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EMPFEHLUNGEN ZUR GEZIELTEN KOMMUNIKATION DER TRANSFORMATION
- Kommunikationsstrategie entwickeln und konsequent in der Offentlichkeitsarbeit umsetzen.
- Zielgruppe definieren, geeignete Kanédle identifizieren, Inhalte auf Zielgruppe anpassen.

- Vertrauenswirdige Botschafter*innen gezielt in der Kommunikation einsetzen.

- Neben Text auch Bilder, Videos, Audios und Storytelling aufgreifen.

- Dialogformate und Mdglichkeiten zu Interaktion in Prasenz und digital bereitstellen.
- Konsistenz von Kommunikation und Handeln herstellen.

- Folgen des Klimawandels im ,Hier und Jetzt" aufzeigen.

- Gestaltungsspielrdume nutzen, Herausforderungen transparent kommunizieren.

- Positive Emotionen fordern, Selbstwirksamkeit der Zielgruppe unterstiitzen.

- Erfolg der Kommunikation tberpriifen und bei Bedarf nachjustieren.

- Transformationsnarrative in der konkreten Offentlichkeitsarbeit aufgreifen.
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EINFUHRUNG

Im ersten Kurzgutachten zu Transformationsnarrativen (vgl. Hartmann und Heinrichs 2022) wurde die
Rolle von Transformationsnarrativen in der Kommunikation beleuchtet. Dabei wurde ein Fokus auf bereits
existierende und potenziell zu verwendende Transformationsnarrative gelegt. Zudem wurde das Storytel-
ling als Methode der Kommunikation vorgestellt. Im Zentrum stand die Frage, welche Inhalte durch Trans-
formationsnarrative in konkreter Kommunikation vermittelt werden kénnen und sollten.

Die Entwicklung eines einheitlichen und gemeinsam getragenen Transformationsnarrativs ist von grof3er
Wichtigkeit, wie im ersten Kurzgutachten dargelegt. Ebenso wichtig ist aber auch die konkrete Ausgestal-
tung der offentlichen Kommunikation: Hier werden abstrakte Narrative im konkreten Fall transportiert.
Wissenschaftliche Untersuchungen zeigen deutlich, dass die Ausgestaltung den Erfolg konkreter Kommu-
nikation maBgeblich beeinflusst (u.a. Moser 2010; Moser, Dillinger 2011; Boykoff 2019). Dieses zweite
Kurzgutachten beschéftigt sich daher mit der Frage nach dem , Wie®: Wie kann und sollte klimabezogene
Kommunikation gestaltet werden, um mdglichst erfolgreich zu sein? Gegenstand dieses Kurzgutachtens
ist die wissenschaftliche und teilweise praktische Literatur zur Ausgestaltung klimabezogener Kommuni-
kation. Ziel des Gutachtens ist die Darstellung wesentlicher wissenschaftlicher Erkenntnisse sowie die
Ableitung von Handlungsempfehlungen zur konkreten Gestaltung von klimabezogener Kommunikation im
gesellschaftlichen und organisationalen Kontext.

HINTERGRUND

Zunachst wird ein kurzer Uberblick iiber verschiedene Ansatze gegeben, welche sich mit Kommunikation
auseinandersetzen. Die Darstellung beginnt dabei mit kommunikationswissenschaftlicher Literatur, geht
dann auf weitere Traditionen zwischen Wissenschaft und Praxis ein (Wissenschafts-, Risiko-, Umwelt-,
Nachhaltigkeits- und Klimakommunikation) und schlieBt mit Literatur zur organisationalen und unter-
nehmerischen Kommunikation.

