ge-
triebe.“ Diese Wahrnehmung ist nicht
irrational — angesichts der Skalierung
der Krise ist sie verstandlich. Aber sie
fiihrt zu Lihmung.

Besonders problematisch: Wenn
Kommunikation zur Ohnmacht bei-
tragt. Wenn etwa Vorwiirfe folgen
(,Du hast bisher alles falsch ge-
macht — fahre jetzt mehr Fahrrad, iss
weniger Fleisch, verbrauche weniger
Wasser”), wird das Gefiihl der Ohn-
macht eher verstirkt. Die Person
denkt: ,Ich bin schuld, ich kann es
nie richtig machen, also gebe ich auf.“

Abstrakte Ziele wie , Klimaneutrali-
tat bis 2050 sind fiir Menschen nicht
greifbar und nicht motivierend. Sie sind
zeitlich zu fern, zu global, zu komplex.

Der Ansatz:
Grofie Hebel UND
kleine Schritte

Die psychologische Forschung zu
Selbstwirksamkeit verdeutlicht: Selbst-
wirksamkeit ist das AusmaB, in dem
Menschen glauben, dass sie durch
ihr Handeln etwas

bewirken konnen. Dies ist

einer der starksten Pradiktoren

fiir Verhaltensinderung.

Wichtig zu unterscheiden:

¢ Personliche Selbstwirksam-
keit: ,Ich kann etwas tun“

o Kollektive Wirksamkeit:
,Wir konnen zusammen etwas
bewirken®

‘WIR-Botschaften sind stirker
als DU-Botschaften. Menschen in
Gruppen entwickeln stérkere Motivation

und Ausdauer als isolierte Individuen.

Ein zweiter zentraler Faktor ist die wahr-
genommene Wirksambkeit der Ergebnis-
se: die Uberzeugung, dass eine bestimm-
te Handlung wirksam ist. Menschen sind
bereit zu handeln, wenn sie das Gefiihl
haben, dass die Handlung einen Unter-

schied macht.




Praktische Strategien

1. GroBe Hebel UND kleine Schritte: In der Kommunikation sollte deutlich
werden: Wer und wo sind die die Hauptverursacher des Klimawandels (groBe
Hebel in Politik und Wirtschaft), UND ,hier, auf diesen Wegen, in diesen
Bereichen, mit diesen Aktivititen kannst du konkret etwas zur Verdnderungen
beitragen” (konkrete Beteiligungspfade).

2. Kritik MIT Losungen verkniipfen: Klar machen, statt anklagen:
»,Das ist nicht in Ordnung, UND hier sind konkrete Dinge, die wir gemeinsam
tun kénnen.“

3. Erste Erfolge sichtbar machen: Menschen werden motiviert, wenn
sie erste Erfolge erleben oder davon erfahren. Das kann z.B. sein: eine
begriinte Hauswand, eine funktionierende Energiegenossenschaft, ein
verkehrsberuhigter Platz.

Praktisches Fazit

Statt: ,Du bist schuld und musst dein ganzes Leben dndern“ —> Wirkt lahmend.
Besser: ,,Die Politik und bestimmte Unternehmen/ Branchen/ Institutionen miis-
sen eine der Hauptlasten tragen, UND du kannst Teil einer Bewegung sein, die das
vorantreibt — und dabei sogar Geld sparen und die Gemeinschaft starken“ —> Wirkt
motivierend.

Baustein F: Das Kollektive und Partizipative nutzen

Kernfrage: Wie konnen Menschen Teil einer Bewegung sein, statt sich isoliert ver-

antwortlich zu fiihlen?

Das Problem:
Die individuelle
Schuldfalle

Ein haufiger psychologischer Effekt
ist die ,individuelle Schuldfalle“:

Menschen werden als Verursacher
einzeln adressiert — ,,Du bist mit
deiner Lebensweise verantwortlich fiir
den Zustand des Planeten, und nur

du kannst das dndern.“ Sie entwi-
ckeln Schuldgefiihle und Ohnmacht.
Diese Schuldfalle 1ahmt, fordert die
Verdriangung und verhindert das
Handeln.

Der Ansatz:
Von der Individualisie-
rung zur Kollektivitdt

Die Forschung zeigt: Das Gefiihl,
Teil einer kollektiven Kraft zu
sein, fordert die Handlungs-
bereitschaft. Einzelne Handlungen
fiihlen sich meist schwach und un-
bedeutend an — Gruppenhandlungen
werden als wirkungsvoll wahrgenom-
men. Die Macht des Kollektiven ist
eines der stiarksten Motivatoren fiir
langerfristige Verdnderung.

