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Was finden Sie in diesem Leitfaden?

@R | diesem Leitfaden finden Sie Antworten auf die Frage,

WIE Sie praxisnah, zielgruppenspezifisch und handlungs-
motivierend zur Klimawandelanpassung kommunizieren
kénnen.

Das Klima andert sich und die Folgen sind bereits heute
spurbar. Zahlreiche Studien belegen dies und zeigen kon-
krete Handlungsmaoglichkeiten zur Anpassung an den Kli-
mawandel (siehe = Teil I).

Um das Thema Klimawandelanpassung erfolgreich zu
kommunizieren, missen einige Grundsatze beachtet
werden. Dieser Leitfaden prasentiert wesentliche Er-
folgsfaktoren anhand praxisnaher Gesprachssituationen
(siehe = Teil II).

Erfolgreiche Kommunikation muss gut vorbereitet sein.
Dieser Leitfaden stellt eine Methode vor, wie Sie in vier
Schritten wirksame Formate flir die Kommunikation von
Anpassung an den Klimawandel entwickeln koénnen
(siehe = Teil lll).

Kommunikation ist dann wirkungsvoll, wenn sie auf die
jeweilige Zielgruppe abgestimmt ist. Wie vielfaltig die Ziel-
gruppen sind und welche AnpassungsmalBinahmen rele-
vant sein konnen, wird fur unterschiedliche Aktivitatsfel-
der wie Landwirtschaft, Bauen und Wohnen, Gesundheit
etc. dargestellt (siehe = Teil IV).

Erfolgreiche Kommunikation muss sich meist unterschied-
licher Kommunikationsformate bedienen. Beispielsweise
stellen personliche Beratungsgesprache, Flyer und Anima-
tionsvideos eine sinnvolle Kombination dar. Im Leitfaden
werden besonders erfolgversprechende Kommunikati-
onsformate kurz vorgestellt (siehe =>Teil V).



4-SCHRITTE-METHODE

Wegweiser durch den Leitfaden

Wenn Sie Themen rund um Klimawandel und Anpassung erfolgreich kommunizie-
ren wollen, sollten Sie sich mit einigen wichtigen Fragen auseinandersetzen. Die fol-
gende Grafik zeigt beispielhaft solche Fragen auf und weist darauf hin, in welchem
Teil des Leitfadens auf die jeweilige Frage eingegangen wird.
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Teil I: Einleitung

@R Der Klimawandel ist eine der grof3ten gesellschaftlichen
Herausforderungen des 21. Jahrhunderts. Neben Mal-
nahmen zum Klimaschutz mussen wir bereits heute aktiv
werden, damit unsere Gesellschaft auch unter geanderten
Klimabedingungen zukunftsfahig ist (= Anpassung an den
Klimawandel).

@R pie Folgen des Klimawandels sind weitreichend und viele
Sektoren wie etwa die Verkehrsinfrastruktur oder die Was-
serversorgung sind betroffen. Daher miissen auch Anpas-
sungsaktivitaten von einer Vielzahl von Akteurlnnen unter-
nommen werden.

@ Kommunikation von Anpassung spielt eine zentrale Rolle.
Sie kann dazu beitragen, das Bewusstsein zum Thema zu
steigern, Menschen zum Handeln zu befahigen, sie zum
Tun zu motivieren und auch die Akzeptanz fir Mafnah-
men anderer zu erhdhen, die zum Teil auch mit Nachteilen
fur den Einzelnen verbunden sein kénnen.

@R Dieser Leitfaden richtet sich an all jene Personen, die in
der Kommunikation zur Klimawandelanpassung gefordert
sind. Er liefert keine vorgefertigten Losungen, sondern
eine einfache Anleitung zur wirkungsvollen Kommunika-
tion, Praxiserfahrungen und Hintergrundwissen.



Die Folgen des Klima-
wandels sind bereits
spiirbar.

Quelle: Franz Dollinger

Das Klima andert sich ...

Der Blick in die Erdgeschichte zeigt, dass natirliche Schwankungen des Klimas im-
mer wieder aufgetreten sind. Seit Beginn des Industriezeitalters hat der Klimafaktor
Mensch durch die Emission von Kohlendioxid und anderen Treibhausgasen wie Me-
than oder Lachgas allerdings stark an Einfluss gewonnen. Seither ist eine ungewdhn-
lich ausgepragte und rasche Erwarmung der Erdatmosphare festzustellen.

Messdaten fiir den Alpenraum zeigen, dass die durchschnittliche Jahrestempera-
tur seit dem 19. Jahrhundert um rund 2 °C angestiegen ist (ZAMG, 2011). Eine Er-
hohung, die beachtlich lGber der weltweit verzeichneten Temperaturerhéhung von
0,85 °C liegt (IPCC, 2013).

In Osterreich und weltweit wurde bereits eine Reihe von Entwicklungen beobachtet,
die auf ein verdndertes Klima zuriickzufiihren sind: Schmelzende Gletscher, rasantes
Auftauen der Permafrostbdden, steigende Intensitdt und immer haufigere Starkre-
genereignisse sowie zunehmende Hitzeperioden sind nur einige Beispiele.

Wissenschafterlnnen gehen davon aus, dass sich durch den fortschreitenden Klima-
wandel die negativen Folgen fiir die Gesellschaft zukiinftig noch verstarken werden.
Die zentrale Frage dabei lautet: Wie kdnnen wir unser Leben so gestalten, dass es
auch unter geanderten Klimabedingungen zukunftsfahig ist? Neben MalBnahmen
zum Klimaschutz, also der Verringerung der Treibhausgase, ist die Anpassung an
nicht mehr abwendbare Folgen des Klimawandels erforderlich. Daflir miissen bereits
heute erste Schritte gesetzt werden.

... und wir alle konnen etwas tun!

Handeln ist erforderlich, um die aktuellen und zu erwartenden negativen Folgen des
Klimawandels fur die Gesellschaft zu verringern. Gleichzeitig geht es darum, még-
liche Chancen, die sich aus der Verdnderung ergeben, rechtzeitig zu erkennen und
zu nutzen. Beispielsweise werden Wintertourismusregionen in niedrigen Lagen auf-
grund der abnehmenden Schneesicherheit und der schlechteren Beschneiungsmdog-
lichkeiten tendenziell negativ betroffen sein. Jedoch birgt die Temperaturzunahme
fur viele Regionen auch eine Chance im Sinne der ,Renaissance der Sommerfrische”
Solche Chancen kénnen dann am besten genutzt werden, wenn friihzeitig geeignete
MaBnahmen gesetzt werden.



Viele Staaten und internationale Organisationen haben dies erkannt und beschafti-
gen sich in den vergangenen Jahren verstarkt mit dem Thema Klimawandelanpas-
sung. Seit Oktober 2012 liegt auch fiir Osterreich eine Strategie zur Anpassung an
den Klimawandel vor, die neben einem strategischen Rahmen auch konkrete Maf3-
nahmen fir 14 Aktivitatsfelder (Land- und Forstwirtschaft, Bauen und Wohnen, Ge-
sundheit, Biodiversitat, Verkehrsinfrastruktur usw.) empfiehlt (siehe = Teil IV).

Sowohl die osterreichische Strategie zur Anpassung an den Klimawandel als auch Er-
gebnisse aus zahlreichen Forschungsprojekten zum Thema Klimawandelanpassung
stellen eine breite und gute Wissensbasis dar und bieten Handlungsanleitungen
fur unterschiedliche Akteurlnnen. Informationen zu vermitteln ist ein wesentlicher
Schritt zur Schadrfung des Bewusstseins. Die weitgehend offene Frage ist jedoch, WIE
Informationen vermittelt werden missen, um zu handlungsleitendem Wissen zu
werden und Menschen zum Tun im Sinne der Anpassung an den Klimawandel zu
motivieren.

Hier setzte das Projekt CcTalK! (Vom Wandel zum Handeln - Effektive Kommuni-
kation zur Umsetzung der 6sterreichischen Strategie zur Anpassung an den Klima-
wandel, gefordert aus Mitteln des Klima- und Energiefonds) an. In diesem Projekt
untersuchten Wissenschafterlnnen gemeinsam mit Partnerlnnen aus der Praxis, wie
Kommunikation zur Klimawandelanpassung erfolgreich gestaltet werden kann.
Die Projektergebnisse bilden die Basis fur den vorliegenden Leitfaden.

,Schdden durch Naturereignisse sind weltweit im Zunehmen. Der beste Schutz fiir die
Betroffenen ist das Wissen dartiber, wie sie sich vor, wdhrend und auch nach den Scha-
densereignissen verhalten sollen und wie sie sich den Situationen anpassen kénnen.
Dazu braucht es eine klar verstdndliche Kommunikation und Wissensvermittlung.”

DI Maria Patek MBA, Leiterin der Abteilung Wildbach- und Lawinenverbauung im BMLFUW

1 Link: http://www.bmlfuw.gv.at/umwelt/klimaschutz/klimapolitik_national/anpassungsstrategie/strategie-kontext.html
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Kommunikation als wichtiges Instrument in der
Anpassung

Wenn Uiber das Thema Anpassung an den Klimawandel kommuniziert wird, werden
unterschiedliche Ziele verfolgt. Die nachfolgenden vier Zielebenen bauen aufeinan-
der auf.

1. Bewusstsein steigern = WARUM soll ich handeln?

Wissen vermehrt sich, wenn man es teilt: Bei diesem Ziel geht es darum, tber den
Klimawandel, dessen Auswirkungen und die Notwendigkeit der Anpassung zu infor-
mieren. Es geht darum, die Menschen dort abzuholen, wo sie stehen. Aus der Vielzahl
vorhandener Informationen gilt es, die jeweils relevanten herauszufiltern und so das
Problembewusstsein zu starken.

Dieses Ziel kann in folgender Situation relevant sein:

Eine universitare Klimaforschungseinrichtung hat neueste Erkenntnisse gewon-
nen, die die Notwendigkeit von MaBnahmen zur Anpassung an den Klimawandel
in einer bestimmten Region verdeutlichen. Durch die Kommunikation dieser Er-
kenntnisse soll das Problembewusstsein bei Entscheidungstragerlnnen und Be-
troffenen in der Region gestarkt werden.

Hier ist all das
Wissen, das Sie
brauchen kénnten!

2. Handlungskompetenz erhohen > WAS konkret tun?

Auf dieser Ebene der Kommunikation geht es weniger um das ,Warum” als um
das ,Was und Wie" Ziel soll sein, betroffene Personen zum Handeln zu beféhi-
gen, damit sie konkrete Anpassungsmafl3nahmen fiir die (Eigen-)Vorsorge setzen
konnen.

Dieses Ziel kann in folgender Situation relevant sein:

Eine Interessenvertretung flihrt Beratungen durch und informiert ihre Mitglieder
darliber, welche konkreten Maflnahmen zur Anpassung an den Klimawandel in
ihrem Handlungsbereich moglich sind.
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3. Zum Handeln motivieren = JETZT handeln!

Vom Wissen zum Handeln: Hier geht es um die konkrete Aktion. Menschen werden
durch die Kommunikationsaktivitaten motiviert, eigenverantwortlich in ihrem be-
ruflichen und/oder privaten Bereich AnpassungsmafBnahmen zu setzen.

Dieses Ziel kann in folgender Situation relevant sein:

Durch die Kommunikation werden Landwirtlnnen in betroffenen Regionen moti-
viert, MaBnahmen zum Umgang mit Hitze und Trockenheit zu setzen. So wahlen
sie z.B. hitzeresistente Sorten und férdern den Humusaufbau in Béden.

4. Akzeptanz fordern = Handeln ANDERER akzeptieren!

Manche MaBnahmen zur Anpassung an den Klimawandel konnen zwar der Ge-
sellschaft insgesamt nitzen, aber vielleicht dem Einzelnen einen Nachteil bringen.
Geeignete KommunikationsmafBnahmen tragen dazu bei, die Akzeptanz fiir Anpas-
sungsmafBnahmen bei negativ betroffenen Akteurlnnen zu erhéhen.

Dieses Ziel kann in folgender Situation relevant sein:

Politische Entscheidungstragerlnnen einer Gemeinde, die von Hochwasser be-
troffen ist, miissen die Bewohnerlnnen von geplanten Hochwasserschutz-MaR3-
nahmen Uberzeugen. Dies mag fiir einzelne Grundbesitzerlnnen aber bedeuten,
dass ihre betroffenen Flachen an Wert verlieren. Durch gezielte Kommunikation
soll die Akzeptanz der MalBnahmen erh6ht werden.

Quelle: Markus Haslinger
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An wen richtet sich dieser Leitfaden?

Die Folgen des Klimawandels betreffen Entscheidungstragerinnen in Wirtschaft, Poli-
tik und Verwaltung - national, regional und lokal — sowie jede/n Einzelne/n. Wahrend
der Klimaschutz eine breite Aufmerksamkeit in Medien und Offentlichkeit erfihrt, ist
das Thema Klimawandelanpassung im Bewusstsein der Menschen noch wenig pra-
sent.

Dieser Leitfaden richtet sich an all jene Personen, die in der Kommunikation zur Kli-
mawandelanpassung gefordert sind. Die aufbereiteten Hintergrundinformationen
und praktischen Erfahrungen sollen Sie dabei unterstiitzen, Menschen dazu zu moti-
vieren, konkrete Aktivitaten zur Anpassung an den Klimawandel zu setzen.

Der Leitfaden richtet sich an Personen, die interessiert sind an

1.

Kommunikationswissen und Hintergrundwissen zur Klimawandelanpassung, z.B.:

. offentliche Verwaltung

« politische Entscheidungstragerinnen

+ NGOs

+ Interessenvertretungen

« Unternehmen, die Produkte oder Dienstleistungen der Klimawandel-
anpassung vermarkten mochten

. Kommunikationswissen, z.B.:

- Wissenschafterlnnen

. praxisnahem Hintergrundwissen zur Klimawandelanpassung, z.B.:

« Personen aus dem Bildungsbereich (z.B. aus Erwachsenenbildung, Schul-
wesen)

- Kommunikationsexpertinnen (z.B. Journalistinnen)

Was leistet der Leitfaden und was nicht?
Dieser Leitfaden

gibt Tipps und Anleitungen fiir die Planung von Kommunikationsaktivitaten zur
Anpassung an den Klimawandel,

fasst relevantes Wissen zur Kommunikation von Klimawandelanpassung allge-
mein verstandlich zusammen,

stellt mogliche Zielgruppen fiir KommunikationsmaBBnahmen aus unterschiedli-
chen Aktivitatsfeldern dar und

zeigt Praxiserfahrungen erfolgreicher Anpassungskommunikation.

Aber er

bietet keine fertigen Kommunikationslésungen bzw. -formate (z.B. konkrete Grafi-
ken, Slogans oder Flyer),

unterstitzt Sie nicht bei der Entscheidung, welche Anpassungsmaf3nahmen in ei-
nem konkreten Anlassfall gewahlt werden sollten und

gibt keine Hinweise, wie Sie getroffene Anpassungsentscheidungen mit Hilfe
technischer MalBnahmen oder regulativer bzw. finanzieller Instrumente umsetzen
konnen.
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Teil 1l: Die Basis erfolgreicher
Kommunikation

@ Kommunikation zur Anpassung an den Klimawandel ist
dann erfolgreich, wenn sie ihre Ziele erreicht. Ziele der An-
passungskommunikation kdnnen sein, das Bewusstsein
zum Thema zu steigern, Menschen zum Handeln zu befa-
higen, sie zum Tun zu motivieren oder die Akzeptanz fur
Anpassungsmalinahmen zu erhohen.

@R |, diesem Abschnitt werden 14 Erfolgsfaktoren vorgestellt,
die helfen kénnen, diese Kommunikationsziele zu errei-
chen.

@ Generell gilt es, die Aufmerksamkeit der Zielgruppe zu ge-
winnen und zu erhalten. Dabei ist es oftmals hilfreich, in
der Zielgruppe bekannte Botschafterinnen und Multiplika-
torlnnen einzusetzen sowie bestehende Netzwerke in der
Kommunikation zu nutzen.

@R \issen zu Klimawandel und Anpassung sollte verstandlich
und praxisnah erklart werden. Meist ist es sinnvoll, lokales
Wissen der Zielgruppe mit aufzunehmen.

@ pber Anpassungskommunikation sollte sich nicht nur auf
die Wissensvermittlung beschranken. Um die Aufmerksam-
keit der Zielgruppe zu gewinnen und sie zum Handeln zu
motivieren, ist es meist wichtig, Emotionen auszulésen und
einen Bezug zu den Werten lhrer Kommunikationspartner-
Innen herzustellen. Oft sagt ein Bild mehr als tausend Wor-
te.

@R U Personen zu konkreten Anpassungsaktivitaten zu mo-
tivieren, helfen praxistaugliche Vorschlage fir moglichst
einfach umsetzbare MalBnahmen und erfolgreiche Beispie-
le, die bereits umgesetzt wurden.

@R ot vergessen und trotzdem sehr wesentlich: Kommunika-
tionsmaBnahmen sollten — wenn maoglich — auch evaluiert
werden. Nur so ist es mdglich, aus Erfahrungen zu lernen.
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Was bedeutet,,Kommunikation”?

Der Begriff Kommunikation stammt vom lateinischen communicatio und bedeutet
Mitteilung. Durch Kommunikation treten wir mit Gesprachspartnerlnnen und Adres-
satlnnen in Austausch und in Dialog. Der Psychologe und Kommunikationsforscher
Paul Watzlawick meinte dazu:,Man kann nicht nicht kommunizieren!" Ob verbal oder
nonverbal, immer teile ich meinen Mitmenschen etwas mit. Entscheidend ist so nicht
nur das,Was” (Inhalt), sondern vor allem auch das,Wie” (Ton, Wortwahl, Mimik, usw.).

»Man kann nicht nicht
kommunizieren.

Kommunikation bedeutet insbesondere auch Zuhoren. Gute Kommunikation will
nichts verkaufen oder schonreden, sondern Glaubwiirdigkeit und Vertrauen aufbau-
en sowie Akzeptanz fiir ein Anliegen schaffen (Stadt Wien, 2013).

Aber nicht nur durch einen personlichen Dialog kommuniziere ich mit Menschen
(z.B. durch Beratungsgesprach, Informationsveranstaltung, Workshop), sondern
auch mittels schriftlicher Formate (z.B. Flyer, Broschiren), Audio- (z.B. Radiobeitrag)
und Web-Formate (z.B. Website, Videos).

Erfolgreiche Kommunikation sollte einige Grundsatze beachten und gut vorbereitet
sein.

,Klimawandelanpassung erfordert individuelle Verhaltensdnderungen, die wir anbah-
nen, indem wir Informationen verbreiten. Dies ist mehr als Kommunikation — es ist eine
Anregung von Lernprozessen und damit per definitionem Bildung. Wenn wir das verste-
hen, kbnnen wir die Fiille des Wissens tiber Bildungsprozesse aus Bildungswissenschaft
und Lernpsychologie nutzen, um diese Prozesse effizient zu gestalten. Vermittlung ist
nicht ein Anhdngsel der inhaltlichen Kldrung, sondern die zentrale erfolgsentscheiden-
de Aufgabe!”

Dr. Karlheinz Valtl, Bildungswissenschafter der Universitat Wien

Was macht die Kommunikation zur Klimawandel-
anpassung erfolgreich?

Fir die Kommunikation von Klimawandelanpassung lassen sich spezifische Erfolgs-
faktoren benennen. Ein Expertinnenteam hat sie aufbauend auf Literatur und Praxis-

erfahrungen fiir die Themen Klimawandel, Anpassung und Kommunikation erarbei-
tet (siehe auch Wirth & Prutsch, 2014 und Wirth et al., 2014).

In Box 1 werden diese Erfolgsfaktoren im Uberblick dargestellt. In den folgenden Ab-
schnitten wird jeder Erfolgsfaktor genauer erldutert:

+ Wie kdnnen Sie den Erfolgsfaktor anwenden, um den speziellen Herausforderun-
gen in der Kommunikation zur Klimawandelanpassung zu begegnen?

+  Was heil3t der Erfolgsfaktor fiir konkrete Gesprachssituationen, mit denen Sie typi-
scherweise in der Anpassungskommunikation zu tun haben?
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Box 1: Erfolgsfaktoren fiir die Kommunikation zur Klimawandelanpassung

OO N O R R S
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»

Konzepte und Begriffe verstandlich erklaren

Unsicherheiten kommunizieren und fundierte wissenschaftliche Daten verwenden
,Ubersetzen”, was Klimawandel und Anpassung im Alltag bedeuten

Lokales Wissen der Adressatinnen mit aufnehmen

Konkrete Losungen zur Anpassung vorschlagen

Erfolgreiche Anpassungsbeispiele kommunizieren

Zielgruppenorientiert kommunizieren

Aufmerksamkeit der Zielgruppe gewinnen und erhalten
Botschafterlnnen/Multiplikatorlnnen einsetzen, die in der Zielgruppe akzeptiert sind
Emotionen ansprechen

Bilder, Visualisierungen und virtuelle Realitat verwenden

Bezug zu bestehenden Werten und Normen herstellen

Bestehende Netzwerke nutzen und geeignete Kommunikationsformate und -kanale
verwenden

Wirkung der Kommunikation evaluieren

,
anpassung - warum?
Wir haben am Haus eh

1. Konzepte und Begriffe verstandlich erkldaren

Das Thema Klimawandelanpassung ist vielen Akteurlnnen wenig bekannt. Vor allem
die Begriffe ,Klimaschutz” und,Anpassung” werden oftmals nicht unterschieden be-

ziehungsweise verwechselt.

Erkldren Sie deshalb Konzepte und Begriffe verstandlich. Vermeiden Sie Fachausdri-
cke. Vergewissern Sie sich, dass lhre Gesprachspartnerlnnen das komplexe Thema
Klimawandel in seinen grundlegenden Strukturen verstehen. So kdnnen Sie einer-
seits Missverstandnissen vorbeugen und andererseits sicherstellen, dass Ihre Infor-

mationen auf fruchtbaren Boden fallen.

Klimawan del- Typische Gesprachssituationen und lhre Argumente:
n |ma

Mobilitat (z.B. Ausbau offentlicher Verkehrsmittel) zu finden.

Aber selbst wenn anspruchsvolle Klimaschutzziele erreicht werden, verandern sich
Temperatur und Niederschlag weiterhin — weltweit und auch in Osterreich. Die meis-
ten Auswirkungen des Klimawandels werden fiir das ndchste Jahrhundert bestehen
bleiben, auch wenn heute die Emissionen von Treibhausgasen gestoppt werden.
Deshalb kommt - neben dem Klimaschutz — auf Politik, Verwaltung, Unternehmen
und Birgerinnen eine neue Aufgabe zu: sich an die unvermeidbaren Folgen des Klima-
wandels anzupassen. Weil die Auswirkungen des Klimawandels von Region zu Region
unterschiedlich ausgepragt sind, miissen auf regionaler und kommunaler Ebene je-

weils spezifische AnpassungsmafBnahmen gesetzt werden.
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Die Klimapolitik beruht auf zwei Saulen. Um die Auswirkungen des Klima-
wandels einzudammen, ist es noétig, Treibhausgasemissionen zu verringern.

(o Solche MaBBnahmen zum Klimaschutz sind beispielsweise im Bereich der
eine Solaranlage- Energieeinsparung (Verwendung von Energiespargeraten etc.), des Einsatzes
erneuerbarer Energien (z.B. Wind, Biomasse) und der Forderung nachhaltiger



MaBnahmen leisten

KLIMASCHUTZ Sowo v
Klimaschutz als auch MaBinahmen um die unvermeidbaren
MaBnahmen zur Reduktion der zur Anpassung einen Folgen des Klimawandels zu
Treibhausgasemissionen Beitrag bewdltigen

E
4
2
3
T
2
E
]
y
3
e
Im alltdglichen Sprachgebrauch werden oft Begriffe wie ,Wetter” und
+Klima“ nicht klar abgegrenzt. Erlautern Sie deshalb die Unterschie-
_Der Sommer war de.
Ja heuer lhre Argumente:

. "
eh VlE\ ZU ka|t- Als Wetter bezeichnet man den momentanen Zustand der Atmo-
sphare an einem bestimmten Ort, der unter anderem als Sonnen-

schein, Bewolkung, Regen, Wind, Hitze oder Kalte in Erscheinung tritt.

