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Vorwort

Ich muss gestehen - in den zuriickliegenden Monaten war ich des Ofteren verwirrt:
Sind wir hier immer noch im Einsatz gegen den Klimawandel. Oder haben wir uns
als Gesellschaft inzwischen in einen Kampf gegen den Klimaschutz begeben?

Tatsachlich konnte man den letzteren Eindruck gewinnen, wenn man die Vehe-
menz auf sich wirken lief3, mit der zuletzt gegen klimapolitische Vorhaben gewettert,
ja, polemisiert wurde. Und wer sich gar parteipolitisch fiir den Klimaschutz posi-
tionierte, hatte damit — so der medial vermittelte Eindruck - betréchtliche Teile der
Offentlichkeit gegen sich aufgebracht.

In der Tat: Es wird heftig um und tiber den Klimaschutz gestritten. Die meis-
ten derjenigen, die offentlich fiir konkrete Klimaschutzmafinahmen eintreten und
um Zustimmung fiir bestimmte Vorhaben werben, berichten von Reaktanz, Wider-
stand, ja Anfeindungen und Diffamierungen.

Es wire allerdings grundverkehrt, hieraus den Schluss zu ziehen, der Klimaschutz
habe den Riickhalt in der Bevolkerung verloren. Dem ist mitnichten so, wie aktu-
elle empirische Befragungen eindrucksvoll belegen (wer es nicht glauben mag, méoge
sich die jeweils aktuellen Daten der PACE-Studie an der Universitat Erfurt ansehen).
Und noch térichter wire die Schlussfolgerung, die Biirgerinnen und Biirger scherten
aus, »wenn es ernst wird mit dem Klimaschutz«.

Diese Unterstellung untergrabt die fiir das Grofprojekt Klimaschutz entschei-
dende Vertrauensbasis zwischen Regierung und Regierten, indem sie letzteren Dop-
pelziingigkeit und niedere Beweggriinde unterstellt. Sie ist auch eine allzu billige
Rechtfertigung dafiir, dass Klimapolitik nicht nur gut gemeint sein muss, sondern
auch an die Gestaltungswiinsche und Grundprinzipien ankniipfen muss, die den
Wihlenden hierbei wichtig sind. Beispielsweise die Beachtung des Verursacherprin-
zips (»Wer das Klima am stérksten schéadigt, wird am starksten in die Pflicht genom-
men«), des Gebots der sozialen Fairness oder der Erwartung, dass Investitionen in
den Klimaschutz idealerweise auch mit einem konkreten Nutzen fiir die Allgemein-
heit einhergehen.

An die Erwartungen und Gestaltungswiinsche der Biirger:innen anzukniipfen,
bedeutet nichts anderes als: in die Kommunikation, in den gesellschaftlichen Dis-
kurs iiber das Wie des Klimaschutzes hineinzugehen. Hierfiir ist das Buch von Chris
Gutsche nicht nur eine praktische, hochst anschauliche Anleitung, sondern auch
glaubwiirdige Ermutigung. Denn die braucht es — und sei es, um uns selbst daran zu
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erinnern, was wir im Engagement fiir mehr Nachhaltigkeit bereits erreicht haben.
Und dass es sich schlicht und einfach grofartig anfiihlt, der Welt, die uns leben lasst,
mit Respekt und Achtsamkeit gegeniiberzutreten. (Und wer auch das nicht glauben
mag: Spiiren Sie einmal, wie gut es sich anfiihlt, wenn Sie nach der nichsten Reno-
vierung die alten Farben und Lacke nicht in der Toilette, sondern auf dem Wertstoft-
hof entsorgen.)

In diesem Sinne wiinsche ich allen Leser:innen eine ermutigende Lektiire.

Carel Mohn, im August 2024



Einleitung

Immer wieder mal werde ich gefragt, wie ich eigentlich dazu gekommen bin, Kli-
makommunikationstrainer zu werden. Ich wollte als Physiker schon immer meine
Fahigkeiten fiir eine bessere Welt einsetzen, merkte aber im Laufe der Jahre, dass
mein Missionierungsdrang in seinem Erfolg begrenzt war und begann, mich mit
Kommunikation zu beschiftigen. Ich stiefd auf die sehr gehaltvolle Seite klimafakten.
de, wo es News und Grundlagen zur Klimakommunikation gibt, besuchte mehr-
fach den Klimakommunikationskongress K3 und da ich in Bremen sowieso schon
seit Jahren immer wieder Veranstaltungen zu Themen rund um die Klimawende
und Wirtschaftswende durchfiihrte, bot ich im November 2019 eine Veranstaltung
zum Thema »Wie geht gute Klimakommunikation?« an. Die Resonanz war beacht-
lich. Anscheinend hatte ich ein Thema getroffen, das viele Klimaaktive bewegte. Und
einer aus der Runde, Sebastian, kam nach dem Workshop auf mich zu und fragte, ob
ich bei ihm in der Firma auch so einen Workshop geben konne. Sebastian meinte, es
gabe auch ein Honorar. »Wie, Honorar?«, dachte ich damals.

Dass ich mich als Trainer fiir Klimakommunikation selbstandig machen konnte,
hatte ich nun wirklich nicht auf dem Schirm. Zu dieser Zeit gab es meines Wissens
diesen Beruf »Klimakommunikationstrainer« auch gar nicht. Nun ja, dank Sebas-
tian begann ich also 2020 meine Reise als Klimakommunikationstrainer. Ubrigens
griindete ich gleichzeitig mit anderen Mitstreiter:innen in Bremen die solidarische
Solarfirma Bremer SolidarStrom. Als Physiker fithle ich mich ehrlich gesagt nur teils
kompetent als Klimakommunikationstrainer — und zwar eher, was die naturwissen-
schaftliche Faktenebene angeht, die aber leider meist gar keine so entscheidende
Rolle spielt, wenn es um Verhalten geht. Als Umweltpsychologe wire ich fiir diesen
Job sicher noch besser geeignet. Nur: Das bin ich eben nicht. Und als ich mit meiner
Tdtigkeit anfing, waren (fast) keine Klimakommunikationstrainer:innen in Sicht -
bei gleichzeitig hohem Bedarf an guter Klimakommunikation. Es heif3t: »Das Bes-
sere ist der Feind des Guten.« Also begann ich trotz meiner »Unperfektheit« diese
Arbeit.

Vielleicht ermutigt dich das ja auch, aktiv zu werden, obwohl du nicht zu 100 Pro-
zent perfekt bist? Denn wer ist das schon? Wissenschaftliches Arbeiten hatte ich als
Wissenschaftler gelernt. Das hilft, mir neues Wissen zu erschliefen und auf die Gren-
zen des eigenen Wissens zu achten. Erfahrungswissen hilft, um ein guter Trainer zu
sein, genauso wie Einfithlungsvermdégen und das Bediirfnis, Dinge tief ergriinden zu
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wollen. Mittlerweile habe ich tiber 2.000 Menschen in meinen Workshops begleitet,
Menschen auf dem Weg zur Klimakommunikationstrainer:in unterstiitzt, ein Netz-
werk zur Aus- und Weiterbildung von Klimakommunikationstrainer:innen mit auf-
gebaut und dank der Initiative von Rebecca Plassa dieses Buch hier geschrieben. Es
gibt schon einiges an guten Biichern wie das Standardwerk fiir Klimakommunika-
tion von Christopher Schrader' und viele weitere Biicher, die sich mit Klimapsycho-
logie, Klimakommunikation und Klimafakten beschaftigen.

Dieses Buch ist gepragt von meiner Arbeit als Klimakommunikationstrainer. Im
ersten Teil des Buches setze ich den Rahmen fiir Klimakommunikation, d.h. ich
beschreibe die Klimawende, was die Menschen zu Klimaschutz denken und welche
Rolle Klimakommunikation spielt. Im zweiten Teil geht es um Aspekte guter Klima-
kommunikation. Hier gibt es immer wieder Einladungen, dir das Thema des Kapi-
tels auch anhand von Ubungen zu erschliefen. Und es gibt Beispiele. Der dritte Teil
ist der Anwendung gewidmet. Hier kannst du mit Hilfe der einzelnen Schritte eigene
Klimagesprache oder Klimaprojekte (weiter-)entwickeln. Es soll dir also in deinem
praktischen Handeln helfen. Es beschreibt die Dinge, die ich fiir eine wirksame Kli-
makommunikation wichtig finde. Und es soll kurz sein und verweist deshalb an vie-
len Stellen auf weitere Literatur zur Vertiefung. Ubrigens lassen sich viele Gedanken
aus diesem Buch auch auf Kommunikation in anderen Bereichen tibertragen.

Aber was ist denn jetzt eigentlich Klimakommunikation und welche Rolle spielt sie
fir eine gelingende Klimawende? Wir wissen: Die Lage ist ernst.? Es gibt aber auch
viel zu gewinnen. Und es gibt Grund zur Hoffnung. Weltweit wird mehr Geld in
Erneuerbare Energien investiert als in fossil-atomare Kraftwerke.> Die Mehrheit ist
fir mehr Klimaschutz.* Wir befinden uns nun in einer Phase, in der es darum geht,
Klimaschutz schnell und gut umzusetzen. Das ist tibrigens nicht nur besser fiir uns
als Menschheit, sondern auch ékonomisch gesehen viel, viel giinstiger als die Erd-
tiberhitzung.® Und der grofite und schwerste Teil des Weges liegt schon hinter uns.

1 Schrader, Christopher (2022): Uber Klima sprechen. Das Handbuch, oekom.

2 Wenn es dir gerade nicht gut geht, weil du die Klimakrise bzw. eigene unangenehme Gefiihle zu stark
spiirst, habe ich folgende Einladung an dich: Schau, was dir guttut, hole dir Unterstiitzung aus deinem
Umfeld oder professionelle Unterstiitzung, z. B. durch Therapeut:innen oder die Psychologists for future.
Mehr Starkendes gibt es in Kapitel 10. Dieser Hinweis wird an mehreren Stellen kommen.

3 Fuhs, Michael (2024): Irena: Weltweit mehr Investitionen in Erneuerbare notig und nicht auf Atomenergie
hoffen, pv magazine; 1,7-mal mehr Investitionen in Erneuerbare als in fossile Energien, en:former.

4  Umweltbundesamt: Umweltbewusstsein in Deutschland; Hagemeyer, Lennart/Faus, Rainer/Bernhard,
Lukas (2024): Vertrauensfrage Klimaschutz, Friedrich Ebert Stiftung; Planetary Health Action Survey, Uni
Erfurt.

5  Weif3, Marlene (2020): Klimaschutz ist billiger als ungebremste Erderwdrmung, Stiddeutsche Zeitung; PIK
(2024): 38 Billionen Dollar Schiden pro Jahr: 19 Prozent Einkommensverlust weltweit durch Klimawandel;
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Weltweit ist Klimaschutz auf dem Vormarsch. Wir sind noch nicht schnell genug,
aber die Richtung stimmt. Ich sehe gute Klimakommunikation als zentrales Werk-
zeug fiir eine Klimawende, also den Umbau hin zu einer klimafreundlichen Gesell-
schaft in zehn Jahren. Klimakommunikation umfasst jegliche Kommunikation im
Klimakontext. Aber was ist denn eigentlich Kommunikation? Wikipedia definiert es
maximal breit als »Ubertragung von Informationen«®. So gesehen ist also jede (auch
indirekte) Interaktion Kommunikation, also auch schon, welche Kleidung ich trage,
wenn ich einen Raum betrete.

Klimakommunikation kann formell oder informell stattfinden, privat oder beruf-
lich, verbal, nonverbal oder in Textform beispielsweise online oder in der Presse, in
Eins-zu-eins-Situationen, in Gremien, in 6ffentlichen Veranstaltungen oder in Kam-
pagnen. Fiir mich ist die Leitfrage meiner Arbeit: »Was motiviert mein Gegeniiber,
zur Klimawende beizutragen?« Und dafiir braucht es ganz viel Fithlen. Es braucht
Fragen, Zuhoren und Einfithlungsvermdégen in mein Gegeniiber. Gute Kommuni-
kation braucht eine gute Beziehungsebene. Dabei hilft Respekt, Wertschitzung, das
Finden von Gemeinsamkeiten und ein pragmatischer Umgang mit Unterschieden -
Demokratie halt. Es braucht Klarheit {iber mein Gegeniiber und iiber ein realisti-
sches Ziel, das ich erreichen will. Es braucht auch Selbstreflexion, damit wir unsere
Starken und Schwichen besser kennen, damit wir unsere Klimageschichte erzahlen
koénnen und damit wir uns nicht selbst im Weg stehen. Wir sollten uns gut um uns
und andere kiimmern, damit wir nicht ausbrennen, frustriert und verbittert werden,
sondern so heil es geht durch diese bewegten Zeiten kommen.

Gute Klimakommunikation zielt auf kollektive, strukturelle Losungen statt auf
individuelle. Und sie motiviert dein Gegeniiber, zur Klimawende beizutragen. In
der Regel motivieren vor allem positive Visionen, Vorbilder, Losungen und Vorteile.
Damit die Klimawende gelingt, miissen wir gemeinsam vor Ort (und weltweit) eine
Klimawende umsetzen, die sich als Gemeinschaftswerk anfithlt und das Leben vor
Ort jenseits vom Klimaschutz verbessert. Dazu will ich mit diesem Buch einen Bei-
trag leisten. Ich wiinsche dir eine anregende und motivierende Lektiire!

Glanemann, Nicole/ Willner, Sven/Levermann, Anders (2020): Paris Climate Agreement passes the cost-
benefit test, Nature Communications.

6  Welthungerhilfe: Klimafliichtlinge — Was hat Klimawandel mit Flucht zu tun?
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Teil I: In welchem Rahmen bewegt sich
Klimakommunikation?

1.  Wir brauchen eine Klimawende

Die Erdiiberhitzung hat schon jetzt ernste Konsequenzen fiir uns Menschen und
unsere Mitwelt in Deutschland und weltweit. Und sie kostet uns jetzt schon deut-
lich mehr als beherzter Klimaschutz.” Es gibt mehr Hitze, Diirre und Extremwetter
in Deutschland mit Folgen fiir die Infrastruktur, die Versorgung mit Wasser und
Lebensmitteln, unsere Gesundheit, globale Konflikte und Migration®. Lebensmittel-
preise steigen®, unsere Arbeitswelt muss sich an die Erdiiberhitzung anpassen'®, es
gibt mehrere Tausend Hitzetote pro Jahr in Deutschland'! und allein die Flutkatast-
rophe im Ahrtal kostet uns ca. 30 Mrd. Euro.'? Das sind pro Person in Deutschland
ca. 360 €.

Wenn wir die Erdiiberhitzung auf 1,5°C begrenzen wollen, miissen wir unseren
CO,-Ausstof3 in den néchsten zehn Jahren auf null bringen. Das heif3t, dass wir den
CO,-Ausstof} jedes Jahr um ca. 20 Prozent reduzieren miissen.'* Das gilt global, fiir
Deutschland bis hinunter auf die kommunale bzw. Quartiersebene. Und es gilt fiir
alle Sektoren: Strom, Wirme, Gebdude, Mobilitdt, Erndhrung, Konsum usw. Das
erreichen wir nur durch schnelle, ambitionierte, strukturelle Verdnderungen. Indivi-
duelle Verhaltensidnderungen allein werden nicht ausreichen und aulerdem werden
die meisten Menschen das nicht tun. Strukturelle Verdnderungen der Rahmenbedin-

7  PIK (2024): 38 Billionen Dollar Schiden pro Jahr: 19 Prozent Einkommensverlust weltweit durch Klima-
wandel.

8  Welthungerhilfe: Klimafliichtlinge — Was hat Klimawandel mit Flucht zu tun?

9  Hagen, Ulrike (2024): Kakao, Olivendl und Co. werden teurer: Die hohen Preise sind erst der Anfang,
Frankfurter Rundschau.

10  Stohr, Sabine (2024): Dachdecker setzen auf mehr Flexibilitit, tagesschau.de.
11  Ley, Julia/Royl, Marek (2024): #Faktenfuchs: Mehrere Tausend Hitzetote pro Jahr, BR24.

12 Akkoyun, Nail (2023): Ahrtal-Katastrophe: So hoch sind die Kosten pro Kopf fiir die Deutschen, Frank-
furter Rundschau.

13 Wenn es dir gerade nicht gut geht, weil du die Klimakrise bzw. eigene unangenehme Gefiihle zu stark
spiirst, habe ich folgende Einladung an dich: Schau, was dir guttut, hole dir Unterstiitzung aus deinem
Umfeld oder professionelle Unterstiitzung, z. B. durch Therapeut:innen oder die Psychologists for future.
Mehr Stirkendes gibt es in Kapitel 10.

14 Siehe Kapitel 7.
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gungen machen es allen leichter, sich klimafreundlicher zu verhalten, auch denen,
denen Klimaschutz nicht so wichtig ist. Eine ambitionierte Klimawende muss also
innerhalb der ndchsten zehn Jahre erfolgt sein.

Das Gute ist: Klimaschutz ist deutlich giinstiger als Erdiiberhitzung'® und viele
Lander reduzieren bereits jahrlich ihren CO,-Ausstof, auch Deutschland.'® Nur:
Die Klimawende muss noch schneller geschehen, sonst halten wir das 1,5-Grad-Kli-
maziel nicht ein. Wir sollten uns auf alles konzentrieren, was hilft, die Klimawende
in den nachsten zehn Jahren umzusetzen.

Finanzstrome aus fossilen Industrien in Klimabranchen umleiten ist eine Mafi-
nahme, die im Prinzip schnell méglich ist. Klimaklagen sind ein verdammt span-
nendes Werkzeug fiir die Klimawende. Wie kann man am besten auf Politik und
Konzerne einwirken? Wie konnen wir dafiir sorgen, dass in moglichst kurzer Zeit
Kohlekraftwerke abgeschaltet und Erneuerbare Energien iiberall — auch bei dir vor
Ort - ausgebaut werden? Wie konnen wir dafiir sorgen, dass weniger Autos pro-
duziert und gekauft werden und nachhaltiger Nah- und Fernverkehr sowie eine
klimafreundliche und gerechte Mobilitdts-Infrastruktur schnell ausgebaut werden -
inklusive kostenlosem Nahverkehr, einfachem Car- und Bikesharing und richtig
tollen Fahrradwegen? Und mit einer Versorgungs-Infrastruktur, die lange Wege
tiberfliissig macht. Wie konnen wir Wohnraum effizienter nutzen, Energie sparen
und klimafreundlich Heizen? Wie kriegen wir eine Erndhrungswende hin, in der die
Landwirtschaft klimafreundlicher, sozial gerechter und klimaangepasster ist, in der
die Transportwege kiirzer sind, weniger weggeworfen wird und sich die Menschen
gestinder, leckerer und nachhaltiger erndhren? Wie schaffen wir es, dass die Men-
schen, die Politik und die Wirtschaft vom Betrieb vor Ort bis zur globalen Ebene
mitziehen? Und wie schaffen wir eine Konsumwende, d. h. dass das Teilen und Repa-
rieren von Dingen statt Besitzen und Wegwerfen zur Norm werden?

Gleichzeitig miissen wir uns auch um Klimaanpassungsmafinahmen kiimmern:
Das Land und die Stidte, die Wasserversorgung und Landwirtschaft miissen resi-
lienter werden, also robuster gegeniiber Hitze und Trockenheit, gegen Starkregen
und Stiirme. Einige dieser Anpassungsmafinahmen werden unser Leben schoner
machen: Die Stidte werden griiner, ruhiger und schéner. Aber Klimaanpassung
betrifft auch unser Innerstes, denn die Erdiiberhitzung belastet unsere Gesund-
heit und Psyche. Die Psychologie und das Gesundheitswesen fangen gerade an, sich
daran anzupassen. Wenn du dich also fragst, was du machen kannst, wirst du sehen:

15 PIK (2024): 38 Billionen Dollar Schiden pro Jahr: 19 Prozent Einkommensverlust weltweit durch Klima-
wandel.

16 Climate Change Performance Index, Germanwatch.
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Es gibt eine Menge zu tun und alle moglichen Fahigkeiten werden dafiir gebraucht.
Nach den vielen Fragen und Méglichkeiten kommen hier drei Thesen zum Engage-
ment fiir die Klimawende:

1. Wir sollten dafiir sorgen, dass alle Politiker:innen auf der Bundes-, Linder- aber
insbesondere auch auf der kommunalen Ebene den Ernst der Klimakrise begrei-
fen und zum Handeln motiviert werden. Mit Klimaschutzmafinahmen gibt es
viel zu gewinnen: Lebensqualitit, Geld, Arbeitsplétze etc. Jeder Mensch kann
auf Politiker:innen einwirken, zum Beispiel iiber Protest (Druck auf der Strafle,
Offentlichkeit) und/oder iiber direkte Gespriche.

2. Wir sollten unterstiitzen, dass mehr klimafreundliche Parteien gewdhlt werden.
Altere Menschen wihlen iibrigens iiberproportional viel hiufiger als jiingere.

3. Wir befinden uns mittlerweile in einer Phase, in der fast alle Klimaschutz an
sich gut finden, es aber auf eine gute Umsetzung ankommt. Wo kannst du selbst
Klimaschutz(-Projekte) unterstiitzen, sei es im Betrieb, im Verein, in der Kom-
mune, durch eine Klimainitiative, eine Biirger-Energie-Genossenschaft, eine
eigene Klimafirma, ein Wirtschaftswende-Projekt, in deinem privaten Umfeld
oder woanders?

Wichtig finde ich dabei, erstens zu schauen, welches Engagement zu dir passt und
zweitens eine gute Strategie zu entwickeln. Wenn du Strukturen dndern willst, ist es
héufig eine gute Idee, sich mit Gleichgesinnten in Gruppen zusammenzutun. Hiu-
fig brauchen Verdnderungsprozesse Zeit. Es mag hilfreich sein, sich motivierende
Ziele zu setzen, einen langen Atem einzuplanen und sich gern auch Unterstiitzung
zu organisieren, damit man zum Beispiel nicht nur ein Gesprach mit dem Bundes-
tagsmitglied aus dem eigenen Wahlkreis fithrt, sondern mehrere, um die Chance auf
Verianderung zu erhéhen.

Ein grofSartiges Buch, das Lust macht, effektiv fiir die Klimawende aktiv zu wer-
den, um Strukturen zu dndern ist »Hoch die Hande, Klimawende« von Gabriel
Baunach'’.

17 Baunach, Gabriel (2023): Hoch die Hinde, Klimawende! Edition Michael Fischer.
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Ubung: Auf welchem der drei oben skizzierten Strdnge méchtest du dich
engagieren bzw. engagierst du dich schon? Warum? Bist du zufrieden
mit der Wirksamkeit deines Engagements? Wenn nicht: Wie lie3e sich die
Wirksamkeit erhéhen?
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2. Was denken die Menschen iiber Klimaschutz?

Wenn wir wissen wollen, wie Menschen iiber die Klimakrise und iiber Klimaschutz
bzw. Klimagerechtigkeit denken, dann ist die beste Quelle fiir belastbare Erkennt-
nisse die Wissenschaft — auch wenn Wissenschaft sicher nicht perfekt ist. Anek-
doten und Intuition kénnen helfen, ersetzen aber nicht ein statistisch belastbares
Bild dariiber, wie tausende von Menschen beispielsweise tiber Klimaschutz denken.
Solche Umfragen liefern uns einen fundierten Eindruck davon, wie Gesellschaften
und gesellschaftliche Gruppen ticken. Hier sind sehr kondensiert die wichtigsten
Erkenntnisse mehrerer Studien.

Die Studien zeigen: Die Zustimmung zu Klimaschutz ist in der deutschen Bevol-
kerung (und tibrigens auch global) sehr hoch.'® Besonders hoch ist sie bei Menschen
in Stadten, in Westdeutschland, im Rentenalter, bei Frauen, Menschen mit hohem
Bildungsgrad und Menschen, die eher links und eher 6kologische Parteien wahlen
und die Vertrauen in unsere Demokratie haben.'” Gleichzeitig gibt es grofle Sorgen
nicht nur beziiglich des Ausmafles der Klimakrise, sondern auch unseres Wohlstan-
des und der Gerechtigkeit der Klimawende, insbesondere zwischen Menschen mit
hohem und geringem Einkommen und zwischen Menschen in den Stidten und auf
dem Land.*®

Mehr Beteiligung erhoht auch die Akzeptanz und das braucht eine parteiiiber-
greifende Haltung. Eine mehrheitsfahige Geschichte der Klimawende ist also eine,
in der die Chancen der Klimawende fiir Wohlstand und Arbeitsplatze beschrieben
werden und in der die Klimawende gerecht umgesetzt wird. Es gibt auch Sorgen
bzgl. der Spaltung unserer Gesellschaft. Es wurde zu der Frage geforscht, ob die
deutsche Gesellschaft gespalten sei. Kurze Antwort: nein.”! Aber das sollte nicht zur
Sorglosigkeit verleiten.*?

18 Umweltbundesamt: Umweltbewusstsein in Deutschland; Hagemeyer, Lennart/Faus, Rainer/Bernhard,
Lukas (2024): Vertrauensfrage Klimaschutz, Friedrich Ebert Stiftung; Planetary Health Action Survey; Uni
Erfurt.

19 Planetary Health Action Survey; Uni Erfurt; Endres, Alexandra (2023): Mit dem Standort Deutschland
argumentieren, mit Industriepolitik — und soziale Schieflagen angehen, klimafakten,de.

20 Endres, Alexandra (2023): Mit dem Standort Deutschland argumentieren, mit Industriepolitik - und sozi-
ale Schieflagen angehen, klimafakten,de; Holzmann, Sara/Wolf, Ingo (2023): Klimapolitik und soziale
Gerechtigkeit. Wie die deutsche Bevolkerung Zielkonflikte in der Transformation wahrnimmt, Bertels-
mann Stiftung.

21 Mau, Steffen/Lux, Thomas/Westheuser, Linus (2023): Triggerpunkte. Konsens und Konflikt in der
Gegenwartsgesellschaft, Suhrkamp.

22 Endres, Alexandra (2023): Mit dem Standort Deutschland argumentieren, mit Industriepolitik - und sozi-
ale Schieflagen angehen, klimafakten,de.
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Empfohlen wird auch, die Hintergriinde von Menschen mit Widerstdnden zu ver-
stehen, um an passenden Losungen arbeiten zu kénnen. Es wird von der Politik, der
Industrie, der Wirtschaft und von wohlhabenden Menschen mehr Engagement fiirs
Klima gefordert.>* Von der Politik wird ein »planvolleres und verlisslicheres Agie-
ren, konkrete und nachvollziehbare Mafinahmen sowie eine klare und stringente
Kommunikation« erwartet.**

Damit wir mit der Klimawende erfolgreich sind, braucht es gesellschaftlichen
Zusammenhalt. Und dafiir braucht es Vertrauen in die Politik. Das verdient man
durch eine gut umgesetzte Klimawende. Wir miissen gemeinsam vor Ort (und welt-
weit) eine Klimawende umsetzen, die sich als Gemeinschaftswerk anfiihlt und das
Leben vor Ort iiber Klimaschutz hinaus verbessert. Das geschieht durch Jobs, Wohl-
stand und Lebensqualitat. Es geschieht durch Mafinahmen, die durchdacht, einfach
und gerecht sind und durch eine Kommunikation, die klar ist und nicht verunsi-
chert, die Vorteile aufzeigt, Vorbilder sichtbar macht und motivierend ist.

Damit erlangen wir Vertrauen zuriick und entziehen dem Populismus den Nahr-
boden. Ein Gedanke zu den Menschen, die gerade dem Populismus zuneigen: Nie-
mand fiihlt sich gern ohnmachtig oder im Stich gelassen. Dahinter steckt hiufig ein
Gefiihl, nicht gehort zu werden, ungerecht behandelt zu werden und der Wunsch,
dass sich grundlegend etwas dndert. Darin steckt auch eine Sehnsucht nach Hoft-
nung, eine Sehnsucht danach, dass wir den Herausforderungen der Welt gut begeg-
nen - und zwar so, dass es moglichst vielen Menschen damit gut geht.