In der wissenschaftlichen Auseinandersetzung ist insbesondere die Kommunikationswissenschaft bedeu-
tend. Lange dominierten dabei theoretische Ansétze, welche die Sender*innen im Kommunikationsprozess
in den Mittelpunkt stellen. Demnach iibersetzen sie Gedanken in das Medium der Sprache, um eine inten-
dierte Information mitzuteilen, welche dann von Empfénger*innen dekodiert wird. Von diesem einfachen
Sender-Empfénger-Modell, bei welchem Sender*innen die Kommunikation maBgeblich pragen und Emp-
fanger*innen nur als passive Adressat*innen angesprochen werden, hat die Kommunikationswissen-
schaft weitgehend Abstand genommen (Beck 2013; Rommerskirchen 2014; Ballantyne 2016). Aktuelle
Modelle betonen starker den interpretativen Charakter der Kommunikation. So wird im Kommunikations-
prozess nicht nur Information transportiert. Vielmehr werden Bedeutungen ausgehandelt und geschaffen,
wodurch gesellschaftliche Wirklichkeit konstituiert wird. Empfanger*innen kommt hier eine wichtige Be-
deutung zu. Sie entschliisseln nicht einfach ibermittelte Information, sondern miissen Mitteilungen ab-
hangig vom situativen, kulturellen und kommunikativen Kontext interpretieren. Erst durch die Reaktion
der Empféanger*in wird dabei deutlich, wie die Mitteilung interpretiert wurde und inwiefern die Interpre-
tation und Reaktion der Empfanger*in mit den Intentionen der Sender*in iibereinstimmt (Beck 2013;
Rommerskirchen 2014; Ballantyne 2016). Ein Beispiel fir ein aktuelles Kommunikationsmodell nach Bur-
kart (2002) ist in Abbildung 1 dargestellt. Das Verstehen als Erfolgsfaktor fiir gelingende Kommunikation
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steht hier im Fokus. Da Verstehen nicht garan- Mitteilungs- und Verstehenshandlung

tiert ist, ist die Anschlussfahigkeit an Wissens- T [ LT DY N W
bestdnde, Sprachgewohnheiten, Uberzeugungen | » _Verstehen
und Werte der Zielgruppe zentral fiir erfolgreiche
Kommunikation (Moser, Dillinger 2011; Moser

2016; Boykoff 2019; Sippel et al. 2022). Kommumicatoy AUSSEGE Medum  Reorent
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beobachtet eine zunehmende Medialisierung der
Kommunikation: Alltag und Gesellschaft sind im-
mer stdrker von Medien gepragt. Durch Medien ~ Abb. 1: Beispiel fiir ein aktuelles Kommunikationsmodell
kann Kommunikation diber groBe raumliche und  "éch Burkart (2002). Eigene Darstellung.

zeitliche Distanzen hinweg vermittelt werden. Di-

gitale, interaktive und bidirektionale Formen medialer Kommunikation nehmen stetig zu. Dadurch wird die
Unterscheidung von unidirektionalen Massenmedien mit 6ffentlicher Kommunikation auf der einen Seite
und dialogischen Individualmedien mit personlicher Kommunikation auf der anderen Seite zunehmend
unscharf (Beck 2013). Traditionelle Massenmedien (Print, TV, Radio) werden um Massenindividualkom-
munikation (Websiten, Social Media etc.) erweitert und ergénzt (FaBler 2010). Durch digitalisierte Kom-
munikationsformen werden Kommunikationsprozesse zunehmend dynamisch und dialogisch. Jede Person
und Organisation kann potenziell als Sender*in aktiv werden. Umkampft ist hier nicht mehr der Zugang
zu dffentlichkeitswirksamen medialen Kandlen, sondern die Aufmerksamkeit der Zielgruppe (Schindler,
Liller 2014). Aufgrund der Differenzierung der Medien verschiebt sich die Bedeutung einzelner Darstel-
lungsformen. Heute kdnnen Texte, Bilder, Audios und Videos immer einfacher digital produziert und ver-
breitet werden und bereichern Kommunikation massenhaft durch unterschiedliche sensorische Zugénge
(Rottger et al. 2011; Beck 2013; Kampmann, Schwering 2017; Fahlenbrach 2019).

Fir klimabezogene Kommunikation besonders relevant sind Erkenntnisse der Umwelt-, Risiko-, Wissen-
schafts- und Nachhaltigkeitskommunikation. Sie sind an der Grenze zwischen konkreter Praxis und wis-
senschaftlicher Auseinandersetzung anzuordnen. Diese Felder haben eine &hnliche Ausrichtung auf um-
weltrelevante Aspekte, aber gleichzeitig jeweils Unterschiede in beteiligten Akteur*innen, theoretischen
Perspektiven, kommunikativen Praktiken und thematischen Schwerpunkten (AdomBent & Godemann
2005).