Als Klima hingegen wird das ,statistische Durchschnittswetter” bezeichnet, das tber
einen langeren Zeitraum in einer Region herrscht. Der von der Weltorganisation fiir
Meteorologie (WMO) definierte Zeitraum betragt 30 Jahre.

2. Unsicherheiten kommunizieren und fundierte
wissenschaftliche Daten verwenden

Modellierungen des kiinftigen Klimas sind mit gewissen wissenschaftlichen Unsi-
cherheiten behaftet. Dies 16st u.a. Skepsis (Die Aussagen sind méglicherweise nicht
wabhr.) oder Verunsicherung aus (Was soll ich jetzt eigentlich tun?). Dadurch werden
Handlungen zur Anpassung verzégert oder gar nicht gesetzt. Generell gilt auch hier
das bewahrte Prinzip: Unsicherheiten sollten so einfach wie moglich und so komplex
wie notig kommuniziert werden (Lexer et al., 2012). Verschweigen Sie keine wesent-
lichen Unsicherheiten, da dies wiederum einen Angriffspunkt fur Skeptikerlnnen lie-
fern und lhre Glaubwiirdigkeit gefahrden kénnte.

Die Kunst besteht darin, Unsicherheiten zu kommunizieren, ohne dadurch zu verun-
sichern:

- Uberfluten Sie lhre Gespriachspartnerinnen nicht mit allen mdglichen In-
formationen zu Unsicherheiten, sondern bieten Sie diese sukzessive, dem
Projektverlauf und dem aktuellen Informationsbedarf entsprechend an. Er-
moglichen Sie lhren Gesprachspartnerlnnen auch das ,Hineinzoomen” in
detailliertere Informationen, wenn dies gewiinscht wird (Lexer et al., 2012).
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- Verwenden Sie den Begriff ,Unsicherheit” so sparsam wie méglich, weil er oft
missverstanden wird. Umschreiben Sie daher den Begriff mit Ausdriicken wie

- Bandbreite

- Schwankungsbreite

+ Ungewissheit

- Es wird erwartet, dass diese oder jene Effekte eintreten.

- Wissenschafterlnnen gehen davon aus, dass...

- Samtliche Klimamodelle sagen diesen/jenen Effekt voraus.

- Aussagen zu diesem oder jenem Effekt sind gut abgesichert.

- Stellen Sie klar, dass es in der Klimaforschung zur guten wissenschaftlichen Praxis
gehort, auf die Grenzen eines Modells oder einer Methode hinzuweisen.

- Weisen Sie darauf hin, dass Klimamodelle laufend verbessert werden, wodurch
noch exaktere Prognosen maoglich werden. Verweisen Sie auf die neuesten Er-
kenntnisse, wie etwa auf den flinften Sachstandsbericht des Weltklimarats IPCC.

« Menschen haben oft Schwierigkeiten, Entscheidungen zu treffen, wenn sie un-
sicher sind. Kombinieren Sie daher Ihre Informationen mit Prinzipien und Stra-
tegien zum Handeln in unsicheren Situationen. Nennen Sie beispielsweise das
Vorsorgeprinzip, welches besagt, dass vorsorgende MaBnahmen gegeniiber
kiinftigen Gefahren auch dann ergriffen werden sollten, wenn eine hundert-
prozentige wissenschaftliche Sicherheit hinsichtlich des Auftretens der Gefah-
ren fehlt. Insbesondere dann, wenn sehr schadenstrachtige oder irreversible
Entwicklungen zu beflirchten sind, ist vorsorgendes Handeln erforderlich. Auch
Analogien zum Alltag, in dem die meisten Menschen fiir eine unsichere Zukunft
vorsorgen (z.B. Versicherungen, Vorsorgeuntersuchungen), sind hilfreich.

Typische Gesprachssituationen und lhre Argumente:

Nicht einmal d Alle seridsen Klimamodelle gehen von einer Temperaturerho-
das Wetter furs Wochenen de hung in den nichsten 100 Jahren aus. Die Szenarien zeigen eine
wird richtig vorhergesagt: a Zunahme der globalen Durchschnittstemperatur um +1,0 bis

laube ich nicht an Aussagen +3,7°C bis zum Jahr 2100 (IPCC, 2013). Dass es einen Tempera-
gla fir die nachsten turanstieg gibt, der durch menschliche Treibhausgasemissionen
slé)rbis 100 Jahre’ verursacht wird, ist aber unbestritten.

0 Anderung der durchschnittlichen globalen Oberflachentemperatur Mittel iiber
— T —
2081-2100

[ == historical
| == RCP25
[ e RCP8S5

RCP4.5

RCP26 NN
!
RCP6.0
RCPB.5

-20 [ 5 z 2 4 1 i : : " i g A z i
1950 2000 2050 2100

Abb.: Globale mittlere Erwdarmung (links: beobachtet, rechts: modelliert fiir verschiede-
ne Emissionsszenarien) (Quelle: IPCC 2013:25)
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lhre Argumente:

Die Wissenschaft Die Unsicherheit in den Vorhersagen des zukinftigen Klimas

" inmal sichere ergibt sich oft vor allem aus der Unsicherheit der zukiinfti-

soll mir erst emm_ del gen Treibhausgasemissionen. Diese hangen von zahlreichen

Ergebnisse zZum K||maVY§n e Faktoren ab, wie etwa der weltwirtschaftlichen Entwicklung,

i bevor ich Investition€n = technologischen Innovationen und politischen Entscheidun-

liefern, tati e! gen, z.B. neue internationale Abkommen zur Verminderung

in die Anpassung 9¢- von Treibhausgasemissionen. Diese Faktoren, die sich nicht durch

weitere wissenschaftliche Forschung reduzieren lassen, verursa-

chen die Unsicherheiten in den Prognosen des zukiinftigen Klimawan-

dels oft starker als der Umstand, dass die Wechselwirkungen im Klimasystem

noch nicht in allen Einzelheiten erforscht sind. Weitere wissenschaftliche Forschung

kann die Unsicherheiten des zukiinftigen Klimawandels also niemals vollstandig re-

duzieren. Insbesondere dann, wenn fiir lhren Handlungsbereich sehr schadenstrach-

tige oder irreversible Entwicklungen zu erwarten sind, sollten Sie bereits jetzt vorsor-
gende MaRnahmen setzen.

LZur nachhaltigen Bewusstseinsbildung (ber Entwicklungen und Strategien zur
Klimawandelanpassung sind umfassende Informationen und Bildungskampa-
gnen von der friihkindlichen Erziehung bis zur Erwachsenenbildung wichtig.
Eine fundierte wissenschaftliche Auseinandersetzung und die Entwicklung von alltags-
bezogenen Modellen sollten ein Ergebnis dieser Bemiihungen sein. Der interdiszipli-
ndre Austausch in einschldgigen, aber offenen Netzwerken, wie er im Rahmen des Cc-
TalK!-Projektbeirats durchgefiihrt wurde, eignet sich gut zur weiteren Entwicklung.”

Dr. Elisabeth Brugger, Wiener Volkshochschulen

3. ,Ubersetzen”, was Klimawandel und Anpassung im Alltag
bedeuten

Die Medienberichterstattung stellt oftmals die weltweiten Auswirkungen des Kili-
mawandels in den Vordergrund. Dabei wurde der Eisbar als Ikone des Klimawandels
hochstilisiert und Menschen verbinden mit dem Thema Klimawandel vor allem den
Ruckgang des Eises in der Arktis. Viele Menschen in Mitteleuropa nehmen die Aus-
wirkungen des Klimawandels mit rdumlicher Distanz wahr und sehen wenig Bezug
zu ihrem Alltag.

,Ubersetzen” Sie deshalb, was Klimawandel und Anpassung fiir das tigliche Leben
Ilhrer Gesprachspartnerlnnen bedeuten.

« Knupfen Sie an bestehende Erfahrungen an, z.B. an eine vergangene Hitzewelle
und an damit verbundene Auswirkungen etwa auf Arbeitsalltag, Wohnkomfort
oder Freizeitgestaltung.

« Beschreiben Sie mit erzahlerischen Mitteln (Storytelling) eine Situation, in die sich
Ihre Adressatinnen hineinversetzen kdnnen und die ein gedankliches Bild entste-
hen lasst.

« Unterstiitzen Sie Ihre Aussagen mit Zahlen und Fakten.

- Stellen Sie einen Bezug zur regionalen oder beruflichen Identitdt lhrer
Gesprachspartnerinnen her. Die Verbundenheit mit einer Region und auch das
Berufsethos kénnen Menschen motivieren.

« Zeigen Sie auf, welche (langsamen) Verdnderungen bereits in der Vergangenheit
aufgetreten sind, z.B. Anstieg der Waldgrenze, Verdnderungen des Landschafts-
bildes (u.a. anhand von Vergleichsfotos aus unterschiedlichen Zeitraumen).
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Klimawandel betrifft doch
| hlich die Eisbaren

und nicht uns’

hauptsac

Typische Gesprachssituation und lhre Argumente:

Die Folgen des Klimawandels sind schon heute auch bei uns
sichtbar und spiirbar. So hat im Osten und Siiden Osterreichs
die Anzahl der Hitzetage, d.h. der Tage mit einer Temperatur
von mehr als 30°C, zugenommen. Messungen der ZAMG zei-
gen, dass in Wien die Anzahl der Hitzetage pro Jahr in den ver-

gangenen 50 Jahren von ca. neun auf 15 gestiegen ist, ein wei-
terer Anstieg wird erwartet. Zwar genief3en viele Menschen den
Sommer, doch es gibt auch Personen, die unter der Hitze leiden und
sogar gesundheitlich gefdhrdet sind, z.B. dltere Menschen und Personen

mit gesundheitlichen Beeintrachtigungen.

Wenn Sie sich an den vergangenen Sommer erinnern: In einem nicht klimatisier-
ten Biro kann es an heilen Tagen unangenehm werden und die Leistungsfahigkeit
deutlich reduziert sein. Fiir Menschen, die im Freien korperlich schwer arbeiten, z.B.
Bauarbeiterlnnen, bedeutet Hitze eine umso grof3ere Belastung. Besonders die im-
mer groBer werdende Gruppe alterer Menschen ist von Hitzewellen sehr stark be-
troffen. Mehrere Hitzetage in Folge und unangepasstes Verhalten konnen tatsachlich
lebensbedrohend sein. Das hat die Hitzewelle im Sommer 2003 gezeigt: Durch diese

Hitzewelle starben europaweit rund 70.000 Menschen.

Hitzetage 30°C
l-rloheWarte ; +

35 InnereStadt +

r Mariabrunn

i Donaufeld +
30 O] Gr.Enzersdorf
25 E .

: “+
20¢ ¥
15 * +
10" * &

s P
1975 1990 20|25 2050 2085
Zeitperiode (30 jaehrig)

Abb.: Entwicklung der Hitzetage (>30°C) an fiinf Wiener Standorten (REMO-UBA Szena-

rio A1B) (Quelle: Herbert Formayer)
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4, Lokales Wissen der Adressatinnen mit aufnehmen

Im derzeitigen Diskurs zum Klimawandel und seinen Auswirkungen wird das lokale
Wissen der Adressatinnen nichtimmer berlicksichtigt. Die Akteurlnnen in einer Regi-
on haben jedoch wertvolle Erfahrungen und spezifisches Wissen.

« Nehmen Sie das lokale Wissen lhrer Gesprachspartnerlnnen mit auf. Fragen Sie
nach, mit welchen aktuellen Herausforderungen sie konfrontiert sind und ob die-
se mit dem Wetter und Klima zusammenhangen.

+ Nutzen Sie bestehende lokale und regionale Netzwerke und Informationskanéle,
um mit den Wissenstragerlnnen Kontakt aufzunehmen.

« Informieren Sie sich aktiv Gber laufende oder bereits abgeschlossene Projekte und
Aktivitaten mit Bezug zur Klimawandelanpassung.

+ Gehen Sie auf Anregungen ein und nehme Sie diese in Ihre weitere Arbeit auf.
Zeigen Sie dabei lhre Wertschdtzung fiir die Akteurlnnen vor Ort und fiir deren
Wissen.

« Setzen Sie interaktive Kommunikationsformate ein, wie beispielsweise Work-
shops, Dialog- und Informationsveranstaltungen; mehr Informationen dazu fin-
den Sieim = Teil V.

Typische Gespréchssituation und lhre Argumente:

Sie als Expertin kennen Ihre Anregungen sind sehr wertvoll fiir unsere Arbeit. Einen
" T llen aus. friheren Beginn der Vegetationsperiode kdnnen wir in
; t mit Klimamodelle
sichgu ten Probleme hier verschiedenen Regionen beobachten. Gerne nehmen
Aber unsere konkrete bldhen unse- wir lhre detaillierten Beobachtungen fir unsere weitere
sind anders gelagert, zB. Arbeit auf.

o teilweise zwei bis drei | | | | |
den dann aber vo Es ist uns ein groBBes Anliegen, dass wir voneinander ler-

Wochen friiher, werd cht und wir nen: Wir bringen aktuelle Forschungsergebnisse ein und
einem spaten Frost Uberras . Sie die Beobachtungen aus Ihrer Region. So kdnnen wir ge-
haben groBe Verluste. meinsam zu guten und passenden Losungen kommen.

re Obstbaum

5. Konkrete Losungen zur Anpassung vorschlagen

Viele Akteurlnnen sehen derzeit noch keinen konkreten Anlass, Anpassungsmal-
nahmen zu setzen, da das Thema Klimawandel fiir sie erst die ferne Zukunft betrifft.
Géngige Klimaprojektionen beziehen sich auf einen Zeitraum von 50 und 100 Jah-
ren. Diese Handlungszeitrdume gehen fiir viele Akteurlnnen deutlich Gber ihr ge-
wohntes Betrachtungsspektrum hinaus.

Stellen Sie deshalb die bereits heute sichtbaren und spirbaren Auswirkungen des
Klimawandels dar und schlagen Sie gleichzeitig mdgliche Anpassungsmal3nahmen
VOr.

- Die Anpassung an ein sich anderndes Klima ist eine Herausforderung, da Aussa-
gen zu Auswirkungen nicht in Detailscharfe méglich sind und auch unerwartete
Auswirkungen dazukommen konnen. Schlagen Sie deshalb MaBBnahmen vor, die
flr ein moglichst breites Spektrum an Klimawandel-Auswirkungen nutzlich sind
- unabhangig vom Eintreten eines gewissen Ereignisses flr lhre Gesprachspart-
nerlnnen.

- Stellen Sie klar, dass es jetzt erforderlich ist zu handeln und dass hohe Kosten
entstehen kdnnen, wenn keine AnpassungsmalRnahmen gesetzt werden (z.B.
Hochwasserschutz, Planungsentscheidungen fiir neue Stadtbezirke).
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« Weisen Sie darauf hin, dass es bei der Klimawandelanpassung nicht immer um
zusatzliche Aktivitaten geht. Vielmehr sollten Aspekte der Klimawandelanpassung
beiVorhaben in allen betroffenen Bereichen berticksichtigt werden. Insbesondere
bei der Planung von Vorhaben mit langfristigem Bestand, wie etwa in den Berei-
chen Bauen und Wohnen, Raumplanung, Energieversorgung, Hochwasserschutz
und Infrastruktur, ist eine friihe Einbeziehung von Klimawandelaspekten relevant.
Dadurch entsteht bei marginalem Mehraufwand ein optimaler langfristiger Nut-
zen und das Schadensrisiko wird minimiert.

+ Schlagen Sie - wenn moglich - MaBhahmen vor, die unabhdngig vom Klimawan-
del fiir viele Sektoren glinstig sind. Man spricht hier von Win-win-, Low-regret- und
No-regret-MalBnahmen (siehe = Box 2).

Box 2: Win-win-, Low-regret- und No-regret-MaBBnahmen in der
Klimawandelanpassung

Win-win-Mafl3nahmen stellen nicht nur eine Anpassung an den Klimawandel dar,
sondern bringen zusdtzliche gesellschaftliche, 6kologische oder 6konomische
Vorteile mit sich. Ein Beispiel ist die Gebdudedammung, die eine vorsorgende
Anpassungsmalnahme an immer hdufigere Hitzewellen darstellt. Dartiber hi-
naus senkt sie aber auch den Energiebedarf des Gebaudes und tragt so zum
Klimaschutz und einer langfristigen Kostenersparnis bei.

No-regret-MalBnahmen bringen auf jeden Fall einen sozialen, 6kologischen und/
oder wirtschaftlichen Nutzen mit sich, unabhangig davon, in welchem Ausmal
die Klimaanderung ausfallt. Beispiele sind die Reduktion von Leckschdaden bei
der Wasserinfrastruktur sowie die Schaffung von saisonunabhangigen Touris-
mus- und Freizeitangeboten.

Low-regret-MalBnahmen ermdglichen trotz Unsicherheiten in Bezug auf die Ent-
wicklung des Klimas einen groBen Nutzen bei relativ geringen Kosten. Beispiele
sind die vorsorgende Steuerung der Siedlungsentwicklung in hochwasserge-
fahrdeten Gebieten und die Ausweisung von Schutzgebieten zur Unterstiitzung
der Biodiversitatsziele.

(Mehr unter: www.klimawandelanpassung.at)

Typische Gesprachssituation und lhre Argumente:
lar, wie Die aktuellen Klimaprojektionen weisen eindeutig darauf hin,
JEs ist noch unklar, dass Temperaturen steigen und Hitzetage zunehmen werden.
das Klima in 20 Jahren auSS€- Im Hausbau oder bei Renovierungen empfiehlt es sich daher,

llich mich bereits in der Planungsphase notwendige MaBhahmen zum
hen wird — woran soll | Hitzeschutz zu berlicksichtigen. Das Spektrum méglicher

dann beim Hausbau MaBnahmen reicht von Dammung, AuBenjalousien, Fassaden-

qu und Dachbegriinung sowie Einsatz geeigneter Baustoffe bis hin

anpassen : zur optimalen Ausrichtung des Gebdudes und Beschattung durch
Laubbdume.

Achten Sie auch auf ausreichenden Hochwasserschutz. Wenn Sie sich fiir einen
Neubau oder Kauf entscheiden, ist von Grundstiicken bzw. Objekten in hochwasser-
geféhrdeten Gebieten abzuraten. Informationen dazu erhalten Sie in den jeweiligen
Gemeinden.

Erkundigen Sie sich auch bereits vorab bei Versicherungsunternehmen, ob und zu
welchen Konditionen diese das Objekt gegen Hochwasser und weitere Elementar-
schaden versichern und holen Sie schriftliche Angebote ein.
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6. Erfolgreiche Anpassungsbeispiele kommunizieren

Setzen Sie gute Beispiele und innovative Aktivitaten im Bereich Klimawandelanpas-
sung in lhrer Kommunikation ein. Damit lasst sich die Bandbreite an mdglichen und
sinnvollen AnpassungsmafBnahmen aufzeigen. Bereits umgesetzte MalBnahmen
konnen Akteurlnnen inspirieren und als Anregung fiir deren Handeln dienen.

Recherchieren Sie fiir den Handlungsbereich, in dem Sie zur Klimawandelanpassung
kommunizieren mdchten, ob es hier bereits Good-Practice-Beispiele gibt (siehe =
Box 3). Empfehlenswert ist es weiterhin, betroffene oder engagierte Akteurinnen in
Ihre Kommunikationsaktivitdten einzubinden, sodass diese aus ihrer eigenen Erfah-
rung erzahlen.

Box 3: Datenbanken zu Good-Practice-Beispielen in der
Klimawandelanpassung

Praxis-Beispiele zur Anpassung in Osterreich:
http://www.klimawandelanpassung.at/kwadatenbank/

Good-Practice-Beispiele zur Anpassung in Deutschland:
http://www.umweltbundesamt.de/themen/klima-energie/klimafolgen-an-
passung/werkzeuge-der-anpassung/tatenbank

Good-Practice-Beispiele zur Anpassung und zum Klimaschutz im Alpenraum:
http://www.cipra.org/de/cipra/international/projekte/abgeschlossen/cc-al-
ps/good-practice

7. Zielgruppenorientiert kommunizieren

Menschen reagieren unterschiedlich auf Kommunikationsformate und -inhalte.
Mitglieder einer Zielgruppe haben jedoch zumeist vergleichbare Wertvorstellun-
gen, Erfahrungen, Rollenbilder etc. Kommunizieren Sie daher immer zielgruppen-
orientiert und verwenden Sie die Sprache, Metaphern und Bilder, die in lhrer Ziel-
gruppe Ublich sind.

Klaren Sie in Rlicksprache mit Vertreterlnnen der Zielgruppe deren Wissenstand in
Bezug auf Klimawandel, Auswirkungen und Anpassung, aktuelle Herausforderun-
gen im Alltag, Erwartungen und Barrieren, die dem Umsetzen von Anpassungs-
maBnahmen im Wege stehen (z.B. unklare Zustéandigkeiten, fehlende Gelder,
Skepsis in Bezug auf die Realitat des Klimawandels).

Typische Gesprachssituation und lhre Argumente (z.B. als
Regionalmanagerin):

,,Was haben wir Die natiirliche Schneesicherheit in niedrigen Lagen hat be-
Hotelbesitzerinnen und reits in der Vergangenheit abgenommen und wird - in regi-
. it dem onal unterschiedlicher Auspragung - zukiinftig weiter zu-
HotelbeS|tzer mi rickgehen. Das zeigen aktuelle Forschungsergebnisse. Eine
Klimawandel ZuU tun?” verkurzte Wintersaison hat sich beispielsweise auch in den

Nachtigungszahlen des vergangenen Jahres niedergeschla-
gen. Das heif3t, wir miissen uns mit diesen Realitaten auseinan-
dersetzen.

Fir eine zukunftsfahige Entwicklung unserer Destination missen wir uns mit
den Risiken und Chancen beschéftigen: Kénnen und wollen wir mit héher gele-
genen Wintersportdestinationen in 20 Minuten Fahrweite konkurrieren? Er6ffnen
sich uns Chancen in der Sommersaison, wenn es im Flachland und in gro8en Stad-
ten sehr heil wird und bei uns immer noch angenehme Temperaturen herrschen?
Sollen wir eine Zertifizierung im Rahmen des nachhaltigen Tourismus anstreben,
um uns von den Nachbarregionen abzugrenzen? Diese und weitere Fragen mus-
sen wir in der Region, im Austausch mit allen relevanten Akteurlnnen, diskutieren
und klaren.
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8. Aufmerksamkeit der Zielgruppe gewinnen und erhalten

Menschen werden Tag fiir Tag mit einer Flut von Information konfrontiert. Klimawandel
und Anpassung sind vermutlich bei den meisten wenig prasent. Daher ist es zunachst
erforderlich, die Aufmerksamkeit der Zielgruppe zu gewinnen und sie in weiterer Folge
aufrechtzuerhalten.

Generelle Empfehlungen, wie Sie die Aufmerksamkeit lhrer Zielgruppe gewinnen
kdnnen:

+ Nutzen Sie bei Ihrer Zielgruppe bereits etablierte Formate und Kommunikationskana-
le. Beispielsweise eignen sich periodische Print- und elektronische Medien, Vereinsver-
sammlungen etc. zur Ankiindigung von Terminen.

« Knlpfen Sie immer an den personlichen Erfahrungen und Bediirfnissen Ihrer
Gesprdchspartnerinnen an, wie beispielsweise am Wunsch nach Gesundheit und Si-
cherheit.

« Setzen Sie Storytelling als Kommunikationsinstrument ein: Durch das Erzéhlen von per-
sonlichen Geschichten und Erfahrungen kdnnen Sie lhre Gesprachspartnerlnnen emo-
tional erreichen und so die Aufmerksamkeit fiir das, was Sie zu sagen haben, erhéhen.

Bei Veranstaltungen:

« Geben Sie lhren Gesprachspartnerlnnen noch unbekannte oder unkonventionelle
Tipps und Empfehlungen, wie z.B.:,Bei Hitze trinke ich immer diesen kostlichen Minze-
tee mit Zitrone und bespriihe meine Beine mit kaltem Wasser."

. Bieten Sie den Teilnehmerlnnen vor Ort etwas zum Anfassen und Erleben, wie z.B. ein
Klimawandel-Quiz.