Natiirlich sind Anreize fiir Klimaschutz beliebt, es gibt aber auch eine hohe Offen-
heit fiir Verbote.?® Global gesehen wiirden 69 Prozent der Menschen 1 Prozent ihres
Einkommens fiir Klimaschutz geben. Interessant ist, dass die in dieser Studie befrag-
ten Menschen von anderen Menschen schlechteres Verhalten erwarten: Sie vermu-
ten, dass nur 43 Prozent der Menschen dazu bereit wiren.

Fazit: Unsere Mitmenschen sind deutlich klimafreundlicher, als wir denken. Das
ist insbesondere auch deshalb wichtig, weil wir eher dazu neigen, uns klimaschiit-
zend zu verhalten, wenn wir wissen, dass unsere Mitmenschen das auch tun.?®

Wie verschiedene gesellschaftliche Gruppen zu Klimaschutz stehen, wurde in
zwei weiteren Studien bzw. Projekten untersucht. Das ist besonders hilfreich fiir ziel-

23 Umweltbundesamt: Umweltbewusstsein in Deutschland; Hagemeyer, Lennart/Faus, Rainer/Bernhard,
Lukas (2024): Vertrauensfrage Klimaschutz, Friedrich Ebert Stiftung.

24 ebenda
25 ebenda

26 Andre, Peter/Boneva, Teodora/Chopra, Felix/Falk, Armin (2024): Globally representative evidence on
the actual and perceived support for climate action, Nature Climate Change.
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gruppengerechte Kommunikation. In der Resonanzstudie®” wurde die Haltung der
Sinus-Milieus zu Klimaschutz untersucht inklusive der Hiirden und Ansatzpunkte
fiir die einzelnen Gruppen. Die Einteilung der Gesellschaft in Sinus-Milieus erfolgt
nach Einkommen (gering, mittel, hoch) und nach Grundorientierung (Tradition,
Modernisierung, Neuorientierung). In Bezug auf die Klimawende gibt es Treiber-
Milieus, Blockade-Milieus und neutrale Milieus, die im Folgenden beschrieben
werden. Die Treiber- und Blockade-Milieus sind in der Grafik mit Plus oder Minus

gekennzeichnet.
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27 Reusswig, Fritz/ Schleer, Christoph (2021): Auswirkungen von Klimaschutzmafinahmen auf Akteursgrup-

pen im Hinblick auf Veto- und Aneignungspositionen, Wissenschaftsplattform Klimaschutz (WPKS).
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Treiber-Milieus der Klimawende

Das neo-6kologische Milieu ist erst neu entstanden und sieht sich selbst auch als
Treiber der Transformation. Den Menschen aus diesem Milieu ist sozial und 6kolo-
gisch verantwortliches Handeln wichtig. Sie engagieren sich fiir die Klimawende. Sie
sind neugierig und experimentierfreudig.

Das expeditive Milieu hat Lust auf Neues und ein hohes Einkommen. Menschen
aus diesem Milieu sind offen, mobil, neugierig, aktiv, 6kologisch, risikofreudig, non-
konformistisch und freiheitsliebend.

Das postmaterielle Milieu besitzt eine hohe Bildung und ein hohes Einkommen.
Nicht selten findet man Menschen aus diesem Milieu in Fithrungspositionen von
NGOs. Hier gibt es zuweilen ein schlechtes Gewissen wegen der Diskrepanz zwi-
schen dem 6kologischen Anspruch und dem eigenen Konsumverhalten.

Bei diesen Milieus geht es weniger darum, sie zu Klimaschutz zu motivieren (das
sind sie ja schon), und mehr darum, sie zu noch wirksamerem Handeln zu beféhigen.

Blockade-Milieus

Das konsum-hedonistische Milieu hat eher ein geringes bis mittleres Einkommen
und eine Spafi-Orientierung, d. h. eine grofie Ablehnung des gefiihlten Nachhaltig-
keits-»Dogmatismusx.

Das nostalgisch-biirgerliche Milieu sieht sich zunehmend von der Politik im
Stich gelassen und als »Melkkuh der Nation« missbraucht. Hier gibt es nicht unbe-
grindete Abstiegsidngste und einen Wunsch nach Sicherheit und somit Bewahrung
von Bestehendem.

Fiir das prekire Milieu mit geringer Bildung, geringem Einkommen und gezwun-
genermaflen geringem CO,-Fuflabdruck spielt Klimaschutz im Vergleich zu den
eigenen Problemen eine untergeordnete Rolle. Menschen in diesem Milieu haben
Zukunftsingste und ein geringes Selbstwirksamkeitsgefiihl. Konsum, Prestige und
Anerkennung spielen hier eine wichtige Rolle, genauso wie das Thema Gerechtigkeit.

Um diese Milieus abzuholen, muss die Klimawende 6konomisch robust sein,
das heiflt, Wohlstand und Jobs miissen gesichert bzw. geschaffen werden. Die Kli-
mawende sollte einfach und gerecht sein und bestenfalls Spafl machen. In meinen
Augen gibt es zwar verschiedene Geschichten einer Klimawende, aber eine zent-
rale Geschichte sollte die einer Klimawende sein, die Jobs und Wohlstand sichert
und gerecht ist. Diese Geschichte konnen wir natiirlich nur erzahlen, wenn sie auch
passiert.
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Neutrale Milieus

Der adaptiv-pragmatischen Mitte ist Stabilitdt und Sicherheit wichtig. Sie finden
Klimaschutz gut, aber es muss einfach umsetzbar sein.

Das konservativ-gehobene Milieu hat ein hohes Einkommen und somit einen
hohen Konsum (grof3es Haus, Autos, Reisen, Essen und Trinken ...). Viele Entschei-
der:innen befinden sich in diesem Milieu. Sie lassen sich tiber ihr Elitebewusstsein
und Verantwortungsgefiihl zur Klimawende motivieren.

Das traditionelle Milieu besteht zu 70 Prozent aus Menschen im Rentenalter und
hat ein geringes Bildungsniveau. Hier wird an Altbewédhrtem festgehalten. Die Offen-
heit fiir Neues ist gering. Es gibt das Gefiihl, an den Rand gedréingt zu werden und
eine hohe Anfilligkeit fiir Populismus. Hier wird wenig konsumiert. Bescheidenheit
und Gerechtigkeit sind wichtige Ansatzpunkte. Dieses Milieu kann beispielsweise
tiber Enkelkinder erreicht werden.

Das Performer-Milieu ist eher konkurrenz-, leistungs- und konsumorientiert,
aber auch lsungsorientiert, modern und technikaffin. Dazu gehért auch Okologie
als moderne Selbstverstandlichkeit.

Mehr dazu findest du in der Studie.*®

Ubung: Zu welchem Milieu aus der Resonanz-Studie gehdrst du? Denke
mal an drei verschiedene Personen, mit denen du im Rahmen deines Kili-
maengagements zu tun hast bzw. zu tun haben willst. Zu welchen Milieus
gehoren die?

28 Reusswig, Fritz / Schleer, Christoph (2021): Auswirkungen von Klimaschutzma.nahmen auf Akteursgruppen
im Hinblick auf Veto- und Aneignungspositionen, Wissenschaftsplattform Klimaschutz (WPKS).
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Das Projekt »More in Common«*” teilt die Gesellschaft in sechs Gruppen®® ein und
zwar nach Orientierung am Gemeinwesen und nach der Haltung zu gesellschaft-
lichem Wandel.

Eine geringe Orientierung am Gemeinwesen gibt es bei der Gruppe der »Pragma-
tischen« und der »Enttduschten«. Deswegen werden sie »Das unsichtbare Drittel«

genannt.
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29 More in Common: Studie zum Klimaschutz: Einend oder spaltend?

30 More in Common: Die 6 Typen der deutschen Gesellschaft.
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Die Pragmatischen sind die jiingste der sechs Gruppen. Sie denken weniger in
Werten und moralischen Grundsitzen, sondern eher an ihren individuellen Nutzen.
Identitit, also etwas, dass sie als Teil einer gesellschaftlichen Gruppe besonders aus-
macht, spielt fiir sie keine besonders starke Rolle. Sie fiithlen sich haufig einsam und
von anderen verachtet. Sie glauben eher nicht an das Gute im Menschen und sind
auch nicht besonders kompromissbereit.

Die Enttduschten sind geprigt von Entbehrungen, Abstiegsangst und Gefiihlen
der Ohnmacht. Es fehlt an Einbindung und Wertschétzung. Die Enttauschten sind
oft einsam und haben wenig Vertrauen in die Gesellschaft und andere. Gerechtig-
keit, ein verldssliches Gemeinwesen und Sicherheit sind ihnen wichtig. Sie fithlen
sich vom Staat vernachléssigt, sind unzufrieden mit der Entwicklung in Deutsch-
land und kénnen mit den Parteien nicht viel anfangen. Die Enttauschten sind nicht
exzessiv autoritir, aber auch nicht sonderlich offen. Sie finden, dass Minderheiten
und Migrant:innen gegeniiber der Mehrheitsbevolkerung bevorzugt werden, wih-
rend man selbst fiir die eigene, meist niedrige soziale Schicht, die gering entlohnte
Arbeit und die einfache Bildung verachtet werde. Eine Gruppenidentitét spielt fiir
sie keine grof3e Rolle.

Die beiden Gruppen mit einer mittleren Orientierung am Gemeinwesen sind
die »Offenen« und die »Wiitenden«. Sie werden auch »Die gesellschaftlichen Pole«
genannt.

Die Wiitenden sind massiv unzufrieden, empo6rt und pessimistisch, wenn es um
Politik und das gesellschaftliche Miteinander geht. »Ihr Ideal eines nationalen und
zum Wohle des Volkes halb autoritir, halb plebiszitar gefithrten Landes wird in ihren
Augen durch eine abgehobene politische und mediale Elite durchkreuzt, die sich
in multikulturellen Fantasien verirrt. Die Wiitenden beklagen, dass sich die Politik
grundsitzlich um Neuankémmlinge und Minderheiten mehr kiitmmere als um die
»eigenen Leute« in der Mehrheitsbevolkerung. Nicht zuletzt deshalb fiihlen sich die
Wiitenden fast geschlossen fremd im eigenen Land. Sie empfinden am haufigsten
Bedrohungsgefiihle und dass die Welt zu einem immer gefihrlicheren Ort wird. Mit
der derzeitigen Demokratie sind sie im hochsten Maf8e unzufrieden, Medien und
Institutionen trauen sie nicht. Political Correctness wird ihres Erachtens vollig iiber-
trieben und dient ihrer Ansicht nach dazu, das Volk mundtot zu machen.«*' Thre
Identitét (u.a. Nationalitit, Generation, politische Auffassungen, Geschlecht) spielt
fiir sie eine grof3e Rolle. Sie wissen, wo sie sich zu Hause fiihlen und wer »die ande-
ren« sind, von denen sie sich abgrenzen. Sie stehen oft deutlich rechts und werten
Fliichtlinge und Muslime stark ab. Sie setzen auf Systemschelte, Durchsetzungskraft

31 More in Common: Die 6 Typen der deutschen Gesellschaft.
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und Kompromisslosigkeit. Obwohl sie ein durchschnittliches Einkommen haben,
verorten sie sich eher in der unteren Gesellschaftshilfte und sind mit ihrem Leben
héufiger unzufrieden als andere. Sie haben sehr wenig Vertrauen in andere.

Die Offenen lieben Freiheit, Vielfalt und Selbstentfaltung. Sie lehnen Autoritaris-
mus, Hierarchie, Gehorsam und Loyalitdt ab. Sie sind optimistisch und begriifien
gesellschaftlichen Wandel. Fiir ihre Identitét spielt der Bildungsgrad und die politi-
sche Orientierung eine Rolle, nicht die Nationalitit. Sie fithlen sich gut eingebunden
und wertgeschitzt, setzen auf Diskurse und sind sensibel fiir Diskriminierung von
Minderheiten. Thr Bildungsniveau ist das hochste unter allen sechs Gruppen. Man
findet sie dhnlich oft in der Stadt wie auf dem Land, aber o6fter im Westen als im
Osten.

Die gesellschaftlichen Stabilisatoren sind die beiden Gruppen mit einer hohen
Orientierung am Gemeinwesen.

Die Involvierten glauben an ein lebendiges, respektvolles Miteinander in einer
modernen, demokratischen Gesellschaft. »Gesellschaftlicher Wandel ist fiir sie ein
natiirlicher und zu gestaltender Prozess, der sie nicht veringstigt.«** Sie sind zufrie-
den und haben keine Abstiegsangste. Sie fithlen sich gut eingebunden, wertgeschatzt
und sicher, vertrauen anderen und wiinschen sich Zusammenhalt und Kompromiss-
bereitschaft in der gesamten Gesellschatft.

Die Etablierten sind die alteste und zufriedenste der sechs Gruppen. Sie haben
ein hohes Einkommen und grofies Vertrauen in das Gemeinwesen und die Zukun(ft.
Sie interessieren sich fiir Politik und stehen politisch in der Mitte mit wertkonser-
vativen Beziigen. » Auf ihr Land sind die Etablierten unumwunden stolz. Eine breite
Mischung aus eher kulturell-konservativen, sozialen, wirtschaftlichen und progres-
siven Identifikationspunkten bildet die Grundlage fiir ihr duferst positives Deutsch-
landbild.

Auch ihre eigene personliche Identitdt ist stabil: Man schopft Selbstbewusst-
sein aus den verschiedensten Quellen und Zugehoérigkeiten, im Vergleich zu ande-
ren besonders stark aus Nationalitit und Religion. Moralische Grundsétze sind fiir
die Etablierten duflerst wichtig, denn das Miteinander der Menschen soll anstidndig
ablaufen. Allerdings hélt man vermehrt das heutige Ausmaf von Political Correct-
ness fir iibertrieben.«*?

Mehr dazu findest du in den Studien.**

32 More in Common: Die 6 Typen der deutschen Gesellschaft.
33 ebenda
34 ebenda
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Ubung: Zu welcher Gruppe aus der More-in-Common-Studie gehdrst du?
Denk mal an drei verschiedene Personen, mit denen du im Rahmen dei-
nes Klimaengagements zu tun hast bzw. zu tun haben willst. Zu welchen
Gruppen gehodren die?
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In der MIDEM-Studie wurde die Polarisierung der Menschen in Europa und auch
in Deutschland untersucht. Wer stark polarisiert ist, dessen Meinung ist emotio-
nal aufgeladen und nicht selten verkniipft mit Identitdtsstiftung. Dies erschwert das
Verstindnis und die Toleranz gegeniiber anderen Einstellungen. Die hochste Pola-
risierung zeigt sich bei Wahler:innen von linken und 6kologischen Parteien, bei
Menschen mit hherem Alter, hoherer Bildung, héherem Einkommen und bei Men-
schen, die in Grof3stddten leben.*

Ich lese da heraus: Verstindnis und Toleranz gegeniiber Andersdenkenden ist
insbesondere fiir uns klimabewegte Menschen oft eine Herausforderung. Ich ver-
stehe, dass die Klimakrise und die Notwendigkeit einer schnellen und ambitionier-
ten Klimawende die Gemiiter erhitzt. Schliefllich geht es hier um viel. Und ich finde
das durchaus berechtigt. Aber: Wenn wir sagen, wir schaffen die Klimawende nur
gemeinsam, dann miissen wir auch mit Menschen zusammenarbeiten, die andere
Einstellungen haben. Dafiir braucht es Empathie, Perspektivwechsel und Toleranz.

Demokratiefahigkeit bedeutet auch, andere Meinungen auszuhalten, so lange sie
sich im Rahmen der Menschenrechte bewegen, Gemeinsamkeiten zu finden und
durch Diskurse gute Losungen zu entwickeln. Eine grofie Sorge vieler Deutscher ist,
dass die Klimawende unseren Wohlstand bedroht und ungerecht ist. Ich finde auch
diese Sorgen berechtigt. Ein wichtiger Aspekt guter Klimakommunikation ist eben,
dass die Klimawende gut umgesetzt wird. Oder anders formuliert: Gute Klimakom-
munikation braucht die Entwicklung guter Lésungen. Und dazu kann Klimakom-
munikation ja auch wesentlich beitragen.

Ich mochte an dieser Stelle das Buch »Die Verkehrswesen. Miteinander den Kul-
turkampf beenden«*® empfehlen. Das Buch ladt zur Entdeckungsreise und zum Per-
spektivwechsel zum Triggerthema Verkehrswende ein.

35 Herold, Maik/Joachim, Janine/Otteni, Cyrill/ Vorlander, Hans (2023): Polarisierung in Deutschland und
Europa. Mercator Forum Migration und Demokratie (MIDEM).

36 Strofenreuther, Heinrich / Bukowski, Michael / Hagel, Justus (2023): Die Verkehrswesen. Miteinander den
Kulturkampf beenden, tremonia media Produktion.
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3. Woran hakt es?

Wir wissen viel iiber die Klimakrise und Klimaschutz: Es ist ernst. Es gibt viel zu
gewinnen. Es gibt Hoffnung. Wir haben die gesellschaftliche Mehrheit fiir Klima-
schutz, wir haben die Technologien, wir haben das Geld und auflerdem ist Klima-
schutz ein Jobmotor, ein Garant fiir regionale Wertschopfung, fiir Wohlstand und
Unabhingigkeit. Und Klimaschutz ist giinstiger als Klimakrise. Wenn wir es gut
anstellen, tragt die Klimawende zu einer gerechteren Gesellschaft bei und starkt
durch Biirger:innen-Beteiligung an der Energiewende unsere Demokratie. All das
ist nichts Neues. Also warum passiert noch nicht genug?

1. Na ja, ganz so einfach ist die Klimawende eben auch nicht. Es ist einfach ein kom-
plexes, gesellschaftliches Projekt. Und da die letzten Regierungen viel zu wenig
getan haben, erhoht sich jetzt der Zeitdruck, was der Qualitit nicht unbedingt
zutraglich ist.

2. Informationen allein reichen nicht, damit die Klimawende gelingt®’. Das, was
Menschen zum Handeln bewegt, sind Motivationen. Es geht also nicht in erster Linie
darum, die Entscheider:innen zu informieren, sondern zu motivieren. Dafiir braucht
es Verstandnis fiir unser Gegeniiber und eine motivierende, auf die Zielgruppe und
das Ziel ausgerichtete Kommunikation.

3. Verinderungen machen Angst. Das ist ganz normal und okay. Wir stehen vor
enormen Verinderungen, wenn wir die Klimawende innerhalb von zehn Jahren
durchfiihren wollen. Es ist also wichtig, sich erstens die Ursachen der Angste anzu-
schauen und ihnen durch gute Arbeit die Grundlage zu entziehen. Aulerdem hilft
es, die Klimawende moglichst anschaulich im Vorfeld zu beschreiben, gern anhand
von Vorbildern.

Unbekanntes macht Angst. Je bekannter es wird, desto weniger bedngstigend wird
es. Und noch mehr: In einer klar illustrierten Vision findet sich neben dem Vertrau-
ten immer auch Motivierendes. Neues kann je nach Typ auch Neugier wecken. Und
trotzdem werden wir Dinge verlieren. Auch damit sollten wir ehrlich sein. Und fiir
das, was wir verlieren, kann es helfen, Trauerarbeit zu leisten.

37 Schrader, Christopher (2022): Uber Klima sprechen. Das Handbuch, oekom. Kapitel 1.
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4. Es gibt weitere psychologische Mechanismen, die uns die Klimawende erschwe-
ren oder aber auch erleichtern konnen. Die Klimawende ist eine dufSerst komplexe
Herausforderung, was uns das Handeln nicht gerade erleichtert: An den Ursachen,
Folgen, Losungen und Verantwortlichkeiten sind viele Staaten, Firmen, Menschen
beteiligt und die Wirkung von Mafinahmen ist nicht direkt erfahrbar. Das kann die
Motivation zum Handeln bremsen.

Unsere psychologischen Grundbediirfnisse sind nach Klaus Grawe das Bediirfnis
nach Bindung und Zugehorigkeit zu anderen Menschen, nach Orientierung in der
Welt und Kontrolle also Einfluss auf das Geschehen in meinem Leben, Selbstwert-
erhohung und -schutz, also das Bediirfnis, ein guter Mensch zu sein und so gesehen
zu werden sowie Lustgewinn und Unlustvermeidung, also das Bediirfnis nach mog-
lichst vielen angenehmen und moglichst wenigen unangenehmen Zustinden.*

Wenn diese Bediirfnisse durch die Klimawende bedroht werden, erzeugt das
Widerstand. Wenn sie durch die Klimawende eher sichergestellt werden, dann
macht es diese umso attraktiver. Wenn also in meinem Umfeld Menschen Klima-
schutz und Klimaschiitzer:innen doof finden, dann neige ich aus meinem Bindungs-
bediirfnis heraus eher dazu, das auch so zu sehen. Wenn die Klimakrise oder die
Klimawende komplex und tiberfordernd wird, kann das Angst machen und wenn
ich auf mein bequemes, gewohntes Auto verzichten soll — vielleicht noch, ohne dass
es Alternativen gibt, dann weckt das Unlustgefiihle - und woméglich fiithle ich mich
als Autofahrer:in auch noch in meinem Selbstwert angegriffen, weil mich andere als
Klimasiinder:in sehen.

Wie gesagt lassen sich diese Grundbediirfnisse aber auch konstruktiv fiir die Kli-
mawende beriicksichtigen, wenn man mehr Kontrolle und Sicherheit gewinnt, ein
guter Mensch ist, einen Lustgewinn durch Klimawende erfahrt und sich die Bindun-
gen zu den Menschen in meinem Umfeld verbessern. Am Ende treffen wir hiufig
emotionale Entscheidungen und rechtfertigen sie anschlieffend rational.*®

An dieser Irrationalitit wirken auch verschiedene psychologische, unbewusste
Mechanismen mit, die zu Fehlwahrnehmungen fithren. Man nennt sie kognitive
Verzerrungen.*® Hier sind ein paar Beispiele: Wir glauben eher, was wir glauben
wollen. Wir glauben eher, was wir ofter horen (Stichwort Filterblase und Echo-
kammer). Wir neigen dazu, Dinge tibermaf3ig zu vereinfachen und tiberschitzen
uns héufig selbst. Wir geben Anekdoten mehr Gewicht als der Empirie (also Stu-
dien) und wir verwechseln nicht selten Indizien mit Beweisen. Die Psychologists for

38 Grawe, Klaus (2000): Psychologische Therapie. 2., korrigierte Auflage, Hogrefe.
39 Schrader, Christopher (2022): Uber Klima sprechen. Das Handbuch, oekom. Kapitel 1 und 2.
40 Wikipedia: Liste kognitiver Verzerrungen.
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Future fithren dazu auch die »Drachen der Untitigkeit«*! ins Feld, die in Kapitel 8
beschrieben werden.

5. Wenn wir eine hohe Akzeptanz fiir die Klimawende haben wollen, braucht es
eine gute Umsetzung. Dafiir hilft Kompetenz auf der Sachebene, gute Zusammenar-
beit, viele personelle Ressourcen und Biirger:innen-Beteiligung. Gute Umsetzung ist
nicht trivial, vor allem nicht, wenn es schnell gehen muss. Und mit Blick auf die Bun-
despolitik spielen Machtspiele eben leider auch eine Rolle und erschweren Vieles.
Ein bekanntes Negativbeispiel ist das Heizungsgesetz. An dieser Misserfolgs-
geschichte waren viele beteiligt, Griine, FDP und einige Medien zum Beispiel. Als
Erfolgsbeispiel konnte man die Herabsetzung der Mehrwertsteuer fiir Solaranla-
gen und Balkonkraftwerke auf 0 Prozent sehen. Diese Art der Forderung ist ein-
fach, braucht keine Antrdge und unterstiitzt Mieter:innen mit Balkonkraftwerken
genauso wie Eigenheimbesitzer:innen. Gute Klimakommunikation kann die gute
Umsetzung von Klimaschutzmafinahmen nicht ersetzen, sie kann aber dazu beitra-
gen, dass Mafinahmen besser entwickelt, umgesetzt und kommuniziert werden.

6. Leider gibt es immer noch massiv Lobby-Arbeit von fossilen Konzernen, rechten
Akteuren, einigen konservativen Medien und Teilen der konservativen Politik gegen
die Klimawende. All das spielt eine nicht zu unterschitzende Rolle und wird zum
Beispiel im Buch »Die Klimaschmutzlobby«** genauer beschrieben. Was hilft dage-
gen? Unter anderem eine Klimaaufkldrung, die mit Geschichten von zielgruppen-
spezifischen Vorbildern und vom wirtschaftlichen Erfolg der Klimawende beriihrt.
Und die beste Kommunikation sind gute Klimaschutzmafinahmen, die gerecht sind,
wirtschaftlich rentabel und die vielen Menschen Vorteile bescheren.

Ich halte Klimakommunikation fiir das zentrale Werkzeug, um die Klimawende
innerhalb der nichsten zehn Jahre umzusetzen. Klimakommunikation hilft, die jet-
zigen Entscheider:innen dazu zu motivieren, die Klimawende voranzubringen. Sie
hilft, Mehrheitsverhaltnisse in den Parlamenten und Gremien in Richtung Klima-
schutz zu verschieben, wenn sie sich in den Wahlkampf einbringt. Und sie hilft, die
konkrete Umsetzung der Klimawende zu verbessern, sowohl in der Entwicklung von
Projekten als auch in ihrer Kommunikation.

41 Dohm, Lea (2020): Vom Denken zum Handeln, Psychologists for Future.
42 Gotze, Susanne/ Joeres, Annika (2022): Die Klimaschmutzlobby, Piper.
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4. Zielgruppen und Ziele

Stell dir vor, du stehst vor einer wichtigen Entscheidung oder einem wichtigen und
schwierigen Gesprich. Da macht es Sinn, sich vorzubereiten, sich Gedanken zu
machen. Das gilt genauso fiir Gespriche, Aktivititen und Mafinahmen fir die Kli-
mawende. Dafiir hilft es, die eigenen Ziele und die Zielgruppe bzw. Zielperson klar
zu haben. Und je konkreter man das ausformuliert, desto besser, denn umso genauer
kann man sich in die Zielgruppe oder Person hineinversetzen, mogliche Ziele visu-
alisieren und schauen, ob bzw. wie das zusammenpasst. Und: wie eine wirksame
Maf3nahme aussehen konnte.

Nun geht es um die Zielgruppe oder Zielperson. Wenn du ein Ziel bei einer Ziel-
gruppe/Person oder mit ihr zusammen erreichen willst, dann ist es sinnvoll, sich
zunéchst ein Bild von ihr zu verschaffen. So bekommst du ein Gespiir dafiir, wie eine
Mafinahme aussehen muss, damit sie beim oder mit dem Gegeniiber funktioniert
und erfolgreich ist.

Eine Zielgruppe hat bestimmte Eigenschaften gemeinsam, zum Beispiel Ange-
stellte in einer Firma, Bewohner:innen eines Ortes, Mitglieder eines Vereins, Fans
eines Fufiballclubs, Kund:innen einer Firma. Haufig lassen sich die Zielgruppen
noch deutlich genauer beschreiben und eingrenzen, beispielsweise Kundinnen eines
Supermarktes in einer bestimmten Strafle im Alter zwischen 60 und 70 mit akade-
mischer Ausbildung und konservativer Einstellung, die allein wohnen. Je mehr du
iiber die Zielgruppe aufschreibst, je stirker du sie eingrenzt, desto besser wirst du
mit ihr arbeiten kdnnen, weil du ein klareres Bild von ihr hast.

Dartiber hinaus empfehle ich sehr, sogenannte Personas zu entwickeln. Eine Per-
sona ist eine erdachte, typische Person aus der Zielgruppe. Natiirlich deckt das nicht
alle Personen aus der Zielgruppe ab und womdglich nutzt man dabei Vorurteile (die
man priifen kann oder als provisorisch betrachten kann). Es geht bei der Entwick-
lung einer Persona vor allem darum, durch diese Figur ein besseres Gefiihl fiir die
Zielgruppe zu kriegen. Und es hilft einfach, wenn ich mir einen Hubert vorstelle,
der als Landwirt und CDU-Mitglied im Gemeinderat im liandlichen Raum in Hes-
sen sitzt. Wie kann ich den denn ansprechen? Vielleicht gibt es eine Verbindung
iber seine Familie, Freunde oder Kollegen? Vielleicht wird mir bei diesem Bild auch
schon klar, was nicht funktioniert. Auch das ist eine wertvolle Erkenntnis.
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Prof. Achim Bubenzer argumentiert dafiir, Entscheider:innen gedanklich als
Viter bzw. Grofiviter anzusprechen und sie als »ehrbare Kaufleute und verantwor-
tungsbewusste Unternehmer« an ihre Verantwortung zu erinnern, ihr »Produkt
nachzubessern.«** Ich médchte an dieser Stelle noch einmal eine Lanze brechen fiir
die bewusste Nutzung von Vorurteilen: Vorurteile machen uns handlungsfahig und
geben uns Ansatzpunkte. Je weniger wir uns ein Bild vom Gegeniiber machen, desto
weniger Ansatzpunkte haben wir. Gleichzeitig sollten wir uns bewusst dariiber sein,
dass es eben Vorurteile sind, die auch falsch sein konnen.