Ein weiterer Strang wissenschaftlicher Literatur ist die Debatte zu Klimakommunikation. Eine inhaltliche
Abgrenzung zwischen Klimakommunikation und Nachhaltigkeitskommunikation erscheint schwierig, da
der Klimaschutz als Subthema der Nachhaltigkeit aufgefasst werden kann. Die beiden Strange sind aller-
dings geprdgt durch ihre verschiedenen Traditionen. Im Zentrum der Klimakommunikation steht die Frage,
wie wissenschaftliche Erkenntnisse zum Klimawandel méglichst erfolgreich kommuniziert werden kénnen
(u.a. Moser 2010; Neverla, Schéfer 2012; Moser 2016; Boykoff 2019; Holmes, Richardson 2020). Hier ist
eine Verlagerung des Fokus von der Vermittlung von Informationen hin zu einer Motivation der Bevélkerung
fir mehr Beteiligung an KlimaschutzmaBnahmen zu beobachten (Moser, Dillinger 2011). Die Bereitstel-
lung von Informationen allein kann haufig nicht die gewiinschten Effekte hervorrufen (Moser, Dillinger
2011; Boykoff 2019). Daher gewinnen Gestaltungsmdglichkeiten konkreter Kommunikation an Bedeutung.
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Kommunikation soll Resonanz erzeugen, motivieren und zum Handeln anregen. Dies wird durch die Ver-
wendung konkreter Geschichten als Storytelling, die Adressierung von positiven Emotionen wie Hoffnung
und Begeisterung, die Vermittlung von Erfolgsgeschichten und Handlungsoptionen, die Verwendung von
Bildern und Videos sowie das Experimentieren mit neuen, kreativen Kommunikationsformaten erreicht
(Moser 2016; Veland et al. 2018; Boykoff 2019; Sippel et al. 2022). Allerdings werden kommunikations-
wissenschaftliche Erkenntnisse in diesem Strang oft nicht hinreichend berlicksichtigt (Ballantyne 2016).

Weiterhin gibt es Literatur aus der Kommunikationspraxis oder mit dem Ziel einer praktischen Anwendung
(bspw. Schindler, Liller 2014) sowie wissenschaftliche Literatur, welche Praktiken der Offentlichkeitsar-
beit und Public Relations aufarbeitet (bspw. Rottger et al. 2011). Hier geht es primar um die Gestaltung
von Kommunikation im Kontext von Organisationen (bspw. Unternehmen oder Verbénde). Im Zentrum steht
die Frage, wie Kommunikationen gestaltet werden kann und sollte, um den Zielen der Organisation best-
méglich zu nutzen. Durch den Fokus auf die praktische Umsetzung ist diese Literatur ergiebig fiir konkrete
Handlungsempfehlungen. Gleichzeitig ist die Literatur in der Regel auf bestimmte Organisationsarten
spezialisiert, sodass komplizierte Strukturen mit differenzierten Zielsetzungen aus dem Raster fallen.

AbschlieBend ist Literatur zur Gestaltung der unternehmerischen Nachhaltigkeits- und Klimakommunika-
tion zu nennen, inshesondere in Form des Reportings (bspw. Keuper, Neumann 2013; Schaltegger, Wei
2018; Brockhoff et al. 2020). Diese gewinnen aktuell durch die neue Europaische Richtlinie fiir Nachhal-
tigkeitsberichte (CSRD) stark an Bedeutung. Hier steht allerdings die Kommunikation der eigenen Nach-
haltigkeitsbemiithungen von Unternehmen im Fokus, nicht die allgemeine Kommunikation (iber Nachhal-
tigkeit und Klimaschutz. Insofern ist diese Literatur nur begrenzt fiir die hier behandelten Fragen anwend-
bar.

ERGEBNISSE

Zur Gestaltung einer erfolgreichen Kommunikation muss zunachst bestimmt werden, wann Kommunika-
tion als erfolgreich angesehen werden kann.