« Wabhlen Sie einen einladenden Ort fiir Ihre Veranstaltung und sorgen Sie fiir das leibli-
che Wohl lhrer Gesprachspartnerlnnen. Oft ist es hilfreich, parallel ein Kinderprogramm
anzubieten, damit auch Personen mit Betreuungspflichten an der Veranstaltung teil-
nehmen und lhnen ihre volle Aufmerksamkeit widmen kénnen.

Wahl des richtigen Zeitpunkts:

+ Die Wahl des richtigen Zeitpunkts kann fiir den Erfolg lhrer Kommunikationsmal3-
nahme entscheidend sein. Es gilt daher, diesen Zeitpunkt sorgfaltig auszuwahlen und
dabei auf Verpflichtungen und Interessen Ihrer Gesprachspartnerlnnen Ruicksicht zu
nehmen. Richtige Zeitpunkte kdnnen vielfaltig sein: von Ernte- oder Urlaubszeit, Schul-
beginn, Veranstaltungen wie Stadt-, Dorf- und Feuerwehrfeste, Musikfestivals bis hin
zu lokalen, nationalen und internationalen Sportevents wie z.B. TV-Ubertragung von
olympischen Spielen oder FuBBball-WM. Richtige Zeitpunkte hdngen von lhrer Ziel-
gruppe ab: Angenommen lhre Zielgruppe besteht aus Personen, die beabsichtigen,
ein Haus zu bauen oder zu sanieren: Dann sollten Sie diese moglichst in der Phase der
Bauplanung erreichen, in der Anpassungsmafinahmen oftmals ohne substanziellen
Mehraufwand eingeplant werden kénnen.

- Die goldene Regel flir den optimalen Zeitpunkt gibt es nicht. Speziell fir die Kommu-
nikation zu Klimawandelanpassung gilt jedoch, dass Extremereignisse wie Hitzewellen,
Muren und Hochwasser oft stark fiir das Thema Klimawandel sensibilisieren. Die hochs-
te Aufmerksamkeit erreichen Sie daher bei vielen Zielgruppen in einem engen zeitli-
chen Zusammenhang mit Extremereignissen. Bei Hochwassern und Muren empfiehlt
es sich, ein paar Wochen zu warten, da sich die Betroffenen unmittelbar nach diesen
Ereignissen auf Aufraum- und Instandsetzungsarbeiten konzentrieren. Kommunikati-
onsaktivitaten zum Thema Hitze sind besonders effektiv wahrend einer Hitzewelle.

Um die Aufmerksamkeit Ihrer Zielgruppe zu erhalten, ist es notwendig, regelmaRige Akti-
vitdten zu setzen. Erstellen Sie daher einen Plan mit inhaltlich und zeitlich abgestimmten
Kommunikationsaktivitdten. Priifen Sie, inwieweit es moglich und sinnvoll ist, dafiir bereits
bestehende Strukturen und Netzwerke zu nutzen. Eventuell besteht auch die Moglichkeit,
dass Sie Ihr Anliegen in bereits geplante Veranstaltungen und Ausstellungen einbringen.
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9. Botschafterinnen und Multiplikatorinnen einsetzen, die in der
Zielgruppe akzeptiert sind

Im Bereich Klimawandel und Anpassung kommunizieren bisher hauptsachlich Wis-
senschafterlnnen und andere Expertinnen. Die Botschaft eines/r unmittelbar Betrof-
fenen zur Notwendigkeit, jetzt AnpassungsmafBBnahmen zu setzen, kann die Glaub-
wirdigkeit und die Wichtigkeit des Themas erhéhen.

Setzen Sie deshalb Botschafterlnnen und Multiplikatorinnen ein, die in der Zielgrup-
pe akzeptiert sind. Diese Botschafterlnnen kénnen ihre eigenen Erfahrungen mit
der Umsetzung von Anpassungsmafinahmen schildern und ,aus dem Nahkastchen
plaudern’, etwa darlber, was funktioniert hat und was nicht, und welche besonderen
Hindernisse zu bewaltigen waren. Sie haben oft auch spezielles Fachwissen zu rele-
vanten rechtlichen, verwaltungstechnischen oder medizinischen Aspekten.

Bewahrt hat sich bei Veranstaltungen auch eine Kombination aus Inputs durch Ex-
pertinnen aus der Wissenschaft bzw. dem Umweltsektor und einem Erfahrungsbe-
richt aus der Praxis durch Botschafterinnen.

Typische Gesprachssituation und Argumente lhres/r Botschafters/in
aus der Gemeinde (z.B. Bausachverstandiger):

o E ertinnen In unserer Gemeinde hatten wir gro8e Probleme, da die Kanalisa-
,Die EXp tion Starkregenereignisse nicht fassen konnte und tberlief. Wir

und Experte“ aus der. im Bauamt haben auch beobachtet, dass Starkregenereignisse
Hauptstadt kennen sich mit der ' deutlich zugenommen haben und die bisher tibliche Bemes-
s . in der Gemeinde sungsgrundlage fiir Starkregen wesentlich ofter Gberschritten
Realitat bei uns ; wird als noch vor 15 Jahren. Wir sind eine wachsende Gemein-
nicht aus. de, vor allem Familien mit Kindern ziehen aus der Stadt zu uns.
Deshalb schreiben wir bei Neubaugebieten eine Trennkanalisation

vor: Der Regen muss auf dem Grundstiick versickern oder getrennt

vom Abwasser abgefiihrt werden. Einen Umbau von alter, noch bestehender
Mischkanalisation gehen wir derzeit an, die Kosten haben wir im Budget eingeplant.

~Geeignete AnpassungsmalBnahmen schiitzen uns vor den negativen Auswirkungen
des Klimawandels. Positives Denken darf dabei nicht fehlen, Angste zu schiiren ist kein
addquates Mittel, um Probleme zu kommunizieren, die mit dem Klimawandel einherge-
hen.”

Dr. Ingeborg Auer, Abteilungsleitung Klimaforschung, Bereich Daten-Methoden-Modelle, Zentralanstalt fiir
Meteorologie und Geodynamik (ZAMG)

10. Emotionen ansprechen

Die reine Vermittlung von Wissen tber den Klimawandel, seine Folgen und Anpas-
sungsmalnahmen ist meist nicht ausreichend, um zum Handeln zu motivieren. (Mo-
ser & Dilling, 2007). Sprechen Sie daher mit lhren Kommunikationsaktivitaten auch
die Emotionen lhrer Adressatinnen an, wenn Sie diese zu Anpassungshandeln moti-
vieren oder deren Aufmerksamkeit gewinnen wollen:

- Vermeiden Sie Katastrophenszenarien, wie sie oftmals in Medienberichterstat-
tungen aufgebaut werden: In disteren Farben wird eine Art Endzeitstimmung
heraufbeschworen (z.B. ganze Stadte werden vom Meer verschluckt), was sehr
negative Emotionen wie Angst und Hilflosigkeitsgefiihle hervorruft. Diese Art der
Kommunikation 16st bei vielen Menschen keine Handlungen aus, sondern erzielt
den gegenteiligen Effekt: Sie ,schalten ab” und lassen die Botschaften nicht mehr
an sich heran. Es breitet sich das Gefiihl der Ohnmacht aus.
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« Sprechen Sie negative Emotionen immer dann an, wenn dies nétig ist, um den Ernst
der Situation zu unterstreichen, z.B. im Zusammenhang mit Schadensfallen durch
Hochwasser. Ubertreiben Sie dabei jedoch nicht, um nicht unglaubwiirdig oder demo-
tivierend zu wirken.

« Versuchen Sie auch positive Emotionen anzusprechen und hervorzurufen, z.B. die Zu-
versicht, auch kritische Situationen bewaltigen zu kénnen, wenn wirkungsvolle Maf3-
nahmen gesetzt wurden. Beispielsweise kdnnen Sie beim Thema Hausbau oder -re-
novierung ansprechen, dass lhre Gesprachspartnerinnen gut fiir die Zukunft gerstet
sind, wenn sie Anpassungsmalinahmen zum Hitzeschutz setzen.

« Auch ist es sinnvoll, AnpassungsmafBnahmen mit Lebensqualitat in Verbindung zu
bringen: sich wohlfiihlen, ein angenehmes Raumklima spiiren, zufrieden sein mit Ge-
staltung und Design. Beispielsweise kann eine Stadtverwaltung bei der Umgestaltung
eines Platzes mit mehr Baumen sowohl die Lebensqualitdt verbessern (Schatten im
Sommer, Raum zum Flanieren, mediterranes Lebensgefiihl) als auch Vorsorge fiir die
Burrgerlnnen treffen (Stadtklima, Beitrag zur Gesundheitsvorsorge).

Typische Gesprachssituation und lhre Argumente:
Die Sommer werden tendenziell heil3er. Inr Wohnhaus an ein veran-

,,Klimawande\ - dertes Klima anzupassen, kann Ihre Lebensqualitdt deutlich steigern:

das hat nur mit Verbot

Ein sommertauglich gebautes Haus bietet angenehme Kihle durch
entsprechende architektonische und technische Gestaltung - und

n
und Verzicht zu tun. das mit gutem Gewissen, ohne eine energieintensive Klimaanlage. Zu-

Quelle: Bezirkshauptmannschaft Perg

dem bietet die Dammung fiir den winterlichen Kélteschutz im Sommer

Schutz vor Hitze. Somit ist lhr Haus sowohl an sommerliche Hitze als auch

an winterliche Kélte angepasst. Sie sparen Energie und Heizkosten und leisten
gleichzeitig einen Beitrag zum Klimaschutz.

11. Bilder, Visualisierungen und virtuelle Realitdt verwenden

Bilder sagen bekanntlich mehr als tausend Worte. Verwenden Sie deshalb Bilder, Visuali-
sierungen und virtuelle Realitdt, um die Auswirkungen des Klimawandels und mdgliche
Maflnahmen zur Anpassung sichtbar und besser erlebbar zu machen.

Sogenannte ,sprechende” Bilder transportieren eine Botschaft und adressieren dabei
insbesondere die emotionale Ebene. Ein Beispiel sind Bilder, die Fluthelferinnen in Aktion
zeigen und damit auch vermitteln, dass sich eine Region oder ein Land auf den Klima-
wandel vorbereitet hat. Mit Bildern kann auch Zuversicht (,wir schaffen das”) transportiert
werden: Anpassung ist moglich, wenn jetzt wirkungsvolle Mal3nahmen gesetzt werden.

Achten Sie auf gute fotografische Qualitdt und Auflésung. Die Anspriiche der Betrachter-
Innen sind durch die vermehrte Bildverwendung in den Onlinemedien und -netzwerken
sowie durch verbesserte Techniken der Bildbearbeitung gestiegen.




12. Bezug zu bestehenden Werten und Normen herstellen

Die Anpassung an die Auswirkungen des Klimawandels ist nur eine Herausforderung
unter zahlreichen anderen, die Menschen in Politik, Wirtschaft und in ihrem Privatle-
ben zu bewiltigen haben. Arbeitsplatze zu erhalten, die Wirtschaft zu férdern oder
Wohnraum zu schaffen stehen auf der politischen Prioritatenliste zumeist ganz oben
und lassen kaum Raum fiir Themen wie die Anpassung an den Klimawandel. Auch
Privatpersonen fehlt neben vielen anderen Verpflichtungen oftmals ein konkreter
Anlass, sich auf veranderte klimatische Bedingungen vorzubereiten. Um vor diesem
Hintergrund Menschen zum Handeln zu motivieren, kann der Verweis auf Werte und
Normen hilfreich sein.

Stellen Sie deshalb im Rahmen Ihrer Kommunikationsaktivitaten einen Bezug zu be-
stehenden Werten und Normen her, wie etwa Verantwortung, Vorsorge und Nach-
haltigkeit. Unter diesen Aspekten kénnen beispielsweise Gemeinden und Regionen
Aspekte der Klimawandelanpassung in ihre laufenden Aktivitaten eingliedern und
mit konkreten Anpassungsmaf3nahmen ihr vorsorgendes Handeln fiir Biirgerlnnen
verstandlich machen. Auch im privaten Umfeld, z.B. im Zusammenhang mit Hoch-
wasser, spielen Vorsorge und Eigenverantwortung eine wichtige Rolle.

Passen Sie den Einsatz von Normen und Werten lhrer Zielgruppe an. Ein Aufruf mit
~erhobenem Zeigefinger” kdnnte den gegenteiligen Effekt haben und Akteurlnnen
abschrecken.

Typische Gesprachssituation und lhre Argumente:

Eine Gemeinde tragt eine besondere Verantwortung fir ihre Burge-
Arbeitsplatze rinnen — dazu zahlt die wirtschaftliche Entwicklung, aber auch der
" . i hti Schutz der Birgerinnen vor Naturgefahren. Aufgrund verander-
zu schaffen Ist WlChtl%er ter klimatischegrJ Bedingungen ist cgi]amit zu rech%en, dass lokale
als die Anpassung anden Starkregenereignisse intensiver und haufiger auftreten. Durch
Klimawandel.’ vorsorgende Planung, ausreichende Dimensionierung der Kanali-
sation, Schaffung von zusatzlichen Versickerungsflaichen und MaB3-
nahmen im Hochwasserschutz kdnnen Schaden an Privateigentum
und Infrastruktur verhindert werden. So sind Sie in der Lage, Verkehrswe-
ge, Energie- und Wasserversorgung in Ihrer Gemeinde zu sichern - als Basis fur die
regionale Wirtschaft und damit fiir eine langfristige Sicherung und Schaffung von
Arbeitsplatzen in der Gemeinde.

13. Bestehende Netzwerke nutzen und geeignete
Kommunikationsformate verwenden

Der Aufbau neuer Netzwerke, liber die das Thema Anpassung kommuniziert wer-
den koénnte, ware sehr aufwendig. Greifen Sie deshalb auf bestehende Gruppen und
Netzwerke zuriick und nutzen Sie diese wenn mdglich auch fir lhre Kommunikation
(siehe = Box 4). Bestehende Strukturen haben oft eine grof3e Reichweite und er-
moglichen eine zielgruppenspezifische und effiziente Kommunikation.

« Nutzen Sie bei lhren Zielgruppen bereits etablierte Formate und Kommunikati-
onskandle. Beispielsweise eignen sich periodische Print- und elektronische Medi-
en, Vereinsversammlungen etc. zur Ankiindigung von Terminen.

« Erkundigen Sie sich bei Mitgliedern lhrer Zielgruppe, ob es aktuelle Prozesse oder
bestehende Kommunikationsformate gibt, die Sie auch fir Ihr Anliegen nutzen kon-
nen. Dies kdnnte beispielsweise ein Dialogprozess im Rahmen der Gemeindeent-
wicklung sein oder eine thematisch passende Veranstaltungsreihe.

« Recherchieren Sie auch innerhalb Ihrer Zielgruppe, welche Informationsquellen
Ublicherweise genutzt werden, und verwenden Sie diese oder dhnliche Formate
fur Ihre Kommunikationsaktivitaten, um die gewliinschte Zielgruppe zu erreichen.
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« Streichen Sie fir die Leiterinnen und Mitglieder dieser Gruppen klar den Nutzen he-
raus, z.B. aktuelle Informationen aus einer wissenschaftlichen Untersuchung zu er-
halten, Moglichkeit der Mitbestimmung (sofern diese gegeben ist), zusatzliches An-
gebot im Rahmen einer Fortbildung, Erfahrungsaustausch mit anderen Gruppen,
Good-Practice-Beispiele, Tipps und Tricks fiir ein Problem, das fiir die Gruppe relevant
ist.

Box 4: Beispiele fiir bestehende Gruppen, Netzwerke und ihre Nutzung
 Berufliche Netzwerke und Verbéande

« Gemeinden und ihre Verwaltungen

» Bestehende Beteiligungsprozesse in Gemeinden und Regionen (z.B. Flussdia-
loge, Lokale Agenda 21 etc.)

« Thematische Netzwerke und Zertifizierungen (Klima- und Energiemodellregi-
onen, Klimablindnisgemeinden, e5-Gemeinden, Wassergemeinden, Gesun-
de Gemeinden etc.)

« NGOs im Bereich Bildung, Umwelt und Naturschutz, Nachhaltigkeit, Jugend
- Vereine

« Kirchliche Organisationen

Maglichkeiten, etablierte Strukturen und Netzwerke zu nutzen:
« Termine und Informationen in bestehende Newsletter oder periodische Aus-
sendungen einbringen (z.B. Gemeindezeitung, Vereins-Newsletter etc.)

« Projekte vorstellen oder Informationen auf Austausch-Plattformen bereitstel-
len (z.B. Websites zum Austausch verschiedener Verbande, Projekt-Websites,
in denen verschiedene relevante Partnerlnnen oder Netzwerke involviert
sind, Intranet-Seiten von Partnerlnnen oder Gruppen)

- Eine Informationsveranstaltung oder einen Workshop an bestehende Ver-
sammlungen anschlieBen

- Eine Informationsveranstaltung oder einen Workshop im Weiterbildungspro-
gramm anbieten

« Einen Workshop im Rahmen einer Veranstaltungsreihe oder einer Ausstellung
durchfiihren

» Projekte und Aktivitaten Uiber soziale Netzwerke vorstellen

« Verteiler (online, postalisch) fiir Einladungen nutzen

14. Wirkung der Kommunikation evaluieren

Um Hinweise fiir eine Verbesserung Ihrer kiinftigen Kommunikationsmafnahmen zu
erhalten, ist es ratsam, die Wirksamkeit bereits gesetzter Kommunikationsaktivitdten
zu untersuchen. Verwenden Sie dazu geeignete Evaluationskriterien:

«  Wie war die Reichweite Ihrer Kommunikationsmal3nahme(n) (z.B. Nachfrage nach
Flyern etc.,, Online-Zugriffszahlen)?

«  Waren die Inhalte verstandlich?
+ Fihlten sich die Adressatinnen angesprochen? War das Thema fir sie relevant?

« War die Gestaltung fir sie interessant/ansprechend?
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- Haben Sie Ihre Ziele erreicht, z.B.
+ Hat sich das (Problem-)Bewusstsein der Adressatinnen erhoht?
- Hat sich die Handlungskompetenz der Adressatinnen erh6ht?
« Wurden die Adressatinnen zum Handeln motiviert?
- Sind Sie bereit(er), Handlungen anderer zu akzeptieren?

« Was konnte verbessert werden?

Verbessern Sie die in der Evaluation als kritisch bewerteten Punkte in zukiinftigen Kom-
munikationsaktivitaten. Bauen Sie zudem auf den Faktoren auf, die sich in der Evalua-
tion als besonders erfolgreich herausgestellt haben. Weitere Aspekte zur Evaluation
finden Sie im = Teil lll.

Exkurs: Spezielle Gesprachssituationen meistern

Die Kommunikation von Klimawandelanpassung steht oft vor der Herausforderung, auf
Einwande und im Speziellen auf sogenannte Killerphrasen reagieren zu miissen. Anpas-
sungsmafnahmen sind in den meisten Fallen mit einem Aufwand und einer notwendi-
gen Verhaltensveranderung bei den Betroffenen verbunden. Verdnderungen werden von
der menschlichen Psyche zumeist als unangenehm eingestuft und verbreitete Reaktionen
sind Abwehr und Kritik.

Um stichhaltige Gegenargumente liefern zu kdnnen, ist es wichtig, auf solche Gesprachs-
situationen vorbereitet zu sein. Werden Sie mit Einwanden und Killerphrasen konfrontiert,
dann sind — neben den Erfolgsfaktoren — noch weitere Aspekte in der Gesprachssituation
zu berticksichtigen.

Wie gehe ich mit Einwanden um?

Einwanden in einer Gesprachssituation professionell zu begegnen, untersttitzt lhre Glaub-
wiirdigkeit und ist wesentlich fiir Ihren Kommunikationserfolg. Machen Sie sich vorab Ge-
danken dariiber, wie Sie moglichen Einwdnden begegnen.

« Griinde, warum ein/e Gesprachspartnerln Einwande erhebt, gibt es viele. Vielleicht sind
Ihre Argumente fiir sie/ihn nicht wichtig. Oder der gewahlte Zeitpunkt ist nicht glinstig,
weil er/sie gedanklich auf ein anderes Thema fixiert ist. Einwande haben nicht immer
direkt mit lhrem Thema zu tun, obwohl Gesprachspartnerlnnen es sicher so formulieren
werden. Wichtig ist, dass Sie jetzt vor allem kdrpersprachlich keine Unsicherheitssignale
aussenden. Wenn Sie unsicher wirken, glaubt man lhnen nicht. Fehlender Augenkon-
takt und nervoses Spielen mit Gegenstanden wird als Unsicherheit interpretiert. Auch
Uibertriebene Selbstsicherheit ist nicht angebracht, da diese als,Kampfsignal” verstan-
den wird. Unterscheiden Sie zwischen Vorwanden, Einwanden durch Missverstandnis-
se und echten Einwanden.

« Bei echten Einwanden haben Sie die Chance, diese durch passende Argumente zu ent-
kraften, da lhre Gesprachspartnerlnnen sich mit Ihrem Thema ernsthaft auseinander-
setzen und sich dafiir interessieren.

- Reagieren Sie sofort und greifen Sie diese Einwande offensiv auf. Verschieben Sie
namlich die Beantwortung von Zwischenfragen grundsétzlich auf das Ende Ihrer
Prasentation, entsteht der Eindruck, Sie wiirden nur auswendig gelernte Worte her-
unterspulen. Eine professionelle Beantwortung der Fragen unterstutzt Ihre fachliche
Kompetenz.

- Widersprechen Sie nicht. Je mehr Sie widersprechen, desto mehr verhartet lhr/e Ge-
sprachspartner/in ihre/seine Meinung. Akzeptieren Sie die Bedenken und wiegen
Sie diese auf mit dem Nutzen, den die geplante MaBnahme fiir Ihre/n Gesprachs-
partner/in erbringt.

28



« Einwande durch Missverstandnisse: Viele Einwande entstehen, weil Gesprachspartner-
Innen sich an bestimmte Fakten oder Fachbegriffe nicht mehr erinnern oder diese noch
nicht kennen. Bevor Sie ausufernd zu diskutieren beginnen, stellen Sie kurz klar, ob Sie

beide vom Gleichen sprechen.

+ Vorwdnde sind im Gegensatz zu Einwédnden nicht logisch nachvollziehbar. Sie sind vor-
geschoben, um einen anderen Beweggrund zu verdecken. Deshalb macht es keinen
Sinn, darauf zu reagieren. Wenn Sie mit einem Vorwand konfrontiert werden, kdnnen

Sie auf verschiedene Arten reagieren:

- Sie kdnnen den Vorwand Uberhoren. War es doch ein echter Einwand, wird sich
die Person nochmals melden. Falls nicht, war der Vorwand nicht von Belang.

- Kommen Sie spater auf den Vorwand zurlick. Unter Umstdnden ent-
kriftet er sich von selbst oder die Person verliert das Interesse daran.

- Die Person soll den Vorwand prézisieren. Fragen Sie nach: ,Wie meinen Sie das?”
Jetzt muss die Person erkldren, wodurch wahrscheinlich der wahre Beweg-

grund ans Licht kommt.

Wie gehe ich mit Killerphrasen um?

Killerphrasen? gelten als eine besondere Form von Einwanden in Gesprachssituatio-
nen. Sie sind Behauptungen, die lediglich dazu dienen, die Kommunikation zu blo-

ckieren, ein Thema zu kritisieren oder Gesprachspartnerlnnen zu provozieren.

Killerphrasen

. zielen darauf ab, Argumenten auszuweichen oder das Gegeniiber zu diskreditie-

ren,

« haben oft keinen logischen Aufbau,

« konnen allerdings sehr wirkungsvoll sein, wenn man sich ihres Zieles nicht be-

wusst ist und so in die Falle tappt.

40 Moglichkeiten, eine Idee zu zerstoéren!

Das funktioniert niemals! Wir haben kein Budget dafiirl VERSCHWENDE DEINE ZEIT NICHT MIT NACHDENKEN!

Was Hénschen niche lerne, lerne Hans nimmermehr.  OH NEIN!  Sowars wiirden ja meine Kinder ragen!
NIE UND NIMMER! Das sprengt den Rahmen! Dé Pewor. dic dae vongeschlagen bat.arbeilet nickt mein dicn!