Noch besser, als sich im Vorfeld Gedanken iiber das Gegeniiber oder die Ziel-
gruppe zu machen, ist, sie zu fragen oder zumindest Informationen tber sie einzu-
holen durch Recherche oder durch Gesprache mit Dritten.

Um die Zielgruppe, Persona oder Person genauer zu beschreiben, helfen folgende
Fragen:

* Wo wohnt die Person?
» Was arbeitet/macht sie? Wie viel und wann? Wo? Welches Einkommen hat sie?

Welche Ausbildung hat sie?

* Wie alt ist sie? Welches Geschlecht hat sie ggf.?

* Welchen Familienstand hat die Person? Wie sieht die Familie aus?

* Was fiir Freund:innen hat sie?

* Welche Hobbies?

* Was ist ihr wichtig im Leben?

» Welche politische Einstellung hat die Person (zu verschiedenen Themen)?

o Uber welche (sozialen) Medien informiert sie sich iiber das Geschehen in der Welt?
* Was mag die Person? Was mag sie nicht?

Hier sind Beispiele fiir mégliche Zielgruppen bzw. Personen, die man in der Vorbe-

reitung eines Gesprichs oder einer Mafinahme genauer beschreiben sollte:

* Du willst bei Kolleg:innen in der Firma oder bei Leuten in deinem Sportverein Lust
auf ein Klimaschutzprojekt machen oder eine kleine Klima-AG ins Leben rufen.

* Du willst deine:n Bundestagsabgeordnete:n dazu bringen, sich zu einer 1,5-Grad-
tauglichen Klimapolitik zu verpflichten (z. B. im Rahmen von Schwarm for Future).

* Du willst deine Grof3eltern dazu bringen, bei der nichsten Wahl eine Partei zu
wihlen, die echten Klimaschutz voranbringt (z.B. im Rahmen von #WirStim-
menZusammen).

* Du willst eine vorgesetzte Person dazu bringen, eine bestimmte Klimaschutzmafi-
nahme im Betrieb durchzusetzen.

43 Bubenzer, Achim (2020): Wir brauchen eine Bewegung #ViterForFuture! klimafakten.de
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In Kapitel 11 und 12 findest du weitere Beispiele. In Teil III kannst du selbst Klima-
gesprache oder Klimaprojekte entwickeln. In Kapitel 6 gibt es viele Vorbilder fiir eine
Klimawende.

Ich erlebe es immer wieder, dass es Menschen schwerfillt, die Zielgruppe einzu-
grenzen, weil man ja moglichst viele Menschen erreichen will. Ich kann das nach-
vollziehen, aber je weniger man das eingrenzt, desto weniger zielgenau kann man
seine Idee entwickeln. Und das hat dann in der Regel zur Folge, dass die Mafinahme
nicht oder nicht so gut funktioniert.

Wenn ich bestimmte Leute ansprechen will, muss ich wissen, wann, wo und wie
ich sie erreichen kann. Wenn ich Menschen fiir eine Sache gewinnen will, muss ich
ein Bild davon haben, was sie motiviert, was sie nervt und wie ich (oder vielleicht
wer anders) auftreten muss, um sie zu gewinnen. Manchmal kann es hilfreich sein,
fiir eine Zielgruppe mehrere Personas zu entwickeln. Selten kann es nétig sein, meh-
rere Zielgruppen anzusprechen, die man dann einzeln beschreiben muss. Das ist
allerdings ziemlich anspruchsvoll und eher etwas fiir Fortgeschrittene. Wenn du mit
Ziel- und Zielgruppen-Definitionen noch nicht so viele Erfahrungen hast, rate ich
dazu, es bei einer Zielgruppe zu belassen.

Wenn du eine Zielgruppe beschreibst, arbeitest du automatisch auch mit Vor-
urteilen oder Klischees. Das ldsst sich nicht vermeiden. Es ist aber gut, sich dessen
bewusst zu sein und damit offen dafiir zu bleiben, dass die Vorurteile sich als falsch
herausstellen (oder eben als richtig).

Die Studien zu verschiedenen gesellschaftlichen Gruppen und ihrer Einstellung
zum Klima habe ich in Kapitel 2 vorgestellt. Teilweise werden da nicht nur die Grup-
pen beschrieben, sondern auch Ansatzpunkte, sie fiir Klimagerechtigkeit zu gewin-
nen, und mogliche Hiirden. Die Studien zeigen generell eine sehr hohe Zustimmung
zu Klimaschutz an sich. Es gibt gesellschaftliche Gruppen mit wenig Geld, die auch
zur Klimakrise wenig beitragen und Gruppen mit viel Geld und Macht, die in der
Regel viel CO, ausstof3en, viel bewegen konnten und in meinen Augen eine hohere
Verantwortung haben, das auch zu tun. Es gibt Menschen, die Verdnderungen
gegeniiber eher aufgeschlossen sind und welche, die dem eher ablehnend gegen-
tiberstehen. Es gibt Pragmatiker:innen, denen Politik relativ egal ist und die ein-
fach nur klarkommen wollen, es gibt Gruppen, denen Leistung, Status und Genuss
wichtig ist. Es gibt neugierige Milieus und sogar ein neo-6kologisches Milieu. Allen
ist wichtig, dass die Klimawende sozial gerecht und finanzierbar ist. Die Lektiire der
Studien lohnt sich, vor allem, wenn du mit bestimmten gesellschaftlichen Gruppen
arbeiten willst.
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Eine relativ simple Einteilung von Menschen ist die nach der Zustimmung zu

Klimaschutz. Es gibt mit abnehmender Intensitit:

1. Menschen, die sich fiir mehr Klimaschutz engagieren

2. Menschen, die Klimaschutz gut finden, sich aber (noch) nicht sonderlich engagie-
ren. Hier ist noch ein riesiges Potential! Hier lohnt es sich doch anzufangen und
Mitstreiter:innen zu gewinnen, oder?

3. Menschen, denen Klimaschutz relativ egal ist

4. Menschen, die Klimaschutz eher skeptisch bis ablehnend gegeniiberstehen, die
aber nicht aktiv dagegen arbeiten

5. Klimagegner:innen, die aktiven Widerstand gegen Klimaschutz(-Mafinahmen)
iiben

Fiir diese verschiedenen Gruppen mag es verschiedene Ziele geben. Bei Gruppe 1
geht es vielleicht darum, sie zu unterstiitzen. Bei Gruppe 2 geht es darum, sie dazu
zu bringen, vom Wissen ins Handeln zu kommen. Gruppe 3 konnte es helfen, kon-
krete Berithrungspunkte mit der Klimakrise und der Klimawende zu entdecken und
ihnen attraktive Handlungsmoglichkeiten aufzuzeigen. Bei Gruppe 4 mag es darum
gehen, respektvoll, vielleicht sogar liebevoll mit falschen Vorurteilen aufzurdumen
und die Vorteile aufzuzeigen, Motivationsfaktoren zu finden, aber auch Bedenken
ernst zu nehmen und Gemeinsamkeiten auszudriicken. Bei Gruppe 5, die {ibrigens
tiberraschend klein ist, kann man in der Regel nicht viel bewirken, man sollte aber
dafiir sorgen, dass sie nicht unwidersprochen zu viel Gehor bei anderen finden und
dass man selbst bei einem eventuellen Schlagabtausch eine gute, sympathische Figur
vor dem Publikum macht.

Jede gesellschaftliche Gruppe braucht eine passende Geschichte davon, wie die
Klimawende aussehen und gelingen kann. Diese Geschichte wird fiir Menschen aus
der Klimabewegung (System change not climate change!) anders aussehen als fiir
FDP-Wibhler:innen (Wohlstand durch Innovation, Freiheit) oder fiir Menschen, die
im Handwerk arbeiten. Wer ddmmt denn eigentlich die Hauser, baut die Solaranla-
gen und die Warmepumpen ein? Das sind die Leute aus dem Handwerk, die darauf
machtig stolz sein konnen und ohne die wir die Klimawende nicht schaffen wiirden.
Diese Geschichte ist fiir jeden etwas anders: fiir die Person, die im Supermarkt im
landlichen Bayern arbeitet, in der Grundschule in Rostock, bei VW in Wolfsburg, an
der Uni in Dortmund oder in einem Kohlekraftwerk in der Lausitz.

Zu den Geschichten der Klimawende gehoéren auch Geschichten von zielgrup-
penspezifischen Vorbildern. Das konnen Kommunen, Firmen, Vereine oder Perso-
nen sein und vieles andere mehr. Haufig hilft es, wenn diese Vorbilder nicht zu weit
weg sind. Mehr dazu findest du in Kapitel 6.
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Fiir jede Zielgruppe braucht es eine:n passende:n Botschafter:in. Wenn ich meine
Zielgruppe nicht kenne, hilft eine Kontaktperson aus der Zielgruppe, die mir erkla-
ren kann, wie die Zielgruppe tickt, die mein Anliegen in ihre Sprache {ibersetzen
kann und die am besten gemeinsam mit mir auftritt. Es hilft immer, respektvoll
zu sein und Gemeinsamkeiten zu suchen, auf die man emotional aufbauen kann.
Es hilft auch, erst einmal viel zuzuhoren, um die Beziehung zu stirken und mein
Gegeniiber besser zu verstehen. Gute Beziehungen sind eine starke Grundlage fiir
die weitere Kommunikation, vor allem, wenn es vielleicht auch kniftlig wird. Des-
halb ist Beziehungsaufbau wichtig. Oder du gehst mit Menschen ins Gesprich, wo es
schon Beziehung gibt, also im eigenen Umfeld. Dort ist die Dialogbereitschaft trotz
unterschiedlicher Meinung in der Regel grofier als bei wildfremden Menschen.

Je nachdem, wie verschieden du und deine Zielgruppe sind und je nachdem,
wie weit du dich auf sie einlassen willst, kannst du iiberlegen, ob du dich auf sie
einstellen willst oder ob du von dieser Zielgruppe lieber die Finger lasst. Da ist
der Spielraum von Person zu Person unterschiedlich und das ist ja auch okay. Die
eigene Bubble zu verlassen, ist anstrengend, aber auch wichtig fiir Demokratie und
gesellschaftlichen Zusammenhalt. Demokratie heifit, andere Meinungen auszuhal-
ten und rote Linien wie die Menschenrechte zu verteidigen. Wir schaffen die Kli-
mawende nur gemeinsam. Ich personlich empfinde den Austausch mit Menschen,
die ganz anders ticken als ich, zuweilen anstrengend, aber fast immer sehr berei-
chernd. Verbindende Gemeinsambkeiten finden sich immer: Fragen und Zuhoren
hilft dabei enorm.

Wenn dich die Zielgruppe nicht respektiert, dann brauchst du Vermittler:innen,
mit denen du gegebenenfalls zusammenarbeiten kannst. Gute Botschafter:innen
fiir Landwirte sind beispielsweise andere Landwirte oder ihre Frauen. Fiir Manner
konnten es eher Mianner sein, fiir Frauen eher Frauen, fiir dltere Menschen eher
Altere, fiir Menschen aus dem Handwerk eben eher jene, fiir Menschen mit Mig-
rationshintergrund eben solche und fiir Studierende eben Studierende. Solche Bot-
schafter:innen oder Briickenbauer:innen findet man in der Regel tiberall. Man muss
nur richtig suchen. Es gibt zum Beispiel in der CDU eine Klimaschutz-Fraktion, die
Klima-Union, es gibt den Film »The Game Changers« iiber vegane Bodybuilder, die
Omas for Future oder, fiir eine handwerkliche Ausbildung zu klimafreundlichem
Bauen, das Norddeutsche Zentrum fiir nachhaltiges Bauen in Verden.

Wenn du eine Zielgruppe erreichen willst, kann es auch hilfreich sein, Schliis-
selpersonen ausfindig zu machen. Dass kann die Wirtin in der Dorfkneipe sein,
der Chef vom Schiitzenverein oder eine Person des 6ffentlichen Lebens mit grofier
Reichweite und Strahlkraft in der Zielgruppe wie Menschen aus dem Fernsehen, aus
der Presse oder Kultur, dem Sport oder Influencer:innen.
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Nochmal zur Erinnerung: Wir befassen uns in diesem Kapitel mit Zielen und
Zielgruppen, obwohl das vielleicht manchmal anstrengend ist, weil Klarheit iiber
das Ziel und die Zielgruppe bzw. die Person die Erfolgschancen deines Klimaschutz-
engagements erhoht. Und wir brauchen gerade so viel Wirkung wie moglich. Und
Erfolg ist ja auch motivierend fiir uns alle.

Im néchsten Schritt beschaftigen wir uns mit den Zielen: Was macht ein gutes Ziel
aus? Natiirlich ist es vor allem inhaltlich sinnvoll. Dariiber hinaus geht darum, viel
Wirkung mit méglichst wenig Energie und einer hohen Erfolgschance zu entfalten.

Auf der formalen Ebene hilft es uns, ein SMARTes Ziel zu formulieren. SMART
steht fiir spezifisch, messbar, attraktiv, realistisch und terminiert. D. h. ein Ziel sollte
moglichst konkret sein, sodass man checken kann, ob es erreicht wurde oder nicht.
Es sollte fiir dich und dein Gegeniiber motivierend sein, erreichbar, und es sollte
einen Termin geben, bis zu dem es abgeschlossen sein wird. Dass das Ziel attraktiv
und realistisch sein sollte, versteht sich vermutlich von selbst, weil es sonst eben
nicht erreicht wird. Das Ziel spezifisch, messbar und terminiert zu formulieren,
hilft, es zu tiberpriifen — auch schon vor seiner Erreichung: Bin ich, sind wir auf
Kurs? Haben wir schon die Halfte geschafft? Wenn nicht, kann man nach dieser
Uberpriifung iiberlegen, wie man Kurskorrekturen einschlagen kann, um das Ziel
doch noch zu erreichen. Alternativ kann man auch das Ziel anpassen. Wir brauchen
wirksame Mafinahmen. Deswegen ist die Zielsetzung so wichtig. Eine SMARTe
Zielformulierung macht nicht immer Sinn, aber oft. Ubrigens kann ein smartes Ziel
auch sein, mein Gegeniiber besser zu verstehen, um dann ein attraktives Ziel, eine
passende Maflnahme oder einen Ansatzpunkt fir eine solche benennen zu kon-
nen. Hier sind ein paar Beispiele die auch teils eben schon vorkamen mit Fokus auf
SMARTe Ziele:

* Du willst deine:n Bundestagsabgeordnete:n dazu bringen, sich bis zum Ende des
Jahres zu einer 1,5-Grad-tauglichen Klimapolitik zu verpflichten (z. B. im Rahmen
von Schwarm for Future). Am besten formuliert man das quantitativ, also bei-
spielsweise Klimaneutralitidt Deutschlands bis 2035.

* Du willst deine Grofieltern dazu bringen, bei der nichsten Wahl eine Partei zu
wihlen, die echten Klimaschutz voranbringt (z.B. im Rahmen von #WirStim-
menZusammen). Anhand des Wahlprogramms kannst du definieren, welche Par-
teien das konkret sind. (Dazu wird es vor der Wahl sicher auch wieder Analysen
geben, die du nutzen kannst.)

* Du willst eine vorgesetzte Person dazu bringen, eine bestimmte Klimaschutzmaf3-
nahme im Betrieb durchzusetzen oder ihr zuzustimmen.

* Du willst mit Kolleg:innen eine Klima-AG ins Leben rufen. Dein Ziel kénnte also
sein, dass bis zum Ende des nachsten Monats ein Auftakttreffen stattgefunden hat.
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Oder es kann darin bestehen, ab nidchstem Monat monatliche Treffen abzuhalten,
bei denen mindestens vier Personen anwesend sind und die etwa eine Stunde
dauern. Du kannst den Erfolg der Klima-AG auch dadurch definieren, dass am
Ende des Jahres eine konkrete Klimaschutzmafinahme (vielleicht auch mehrere)
umgesetzt wurde.

* Du willst deine Familie dazu bringen, zu respektieren, dass du vegan lebst oder
dich fiirs Klima engagierst. Der Erfolg macht sich also daran fest, dass es keine
abfilligen Kommentare mehr dazu gibt. Oder du willst jemanden aus deiner
Familie zu einer bestimmten Mafinahme (Okostrom-Wechsel, Bankwechsel,
Flugverzicht, Autoverzicht, Solaranlage, Warmepumpe) motivieren, die bis zum
Ende des Jahres umgesetzt oder zumindest beschlossen sein soll.

Ubung: Bei wem kannst und willst du besonders wirksam aktiv werden?
Wo sind deine Ansatzpunkte? Hast du vielleicht schon Kontakte zu Ent-
scheider:innen, die du gern flr die Klimawende motivieren wlrdest?

Beschreibe die Person oder Zielgruppe, die du ansprechen mochtest.
Sei dabei méglichst genau. Falls es eine Zielgruppe ist, entwickle eine
Persona. Die Leitfragen daflr findest du weiter oben.

Definiere das Ziel, das du dir fur die Zielgruppe oder Person Uberlegt
hast. Mache das Ziel SMART (spezifisch, messbar, attraktiv, realistisch, ter-
miniert). Passen die Zielgruppe bzw. Person und das Ziel gut zusammen?
Wie kdnntest du das Ziel erreichen? Wie kdnnte eine gute MaBnahme
oder ein gutes Gesprach grob aussehen? Wenn du das detaillierter ent-
wickeln willst, nutze die Hilfestellungen im dritten Teil!

Notizen zur Zielgruppe/Persona/Person:
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SMARTes Ziel:

Spezifisch: . . . . . .
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Erste Ideen zur KlimaschutzmaBnahme bzw. zum Klimagesprach:
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5. Was motiviert?

Wenn wir wollen, dass mehr Klimaschutz passiert, miissen wir mehr Menschen dazu
bewegen, sich dafiir zu interessieren und zu beteiligen. Und dafiir ist es sinnvoll,
zu schauen, was Menschen motiviert, sich fiir Klimaschutz zu engagieren, und was
nicht. Aber bevor ich richtig einsteige, habe ich erstmal zwei tiefe Fragen fiir dich,
die du iibrigens auch einem Gegeniiber stellen kannst:

Ubung: Was ist dir im Leben wichtig? Und was hat das mit der Klimakrise
bzw. der Klimawende zu tun? Trage deine Antworten in die sechs Felder
im inneren Kreis ein und den Bezug zur Klimakrise bzw. Klimawende (falls
es eine gibt) in den duBeren Kreis.
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Wenn es dir gerade nicht gut geht, weil du die Klimakrise bzw. eigene unangenehme
Gefiihle zu stark spiirst, habe ich folgende Einladung an dich: Schau, was dir guttut,
hole dir Unterstiitzung aus deinem Umfeld oder professionelle Unterstiitzung, z. B.
durch Therapeut:innen oder die Psychologists for future**. Mehr Stirkendes gibt es
in Kapitel 10.

Die Klimawende mit dem zu verkniipfen, was uns besonders wichtig ist, ist
immer der starkste Motivator. Das gilt auch fiir die Kommunikation mit anderen.
Nur kommt man nicht immer an einen Punkt, wo man uber so etwas reden kann.
Deswegen ist es gut, einen ganzen Straufl an Motivationsfaktoren parat zu haben.
Nicht selten bleibt die Kommunikation von klimabewegten Menschen zu sehr auf
der Sachebene: Zu viele, vielleicht sogar nicht ganz fundierte Informationen erschla-
gen die meisten aber eher als sie zu motivieren. Nicht selten ist die Kommunikation
dann, vor allem wenn sie emotional wird, eher mit unangenehmen Gefiihlen ver-
kniipft.

Das ist im Angesicht der Klimakrise verstandlich, motiviert uns in der Regel aber
nicht. Wichtig ist, den Ernst der Lage nicht zu verschweigen, aber den Schwerpunkt
der Kommunikation auf das zu legen, was motiviert, also z. B. darauf, was wir alles
gewinnen konnen (viel, viel lebenswertere Stadte zum Beispiel!) und auf das, was
wir, beispielsweise du und dein Gegeniiber jetzt sofort tun kénnen. Ich empfehle:
Redet 10 Prozent iiber das Problem, 20 Prozent iiber Visionen und besser noch
iiber Vorbilder*’, die zum Gegeniiber passen und motivieren - gern in Form von
Geschichten®® — und die restlichen 70 Prozent iiber das Handeln, also wie du und
dein Gegeniiber jetzt dazu kommen, konkret was zu tun.

Wenn du iiber die Klimakrise sprichst, mach es berithrend. Schaffe also zeitliche,
ortliche und emotionale Néhe: Rede tiber Klimakrise hier und jetzt vor Ort, rede
tber den Einfluss der Klimakrise auf das, was dem Gegeniiber wichtig ist, sei es
die Gesundheit der eigenen Oma in Zeiten verstirkter Hitzewellen, sei es der (ster-
bende) Wald, in dem man als Kind gespielt hat, oder der Einfluss auf die gemein-
samen Hobbies (Fuflball, Gartnern, Angeln usw.). Sprich aber nicht endlos und vor
allem nicht ohne Losungen und Handlungsméglichkeiten dariiber, weil die Angst
sonst eher zu Lahmung und Verdriangung fithren kann.

Zum Thema Visionen und Vorbilder: Wir stehen aktuell vor riesigen Verande-
rungen. So etwas kann beingstigend sein. Genau deshalb geht es darum, die Zukunft

44 https://www.psychologistsforfuture.org/
45 Siehe Kapitel 6.
46 Wenn du mehr iiber Storytelling fiir Nachhaltigkeit wissen willst, schau mal in dieses Buch: Fischer,

Daniel / Fiicker, Sonja/Selm, Hanna/Sundermann, Anna (2021): Nachhaltigkeit erzdhlen. Durch Storytel-
ling besser kommunizieren? oekom.
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zu skizzieren: Was verdndert sich, was bleibt gleich, was werden wir verlieren und
betrauern, was werden wir gewinnen und feiern? Geschichten von den vielen Vor-
bildern, die es schon gibt, machen die Zukunft noch greifbarer.

Beim Handeln finde ich wichtig, zu beachten, dass Menschen ganz verschieden
sind, und so verschieden sind auch die Dinge, die man tun kann. Gemeinsam aktiv
zu werden, ist in der Regel motivierender als allein. Spare nicht mit Wertschatzung
und schau, wie du dir und ihr euch das Klimaengagement mit guten Gefiihlen leich-
ter machen konnt. Und sei geduldig mit dir und anderen. Prozesse brauchen Zeit
und gehen in der Regel Schritt fiir Schritt. Das war (und ist) bei dir ja genauso - und
bei anderen auch.

Was Menschen motiviert, kann ganz unterschiedlich sein. Letztendlich miissen
wir unser Mitgefiihl, unsere Empathie, unsere emotionalen Antennen schulen, um
gut herauszufiihlen, was uns und unsere Gegentiber motiviert. Wichtige Werkzeuge
dafiir sind fragen, zuhéren und fithlen. Damit das funktioniert, braucht es eine Hal-
tung von echtem Respekt fiir das Gegeniiber, von Wertschiatzung und von Interesse.

Die Kraft des Zuhdrens beeindruckt mich immer wieder. Nicht selten reicht allein
schon ein ehrliches Zuhoren, um Druck, Frust und Widerstinde beim Gegeniiber
aufzuldsen oder zumindest zu verringern. Menschen wollen gehort werden. Fithlen
sie sich gesehen, dann gehen plétzlich Tiiren auf und ein Dialog wird moglich, wo
vorher Fronten waren. Je mehr wir das Fragen, Zuho6ren und Fiihlen iiben, desto
leichter féllt es uns. Gleichzeitig ist auch klar, dass das nicht in allen Situationen
funktioniert und unser Selbstschutz mindestens ebenso wichtig ist. Aber es klappt in
meinen Augen iiberraschend oft.

So wie es hilfreich sein kann, dem nachzuspiiren, was uns motiviert, kann iibri-
gens auch das Fithlen und Betrauern von dem, was wir verloren haben oder verlie-
ren werden, auch offener machen fiir Veranderungen. Viele Menschen ahnen, dass
das Zeitalter des Autos auf eine Art zu Ende geht. Der Verbrenner liegt im Sterben
und das braucht Trauerarbeit. Empathie mit denen, die Auto fahren, fillt Menschen,
die viel mit dem Rad unterwegs sind, vielleicht manchmal schwer, weil sie sich bei-
spielsweise im aktuellen Verkehrssystem oft durch Autos gefihrdet, teils sogar tod-
lich bedroht fithlen. Das andert aber nichts daran, dass es in der Regel heilsam ist,
das, was wir verlieren, zu betrauern. Darin steckt noch eine andere Qualitit fiir gute
Klimakommunikation: Ehrlichkeit mit dem, was ist, auch mit dem Unangenehmen.

So wie wir durch ehrliches Interesse und Wertschéitzung Tiiren 6ffnen und Motiva-
tionen stirken konnen, kann eine demotivierende Haltung diese aber auch ersticken.
Das kann passieren, wenn bei uns zum Beispiel Arger iiberhandnimmt. Ein Wutaus-
bruch kann manchmal Menschen auch beriihren und motivieren, meistens bewirkt
er aber das Gegenteil. Oder wenn die Chemie zwischen dir und deinem Gegeniiber
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einfach nicht gut ist, dann ist es in der Regel besser, nicht miteinander in Kontakt
zu gehen. Ich finde es wichtig, auf dem Schirm zu haben, dass man auch selbst ein
Demotivationsfaktor sein kann. Mehr Raum zur Selbstreflexion gibt es in Kapitel 9.

Noch etwas zu den Grenzen der Motivation: Sie allein reicht nicht. Menschen
miissen auch die individuelle Moglichkeit haben, entsprechend der Motivation zu
handeln. Ein Konzernchef hat in der Regel mehr Moglichkeiten als eine Person, die
Biirgergeld bezieht — und damit umso mehr Verantwortung. Auflerdem spielen auch
die Rahmenbedingungen eine riesige Rolle: Wenn Fliegen billiger ist als Zugfahren,
ist das ein systemisches Problem. Und ich finde, Menschen haben ein Recht darauf,
keinen Bock auf Klimaschutz zu haben. Genau deshalb sollten wir uns auf eine Kli-
mawende konzentrieren, also auf die Verdnderung der Rahmenbedingungen, die es
allen leichter macht, klimafreundlich(er) zu leben. Die Wirkung individuellen Han-
delns ist da einfach sehr begrenzt.

Was kann also alles motivieren? Der Ernst der Lage, Visionen und Vorbilder und
Geschichten davon. Handlungsmoglichkeiten, vor allem, wenn sie attraktiv, also
zum Beispiel leicht sind, oder wenn man damit Geld sparen kann oder Anerken-
nung im eigenen Umfeld kriegen kann oder andere Vorteile davon hat, wie eine
Zeit- oder Arbeitsersparnis oder bessere Gesundheit. Glaubwiirdigkeit spielt auch
eine wichtige Rolle. Positive Gefiithle konnen motivieren, wie Fiirsorge, Liebe, Spaf3,
Sinnhaftigkeit, Sicherheit, Gemeinschaft. Genauso wie ein »Jetzt erst recht!«. Wenn
dir das zu unkonkret ist, findest du detaillierte Beispiele in den Kapiteln 11 und 12.

Lass uns nochmal auf die psychologischen Grundbediirfnisse nach Klaus Grawe
zuriickkommen (siehe Kapitel 3): Das sind die Bediirfnisse nach Bindung und Zuge-
horigkeit zu anderen Menschen, nach Orientierung in der Welt und Kontrolle, also
Einfluss auf das Geschehen in meinem Leben, Selbstwerterh6hung und -schutz, also
das Bediirfnis, ein guter Mensch zu sein und so gesehen zu werden und Lustgewinn
und Unlustvermeidung, also das Bediirfnis nach moglichst viel angenehmen und
moglichst wenig unangenehmen Zustinden.”” Welche Klimaschutzmainahmen
erfiillen diese Bediirfnisse? Wie ldsst sich eine Mafinahme so gestalten, dass sie mog-
lichst viele davon erfiillt?