Luhmann (1981) argumentiert, dass erfolgreiche Kommunikation an sich unwahrscheinlich ist, da sowohl
Sender*in als auch Empfanger*in nicht in ihrem Verhalten festgelegt sind. Luhmann nennt hier drei Un-
wahrscheinlichkeiten:

1. Es ist unwahrscheinlich, abwesende Personen zu erreichen. Kommunikationsmedien kdnnen
raumliche und zeitliche Distanz reduzieren.

2. Esist unwahrscheinlich, dass die mitgeteilten Informationen verstanden werden. Informationen
kdnnen nicht einfach dekodiert werden, sondern Kommunikation ist interpretationsbediirftig und
kontextabhangig. Eine gemeinsame Sprache ermdglicht das Verstehen, kann Erfolg aber nicht
immer garantieren.

3. Esist unwahrscheinlich, dass kommunizierte Inhalte von anderen angenommen werden und die
gewiinschte Reaktion bewirken. Diese Unwahrscheinlichkeit kann durch Erfolgsmedien (wie
Macht und Geld) reduziert werden, indem gewiinschte Anschlussreaktionen belohnt werden.
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Aus Perspektive der Sender*in ist Kommunikation somit erfolgreich, wenn
1. die gewiinschten Personen erreicht werden,
2. diese die Information verstehen und
3. eine Anschlussreaktion stattfindet, welche der Intention der Sender*in entspricht.

Der Erfolg der Kommunikation ist daher sowohl abh&ngig von der Intention der Sender*in als auch von
der Reaktion der Empfanger*in. Dass Kommunikation gelingt, ist dabei nicht selbstversténdlich, insbe-
sondere da Mitteilungen interpretationsbediirftig und Empfanger*innen in ihrem Handeln nicht festgelegt
sind.

Dennoch identifizieren die wissenschaftliche sowie die praxisnahe Literatur Erfolgsfaktoren, welche eine
gelingende Kommunikation wahrscheinlicher machen. Diese sollen systematisch vorgestellt werden und
dienen als Inspiration fiir die Ausgestaltung konkreter Kommunikationsvorhaben.

Gute und erfolgreiche Kommunikation von Organisationen ist zielgerichtet, geplant, dauerhaft, regelmé-
Big, eindeutig und konsistent. Dazu ist es notwendig, Kommunikation strategisch auszurichten. Zunachst
sollte definiert werden, welche Ziele verfolgt werden und inwiefern Kommunikation zur Erreichung dieser
Ziele beitragt. Auf dieser Basis kdnnen dann strategische Ziele fiir die Kommunikation entwickelt werden,
welche die Offentlichkeitsarbeit anleiten. Hilfreich kann dabei die Orientierung an Leitbildern sein. Neben
spezifischen Zielsetzungen ist ein wesentliches Ziel von Organisationen, durch Kemmunikation in der Of-
fentlichkeit Verstdndnis, Vertrauen, ein positives Image, gute Reputation und ein konsistentes Erschei-
nungsbild aufzubauen und dadurch das eigene Agieren zu legitimieren. Die Haufigkeit der Kommunika-
tion, die Festlegung der Adressat*innen, die Gestaltung der Inhalte, die Wahl der Kanale (bspw. Veran-
staltungen, Social Media etc.) sowie der Kommunikationsformen (Text, Bild, Video, direkte Interaktion etc.)
werden so gewahlt, dass sie auf die Ziele der Kommunikationsstrategie und somit auf die Organisations-
ziele einzahlen (Bruhn 2009; Rolke und J&ger 2009; Rottger et al. 2011; Schindler, Liller 2014). Eine stra-
tegische Ausrichtung der Kommunikation ist folglich mit Planung und konsistenter Offentlichkeitsarbeit
verbunden. Daher sind Ressourcen notwendig, um Offentlichkeitsarbeit zu gestalten, (multimediale) In-
halte zu erstellen und gezielt an Zielgruppen auszuspielen. Auch die gezielte Verwendung von Transfor-
mationsnarrativen, wie im ersten Kurzgutachten empfohlen, geht mit entsprechendem Aufwand einher.