Man soll nicht reparieren, was nicht kaputt ist!  Das ist seiner Zeit viel zu weit voraus! atille...

Die Konkurrenz wird uns grillen! Das wird mehr Probleme bereiten, als es wert ist!  Was wiirden die Leute dazu sagen!
Die Menschen wollew keine vernderungen! Der Chef wird niemals zustimmen!
Ideen gibt es wie Sand am Meer! Ja' aﬁer" * Das ist nicht deine Verantwortung!
Lasst das doch durch ein Gremium entscheiden! DU KANNST DIR DIESEN AUFWAND DAFUR JA GAR ?\Il'l_[l VORSTELLEN!
Wir haben dag imer schon o genacht! Super Idee, aber nicht fir uns! Due keinen 1Foges machen!

sarkastisches Gelachter! 310 Sind noch nicht lange genug dabei, um das zu verstehen!  DAS xoswE® 29 yraL)
SIE SIND ZU ALT! Das ist zu akademisch! 74 3/u M’ Das wird auf Sie zuriickkommen!

Quelle: http://whatagreatidea.com/

2 Der Begriff wurde erstmals vom Management-Theoretiker Charles H. Clark eingefiihrt.
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Es gibt mehrere Moglichkeiten, wie Sie bei der Konfrontation mit Killerphrasen Ge-
sprachspartnerlnnen den Wind aus den Segeln nehmen kdénnen. Wesentlich ist, dass
Sie mit jeweils passenden Antworten und Gegenpositionen reagieren. Die im Fol-
genden angefilihrten Beispiele zeigen, wie Sie Killerphrasen mit relativ einfachen Mit-
teln entkraften konnen (nach Valtl, 2012):

Gegenfragen stellen

Welchen Punkt meinen Sie genau?

1 Was ware aus lhrer Sicht die richtige Herangehensweise?

,Das ist falsch

+~Wir mussten
Millionen in die Hand
nehmen, um MalBhahmen
gegen Hochwasser zu

setzen!”

Was meinen Sie, wiirden die MaBnahmen hier konkret
kosten?

Wer kdonnte uns bei der Kalkulation unterstitzen?

Kennen Sie vorbildhafte Losungen?

+Klimawandel-

anpassung —was ist
denn das wieder fiir ein
Modewort?”

Was denken Sie, kdnnte damit gemeint sein?

Zur gemeinsamen Aktivitat einladen

,Klimawandel
wird ja erstin
50 Jahren relevant

Wenn Sie an lhre Nachkommen bzw. die nachsten Generationen
denken: Sehen Sie Moglichkeiten, bereits jetzt proaktive MaBnah-
men zu starten?

"
!

Richtig! Arbeitsplatze sind sehr wichtig. Lassen Sie uns einmal uUberlegen,
welche Maflnahmen in lhrer Gemeinde neue Arbeitspldtze generieren
konnten.

+Arbeitsplatze sind
wichtiger!”

Wertschidtzen und mit Fakten begegnen

,Klimawandel
gab es ja schon
immer!”

Ja, Sie haben recht und dennoch missen wir uns damit beschaftigen, denn
einige Auswirkungen des Klimawandels, wie etwa zunehmende Hitze oder
Hochwasser, konnen lebensbedrohlich sein.
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Ja, Sie haben recht, es war wirklich viel zu kalt, kaum Badewetter.
Und dennoch zeigen uns die langfristigen Klimatrends ganz andere
Prognosen. Wir miissen immer zwischen dem momentanen Wetter
und dem Klima unterscheiden.

,Der Sommer
war heuer ja viel zu
kalt.”

Subtile Fragen oder Angste, die gehort werden wollen

,Wir haben
andere Sorgen, als uns
mit unsicheren Zukunfts-
prognosen auseinander-
zusetzen!”

Welche Sorge ist momentan lhre groB3te? Wo wiirden Sie
gerne Prioritaten setzen?

Auf Metakommunikation umsteigen

Es bewusst als Killerargument bezeichnen. Erkldren, dass es nicht zu einer Losung
beitragt.

Nochmals sehr bewusst und stark das eigene Argument einbringen.

Lhr konnt mir nicht
sagen, wie das Klima in
zehn Jahren aussehen wird -
woran soll ich mich
dann anpassen?”

Der Trend der Erwarmung ist wissenschaftlich bewie-
sen. Ein Ausblenden der Tatsachen hilft uns hier nicht
weiter. Die geplanten AnpassungsmafBRnahmen sind
zudem jedenfalls eine Win-win-Situation. An heien
Sommertagen sehnen wir uns alle nach Schatten und
Abkiihlung.

Weitere Moglichkeiten fiir den Umgang mit Killerphrasen
Cool bleiben:

Ja danke, und dennoch wiirde ich gerne beim Thema bleiben!
Kurze Gegenfrage:

Wie meinen Sie das?
Killerphrasen humorvoll wiederholen:

Sie haben recht. Das ist wirklich eine total verriickte Idee. Niemand wollte sich je
damit beschaftigen.
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Teil lll: Klimawandelanpassung
kommunizieren -
Wie gehe ich es an?

@R Bevor Sie beginnen, Kommunikationsformate zu entwi-
ckeln, sollten Sie sich Giber Ihre Zielgruppe klar werden. Wie
Sie eine Zielgruppe auswahlen, die im Zusammenhang mit
der Anpassung an den Klimawandel relevant ist und die
Uber KommunikationsmaRnahmen erreicht werden kann,
zeigen wir lhnen in = Schritt 1.

@R 7var besteht oft ein gewisses Vorwissen Uber die Zielgrup-
pe, eine genaue Kenntnis ihrer Bedirfnisse, Wiinsche, In-
teressen, Vorlieben, Einstellungen, Lebens- und Arbeitsum-
stande fehlt jedoch haufig. Da solche Informationen fiir die
Entwicklung wirksamer Kommunikationsformate von gro-
Ber Bedeutung sind, sollten Sie diese im Zuge einer Ziel-
gruppenanalyse erheben. Eine Anleitung dazu finden Sie
in = Schritt 2.

@ rir die Entwicklung wirksamer zielgruppenspezifischer
Kommunikation ist es essenziell, die Ergebnisse aus der
Zielgruppenanalyse systematisch zu nutzen, Kommunika-
tionsformate gezielt auszuwahlen, zu kombinieren und zu
verbreiten sowie Design und Sprache kreativ und zielgrup-
penorientiert einzusetzen. Wie dies gelingt, ist Thema in
=> Schritt 3.

@R n der Praxis werden Kommunikationsaktivititen haufig
nicht evaluiert. Aber nur mittels einer Evaluation lasst sich
systematisch lernen, ob und warum Aktivitaten wirksam
waren. Wie Sie die Wirksamkeit von Kommunikationsfor-
maten kostenguinstig und leicht untersuchen kénnen, zei-
gen wir lhnen in = Schritt 4.
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In diesem Teil des Leitfadens wird eine einfache Methode vorgestellt, mit der Sie
wirksame Formate flir die Kommunikation von Themen rund um die Anpassung
an den Klimawandel entwickeln konnen. Zentrale Inhalte sind in den blauen Info-
boxen hervorgehoben. Konkrete Beispiele aus dem CcTalK!-Projekt veranschauli-
chen die Methode und sind grau hinterlegt.

Fir die Entwicklung von wirksamen Kommunikationsformaten empfehlen wir vier
Schritte, die in den nachfolgenden Abschnitten im Detail vorgestellt werden:

1. Zielgruppenauswabhl
2. Zielgruppenanalyse
3. Entwicklung zielgruppenspezifischer Kommunikationsformate

4. Evaluation und Verbesserung der Kommunikationsformate

Diese 4-Schritte-Methode hat sich im Projekt CcTalK! klar bewahrt. Besonders
wertvoll war der Schritt 4 zur Evaluation der Kommunikationsformate. Durch
diesen Schritt unterscheidet sich unsere Methode aus CcTalK! deutlich von der
bestehenden Praxis in der Anpassungskommunikation, die zumeist auf eine
Uberprufung der Wirksamkeit der Kommunikationsformate verzichtet (siehe
Wirth et al., 2014). Im CcTalK!-Projekt hat sich deutlich gezeigt, dass eine derarti-
ge Evaluation duBerst sinnvoll ist, um unwirksame, unvollstandige, unverstand-
liche oder missverstandliche Anpassungskommunikation zu vermeiden.

L~Auch wenn es gelingt, den Klimawandel einzubremsen — wie ich immer noch hoffe und
woflir ich mich engagiere —, so sind die Folgen bereits jetzt und in Zukunft noch stdrker
sptirbar. Malsnahmen zur Klimawandelanpassung werden daher immer mehr an Be-
deutung gewinnen. Das Projekt CcTalK! und dessen multimediale Ergebnisse leisten ei-
nen wichtigen Beitrag in diesem Zusammenhang.”

Mag. Dr. Markus E. Langer, Umweltdachverband

Schritt 1: Zielgruppenauswahl

In der Kommunikation alle Menschen gleichzeitig erreichen zu wollen ist meist nicht
erfolgversprechend. Sich auf einzelne Gruppen zu fokussieren mag zwar zunachst ein-
schrankend erscheinen, fiihrt aber letztlich eher zum Ziel. Denn unterschiedliche Teile
der Bevolkerung miissen auch auf unterschiedliche Art und Weise angesprochen wer-
den. Die klare Definition und Abgrenzung einer Zielgruppe ermdglicht es, individuelle
Bedirfnisse, Wiinsche und Praferenzen dieser Gruppe bei der Konzeption der Kommu-
nikationsformate zu berticksichtigen.

Zielgruppen fir die Kommunikation von Klimawandelanpassung kénnen Behdrden-
vertreterlnnen, regionale Akteurlnnen, Interessenvertretungen, Privatpersonen usw.
sein. Im = Teil IV finden Sie fir einzelne Aktivitatsfelder beispielhafte Darstellungen
von Akteurlnnen, die in der Umsetzung von Anpassungsmafinahmen gefordert sind. In
Ihrem konkreten Einflussbereich — in lhrer Stadt oder Region, in Inrem Sektor oder lhrer
Organisation — kdnnen jedoch noch weitere Zielgruppen relevant sein.

Aus der Liste moglicher Zielgruppen fiir die Kommunikation kdnnen Sie mit Hilfe von
einfach anwendbaren Kriterien die passende Zielgruppe auswahlen (siehe = Box 5).
Sie kdnnen bestimmte Kriterien dieser Liste starker gewichten, je nachdem, welche
konkreten Kommunikationsziele Sie verfolgen. Die Kriterien 2 bis 5 haben einen engen
Bezug zu den Zielen ,Handlungskompetenz fir die Klimawandelanpassung erhéhen”
und ,Zum Anpassungshandeln motivieren”. Die Kriterien 6 und 7 sind eng verbun-
den mit dem Kommunikationsziel ,Bewusstsein fiir Klimawandel und Klimawandel-
anpassung erhéhen”.
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Box 5: Kriterien zur Auswahl von Zielgruppen in der
Anpassungskommunikation

Wir schlagen die folgenden Kriterien zur Auswahl von Zielgruppen vor:

1. Die Personen sind heute und/oder zukiinftig durch Folgen des Klimawan-
dels direkt oder indirekt betroffen?.

2. Die Personen verfliigen iber Handlungsmaoglichkeiten zur Anpassung an
den Klimawandel.

3. Fir die Personen besteht eine Handlungsnotwendigkeit, weil sie bisher nur
wenige MalBnahmen zur Klimawandelanpassung gesetzt haben.

4. Ohne externe Impulse werden die Personen kaum MaBBnahmen zur Klima-
wandelanpassung setzen.

5. Das Ergreifen von MaBnahmen durch diese Personen ist dringlich, z.B. weil
negative Folgen des Klimawandels in naher Zukunft zu befiirchten sind.

6. Die Personen besitzen Bedeutung und Zugkraft, um das Thema Klimawan-
delanpassung voranzubringen.

7. Die Personen haben eine Multiplikatorlnnen- bzw. Vorbildfunktion fiir ande-
re Menschen.

8. Die Personen sind durch Kommunikationsmaf3nahmen erreichbar.

Zusatzkriterien, die im Rahmen des CcTalK!-Projektes angewendet wurden

9. Es bestehen bereits Kontakte zu einigen Personen, z.B. durch vorhandene
Kontaktnetzwerke.

10. Die Personen sind wahrscheinlich bereit, an Fokusgruppenworkshops zum
Vortest von Kommunikationsformaten teilzunehmen.

Im CcTalK!-Projekt haben wir vor allem Zielgruppenkandidatinnen aus den Sek-
toren Bauen und Wohnen sowie Gesundheit in die kriterienbasierte Auswahl mit
einbezogen. Davor hatte jedes Projektteammitglied in einer Tabelle jene der zehn
Kriterien aufgelistet, welche die einzelnen Zielgruppenkandidatinnen erfillten.
Danach wurden unterschiedliche Einschdatzungen im Projektteam diskutiert und
- wenn moglich — ausgeraumt. Letztlich wahlten wir Kindergartenpadagoginnen
und Mitarbeiterlnnen von mobilen Pflegediensten als unsere zwei zentralen Ziel-
gruppen aus, weil diese die hochsten Bewertungen liber alle Kriterien hinweg er-
halten hatten.

3 Eine direkte Betroffenheit durch die Folgen des Klimawandels besteht beispielsweise bei dlteren Men-
schen, die durch zunehmende Hitzewellen gefahrdet sind. Indirekt betroffen sind beispielsweise mobile
Pflegedienste, deren Einsatzfahigkeit und -bereitschaft bei Hitzewellen verstarkt gefordert sind. Die
Bewertung dieses Kriteriums sollte den aktuellen Stand der Forschung zu den Folgen des Klimawandels
in verschiedenen Regionen und Sektoren Osterreichs beriicksichtigen, der auf der Website
www.klimawandelanpassung.at in allgemein verstandlicher Form aufbereitet ist.
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Anpassungsbewusstsein
steigern

Anpassungskompetenz
steigern

Schritt 2: Zielgruppenanalyse

Zwar besteht oft ein gewisses Vorwissen (iber die Zielgruppe, eine genaue Kenntnis ihrer
Bedurfnisse, Wiinsche, Interessen, Vorlieben, Einstellungen, Lebens- und Arbeitsumstan-
de fehlt jedoch haufig. Da solche Informationen fiir die Entwicklung mal3geschneiderter
Kommunikationsformate von grof3er Bedeutung sind, sollten sie im Zuge einer Zielgrup-
penanalyse erhoben werden.

Dadurch sollten Sie mdglichst viel Uber diejenigen Eigenschaften der Zielgruppe heraus-
finden, die fiir die Gestaltung und Zielsetzung Ihrer Kommunikationsaktivitdten relevant
sind. Wenn lhr Ziel beispielsweise darin besteht, das Bewusstsein fiir den Klimawandel
und die Notwendigkeit zur Klimawandelanpassung zu erhéhen, sollte in der Zielgruppen-
analyse auf Eigenschaften wie etwa Risikowahrnehmung und Wissen zum Klimawandel
fokussiert werden.

Im Folgenden werden fir die vier Ziele der Anpassungskommunikation (siehe = Teil 1)
einige Fragestellungen formuliert, die im Rahmen der Zielgruppenanalyse beantwortet
werden sollten (siehe = Box 6) (siehe auch Grothmann & Patt, 2005; Kline Weinreich, 1999;
Werner et al., 2009b). Diese Fragen geben eine erste Orientierung. Im Vorfeld sollten Sie
Uberpriifen, welche Fragen fiir lhren konkreten Fall sinnvoll sind. Diese sollten dann mit-
tels Literaturanalyse und/oder Zielgruppenbefragungen beantwortet werden.

Fragen, die einem bestimmten Ziel zugeordnet sind, kdnnen auch fiir andere Ziele rele-
vant sein. Diese Uberlappung entsteht, weil die vier Zielebenen aufeinander aufbauen.
Zum Beispiel baut das Ziel ,Zu Anpassungshandeln motivieren” (Ziel 4) darauf auf, dass
sowohl Bewusstsein fiir Klimawandel und Klimawandelanpassung (Ziel 1) als auch Hand-
lungskompetenz (Ziel 2) vorhanden sind.

Neben den zielspezifischen Fragen gibt es weitere Fragen, die in lhrer Zielgruppenanalyse
enthalten sein sollten, da sie fiir das Erreichen Ihrer Zielgruppe mit Mitteln der Kommuni-
kation entscheidend sind. Diese Fragen beziehen sich auf Informationsbeddirfnisse und
bevorzugte oder einflussreiche Kommunikationskanale und Multiplikatorinnen.

Box 6: Mogliche Fragen der Zielgruppenanalyse

Ziel 1: Bewusstsein fiir Klimawandel und Klimawandelanpassung erh6hen

. Welche Risiken und Chancen durch den Klimawandel und die Klimawan-
delanpassung nimmt die Zielgruppe wahr?

«  Verglichen mit anderen Themen: Fir wie relevant halt die Zielgruppe die
Themen Klimawandel und Klimawandelanpassung?

« Sind der Zielgruppe andere Themen wichtig, die mit Klimawandelanpas-
sung in Verbindung gebracht werden und somit als,Turéffner” genutzt wer-
den kdnnen, wie z.B. Zukunftsvorsorge oder Wohnkomfort?

«  Welche Emotionen verbindet die Zielgruppe mit den Themen Klimawandel
und Klimawandelanpassung?

Ziel 2: Handlungskompetenz fiir die Klimawandelanpassung erh6hen

«  Weil3 die Zielgruppe Uber das Problem des Klimawandels Bescheid?

- Hat die Zielgruppe gdf. irrtiimliche Vorstellungen vom Klimawandel?

- Weil die Zielgruppe, welche Maéglichkeiten sie hat, sich vor den Folgen des
Klimawandels zu schiitzen bzw. sich an diese anzupassen?

- Hatdie Zielgruppe gdf. irrtimliche Vorstellungen von Méglichkeiten zur An-
passung an den Klimawandel?

- Besitzt die Zielgruppe die notwendigen Fahigkeiten, um mit der Komple-
xitat von Klimawandelfolgen angemessen umzugehen und klimabedingte
Risiken entsprechend einzuschatzen?
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Anpassungshandeln
steigern

Anpassungsakzeptanz
steigern

Box 6, Fortsetzung

Ziel 3: Zum Anpassungshandeln motivieren

Wie sieht das momentane Verhalten der Zielgruppe hinsichtlich der Klima-
wandelanpassung aus?

Gibt es Verhaltensweisen der Zielgruppe, die der Klimawandelanpassung
entgegenstehen oder diese negativ beeinflussen?

Welche Einstellungen hat die Zielgruppe zu MaBnahmen der Klimawan-
delanpassung?

Welche Vor- und Nachteile sieht die Zielgruppe, wenn sie MaBhahmen zur
Klimawandelanpassung ausfiihren wiirde?

Glaubt die Zielgruppe, dass sie in der Lage ist, MaBnahmen zur Klimawan-
delanpassung umzusetzen?

Ist die Zielgruppe Uberzeugt, dass MalSnahmen zur Klimawandelanpassung
wirksam sind, um Risiken des Klimawandels zu mindern oder Chancen des
Klimawandels zu nutzen?

Nimmt die Zielgruppe Vorbilder in Bezug auf Klimawandelanpassung wahr,
an denen sie ihr Handeln orientiert?

Was glauben die Zielgruppenmitglieder, werden die Familie, Freundinnen,
Nachbarlnnen oder Arbeitskolleginnen denken, wenn sie MaBnahmen zur
Klimawandelanpassung setzen (wahrgenommene soziale Normen)?

Nimmt die Zielgruppe eine Verpflichtung bzw. Verantwortung wahr, Anpas-
sungsmalnahmen zu setzen (wahrgenommene personliche Norm)?

Gibt es bestimmte Hindernisse und Barrieren, die es fiir die Zielgruppe
schwierig machten, Anpassungsmal3nahmen zu setzen (z.B. aufgrund feh-
lender finanzieller Mittel oder fehlender sozialer Unterstiitzung)?

Gibt es aus Sicht der Zielgruppe Aspekte, die das Anpassungshandeln er-
leichtern wiirden?

Ziel 4: Akzeptanz fiir das Anpassungshandeln anderer erh6hen

Welche Aspekte des Anpassungshandelns anderer (z.B. im Rahmen einer
geplanten Erhéhung von Hochwasserschutzdammen durch staatliche Ak-
teurlnnen) werden von der Zielgruppe tberhaupt wahrgenommen?

Welche Einstellungen hat die Zielgruppe zu den jeweiligen Anpassungs-
malnahmen?

Welche Vor- und Nachteile der AnpassungsmafBnahmen sieht die Zielgruppe?

Glaubt die Zielgruppe, dass die jeweiligen MaBnahmen wirksam sind, um
klimabedingte Risiken zu mindern oder Chancen zu nutzen?

Welche Einstellungen hat die Zielgruppe zu den Akteurlnnen des Anpas-
sungshandelns (z.B. zu staatlichen Akteurlnnen)? Bringt sie diesen Akteurln-
nen grundsatzlich Vertrauen entgegen?

Welche Akteurlnnen sollten nach Meinung der Zielgruppe in die Planung
der Anpassungsmalinahmen einbezogen werden, damit sie den Planungs-
prozess als transparent und legitim einschatzt und die getroffenen Anpas-
sungsentscheidungen akzeptieren kann?
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Meist sind in Zielgruppen-
analysen Befragungen von
Zielgruppenmitgliedern
notwendig.

Box 6, Fortsetzung

Allgemeine Fragen zu Informationsbediirfnissen, bevorzugten Kommunikations-
kandilen und Multiplikatorinnen:

«  Welche Informationsbedurfnisse (z.B. zu Klimaszenarien, regionale Daten zu
Auswirkungen, Anpassungsoptionen fiir ihren Bereich) hat die Zielgruppe in
Zusammenhang mit Klimawandel und Klimawandelanpassung?

+ Welchen Medien widmet die Zielgruppe am meisten Aufmerksamkeit und wel-
chen Medien vertraut sie am meisten (z.B. Lokalzeitungen, Radio, Fernsehen)?

« Durch wen oder was sind die Meinungen und Einstellungen der Zielgruppe
wesentlich beeinflusst? Wer sind nach Meinung der Zielgruppe glaubwirdige
Vertreterinnen/Botschafterlnnen der Themen Klimawandel und Klimawan-
delanpassung?

- Wann und wo (Arbeits-, Freizeit-, Lebenssituationen) ist die Zielgruppe fiir
eine Ansprache und fiir die (Anpassungs-)Kommunikation besonders aufge-
schlossen?

« Welche Worter und Ausdriicke benutzt die Zielgruppe, wenn sie iber den
Klimawandel und die Klimawandelanpassung spricht, bzw. welche Bilder hat
sie im Kopf, wenn sie an den Klimawandel und die Klimawandelanpassung
denkt?

Wie konnen nun diese Fragen in Zielgruppenanalysen konkret beantwortet werden?
Im Folgenden beschreiben wir, welche Erhebungsmethoden moglich sind und wie
die gesammelten Daten und Informationen ausgewertet werden kénnen.

Erhebungsmethoden fiir die Zielgruppenanalyse

Einerseits konnen fir die Zielgruppenanalyse Veroffentlichungen, die sich auf die
Zielgruppe beziehen, herangezogen und analysiert werden (z.B. wissenschaftliche
Studien, die sich auf die Gruppe beziehen oder auch Fachmagazine, die von der
Zielgruppe gelesen werden und oft einen Hinweis darauf geben, welche aktuellen
Problemlagen fiir die Gruppe relevant sind). Andererseits hat es sich bewahrt, eine
Stichprobe von Mitgliedern der Zielgruppe direkt zu befragen. Denn nur auf diese
Weise kénnen Sie Antworten auf die meisten der zuvor genannten Fragen zu Wissen,
Einstellungen, Meinungen, bevorzugten Kommunikationskandlen etc. in der Ziel-
gruppe erhalten.