Uber die Rolle von Werten schreibt Christopher Schrader in »Uber Klima spre-
chen. Das Handbuch«: »Unser Wesen und unser Verhalten werden geprigt von
Werten, also jenen Dingen, Eigenschaften, Beziehungen, die uns viel >wert sindk.
Menschen treffen Entscheidungen auf der Grundlage ihrer Werte. [...] Wer in der
Klimakommunikation an Werte appelliert und aufzeigt, wie sich die Werte des
angesprochenen Publikums mit Klimaschutz verbinden lassen, bedient daher

47 Grawe, Klaus (2000): Psychologische Therapie. 2., korrigierte Auflage, Hogrefe.
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einen machtvollen Hebel.«** Dort findet sich auch eine Wertekarte. In anderen
Worten: Sprich mit den Leuten tiber das, was ihnen wichtig ist und verkniipfe das
glaubwiirdig mit der Klimawende. Werte konnen auch etwas sehr Verbindendes
sein, auch wenn sich bei verschiedenen Menschen dieselben Werte vielleicht unter-
schiedlich ausdriicken.

Ubung: Kreise die 5 Werte ein, die dir am wichtigsten sind. In der Arbeit
mit einer Zielgruppe oder Person kannst du Uberlegen, welche 5 Werte
der Zielgruppe oder Person besonders wichtig sind. Falls es Schnittmen-
gen zwischen ihren und deinen Werten gibt, ware das eine gute, gemein-
same Basis, an der man in der Klimakommunikation ansetzen kénnte.

Selbstbestimmung, Unabhangigkeit, Freiheit, Kreativitat,

Abgrenzung, eigene Ziele, Abenteuer, Genuss, Leistung, Intelligenz,

Ehrgeiz, Kompetenz, Erfolg, Macht, Reichtum, Anerkennung,

Sicherheit, Gesundheit, Ordnung, Zugehdrigkeit, Tradition,

Frommigkeit, Demut, MaBRigung, Konformitat, Disziplin, Gehorsam,

Hoflichkeit, Gemeinsinn, Ehrlichkeit, Loyalitat, Hilfsbereitschaft,

Verantwortung, Blick aufs Ganze, Gleichheit, Gerechtigkeit,

Frieden, Weisheit, Harmonie, Naturschutz, Schénheit, Toleranz

48 Schrader, Christopher (2022): Uber Klima sprechen. Das Handbuch, oekom. Kapitel 3.
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Das eigene Umfeld spielt ebenfalls eine grofie Rolle. Wir sind soziale Wesen. Uns ist
wichtig, was die Menschen, die uns nahestehen, {iber uns denken. Dariiber hinaus
identifizieren wir uns mit unserem Milieu und neigen eher dazu, dass zu tun, was
in diesem Milieu angesagt ist. Auch das sollten wir in der Klimakommunikation
beriicksichtigen. Das bedeutet aber auch, dass wir in unserem Umfeld, wo wir schon
Beziehungen haben, mit empathischer Klimakommunikation mehr bewirken kon-
nen als Fremde. Es bedeutet auch, dass es uns hilft, klimafreundlicher zu leben, wenn
wir uns mehr mit Menschen umgeben, denen es dhnlich geht. Und es bedeutet, dass
in der Kommunikation eben Beziehung wichtig ist. Das heifit, wenn du jemanden
zu etwas bewegen willst, ist es gut, (zuerst) die Beziehung zu pflegen — wenn das fiir
dich authentisch ist. Sonst funktioniert es natiirlich nicht.

Ein guter Start fiir Beziehungsaufbau sind tibrigens Gemeinsamkeiten. Es hilft
also, nach Gemeinsamkeiten Ausschau zu halten. Fiirsorge fiir andere Menschen
oder fiir den geliebten Wald aus Kindheitstagen kann ebenfalls ein grofler Motivator
sein, etwas fiirs Klima zu tun. Die meisten Menschen helfen anderen gern. Vielleicht
engagiert sich jemand aus deinem Freundeskreis oder deiner Familie zuerst nur des-
halb fiirs Klima, weil er oder sie weif3, dass es dir wichtig ist, und in erster Linie dir
helfen will. Bezogen auf unser Milieu spielen Normen (das, was getan wird bzw. das,
was gut gefunden wird) eine sehr grofle Rolle fiir unser Verhalten. Es ist gut, das zu
wissen. Diese Normen zu dndern, ist allerdings ein grofles Unterfangen. Mehr zu
Normen findest du in den Biichern in der Fufinote®.

Zu guter Letzt motiviert auch Erfolg. Wie kannst du Projekte so gestaltet, dass
die Erfolgsaussichten gut sind? Das Gefiihl, etwas bewirken zu konnen in der Welt,
ist verdammt stark und macht zukiinftiges Engagement leichter, gerade wenn man
gemeinsam etwas geschafft hat (kollektive Selbstwirksamkeit). Wenn du also in dei-
nem Betrieb, einem Verein oder als Klimaschutzmanager:in in deiner Kommune
mehr Begeisterung fiir Klimaschutz wecken willst, wie wire es zum Einstieg mit ein-
fachen Projekten, die dann zu mehr motivieren?

Wenn du Klimagespriche oder Klimaprojekte entwickelst, hilft vielleicht das
Motto »Fiithlen und Feilen«. Damit meine ich, spiire immer wieder in dich hinein:
Fiihlt sich das rund und motivierend an? Wenn nicht, solltest du oder ihr weiter
daran herumfeilen.

49 Brudermann, Thomas (2022): Die Kunst der Ausrede. Warum wir uns lieber selbst tduschen, statt klima-
freundlich zu leben, oekom. Kapitel 17; Hamann, Karen/Baumann, Anna/Léschinger, Daniel (2016): Psy-
chologie im Umweltschutz. Handbuch zur Férderung nachhaltigen Handelns, oekom; Dohm et al. (2021):
Climate Action - Psychologie der Klimakrise. Handlungshemmnisse und Handlungsmoglichkeiten, Psy-
chosozial Verlag; Hamann et al. (2024): Klimabewegt. Die Psychologie von Klimaprotest und Engagement,
oekom.



44 Teil Il: Wie geht gute Klimakommunikation?

Wenn du mehr tiber Klimapsychologie erfahren willst, empfehle ich diese Biicher*®

und die Seite der Psychologists for Future®”.

Ubung: Was motiviert dich, zur Klimawende beizutragen? Das durfen
groBe und kleine Dinge sein, abstrakte und konkrete Sachen, eigene
Gedanken, Werte, Gefluhle und natlrlich auch andere Menschen und
deine Mitwelt.

50 Hamann, Karen/Baumann, Anna/Loschinger, Daniel (2016): Psychologie im Umweltschutz. Handbuch
zur Forderung nachhaltigen Handelns, oekom; Dohm et al. (2021): Climate Action - Psychologie der Kli-
makrise. Handlungshemmnisse und Handlungsméglichkeiten, Psychosozial Verlag; Hamann et al. (2024):
Klimabewegt. Die Psychologie von Klimaprotest und Engagement, oekom.

51 https://www.psychologistsforfuture.org/
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Was motiviert deine Zielgruppe bzw. dein Gegeniliber, zur Klimawende
beizutragen?
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Welche Gemeinsamkeiten habt ihr?
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6. Vorbilder

Immer wieder fragen mich Menschen nach Vorbildern. Deswegen gibt’s hier eine
Sammlung. Vorbilder sind nicht nur auf der Sachebene hilfreich, sondern sie moti-
vieren auch emotional, wenn man uber sie erzihlt. Menschen lieben Geschichten.
Es hilft enorm, zielgruppenspezifisch iiber die Klimawende zu erzihlen, also davon,
wie eine klimafreundliche Gesellschaft aussehen kann, was anders sein wird, was
gleich bleibt, was wir gewinnen werden. Aber auch, was wir vielleicht verlieren, und
wie wir es letztendlich geschafft haben werden, weil wir zum Beispiel klug, koope-
rativ, solidarisch, fleiflig, stark, unabhingig oder diszipliniert gehandelt haben. Je
nach Zielgruppe erhilt die Geschichte eine etwas andere Einfirbung. Wie die Kli-
mawende aussehen kann, wird unter anderem im Buch »Weltuntergang fillt aus.
Warum die Wende der Klimakrise viel einfacher ist, als die meisten denken, und was
jetzt zu tun ist« von Jan Hegenberg unterhaltsam beschrieben®?.

Geschichten brauchen Held:innen, handelnde Akteur:innen. Erzidhlungen von
Vorbildern, von Pionier:innen auf dem Weg der Klimawende motivieren. Sie soll-
ten von Menschen handeln, mit denen sich die Zielgruppe identifizieren kann, mit
Werten und Bildern, die die Zielgruppe ansprechen, die ihr wichtig sind. Vorbilder
konnen Menschen, Kommunen, Firmen, Vereine und viele mehr sein. Haufig hilft
es, wenn diese nicht zu weit weg sind. Dann beriihren die Geschichten umso mehr.
Auflerdem kann man dann leichter direkt zu ihnen fahren oder sie einladen und von
ihnen lernen.

Im Folgenden findest du eine lange Liste mit verschiedenen Vorbildern der Kli-
mawende, mit herausragenden Beispielen fiir wirksame, zielgruppenspezifische
Klimakommunikation und Klimaschutzprojekte. Ich beschreibe sie nur kurz. Wenn
du auf ein Projekt st6f3t, das fiir dich hilfreich ist, kannst du dann ja auf eigene Faust
mehr dazu recherchieren.

Die bundesweite Initiative Schwarm for Future®® unterstiitzt Menschen dabei,
sich bei den Bundestagsabgeordneten in ihrem Wahlkreis fiir eine ernstzunehmende
Klimapolitik einzusetzen. Sie bieten regelmiflige Onlinetrainings an, stellen hilfrei-
che Unterlagen zur Verfiigung und sind sehr zu empfehlen!

Die KlimaUnion54 ist ein Zusammenschluss klimaaktiver Menschen in der CDU
und CSU, deren Ziel es ist, die »CDU und CSU dabei zu unterstiitzen, die wirksams-
ten und durchdachtesten Konzepte fiir eine pariskonforme Klimapolitik zu ent-

52 Hegenberg, Jan (2022): Weltuntergang fallt aus! Komplett Media.
53 https://schwarmforfuture.net/
54 https://klimaunion.de/
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werfen« und umzusetzen. Sie haben grofles Potential, innerhalb der CDU fiir die
Klimawende zu motivieren, aber auch in der Bevolkerung Menschen zu erreichen,
die eben eher CDU-nah sind.

Die Initiative #WirStimmenZusammen55 unterstiitzt Jugendliche dabei, mit ihren
Grof3eltern tiber die Klimakrise zu sprechen, damit diese bei der Wahl fiir Klima-
schutz stimmen. Der Hintergrund ist, dass ein Grof3teil der Wahlerschaft aus élteren
Menschen besteht, die aber zuweilen nicht im Sinne der Klimagerechtigkeit wahlen.

Die Umweltbildungsorganisation Yesil Cember°® sensibilisiert seit tiber 16 Jahren
vor allem tiirkisch- und arabischsprachige Menschen fiir nachhaltige Lebensstile.
Dies geschieht u.a. liber Projekte auf Stadtteilebene sowie durch deutsch-tiirkische
Bildungsmaterialien und Veranstaltungen. Yesil Cember setzt sich dariiber hinaus
fiir eine barrierearmere und kultursensible Umweltbildung ein.

Im Rhein-Hunsriick-Kreis ist Klimaschutz im lédndlichen Raum erstaunlich
erfolgreich®. Die Biirger:innen erwirtschafteten durch Verpachtung kommunaler
Flachen - beispielsweise fiir Windridder — hohe Einnahmen fiir die vormals klam-
men kommunalen Kassen und sorgten somit fiir die Verbesserung der kommunalen
Infrastruktur. Durch die Biirgerbeteiligung konnen inzwischen viele Biirger:innen
vor allem durch die Windparks von eben diesen profitieren. Zentral in der Kom-
munikation war, dass jahrlich 290 Mio. Euro fiir Energieimporte aus dem Land-
kreis abflossen. Ziel war es deshalb, diesen Verlust mdglichst klug zu reduzieren und
durch den Ausbau erneuerbarer Energien die regionale Wertschopfung zu stirken.

Besonders interessant finde ich Biirgerrite.*® Hier werden zu einem bestimmten
Thema Menschen entsprechend der Bevolkerungszusammensetzung ausgelost, um
dazu dann Vorschlédge fiir die Politik zu erarbeiten. Das bringt ein hohes Maf3 an
Partizipation mit sich und fithrt somit zu Losungen mit hoher Akzeptanz, an denen
auch Menschen mit sonst vielleicht nicht so stark gehorten Perspektiven beteiligt
werden kénnen - und ohne Machtkalkiil.

55 https://www.instagram.com/wirstimmenzusammen; https://www.youtube.com/@wirstimmenzusam-
men4117/

56 https://yesilcember.eu/; https://www.boell.de/de/2023/07/07/yesil-cember-barrierefreie-umweltbildung

57 https://www.gelobtesland.de/rhein-hunsrueck-kreis/umwelt-verantwortung;  https://www.bund-rlp.de/
service/meldungen/detail/news/vormacher-der-energiewende/ und https://www.kreis-sim.de/Klima-
schutz/ und https://www.kreis-sim.de/media/custom/2554_1073_1.PDF?1510917052; https://www.youtube.
com/watch?v=RT9E7ICOrVE

58 https://de.wikipedia.org/wiki/B%C3 %BCrgerforum_(B%C3 %BCrgerbeteiligung); https://www.buerger-
rat.de/; https://www.bundestag.de/buergerraete
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Der K3-Preis® zeichnet herausragende Klimakommunikationsprojekte aus.
Unter den Nominierten und Gewinner:innen finden sich viele spannende Projekte
wie beispielsweise das Graswurzelprojekt Gemeinde N°° kirchlicher Umweltaktiver
in Ostdeutschland, das sich fiir die Klimawende in der Kirche einsetzt. Das Projekt
Unser 2035°" von den Parents for Future Dortmund unterstiitzt Klimagespriche
zwischen Grof3eltern und Enkeln. In der Public Climate School® der Students for
Future geht es um Bildungsangebote fiir Studierende, Schiiler:innen und alle Inter-
essierten — online oder vor Ort.

Die Initiative Climate@Home®* der Scientists for Future Stuttgart setzt Klimaex-
pert:innen aufs Wohnzimmersofa. Das wochentliche Nachhaltigkeitsmagazin Kli-
maheldinnen® des Osterreichischen Fernsehkanals ProSiebenSat.1 Puls 4 gibt dem
Engagement gegen die Klimakrise ein menschliches Antlitz. Clubtopia® ist eine
Berliner Initiative fiir mehr Nachhaltigkeit im Nachtleben.

Die Klimabahn®® ist eine Klima-Info-Straflenbahn, die im Liniendienst durch
Bremen fahrt. Sie ist Ergebnis der Kooperation der Scientists for Future Bremen und
der Bremer Strafienbahn AG und wird unterstiitzt durch Wirtschaft und Zivilgesell-
schaft. Von auflen ist sie in den Warming Stripes — also der farblichen Codierung der
Temperatur von kithlerem Blau zu warmerem Rot - gestaltet. Innen gibt es regelma-
Big kurzweilige Klimaveranstaltungen.

Das Klima-Dashboard®” liefert in Deutschland sowie in Osterreich Datensitze
und Grafiken zu Herausforderungen, Auswirkungen und Lésungen der Klima-
krise — nach wissenschaftlichen Standards und frei zuginglich fiir alle. Das gibt es
mittlerweile auch fiir Miinster.®® Das Projekt Schweiz 2050 nimmt die Menschen mit
auf eine Zeitreise in die klimaneutrale Schweiz des Jahres 2050 und zeigt, wie positiv
sich eine ambitionierte Klimawende auf die Zukunft des Lebens in der Schweiz aus-
wirken wird. Das Netzwerk Klimajournalismus Osterreich® will die Klimabericht-
erstattung in Osterreich vorantreiben und unterstiitzt Journalist:innen dabei.

59 https://k3-klimakongress.org/k3-preis/; https://k3-klimakongress.org/k3-preis-2022/; https://k3-klima-
kongress.org/k3-preis-2021/

60 https://www.gemeinde-n.de/

61 https://unser2035.de/

62 https://publicclimateschool.de/

63 https://climate-at-home.de/

64 https://www.puls4.com/tv/klimaheldinnen-das-nachhaltigkeits-magazin
65 https://kiez-toolbox.de/category/green-club-guide/

66 https://de.scientists4future.org/die-klimabahn/

67 https://klimadashboard.de/; https://klimadashboard.at

68 https://klimadashboard.ms/

69 https://www.klimajournalismus.at/
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Die PacK’s drauf-Initiative’® des Solarenergieforderverein Deutschland (SFV)
bringt den Solarausbau auf der nachbarschaftlichen Ebene voran und zwar durch
Solarpartys und die Ausbildung von Solarbotschafter:innen. Im Projekt Plant a
SEEED’' ging es zusammen mit der Band SEEED um nachhaltige Groflkonzerte.
Der grofite Hebel ist hier eine klimafreundliche An- und Abreise.

Die Agentur fiir Erneuerbare Energien zeichnet die »Energiekommune des
Monats« bzw. des Jahres aus.”? Dort findet man auch eine Karte der verschiedenen
Kommunen und Portraits von ihnen. Eine Pionierin in Ostdeutschland ist die ener-
gieautarke Kommune Feldheim””.

Regionale Vorbilder sind wichtige Motivationsfaktoren fiir andere. Die Klima-
schutz- und Energieagentur Niedersachsen macht diese Vorbilder seit Jahren mit
dem Wettbewerb Klima kommunal sichtbar.”*

Die Heinrich Boll Stiftung hat mit den Gamechangern der Energiewende’” eine
Liste von Projekten, Unternehmen und Initiativen zusammengestellt, die mit inno-
vativen und praxisnahen Ideen zur Umsetzung der Energiewende vorangehen.

Der Wattbewerb® ist ein Solarwettbewerb zwischen Stidten und Kommunen um
den schnellsten Solar-Ausbau. Es gibt auch Initiativen fiir den gemeinschaftlichen
Bau von Solaranlagen so wie die solidarische Solarfirma Bremer SolidarStrom, in
der ich arbeite, unsere Schwesterprojekte SoliSolar Hamburg”’, SoLocal Energy’®
in Kassel sowie eine Vernetzung und ein Handbuch fiir Solar-Gemeinschaftsbau-
Gruppen’®. Die Solarcamps for Future® sollen helfen, Menschen zu Solarhilfskréf-
ten auszubilden, da der Fachkriftemangel den nétigen Solarboom bremst.

Das KI-Tool Dutch Cycling Lifestyle®' nimmt ein Bild bzw. Google Street View-
Bild der eigenen Strafle und passt es entsprechend der Klimawende an und liefert
damit Visualisierungen, wie die Klimawende aussehen kann.

70 https://packsdrauf.de/
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Eine Ubersicht iiber biirgerschaftliche Energiewendeprojekte gibt es in den
Karten hier®” und hier®* und in den Broschiiren vom Biindnis Biirgerenergie®*. Das
zivilgesellschaftliche Netzwerk Local Zero®® unterstiitzt lokale Gruppen, die Klima-
wende in den Kommunen voran zu treiben.

Die Agentur fiir kommunalen Klimaschutz®® unterstiitzt Kommunen und kom-
munale Akteur:innen dabei, ihre Klimaschutzideen und -projekte in die Tat umzu-
setzen. Hier® ist eine Liste von deutschen Gemeinden, die den Klimanotstand
ausgerufen haben und sich dadurch zu ambitioniertem Klimaschutz bekennen.

Wenn es um Klimawende in Unternehmen geht, sind diese Verbinde und
Akteure®® interessant, die ebenfalls Vorbilder auflisten. Erwidhnenswert in seinem
Engagement fiir die Klimawende finde ich noch die Firma fiir Outdoorkleidung
Patagonia®’ und das Project Together®®, das gesellschaftlichen Wandel durch das
Zusammenbringen verschiedener Akteur:innen und einen sehr losungsorientierten
Ansatz voranbringt.

Last but not least sollen hier noch Teile der Klimabewegung bzw. der Klimage-
rechtigkeitsbewegung vorgestellt werden. Am bekanntesten ist Fridays for Future®”.
Diese vor allem von Schiiler:innen und Student:innen in Ortsgruppen getragene
Bewegung fordert hauptsichlich tiber Demonstration mehr Klimaschutz ein. Es gibt
ein Delegiertensystem und bundesweite AGs und eine weltweite Vernetzung. Fri-
days for Future fordert die Einhaltung des wissenschaftlich untermauerten Pariser
Klimaschutzabkommens: Klimaneutralitat von Deutschland bis 2035, damit verbun-
den ein Kohleausstieg bis 2035 und bis dahin 100 Prozent erneuerbare Energien,
das Ende von Subventionen fossiler Energien und die Einfithrung eines realistischen
CO,-Preises von 180 Euro pro Tonne. Fridays for Future bekam bald Unterstiitzung
von anderen for Future-Bewegungen®? wie den Scientists for Future, den Parents

82 https://engage jetzt/projekte
83 https://www.buendnis-buergerenergie.de/karte
84 https://www.buendnis-buergerenergie.de/veroeffentlichungen/broschueren
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87 https://de.wikipedia.org/wiki/Liste_deutscher_Orte_und_Gemeinden,_die_den_Klimanotstand_ausge-
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for Future, Psychologists for Future, Omas for Future, Health for Future und vielen
mehr.

Ende Geldnde®” ist ein Biindnis von Menschen aus verschiedenen sozialen Bewe-
gungen, der Anti-Atomkraft- und der Anti-Kohlebewegung. Sie nutzen Aktionen
des zivilen Ungehorsams wie Massenblockaden, also bewusste Gesetzesiibertretun-
gen, um an Orten des fossilen Kapitalismus wie Braunkohletagebauen zu stéren und
Aufmerksamkeit zu erzeugen. Dabei wird die Forderung nach Klimagerechtigkeit
mit Kapitalismuskritik verbunden. Es gibt einen Aktionskonsens der Gewaltfreiheit.

Extinction Rebellion®* nutzt auch gewaltfreien, zivilen Ungehorsam wie Blocka-
den in Stiddten. Es gibt drei Forderungen: 1. die Anerkennung des wissenschaftli-
chen Stands der Forschung zur Klimakrise unter anderem durch die Ausrufung des
Klimanotstandes und 2. ein entsprechend schnelles, ambitioniertes Handeln hin zu
einer Postwachstumsgesellschaft, die die planetaren Grenzen respektiert und 3. die
Einberufung von Biirgerriten als demokratisches Mittel der Klimawende.

Die Letzte Generation®® nutzt ebenfalls Aktionen des gewaltfreien, zivilen Unge-
horsams wie Straflenblockaden und Aktionen an Kulturobjekten, um Aufmerk-
samkeit fiir eine schnelle Klimawende zu erzeugen. Seit ihren Aktionen ist die
Zustimmung zur Klimabewegung und auch deren Integrationskraft in der breiten
Bevolkerung gesunken, nicht aber deren Zustimmung zu Klimaschutz.”®

Ubung: Welche drei Beispiele oder Vorbilder kédnnten fir dein Klima-
engagement hilfreich sein?

93  https://www.ende-gelaende.org
94 https://extinctionrebellion.de
95 https://letztegeneration.org/

96 https://www.moreincommon.de/klimabewegung/
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7. Das Klima-ABC

Die Rolle von Informationen fiir Verhaltensdnderungen wird von vielen massiv
tiberschitzt. Deswegen ist es ja so wichtig, auf die Gefiihlsebene zu schauen. Nichts-
destotrotz geht eine sinnige Klimawende nur faktenbasiert. Ich erlebe es immer wie-
der, dass viel zu viele Informationen kommuniziert werden, die zudem leider oft
nicht fundiert sind. Deshalb finde ich eine Reduktion auf die wichtigsten Fakten
sinnvoll. Diese sollten dann auch gut sitzen und verstandlich und beriithrend kom-
muniziert werden. Ich nenne das das Klima-ABC.

Niemand von uns kann alle Fakten in der nétigen Tiefe auf dem Kasten haben.
Dafiir gibt es ja die Menschen in der Wissenschaft, die ihre jeweiligen Fachgebiete
haben, in denen sie sich besonders gut auskennen. Da wir nicht wirklich alles selbst
nachpriifen kénnen, ist es hilfreich, grob zu verstehen, wie Wissenschaft funktio-
niert, um ihr vertrauen zu kénnen. Dazu komme ich gleich. Klimafakten sollten
verstandlich, kurz und berithrend sein. Wenn sie einpragsam sind, z. B. weil sie kurz,
iberraschend oder in eine gute Geschichte verpackt sind, dann werden diese Klima-
fakten eher weitererzahlt. Damit bilden sie einen Schutz gegen Desinformation. Kli-
mafakten beriithren uns, wenn sie mit der eigenen Lebensrealitit verkniipft sind, also
zum Beispiel die Auswirkungen der Klimakrise auf meine Heimat oder auf Dinge
oder Menschen, die mir wichtig sind.

In Gesprichen miissen die Klimafakten dann sitzen: kurz und knackig (also ein
bis zwei Sétze) und vor allem verstdndlich und fundiert. Lebensnahe Analogien sind
auch hilfreich — wie diese hier: Manchmal habe ich den Eindruck, dass es bei Wider-
stainden gegen Klimaschutz so ist, als ob man mit mehreren Leuten in einem Boot
sitzt, das ein Leck hat. Und anstatt erst einmal irgendwas in das Leck zu stopfen, um
Zeit zu gewinnen, wird ewig iiber den optimalen Stopfen diskutiert oder wer schuld
ist und was man tun sollte. Die Einigkeit in der Wissenschaft dariiber, dass der Kli-
mawandel menschengemacht ist, ist iibrigens hoher als der Konsens dariiber, dass
Rauchen das Krebsrisiko erhoht.

Ich mochte im Folgenden beispielhaft die wichtigsten groflen Fragen und eine
gute Kommunikation illustrieren. Nutze davon, was dir hilft. Und fiir konkrete Vor-
haben und Gespriche muss man dann selbst schauen, welche Informationen dafiir
wichtig sind und wie man die gut kommunizieren kann.
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Hier sind héufig gestellte, in meinen Augen zentrale, Fragen®’:

1. Wie ernst ist es? Wie betrifft mich die Klimakrise?

2. Echt jetzt? Kann ich der Wissenschaft vertrauen?

3. Was gibt es zu gewinnen und was zu verlieren, wenn wir das mit der Klimawende
hinkriegen bzw. nicht hinkriegen?

4. Was miissen wir tun?

5. Konnen wir das schaffen? Gibt es Grund fiir Hoffnung?

Ich versuche, diese Fragen hier sehr knapp zu beantworten, aber vertiefende Quellen
anzugeben.

1. Wie ernst ist es? Wie betrifft mich die Klimakrise? Es ist ernst. Die globale Erdii-
berhitzung liegt jetzt schon bei {iber 1°C. In Deutschland liegt sie schon bei iiber
1,5°C. Wir haben in Deutschland im Mittel iiber die letzten zehn Jahre mit zwolf
Hitzetagen pro Jahr (also Tagen mit iiber 30°C) viermal so viele Hitzetage wie in
den 50ern.”® Im Schnitt sterben pro Jahr ca. 5.000 Menschen aufgrund von Hitze.”
Das sind doppelt so viele, wie es im Jahr Verkehrstote gibt.'°® Hitze, Trockenheit
und Extremwetter machen unserer Gesundheit, der Nahrungs- und Wasserversor-
gung und der Infrastruktur jetzt schon zu schaffen. Lebensmittelpreise steigen'®'
und unsere gesamte Gesellschaft muss sich an die Klimakrise anpassen; seien es die
vermehrten Hitzewellen, die lebensgefahrlich sind und mehr Kithlung in den Stad-
ten, den Krankenhausern und auf der Arbeit erfordern, oder eine Infrastruktur, die
besser an Starkregen und Uberschwemmungen angepasst ist. Allein die Schiden der
Flutkatastrophe im Ahrtal belaufen sich, wie schon gesagt, auf ca. 30 Mrd. Euro."*?
Das sind pro Person in Deutschland ca. 360 €. Die Erdiiberhitzung kostet uns jetzt
schon deutlich mehr als Klimaschutz.'*

97 Eine leicht andere Variante von klimafakten.de und anderen findet sich hier: DKK et al. (2023): Was wir
heute {ibers Klima wissen: Unser Faktenpapier zum Stand der Klimaforschung jetzt aktualisiert. klimafak-
ten.de.