Partizipative Prozesse
ermoglichen es, dass Menschen:

o Thre Expertise einbringen konnen
¢ Mitentscheidungsrdume generieren

e Sich als Handelnde erleben, statt als
Adressat*innen von Forderungen

e Beziehungen zu anderen aufbauen, die
ahnliche Ziele verfolgen

¢ Gemeinsam Erfolge erleben.




Praktische Strategien

1. Netzwerke und Allianzen stirken: Umwelt- Naturschutzverbande sollten
starker strategisch zusammenarbeiten und gemeinsame Ziele deutlicher
kommunizieren. Das gibt einzelnen Organisationen und Personen mehr Kraft.

2. Partizipative Dialogformate: Statt Menschen zu belehren, sollte verstarkt
auf Mitgestaltungsformate gesetzt werden. Biirgerdialoge, Ideenwerkstétten,
Co-Kreations-Prozesse ermoglichen echte Beteiligung.

3. Sichtbare Gemeinschaft: Menschen erfahren es als stirkend und
motivierend, zu sehen, dass sie nicht allein sind. Gemeinschaftliches
Handeln (Demonstrationen, Nachbarschafts-Initiativen, Gruppenprojekte)
schafft Zugehorigkeit, vermittelt Kraft und Energie fiir Veranderung.

Praktisches Fazit

Die wirkungsvollste Kommunikation ist die, die Menschen zu gemeinschaftlichem
Handeln ermuntert, dazu anregt, Teil einer groferen Gemeinschaft zu werden, statt
eine, die Verantwortung individualisiert.



1V.

Zusammen-
fassung und
praktische

Anwendung




Eine erfolgreiche Kommunikation zur Entwicklung von Zuversicht und Handlungs-
motivation fiir nachhaltigkeitsorientierte Klima- und Biodiversitatspolitik benotigt
die Vermittlung aktiver Hoffnung, das Aufzeigen konkreter Gestaltungsspielrdume
und -ansétze sowie kollektive Aktionen.

Was tun? Die sechs Bausteine im Uberblick

1.  Von Angst zu aktiver Hoffnung: Gefiihle gezielt einsetzen, um Handlungs-
bereitschaft statt Lihmung zu erzeugen.

2. Integrativ statt polarisierend: Gemeinsame Ziele sichtbar machen und
kritisch bleiben, ohne zu spalten.

3. Einfach, alltagsnah, lebenspraktisch: Den direkten Nutzen fiir den Alltag
der Menschen kommunizieren.

4.  Humor und Ironie statt Moralisierung: Komplexe Themen zugénglich
machen und Abwehr reduzieren.

5. Selbstwirksamkeit stirken: Zeigen, dass konkrete Handlungen einen
Unterschied machen.

6. Das Kollektive nutzen: Menschen als Teil einer Bewegung verstehen, nicht
als isolierte Individuen.

Fiir die Praxis

Diese Handreichung lasst sich nutzen fiir:

« Kampagnenentwicklung: Bei der Planung neuer Kampagnen konnen die
Bausteine als Orientierungshilfen dienen.

¢ Entwicklung von Botschaften: Die Konzepte helfen, Kernbotschaften
motivierend zu formulieren und so der Lahmung und Resignation etwas
entgegenzusetzen.

¢ Konflikttrichtige Kommunikation: Bei polarisierungsanfilligen Themen
bietet die Handreichung konkrete Ansitze zur integrativen Kommunikation.

¢ Zielgruppengerechte Ansprache: Die Prinzipien der Zielgruppenanalyse
und des Storytelling ermoglichen es, unterschiedliche Gruppen wirksam
zu erreichen.

¢ Interne Reflexion: Teams konnen die Bausteine nutzen, um ihre eigene
Kommunikationsstrategie zu reflektieren und weiterzuentwickeln.

Abschlieffender Gedanke

Zuversicht ist nicht naiv. Sie basiert auf der realistischen Anerkennung der Krise
und der gleichzeitigen, sichtbaren Erkenntnis, dass Menschen die Zukunft gestalten
konnen und wollen. Umwelt- und Naturschutzverbénde konnen diese Zuversicht
malBgeblich mit vorantreiben - durch ihre wertebasierte Arbeit, ihr Vernetzungs-
potenzial und ihre Fahigkeit, Menschen zusammenzubringen. Perspektivwechsel in
der Kommunikation und verstarkte kollektivische Mitgestaltungsangebote konnen
zur Stirkung dieses Potenzials erheblich beitragen.
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