Fir eine direkte Befragung kdnnen Sie folgende Methoden heranziehen:
« Einzelinterviews mit Zielgruppenmitgliedern (telefonisch oder personlich)

+ Gruppeninterviews mit Zielgruppenmitgliedern (z.B. im Rahmen eines Work-
shops)

- Fragebdgen (in Papierform oder online)

Einzelinterviews sind in der Durchfiihrung aufwendiger als Fragebogenerhebungen,
besitzen aber mehrere Vorteile. Durch ein Vertrauen schaffendes Gesprach sind In-
terviews eher als Fragebdgen dazu geeignet, zu den tiefer liegenden Werten, Hemm-
nissen oder Bedirfnissen von Personen vorzudringen. Ein weiterer Vorteil ist, dass
sofort festgestellt werden kann, ob Fragen verstanden wurden. Ebenfalls konnen die
nonverbalen Reaktionen der Interviewten beobachtet werden.
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Folgende Punkte sollten bei Interviews beachtet werden:

In der Regel muss fiir Interviews zundchst ein Interviewleitfaden entwickelt wer-
den, der die wichtigen Themenbereiche abdeckt. Wahrend einige Interview-
verfahren relativ wenig steuern und den Interviewten lediglich einen Erzdhl-
impuls geben oder den Charakter eines Alltagsgesprachs haben, sind bei anderen
wiederum die genaue Reihenfolge und der Wortlaut der Fragen festgelegt.

Um die Fiille der Information zu dokumentieren, sollten Interviews moglichst tiber
Audio aufgezeichnet werden.

Die Auswertung der Interviews findet sowohl einzeln als auch aggregiert statt
(welche Motive tauchen z.B. in verschiedenen Interviews immer wieder auf?).

Da Interviewdurchfiihrung und -auswertung zeitintensiv sind, werden in der Regel we-
niger Personen befragt als bei einer Fragebogenerhebung, sodass die befragten Stich-
proben bei Interviews meist nicht reprasentativ fir die gesamte Zielgruppe sind.

Darin liegt der groBBe Vorteil von Fragebogenerhebungen: Da sie in der Durchfiih-
rung und Auswertung weniger aufwendig sind, kdnnen gro3ere Stichproben befragt
werden, die — sofern eine Zufallsauswahl der Befragten realisiert werden kann - re-
prasentativ fir die gesamte Zielgruppe sind.

Sowohl Interviews als auch Fragebdgen kdnnen mehr oder weniger standardisiert
sein:

Standardisierte Befragungsverfahren enthalten eine fest vorgegebene Fragenrei-
henfolge, vorgegebene Frageformulierungen und Antwortalternativen, aus de-
nen die Befragten auswéahlen kénnen.

Nicht standardisierte Befragungsverfahren sind flexibel in den Fragenformulie-
rungen und der Fragenreihenfolge. Sie erlauben auch das Stellen neuer Fragen,
die sich aus dem Befragungsverlauf ergeben, und enthalten ausschlie3lich offene
Fragen, fir die keine Antwortalternativen vorgegeben werden.

Halbstandardisierte Verfahren stellen einen Mittelweg zwischen den beschriebe-
nen Extremen dar.

Grundsatzlich gilt die Regel: Je weniger Sie Uber eine Zielgruppe wissen und dar-
Uber, was deren Wahrnehmungen, Einstellungen und Verhaltensweisen im Zusam-
menhang mit der Klimawandelanpassung beeinflusst, desto weniger standardisiert
sollten die gewahlten Befragungsverfahren sein. Nur so erkennen Sie neue Aspekte,
an die Sie bisher nicht gedacht haben.
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Der folgende halbstandardisierte Leitfaden wurde im Rahmen des
CcTalK!-Projektes fur Interviews mit jeweils 30 Vertreterlnnen der Zielgruppen
Kindergartenpadagoglnnen und Mitarbeiterinnen von mobilen Pflegediensten
angewandt. Er gibt einen Eindruck davon, wie eine Zielgruppenbefragung zum
Thema Klimawandel, Hitze und Gesundheit gestaltet werden kann. Hauptziel der
Interviews war, die Einflussfaktoren des Schutzhandelns gegeniiber den betreu-
ten Kindern bzw. Pflegebediirftigen besser zu verstehen. Ein Interview dauerte
durchschnittlich 45 Minuten und wurde telefonisch durchgefiihrt.

CcTalK! Halbstandardisierter Interviewleitfaden zum Thema Klimawandel,
Hitze und Gesundbheit fiir Kindergartenpddagoglnnen und Mitarbeiterinnen in
mobilen Pflegediensten

l. Name, Vorname:

Il.  Organisation/Institution:
lll.  Funktion:

IV.  Aufgabenbereich:

[Die Ausdrticke in den eckigen Klammern sind interne Informationen. Bitte nicht vor-
lesen.]

Bitte erinnern Sie sich zuerst an Hitzeereignisse, die Sie in der Vergangenheit er-
lebt haben.

[1. Das Handeln potenziell beeinflussende Faktoren: Wahrnehmung Klimawan-
del und Hitze]

[1a Wahrnehmung Hitze/Risikowahrnehmung] Ist Hitze ein spezielles Thema fir Sie
in lhrer Arbeit, und wenn ja, welche Herausforderungen ergeben sich dadurch in
Ihrer taglichen Arbeit? [offene Frage]

[1b Wahrnehmung Anstieg Hitzetage/Risikowahrnehmung] In der Meteorologie
wird von Hitzetagen gesprochen. Das sind Tage mit einer Temperatur von mehr
als 30 Grad). Glauben Sie, dass es durch den Klimawandel zu einem Anstieg der
Anzahl von Hitzetagen in der Region, in der Sie arbeiten, kommen wird? Nein (1),
eher nein (2), unentschieden (3), eher ja (4) oder ja (5)?

[1c Wahrnehmung Existenz Klimawandel/Risikowahrnehmung] Glauben Sie, dass es
einen Klimawandel gibt? Nein (1), eher nein (2), unentschieden (3), eher ja (4) oder
ja(5)?

[1d Emotionen zu Hitze] Lost der Gedanke an Hitzetage und deren Auswirkungen
auf Ihre Arbeit eher positive oder negative Gefiihle aus? Kénnen Sie diese Gefiihle
naher beschreiben? [offene Frage]

[2. Weitere das Handeln potenziell beeinflussende Faktoren: Fatalismus, mora-
lische Uberzeugungen, wahrgenommene Vorbilder etc.]

Bitte sagen Sie mir nun, inwieweit Sie den folgenden Aussagen zustimmen.
Bitte nennen Sie mir dazu eine Zahl von 1 (= stimme Uberhaupt nicht zu) bis
6 (= stimme vollkommen zu).

[2a Verleugnung, auch Einschétzung der Notwendigkeit von Kommunikationsmal3-
nahmen] Ich denke, meine Berufsgruppe braucht keine zusatzliche Aufklarung
Uber Hitze.

[2b Fatalismus] Eigentlich bin ich ziemlich machtlos bei Hitzeereignissen. Da kann
ich kaum etwas machen, um negative Folgen zu verhindern.

[2c Andere Sorgen] Ich habe in meiner Arbeit zu viele andere Sorgen, als dass ich
mich um das Thema Hitzegefahren kiimmern kdnnte.

[2d Moralische Uberzeugungen] Ich sehe es als meine Verantwortung in meinem
Beruf an, die von mir betreuten Personen vor negativen Auswirkungen von Hitze
zu schitzen.
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[2e Wahrgenommene soziale Norm] Die meisten Menschen, die mir wichtig sind,
sehen es als die Verantwortung meiner Berufsgruppe an, gut auf Hitzetage vorbe-
reitet zu sein.

[2f Wahrgenommene Vorbilder] Ich habe Kolleginnen und Kollegen, die bereits sehr
gut auf Hitzetage in unserem Beruf vorbereitet sind.

[3. Momentanes Handeln und weitere das Handeln potenziell beeinflussende
Faktoren: Handlungswissen und handlungsbezogene Einstellungen]

[3a Phase im Prozess der Verhaltensdnderung] Haben Sie sich schon einmal Gedan-
ken darliber gemacht, was Sie persoénlich gegen negative Auswirkungen von Hit-
zetagen auf die Personen tun kdnnen, die Sie im Rahmen lhrer Arbeit betreuen?
Nein (1), eher nein (2), unentschieden (3), eher ja (4), oder ja (5)?

[3b Selbstwirksamkeitstiberzeugung] Sind Sie Uberzeugt, dass Sie durch lhr Han-
deln stark dazu beitragen kdnnen, negative Auswirkungen von Hitzetagen auf die
von lhnen betreuten Personen zu verhindern? Nein (1), eher nein (2), unentschie-
den (3), eher ja (4), oder ja (5)?

[3c Momentanes prdventives Handeln/Wissen (iber préventives Handeln] Gibt es
schon etwas, das Sie momentan tun, um negative Auswirkungen von Hitze auf die
von lhnen betreuten Personen zu verhindern? Wenn ja, was? [offene Frage]

[3d Wissen (iber prdventives Handeln] Abgesehen von den von |hnen schon ge-
nannten MalBnahmen: Gibt es weitere MaBhahmen, die Sie umsetzen kdnnten,
um negative Auswirkungen von Hitze auf die von lhnen betreuten Personen zu
verhindern? Wenn ja, welche? [offene Frage]

[3e Wahrgenommene Anpassungsbarrieren] Gibt es bestimmte Hindernisse, die die
Umsetzung von diesen MalBnahmen fiir Sie erschweren? Wenn ja, welche? [offene
Frage]

[4. Informationsbedarf und bevorzugte Informationskandile]

[4a Informationsbediirfnisse allgemein] Welche weiteren Informationen rund um
die Themen Hitze und Klimawandel bendétigen Sie in lhrer Arbeit?

[4b Handlungsbezogene Informationsbediirfnisse] Welche konkreten Informatio-
nen bendtigen Sie, um MalBnahmen umsetzen zu kénnen?

[4c Bevorzugte Informationskandile] Wo informieren Sie sich generell Gber Aktuelles
in lhrem Arbeitsbereich?

[5. Potenzielle Multiplikatorinnen]

[5a Multiplikatorinnen] Welche Personen oder Organisationen agieren in lhrem Be-
reich als Multiplikatorlnnen? Ein/e MultiplikatorIn vermittelt oder gibt Wissen an
andere Personen weiter.

[5b Multiplikatoren] Welche Personen oder Organisationen haben in Ihrem Tatig-
keitsbereich einen grof3en Einfluss auf andere?

[5¢c Wahrgenommene Informationsbediirfnisse der Betroffenen] Welche Informati-
onen brauchen aus lhrer Sicht alte Menschen/Kinder bzw. deren Betreuerlnnen/
Eltern, um addquat auf Hitze reagieren zu kénnen?

Damit sind wir am Ende des Interviews angelangt. Vielen Dank fir Ihre Unterstit-
zung! Selbstverstandlich schicken wir Ihnen gerne den Ergebnisbericht unserer
Interviews zu. Wir behandeln Ihre Angaben vertraulich und verarbeiten sie nur in
anonymisierter Form weiter. Nochmals vielen Dank fiir Ihre Zeit und Mihe!
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Zur Auswertung von Ziel-
gruppenanalysen konnen
qualitative und quanti-
tative Methoden genutzt
werden.

Auswertungsmethoden fiir die Zielgruppenanalyse

Far die Auswertung von Interviews und Fragebdgen konnen verschiedene Verfahren
eingesetzt werden:

Sofern es sich um qualitative Informationen (z.B. Textpassagen aus einem offenen
Interview) handelt, kann die Methode der qualitativen Inhaltsanalyse hilfreich
sein. Hier werden die Antworten der Befragten nach bestimmten Themenberei-
chen kategorisiert.

Sofern es sich um quantitative Daten (z.B. hohe oder geringe Auspragung der kli-
mawandelbezogenen Risikowahrnehmung) handelt, kdnnen statistische Verfah-
ren eingesetzt werden.

Statistische Auswertungsverfahren sind insbesondere dann sinnvoll, wenn Sie wis-
sen mochten, wie verschiedene, fiir die Zielgruppe relevante Aspekte miteinander
zusammenhdngen. Mochten Sie beispielsweise besser verstehen, wodurch das mo-
mentane Handeln zur Anpassung an den Klimawandel in der Zielgruppe aktiviert
wurde, macht es Sinn, mit Hilfe statistischer Verfahren (z.B. t-Tests, Korrelationen, Re-
gressionen) zu arbeiten. Hierbei wird analysiert, welche potenziellen Einflussfaktoren
(z.B. Risikowahrnehmungen, Verantwortungsbewusstsein) bei Befragten wirken, die
bereits ein hohes Ausmal an Anpassungshandeln zeigen — im Unterschied zu Be-
fragten, die bisher lediglich ein geringes Anpassungshandeln aufweisen.

Das statistische Auswertungsverfahren lasst sich gut am Beispiel der im
CcTalK!-Projekt durchgefiihrten Interviews verdeutlichen. Wir wollten verstehen,
wodurch das Anpassungshandeln in der Zielgruppe der Mitarbeiterinnen mobi-
ler Pflegedienste bedingt ist: Zunachst haben wir die Antworten auf die offene
Frage nach dem gegenwartigen Schutzhandeln bei Hitze gegeniiber den von
ihnen betreuten Pflegebedirftigen quantifiziert (siehe Frage 3c im obigen Inter-
viewleitfaden). Dabei haben wir die jeweils genannten Handlungen gezahlt. Je
mehr Schutzhandlungen (z.B. Liiften morgens und abends; Fenster und Vorhan-
ge/Rollladen schlielen; viel zu trinken geben und anbieten) die Befragten ge-
nannt haben, desto hoher war der Wert ihres momentanen Anpassungshandelns.
Danach haben wir Korrelationen dieses Handlungswertes mit den anderen quan-
titativen Werten aus den Interviews berechnet, bei denen beispielsweise die fol-
genden interessanten Ergebnisse generiert werden konnten: Das Schutzhandeln
der Befragten ist umso groBer,

« je ausgepragter ihre Wahrnehmung des Klimawandels ist,

+ je weniger fatalistisch sie sind,

« je weniger Sorgen und Stress sie haben,

- je mehr Vorbilder fiir das Schutzhandeln (z.B. Kolleglnnen) sie wahrnehmen,

«+ je mehr sie sich schon mit dem Hitzethema beschéftigt haben.

Die Ergebnisse statistischer Analysen liefern hilfreiche Informationen fiir die an-
schlieBende Entwicklung zielgruppenspezifischer Kommunikationsformate, wie im
folgenden Abschnitt dargestellt wird.
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Anpassungsbewusstsein
adressieren

Schritt 3: Zielgruppenspezifische Kommunikations
formate entwickeln

Fir die Entwicklung wirksamer zielgruppenspezifischer Kommunikationsformate
sind flinf Aspekte essenziell:

« Systematische Nutzung der Ergebnisse aus der Zielgruppenanalyse

« Begriindete Auswahl, Kombination und Verbreitung der Kommunikationsformate
« Formulierung formatspezifischer Ziele

+ Kreative und zielgruppenorientierte Einsetzen von Design und Sprache

« Berlcksichtigung von Kommunikationsgrundlagen und Erfolgsfaktoren fiir die
Anpassungskommunikation

Die vier erstgenannten Aspekte werden im Folgenden genauer erldutert. Die Grund-
lagen zur Kommunikation und die Erfolgsfaktoren fiir die Kommunikation in der Kili-
mawandelanpassung sind im=> Teil Il beschrieben.

Ergebnisse aus der Zielgruppenanalyse systematisch nutzen

Wie die Ergebnisse aus einer Zielgruppenanalyse fir die Entwicklung zielgrup-
penspezifischer Kommunikationsformate genutzt werden kdnnen, hdngt im Detail
von den konkreten Inhalten der Zielgruppenanalyse ab. In = Box 7 werden allgemei-
ne Empfehlungen fiir die systematische Nutzung dieser Ergebnisse - bezogen auf
die vier Ziele der Anpassungskommunikation — dargestellt. Au3erdem wird beschrie-
ben, wie Sie Ergebnisse aus der Zielgruppenanalyse nutzen kénnen, die unabhan-
gig von lhrem Kommunikationsziel fir die Gestaltung der Kommunikationsformate
wichtig sind. Die Ergebnisse beziehen sich auf Informationsbedirfnisse, bevorzugte
Kommunikationskanale und Multiplikatorinnen, tGber die Sie die Zielgruppe gut er-
reichen kénnen.

Box 7: Nutzung von Ergebnissen der Zielgruppenanalyse in der Entwick-
lung von Kommunikationsformaten

Ziel 1: Bewusstsein fiir Klimawandel und Klimawandelanpassung erh6hen

« Versuchen Sie in den Kommunikationsformaten insbesondere diejenigen As-
pekte anzusprechen, die sich in der Zielgruppenanalyse als

unterschatzt (z.B. fehlende Wahrnehmung bestimmter Klimawandelrisiken
wie die Ausbreitung neuer Krankheiten),

Uberschatzt (z.B. Gberhohte Wahrnehmung von Klimawandelrisiken mit
der Folge, dass man sich ihnen hilflos ausgeliefert sieht) oder als

missverstanden (z.B. fehlerhafte Erklarung des Klimawandels durch das
Ozonloch)

herausgestellt haben.

- Versuchen Sie auch diejenigen Faktoren zu adressieren, bei denen sich in der
Zielgruppenanalyse gezeigt hat, dass sie wahrscheinlich das Bewusstsein fur
den Klimawandel und die Klimawandelanpassung beeinflussen. Wenn lhre
Zielgruppenanalyse beispielsweise gezeigt hat, dass Personen, die Klimawan-
delanpassung als Teil der allgemeinen Zukunftsvorsorge sehen, ein héheres
und angemesseneres Bewusstsein zur Klimawandelanpassung aufweisen, so
konnen Sie in Ihren Kommunikationsformaten einen expliziten Zusammen-
hang zwischen Klimawandelanpassung als Teil der Zukunftsvorsorge hervor-
heben.
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Anpassungskompetenz
adressieren

Anpassungshandeln
adressieren

Anpassungsakzeptanz
adressieren

Box 7, Fortsetzung

Ziel 2: Handlungskompetenz fiir die Klimawandelanpassung erh6hen

+ Versuchen Sie in lhren Kommunikationsformaten insbesondere diejenigen
Aspekte der Handlungskompetenz anzusprechen, die sich in der Zielgrup-
penanalyse als

gering ausgepragt (zB. fehlende Fahigkeit zum Umgang mit Klimawandel-
szenarien) oder als

- missverstanden/irrtimlich (z.B. falsche Annahme, dass das Trinken einer gro-
Ben Menge Flissigkeit einmal am Tag vor negativen Gesundheitswirkungen
einer Hitzewelle schiitzt)

herausgestellt haben.

« Versuchen Sie auch diejenigen Faktoren zu adressieren, bei denen sich in der Ziel-
gruppenanalyse gezeigt hat, dass sie wahrscheinlich die Handlungskompetenz
fur die Klimawandelanpassung beeinflussen. Wenn die Zielgruppenanalyse bei-
spielsweise gezeigt hat, dass Personen, die Klimawandelanpassung als unnétig
ansehen, eine geringere Handlungskompetenz zur Klimawandelanpassung auf-
weisen, so sollten Sie in Ihren Kommunikationsformaten versuchen, MaBhahmen
zur Klimawandelanpassung als notwendig und wirksam hervorzuheben.

Ziel 3: Zum Anpassungshandeln motivieren

« Versuchen Sie in den Kommunikationsformaten insbesondere auf diejenigen Be-
reiche des Handelns der Zielgruppe einzugehen, fiir die sich in der Zielgruppen-
analyse gezeigt hat, dass sie

gering ausgepragt sind (zB. geringe Bereitschaft, neuen Krankheiten vorzu-
beugen, die sich durch den Klimawandel ausbreiten kénnen, wahrend in ande-
ren Gesundheitsbereichen gegebenenfalls bereits ein hohes Niveau an Anpas-
sungshandeln vorhanden ist) oder

erwiesenermal3en mit Nachteilen verbunden sind (z.B. Verwendung von Ent-
wasserungstabletten in hoher Dosierung wahrend Hitzewellen).

« Versuchen Sie auch diejenigen Faktoren zu adressieren, bei denen sich in der Zielgrup-
penanalyse gezeigt hat, dass sie wahrscheinlich die Motivation fiir die Klimawandelan-
passung beeinflussen. Wenn die Zielgruppenanalyse beispielsweise gezeigt hat, dass
Personen ihr eigenes Handeln an Vorbildern der Klimawandelanpassung orientieren,
so sollten Sie in Ihren Kommunikationsformaten versuchen, vorhandene Vorbilder der
Klimawandelanpassung (Good-Practice-Beispiele) darzustellen.

« Versuchen Sie auf die genannten Hindernisse und Barrieren des Anpassungshan-
delns einzugehen und diese, wenn maglich, zu beseitigen. Wenn beispielsweise
die fehlende Unterstiitzung durch bestimmte Personen als Hindernis genannt
wurde, versuchen Sie auch auf diese Personen mithilfe mageschneiderter Kom-
munikationsformate einzuwirken. Kldren Sie jedenfalls ab, ob diese Personen be-
reits Teil Ihrer Zielgruppe sind, oder ob sie eine zusatzliche Zielgruppe bilden.

Ziel 4: Akzeptanz fiir das Anpassungshandeln anderer erh6hen

« Versuchen Sie in den Kommunikationsformaten insbesondere diejenigen Aspekte
der Wahrnehmungen und Bewertungen des Anpassungshandelns anderer (z.B.
Bau von Hochwasserschutzanlagen) anzusprechen, die sich in der Zielgruppen-
analyse als

- unverstanden (z.B. fehlende Nachvollziehbarkeit, warum Hochwasserschutz-
anlagen in einer bestimmten Hohe gebaut werden sollen) oder
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CcTalK!: Systematische
Nutzung der Zielgruppen-
analysen in der Entwick-
lung von Kommunikati-
onsformaten - Konkrete
Einflussfaktoren (Motiva-
toren und Barrieren) des
Schutzhandelns mobiler
Pflegekrifte

Box 7, Fortsetzung

missverstanden (z.B. fehlerhafte Vorstellungen davon, wie die Hochwasser-
schutzanlagen aussehen werden)

erwiesen haben.

« Versuchen Sie auch diejenigen Faktoren zu adressieren, bei denen sich in der Ziel-
gruppenanalyse gezeigt hat, dass sie wahrscheinlich die Akzeptanz fiir das Anpas-
sungshandeln anderer beeinflussen. Wenn sich im Rahmen der Zielgruppenana-
lyse beispielsweise gezeigt hat, dass den Akteurlnnen des Anpassungshandelns
(z.B. Behorden, die den Bau von Hochwasserschutzanlagen planen) grundsatzlich
wenig Vertrauen entgegengebracht wird, so versuchen Sie dieses Vertrauen auf-
zubauen. Dies kann beispielsweise durch personliche Begegnungen zwischen
den Planerinnen und der betroffenen Bevélkerung gelingen.

Allgemeine Aspekte zu Informationsbediirfnissen, bevorzugten Kommunikati-
onskandilen und Multiplikatorinnen:

« Erfillen Sie die von den Mitgliedern der Zielgruppe formulierten Wiinsche nach
Informationen zu Klimawandel und Klimawandelanpassung.

» Nutzen Sie diejenigen Medien, denen die Mitglieder der Zielgruppe am meisten
Aufmerksamkeit schenken und denen Sie am meisten vertrauen.

« Binden Sie diejenigen Akteurlnnen in Ihre Kommunikationsmafl3nahmen ein, die
die Meinungen und Einstellungen der Zielgruppe wesentlich beeinflussen bzw.
die als glaubwiirdige Vertreterlnnen/Botschafterinnen der Themen Klimawandel
und Klimawandelanpassung angesehen werden.

Nutzen Sie besonders diejenigen Zeiten und Orte (Arbeits-, Freizeit-, Lebenssitu-
ationen), in denen die Mitglieder lhrer Zielgruppe fiir eine Ansprache und fiir die
Anpassungskommunikation besonders aufgeschlossen sind.

« Verwenden Sie dieselben Worter und Ausdriicke, die auch die Mitglieder Ihrer
Zielgruppe verwenden, wenn sie Giber Klimawandel und Klimawandelanpassung
sprechen. Nutzen Sie die Bilder, die auch die Mitglieder der Zielgruppe im Kopf
haben, wenn sie an den Klimawandel und die Klimawandelanpassung denken.