98 Brandt, Mathias (2023): Es wird 6fter heif3. statista.

99 Winklmayr, Claudia et al. (2022): Hitzebedingte Mortalitit in Deutschland zwischen 1992 und 2021. Arzte-
blatt. und Ley, Julia/Royl, Marek (2024): #Faktenfuchs: Mehrere Tausend Hitzetote pro Jahr, BR24.

100 ADAC (2024): Verkehrstote 2023: Mehr todliche Unfille.

101 Hagen, Ulrike (2024): Kakao, Olivendl und Co. werden teurer: Die hohen Preise sind erst der Anfang,
Frankfurter Rundschau.

102 Akkoyun, Nail (2023): Ahrtal-Katastrophe: So hoch sind die Kosten pro Kopf fiir die Deutschen, Frank-
furter Rundschau.

103 PIK (2024): 38 Billionen Dollar Schiden pro Jahr: 19 Prozent Einkommensverlust weltweit durch Klima-
wandel.
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Etliche Stidte haben die Klimaverdnderungen bei sich schon erfasst und kommu-
niziert. Regionale Klimafolgen fiir einige Bundesldnder sind hier'** zu finden. Die
Klimakrise und Klimaschutz konkret vor Ort zu kommunizieren, ist iibrigens sehr
wirksam, weil es konkret und nah an den Menschen dran ist. Es gibt wenige positive
Folgen der Erdiiberhitzung. Die negativen Folgen {iberwiegen bei Weitem. Und die
Klimakrise gilt nicht nur fiir Deutschland: Weltweit breiten sich immer schneller
unbewohnbare Zonen aus. Das begiinstigt Konflikte und fithrt zu hunderten Mil-
lionen von Klimafliichtlingen'®® und das hat auch Einfluss auf uns. Die Klimakrise
betrifft uns alle. Und wir alle konnen einen Beitrag zur Klimawende leisten. Wenn
wir nicht wollen, dass die negativen Folgen immer weiter zunehmen, dann miissen
wir eine schnelle Klimawende hinbekommen.

Die CO,-Konzentration in der Luft liegt bei {iber 420 ppm (parts per million, also
iiber 420 CO,-Molekiilen unter einer Million Luftteilchen). Das ist viel, viel hGher
als in den letzten 800.000 Jahren'%°. In den letzten Jahrzehnten ist der CO,-Pegel
in jedem Jahrzehnt um ungefdhr 15 ppm gestiegen. Als ich 1985 geboren wurde, lag

107

er noch bei 345ppm'®”’. Das ist eine krasse Erhdhung in verdammt kurzer Zeit. Die

Klimakrise geht zu ca. 100 Prozent auf unsere Kappe.'®® Sie ist menschengemacht.

2. Kann man der Wissenschaft glauben? Weltweit arbeiten ca. 70.000 Wissenschaft-

ler:innen in der Klimaforschung'®

. Das sind ungefihr 0,5 Prozent aller Forschenden
weltweit''®. Pack 200 Forscher:innen in einen Raum und eine Person davon forscht
zu Klima. Die Veroffentlichung geschieht in der Regel in Zeitschriften mit gegensei-
tiger Begutachtung, dem sogenannten Peer Review''": Bevor Wissenschaftler:innen
ihre Forschung verdffentlichen, wird ihre Arbeit von anderen Expert:innen kritisch
begutachtet. Nur wenn alle Kritikpunkte ausgemerzt werden, kann es veréffentlicht
werden. So wird die Qualitdt der Forschung sichergestellt. Dies setzt sich auch nach
der Veroffentlichung im wissenschaftlichen Disput fort: Thesen werden diskutiert

und durch andere Untersuchungen untermauert, widerlegt oder weiterentwickelt.

104 Umweltbundesamt: Klimafolgen Deutschland.

105 Welthungerhilfe: Klimafliichtlinge — Was hat Klimawandel mit Flucht zu tun?
106 Skeptical Science: CO, lags temperature — what does it mean?

107 Wikipedia: Keeling-Kurve.

108 Wikipedia: Strahlungsantrieb.

109 Powell, James P. (2016): Climate Scientists Virtually Unanimous: Anthropogenic Global Warming Is True.
Bulletin of Science, Technology & Society.

110 https://www.destatis.de/DE/Themen/Laender-Regionen/Internationales/Thema/Tabellen/Basistabelle_
Wissenschaftler.html

111 Wikipedia: Peer Review.
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Die Forscher:innen arbeiten teils zusammen, teils konkurrieren sie um die-
selben Fordergelder, teils haben sie aber auch nichts miteinander zu tun. Wissen-
schaft ist vielleicht nicht perfekt, aber bei Weitem das beste System zur Gewinnung
von Erkenntnissen, das wir haben. Wissenschaftler:innen sind in der Regel richtige
Profis, die seit Jahrzehnten in ihrem Feld arbeiten. Und die Idee, dass doch eh alle
gekauft sind, oder sich miteinander verschworen und ihr Berufsethos, das Finden
von Wahrheit, verraten, ist absurd. Wenn Laien meinen, sie konnten renommierte
Klimaforscher:innen einfach widerlegen, ist das in der Regel so unsinnig, wie wenn
man als Laie meint, man wire Profi-Virolog:in oder Profi-Chirurg:in oder Profi-
Fuf3balltrainer:in. Die meisten kennen noch nicht einmal die Grundlagen im jeweili-
gen Feld - und das ist ihnen noch nicht einmal bewusst — und deshalb {iberschitzen
sie sich. Das nennt man tibrigens den Dunning-Kruger-Effekt''?.

Versteht mich nicht falsch: Es ist nicht schlimm, wenn man in einem Bereich
keine Expertise hat. Man sollte dann aber auch nicht glauben, man hitte sie. Das
Buch »Wir lieben Wissenschaft. Mit einer wissenschaftlichen Grundhaltung gegen
Betrug, Leugnung und Pseudowissenschaft« von Lee McIntyre beschreibt sehr gut,
wie Wissenschaft funktioniert.'*?

3. Was gibt es zu gewinnen, wenn wir das mit der Klimawende hinkriegen, und
was verlieren wir, wenn wir es nicht schaffen? Wenn wir innerhalb der niachsten
zehn Jahre eine radikale Klimawende hin zur klimafreundlichen Gesellschaft hin-
bekommen, dann wird das Klima ungeféhr (!) so bleiben, wie es jetzt ist: Wir miis-
sen mit vermehrter Hitze, Trockenheit und Extremwetter klarkommen, aber das ist
zu schaffen. Wir werden unsere Stadte, unsere Lebensweise verandert haben und
vieles wird deutlich besser sein als heute. Manches wird auch schlechter sein (z. B.
mehr Hitzewellen und Extremwetter) und manches werden wir verlieren. Aber es
gibt deutlich mehr zu gewinnen.

Was gibt es zu verlieren, wenn wir die Klimawende nicht so schnell hinkriegen?
Nun ja: Je heifler es wird, desto krasser werden die oben beschriebenen Auswirkun-
gen der Klimakrise. Und die Kosten fiir den Umgang mit der Klimakrise steigen
mit jedem Grad. Dabei {ibersteigen diese Kosten jetzt schon deutlich die, die ent-
sprechende Klimaschutz-Mafinahmen verursachen wiirden.'** Ziemlich anschau-
lich und fundiert skizzieren Toralf Staud und Nick Reimer die Zukunft in dem Buch

112 Wikipedia: Dunning-Kruger-Effekt.
113 Mclntyre, Lee (2020): Wir lieben Wissenschaft, Springer.

114 PIK (2024): 38 Billionen Dollar Schiden pro Jahr: 19 Prozent Einkommensverlust weltweit durch Klima-
wandel.
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»Deutschland 2050. Wie der Klimawandel unser Leben verindern wird«*!>. Das
Buch »3 Grad mehr« von Klaus Wiegandt u. a. beschreibt, wie eine drei Grad heifSere

Welt aussieht und auch, wie wir das verhindern konnen.**®

4. Was miissen wir tun, um die Klimawende hinzukriegen? Die Erdiiberhitzung ist
verbunden mit der Menge an ausgestoflenem CO,. Deswegen lisst sich das 1,5-Grad-
Klimaziel mit einer gewissen Wahrscheinlichkeit und unter bestimmten Annahmen
mit einem globalen CO,-Budget verbinden. Wir haben aktuell (Ende 2024) ein glo-
bales CO,-Budget von ca. 200 Mrd. Tonnen'"”. Das ist natiirlich ein grober Wert mit
einigen Annahmen und Unsicherheiten, aber man kann damit arbeiten. Unser aktu-
eller globaler CO,-Ausstof3 betrdgt ca. 40 Mrd. Tonnen CO, im Jahr. Wenn wir also
weitermachen wie bisher, haben wir das 1,5-Grad-Klimaziel in spatestens fiinf Jahren
gerissen. Das macht mich und viele andere Menschen sehr unruhig.

Es gibt viele Arten, zu kommunizieren, wie wir den CO,-Ausstofl senken miis-
sen. Ich mochte Euch hier meinen Vorschlag vorstellen: Wenn wir das CO,-Budget
nicht tiberschreiten wollen, miissen wir jedes Jahr 20 Prozent weniger CO, aussto-
Ben. Diese Formulierung ist natiirlich auch wieder grob, dafiir aber einfach und ein-
pragsam. Und das Schoéne an ihr ist, man kann sie fiir alle Sektoren und Ebenen
anwenden: fiir Warme, Strom, Mobilitdt, Bau, Industrie, Erndhrung, fiir den eige-
nen Haushalt, die eigene Kommune, Deutschland oder global und sie gilt ab sofort,
tiir jedes Jahr und ist damit kein Fernziel nach dem Motto: »Das muss ich ja erst in
5 Jahren erreichen. Ich habe noch Zeit.«

Die jahrliche Minderung des CO,-Ausstofles der meisten Staaten liegt im niedri-
gen Prozentbereich. Das heift, es passiert schon etwas, aber bei Weitem noch nicht
genug. Wir miissen in allen Sektoren auf allen Ebenen ansetzen, schnelle Losun-
gen entwickeln und diese umsetzen. Und wir brauchen strukturelle Verdnderungen.
Denn Klimaschutz ist nicht nur billiger als Klimakrise, sondern schafft auch nach-
haltigen Wohlstand und viele zukunftsfahige Jobs''®.

Ein Hinweis zum Thema Klimagerechtigkeit: Die 20 Prozent-Formel ist schon
einfach, aber man kann natiirlich lange dariiber diskutieren, ob diese Aufteilung

115 Staud, Toralf/ Reimer, Nick (2023): Deutschland 2050. Wie der Klimawandel unser Leben verdndern wird,
Kiwi.

116 Wiegandt, Klaus (2022): 3 Grad mehr. Ein Blick in die drohende Heif3zeit und wie uns die Natur helfen
kann, sie zu verhindern, oekom.

117 MCC: So schnell tickt die CO,-Uhr.

118 Weif3, Marlene (2020): Klimaschutz ist billiger als ungebremste Erderwarmung, Siiddeutsche Zeitung; PIK
(2024): 38 Billionen Dollar Schiden pro Jahr: 19 Prozent Einkommensverlust weltweit durch Klimawandel;
Glanemann, Nicole/ Willner, Sven /Levermann, Anders (2020): Paris Climate Agreement passes the cost-
benefit test, Nature Communications.
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der Anstrengungen fair ist. Jenseits davon, dass Klimaschutz eine riesige Chance fiir
Wohlstand und Lebensqualitit ist, muss man sagen, dass wir in den reichen Landern
einen sehr hohen pro-Kopf-Ausstof3 haben und wir leben schon lange auf grofiem
CO,-Fuf3. Damit tragen wir in meinen Augen auch eine hohe Verantwortung, beziig-
lich Klimaschutz voranzugehen und solidarisch zu sein mit Menschen, die harter als
wir von der Klimakrise betroffen sind. Wie wir die Klimawende konkret umsetzen,
will und kann ich hier nicht detailliert erértern. Nur so viel: Es muss schnell gehen
mit Technologien, die wir jetzt schon haben.

Das Gute ist, wir haben alle Technologien, die wir brauchen. Und fossile Tech-
nologien sind sehr viel ineffizienter als erneuerbare, d.h. uns wird ein technologie-
bedingter Effizienzgewinn helfen. Es ist aber eben keine rein technische Frage: Wir
brauchen eine Klima-Job-Offensive, wir miissen fossilen Energien die Finanzierung
entziehen und das Geld in erneuerbare Energien stecken und Biirokratie abbauen.
Wir brauchen hohe Akzeptanz und viele Menschen, die die Klimawende aktiv vor-
antreiben und das bedeutet Biirger:innen-Beteiligung. Wir miissen intelligenter und
dadurch sparsamer und effizienter mit unserer Energie und unseren Ressourcen
umgehen, also beispielsweise Hauser dimmen, mehr Dinge teilen und reparieren.

Hier sind zwei Lektiiretipps fir die Klimawende: Wie die Klimawende aussehen
kann, wird auch im Buch »Weltuntergang fillt aus. Warum die Wende der Klima-
krise viel einfacher ist, als die meisten denken, und was jetzt zu tun ist« von Jan
Hegenberg unterhaltsam beschrieben'"’. Ein groflartiges Buch, das Lust macht,
effektiv fiir die Klimawende aktiv zu werden, um Strukturen zu dndern ist »Hoch die
Hiande, Klimawende« von Gabriel Baunach'*°.

5. Konnen wir das schaffen mit der Klimawende? Gibt es Grund fiir Hoffnung?
Ja. Noch ist das CO,-Budget nicht aufgebraucht. Aber wenn wir nicht ganz schnell
Tempo machen, wird es natiirlich immer schwieriger. Wenn man sich den Ausbau
der Solarenergie und Windkraft weltweit anschaut, sieht man einen exponentiellen
Anstieg. Die Solar-Ausbauzahlen iibersteigen alles, was sich die Oko-Pioniere frither
ertrdumt hatten. Viele Dinge entwickeln sich exponentiell, also mit der Zeit immer
schneller. Weltweit wird mehr Geld in erneuerbare Energien investiert als in fossil-
atomare Kraftwerke.’?' Das macht mir Hoffnung. Und wir haben schon eine Menge

119 Hegenberg, Jan (2022): Weltuntergang fallt aus! Komplett Media.
120 Baunach, Gabriel (2023): Hoch die Hinde, Klimawende! Edition Michael Fischer.

121 Fuhs, Michael (2024): Irena: Weltweit mehr Investitionen in Erneuerbare nétig und nicht auf Atomenergie
hoffen, pv magazine; en:former (2023): 1,7-mal mehr Investitionen in Erneuerbare als in fossile Energien.
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erreicht: Klimaschutz ist mittlerweile in der Politik und Gesellschaft angekommen.
Die Mehrheit ist fiir mehr Klimaschutz.'*?

Es geht (trotz AfD) eigentlich nicht mehr um das Ob, sondern nur noch um das
Wie (schnell). Das war nicht immer so. Wenn man sich die globale Klimapolitik
anschaut, befinden wir uns gerade auf einem Kurs in Richtung einer drei Grad hei-
Beren Welt — vor gar nicht so langer Zeit waren es noch finf Grad.'*® Der aktuelle
Kurs reicht noch nicht, keine Frage, aber der grofite Teil des Weges liegt schon hinter
uns. Deswegen ist die Klimawende noch kein Selbstldufer, aber bei aller gebotenen
Dringlichkeit war es noch nie so leicht wie jetzt, die Klimawende voranzubringen.
Vergiss das nicht. Selbst, wenn wir die 1,5-Grad-Klimagrenze nicht einhalten, sind
mir 1,7 °C Erdiiberhitzung immer noch lieber als 1,8 °C. Fiir mich personlich ist auch
diese Frage hier wichtig: Was fiir ein Mensch méchte ich sein in Zeiten der Klima-
krise? Einer, der dazu beitragt, dass wir das Ruder noch schnell genug herumreifien.

Zur weiteren Lektiire empfehle ich die Biicher »Kleine Gase grofle Wirkung.
Der Klimawandel« und »Machste dreckig machste sauber. Die Klimalosung«. Beide
legen sehr fundiert, kurz und knackig und wunderbar illustriert die Grundlagen'**.
Mehr Infos zur Klimakrise in Deutschland gibt es hier'*®. Infos zu Klimaschutz, zur
Energiewende, Elektroautos und Technik kriegt man auf den verschiedenen Kana-
len von Prof. Volker Quaschning'?® und im Buch »Weltuntergang féllt aus« von Jan
Hegenberg'?’. Fakten zur Klimakrise gibt es hier'*®, zu Photovoltaik hier'*’. Und
dann gibt es hier'*® auch noch Fakten-Checks gegen Desinformation.

Wenn es dir gerade nicht gut geht, weil du zu viel Negatives gelesen hast, habe ich
folgende Einladung an dich: Schau, was dir guttut, hole dir Unterstiitzung aus dei-

122 Umweltbundesamt (2023): Umweltbewusstsein in Deutschland; Hagemeyer, Lennart/Faus, Rainer/
Bernhard, Lukas (2024): Vertrauensfrage Klimaschutz, Friedrich Ebert Stiftung; Planetary Health Action
Survey, Uni Erfurt.

123 DKK et al. (2022): Was wir heute iibers Klima wissen. Basisfakten zum Klimawandel, die in der Wissen-
schaft unumstritten sind.

124 https://www.klimawandel-buch.de/

125 DKK et al. (2022): Was wir heute tibers Klima wissen. Basisfakten zum Klimawandel, die in der Wissen-
schaft unumstritten sind.

126 https://www.volker-quaschning.de
127 Hegenberg, Jan (2022): Weltuntergang fallt aus! Komplett Media.

128 https://www.klimafakten.de/fakten-statt-behauptungen/basiswissen; https://www.klimafakten.de/fakten-
statt-behauptungen/fakt-ist

129 http://pv-fakten.de/
130 Wie z.B. https://www.klimafakten.de/fakten-statt-behauptungen/fakt-ist; https://www.mimikama.org/

category/greenkama/; https://correctiv.org/faktencheck/#klima; https://correctiv.org/faktencheck/#ener-
giekrise; https://www.volksverpetzer.de/; https://www.tagesschau.de/faktenfinder/
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nem Umfeld oder professionelle Unterstiitzung, z.B. durch Therapeut:innen oder
die Psychologists for future'*'. Mehr Starkendes gibt es in Kapitel 10.

Ubung: Welche drei (gern auch mehr) Klimafakten willst du gut vermit-
teln kénnen? Formuliere sie so kurz, verstandlich und berUhrend, wie es
geht. Schau, dass sie fundiert sind und dass du die Quelle parat hast, falls
wer danach fragt.

131 https://www.psychologistsforfuture.org/
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8. Umgang mit Widerstanden

In diesem Kapitel wollen wir einen Blick auf die Hintergriinde von Widerstinden
werfen und anschlieflend Verzégerungstaktiken und Strategien der Wissenschafts-
leugnung betrachten.

Verinderung kann Angst machen, vor allem wenn die Zukunft unklar ist. Durch
sie konnen wir einiges gewinnen, aber auch einiges verlieren. Veranderung ist anstren-
gend, insbesondere wenn die Rahmenbedingungen suboptimal sind. Wenn das, was
man tun miisste und das was man tut, im Gegensatz zueinander steht, spricht man von

%2 Die fiihlt sich nicht gut an. Um diese unangenehme Span-

kognitiver Dissonanz
nung aufzuheben, gibt es verschiedene Moglichkeiten. Zum Beispiel kann man sein
Verhalten an die Notwendigkeiten anpassen oder aber sich die Welt so zurechtliigen,
dass man bequem bleiben kann: »So wild kann das mit dem Klimawandel schon nicht
sein. Die Wissenschaft ist sich bestimmt nicht sicher. Das ist doch alles Panikmache.
Es ist schon zu spét — wir konnen nichts mehr machen. Ich allein oder Deutschland
allein kann auch nichts bewirken. Die anderen miissen zuerst handeln.«'*?

Ein Grund fir Widerstand konnen berechtigte Einwidnde sein oder schlechte
Kommunikation. Einiges an der Haltung von Menschen, die Klimaschutzmafinah-
men skeptisch gegeniiberstehen, findet sich in diesen Sétzen wieder: »Klimaschutz ist
ein (Luxus-)Projekt der weltfremden, reichen, akademischen Oko-Elite in den Stid-
ten. Es geht an der Realitdt der normalen Menschen auf dem Land vorbei. Es bedeu-
tet Verzicht und ist sozial ungerecht. Ich kann mir das nicht leisten.« Auch wenn das
nicht (ganz) stimmt, hilft diese Aussage, ein Gefiihl fiir jemanden mit Widerstdnden
zu bekommen und zu {iberlegen, wie man diesen Punkten begegnen kann. Tatsachlich
ist Klimaschutz ja ein Thema mit breiter Zustimmung. Nur muss die Umsetzung dann
auch gut und gerecht geschehen. Und die Verhiltnisse auf dem Land sind ja in der Tat
anders als in den Stadten und brauchen deshalb andere Losungen. Vielleicht ist hier
nochmal ein Blick auf die verschiedenen Typen aus den More-in-Common-Studien
oder die verschiedenen Milieus aus der Resonanzstudie hilfreich (siehe Kapitel 2).

Dazu kommen verschiedene psychologische, unbewusste Mechanismen, die zu
Fehlwahrnehmungen fithren. Man nennt sie kognitive Verzerrungen.'** Hier sind
ein paar Beispiele: Wir glauben eher, was wir glauben wollen. Wir glauben eher, was
wir Ofter horen (Stichwort Filterblase und Echokammer). Wir neigen dazu, Dinge
tibermiflig zu vereinfachen und iiberschitzen uns selbst. Wir geben Anekdoten

132 Wikipedia: Kognitive Dissonanz.

133 Im Ubrigen ist Deutschland im Vergleich der Klimapolitik der Lander nur im Mittelfeld. Siehe: https://
www.germanwatch.org/de/ksi

134 Wikipedia: Liste kognitiver Verzerrungen.
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mehr Gewicht als der Empirie (also Studien) und wir verwechseln leicht Indizien
mit Beweisen. Verstarkt wird dies durch falsche oder zumindest tendenziose Aussa-
gen von Menschen aus der Politik, des 6ffentlichen Lebens oder aus der Presse und
durch die Verbreitung von Desinformation durch Menschen mit geringer Medien-
kompetenz, Bots, rechte Akteure und der fossilen Lobby aus dem In- und Ausland.

Die Psychologists for Future fithren dazu die »Drachen der Untitigkeit«'*® ins Feld.

Diese sind:

1. Begrenztes Denkvermogen: »So schlimm ist es bestimmt nicht.«

2. Ideologien: Kapitalismus (»Klimaschutz darf die Wirtschaft nicht gefihrden!«),
Religion (»Die Klimakrise ist eine Priifung/Strafe Gottes. Wir miissen einfach
nur beten.«), Technosalvation (»Die Technik wird uns retten. Wir brauchen sonst
nichts verandern.«)

3. Sozialer Vergleich: » Andere machen das auch so.«

4. Unumkehrbare Kosten: Wenn man erst einmal ein Auto, Haus, eine neue Gas-
heizung oder einen Pool gekauft hat, wird man das in der Regel auch vermehrt
nutzen. Deshalb sind solche Entscheidungen extra kritische Punkte, bei denen
sich Klimagesprache besonders lohnen.

5. Missbilligung: Allgemeines Misstrauen gegentiber Staat und Wissenschaft

6. Wahrgenommenes Risiko von Verianderung: Funktioniert die Losung (wie z.B.
eine Warmepumpe) iiberhaupt? Verliere ich dadurch Geld oder Ansehen in mei-
nem Umfeld?

7. Begrenztes Handeln: Das sind beispielsweise Scheinlosungen, die also nicht wirk-
lich helfen wie CO,-Kompensation oder E-Fuels oder Atomkraft. Ein anderes
Beispiel ist der sogenannte Reboundeffect'*. Er bedeutet, dass eine energieeffi-
zientere und damit kostensparendere Gestaltung eines Produktes (wie die eines
Autos) dazu fithren kann, dass es dann mehr genutzt wird oder mehr davon
gekauft werden oder das frei werdende Geld fiir andere Produkte mit jeweiligem
CO;-FufSabdruck genutzt wird. Am Ende fiihrt das Ganze dann nicht zu einem
geringeren CO,-Ausstof3, sondern zu einem hoheren.

Wie kann man nun damit umgehen? Haufig lohnt es, bei bestimmten Widerstands-
Phrasen nicht zu argumentieren, sondern eher nach den Griinden fiir die Wider-
stinde zu schauen bzw. nach Motivationsfaktoren und damit zu arbeiten. Wer
Veganismus doof findet, lasst sich vielleicht fiir eine Solaranlage begeistern, weil

135 https://www.psychologistsforfuture.org/wp-content/uploads/2020/08/20200822_VortragPur-v.1.1.1.pdf
136 Wikipedia: Rebound-Effekt
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es Geld spart und Unabhingigkeit und Sicherheit erhéht. Ubrigens konnen erste,
kleine Schritte in Richtung Klimaschutz bzw. die Wertschétzung von bereits klima-
freundlichem Verhalten das Thema Klimaschutz fiir das Gegeniiber schon positiver
besetzen und damit weitere Schritte leichter machen.

Manchmal 16st sich Widerstand allein dadurch auf, dass man dem Gegeniiber
zuhort und ihn oder sie respektiert. Beziehungspflege hilft auch, die Kommunika-
tion zu verbessern, weil durch eine gute Beziehung oft mehr Dialog méglich wird.
Hier hilft Wertschatzung, zuhéren und das Finden von Gemeinsamkeiten.

Sich die Zielgruppe (bzw. das Gegeniiber) und das Ziel bewusst machen und
schauen, was motiviert, ist in meinen Augen das Wichtigste. Das Aufspiiren von
Motivationen kann auch bedeuten, dass man erst einmal nicht iiber einzelne Klima-
schutzmafinahmen spricht, sondern zum Kern der Sache zu kommen: Und das
ist die Notwendigkeit der Klimawende im Angesicht der Klimakrise. Auf dieser
Basis kann man dann diskutieren, welche Klimaschutzmafinahmen am besten wie
umgesetzt werden. Idealerweise erzdhlt man das moglichst kurz und knackig, vor-
wurfsfrei und gern personlich.

Wenn du jetzt denkst: »Oh mein Gott, das kriege ich doch nie hing, kann ich dich
beruhigen: Wir miissen erstens nicht perfekt sein und wir werden zweitens durch
Ubung besser. Gute Klimakommunikation ist ein Lernprozess, und tiben hilft enorm
dabei. Dazu ist es gut, moglichst regionale Klimafakten (siehe Kapitel 6 und 7) parat
zu haben und die eigene Klimageschichte (siehe Kapitel 9) erzéhlen zu kdnnen. Bei-
spielgesprache findest du in Kapitel 11 und 12. Beziiglich der Klimawende miissen
wir gar keine Antworten auf alles haben. Wie man die sie am besten gestaltet, entwi-
ckelt man gemeinsam mit dem Wissen und den Perspektiven von vielen Menschen.
Die Frage ist eher, wie schnell man in einem Gesprich an den Punkt kommt, wo man
Tacheles tiber die Klimakrise und die Klimawende reden kann bzw. wie man ein
besseres Verstindnis fiir die Widerstdnde und Motivationen und Ansatzpunkt beim
Gegeniiber bekommt. Bis man an diesem Punkt ist, hilft es respektvoll und bezie-
hungsstarkend zu kommunizieren und Fragen zu stellen. Es hilft auch, knackige Kli-
mafakten parat zu haben. Und es hilft, Ideen im Umgang mit Verzégerungstaktiken
und Strategien der Wissenschaftsleugnung zu haben. Dazu kommt gleich mehr.