Die Festlegung der Zielgruppen der Kommunikation erfolgt auf Basis der strategischen Ziele der Kommu-
nikation. Im Fokus steht dabei in der Regel die Kommunikation nach auBen. Bei der Adressierung externer
Akteur*innen ist dabei zu beachten, dass diese eigene Wissensbestande, Sprachgewohnheiten, Uberzeu-
gungen und Werte mit sich bringen. Die Erfolgswahrscheinlichkeit wird erhéht, wenn Kommunikation an
diese anschlussfahig ist (Moser, Dillinger 2011; Moser 2016; Boykoff 2019; Sippel et al. 2022). Dazu kén-
nen Kommunikationsinhalte je nach Kontext in , Frames® unterschiedlich , verpackt” werden (Nishet 2009;
Klas, Clarke 2020; Badullovich et al. 2020). Die Herausforderung besteht darin, die eigene inhaltliche
Position beizubehalten und gleichzeitig Anschlussfahigkeit an die Position der Adressat*innen zu ermég-
lichen. Erfolgsversprechend ist hier der Einsatz sogenannter vertrauenswiirdiger Botschafter*innen. Hier
handelt es sich um Personen oder Organisationen, welche bei den Adressat*innen Vertrauen geniefen.
Die Ansprache der Zielgruppe durch Botschafterinnen erhdht die Wahrscheinlichkeit, dass die Kommu-
nikationsinhalte verstanden und angenommen werden (Schindler, Liller 2014; Moser, Dillinger 2011; Mo-
ser 2016; Boykoff 2019; Sippel et al. 2022).
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Die Kommunikationskandle sollten so gewéhlt werden, dass die Zielgruppe bestméglich erreicht werden
kann. Massenmediale Kommunikation ergibt dabei nur Sinn, wenn eine breite Ansprache der Bevdlkerung
das Ziel ist. Unterschiedliche Zielgruppen bewegen sich auf unterschiedlichen Plattformen und sind durch
verschiedene Kanale erreichbar. Es ist daher wichtig, genau die Kanéle auszuwahlen, mit denen gezielt
die anvisierte Zielgruppe adressiert werden kann (Moser, Dillinger 2011). Aufgrund der Digitalisierung der
Kommunikation ist dabei zu empfehlen, digitale und internetbasierte Kanéle besonders zu beriicksichtigen
(Schindler, Liller 2014).

Neben der Kommunikation nach auBen ist auch die interne Kommunikation von Bedeutung. Hier sind ne-
ben den Mitarbeiter*innen auch diverse Stakeholder wie Partner zu nennen. Innerhalb der Organisation
kann durch Kommunikation ein Austausch iiber die Ziele und {ber geeignete Mittel und Wege erreicht
werden. Die Kommunikation nach innen iibernimmt eine wichtige Funktion, um die Einheit der Organisa-
tion herzustellen (Réttger et al. 2011; Schindler, Liller 2014). Dies erscheint besonders wichtig, wenn
unterschiedliche Akteur*innen aus unterschiedlichen Kontexten unter einem gemeinsamen Dach zusam-
menkommen.

Auf Basis der strategischen Planung sollte eine regelmafBige und dauerhafte, konkrete Umsetzung der
Kommunikation erfolgen. Dazu werden Inhalte in bestimmter Form erstellt und dann durch ausgewéhlte
Kanéle an die Zielgruppe ausgespielt. Die konkrete Gestaltung der Inhalte und die Wahl der Form nehmen
dabei starken Einfluss darauf, welche Effekte bei der Zielgruppe ausgeldst werden. Wissenschaftliche
Forschung zeigt, dass Informationen allein haufig nicht zum Handeln motivieren kdnnen (Moser, Dillinger
2011). Um Handeln anzuregen, bendtigt es zusétzlich die Darstellung von Handlungsoptionen, Méglich-
keitsrdumen und Erfolgsgeschichten sowie die Vermittlung von positiven Emotionen. Hier kann der Einsatz
von Bildern, Videos und konkreten Geschichten im Sinne des Storytellings besonders hilfreich sein (Moser
2016; Sippel et al. 2022).