Wie die beschriebenen Empfehlungen konkret angewendet werden kdnnen, zei-
gen wir lhnen nun wieder anhand der Erfahrungen aus dem CcTalK!-Projekt. Da es
in diesem Projekt vornehmlich darum ging, die Zielgruppen zu weiterem Anpas-
sungshandeln zu motivieren, waren hier lediglich die Aspekte fiir das dritte Ziel
sowie die zuletzt dargestellten allgemeinen Aspekte zu Informationsbediirfnissen
etc. anzuwenden.

Wir wollten in unseren Kommunikationsformaten die Faktoren adressieren, die
sich in den statistischen Analysen der Interviewantworten der Mitarbeiterlnnen
mobiler Pflegedienste als Einflussfaktoren (Motivatoren und Barrieren) ihres Hit-
ze-Schutzhandelns herausgestellt hatten. Dabei sind wir wie folgt vorgegangen:

Fortsetzung Seite 46
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Entscheidend fiir den
Kommunikationserfolg
sind die begriindete Aus-
wahl und Kombination der
Kommunikationsformate.

Motivatoren des Schutzhandelns | Systematische Nutzung der Ergebnisse in der Ge-
mobiler Pflegekrifte staltung der Kommunikationsformate

>> Explizite Nennung des Klimawandels und des
Wahrnehmung des Klimawandels durch ihn verursachten Anstiegs von Hitzeextremen
in allen Kommunikationsformaten

>> Bezug auf Vorbilder/Testimonials in den Kommu-
Vorhandene Vorbilder des Schutz- | nikationsformaten, v.a. im Rahmen eines Weiterbil-
handelns (z.B. im Kolleginnenkreis) | dungsworkshops fiir mobile Pflegekrdfte, bei dem
auch eine ,hitzeerfahrene Pflegekraft” anwesend ist

>> Anregungen geben zur genaueren gedanklichen

Gedankliche Beschaftigung mit Auseinandersetzung mit dem Hitzethema, v.a. mit-
dem Hitzethema tels Animationsvideo und einer ausfiihrlichen Hitze-
broschiire

Barrieren des Schutzhandelns mo- | Systematische Nutzung der Ergebnisse in der Ge-
biler Pflegekrafte staltung der Kommunikationsformate

>> Hervorhebung der vielfaltigen und hoch wirksa-
men SchutzmaBnahmen bei Hitze in allen Kommu-
nikationsformaten

Fatalismus hinsichtlich der Gesund-
heitsfolgen von Hitze

>> Kommunikation von mdglichst einfach umsetz-
baren und wenig zeitaufwendigen Schutzmalnah-
men in allen Kommunikationsformaten

Gering ausgepragte Sorgen und
wenig Stress

Um auf die allgemeinen Aspekte zu Informationsbediirfnissen, bevorzugten Kom-
munikationskanalen und Multiplikatorlnnen einzugehen, sind wir wie folgt vor-
gegangen: Als bevorzugte Informationskanale und Multiplikatorlnnen hatten uns
die befragten mobilen Pflegekrédfte ihre Vorgesetzten, Team- und Regionalleitun-
gen genannt. Daher planten wir, dass die von uns entwickelten Kommunikations-
formate vor allem von diesen Team- und Regionalleitungen personlich, postalisch
und/oder per E-Mail an die mobilen Pflegekrafte verteilt werden sollten.

Kommunikationsformate gezielt auswdhlen, kombinieren und
verteilen

Wie im = Teil V gezeigt wird, gibt es ein groRes Spektrum an verschiedenen Kommu-
nikationsformaten fiir die Anpassungskommunikation. Welche dieser Formate sinnvoll
sind, um ein bestimmtes Kommunikationsziel zu erreichen, hangt von verschiedenen
Faktoren ab:

Ziele der Kommunikation: Passt das Kommunikationsformat zu meinem Kommu-
nikationsziel? Die Kommunikationsziele ,Anpassungsbewusstsein” und ,Hand-
lungskompetenz” sind durch klassische Sender-Empfanger-Formate (z.B. Flyer,
Radio- oder Videoformate, Aus- und Weiterbildungsformate) erreichbar. Die Ziele
~Anpassungshandeln” und ,Anpassungsakzeptanz” lassen sich meist nur unter Ein-
bindung von Dialogformaten (z.B. direkte personliche Gesprache, Workshops) rea-
lisieren, in denen Vorbehalte der Zielgruppe(n) gegeniiber den geplanten Anpas-
sungsmafBnahmen besprochen werden kénnen.

Zielgruppen: Passt das Format zu meiner Zielgruppe? Werden das Kommunikationsfor-
mat und die damit verbundenen Kommunikationskandile tiblicherweise von meiner Ziel-
gruppe genutzt? Je besser die Formate und Kanale den Vorlieben und Gewohnheiten
der Zielgruppe(n) entsprechen, desto wirksamer sind sie. Greifen Sie hier insbeson-
dere auf die Ergebnisse der Zielgruppenanalyse zu genutzten Informationskanalen
und akzeptierten Multiplikatorlnnen zurtick.
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Ressourcen: Verfiige ich (iber die notwendigen Ressourcen (Finanzen, Qualifikatio-
nen, Netzwerke etc.) fiir die Realisierung des Kommunikationsformats? Fiir eine erste
Einschatzung des finanziellen Ressourcenbedarfs der verschiedenen Kommuni-
kationsformate konnen die Kostenschatzungen (€ ,gering” bis €€€ ,hoch”) im 2>
Teil V herangezogen werden. Bei der Klarung sollten Sie auch berticksichtigen,
ob Ihr Team Uber die notwendigen Qualifikationen verfligt bzw. sich diese durch
Hinzuziehung von Expertinnen verschaffen kann, um beispielsweise grafisch auf-
wendige Formate wie Animationsvideos zu gestalten.

Fir die Auswahl geeigneter Formate kdnnen folgende allgemeine Regeln aufgestellt
werden (nach Werner et al., 2009a):

Kombinationen verschiedener Kommunikationsformate (und deren sinnvolle Rei-
henfolge) sind in der Regel effektiver als der Einsatz einzelner Formate, vermutlich
weil damit verschiedene Einflussfaktoren des Anpassungsbewusstseins, der Hand-
lungskompetenz, des Anpassungshandelns bzw. der Anpassungsakzeptanz ad-
ressiert werden kénnen. Weiters kdnnen durch Formatkombinationen das Den-
ken und das Fiihlen sowie verschiedene Sinnesebenen (Sehen, Horen, ggf. auch
Riechen und Schmecken) angesprochen werden.

Eine reine Informations- oder Wissensvermittlung ist in der Regel fiir keines der vier
Ziele der Anpassungskommunikation ausreichend. Um das erforderliche Anpas-
sungsbewusstsein aufzubauen, sollten neben rationalen Aspekten auch Emoti-
onen in der Kommunikation adressiert werden. Um die Anpassungskompetenz
zu erhohen, geben Sie den Mitgliedern lhrer Zielgruppe die Mdglichkeit, die
erwiinschten Handlungen selbst auszuprobieren (,learning by doing”). Um das
Anpassungshandeln zu steigern, sind auch die ,Triebfedern” des Handelns anzu-
sprechen:

- Risikowahrnehmungen:,Ich bin gefdhrdet!”

+ Selbstwirksamkeit:,Ich kann was tun!”

« moralische Uberzeugungen:,,Ich soll/muss was tun!”

- soziale Vorbilder und Normen:,,Andere machen es auch!”
- etc

Auch Dialogformate einsetzen: Zur Steigerung der Akzeptanz fir MaBhahmen
anderer sollten auch Dialogformate eingesetzt werden. Darin kommt es zu einer
personlichen Begegnung zwischen den Anpassungsakteurlnnen und den Be-
troffenen. Ein Dialogprozess kann beispielsweise ermdglichen, zwischen Verant-
wortlichen fir die Errichtung von Hochwasserschutzanlagen und betroffenen
Anwohnerlnnen Vertrauen und Verstandnis aufzubauen.

Glinstige Zeitfenster — sogenannte ,Windows of Opportunity” - fiir die Anpassungs-
kommunikation nutzen: Insbesondere wenn die Zielgruppen in Phasen erreicht
werden, in denen sie offen fiir Neues bzw. fiir Verdanderungen sind, kdnnen
Kommunikationsformate ihre groBte Wirksamkeit entfalten (z.B. wenn ohnehin
eine Gebdudesanierung fallig ist, sodass eine Offenheit fiir eine Gebdaudedam-
mung zum Schutz vor Hitze und Kalte besteht).

Bei den Uberlegungen zur Auswahl und Kombination von Kommunikationsforma-
ten sollten Sie auch gleich deren Verbreitung mitplanen. Soll die Zielgruppe einen
Flyer oder eine Broschiire am besten per Post erhalten? Wenn ja, wer sollte der
Absender sein, damit der Brief nicht gleich im Altpapier landet? Derartige Uberle-
gungen sind entscheidend. Denn dabei wird manchmal festgestellt, dass es fiir ein
Kommunikationsformat, das grundsatzlich flr ein bestimmtes Thema sehr geeig-
net ist (z.B. ein Videoformat), nur sehr eingeschrankte Verbreitungswege gibt (z.B.
wenn die Zielgruppe kein Internet nutzt oder eine Ausstrahlung tUber das Fernse-
hen zu teuer ware).
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CcTalK!: Kommunikations-
formate zum Erreichen der
Zielgruppen mobile
Pflegekrifte, Pflegebe-
diirftige und Angehérige

Im CcTalK!-Projekt wurden fiir die Zielgruppe der mobilen Pflegekrafte vier Kom-
munikationsformate entwickelt, die in der folgenden Tabelle tGiberblicksartig dar-
gestellt sind. Wichtig zum Verstandnis der Tabelle ist: Da von den Pflegekréften in
den Zielgruppeninterviews angesprochen wurde, dass die gepflegten Personen
und ihre Angehdrigen oft nur wenig Einsicht und Motivation zeigen, bei Hitze
MaBnahmen zum Schutz der Gesundheit zu setzen (z.B. regelmaBiges Trinken),
wurden auch Kommunikationsformate fiir diese Zielgruppen entwickelt.

Zielgruppen Kommunikationsformate
Animationsvideos Flyer, Gesund trotz Hitze”
Risiko-Video (ca. 1 min.) (2 Seiten)
P m

Gesund trotz Hitze
- Mobile Pflegekréfte | & L
o g * L “" -“—9 4‘
- Pflegebediirftige
* Angehérige von Tipps-Video (ca. 1 min.) =
Pflegebediirftigen » — T e Emgdehlungen

Broschiire ,,Gesund trotz Expertinnen-Gespréch

Hitze" 2 Stunden
(20 Seiten) Teilnehmerlnnen:
Arztin/Arzt, erfahrene mobile
.. B Pflegekraft, interessierte
Mobile Pflegekrifte et 8 g mobile Pflegekréfte
Pepubedurogen Meniches
-

Um einen einfachen Zugang zu gewabhrleisten, stehen diese Kommunikationsfor-
mate auf der Website Klimawandelanpassung zum Download und zum Anschau-
en bereit.*

Zusatzlich wurden relevante Akteurlnnen direkt per E-Mail Gber die vorhandenen
Formate informiert.

*Videos allerdings weniger fur pflegebedirftige dltere Menschen geeignet, da in dieser Gruppe nur
geringe Internetnutzung gegeben ist und Ausstrahlung tiber andere Kanale (z.B. Fernsehen)
schwierig ist.

4 Link: http://www.klimawandelanpassung.at/kwa_hitzevideos/
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Hilfreich fiir die Auswahl Formatspezifische Ziele formulieren
und Gestaltung von Kom-

binationsformaten ist die
Formulierung formatspe-
zifischer Ziele.

Bei der Entwicklung der Kommunikationsformate ist es duf3erst hilfreich, fir jedes einzelne
Format zu definieren, welche konkreten Ziele damit verfolgt werden. Dadurch kann sehr
viel fokussierter an den Formaten gearbeitet werden. Die Zieledefinition ist zudem eine
entscheidende Grundlage fir die anschlieSende Evaluation der Kommunikationsformate.

Ziele Animationsvideos

+ Anregen, sich weiter mit dem Thema Gesundheitsschutz bei Hitze zu beschéftigen
und weitere Informationen einzuholen

Konkrete Ziele Risiko-Video:

- Sensibilisieren fiir hitzebedingte gesundheitliche Risiken (,Hitze kann lebensgefahr-
lich sein und schwerwiegende Gesundheitsfolgen auslosen, wobei alte und pflege-
bediirftige Personen besonders gefahrdet sind”)

« Erkennen, dass Klimawandel zur Haufung von Hitzeextremen fiihrt, die einen hohe-
ren Gesundheitsschutz erfordern

Konkrete Ziele Tipps-Video:

« Hinweisen auf nicht allgemein bekannte Tipps zur Hitzevorsorge und dadurch
ausgeldste, mit Uberraschung verbundene Einsicht (,0h, das wusste ich noch gar
nicht!”)

« Zum Hilfs- und Unterstiitzungshandeln motivieren: v.a. durch das Auslosen des
Wunsches,Ich will auch so sein wie die, Hitzehelferlnnen’ im Video”

Ziele Flyer
« Kompakte Information tber gefahrdete Personengruppen bei Hitze

» Kompakte Information tber VerhaltensmaBnahmen zum Gesundheitsschutz bei Hitze

+ Zum Hilfs- und Unterstltzungshandeln motivieren

Ziele Broschiire

« Neues und detailliertes Wissen im Sinne eines Ratgebers vermitteln, der im Hand-
schuhfach oder in der Pflegetasche aufbewahrt und immer wieder herangezogen
werden kann.

« Hintergrundinformationen vermitteln: medizinisch fundierte, kompakte und allge-
mein verstandliche Hintergrundinfos liefern. Dadurch soll die Handlungskompetenz
des Pflegepersonals weiter gestarkt werden.

Zjele Expertinnengesprach

»  Weiterfiihrende Informationen und Nachfragemdglichkeiten zu den in der Broschii-
re enthaltenen Themen

+ Antworten auf spezifische Fragen/Information vermitteln (z.B.zu geeigneten Schutz-
mafnahmen bei dlteren Menschen, die bestimmte Medikamente einnehmen)

« Austausch von Erfahrungen zu Auswirkungen von Hitze und zu geeigneten Mal3-
nahmen zum Gesundheitsschutz: Good-Practice-Beispiele

« Selbstschutz thematisieren:,Was konnen Pflegerinnen tun, um sich selbst vor Hitze
zu schiitzen?”

+ Glaubwiirdige Vorbilder durch Einbeziehung von erfahrener mobiler Pflegekraft
(Testimonial) schaffen

Fortsetzung Seite 50
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Erfahrung und Kreativitat
bestimmen die gelungene
sprachliche und visuelle
Gestaltung von Kommuni-
kationsformaten.

« Im personlichen Gesprach zum Hilfs- und Unterstlitzungshandeln motivieren (Moti-
vation ist so leichter als in nicht-personlichen Kommunikationsformaten)

+ Multiplikatorinnenkompetenz starken: Informationen dariber liefern, wie man ge-
fahrdete Personen (z.B. dltere Menschen) oder deren Angehdrige zu angemesse-
nem Handeln bei Hitze bewegen kann

Sprache und Design zielgruppenorientiert und kreativ einsetzen

Die aktuelle Informations- und Reiziiberflutung macht es schwer, die Aufmerksam-
keit einer Zielgruppe auf das eigene Anliegen zu lenken. Daher ist ein hoher Neu-
igkeits- und Wiedererkennungswert essenziell. Um diesem Anspruch gerecht zu
werden, braucht es viel Kreativitdt und ansprechende Formate. Die Kooperation mit
professionellen Designerinnen, Grafikerinnen, Medienexpertinnen, Journalistinnen
etc. kann hier eine grof3e Bereicherung darstellen, wenngleich Sie dafiir entspre-
chende Ressourcen reservieren missen.

Wie bereits beschrieben, ist die Ausrichtung einer KommunikationsmaBnahme an
der Zielgruppe ausschlaggebend fir deren Wirksamkeit. Wichtig ist dabei, eine ge-
eignete Text- und Bildsprache zu finden und den ,Geschmack” der Zielgruppe zu
treffen.

Ein Text ist dann gut, wenn er ohne Umschweife die Inhalte auf den Punkt bringt, sich
flissig lesen ldsst und dabei auch Emotionen hervorruft, wodurch Aufmerksamkeit
geweckt und aufrechterhalten werden kann. Prinzipiell gilt, dass eine klare Sprache
von jeder Zielgruppe gerne gelesen wird. Die Satze sollen kurz und verstandlich sein,
Klammerausdriicke und Umschreibungen sollten vermieden werden. Vor allem die
Art des Formats (Flyer, Broschire etc.) ist ausschlaggebend fiir die Ldnge der Texte.
Um der Zielgruppe sprachlich gerecht zu werden ist es hilfreich, deren Informations-
quellen und die darin gewdhlte Sprache zu betrachten.

Entsprechend dem Wissensstand der Zielgruppe konnen zusatzliche Details, wie
etwa vertiefende wissenschaftliche Ergebnisse, vermittelt werden. Bei schriftlichen
Medien konnen unterschiedliche Informationstiefen durch ein entsprechendes Lay-
out charakterisiert werden. Wie auch in diesem Leitfaden bieten sich Marginalien
oder Infoboxen an, um Textpassagen hervorzuheben oder bestimmte Arten von Tex-
ten, wie etwa Hintergrundinformationen, zu kennzeichnen.

Genauso wie die Textqualitat sind auch Design und Grafik entscheidende Erfolgs-
kriterien. Die Herausforderung besteht darin, einerseits ein Design zu wahlen, das
der Zielgruppe entspricht, andererseits aber innovativ genug ist, um die Aufmerk-
samkeitsschwelle zu (iberschreiten. Design und Grafik sollten sich daher bestmog-
lich von bereits bestehenden Formaten abheben. Generell sollten moglichst einfa-
che Darstellungen gewahlt werden, auch wenn es darum geht, komplexe Inhalte zu
kommunizieren. Die Kraft von Symbolen lasst sich gut einsetzen, um Assoziationen
Zu erzeugen.

Im Falle von CcTalK! wurde beispielsweise haufig eine Sonne als Symbol fir Hit-
ze und Klimawandel verwendet. Sprachstil und Inhalt der Broschire, die sich vor
allem an die mobilen Pflegekrafte richtet, wurden am Vorwissen der Pflegekrafte
ausgerichtet. Wahrend der Anstieg von Hitzeextremen durch den Klimawandel
in sehr einfachen Worten beschrieben wird, finden sich in den Darstellungen der
gesundheitlichen Hitzerisiken einige medizinische Fachausdriicke, mit denen die
Pflegekrafte vertraut sind.
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Wie Medikamente sollten
auch Kommunikationsfor-
mate auf Wirksamkeit und
unerwiinschte Nebenwir-
kungen getestet werden.

Schritt 4: Kommunikationsformate evaluieren und
verbessern

Im letzten Schritt der Entwicklung zielgruppenspezifischer Kommunikationsformate
geht es darum, deren Wirksamkeit zu evaluieren und die Formate entsprechend zu
optimieren. Eine Evaluation, also die Untersuchung des Nutzens oder Wertes eines
Gegenstandes, hilft ganz wesentlich dabei, Anpassungskommunikation wirkungs-
voll und effizient zu gestalten. Sie dient als Grundlage fiir Entscheidungen dartiber,
welche Kommunikationsinhalte und -formen entweder geeignet sind oder gemie-
den werden sollten. Zudem unterstiitzt sie die Legitimation der eigenen Aktivitaten
(Werner et al., 2009b).

In der Praxis wird die Evaluation haufig aufgrund des vermeintlich zu hohen Aufwan-
des vernachldssigt. Im Folgenden wird eine kostengtinstige und leicht durchfiihrbare
Form der Evaluation von Kommunikationsformaten vorgestellt. Bevor Sie die entwi-
ckelten Formate an samtliche Mitglieder der Zielgruppe verteilen und somit Druck-
kosten oder Gebiihren fiir Sendeplatze in Fernsehen oder Radio entstehen, werden
diese mit einer kleinen Stichprobe aus Mitgliedern der Zielgruppe getestet und auf
Basis dieses Tests weiter verbessert. Somit kénnen Sie Fehlinvestitionen in unwirksa-
me, unvollstandige, unverstandliche oder missverstandliche Anpassungskommuni-
kation vermeiden.

Vortest der Kommunikationsformate in kleiner Zielgruppenstich-
probe

Fur die Evaluation der Formate stehen dieselben Methoden wie in der Zielgruppen-
analyse zur Verfligung:

« Einzelinterviews mit Vertreterlnnen der Zielgruppe (telefonisch oder personlich)

« Gruppeninterviews (z.B. im Rahmen eines Workshops mit Vertreterlnnen der Ziel-
gruppe)
- Fragebogen an Vertreterlnnen der Zielgruppe (in Papierform oder online)

Eine konkrete Form des Gruppeninterviews stellen ,Fokusgruppen-Workshops” (sie-
he Werner et al., 2009b) dar, die auch in der Marktforschung haufig eingesetzt wer-
den. Sie gelten als vielbewdhrte Methode sowohl fiir die Evaluation von Kommunika-
tionsformaten als auch fiir die Entwicklung von Ideen zu deren Verbesserung. In einer
Gruppendiskussion, die von einer erfahrenen Moderation begleitet wird, diskutieren
ca. sechs bis zehn Personen vorbereitete Fragen zu den Kommunikationsformaten.
Die gesamte Diskussion wird mittels Protokoll und Audio- bzw. Videoaufnahme do-
kumentiert und anschlieBend ausgewertet.

Vorteile von Fokusgruppen-Workshops:

« Es konnen vielschichtige Motive, Verhaltensursachen oder Einstellungen aufge-
deckt werden.

« Der Gruppenprozess kann sich positiv auf die Entwicklung von kreativen Ideen
auswirken.

« Workshops sind in der Regel kostengiinstiger und weniger zeitaufwendig durch-
zufiihren als viele Einzelinterviews.

Nachteile von Fokusgruppen-Workshops gegeniiber Einzelinterviews:

- Die Gruppendiskussion wird oftmals durch zuerst angesprochene Aspekte be-
stimmt, sodass sich die Diskussion nur um diese Aspekte dreht, andere wichtige
Aspekte aber nicht mehr besprochen werden. Eine gute Moderation ist daher
wichtig.

« Personen, die in der Gruppensituation zurlickhaltend sind, melden sich oft nur
wenig zu Wort. Ihre Perspektiven sind daher in den Ergebnissen der Fokusgrup-
pen-Workshops nur wenig reprasentiert.
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Um die Vorteile beider Verfahren — der Einzel- und der Gruppenbefragung - zu nut-
zen und die jeweiligen Nachteile auszugleichen, kann ein kombiniertes Einzel- und
Gruppenbefragungsverfahren zur Evaluation der Kommunikationsformate einge-
setzt werden. Zudem kdnnen mehrere Fokusgruppen-Workshops mit unterschiedli-
chen Vertreternnen der Zielgruppe durchgefiihrt werden. Dadurch kann der Einfluss
Workshop-spezifischer Diskussionsverldaufe auf die Evaluationsergebnisse minimiert
werden.

Im Rahmen des CcTalK!-Projektes wurden jeweils zwei Fokusgruppen-Workshops
mit Vertreterlnnen jeder Zielgruppe durchgefihrt. Die ca. zweistlindigen Veran-
staltungen waren in vier formatspezifische Diskussionsblocke unterteilt. Am An-
fang jedes Diskussionsblocks wurden den Teilnehmerlnnen jeweils ein konkretes
Format (z.B. der ,Gesund-trotz-Hitze-Flyer”) und die damit angesprochenen Ziel-
gruppen kurz vorgestellt. Danach wurden sie gebeten, individuell einen format-
spezifischen Fragebogen auszufiillen (siehe nachfolgenden Beispielfragebogen
mobile Pflegekrafte: Animationsvideos). Damit wurde abgefragt, inwieweit die
formatspezifischen Ziele nach Meinung der Befragten tatsachlich erfillt werden.

CcTalK!: Beispielfragebogen mobile Pflegekrafte - Animationsvideos

1) Die Animationsvideos regen mich an, mich noch starker mit dem Thema Gesund-
heitsschutz bei Hitze zu beschaftigen und weitere Informationen einzuholen.

O Trifft voll und ganz zu

O Trifft eher zu

O Trifft eher nicht zu

O Trifft Gberhaupt nicht zu

2) Die Animationsvideos starken meine Motivation, bei Hitze ganz besonders auf-
merksam auf die Gesundheit der von mir betreuten alten und pflegebediirfti-
gen Menschen zu achten.