Je nach Situation kann es auch sinnvoll sein, sich gar nicht mit Personen zu
beschiftigen, die zu diesem Thema Widerstdnde haben, sondern die eigene Energie
woanders hin zu lenken: Weil diese Menschen fiir das Gelingen eines Projektes viel-
leicht gar nicht entscheidend sind, oder weil du das Gefiihl hast, du kannst da nichts
erreichen oder weil du es aus Selbstschutzgriinden gerade nicht mochtest.

Oder du fiithrst ein Gesprach mit jemandem, aber es geht dir eher um das Publi-
kum als um die Person selbst: Stell dir vor, du machst eine Klimaveranstaltung und
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im Publikum sitzt ein Klimaleugner. Den wirst du nicht {iberzeugen konnen, aber
um das Publikum nicht an Klimaliigen zu verlieren, ist es wichtig, dass du im Schlag-
abtausch mit dem Kontrahenten eine gute, also kompetente und sympathische Figur
machst. Etwas Ahnliches kann auch bei Familienfeiern passieren, beispielsweise mit
einem klima-aversen Onkel und den anderen Anwesenden.

Gespriache mit Menschen mit Widerstinden gegen Klimaschutz sind haufig
anstrengend, ich weif. Wenn du beim Gegeniiber etwas erreichen willst, pass auf,
dass du respektvoll bleibst, dass du keine Tiiren zuschlagst und es beim Dialog bleibt,
statt zum Schlagabtausch zu kommen. Sei dir deiner Emotionen bewusst und geh
bewusst mit ihnen um (siehe Kapitel 9). Wenn in dir Wut, Trauer oder Angst {iber-
handnimmt, wie willst du dann gut auf dein Gegeniiber eingehen? Du musst in der
Kommunikation auch nicht sofort perfekt sein. Es hilft schon, wenn du einige Fehler
in der Kommunikation vermeidest. Allein dann hast du schon viel erreicht. Und in
der Regel braucht es bei Lern- und Verdnderungsprozessen Zeit — beim Gegeniiber
und bei dir selbst - und damit auch Geduld. Suche nach Gemeinsamkeiten mit dei-
nem Gegeniiber, denn die verbinden.

Ich habe jetzt verschiedene Moglichkeiten des Umgangs mit Widerstdnden skiz-
ziert: Man kann einfach zuhoren, nach Griinden, Motivationen, Ansatzpunkten
suchen und nicht auf der Sachebene hingen bleiben bzw. die nur kurz beackern.
Oder man versucht, Tacheles zu reden iiber die Klimakrise. Es ist auch okay, ein
Gesprich nicht zu fithren oder nur, um beim Publikum ein Ziel zu erreichen. Hiu-
tig hilft es, respektvoll zu bleiben und sich nicht aus der Ruhe bringen zu lassen.
Ich halte das fiir ganz gute Tipps, aber keiner davon passt immer. Letzten Endes ist
es gut, sich der eigenen Moglichkeiten im Gesprich bewusst zu sein und dann die
passende zu wéhlen. Und auch das bewahrt uns nicht immer vor unschénen Gespra-
chen. Nur: Nicht zu kommunizieren, hilft halt auch nicht.

Ubung: Kennst du eine Person, die Widerstdnde gegen Klimaschutz
bzw. KlimaschutzmaBnahmen hat? Wenn ja, beschreibe diese Person!
Uberlege, woher der Widerstand kommen k&nnte und wo vielleicht
Motivationen und Ansatzpunkte flr Klimaschutz bzw. eine passende Kili-
maschutzmaBnahme sind!
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Wenn Menschen Widerstiande gegen Klimaschutz haben, dann kommen haufig dhn-
liche Argumente. Bei Menschen, die die Klimakrise zumindest nicht leugnen, sind
solche Phrasen oft Verzogerungstaktiken. Ich habe den Eindruck, dass hier der Ernst
der Lage verdriangt wird. Wie bei der Geschichte mit dem leckenden Boot: Wir dis-
kutieren wie man das Loch am besten abdichten kénnte und wer dafiir zustindig
ist, statt schnellstmoglich zu handeln. Verzogerungstaktiken'*” sind denen, die sie
nennen, oft nicht bewusst. Sie lassen sich in vier Kategorien einteilen:

1. Verantwortung abstreiten

2. Scheinlésungen

3. Betonung von Nachteilen

4. Aufgeben

Wie kann man damit umgehen? Verantwortung abstreiten bedeutet zum Beispiel:
»Die Chinesen, die Wirtschaft, die Politik sollen erstmal anfangen.« Der eigene Bei-
trag wird immer klein, wenn es viele Beitragende gibt. Das ist aber kein Grund, nichts
zu tun. Wenn alle so argumentieren wiirden, wiirde namlich gar nichts passieren.
Meine Lieblingsantwort darauf: Verantwortung verschwindet nicht, wenn man sie
teilt. Egal wie klein der Anteil ist. Auflerdem ist Handeln ja auch eine Chance fiir
individuelle Vorteile wie z.B. Geld sparen. Und gute Sachen zu tun, fiihlt sich gut
an - unabhéngig davon, wie viele mitmachen.

Ich mochte hier dazu einladen, sich Verantwortung anzuschauen. Verantwor-
tung zu iibernehmen, ist vielleicht manchmal unbequem, ist aber Ausdruck eines
gereiften Charakters und fiihlt sich gut an, weil ich ein reines Gewissen behalte. Ich
kann weiterhin gut in den Spiegel schauen. Verantwortung nicht zu iibernehmen,
fithlt sich schlecht an und fiihrt eher zu kognitiver Dissonanz und Verdridngung oder
Scheinargumenten, warum etwas nicht geht oder doch Heuchelei ist und so weiter.
Und schon sind wir bei den Verzégerungstaktiken.

Scheinlésungen wie Greenwashing, CO,-Kompensation oder synthetische Kraft-
stoffe sind nicht immer leicht zu erkennen. Hier braucht es tatsachlich einfach Auf-
klarung. Manchmal hilft logisches Denken. Oft helfen Faktenchecks (siehe Kapitel 7).

Bei der Betonung von Nachteilen wird in der Regel weder auf die Vorteile noch
auf die Alternativen geschaut. Wenn jemand die Hésslichkeit oder Vogelschadlich-
keit von Windrddern benennt, sieht er oder sie nicht den Vorteil der sauberen Ener-
gie, wie hisslich ein Braunkohle-Tagebau ist, wie viel mehr Vogel durch Verkehr,
Fensterscheiben und Hauskatzen sterben.'*® Und aulerdem: Was wire die Alterna-

137 Schulzki-Haddouti, Christiane (2020): Nicht ich. Nicht jetzt. Nicht so. Zu spat: Mit welchen Argumenta-
tionsmustern Klimaschutz gebremst wird. klimafakten.de

138 Lachmann, Lars (2018): Das grofie Vogelsterben, nabu.de.
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tive? Fossil-atomare Kraftwerke sind es nicht. Bei E-Autos wird gern darauf hinge-
wiesen, dass sie weniger klimafreundlich sind als Verbrenner, was schlichtweg falsch
ist. Auflerdem wird auf die sozial-6kologischen Probleme in der Batterieherstellung
hingewiesen. Das ist leider nicht ganz falsch. Interessanterweise denken dieselben
Leute nicht tiber die sozial-6kologischen Probleme des Benzins nach, das sie sich in
den Tank pumpen.

Und zum Aufgeben ist es noch zu frith: Es ist noch nicht zu spat und es gibt zu
viel zu gewinnen (siehe Kapitel 7).

Du musst ibrigens nicht auf alles sofort die perfekte Antwort haben. Ein guter
erster Schritt ist, schon einmal diese Taktiken zu erkennen. Und je mehr du Klima-
kommunikation tibst, desto leichter wird es dir fallen. Und wie weiter oben beschrie-
ben ist die Antwort auf der Sachebene eine Moglichkeit, haufig aber gar nicht die
beste. In »Die Kunst der Ausrede. Warum wir uns lieber selbst tauschen, statt kli-
mafreundlich zu leben« erklart der Psychologieprofessor Thomas Brudermann sehr
unterhaltsam und informativ die Hintergriinde von Klimaausreden und wie wir den
Weg in eine klimafreundliche Zukunft schaffen."*

Eine Stufe gefahrlicher sind die Strategien der Wissenschaftsleugnung'*°. Hier
wird der Boden des Rationalen (noch mehr) verlassen, der bei den Verzégerungs-
taktiken noch eher gegeben ist. Ubrigens finden diese Strategien auch in anderen
Kontexten wie beispielsweise dem russischen Angriffskrieg auf die Ukraine, der
Corona-Pandemie oder in rechtsextremen Gedankengut Anwendung. Diese Strate-
gien finden eher Anklang bei wiitenden Menschen, die dem System misstrauen, sich
einseitig in ihrer Blase {iber nicht-journalistische Quellen »informieren« und die vor
allem irrational sind. Das heif8t, man sucht sich Informationen passend zur eigenen
Meinung statt den (auch emotional) anstrengenden Weg zu gehen und die eigene
Meinung entsprechend der Faktenlage weiterzuentwickeln.

Hier mischt sich nicht selten eine geringe Medienkompetenz mit Selbstiiberschit-
zung und Gefiihlsentladungen. Wenn zu viele Menschen den gemeinsamen Boden
des Faktischen verlassen und sich der eigenen Irrationalitit hingeben, ist das eine
ernsthafte Gefahr fiir unsere Demokratie, wie es Marina Weisband herausragend in

diesem kurzen Video erklart'*'.

139 Brudermann, Thomas (2022): Die Kunst der Ausrede. Warum wir uns lieber selbst tauschen, statt klima-
freundlich zu leben, oekom.

140 Klimafakten (2020): P-L-U-R-V - das sind die haufigsten Methoden der Desinformation. Neue Infografik
im Posterformat; Skeptical Science (2024): Die Geschichte der 5 Techniken der Wissenschaftsleugnung.

141 https://www.youtube.com/watch?v=gyu6gAp40dU&t=6s
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Die Strategien lassen sich in fiinf Kategorien einordnen. Dafiir gibt es eine Abkiir-
zung: PLURV.

Pseudoexpert:innen
Logische Trugschliisse
Unerfiillbare Erwartungen
Rosinenpickerei
Verschworungserzihlungen

Pseudoexpertinnen sind keine Experten in der Klimaforschung. Dadurch kann man
sie mit einer kurzen Recherche in der Regel leicht entlarven. Logische Trugschliisse
sind beispielsweise: »Weil es neben CO, noch andere Einfliisse aufs Klima gibt, kann
es ja nicht am CO; liegen.« Eine unerfiillbare Erwartung ist, von der Wissenschaft
100-prozentig sichere Aussagen zu erwarten, was prinzipiell nicht moglich ist oder
von erneuerbaren Energien gar keine Nachteile zu fordern. Rosinenpickerei ist das
Herausheben von Anekdoten, die der Empirie widersprechen, also so etwas wie:
»Gestern war es aber kalt. Es gibt also keine Erdiiberhitzung.« Oder: »Klimawandel
hat auch Vorteile.«

Verschworungserzihlungen sind Versuche, bestimmte Aktivitdten durch eine
Verschworung zu erkldren, die in der Regel von einer verdeckten Elite ausgeht, die
angeblich schiddliche Zwecke verfolgt. Sie sind unter anderem fiir manche Menschen
attraktiv, weil sie eine Selbsterhdhung erméglichen (»Ich weif3 mehr als die Masse.«)
und weil sie Struktur bieten in einer chaotischen Welt. Hier ist ein satirischer Arti-
kel dazu vom Faktencheck-Portal »Volksverpetzer«**?. Im Klimakontext konnte das
hier eine Verschworungserzahlung sein: »Forscher:innen haben sich die Erderwar-
mung ausgedacht, um Fordergelder zu erhalten.« Das ist nur iiberhaupt nicht plau-
sibel, wenn man weif3, wie Wissenschaft funktioniert (siehe Kapitel 7). Tatsiachlich
sind aber Verschwérungsmythen im Klimakontext nicht ganz so relevant, sondern
eher die Verzogerungstaktiken'*.

Wie kann man damit umgehen? Ein wichtiger erster Schritt ist, die jeweilige
Strategie zu erkennen und zu benennen. Da man in der Regel nicht fiir jede Liige
sofort einen Faktencheck parat hat, finde ich den Hinweis auf den wissenschaftli-
chen Konsens zur Klimakrise (70.000 Menschen arbeiten weltweit in der Klimafor-
schung! Siehe Kapitel 7) hilfreich. Ebenfalls hilfreich ist das Stellen von Gegenfragen
und das Erfragen von Hintergriinden und Quellen. Und wenn ihr die Méglichkeit

142 https://www.volksverpetzer.de/satire/attila-hildmann-bill-gates/
143 https://www.tagesschau.de/faktenfinder/kontext/klimawandel-desinformation-100.html
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habt, ist die Nutzung von Faktenchecks'** auch gut. Oft geht es hier, wie gesagt, nicht
um die Sachebene, sondern erstmal darum, eine gute Stimmung zu unterstiitzen
und liebevoll oder zumindest respektvoll entweder grundsitzlich iiber die Klima-
krise und die Klimawende zu reden oder pragmatisch tiber Klimaschutzmafinah-
men, ohne sie zwingend so zu nennen.

Um Fake News zu erkennen, kénnen folgende Fragen helfen: Ist die Aussage dif-
ferenziert oder reiflerisch-emotional? Ist sie plausibel? Wird sie mit Quellen belegt?
Von wem kommt die Aussage? Ist der Urheber glaubwiirdig?

Das Buch »True Facts. Was gegen Verschworungserzahlungen wirklich hilft« von
Katharina Nocun und Pia Lamberty liefert Erkldrungen und Tipps zum Umgang mit
Menschen, die Verschworungserzahlungen anhangen.'** Das Buch »Wir lieben Wis-
senschaft. Mit einer wissenschaftlichen Grundhaltung gegen Betrug, Leugnung und
Pseudowissenschaft« von Lee McIntyre beschreibt, wie Wissenschaft funktioniert."*®
Das Buch »Werbung fiir die Wahrheit« erkldrt, wie wir besser auf Fake News reagie-
ren kénnen.'*” Ingrid Brodnig, die Autorin des Buchs »Einspruch! Verschworungs-
mythen und Fake News kontern - in der Familie, im Freundeskreis und online«'*®,
empfiehlt: 1. Ruhe bewahren. 2. Fragen stellen. 3. Wichtige Fakten immer wieder
wiederholen. Und ich empfehle: tiben, tiben, iiben. Im Ernst: Je 6fter du das machst,

desto leichter wird es.

Ubung: Suche dir zwei Beispiele heraus flr Situationen, in denen dir Ver-
zO0gerungstaktiken oder Strategien der Wissenschaftsleugnung begeg-
net sind. Wie hast du darauf reagiert? Was kdnntest du besser machen?

144 Wie z.B. https://www.klimafakten.de/fakten-statt-behauptungen/fakt-ist; https://www.mimikama.org/
category/greenkama/; https://correctiv.org/faktencheck/#klima; https://correctiv.org/faktencheck/#ener-
giekrise; https://www.volksverpetzer.de/; https://www.tagesschau.de/faktenfinder/

145 Nocun, Katharina/Lamberty, Pia (2021): True Facts. Was gegen Verschworungserzihlungen wirklich hilft,
Quadriga.

146 Mclntyre, Lee (2020): Wir lieben Wissenschaft, Springer.

147 Laschyk, Thomas (2024): Werbung fiir die Wahrheit. Uberlasst die guten Geschichten nicht den Fake
News, Komplett Media.

148 Brodnig, Ingrid (2023): Einspruch! Verschwérungsmythen und Fake News kontern - in der Familie, im
Freundeskreis und online, Brandstitter.
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9. Erkenne dich selbst

Wie wir denken und fiihlen, hat einen riesigen Einfluss auf unsere Kommunika-
tion mit anderen. Auch deshalb lohnt es sich, sich selbst besser kennenzulernen. Wo
haben wir Starken, wo Schwichen? Wo stehen wir uns selbst im Weg? Und wie wir-
ken wir auf andere? Und wie sind wir eigentlich die geworden, die wir jetzt sind? Was
ist unsere Klimageschichte? Das hilft vielleicht, mehr Geduld fiir dich und andere zu
haben, weil uns die eigene Klimageschichte bewusster macht, dass Veranderung Zeit
braucht. Die eigene Klimageschichte zu erzahlen, kann andere indirekt zu Klima-
schutz motivieren.

Ubung: Schreib deine Klimageschichte auf! Was machst du im Klimakon-
text und warum? Was motiviert dich? Wie hast du dich dahin entwickelt?
Gab es besondere Ereignisse, die dich gepragt haben?
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Ich will mit meinem Klimaengagement mdglichst schnell méglichst viel bewirken.
Ich gehe jetzt mal davon aus, dass es dir genauso geht. Und wie iiberall im Leben
kann man sich natiirlich auch im Klimaengagement bzw. in der Klimakommunika-
tion selbst im Weg stehen. Deswegen will ich hier einen Blick darauf werfen. Denn
sobald wir unsere Hiirden kennen, kénnen wir uns entscheiden, sie aus dem Weg zu
raumen oder anders damit umzugehen. Hier sind ein paar Gedanken dazu:

1. Gute Projekte fallen nicht vom Himmel. Gute Projekte oder Gespriche vorzu-
bereiten, macht Arbeit. Das ist anstrengend, mental und zuweilen auch emotional.
Wenn du (allein oder als Teil einer Gruppe) ein gutes Projekt oder Gesprich ent-
wickeln willst, solltest du die dafiir nétige Energie investieren. Das heif$t: Definiere
deine Zielgruppe oder dein Gegeniiber sowie ein SMARTes Ziel und entwickle dar-
auf basierend eine passende, attraktive MafSnahme. Dass du im Prozess das Ziel oder
die Zielgruppe nochmal nachjustierst, kann passieren und ist voll okay. Dabei kann
man immer nach Unterstiitzung fragen — im eigenen Umfeld oder im Umfeld der
Zielgruppe (Stichwort Briickenbauer:in). Und je mehr Ubung du hast, desto leichter
wird es. Aber dafiir muss man erstmal anfangen.

2. Je nachdem, mit welcher Zielgruppe oder Person du arbeiten willst, sind das
hochstwahrscheinlich Menschen, die nicht aus deiner Bubble kommen. Wenn
du mit diesen Menschen kommunizieren willst, braucht es in meinen Augen eine
echte Bereitschaft, sich auf sie einzulassen. Bist du wirklich bereit dazu? Wenn nicht:
warum nicht? Und wie ldsst sich das andern? Alternativ kannst du dir natiirlich auch
eine Zielgruppe suchen, bei der es dir leichter fillt. Das Einlassen braucht es, um mit
einer fragenden Haltung herauszufinden, was andere motiviert und wo es Wider-
stinde oder Hiirden gibt. Es ist aber auch wichtig fiir die Beziehungsebene: Wir las-
sen uns in der Regel nur auf eine neue Botschaft oder einen Dialog ein, wenn wir
uns respektiert fithlen und das Gefiihl haben, dass unser Gegeniiber ehrlich an uns
interessiert ist und auch bereit ist, sich selbst in Frage zu stellen, um gemeinsam
zu lernen. Menschen haben Griinde fiir das, was sie tun. Manche Kritik an Klima-
schutzmafinahmen ist sicher berechtigt. Und wir als klimabewegte Menschen haben
halt nicht immer recht, wir haben keine Antworten auf alles, iibersehen bestimmte
Probleme und miissen auch niemanden belehren. Niemand wird gern belehrt,
beschuldigt oder missioniert.

Das Gute ist: Wir miissen auch gar nicht alles besser wissen. Wir konnen gemein-
sam lernen, Fehler machen und es anschlieflend besser machen. Die Klimawende
schaffen wir nur gemeinsam - mit ganz unterschiedlichen Menschen. Unser
Gegentiber zu verstehen, hilft, bessere Klimamafinahmen zu entwickeln. Dies gilt
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fir Gespriche genauso wie fiir Klimaprojekte oder Kampagnen. Im Umgang mit
Unterschieden finde ich es hilfreich, fiir sich selbst rote Linien zu definieren und
sich diesseits dieser Linien im Aushalten von Vielfalt zu iiben. Das ist eine wichtige
Demokratiekompetenz und, wie ich finde, auch eine Haltung, die dem personlichen
Wachstum dienlich ist. Rote Linien sind, wenn die Menschenwiirde und die Men-
schenrechte nicht respektiert werden, diskriminierendes Verhalten oder bestimmte
negative Grundhaltungen iiber das Wesen der Menschen und die Welt.

All das ist natiirlich ein Kontinuum: Wo beginnt beispielsweise Sexismus? Wie
wichtig ist mir, dass mein:e Gesprichspartner:in (wie) gendert oder bestimmte
Worte benutzt bzw. nicht benutzt? All das hangt vermutlich von dir und deiner Kom-
fortzone ab, vom Gegeniiber und von der Situation und Tagesform aller Beteiligten.
Andersherum mochte ich dazu einladen, selbst auch eine Sprache zu nutzen, die fiir
das Gegeniiber verstindlich ist. Worte, die unser Gegeniiber nicht kennt, kdnnen
das Gefiihl verursachen, selbst schlecht oder dumm zu sein und damit Widerstdnde
erzeugen.

Ubung: Wie geht es dir in deinem Klimaengagement im Umgang mit
Menschen aus anderen Milieus, mit anderen Werten und Ansichten Uber
die Welt und das Leben? Wie gehst du mit ihnen um? Wie willst du mit
ihnen umgehen?
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3. Angst vor Fehlern kann mich ausbremsen. Die Welt braucht ganz viele Menschen,
die aktiv werden. Und wer aktiv ist, macht Fehler. Das ist ganz normal. Fehler sind
manchmal tragisch, oft aber nicht und bestenfalls immer lehrreich. Wir befinden
uns in unserer ersten Klimakrise als Menschheit. Wir haben keine Blaupause fiir die
Klimawende. Das heifst, wir werden im Tun lernen missen und dabei unvermeidbar
Fehler machen und aus diesen lernen. Durch gute Vorarbeit, durch Unterstiitzung
und Feedback von anderen kannst du die Wahrscheinlichkeit von Fehlern reduzie-
ren, aber nicht auf null senken. Sie gehdren zum Leben dazu. Suche dir Unterstiit-
zung zum Verdauen von Fehlern, zum Trauern und zum Feiern. Wir schaffen die
Klimawende nur gemeinsam.

Dazu gehort auch, dass wir gut auf uns selbst und aufeinander achtgeben. Viel-
leicht hast du auch Angst, deinen eigenen Anspriichen nicht gerecht zu werden oder
den Anspriichen anderer Menschen, die dir wichtig sind. Ich kann das verstehen.
Aber nochmal: Sobald wir aktiv werden, lassen sich Fehler nicht vermeiden. Und wir
miissen aktiv(er) werden und damit in Kauf nehmen, dass manchmal etwas schief-
geht. Das ist unvermeidbar. Ich finde es schade, wenn ein gutes, aber nicht perfek-
tes Projekt deshalb nicht gemacht wird, weil es die eigenen Anspriiche nicht erfiillt.
Dafiir fehlt uns in meinen Augen mittlerweile die Zeit.

Ubung: Hast du Angst, Fehler zu machen oder deinen Ansprichen nicht
gerecht zu werden? Hast du Angst, deine weiBe Weste zu verlieren?
Wenn ja, beschreibe die Angst. Was kénnte dir im Umgang damit helfen?
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4. Angst vor Konflikten kann uns auch ausbremsen. Héufig ist gar nicht klar, wovor
man ganz konkret Angst hat. In dem Fall hilft in meinen Augen ein Reality Check:
Was macht mir gerade Angst? Besteht auf der Sachebene wirklich ein Konflikt? Gibt
es zwei gegensitzliche Positionen? Wenn nicht, existiert zumindest auf dieser Ebene
kein Grund zur Angst, oder? Wenn zwei gegensitzliche Positionen aufeinandertref-
fen, wire es doch spannend, zu schauen, ob bzw. wie die sich miteinander verbinden
lassen, oder? Wie sieht eine Losung aus, die beide Positionen berticksichtigt und gut
beantwortet?

Bei verschiedenen Standpunkten lassen sich oft tolle Losungen finden, wenn der
eigene Standpunkt nicht unbegriindet aufgegeben wird, aber man auf der Bezie-
hungsebene respektvoll und auf der Sachebene offen und kooperativ bleibt. Dann
kommt am Ende vielleicht auf beiden Ebenen etwas heraus, worauf wir stolz sein
kénnen. Und Stolz ist ein verdammt gutes Gefiihl, finde ich, das auch zum Wei-
termachen motiviert. Wir sollten sachliche Differenzen nicht personlich nehmen.
Oft geht es bei Konflikten ndmlich nicht vorrangig um die Sachebene, sondern zum
Beispiel um verschiedene Werte oder eine schwierige Beziehungsebene. Sich das
genauer anzuschauen und zu gucken, wie sich das 16sen lésst, ist eine Moglichkeit,
damit umzugehen.

Eine pragmatische Vorgehensweise wire, zu tliberlegen, was die eigenen Ziele
sind, sich darauf zu konzentrieren und andere Themen auszuklammern. Gut ist
auch, sich eigene rote Linien klarzumachen und zu iiberlegen, wie man sich ver-
hilt, wenn diese tiberschritten werden. Du musst auch nicht in einen Konflikt gehen.
Du kannst ihn einfach meiden. Auch das ist eine legitime Entscheidung. Jede Ent-
scheidung ist abhédngig von der Situation und dem Potential, den Konflikt zu 16sen,
von deinen Ressourcen, deiner Zeit, deiner aktuellen Verfassung. Wenn du nicht in
Kontakt gehen willst, ist eine Option auch, ein Gesprich zu vertagen, falls du das
mochtest.

Ubung: Was macht dir im Kontext von Klimakommunikation und Klimaen-
gagement im Kontakt mit Menschen Angst? Was kénnte dir im Umgang
damit helfen?
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5. Gefiihlsausbriiche sind spannend: Mit einer forschenden Haltung helfen sie dir,
viel uber dich selbst herauszufinden. Anschlieflend kannst du dich entscheiden,
wie du mit dir umgehen willst: Du kannst versuchen, zu wachsen und dir dabei
auch Unterstiitzung holen. Gefiihlsausbriiche kénnen in der Klimakommunikation
schédlich sein. Sie konnen aber auch etwas auslésen. »I want you to panic!« und
»How dare you?« von Greta Thunberg hat viele Menschen bewegt — und andere
nicht. Da sieht man mal wieder, wie zielgruppenspezifisch Kommunikation ist.

Ein echter, authentischer Gefiihlsausbruch kann Menschen durchaus beriihren.
Die Personlichkeit aller Beteiligten spielt dabei eine Rolle und die Beziehung zwi-
schen ihnen. Ist die Beziehung gut, ist die Chance grofer, dass ein Gefiihlsausbruch
keinen Schaden anrichtet. Fiir sensiblere und konfliktscheuere Menschen sind Kon-
flikte und Gefiihlsausbriiche oft schwerer auszuhalten als fiir konfliktfreudige oder
etwas dickhdutigere Menschen. Ich finde es toll, wenn man es hinkriegt, in einem
Gefithlsausbruch immer noch respektvoll zu bleiben und sich darin oder danach zu
erkldren, falls es einer Erklarung bedarf, damit die andere Person unsere Reaktion
besser verstehen kann. Also wenn du zum Beispiel im Gesprach wiitend wirst tiber
den Zustand der Welt und dariiber, dass zu wenig getan wird, ohne dein Gegeniiber
personlich anzugreifen. Oder wenn dir aus demselben Grund die Trdnen kommen
und du das spéter noch erkldren kannst - falls es das tiberhaupt braucht.
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Gefiihlsausbriiche haben oft mehr mit fritheren Erlebnissen und der eigenen Per-
sonlichkeit zu tun als mit dem, was direkt passiert. Vielleicht ist das Buch hier'*’ ja
interessant fiir dich. Um bewusster und freier in unserer Kommunikation zu sein,
hilft es, die eigene Klimagefiihlswelt zu erkunden. Das kann ein spannendes Aben-
teuer sein, es kann helfen, selbst heiler zu werden und es hilft, dir in der Klima-
kommunikation und im Klimaengagement weniger selbst im Weg zu stehen. Und
auflerdem starkt es deine Resilienz, also deine Robustheit gegen Probleme oder
Schwierigkeiten, deine Widerstandsfahigkeit und Belastbarkeit. Resilienz ist in Zei-
ten der Klimakrise und bei hoher Belastung immens wichtig und wird in Kapitel 10
gesondert behandelt.