Die modernen Ansétze der Kommunikationswissenschaften betonen die Bedeutung der Empfénger*innen
fir den Erfolg der Kommunikation. Diese werden heute als aktive Teilnehmer*innen einer interaktiven
Kommunikation angesehen (Luhmann 1981; Burkart 2002; Beck 2013; Rommerskirchen 2014; Ballantyne
2016). In der Digitalisierung und Individualisierung der Kommunikation spiegelt sich dies wider. Diese
Erkenntnisse sollten auch in der Offentlichkeitsarbeit beriicksichtigt werden (Schindler, Liller 2014). Hier
bieten sich interaktive Formate an, welche direkte Reaktionen ermdglichen. Kommunikation sollte dialo-
gische Elemente beinhalten (Moser, Dillinger 2011; Sippel et al. 2022).

Wahrend in der Wissenschaft ein deutlicher Konsens in Bezug auf Urspriinge und Wirkungen des Klima-
wandels vorliegt, ist die gesellschaftliche Auseinandersetzung oft polarisiert. Gerade bei klimaspezifi-
scher Kommunikation ist es wichtig, Konsistenz zwischen eigenem Handeln und Kemmunikation zu errei-
chen (Sippel et al. 2022). Der Klimawandel als Phadnomen ist fiir Menschen sehr schwer zu greifen: Treib-
hausgase sind unsichtbar, die Verkniipfung von Emissionen und Wirkungen auf das Klima sind komplex,
schwer zu beobachten und zu bestimmen, und Effekte heutigen Handelns liegen oft in der Zukunft (Moser
2010). Vor diesem Hintergrund ist die erfolgreiche Kommunikation erschwert. Hilfreich ist es hier, die
Klimakrise in das , Hier und Jetzt“ zu transportieren, indem Risiken und Auswirkungen fiir die adressierten
Personen aufgezeigt werden (Boykoff 2019). Die in den letzten Jahren vermehrt auch in Deutschland wahr-
zunehmenden Veranderungen des Wetters sowie die Auswirkungen politischer Instrumente (wie der CSRD
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oder des europaischen Emissionshandels) kdnnen die Vermittlung direkter Betroffenheit und Handlungs-
notwendigkeit erleichtern.

Die Dekarbonisierung der Wirtschaft ist eine enorme Herausforderung. Dies sollte in der Kommunikation
nicht relativiert werden, da sonst der Erfolg der Transformation geféhrdet werden kann (Blythe et al. 2018;
Blithdorn et al. 2019). Verstarkend wirkt dabei, dass die Vorhersagen und die Kommunikation von Wis-
senschaftler*innen sich im Nachgang oft als zu konservativ und vorsichtig herausstellen, wodurch die
Tragweite des Klimawandels in der Offentlichkeit tendenziell unterschétzt wird (Brysse et al. 2013; Boykoff
2019). Gleichzeitig sollte verhindert werden, dass in der Bevélkerung das Gefiihl von Hoffnungslosigkeit
entsteht. Dies ist insbesondere der Fall, wenn Personen sich als handlungsunféhig und machtlos wahr-
nehmen. In der Bevdlkerung verbreiten sich besonders dann Hoffnungslosigkeit und Hilflosigkeit, wenn
der Eindruck entsteht, dass Entscheider*innen aus Politik und Wirtschaft ihre Gestaltungsméglichkeiten
nicht nutzen (Moser, Dillinger 2011; Moser 2016; Sippel et al. 2022; Hickman et al. 2021). Es ist daher
vielversprechend, die eigenen Gestaltungsrdume zu nutzen, Herausforderungen transparent zu kommuni-
zieren und dies mit der Vermittlung erméchtigender Handlungsoptionen zu verbinden.
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AUSBLICK

Die wissenschaftliche und praktische Literatur liefert ein gutes Fundament zur Reflektion iiber eigene
strategische Ziele sowie zur effektiven Gestaltung der Kommunikation. Die konkrete Umsetzung ist dabei
besonders relevant: Sie ist der Ort, an dem abstrakte Narrative konkret heruntergebrochen und vermittelt
werden und Menschen zum Handeln motiviert werden kénnen. Auf Basis der Literatur wird empfohlen,
iiber die Ziele der eigenen Kommunikation zu reflektieren sowie auf Basis der Handlungsoptionen (siehe
Seite 1 und Abbildung 3) einen Plan fiir die gezielte, strategische und dauerhafte Kommunikation zu ent-
wickeln, der das operative Geschaft der Offentlichkeitsarbeit anleitet.
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