O Trifft voll und ganz zu

O Trifft eher zu

O Trifft eher nicht zu

O Trifft Gberhaupt nicht zu

3) Ich glaube, die Animationsvideos sind geeignet, Angehorige von alten und pflege-
bedirftigen Menschen dazu anzuregen, sich noch starker mit dem Thema Gesund-
heitsschutz bei Hitze zu beschaftigen und weitere Informationen einzuholen.

O Trifft voll und ganz zu

O Trifft eher zu

O Trifft eher nicht zu

O Trifft Gberhaupt nicht zu

4) Ich glaube, die Animationsvideos sind geeignet, die Motivation von Angeho-
rigen alter und pflegebediirftiger Menschen zu starken, bei Hitze ganz beson-
ders aufmerksam auf deren Gesundheit zu achten.

O Trifft voll und ganz zu

O Trifft eher zu

O Trifft eher nicht zu

O Trifft Gberhaupt nicht zu
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Tests von Kommunika-
tionsformaten zu ihrer
Verbesserung nutzen

Nach dem Ausfiillen des Fragebogens wurden, durch eine professionelle Modera-
torin begleitet, folgende Leitfragen diskutiert:

«  Was gefallt Ihnen an dem Format (Grafik, Inhalte etc.)?
« Was geféllt Ihnen nicht?
«  Welche Verbesserungsvorschldge haben Sie?

Die Diskussionen wurden auf Tonband aufgezeichnet und zwei unabhangige Be-
obachter achteten insbesondere auf nonverbale und emotionale AuBerungen.
Zudem visualisierte die Moderatorin die wesentlichen Ergebnisse der Diskussion
auf Flipchart, was sowohl den Diskussionsverlauf steuerte als auch als Kurzproto-
koll der Diskussionsergebnisse diente.

Verbesserung der Kommunikationsformate auf Basis des Vortests

In der Regel stellen sich im Zuge eines Vortests von Kommunikationsformaten eine Reihe
von Verbesserungsmoglichkeiten und -notwendigkeiten heraus. Diese konnen sich so-
wohl auf den Inhalt als auch auf die Form (z.B. grafische Gestaltung) beziehen.

Sie sollten daher in diesem Schritt versuchen, die Kritikpunkte und Verbesserungsvor-
schldge der Fokusgruppen-Teilnehmerlinnen aufzugreifen. Achten Sie darauf, dass Sie die-
jenigen Aspekte beibehalten, die den Teilnehmerlnnen gefielen und nur jene Inhalte oder
Darstellungen d@ndern, die von mehreren Personen bemangelt wurden. Wenn es sich bei
Kritikpunkten und Verbesserungsvorschldagen um nicht konsensfahige Einzelmeinungen
handelt, brauchen Sie diese in der Uberarbeitung Ihrer Kommunikationsformate nicht zu
beriicksichtigen.

Sie kdnnen in Fokusgruppen-Workshops auch die Riickmeldung bekommen, dass be-
stimmte Ziele, die Sie mit Ihren Kommunikationsformaten anstreben, nicht oder nur in
geringem Mal3e erreicht werden. Dann ist es notwendig, dass Sie liber grundsétzliche Ver-
anderungen der Formate nachdenken. Gegebenenfalls kann es erforderlich sein, ganz-
lich neue Kommunikationsformate zu entwickeln, die Sie dann wiederum in Fokusgrup-
pen-Workshops testen sollten.

Die Fokusgruppenbewertungen fiir die Kommunikationsformate im Rahmen des Cc-
TalK!-Projektes fielen liberwiegend positiv aus, sodass keine grundlegenden Anderun-
gen an den Formaten notwendig waren. Uberraschend waren die Riickmeldungen zu
den Expertinnengesprachen. Zur Frage, welche externen Expertinnen bei den Exper-
tinnengesprachen anwesend sein sollten, wurden unterschiedliche Ansichten gedu-
Bert. Einige Pflegekrfte beflirworteten die Anwesenheit einer erfahrenen Pflegekraft
und einer Arztin bzw. eines Arztes. Andere wiinschten sich stattdessen eine erfahrene
Pflegekraft und eine/n Klimawandelexpertin. Daher sollten vor Durchfiihrung von Ex-
pertlnnengesprachen einige der anvisierten Teilnehmenden gefragt werden, welche
externen Expertinnen sie sich wiinschen. Entscheidend fiir den Erfolg des Expertinnen-
gesprachs ist, dass die externen Expertinnen von den Teilnehmenden akzeptiert und
respektiert werden.

Weitere Riickmeldungen bezogen sich auf die grafische Gestaltung der Kommunika-
tionsformate. Hier wurde beispielsweise in den Uberarbeitungen auf ein einheitliches
Logo in den verschiedenen Formaten verzichtet, da dieses als missverstandlich einge-
schatzt worden war. Stattdessen wurde ein Sonnensymbol als durchgangiges visuelles
Element eingefligt, welches von vielen Teilnehmerlnnen der Fokusgruppenworkshops
als gute Visualisierung der Hitzethematik angesehen wurde.

Insgesamt hat sich — wie bereits zu Beginn dieses Kapitels betont — die dargestellte 4-Schrit-
te-Methode zur Zielgruppenauswahl, Zielgruppenanalyse, Entwicklung, Evaluation und
Verbesserung wirksamer Kommunikationsformate im Projekt CcTalK! klar bewahrt. Und
es hat sich deutlich gezeigt, dass deren Evaluation und Verbesserung ein sehr sinnvoller
Schritt ist, um die Wirksamkeit der Kommunikation zu gewahrleisten.
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Teil IV: Zielgruppen und Inhalte fiir die
Kommunikation

@R seit Oktober 2012 liegt die Osterreichische Strategie zur
Anpassung an den Klimawandel vor. Im Aktionsplan sind
konkrete Handlungsempfehlungen sowie mogliche Hand-
lungstragerlnnen fiir 14 Aktivitatsfelder dargestellt.

QR Der Leitfaden stellt fiir folgende Aktivitatsfelder dar, WER
mit WEM zu Klimawandelanpassung kommunizieren soll-
te. Ebenfalls sind mogliche Inhalte zur Kommunikation von
Klimawandelfolgen und Anpassung enthalten:

Landwirtschaft

Forstwirtschaft

Tourismus

Bauen und Wohnen

Gesundheit

Okosysteme und Biodiversitat
Verkehrsinfrastruktur
Wirtschaft, Industrie und Handel

Gemeinden
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Welche Zielgruppen und Inhalte fiir die Kommunikati-
on ergeben sich aus der 6sterreichischen Strategie zur
Anpassung an den Klimawandel?

Seit Oktober 2012 liegt die sterreichische Strategie zur Anpassung an den Klima-
wandel vor. Ziel der nationalen Anpassungsstrategie ist es, nachteilige Auswirkungen
des Klimawandels auf Umwelt, Gesellschaft und Wirtschaft zu vermeiden und Chan-
cen zu nutzen. Die Strategie soll dabei unterstiitzen, die natirliche, gesellschaftliche
und technische Anpassungskapazitat zu starken.

Der Prozess zur Entwicklung der nationalen Anpassungsstrategie startete unter Feder-
fihrung des BMLFUW im September 2007. Das Umweltbundesamt unterstiitzte das
Ministerium bei allen wesentlichen Schritten.

Die empfohlenen MalBnahmen zur Anpassung bauen auf aktuellen Forschungser-
gebnissen auf und wurden gemeinsam mit Vertreterlnnen aus unterschiedlichen
Bundesministerien, Bundesldndern, Interessenvertretungen, NGOs und weiteren
Institutionen entwickelt. Im Rahmen eines Beteiligungsprozesses mit rund hundert
Organisationen wurden die Handlungsempfehlungen durch das breite Wissen und
die Erfahrungen der in der Umsetzung geforderten Akteurlnnen vertieft und kon-
kretisiert.

Die 6sterreichische Anpassungsstrategie ist gegliedert in ein strategisches Rahmen-
werk (Kontext) und einen Aktionsplan. Der Kontext behandelt strategische Grund-
fragen und erklart die Einbettung der Strategie in den Gesamtzusammenhang. Im
Aktionsplan sind konkrete Handlungsempfehlungen fiir 14 Aktivitatsfelder darge-
stellt:

v
- Landwirtschaft -
- Forstwirtschaft

«  Wasserhaushalt und Wasserwirtschaft

i DIE OSTERREICHISCHE
» Tourismus STRATEGIE ZUR ANPASSUNG
AN DEN KLIMAWANDEL
« Energie - Fokus Elektrizitatswirtschaft SRR

« Bauen und Wohnen

« Schutz vor Naturgefahren

. Katastrophenmanagement
+ Gesundheit

- Okosysteme/Biodiversitat

« Verkehrsinfrastruktur

» Raumordnun gim Klimawandel htp://www.bmlfu.gat/umwelt/klima-

. Wirtschaft/Industrie/Handel schutz/klimapolitik_national/anpassungs-
strategie.html

- Stadt - urbane Frei- und Griinraume

Mogliche Akteurlnnen, die in der Kommunikation zu Klimawandelanpassung ge-
fordert sind, werden anhand der Aktivitatsfelder der osterreichischen Anpassungs-
strategie nachfolgend dargestellt. Mit einem Blick wird ersichtlich, WER mit WEM zu
Klimawandelanpassung kommunizieren sollte. Ebenfalls sind beispielhaft mogliche
Inhalte zur Kommunikation von Klimawandelfolgen und Anpassung enthalten. Jene
Aktivitatsfelder, die zu einem betrachtlichen Teil im Verantwortungsbereich von
Gemeinden liegen, wie etwa Raumordnung, Stadt — urbane Frei- und Griinrdume,
Schutz vor Naturgefahren, Katastrophenmanagement etc. sind in der Darstellung
,Gemeinden” zusammengefasst.

Diese Darstellungsform eroffnet fir Sie die Moglichkeit, potenzielle Zielgruppen und
Inhalte der Anpassungskommunikation fir Ihre individuellen Situationen zu identi-
fizieren.
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Teil V: Formate zur Kommunikation

@R Fir die Kommunikation von Themen rund um den Klima-
wandel stehen viele unterschiedliche Formate zur Verfi-
gung. Folgende Formate werden in diesem Teil des Leitfa-
dens beispielhaft anhand von Steckbriefen vorgestellt:

Flyer/Flugblatt
Broschure

Infografik
Informations-Website
Audio-News
Animationsvideo
News-Video

Social Media
Informationsveranstaltung
Workshop
Beratungsgesprach

@R Fiir die Auswahl der Formate ist vor allem die Eignung fir
die jeweilige Zielgruppe ausschlaggebend. Weitere rele-
vante Auswahlkriterien sind der Aufwand bei der Erstel-
lung sowie der Ressourcenbedarf. In den nachfolgenden
Steckbriefen finden Sie auch Einschatzungen dazu.

@R Fir die Erstellung eigener Formate zur Kommunikation
von Anpassung kdnnen bestehende Formate Inspiration
liefern. Wir haben fiir Sie Good-Practice-Beispiele mit ihren
jeweiligen Erfolgsfaktoren analysiert. Auch diese finden Sie
in den Steckbriefen.
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Ressourcenbedarf

(€, gering” bis €€€,,hoch”):

Konzept €
Produktion €
(inkl. Layout)
Vervielfdltigung €
Verbreitung

Flyer/Flugblatt

Ein Flyer oder Flugblatt ist ein Druckwerk von maximal sechs DIN-A4-Seiten, das eine
Mitteilung oder Information verbreitet. Es handelt sich dabei um eine Kombination
aus Text und nicht-textlichen Elementen (Bild, Infografik etc.). Flyer werden meist flr
aktuelle Anldsse wie die Anklindigung von Veranstaltungen oder zur Weitergabe von
Information produziert und kostenlos verteilt oder liegen zur Mitnahme auf. Sie kon-
nen vergleichsweise einfach hergestellt werden.

Nachteile eines Flyers sind die begrenzte Informationstiefe und der, Streuverlust’, der
jedoch durch eine zielgruppenspezifische Verteilung verringert werden kann, sowie
die hohe Aufmerksamkeitskonkurrenz durch andere Flyer, die auf &hnliche Themen
aufmerksam machen.

Hinweise zur Erstellung:
v" Text/Bild: idealerweise im Verhaltnis 50 zu 50

v Kontaktinformationen anfiihren

v" Mut zur ,Liicke” und Prioritatensetzung (wenige, wichtige Botschaften)

Geeignet zum Erreichen von:
v" Betroffenen Privatpersonen, insbesondere, wenn kirzlich oder akut betroffen

v Betreuerlnnen von vulnerablen Gruppen

v" Menschen, die keinen Internetzugang haben oder digitale Medien kaum nutzen

Weniger geeignet zum Erreichen von:
V" Entscheidungstragerinnen in Politik, Verwaltung und Wirtschaft

Beispiel: La canicule et nous (Die Hitzewelle und wir) (Frankreich)

Ein Flyer zur Anpassung an Hitzewellen, v.a. fur dltere Personen, Kinder und Perso-
nen, die im Freien arbeiten; entwickelt vom franzdsischen Gesundheitsministerium.

Ausgewabhlte Erfolgsfaktoren:

« Zielgruppenorientierung:
ansprechende Aufbereitung fir
die Zielgruppe. Zudem gibt es
Versionen fiir Personen mit einge-
schrankter Sicht und fiir gehorlose
Personen.

+ Visualisierung: Die Broschiire
verwendet eine anschauliche
Visualisierung mit comicartigen
Charakteren, die auch ohne Text
verstanden werden kann.

« Werte und Normen: Im Flyer wird
dazu aufgerufen, Eigenverantwor-

tung (md'.\_/'dlfe”'_m der Familie, al.s http://www.sante.gouv.fr/IMG/pdf/leaflet
Gruppe) fir die eigene Gesundheit  coping with_heatwaves-en.pdf

und das persénliche Wohlbefinden
zu libernehmen.
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Ressourcenbedarf

(€, gering” bis €€€,,hoch”):

Konzept €€
Produktion

(inkl. Layout) =2
Vervielfaltigung | €€
Verbreitung €

Broschiire

Eine Broschire ist ein Druckwerk ohne Einband mit einem Umfang von weniger als
hundert Seiten. Der Inhalt widmet sich aktuellen Themen, ist jedoch nicht so kurzle-
big wie jener eines Flyers. Eine Broschiire besteht aus einer Kombination von Texten
mit nicht-textlichen Elementen (Bilder, Infografiken, lllustrationen etc.). Unterschied-
liche Informationstiefen konnen kombiniert werden. Broschiiren werden meist kos-
tenlos verteilt oder liegen zur Mitnahme auf.

Hinweise zur Erstellung:
v" Kontaktszenario fiir die Broschiire bei der Gestaltung mitdenken

v" Mehrwert durch Einbindung der Broschiire in eine Kampagne bedenken

v~ Querverweise in der Broschiire zu anderen Medien erzeugen (z.B. Links zu
Websites angeben)

Geeignet zum Erreichen von:

v" Entscheidungstragerinnen in Politik und Verwaltung
v" Betreuerlnnen vulnerabler Gruppen

v" Organisierter Zivilgesellschaft

v" Menschen, die keinen Internetzugang haben oder digitale Medien kaum nutzen

Weniger geeignet zum Erreichen von:
v" Kleinen und mittelstandischen Unternehmen

Die Kosten fur die Vervielfdltigung sind davon abhdngig, ob die Broschiire vorwie-
gend als Download auf Websites angeboten wird, oder ob sie in erster Linie als Print-
medium vertrieben wird.

Beispiel: Das Klima andert sich — was konnen wir tun?
(Deutschland)

Diese Broschiire beinhaltet gute Anpassungsbeispiele aus Deutschland und wurde
vom UBA Deutschland® herausgegeben. Sie stellt die Gewinnerlnnen des Wettbe-
werbs ,Anpassungspioniere gesucht!” vor.

Ausgewahlte Erfolgsfaktoren:

- Gute Beispiele: Basierend auf der
Anpassungs-Datenbank (,Taten-
bank”) des UBA Deutschland wer-
den gute Beispiele und Aktivitaten
zur Klimawandelanpassung vorge-
stellt. Die Auswahl erfolgte durch
den Wettbewerb,Anpassungspio-
niere gesucht!”.

| ELMAmARDEL |

- Lokales Wissen: Akteurlnnen vor
Ort bringen ihre guten Beispiele
und Erfahrungen ein.

« Konkrete Losungen: Mdgliche
Anpassungsmalnahmen werden

vorgestellt. Umwelt ot
. Bundes 4
+ Bezug zur Identitat: Akteurlnnen Amt ® Lomhast
vor Ort werden gestarkt. Uber die http://www.umweltbundesamt.de/publikatio-
Gewinnerlnnen des Wettbewerbs nen/klima-aendert-sich-was-koennen-wir-tun

und die Broschiire wurde in lokalen
Medien berichtet.

5 Kompetenzzentrum fir Klimafolgen und Anpassung
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Ressourcenbedarf

(€,, gering” bis €€€,, hoch”):

Konzept €
Produktion (inkl. o
Layout)
Vervielfaltigung | €
Verbreitung €

Infografik

Eine Infografik ist eine visuelle Darstellung von Informationen und Zusammenhan-
gen. Ziel ist, Information fiir die Betrachterlnnen in sehr kurzer Zeit erfassbar zu ma-
chen. Infografiken bemiihen sich um eine moglichst effiziente Vermittlung von Fakten
und legen groBBen Wert auf Klarheit, Genauigkeit und Anschaulichkeit. Sie kommen in
visuellen Medien zum Einsatz, vornehmlich in Printmedien oder Lehrbtichern, werden
aber auch vermehrt im Web und im bewegten Bild verwendet.

Die Starken von Infografiken liegen in ihrer kompakten Klarheit, allerdings wird die
Information stark vereinfacht dargestellt.

Hinweise zur Erstellung:

v~ Definition des Einsatzgebietes (Zielgruppe und Medium) ist unbedingt
erforderlich.

v" Reduktion auf die wichtigsten Aussagen, die es zu vermitteln gilt

v~ Klare grafische Umsetzung - weniger ist mehr!

Geeignet zum Erreichen von:

v Betreuerlnnen von Risikogruppen (z.B. Kindergartnerlnnen oder
Altenpflegerlnnen)

v Betroffenen und nichtbetroffenen Privatpersonen

v Benutzerlnnen von Internet und Social Media

Weniger geeignet zum Erreichen von:
v Alteren Menschen (falls Infografik zu komplex)

v" Kindern (falls Infografik zu komplex)

Beispiel:,Alpen - Dramatische Folgen des weltweiten
Klimawandels” (Osterreich)

Die Infografik der Austria Presse Agentur (APA), abgebildet in der Gsterreichischen
Tageszeitung,Der Standard", veranschaulicht die Folgen des Klimawandels im Alpen-
raum. Die Grafik arbeitet mit einer lllustration zur Verdeutlichung der landschaftli-
chen Auswirkungen des Klimawandels und mit Diagrammen, die den Temperatur-
verlauf und Gletscherriickgang darstellen. Fotos und Texte erklaren die wesentlichen
grafischen Elemente.

Ausgewdhlte Erfolgsfaktoren:

- Einfache Sprache: kurzer, allge-
mein verstandlicher Text, klare
Uberschrift.

« Visualisierung: anschauliche
Visualisierung, intuitiv verstandliche
Farbgebung.

http://images.derstandard.at/20050913/
klimawandel-grafik.jpg
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Ressourcenbedarf

(€,, gering” bis €€€,,hoch”):

Konzept €€
Produktion €€€
Bewerbung €
Laufende inhalt-

liche Betreuung, €€€
News und Updates
Technische Betreu- €

ung und Wartung

Informations-Website

Eine Informations-Website stellt aggregierte Informationen Uber ein spezifisches
Thema im Internet zur Verfiigung. Es handelt sich um eine Kombination aus Text,
statischen und bewegten Bildern, Downloads und eventuell interaktiven Elementen
wie Suchhilfen, Beratungstools oder Spielen.

Informations-Websites erzielen eine hohe Reichweite, sind leicht aktualisierbar,
bieten die Moéglichkeit, Information in unterschiedlichen Formen darzubieten und
konnen auf verschiedene Zielgruppen ausgerichtet werden. Die Medieninhaber ver-
figen Uber volle redaktionelle Kontrolle. Jedoch steht eine Informations-Website in
hoher Aufmerksamkeitskonkurrenz zu anderen Websites mit dhnlichen Informati-
onsinhalten.

Hinweise zur Erstellung:

v Websites zum Thema Klimawandelanpassung sind z.B. Unterseiten auf einer
amtlichen Website, Teil eines wissenschaftlichen Projektes oder einer Informa-
tions-Kampagne.

v~ Laufende Aktualisierungen im Vorfeld festlegen und Ressourcen dafiir kalkulieren

v Interaktive Elemente und Einbindung in Social Media erwagen

Geeignet zum Erreichen von:
v Personen aus der 6ffentlichen Verwaltung

v Interessierter Zivilgesellschaft und Privatpersonen

v" Themenspezifischen Communities

Weniger geeignet zum Erreichen von:
v Politischen Entscheidungstragerinnen

v" Alteren Menschen

Beispiel: Webportal Climate Change Adaptation (Danemark)

Das Webportal mit interaktiven Tools, das von der danischen Arbeitsgruppe zur Kli-
mawandelanpassung entwickelt wurde, richtet sich an Biirgerlnnen, Gemeinden
und Unternehmen.

Ausgewahlte Erfolgsfaktoren: - =
ClimateCrangeAdaptation

+ Zielgruppenorientierung: Das F::zz:::z:::_
Portal bietet fiir jede Zielgruppe einen .
eigens angepassten Zugangsbereich.

[ ——] 1
« Ubersetzung in den Alltag: Klima- $ ﬁ
m

wandelauswirkungen und mogliche

e b

Anpassungsmalinahmen werden fir et ﬂ
verschiedene Bereiche dargestellt. = - E 1_'“

o

- Gute Beispiele: Das Webportal ent-
halt eine Datenbank mit Anpassungs-
beispielen.

http://en.klimatilpasning.dk/

- Visualisierung: sehr anschauliche
Website mit zahlreichen,,sprechen-
den” Bildern (z.B. Menschen, die aktiv
Anpassungsmalinahmen setzen).

+  Werte und Normen: Aufruf zur Vor-
sorge, vor allem im Zusammenhang
mit Hochwasser und Uberschwem-
mungen.
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Ressourcenbedarf

(€, gering” bis €€€,,hoch”):

Konzept €€
Produktion

(inkl. Layout) €€
Vervielfdltigung | €
Verbreitung €-€€€

Audio-News

Audio-News sind journalistische Darstellungsformen, die aktuelle Neuigkeiten in al-
ler Kiirze mitteilen. Im Gegensatz zu einem Kommentar sollte eine (Audio-)Nachricht
objektive Sachverhalte darstellen und mdéglichst frei von subjektiven Einflissen sein.

Gut gestaltete Audio-News schaffen es, Sachverhalte kompakt und informativ aufzu-
arbeiten und sind aufgrund ihrer weitgehenden Objektivitat glaubwirdig. Sie sind
jedoch meist nur mittelfristig wirksam und konnen infolge ihrer Kiirze nicht in die
Tiefe gehen. Audio-News werden iber UKW-Radiostationen und Uber das Internet
verbreitet.

Hinweise zur Erstellung:

v" Audio-News miissen als eigenes Format konzipiert und gestaltet werden. Eine ein-
fache Umsetzung von Inhalten, zum Beispiel aus Druckwerken, ist nicht zielfiih-
rend.

v Art der Stimmlage und Tonkulisse sind bedeutsam fiir die Vermittlung der Infor-
mation.

Geeignet zum Erreichen von:
v" Betreuerlnnen von Risikogruppen

v Privatpersonen

Weniger geeignet zum Erreichen von:
v" Kleinen und mittelstandischen Unternehmen

Beispiel: Audio-Beitrag des Schweizer NFS Klima ,Wie sieht der
Wald der Zukunft aus?” (Schweiz)

Im Schweizer Nationalen Forschungsschwerpunkt Klima wurden Projekte und Ergeb-
nisse im Bereich Klimawandel und Anpassung in verschiedenen Medienformaten,
z.B. Audio-Beitragen, im Schweizer Radio vorgestellt. Der Beitrag ,Wie sieht der Wald
der Zukunft aus?” begleitet die Forscherlnnen in ihren Messungen zu trockenheits-
vertraglichen Baumarten und stellt erste Ergebnisse vor.