Ubung: Gibt es Dinge, die in dir Geflihlsausbriche ausldsen? Wie geht es
dir damit? Wenn du etwas daran andern willst: Was willst du andern und
wie kdnnte das gehen? Was sind fur dich rote Linien?

149 Stahl, Stefanie (2017): Das Kind in dir muss Heimat finden. In drei Schritten zum starken Ich - das Arbeits-
buch, Kailash.
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6. Manchmal begegnet mir die Frage, wie gute Klimakommunikation und Authen-
tizitdt zusammenpassen. Authentizitit kann man auch mit Echtheit {ibersetzen, also
wenn die Wahrnehmung von dir deinem Sein entspricht, wenn du dich also wenig
verstellst. Authentizitét ist situationsabhangig. Du zeigst dich nicht allen Menschen
in gleichem Mafle. Enge Freund:innen sehen vermutlich mehr von dir, von deinen
Sorgen und Angsten, deinen Hoffnungen und Traumen, von deiner Freude, Wut
und Trauer.

Ich glaube, fiir gute Klimakommunikation ist Beziehungsbildung unschitzbar
wichtig und diese braucht ein gewisses Maf8 an Ehrlichkeit, an Glaubwiirdigkeit.
Das schafft Kontakt, Vertrauen und Respekt. Authentizitit kann Menschen beriih-
ren. Gleichzeitig gibt es eben ein gewisses Mafl an Authentizitdt, das je nach Situa-
tion angemessen ist. Man kann mit der eigenen Authentizitit (z. B. Wutausbriichen,
Unlust oder Abneigung) Menschen auch irritieren oder abschrecken und so gemein-
samen Projekten schaden.

Ubung: Stand deine Authentizitdt deinem Klimaengagement oder dei-
ner Klimakommunikation schon mal im Weg? Falls ja und wenn du daran
etwas andern mochtest: Was mochtest du andern und wie kénnte das
aussehen?
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Ubung: Wo stehst du dir in deinem Klimaengagement bzw. in deiner Kli-
makommunikation vielleicht sonst noch selbst im Weg? Was mdchtest du
andern? Wie kannst du das andern?
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7. Jetzt habe ich ganz viel tiber Schwichen und Schwierigkeiten geschrieben und
finde das auch wichtig."*® Das Tolle ist, wir alle haben ja nicht nur Schwichen, son-
dern auch Stirken. Und die konnen wir super fiir die Klimawende nutzen. Manch-
mal sind das sogar Sachen, auf die man erstmal gar nicht kommt. Die Klimawende
braucht namlich auch Menschen, die guten Kuchen backen, Menschen, die auch
mal anpacken, die andere motivieren und trésten kénnen. Die Klimawende braucht
gute Planung und Musik. Sie braucht Freude und Wut und einen guten Umgang mit
Trauer und Angst. Und sie braucht ganz unterschiedliche Botschafter:innen in die
verschiedensten gesellschaftlichen Gruppen.

Ubung: Was kannst du besonders gut, was im Klimaengagement oder in
der Klimakommunikation hilfreich ist? Wie kannst du das noch wirksamer
nutzen?

150 Wenn es dir gerade nicht gut geht, weil du dich ganz viel mit deinen Schwichen beschiftigt hast, habe ich
folgende Einladung an dich: Schau, was dir guttut, hole dir Unterstiitzung aus deinem Umfeld oder profes-
sionelle Unterstiitzung, z. B. durch Therapeut:innen oder die Psychologists for future.
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Ubung: Was glaubst du, wie du auf andere wirkst? Was davon kommt
(bei wem) gut an, was nicht so? Bonusaufgabe: Frage andere, wie sie dich
wahrnehmen, wo sie Starken und Schwachen sehen.
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10. Resilienz

Unangenehme Gefiihle wie Angst, Wut, Trauer und Ohnmacht sind im Angesicht
der Klimakrise und der zu wenig handelnden Gesellschaft oft angemessen. Es hilft,
diese Gefiihle anzunehmen und sich in einem geborgenen Rahmen dariiber auszu-
tauschen. Denn so wie dir geht es vielen anderen auch. Es hilft, sich gut um sich
selbst zu kiimmern und dasselbe gilt auch gegenseitig in Gruppen. Und es hilft, ab
und zu einen Reality Check zu machen, also kurz innezuhalten und zu priifen, ob
die Gefiihle, die man hat, tatsdchlich angemessen sind. Oft sind sie es. Manchmal
vielleicht auch nicht.

Kraftquellen konnen neben unterstiitzenden Personen der Kontakt zur Natur
sein und weitere Dinge, die dir guttun wie Musik, Tanz, Sport, Kultur oder ein Tag
im Bett oder auf dem Sofa. Auch Hoffnung kann eine Kraftquelle sein. Schau mal,
wo es Grund zur Hoffnung gibt! Denn den gibt es!'*' Um die Klimawende zu schaf-
fen, brauchen wir Menschen, denen es gut geht, die nicht vollig ausgebrannt oder
permanent an der Grenze zum Burn-out sind.

Im Umgang mit Klimagefiihlen und zur Starkung kann professionelle Unterstiit-
zung wie bei den Psychologists for Future'* hilfreich sein. Dort stehen verschie-
dene Materialien zur Verfiigung, die uns helfen konnen. Auflerdem kénnen sie uns
auch direkt unterstiitzen. Und das ganze Thema Klimagefiihle wird bei Psychothera-
peut:innen Stiick fiir Stiick immer bekannter. Falls du in einer Therapie bist, kannst
du das thematisieren. Nicht wenige Therapeut:innen wollen auch im Umgang mit
Klimagefiihlen mehr helfen und freuen sich vielleicht iiber einen Hinweis auf die
Psychologists for Future.

Sehr empfehlenswert finde ich auch das Buch »Klima im Kopf« von Katharina
van Bronswijk'**. Ein in der Regel gesunder Umgang mit Klimagefiihlen ist iibrigens
auch, aktiv zu werden fiir eine Klimawende. Bei aller Dringlichkeit brauchen viele
Prozesse ihre Zeit und lassen sich nicht beschleunigen. Zu viel Ungeduld kann auch
Schaden anrichten.

151 Zu Hoffnung und begriindeten Fakten findest du mehr in Kapitel 7.) Das Klima-ABC und Vorbilder fiir
die Klimawende findest du in Kapitel 6.) Vorbilder.

152 https://www.psychologistsforfuture.org/

153 van Bronswijk, Katharina (2022): Klima im Kopf. Angst, Wut, Hoffnung: Was die 6kologische Krise mit
uns macht, oekom.
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Ubung: Wie geht es dir mit der Klimakrise? Was gibt dir Kraft? Was tut
dir gut? Wenn dir das hilft, suche dir einen oder mehrere liebe Menschen
und tauscht euch dartber aus.
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11. Drei Klimagesprdache (Deep Dive)

In diesem Kapitel mochte ich an drei Beispielen skizzieren, wie die Vorbereitung auf
ein Klimagesprich aussehen kann. Sie sollen helfen, Dinge die ich in den vorherge-
gangen Kapiteln beschrieben habe, konkreter zu machen. Vielleicht inspiriert dich
das ja in deinen Projekten. Wir haben da die Klimaschutzmanagerin Melissa, die neu
in einer Stadt ist. Sie will den zustdndigen Bauamtsleiter fiir Photovoltaik auf einem
kommunalen Gebdude gewinnen und im néchsten Schritt fiir weitere Klimaschutz-
projekte.

Als zweites Beispiel dient die Zahnmedizinische Fachangestellte Regina, die in
ihrer Zahnarztpraxis etwas fiir den Klimaschutz tun will. Im dritten Beispiel geht es
um den pensionierter IT-Unternehmer Giinther, der in seinem Dorf fiir die Griinen
kommunalpolitisch aktiv ist und ins Gespriach mit Bauer Meier von der CDU gehen
will, um Klimaschutz voranzubringen.

Die Klimaschutzmanagerin Melissa bringt Klimaschutz
beim Bauamtsleiter voran.

Intro: In diesem Beispiel schlilpfen wir in die Rolle der Klimaschutzmanagerin
Melissa. Sie arbeitet in einer Stadt mit 25.000 Einwohner:innen und will Klima-
schutz im Bereich der kommunalen Gebédude voranbringen. Dazu muss sie mit dem
Bauamtsleiter Herrn Illing ins Gespréch gehen.

Die Botschafterin: Melissa ist 26. Sie hat in Hannover Biologie studiert mit dem
Schwerpunkt Okologie. In ihrer Abschlussarbeit hat sie das Brutverhalten von
Vogeln im Umland untersucht. Sie ist in einem Dorf mit 500 Einwohnern aufge-
wachsen, hat einen ilteren Bruder, der als Programmierer arbeitet. Thr Vater ist Elek-
triker, ihre Mutter Erzieherin. Melissa fihrt hdufig Fahrrad, liebt es zu reisen und zu
wandern, ist einfach gern drauflen. Sie liest viel, hat Freude daran, (vegetarisch) zu
kochen und zu essen und schaut gern Serien auf Netflix. Sie macht regelméaflig Sport,
ist aber nicht auf eine Sportart festgelegt. Sie geht auch gern mal mit Freund:innen
in eine Bar, ins Kino, ins Theater oder auf Konzerte. Sie hat wahrend des Studiums
tiberwiegend in WGs gelebt, was teils richtig schon war und teils eher funktional. Sie
war drei Jahre in einer Beziehung und hat zwei Jahre mit der Beziehung zusammen-
gelebt. Aktuell ist sie Single.

Nach dem Studium hat sie sich auf verschiedene Stellen beworben, unter ande-
rem auf 6kologisch orientierte Stellen in Umweltstationen, in der Umweltbildung
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und in nachhaltigkeitsorientierten Abteilungen von Verwaltungen und in Firmen.
Sie hat sich aber auch auf Stellen als Klimaschutzmanagerin beworben und ist vor
einem halben Jahr als solche in der Stadt gelandet. Sie hat sich eine Singlewohnung
gemietet, auch weil es in der Stadt nicht viele freie Zimmer in ansprechenden WGs
gab. Da sie hier keine Bekannten hat, fiihlt sie sich teils etwas einsam, versucht aber
tiber Yogakurse oder tiber den Job Kontakte zu kniipfen. Und sie weif3, dass es Zeit
braucht, um in einer neuen Stadt anzukommen.

An den Wochenenden besucht sie ihre Familie oder Freund:innen oder ladt diese
zu sich ein. Auflerdem ist die Natur in der Umgebung schon. Thre Stelle ist unbe-
fristet. Ob sie dauerhaft in der Stadt bleibt, hidngt davon ab, wie sich die Dinge ent-
wickeln. Ein Klimaschutzkonzept hat ihre Vorgdngerin erarbeitet. Sie ist seit drei
Monaten vor Ort. Sie sitzt mit im Rathaus und hat dort nette Kolleg:innen. Die
Breite der Themen und Aufgaben einer Klimaschutzmanagerin ist fast iitberwalti-
gend. Gliicklicherweise ist sie mit anderen Klimaschutzmanager:innen vernetzt und
bekommt dadurch nicht nur emotionalen Support, sondern auch wertvollen Aus-
tausch auf der Sachebene.

Ihr Gegeniiber: Der Bauamtsleiter, Herr Illing, ist studierter Architekt und hat dann
die Beamtenlaufbahn vollzogen. Er kommt ebenfalls nicht gebiirtig aus der Stadt,
aber seine Frau, die hier als Lehrerin arbeitet. Die beiden haben sich im Studium
kennengelernt und mittlerweile zwei Kinder, einen Sohn und eine Tochter. Herr
Illing ist in seinen 50ern. Beide Kinder studieren noch.

Herr Illing ist ein ruhiger Zeitgenosse. Sie haben ein schones, gepflegtes Haus.
Er hat keine sonderlichen Ambitionen als Heimwerker. Das Haus haben sie nicht
selbst gebaut, sondern gekauft. Sie haben einen Hund, mit dem er gern Spazierginge
macht. Ab und zu geht er jagen, ein auflerordentlich passionierter Jager ist er aller-
dings nicht. Thm sind Ordnung und Sauberkeit wichtig, Sicherheit und dass man
gut miteinander umgeht. Hoflichkeit, Fairness und Piinktlichkeit sind ihm ebenfalls
wichtig. Er liest gern, betreibt als Hobby Modellbau und geht ab und zu mit seiner
Frau ins Theater.

Weite Reisen interessieren ihn nicht sonderlich. Seine Urlaube verbringt er am
liebsten in Deutschland. Seiner reiselustigeren Frau zuliebe fahren sie aber auch
ab und zu ins europdische Ausland. Natiirlich ist ihm das mit dem Klimawandel
bewusst. Er erlebt die Trockenheit im Wald und im eigenen Garten. Andererseits
befremden ihn die Aktivititen vom Klimaaktiven wie Fridays for Future. Seine
Tochter lebt vegan und findet Klimaschutz wichtig, wobei sie nicht sonderlich viel
tiber das Klimathema reden. Er arbeitet schon seit Jahrzehnten in der Verwaltung
im Baudezernat. Er schitzt die Sicherheit des Jobs und in der Regel die Geméchlich-
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keit. Allerdings muss man auch sagen, dass Projekte in der kommunalen Verwaltung
héufig komplex sind und ordentlich bedacht und durchgefithrt werden miissen.
Dazu gehort auch die Beteiligung verschiedener Stellen und das Beachten der Hier-
archien und gewisser Animositéten.

Er ist kein auflerordentlicher Empath und auch kein virtuoser Diplomat. Er wiirde
sich selbst vermutlich als pragmatisch bezeichnen. Sein Job besteht im Wesentlichen
darin, sich darum zu kitmmern, dass alles Notwendige im Baudezernat erledigt wird,
nicht zuletzt die Aufgaben, die verpflichtend vorgegeben sind. Dariiber hinaus bleibt
nicht viel Raum fiir Visionen - was ihm aber auch nicht ganz unrecht ist.

Das Ziel: Grob geht es darum, dass die kommunalen Gebdude klimafreundlicher
werden sollen, beispielsweise durch Dammung, Photovoltaikanlagen, bestenfalls
Okostrom und nachhaltiges Heizen. Da liegen grofle Potentiale und laut dem Kli-
maschutzplan ist es auch verpflichtend, dass es in diesen Punkten vorangeht. Nach
einer ersten Recherche zeigt sich, dass Photovoltaikanlagen auf etlichen kommu-
nalen Gebduden recht lukrativ sein kénnten. Es ist iibrigens erstaunlich, dass die
Stadt noch keine Solaranlage gebaut hat. Falls die Investitionskosten nicht stemm-
bar wiren, gibe es eine lokale Biirgerenergiegenossenschaft, die das tibernehmen
konnte. Das heif$t, dass es auf der Sachebene vor allem um Photovoltaik auf kom-
munalen Déichern gehen soll. Gleichzeitig mochte Melissa ihn kennenlernen und
bestenfalls insgesamt mehr fiir Klimaschutz motivieren. Und sie mochte einen guten
ersten Eindruck machen, d.h. vermeiden, ihn so sehr zu nerven, dass sie zukiinftig
einen schlechten Stand bei ihm hat.

Motivationsfaktoren: Was konnten Motivationsfaktoren oder Hiirden fiir eine Solar-
anlage sein? Auf der Sachebene geht es darum, dass das Projekt Geld spart und ren-
tabel ist, dass es nicht zu viel Arbeit macht und es keine grofien Risiken gibt. Auf all
diese Punkte sollte Melissa gute Antworten haben und entsprechend recherchieren.
Mit dem erwirtschafteten Geld kénnte man weitere Dinge finanzieren. Auflerdem
ist es ja irgendwie auch prestigetrachtig — und Klimaschutz ist eine Pflichtaufgabe.
Fiir das Gesprich scheint es wichtig zu sein, héflich und gut vorbereitet aufzu-
treten: nicht zu schnoddrig und nicht zu fordernd, aber bestimmt. Der mit Finger-
spitzengefiihl platzierte Hinweis auf die politische Vorgabe des Klimaschutzes sollte
hilfreich sein. Und es hilft sicher, konkrete Moglichkeiten aufzeigen zu konnen, die
Vorteile zu skizzieren und auf mogliche Einwdnde, gute Antworten zu haben. Diese
konnten beispielsweise sein, dass die Dachstatik eine Solaranlage nicht hergibt (also
vor dem Gesprich priifen!) oder kein Geld da ist (deshalb der Kontakt zur 6rtlichen
Biirgerenergiegenossenschaft, die das ggf. finanzieren konnte). Melissa fragt sich
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auch, ob es Sinn macht, auf die allgemeine Dringlichkeit von schnellem Klimaschutz
hinzuweisen und entscheidet sich, das spontan zu entscheiden.

Sie weif3, dass es hilfreich ist, im Gesprach von Erfolgsbeispielen zu erzahlen. Aus
diesem Grund wird sie andere Klimaschutzmanager:innen nach erfolgreichen kom-
munalen Solaranlagen in der Umgebung fragen. Das dient nicht nur ihrer Motiva-
tion, sondern hilft Melissa auch, weil sie daran sieht, wie es dort lief, was erfolgreich
und was hinderlich war — und was sie daraus lernen kann.

Die Beziehungsebene: Melissa fragt sich, wie sie ihn zu mehr Klimaschutz bewegen
konnte, ohne zu fordernd oder bevormundend zu erscheinen. Sie will die Verant-
wortlichkeiten des Gegeniibers respektieren, hat aber eben auch eigene Verantwort-
lichkeiten, die ja auch von der Kommunalpolitik beschlossen sind und umgesetzt
werden miissen. Sie hat ein bisschen Sorge, dass sie als junge Frau von dem ilteren
Mann in einer vergleichsweise machtigen Position nicht ernst genommen wird. Sie
fragt sich, wie sie eine Beziehung zu Herrn Illing aufbauen kann, die von gegensei-
tigem Respekt und Wohlwollen geprigt ist. Datiir hilft sicher ein erfolgreiches, glatt
gelaufenes Projekt. Alles weitere wird sich wohl im Gesprich zeigen. Melissa fragt
sich auch, wie sehr Herr Illing sie mit seiner eigenen Tochter vergleicht.

Es macht auf alle Falle Sinn, sich Giber Herrn Illing zu informieren: Wie er so ist,
was ihm wichtig ist, wie er mit anderen Verwaltungsmitarbeiter:innen umgeht und
mit wem er besonders viel zu tun hat. Sie hat dabei erfahren, dass er ein korrekter,
eher ruhig-stoischer Mensch ist. Sie hat nichts Negatives tiber ihn gehort, hochstens
eine gewisse Behédbigkeit. Gemeinsame Kontakte neben den Mitarbeiter:innen der
Verwaltung sieht sie nicht. Die Kinder leben woanders, mit seiner Frau hat sie nichts
zu tun und auch beztiglich der Freizeit gibt es ihres Wissens keine grofien Schnitt-
mengen. Abgesehen davon vielleicht, dass beide gern in der Natur sind. Sie weif3,
dass zwei langjéhrige griine Stadtratsmitglieder ihn {iber die Zusammenarbeit ken-
nen. Vielleicht haben die noch Tipps zum Umgang mit ihm.

Verbiindete: Auflerdem will sie sich bei anderen Menschen aus der Verwaltung
dariiber schlau machen, wie denn Solaranlagen auf kommunalen Dachern umzu-
setzen wiren. Sie mochte das gern beispielhaft an einem Projekt skizzieren. Ver-
mutlich wird es ein Schulgebédude. Sie hat auch schon ein erstes Gesprach mit der
hiesigen Biirgerenergiegenossenschaft gefiihrt und sich von anderen Klimaschutz-
manager:innen dazu beraten lassen. Sie mdchte auf fachlicher Ebene gut vorbereitet
sein, ohne zu forsch aufzutreten.

Sie hat auch schon herausgefunden, welche Sachbearbeiter:innen bei der Umset-
zung einer moglichen Solaranlage auf dem Schuldach verantwortlich wéren. Diese
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Leute sind gute Verbiindete und haben ihr schon ein paar hilfreiche Tipps gegeben.
Allerdings werden sie sich nicht zu sehr involvieren, solange sie nicht die Vorgabe vom
Chef haben. An dieser Stelle sei noch zur Einordnung gesagt, dass das Baudezernat
um die 100 Mitarbeiter:innen hat, von denen 30 zum Gebaudemanagement gehoren.

Melissa kam durch ein Gesprach mit einem anderen Klimaschutzmanager die
Idee, dass es gut wire, eine Klima- oder Nachhaltigkeits-AG im Rathaus aufzubauen.
Dabei geht es eher in zweiter Linie um konkrete Mafinahmen, die man umsetzen
kann. In erster Linie plant Melissa, dadurch ein unterstiitzendes Netzwerk aufbauen.
Denn eigentlich will sie die Motivation beim Bauamtsleiter und die Strukturen im
Baudezernat so dndern, dass Klimaschutz wie von selbst besser und schneller lauft.
Datfiir ist es wichtig, bei Herrn Illing und seinen Mitarbeiter:innen die Motivation fiir
Klimaschutzprojekte zu erhohen. Deshalb muss das erste Projekt moglichst gut gelin-
gen, damit sich viele von ihnen am Erfolg beteiligt fithlen. Auflerdem will sie darauf
hinwirken, dass die Rahmenbedingungen fiir Klimaschutzprojekte einfacher werden.

Wie sie das hinkriegen soll, weifd sie selbst noch nicht so recht. Da gibt es ja viele
gesetzliche Vorgaben, aber ortliche Routinen und Wohlwollen helfen auch. Und
genau dafiir ist es gut, ein Netz an Verbiindeten aufzubauen, die viel informelles
Wissen mitbringen, das helfen kann, Projekte zum Erfolg zu fithren. Klar ist auch,
dass sie sich dafiir fokussieren muss und somit andere Projekte weniger Aufmerk-
samkeit erhalten.

Selbstreflexion: Melissa ist ja selbst neu in dem Job und sowohl auf der inhaltli-
chen Ebene als auch beziiglich der Sozialdynamik der Behorde noch etwas unsicher.
Dagegen hilft gute Vorbereitung wie oben beschrieben. Auflerdem ist sie manchmal
ungeduldig. Die bisherigen Gesprache haben ihr schon geholfen, ein Gefiihl fiir die
Behibigkeit des Behordenapparats zu bekommen. Das hilft ein bisschen, unrealisti-
sche Erwartungen zu ddmpfen. Gleichzeitig ist es manchmal wirklich etwas erniich-
ternd, frustrierend, deprimierend. Aus diesem Grund hat Melissa entschieden, dass
sie fiir ihre eigene Motivation auch kleinere Projekte angeht, die einfach umzusetzen
sind. Sie fiihrt ein Projekt ihrer Vorgingerin zur Férderung von Balkonkraftwerken
fir soziale Einrichtungen fort, und auch die Installation von Fahrradbiigeln ist ein-
fach. Sie mag es besonders, wenn es um MafSnahmen an Schulen oder Kitas geht,
hat aber auch vor Kurzem ein Seniorenheim besucht, was iiberraschend schon war.
Sie merkt, sie braucht - jenseits von Freundeskreis und netten Kolleg:innen -
diese Klima-AG im Rathaus auch fiir ihre eigene Motivation, um sich mit Menschen
dariiber auszutauschen, die ihre Lage vor Ort kennen, und sich auch emotional zu
starken. Und sie merkt auch, wie stairkend der Austausch mit anderen Klimaschutz-
manager:innen ist. Was ihr im Umgang mit der Ungeduld hilft, ist eine langfristige
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Perspektive. Und dafiir braucht sie Hartnackigkeit. Gut ist, dass sie Riickendeckung
von der Kommunalpolitik und von der Biirgermeisterin hat. Auflerdem weifd sie,
dass im Rathaus die meisten Menschen Klimaschutz im Prinzip gut finden. Und
es kommen immer mehr junge Kolleg:innen dazu, denen Klimaschutz noch etwas
wichtiger ist als den alteingesessenen.

Gut war tibrigens auch, dass sie zu Beginn ihrer Arbeit nicht zu kimpferisch auf-
getreten ist, sondern eher fragend. Zu forsches Auftreten kann einem ja manchmal
Wege verbauen, ist aber auch nicht Melissas Art. Fiir sie ist eher wichtig, dass sie
selbstbewusst genug auftritt, sich nicht zu sehr verunsichern oder unterbuttern lasst.
Auch dafir hilft gute Vorbereitung und Support aus ihrem Netzwerk. Zu der Frage,
wo sie sich selbst im Weg stehen konnte, fillt ihr weiter nichts ein. Und zur Frage,
was ihre Resilienz starkt auch nicht - neben Erfolg, guter Vorbereitung, einem unter-
stiitzenden Umfeld und gutem Ausgleich in der Freizeit.

Regina bringt Klimaschutz in ihrer Zahnarztpraxis voran

Intro: Regina arbeitet in einer Zahnarztpraxis und wiirde da gern etwas fiir mehr
Nachhaltigkeit und Klimaschutz tun.

Die Botschafterin: Regina ist Zahnmedizinische Fachangestellte (ZFA) in einer
Zahnarztpraxis, die sich zur Dentalhygienikerin weitergebildet hat. Sie macht fast
ausschliefllich professionelle Zahnreinigungen. Regina ist in ihren Vierzigern. IThr
Mann arbeitet im Einzelhandel. Sie haben eine Tochter, die Mathematik und Geo-
grafie auf Lehramt studiert. Regina interessiert sich fiir Nachhaltigkeit, Psycholo-
gie und Spiritualitat. Sie wahlt die Griinen, weil sie Nachhaltigkeit wichtig finden.
Allerdings findet sie die Griinen auch manchmal etwas akademisch abgehoben. Sie
wohnt wie all ihre Kolleginnen schon lange in der Grof3stadt und arbeitet auch schon
viele Jahre in dieser Praxis.

Der Kontext: In der Zahnarztpraxis arbeiten etwa zehn Personen. Sie wird von zwei
Zahnirztinnen geleitet. Mit beiden arbeitet sie wenig zusammen, weil sie nur die
Zahnreinigungen durchfiihrt. Die Stimmung in der Praxis ist gut, es wird gern mit-
einander gequatscht und ab und zu unternimmt das Team etwas gemeinsam. Hier
arbeiten nur Frauen. Altersmaflig ist alles von 17 bis Ende 50 vertreten.

Thr Gegeniiber: Die beiden Arztinnen sind Ende 50 und Mitte 30. Sie haben eigent-
lich immer viel um die Ohren. Die Jiingere hat letztes Jahr ihr zweites Kind bekom-
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men und ist neben dem Job sehr mit der Familie beschiftigt. Die altere Arztin ist
die Hauptansprechpartnerin. Sie hat nichts gegen Klimaschutz, ist aber auch nicht
auflerordentlich motiviert. Wenn Regina raten miisste, wiirde sie schitzen, dass die
dltere Arztin vermutlich die FDP wihlt, vielleicht auch die CDU. Sie vermutet das,
weil die Arztin ja auch Unternehmerin ist, ihr das Wohlergehen der Wirtschaft wich-
tig ist und sie dariiber hinaus eher liberal orientiert ist. Die Arztin ist, was unser
Sozialsystem angeht eher desillusioniert von den Menschen und findet Leistungs-
gerechtigkeit gut. Vermutlich ist ein Glaubenssatz der Arztin so etwas wie »Sozial-
demokratie und Solidaritat funktionieren nicht und werden ausgenutzt. Deswegen
sollte das personliche Wohlergehen der Menschen von ihrer Leistungsbereitschaft
abhidngen. Jeder ist seines Gliickes Schmied.«

Das Ziel und das Vorgehen: Regina glaubt, dass allgemeine Diskussionen iiber Kli-
maschutz eher als ideologisch abgetan werden und nicht wirklich fruchten. Besser
ist es, tiber ganz konkrete MafSnahmen zu reden. Das liegt ihr selbst auch mehr.
Das Gute ist, dass es im Internet etliche Tipps fiir nachhaltige Zahnarztpraxen gibt.
Regina recherchiert nicht gern lange. Aber ein paar Ideen hat sie schon gesammelt.
Auflerdem mag sie es nicht besonders, argumentieren zu miissen, und halt sich auch
nicht fiir besonders gut darin, Leute zu {iberzeugen. Die Arztin trifft Entscheidun-
gen gern schnell. Und sie lasst auch nicht viel mit sich diskutieren. Entweder sie fin-
det eine Idee gut oder nicht. Und dann ist die Entscheidung auch getroffen.