Ausgewdhlte Erfolgsfaktoren: « Aufmerksamkeit: Durch Beglei-
tung der Wissenschafterlnnen
wahrend der Feldarbeiten entsteht
eine spannende Geschichte.

+ Verstandliche Erklarung: Die Spra-
che ist verstandlich, eine Verbin-
dung zu groBeren Zusammenhan-

gen wird hergestellt.

Fundierte wissenschaftliche
Daten: In der Sendung stellen die
Wissenschafterlnnen ihre Messun-
gen und Ergebnisse vor.

Ubersetzung in den Alltag: Die
Beitrage haben Relevanz fiir das
Alltagsleben der Menschen in der
Schweiz.

Konkrete Losungen: Der Beitrag
endet mit dem Aufruf, dass der
Umbau des Waldes jetzt beginnen
muss.

http://www.nccr-climate.unibe.ch/press_coverage/index_de.html|
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Ressourcenbedarf

(€,, gering” bis €€€,,hoch”):

Konzept €€€
Produktion (inkl. c-cce
Layout)

Vervielfaltigung | €
Verbreitung €-€€

Animationsvideo

Als Animation wird jene Technik bezeichnet, bei der durch die Wiedergabe von Einzelbil-
dern in rascher Abfolge ein scheinbar bewegtes Bild entsteht. Die Einzelbilder kénnen ge-
zeichnet, per Computer erstellt oder fotografische Aufnahmen sein. Es kann sich dabei um
eine animierte lllustration (z.B. Comic) oder um eine animierte Infografik handeln. Auch
Kombinationen sind mdglich.

Animationsvideos sind einfach zugéanglich, unterhaltsam, leicht zu verbreiten und kdnnen
das Erinnerungsvermogen durch emotionale Stimulation anregen. Animationsvideos ver-
fligen jedoch meist tiber eine begrenzte Informationstiefe. Es besteht die Gefahr der Bana-
lisierung von komplexen Inhalten und die spezifische Form und Asthetik spricht manche
Gruppen mehr als andere an (abhangig von Alter, Mediengewohnheiten etc.).

Nichtsdestoweniger sind Animationsvideos heutzutage fixer Bestandteil der Medienland-
schaft und werden in verschiedensten Bereichen von Werbung bis Wissenschaftskommu-
nikation eingesetzt.

Hinweise zur Erstellung:

v Klare Definition der Zielgruppe fiir das Animationsvideo und Medium der Verof-
fentlichung

v" Optimale Aufarbeitung der Inhalte und Reduktion auf die wichtigsten Aussagen

v Visuell eigenstandige und wiedererkennbare Sprache sowie emotionale ,Anker”
erhohen die Aufmerksamkeit und Verbreitung.

Geeignet zum Erreichen von:
v~ Betreuerlnnen vulnerabler Gruppen

v Privatpersonen

v Breiter Offentlichkeit

Beispiel: Zeichentrickfilm aus Papierschnipseln (Deutschland)

Dieses Animationsvideo, das die Anpassung an den Klimawandel erklart, wurde im
Klimzug-Projekt Nordwest 2050 in Zusammenarbeit mit einer Kunsthochschule er-
arbeitet.

Ausgewdhlte Erfolgsfaktoren:

- Verstindliche Erkldrung: Konzepte 0l /
und Begriffe wurden im Dialog mit o
Wissenschafterlnnen erarbeitet und Tl
sind verstandlich erklart. In diesem
Zeichentrickfilm werden groRere
Zusammenhdnge dargestellt.

https://www.youtube.com/watch?v=mAEx-
. Wissenschaftliche Daten: Aktuelle ~ PsCCF54

Forschungsergebnisse und regiona-

lisierte Klimaszenarien kénnen zum

Einsatz kommen. - Werte und Normen: Vorsorge und

Eigenverantwortung werden ange-

- Ubersetzung in den Alltag: sprochen.
Gezeigt wird, dass Anpassung alle Visualisi . haulich
betrifft. - Visualisierung: anschauliche

Visualisierung des Themas Uber
Papierschnipsel mit reduzierter und
unverwechselbarer Grafik.
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Ressourcenbedarf

(€,, gering” bis €€€,,hoch”):

Konzept €€€
Produktion (inkl. cce
Layout)

Vervielfdltigung €€
Verbreitung €

News-Video

Ein News-Video behandelt aktuelle Themen und kann Uber Fernsehen oder Inter-
net verbreitet werden. Es gibt einen Uberblick (iber ein spezifisches Thema und be-
inhaltet meist Interviews mit Expertinnen oder betroffenen Personengruppen. Ein
gut konzipiertes News-Video schafft es, einem breiten Publikum in kurzer Zeit wich-
tige und aktuelle Inhalte zu vermitteln.

Hinweise zur Erstellung:

v" Aufgrund der hohen Konzeptions- und Produktionskosten soll eine Strategie zur
Verbreitung des Videos mitbedacht werden. Beispielsweise geeignet als Teil einer
Kampagne.

v" Wichtig ist eine gute ,Geschichte’, die einen personlichen Bezug bei den Adressat-
Innen erzeugt.

Geeignet zum Erreichen von:
v" Personen aus Verwaltung und Politik

v~ Organisierter Zivilgesellschaft und betroffenen Privatpersonen

Weniger geeignet zum Erreichen von:
v" Menschen, die nicht aktiv nach den entsprechenden Inhalten suchen

Beispiel: News-Video zur Hitzewelle 2013 und Auswirkungen auf
die Landwirtschaft (Osterreich)

Das News-Video des ORF stellt die Situation auf den Almen Anfang August 2013 im
Pinzgau dar. Aufgrund der groBen Trockenheit versiegten Quellen und das Gras ver-
trocknete. Die Landwirtinnen sprechen von der groBten Trockenheit in der Geschich-
te der Almwirtschaft.

Ausgewahlte Erfolgsfaktoren:

+ Verstandliche Erklarung: Die Bei-
trdge verwenden eine verstandliche
Sprache und griffige Formulierun-
gen.

. Ubersetzung in den Alltag: Die
Beitrdge stellen die weitreichenden
und auch wirtschaftlichen Auswir-

kungen fir Landwirtlnnen dar. https://www.youtube.com/watch?v=oqtv-
wGx50UE

. Botschafterlnnen: Landwirtinnen
erzahlen anschaulich, wie sehr sie
von der Trockenheit betroffen sind.

«  Aufmerksamkeit wird durch den
Spannungsbogen im Beitrag er-
zeugt.

- Visualisierung: Es werden ein-
drucksvoller Bilder verwendet.

74


https://www.youtube.com/watch?v=oqtvwGx5oUE
https://www.youtube.com/watch?v=oqtvwGx5oUE

Ressourcenbedarf

(€,, gering” bis €€€, hoch”):

Konzept €€
Laufende inhalt-

liche Betreuung, €€€
News und Updates
Verbreitung €

Social Media

Social Media (soziale Medien) ermdéglichen ihren Nutzerlnnen, miteinander im Inter-
net zu kommunizieren, Informationen zu verbreiten und zu teilen. Social Media sind
gekennzeichnet von sozial-medialen Dialogen, in denen viele Nutzerlnnen mit vielen
anderen Nutzerlnnen sowohl als Senderlnnen als auch Empfangerlnnen kommuni-
zieren. Im Gegensatz zu klassischen” Medien zeichnen sich soziale Medien dadurch
aus, dass Konsumentinnen und Produzentinnen zusehends miteinander verschmel-
zen. Eine positive Komponente ist, dass der Informationsaustausch sehr rasch erfolgt,
eine groBe Menge an Menschen erreichen kann und kostenglinstig ist.

Im Bereich Social Media haben sich verschiedene Plattformen wie Twitter oder Fa-
cebook etabliert und deren Nutzerlnnen verdndern sich laufend. Viele der bisher
genannten Kommunikationsformate (wie Video oder Audio) werden auch in Social
Media verwendet.

Social Media leben vom News-Wert. Nicht aktualisierte Nachrichten riicken schnell
in den Hintergrund.

Hinweise zur Erstellung:
v Keine Einwegkommunikation (Sender zu Empfanger): Die Urheberlnnen von Me-
dieninhalten sind auch stets Teilnehmerinnen des Dialogs.

v" Rickmeldungen zu Medieninhalten kommen meist sehr rasch, kénnen aber auch
unerwartet ausfallen.

v~ Inhalte werden nur kurz vorgestellt.

v Kurze und pragnante Uberschriften sowie klar verstandliche und griffige Formu-
lierungen sind wichtig.

v Visuell attraktive Inhalte und aussagekraftige Texte sind ausschlaggebend fiir den
Erfolg.

v Bei der Konzeption sollte die Auswahl der jeweiligen Plattform sowie deren Nutze-
rinnen-Demografie gut bedacht werden.

v" Dauerhafte Betreuung und Aktualisierung sind essenziell.

Geeignet zum Erreichen von:
v~ Internetaffinen Menschen jungen bis mittleren Alters

Weniger geeignet zum Erreichen von:

v" Menschen, die Internet nicht beniitzen bzw. Hemmungen im Umgang mit dem
Internet haben

Beispiel: ,#itshappening”-Kampagne von 10:10 UK
(GroBBbritannien)

Die Social-Media-Kampagne ,#itshappening” der britischen Initiative 10:10 verwen-
det Twitter und Facebook, um positive Beispiele von Klimaschutz zu kommunizieren.
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Ausgewadhlte Erfolgsfaktoren:

Konzepte und Begriffe verstand-
lich erklaren: durch klare, einfache
Sprache.

Ubersetzen, was Klimawandel
und Anpassung fiir das tagliche
Leben bedeuten: durch lebensna-
he Darstellung der Herausforderun-
gen und Reaktionen.

Lokales Wissen der Adressatinnen
mit aufnehmen: durch Beitrdge aus
der Internet-Gemeinschaft.

Konkrete Losungen zur Anpas-
sung vorschlagen: durch Her-
stellen des Bezugs zum Alltag der
Senderlnnen.

Erfolgreiche Anpassungsbeispiele
kommunizieren: durch Kommu-
nikation von guten Beispielen, die
eine Umsetzbarkeit verdeutlichen.

Botschafterinnen/Multiplikatorin-
nen einsetzen, die in der Zielgrup-
pe akzeptiert sind: Akteurlnnen
sprechen Individuen via Social-Me-
dia-Dialog direkt an.

Emotionen ansprechen: durch
Beispiele aus der Lebenswelt der
Senderlnnen und Empfangerinnen.

Bilder, Visualisierungen und virtu-
elle Realitat verwenden: durch gut
aufbereitete Medieninhalte in Social
Media.

Bestehende Netzwerke nutzen
und geeignete Kommunikations-
formate und -kandle verwenden:
durch Verwendung von Social
Media und den Aufbau einer dau-
erhaften Community rund um das
Thema.
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Ressourcenbedarf

(€, gering” bis €€€,,hoch”):

Konzept €€
Produktion €-€€€
Vervielfaltigung | €
Verbreitung €

Informationsveranstaltung

Eine Informationsveranstaltung zielt darauf ab, einem ausgewahlten Publikum detaillier-
te Informationen Uber ein spezifisches Thema zu vermitteln. Zentraler Aspekt einer In-
formationsveranstaltung ist der Dialog, der die Teilnehmerinnen aktiv einbezieht. Damit
wird die vermittelte Information in das personliche Bewusstsein aufgenommen. Indem
das Thema aus unterschiedlichen Blickwinkeln betrachtet und diskutiert wird, haben Teil-
nehmerlnnen die Mdglichkeit, tief in das Thema einzutauchen. Eine ma3geschneiderte
Kombination unterschiedlicher Gestaltungselemente ist fiir den Erfolg einer Informations-
veranstaltung essenziell (z.B. Vortrdge und interaktive Elemente, kiinstlerische Objekte/
Darbietungen, Produktproben etc.).

Hinweise zur Erstellung:
v~ Auswahl eines geeigneten Veranstaltungsortes: Die Veranstaltung am,Ort des Gesche-
hens" durchzufiihren erhéht die Verbindung zum Thema.

v Eine Moderation der Veranstaltung durch eine externe, qualifizierte Person wird emp-
fohlen (Effizienzsteigerung, Neutralitat).

v~ Gute Einbindung verschiedener Stakeholder einplanen

Geeignet zum Erreichen von:
v Personen aus der 6ffentlichen Verwaltung

v Betreuerlnnen von Risikogruppen
v Interessierten Privatpersonen

v" Kleinen und mittelstdndischen Unternehmen

Weniger geeignet zum Erreichen von:
v" Nicht betroffenen Privatpersonen

Beispiel: Klimawandel(n) am Fluss (Deutschland)

Veranstaltungsreihe als Dialog zwischen Wissenschafterinnen, Kiinstlerinnen und Biirge-
rinnen zu Klimawandelauswirkungen und -anpassung am Fluss Seseke entlang der Kunst-
objekte des Projektes, UberWasserGehen” (im Rahmen des Klimzug-Projektes Dynaklim).

Ausgewabhilte Erfolgsfaktoren:

+ Verstandliche Erklarung: Dialogver-
anstaltung mit Inputs, die verstand-
lich, anschaulich und praxisnah erkla-
ren, was Klimawandel und Anpassung
in der Region Emscher-Lippe bedeu-
ten.

» Bezug zur Identitat wird Gber den
Landschaftsraum hergestellt.

+ Lokales Wissen wird durch das inter-
aktive Dialogformat aufgenommen.

- Zielgruppenorientierung: Fachliche
Inputs der Dialogveranstaltung wer-
den auf die Zielgruppe abgestimmt
(interessierte Offentlichkeit, Hausbe-
sitzerlnnen).

= K

: o | ) £ S —
http://dynaklim.ahu.de/dynaklim/index/
die A irk des Ki del news/news_archiv/news2012/

1€ Auswirkungen des Klimawanaels. 83 05 _2012-Ueber_Wasser_Gehen.htmlf

+ Visualisierung: Begehbare Kunstob-
jekte fordern die Aufmerksamkeit fiir
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Ressourcenbedarf

(€, gering” bis €€€,,hoch”):

Konzept

€€

Produktion

Verbreitung

Workshop

Bei einem Workshop handelt es sich um eine interaktive Veranstaltung, bei der sich die
Teilnehmerlnnen intensiv mit einem Thema befassen sowie Strategien zur Losung von
Problemen entwickeln. Der Schwerpunkt liegt dabei auf der gemeinsamen Arbeit an ei-
nem gemeinsamen Ziel. Oft nehmen an Workshops auch gemischte Gruppen (breite Of-
fentlichkeit, Expertlnnen etc.) teil. Ein Workshop wird von einer oder mehreren Personen
begleitet, die als Moderatorinnen den Veranstaltungsverlauf gestalten, organisatorische
Vorbereitungen treffen, die Diskussion steuern und die Ergebnisse visualisieren.

Bei einem Workshop kann in kurzer Zeit viel Wissen generiert werden. Es bedarf jedoch
intensiver Vorbereitung und einer kreativen Gestaltung, damit ein Workshop zu den ge-
wiinschten Ergebnissen flihrt.

Hinweise zur Erstellung:
v" Ort gut auswahlen und strategisch in die Konzeption des Ablaufs miteinbeziehen

v~ Inhalt und Moderation optimal vorbereiten

v" Dokumentation ist wichtig und erhoht die Bereitschaft zum Handeln.

Geeignet zum Erreichen von:
v Betreuerlnnen von Risikogruppen

v" Organisierter Zivilgesellschaft

v~ Personen aus Verwaltung und Politik

Weniger geeignet zum Erreichen von:

v" Nicht betroffenen Privatpersonen

Beispiel: Erstellung der osterreichischen Strategie zur Anpassung
an den Klimawandel (Osterreich)

Der Workshop wurde mit einer ausgewdhlten Gruppe von Stakeholdern durchge-
fuhrt. Ziel war eine Entscheidung ber die Inhalte der Strategie und die Forderungen
aus den einzelnen Fachbereichen zur Klimawandelanpassung zu treffen.

Ausgewabhlte Erfolgsfaktoren:

« Verstandliche Erklarung: Entspre-
chend dem Fachkreis und der fachli-
chen Anforderung wurden die Inhalte
moglichst fachspezifisch vermittelt.

- Bezug zur Identitat: Die Informa-
tionen wurden fiir die einzelnen
Fachbereiche getrennt aufgearbeitet
und vermittelt.

- Lokales Wissen floss durch die Teil-
nehmerlnnen ein.

« Zielgruppenorientierung: Wahl
verschiedener Moderations- und
Diskussionsmethoden, um die Arbeit  qelle: Umweltbundesamt
spannend zu machen und moglichst
viel Kreativitat zu fordern.

http://www.klimawandelanpassung.at/ms/
klimawandelanpassung/de/
nationaleanpassungsstrategie/

- Visualisierung: Skizzen und grof3e
9 9 kwa_strategieschritte/kwa_beteiligung/

Flipcharts zur Visualisierung von eige-
nen Ideen.
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Ressourcenbedarf

(€,, gering” bis €€€,,hoch”):

Konzept €€
Vorbereitung und e
Durchfiihrung
Verbreitung €-€€

Beratungsgesprach

Ein Beratungsgesprach findet zwischen einer Expertin, einem Experten aus der Praxis
oder Wissenschaft und einer Einzelperson oder einer kleinen Gruppe an Personen
statt. Dabei werden fundierte Informationen zu einem fachspezifischen Thema wei-
tergegeben und diskutiert.

Im Gegensatz zu einer 6ffentlichen GroRveranstaltung ist dieser Rahmen oft sehr ver-
traulich und geschiitzt. Beratungsgesprache erfolgen meist auf Anfrage betroffener
Personen aus Politik und Verwaltung, Privatwirtschaft, Zivilgesellschaft oder anderen
Interessenvertretungen.

Durch ein Beratungsgesprach kénnen Entscheidungstragerinnen auf einer personli-
chen Ebene erreicht und zum Handeln angeregt werden. Aufgrund des grof3en Auf-
wands ist dieses Format nur fiir die Beratung weniger Personen geeignet.

Hinweise zur Erstellung:
v" Einbettung des Beratungsgespraches in einen weiteren Prozess

v" Gute Vorbereitung der Expertin, des Experten ist wichtig.

v" Gute Moglichkeit, Losungen zu fachspezifischen Problemen gemeinsam zu
entwickeln

Geeignet zum Erreichen von:
v~ Betreuerlnnen vulnerabler Gruppen

v Entscheidungstragerlnnen auf lokaler Ebene
v" Organisierter Zivilgesellschaft

v Betroffenen Privatpersonen

Weniger geeignet zum Erreichen von:
v" Nicht betroffenen Privatpersonen

Beispiel: Mobiles Klimawandelanpassungs-Team (Ddanemark)

Das mobile Klimawandelanpassungs-Team unterstiitzt die Gemeinden vor Ort darin,
Aktionsplane zur Anpassung an den Klimawandel auszuarbeiten.

Ausgewahlte Erfolgsfaktoren:

- Lokales Wissen: Spezielle Heraus-
forderungen und mdgliche Lésun-
gen werden gemeinsam mit Vertre-
terlnnen der Gemeinden diskutiert.

+ Konkrete Losungen: Fiir die
einzelnen Gemeinden werden
malgeschneiderte Aktionsplane zur
Anpassung entwickelt.

.. http://en.klimatilpasning.dk/media/590075/
- Gute Beispiele werden gesammelt  getion_plan.pdf

und zwischen den Gemeinden aus-
getauscht.

« Werte und Normen: Vorsorge ist
eine treibende Kraft fiir die Anpas-
sung in den Gemeinden.

- Evaluation ist geplant.

79


http://en.klimatilpasning.dk/media/590075/action_plan.pdf
http://en.klimatilpasning.dk/media/590075/action_plan.pdf

Verwendete Literatur

Formayer, H., Haas, P, Hofstatter, M., Radanovics, S. & Kromp-Kolb, H. (2007).
Raumlich und zeitlich hochaufgel&ste Temperaturszenarien fiir Wien und
ausgewahlte Analysen bezliglich Adaptionsstrategien, Bericht 1. Teil, Wien.

Grothmann, T. & Patt, A. (2005). Adaptive Capacity and Human Cognition:
The Process of Individual Adaptation to Climate Change. Global Environmental
Change, 15 (3), 199-213.

Grothmann, T. (2014). Handlungsmotivierende Kommunikation von Klima-
wandelunsicherheiten?! Empfehlungen aus der psychologischen Forschung.
In Beese, K., Fekkak, M., Katz, C., Kdrner, C., & Molitor, H. (Hrsg.), Anpassung an
regionale Klimafolgen kommunizieren: Konzepte, Herausforderungen und
Perspektiven (S. 51-66). Miinchen: oekom verlag.

IPCC (2013). Climate Change 2013. The Physical Science Basis. Working Group |
Contribution to the Fifth Assessment Report of the Intergovernmental Panel on
Climate Change. Summary for Policymakers.
http://www.ipcc.ch/pdf/assessment-report/ar5/wg1/WG1AR5_SPM_FINAL.pdf

IPCC - 5th Assessment Report. http://www.ipcc.ch/

Kline Weinreich, N. (1999). Hands-on Social Marketing. A Step-By-Step Guide.
Thousand Oaks, California: Sage Publications.

Lexer, W., Scherhaufer, P, Felderer, A., Mitter, H., Kirchner, M., Schonhart, M.,
Schmid, E., Lexer, M.J. & Kropp, J. (2012). Partizipative regionale Vulnerabilitats- und
Klimawandelfolgenuntersuchungen. - Leitlinien, Schlussfolgerungen und Empfeh-
lungen. WP6 Synthesebericht.

Moser, S. C. & Dilling, L. (Eds.) (2007). Creating a Climate for Change:
Communicating Climate Change and Facilitating Social Change.
Cambridge University Press.

Stadt Wien (Hrsg.) (2013). Dialog bei kommunalen Vorhaben - Kommunikation mit
Betroffenen. Leitfaden.

Valtl, K. (2012). Working Material Killerphrases, C3Alps, Alpine Space Programme
http://www.c3alps.eu/index.php/de

Werner, J., Krémker, D., Grothmann, T. & Werg, J. (2009a). Klimaschutz und Klima-
anpassung als Verhaltensanderung. In Grothmann, T., Kromker, D., Homburg, A. &
Siebenhiiner, B. (Hrsg.), KyotoPlus-Navigator. Praxisleitfaden zur Férderung von
Klimaschutz und Anpassung an den Klimawandel - Erfolgsfaktoren, Instrumente,
Strategie (S. 50-73). Downloadfassung April 2009. www.erklim.de

Werner, J., Werg, J., Homburg, A,, Stolberg, A., Grothmann, T. & Kromker, D. (2009b).
Strategie zur Férderung klimaschiitzenden bzw. klimaangepassten

Verhaltens in Bauen/Wohnen und Verkehr/Mobilitat. In Grothmann, T,,

Kromker, D., Homburg, A. & Siebenhtiner, B. (Hrsg.), KyotoPlus-Navigator. Praxisleit-
faden zur Forderung von Klimaschutz und Anpassung an den Klimawandel - Er-
folgsfaktoren, Instrumente, Strategie (S. 75-130).

Downloadfassung April 2009. www.erklim.de

Wirth, V., Prutsch, A. & Grothmann, T. (2014). Communicating Climate Change Ad-
aptation — State of the Art and Lessons Learned from Ten OECD Countries. GAIA 23
(1):30-39.

http://www.oekom.de/fileadmin/zeitschriften/
gaia_leseproben/GAIA_2014_S09_30_39_ Wirth.pdf

80


http://www.ipcc.ch/pdf/assessment-report/ar5/wg1/WG1AR5_SPM_FINAL.pdf
http://www.ipcc.ch/
http://www.c3alps.eu/index.php/de
http://www.erklim.de/
http://www.erklim.de/
http://www.oekom.de/fileadmin/zeitschriften/gaia_leseproben/GAIA_2014_S09_30_39_Wirth.pdf
http://www.oekom.de/fileadmin/zeitschriften/gaia_leseproben/GAIA_2014_S09_30_39_Wirth.pdf