Regina kann anbieten, sich um klimafreundlichere Neuerungen zu kiimmern, um
niemandem viel Extraarbeit zu machen. Auflerdem ist es wichtig, dass die Mafi-
nahmen erstens zuldssig sind, zweitens nicht mehr Aufwand bedeuten (oder besser
weniger) und auch nicht teurer sind, sondern bestenfalls giinstiger. Und es darf vom
Stil her nicht zu 6kologisch ritberkommen, sondern sollte professionell wirken.

Verbiindete: Regina fragt sich, ob es im Team andere gibt, die sie vielleicht unterstiit-
zen wiirden. Dass sich wer anders voll in die Klimasachen reinhéngt, glaubt sie nicht.
Aber im Gesprich mit Kolleginnen iiber konkrete Klimaschutzmafinahmen nachzu-
denken, das konnte funktionieren. Regina weif3 nicht, dass es die »Deutsche Allianz
fir Klimawandel und Gesundheit«'** und das Netzwerk »Health for Future«'*® gibt.

Konkrete Ideen: Hier sind ein paar klimafreundliche Mafinahmen fiir Zahnarztpra-
xen: Papierverbrauch senken durch mehr Digitalisierung, Einwegartikel wo mdog-

154 https://www.klimawandel-gesundheit.de/
155 https://healthforfuture.de/
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lich durch Mehrwegartikel ersetzen und sowohl auf das Material achten als auch
auf die Verpackung: Lasst sich Plastik durch Papier bzw. Pappe ersetzen, welcher
Kunststoff ist am wenigsten bedenklich und lasst sich der Verpackungsmiill durch
Grof3packungen verringern? Okostrom kann unter Umstinden giinstiger sein als
der aktuelle Stromtarif. Falls die Arztin die Hauseigentiimerin ist, konnte eine Solar-
anlage Sinn machen. Bei dem hohen Stromverbrauch in der Praxis wiirde sie sich
schnell rechnen. Weniger Miill heifdt iibrigens auch weniger Kosten. Langlebigere
Instrumente sind ja nicht nur dkologischer, sondern auch hochwertiger. Digitalisie-
rung statt Papier spart im Betrieb Arbeit. Eine 6kologischere Alternative zum Plas-
tikbecher sind Pappbecher oder sterilisierbare Mehrwegbecher.

Glinther bringt Klimaschutz beim CDU-Gemeinderat voran

Intro: Giinther ist pensionierter Unternehmer, Mitglied bei den Griinen und frus-
triert, dass Klimaschutzvorhaben der Griinen oft am Widerstand der CDU im
Gemeinderat scheitern. Das gilt auch in geringerem Mafle fiir Projekte des Klima-
schutzmanagers, der seit Kurzem hier arbeitet. Das médchte er dndern und dafiir im
ersten Schritt das Gesprich zum konventionellen Milchviehhalter Hubert Meier
suchen, der auch fiir die CDU im Gemeinderat sitzt.

Der Botschafter: Giinter kommt nicht von hier. Er hat seine Frau, die von hier
stammt, an der Uni kennengelernt. Anschlieflend sind beide hierher gezogen, haben
ein Haus gekauft und eine Familie gegriindet. Sie arbeitet als Angestellte in der hie-
sigen Apotheke. Er hat den grofiten Teil seines Lebens als IT-Unternehmer in der
nahegelegenen Stadt gearbeitet.

Das Gegeniiber: In vielen landlichen Kommunen arbeitet ein grofier Teil der CDU-
Mitglieder als Landwirt:innen. Ein typischer Vertreter ist Bauer Hubert Meier. Er
ist in seinen 50ern und hat einen konventionellen Milchviehbetrieb mit um die 200
Milchkithen und fiinf Angestellten. Den Betrieb hat er von seinem Vater iibernom-
men, der ihn wiederum von seinem Vater ibernommen hat.

Das Leben als Bauer ist arbeitsreich und von unternehmerischen Risiken und
Biirokratie gepragt. Dass sich die Auflagen immer mehr in Richtung Tierwohl ent-
wickeln, findet Bauer Meier an sich gut, nur die Umsetzung ist oft stiimperhaft und
vor allem sehr biirokratisch. Der 6konomische Druck nimmt von Jahr zu Jahr zu
und die Betriebe miissen immer grofler werden. Sein Vater hatte vor 20 Jahren noch
60 Kithe und kam damit finanziell besser tiber die Runden als er. Die wenigen 6ko-
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logischen Milchviehhalter sieht er mit gemischten Gefiihlen: Einerseits findet er die
6kologische Haltung an sich gar nicht verkehrt, andererseits ist eine Umstellung in
die Richtung gar nicht so einfach.

Einiges an der 6kologischen Haltung findet er auch Quatsch oder nicht so ent-
scheidend. Was ihn stort, ist, dass seine Expertise als Landwirt oft nicht ernst genom-
men wird und dass die Okobauern manchmal eine gewisse Arroganz haben. Und
weniger finanzielle Sorgen. Generell wiinscht er sich weniger Biirokratie und mehr
Wertschitzung fiir seine Arbeit. Schliefllich hilft er, die Menschen in seiner Region
zu erndhren. Seine Frau macht die Buchhaltung. Er hat drei Sohne und eine Toch-
ter. Zwei S6hne arbeiten im Betrieb mit, einer arbeitet als Ingenieur und die Tochter
steht kurz vor dem Abitur.

In der CDU ist er schon seit Jahrzehnten, weil er da dhnlich Gesinnte aus der
Landwirtschaft, aber auch aus anderen Bereichen findet, zum Beispiel mit unterneh-
merischem Hintergrund. Vor ihm saf3 sein Vater im Gemeinderat und als der nicht
mehr konnte, riet ihm der Vater, an seiner Stelle in den Gemeinderat zu gehen, und
das tat er dann auch. Warum er das macht? Weil er sich schon auch verantwortlich
fiir seine Gemeinde fiihlt. Aber auch, weil es ihm selbst manchmal Vorteile verschat-
fen kann, vernetzt zu sein und in einer machtvollen Position zu sitzen. Und er starkt
die Stimme der Bauern in der Kommunalpolitik.

Er hat auch schon mal iiber ein Windrad auf seinem Land nachgedacht und mit
einem Projektierer Gespréche gefiihrt. Letzten Endes hat er aber die Finger davon
gelassen. Das Ganze Vorhaben ist biirokratisch aufwindig, bietet Chancen, aber
auch Risiken. Der Hauptgrund, warum er das Projekt nicht weiterverfolgt hat, war,
weil er dem Projektierer nicht vertraute.

Sein Verhiltnis zu den anderen Menschen in der Kommunalpolitik sieht so aus:
Die Mehrheit im Gemeinderat hilt die CDU. Der Biirgermeister ist auch ein CDU-
ler. Natiirlich gibt es tiberall Idioten und gute Menschen, aber bei den Griinen sitzen
echt schon ein paar komische Gestalten. Mit der SPD kann man schon arbeiten. Und
mit der AfD will er nichts zu tun haben. Er ist zwar konservativ, aber kein Rechter.
Er will, dass die Dinge ordentlich laufen und man nicht zu viel Quatsch ausprobiert.
Aber gegen Auslander hetzen, das gehort nicht zu einem ordentlichen Miteinander.
Und sicherlich macht die Politik vieles falsch. Aber erstens ist meckern leichter, als
es besser zu machen, und zweitens wire es absolut falsch, deswegen den National-
sozialismus wiederzubeleben.

Bei Abstimmungen im Gemeinderat hat er nicht die Zeit, sich auf alle Themen
intensiv vorzubereiten. Deswegen richtet er sich oft nach den anderen Stimmen in
seiner Fraktion. Bei landwirtschaftlichen Themen gibt er natiirlich den Ton an. Bei
Beschliissen tiber Vorschldge der anderen Parteien spielt Parteipolitik eine grofie
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Rolle. Natiirlich sind manche Vorschlage auch gut und werden gemeinsam beschlos-
sen, meistens nach vorheriger Absprache im kleineren Kreis. Und da gibt es Kon-
takte zu SPDlern und Menschen aus der FDP. Manche aus der CDU kennen auch
den ein oder anderen AFDler, aber diese Verbindungen sind rar. Ebenso gibt es nur
sparliche Kontakte zu den Griinen. Und das wiederum erklart, warum es nur wenige
gemeinsame Projekte im Gemeinderat gibt.

Was Bauer Hubert wichtig ist, um gemeinsame Sache zu machen, ist das Gefiihl,
dass der Mensch gegeniiber in Ordnung ist, Ahnung hat und man respektvoll mitei-
nander umgeht. Er hat einen besseren Draht zu Ménnern in seinem Alter mit unter-
nehmerischem Hintergrund als beispielsweise zu manchen griinen »Oko-Frauenc,
die er schrill findet, oder zu jlingeren Menschen, die er meistens nicht so ernst
nimmt, einfach weil sie noch wenig Lebenserfahrung haben.

Das Ziel: Giinther mochte gern dass die CDU insgesamt den Klimaschutz weniger
blockiert. Er vermutet, das auf politischer Ebene eine Zusammenarbeit mit den Grii-
nen nicht moglich ist, weil das politisch nicht gewollt ist. Was er aber als Moglichkei-
ten sieht, ist, tiber die personliche Ebene miteinander in Kontakt zu gehen. Da hitten
Giinther und Bauer Meier als Gemeinsamkeit, dass beide einen unternehmerischen
Hintergrund haben und Giinther jemand ist, der mit vielen Menschen kann. Nur
braucht es dafiir vermutlich einen Anlass.

Er mochte auch die Unterstiitzung des Klimaschutzmanagers durch die CDU stdr-
ken. Hier ist der Vorteil, dass der Klimaschutzmanager kein Griiner ist, auch wenn er
an eher griinen Themen arbeitet. Damit die Klimaschutzmafinahmen besser durch-
gehen, miissen sie mehr so gemacht werden, dass die CDU und Bauer Meier sie gut
findet. Das heifit insbesondere, dass sie gut durchdacht sein miissen und Vorteile fiir
die Gemeinde bringen - jenseits vom Klimaschutz.

Dariiber hinaus fragt sich Giinther, wie er die Beziehung zwischen dem Klima-
schutzmanager und Bauer Meier verbessern kann. Denn dann wird auch mehr ein-
facher moglich. Hilfreich ist sicher ein Projekt, das erfolgreich ist und das allen Lust
macht auf eine weitere Kooperation. Dies sollte ein Projekt sein, dass rentabel ist und
der CDU schmeckt.

Bauer Meier einfach nur zu fragen, was er denn in Sachen Klimaschutz gut finde,
wird nicht funktionieren. Giinther sollte selbst schon mit einem mdglichst attrakti-
ven Vorschlag kommen, dazu gut vorbereitet sein und vielleicht noch einen Alter-
nativvorschlag parat haben. Da er in Niedersachsen lebt, hat er sich ein bisschen
auf der Webseite der Klimaschutz- und Energieagentur Niedersachsen umgeschaut.
Dort werden auch vorbildhafte Projekte vorgestellt. Ein Projekt mit Windrddern ist
fiir den Anfang viel zu komplex. Zu Warme, Ddmmung und Mobilitit fallt ihm in
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Bezug auf Vorteile fiir Bauer Meier erst einmal nichts ein, hochstens Mafinahmen an
kommunalen Gebiuden.

Photovoltaik voranzubringen, erscheint ihm ein handhabbares Projekt. Einige
Bauern haben schon Solaranlagen auf ihren Dédchern, andere nicht. Er fragt sich,
ob es klug ist, ein kommunales kleines Férderprogramm oder zumindest Beratung
fiir Solaranlagen auf landwirtschaftlichen Gebauden durch den Klimaschutzmana-
ger anzustoflen — oder ob das zu aufdringlich wirkt. Wenn man iiber Solaranlagen
auf kommunalen Gebduden nachdenkt, ist der Gewinn fiur die Bauern nicht vor-
handen. Allerdings kann man eben auch hier mit Rentabilitit argumentieren. Es gibt
auch eine regionale Biirgerenergiegenossenschaft, die man eventuell mit einbinden
konnte. Allerdings sollte er vorher priifen, wie die CDU zu der Genossenschaft steht.
Es konnte ja sein, dass sie der Genossenschaft ablehnend gegentibersteht.

Giinther unterstiitzt den jungen Klimaschutzmanager, seit dieser vor Ort ist. Er
wird ihn beauftragen, zu Forderprogrammen fiir Solaranlagen zu recherchieren und
mit ihm das Vorhaben durchsprechen. Falls am Ende eine gute Strategie heraus-
kommt, wird Giinter mit Bauer Meier das informelle Gesprich suchen, fragen, was
er davon hilt, und je nachdem, wie es lduft, anschlieflend den Klimaschutzmanager
hinzuziehen.

Giinther glaubt, dass er ein guter Briickenbauer zwischen Meier und dem Klima-
schutzmanager sein kann. Denn er sieht die Gefahr, dass der Bauer den Klimaschutz-
manager nicht ernst nimmt, weil er jung und nicht von hier ist. Noch ein Einfall, der
Giinther im Verlauf kam, war die Idee, dass er und/oder der Klimaschutzmanager
bei der Landvolks-Regionalgruppe etwas iiber Solaranlagen erzahlt. Das wire aber
eher ein tiberndchster Schritt. Hilfreich wéren positive Erfahrungsberichte von Bau-
ern mit Solaranlage und vielleicht schon inoffizielle Kontakte zu zwei, drei regiona-
len Solarhandwerksbetrieben.

Briickenbauer:innen: Giinther fragt sich, ob es noch weitere Briickenbauer:innen
zwischen ihm und Meier bzw. den Landwirten oder der CDU gibt. Sicher gibt es die,
allerdings findet er den direkten Draht zu Meier im ersten Schritt ausreichend. Wei-
tere Ansatzpunkte wiren die Landfrauen oder die Landjugend. Er fragt sich, ob der
Ende 20-jdhrige Klimaschutzmanager einen Draht zur Landjugend hat.

Die soziale Ebene: Nachdem eine grobe inhaltliche Richtung und die weitere Arbeit
daran skizziert sind, fragt sich Giinther, was es auf der sozialen Ebene noch zu beach-
ten gibt: Wie bahnt man ein Gesprach an? Wann und wo ist ein guter Rahmen dafiir?
Was verbindet die beiden Gesprachspartner? Was konnte helfen oder stéren in der
Kommunikation?
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Zur Frage wann, wo und wie man miteinander ins Gesprach geht, beschlief3t
Gunther einfach, Herrn Meier zu fragen, und zwar entweder per Telefon oder im
Anschluss an eine Sitzung, je nachdem, wie es passt. Zu den Gemeinsamkeiten
fallt ihm ein, dass sie beide Ménner sind, beide in der zweiten Lebenshélfte, auch
wenn Giinther gut zehn Jahre ilter ist. Sie engagieren sich beide politisch fiir ihr
Dorf, wollen aus ihrer Sicht das Beste fiir ihre Heimat und sind bereit, sich dafiir zu
engagieren. Auch das ist eine Gemeinsamkeit. Vermutlich sieht Meier ihn auch als
gestandenen Unternehmer, den man respektieren kann. Hilfreich ist, dass Giinther
gut mit Menschen kann und eher unideologisch auftritt. Bauer Meier sieht ja auch
die klimatischen Veranderungen. Worauf Meier allergisch reagiert sind Besserwis-
ser, die es aber nicht besser wissen und ihn fiir dumm verkaufen wollen. Ihm sind
folgende Dinge wichtig: Disziplin, Fleif3, Hoflichkeit, Ordentlichkeit, Wertschétzung
des Bestehenden und der Alteren.

Es nervt ihn, wenn Dinge leichtfertig in Frage gestellt werden, und er fiihlt sich
durch die Experimentierfreude der akademischen Stadter tiberfordert und verun-
sichert. Und leider sind ja einige Experimente unausgegoren. Meier ist ein Freund
davon, lieber weniger Dinge zu machen und die dann aber richtig. Dieser Perspek-
tivwechsel im Vorfeld hilft Giinther, sich auf das Gesprach vorzubereiten. Gleich-
zeitig ist auch klar, dass da auch Vorannahmen drinstecken, die vielleicht nicht alle
zutreffen.

Gut ist auch, dass Giinther Meier einfach nach seiner Meinung und den Din-
gen, die ihm wichtig sind, fragt — ohne dabei zu sozialpddagogisch riilberzukommen.
Bauer Meier ist kein grofer Schnacker, sondern eher wortkarg. Wenn er zu sehr mit
Fragen gelochert oder zugetextet wird, kann ihm das zu viel werden. Vermutlich
sollte das Gesprich also eher etwas kiirzer ausfallen - vielleicht eine halbe Stunde
und am besten zu einer Uhrzeit, wo er nicht erschopft und weniger konzentrations-
fahig ist. Glinther fragt sich, ob es Gelegenheiten gibt, wo man einfach mal gemein-
sam ein Bier trinken und die Beziehung pflegen kann, ohne iiber Klimaschutz zu
reden. Allerdings fillt ihm dazu nichts ein, und es funktioniert auch nicht, etwas
unorganisch konstruieren zu wollen.

Fazit: Giinther wird vermutlich in die Richtung Solaranlagen gehen, das mit dem
Klimaschutzmanager vorbereiten und anschlieflend informell mit Meier dariiber
sprechen. Dann wird er den Klimaschutzmanager ins Spiel bringen, damit dieser
einen besser Stand in der CDU und bei den Bauern kriegt. Fiir den zweiten Schritt
ist es gut, den Klimaschutzmanager im Umgang mit den Bauern und CDUlern zu
briefen, damit er einen guten Eindruck macht.
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12. ... und noch ein paar Klimagesprdache
(kurz & knackig)

Daniel ist Leiter der Villa Fohrde. Das ist ein Bildungsort in Brandenburg, wunder-
schon an der Havel gelegen, mit Zuganbindung und sehr gutem Essen. Er bat mich,
ihnen fiir ihren Podcast ein paar Tipps fiir gelungene Klimagesprache zu geben.
Diese Beispiele mochte ich dir nicht vorenthalten. Auch diese konnen helfen, die all-
gemeinen Gedanken zu guter Klimakommunikation in der konkreten Anwendung
zu sehen.

Gesprdach im Zug lber E-Autos

Daniel: Ich saf in einem Zugabteil. Ich denke da so an die alten 6er-Abteile oder den
Eurocity nach Prag. Irgendwie komme ich mit meinem Gegeniiber in ein Gespréch.
Wir haben eigentlich ein ganz gutes Verhiltnis und tauschen uns iiber Bahn und
Autofahren aus. Aber dann sagt er: »Na ja, das mit den Elektro-Autos das bringt
doch auch nichts. Der Reifenabrieb ist da doch genauso und fiir die Akkus wird mit
Kinderarbeit Kobalt in Afrika abgebaut. Da fahre ich lieber meinen Verbrenner!« -
Wie kénnte ich da entgegen? Oder hat er einfach recht?

Chris: Vorweg: Es gibt neben der Sachebene im Gesprich auch andere Ebenen, die
oft nicht bewusst sind und einen groflen Einfluss auf das Gesprach haben. Wenn
man beispielsweise einen Schlagabtausch eingeht, wird sich in den meisten Fillen
beim Gegeniiber nichts bewegen. Das heifit, eine Frage ist, wie ich dazu beitragen
kann, dass die Gesprachsstimmung offen und angenehm bleibt. Eine andere Frage
ist: Was kann und will ich in diesem Gesprach mit dieser Person erreichen? Und wo
liegen Motivationen der Person fiir Klimaschutz. Mehr dazu gleich.

Zur Sachebene: E-Autos sind in der Regel 6kologischer als Verbrenner. Das mit
den Batteriematerialien ist ein Thema, wobei zumindest BMW kein Kobalt aus dem
Kongo verwendet. Und Kobalt aus dem Kongo wird tibrigens auch in Laptops und
Handys verbaut. Faktenchecks zu solchen Behauptungen gibt es auf Faktencheck-
Seiten im Internet wie Mimikama, Correctiv, Volksverpetzer und Tageschau Fakten-
finder.

Was wir hier sehen, ist {ibrigens eine Verzogerungstaktik: Es werden die Nachteile
betont, ohne auf die Vorteile zu schauen und auf die Alternativen. Uber die sozialen
und 6kologischen Folgen des Benzinverbrauchs denkt unser Gegeniiber in diesem
Moment nicht nach.
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Um mal die grofle Ebene aufzumachen: Wir miissen weg vom CO,. Und dazu
gehort im Verkehrsbereich zuallererst: viel weniger Individualverkehr. Und das,
was bleibt, sollte iiberwiegend elektrisch fahren, weil es die einzige sinnvolle, klima-
freundliche Méoglichkeit ist. Wie wir dahin kommen, kann man diskutieren.

Ich habe insgesamt den Eindruck, dass die grofie Ebene immer wieder vergessen
wird: Wir miissen weg vom CO,, sonst gibt es noch mehr bedrohliche Extremwetter
wie Hitzewellen, Starkregen und Trockenheit. Es ist gut, darauf hinzuweisen, wenn
es passt.

Und jetzt ist die Frage: Was glaubst du, kannst du im Gesprach erreichen? Und
wie kannst du vermeiden, dass dein Gegeniiber in eine Abwehrhaltung geht und
dichtmacht? Kannst du freundlich und vor allem kurz die Infos, die ich genannt
habe, riiberbringen?

Man kénnte vielleicht auch dariiber reden, wie der Klimawandel auf Brandenburg
wirkt, dass wir dafiir viel CO, einsparen miissen und wie er das denn machen wiirde.
Als offene Frage, nicht als rhetorische Frage.

Ich glaube halt, es ist wichtig, Widerstdnde beim Gegeniiber zu vermeiden. Und
ich glaube, wir tiberfordern uns und andere oft mit individuellen Klimaschutzbemii-
hungen und sollten lieber mehr darauf hinwirken, dass sich Rahmenbedingungen
dndern. Das ist viel erfolgversprechender und spart uns und allen Beteiligten Frust.

Ich glaube auch, dass viele wissen oder zumindest ahnen, dass das Auto in der Form
(insbesondere als SUV) im Sterben liegt. Und das heif3t, es braucht eine Sterbebeglei-
tung inklusive Trauerarbeit. Ich hatte mal ein Gesprich mit einem Freund, der sehr
gern Auto fihrt und dem das Auto viel bedeutet. Er hat mit mir das Gesprich gesucht,
weil er weif3, dass ich viel mit Klima mache. Ich habe im Gesprich wenig geredet, eher
gefragt und zugehort. Mein Eindruck war, dass dieses Gesprich keine Fronten ver-
hértet hat, aber etwas zu einem Abschiednehmen vom Auto beigetragen hat.

Gesprdach um der Zuhoérer:innen willen

Daniel: Ich saf in einem Grofiraum-Abteil im ICE, dort wo sich so zwei Vierertische
gegeniiber sind. Am Nachbartisch war ein typischer alter weifSer Mann, der stindig
von »na ja Wetterschwankungen gab es schon immer; die Klimaliige usw.« redete.
Mein Eindruck war, den iiberzeuge ich eh nicht, aber ich wollte es auch nicht so ste-
hen lassen. Was kann ich da machen?

Chris: Wichtig finde ich, sich in Gesprachen bewusst dariiber zu sein, was man rea-
listischerweise bei wem erreichen kann. Es ist schon mal gut, dass dir klar war, du
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wirst den nicht iiberzeugen, du aber mit Blick auf andere Anwesenden etwas sagen
wolltest.

Meine Erfahrung ist, dass der Verweis auf Studien bei den meisten nicht so sehr
zieht. Man konnte Folgendes tiberlegen: erstens einen Bezug zum konkreten Klima
in Brandenburg herstellen, mit der Aussage, dass es eben heifSer und trockener ist als
frither. Zweitens: Die aktuellen Klimaverdnderungen sind viel stiarker und schneller
als in der Vergangenheit. Hinweis auf klimafakten.de als Quelle. Drittens: Sagen, wie
viele Menschen weltweit in der Klimaforschung arbeiten, ndmlich um die 70.000,
und dann fragen, wie plausibel das ist, dass die alle inkompetent sind oder gekauft
(von wem?) oder Teil einer Verschworung. Das ist absurd. Dass der Klimawandel
menschengemacht ist, ist wissenschaftlicher Konsens, noch mehr als der Konsens
dariiber, dass Rauchen das Krebsrisiko erhoht. Wichtig dabei ist, aufzupassen, nicht
so pampig riiberzukommen, dass man sich die Sympathien des Publikums verspielt.
Rhetorisch gesehen ist es iibrigens einfacher, Dinge in Frage zu stellen, als selber
Standpunkte zu beziehen. Man kann also auch mal versuchen, nach Quellen oder
zugrundeliegenden Annahmen zu fragen.

Je ofter wir Dinge horen, desto eher bleiben sie hidngen. Das gilt fiir Wahrheiten
genauso wie fiir Ligen. Deswegen ist ein wichtiger Schutz gegen Desinformation, die
korrekten Fakten immer wieder zu wiederholen — und zwar am besten gut verstind-
lich, beriihrend und leicht merkbar. Es ist also gut, zu widersprechen. Dazu kann ich
das Buch »Einspruch« von Ingrid Brodnig empfehlen.

Mittagessen mit Kolleg:innen

Daniel: Beim Mittagessen mit Kolleg:innen haben wir mal wieder tiber die Zukunft
diskutiert. Es gibt einen groflen Technikfan im Team. Und ich freue mich ja auch,
wenn jemand optimistisch ist. Also, der Technikfan ist der festen Uberzeugung, »die
Wissenschaft wird schon was erfinden, um das CO,-Problem zu losen. Das ist bisher
doch auch immer gelungen.« Ich weif8 nicht, mir klingt das etwas blaudugig, aber wie
antworte ich darauf?

Chris: Ja, Technikglaubigkeit ist ebenfalls eine Verzogerungstaktik. Wenn wir das
1,5-Grad-Klimaziel einhalten wollen, dann miissen wir tatsichlich in zehn Jahren
CO,-frei sein. Wir haben also gar nicht mehr die Zeit, auf neue technische Entwick-
lungen zu warten. Das Gute ist, es gibt bereits alle Technologien, die wir brauchen:
Wir haben Solarmodule und Windréder, wir haben Energiespeicher und Elektro-
autos, wir haben Fahrrader und OPNV, wir haben pflanzliche Erndhrung und fiir
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Héuser haben wir Démmstoffe und Warmepumpen. Das Problem ist nicht die Tech-
nik, sondern eine gute Umsetzung. Und dafiir braucht es soziale Gerechtigkeit, Biir-
gerbeteiligung und einfach Leute, die in der Umsetzung einen guten Job machen.

Wenn es moglich ist, wiirde ich versuchen, das Gespréch darauf zu lenken, was ihr
als Gruppe bei euch in der Villa Fohrde umsetzen konnt und wollt. Gemeinsam aktiv
werden hilft ja erstmal an sich, setzt aber auch, wenn ihr erfolgreich seid, Energien
fiir weiteres Engagement frei. Und es schafft Kompetenzen fiir ein weiteres Klimaen-
gagement. Wenn die Leute beispielsweise die wichtigsten Infos zu eurer Solarstrom-
anlage und Wiarmepumpe haben, kdnnen sie das weitererzéhlen. Und vielleicht hat
der Kollege ja Lust, die besonders technischen Sachen, die bei euch in Richtung Kli-
maschutz noch dran sind, zu verantworten?

Generell finde ich es gut, in Gruppen aktiv zu werden. Erstens bringt jeder Mensch
eigene Ideen und Perspektiven ein, die dazu beitragen, dass ein Projekt am Ende bes-
ser wird — wenn man es gut moderiert. Zweitens ist das Engagement von Gruppen in
der Regel stabiler als das von Einzelpersonen, wirksamer, weil du mehr Ressourcen
hast und motivierender, weil man eben nicht allein unterwegs ist.

Abends nach dem Sport in der Umkleide

Daniel: Manchmal kommen wir nach einer Basketballrunde auch in tiefergehende
Gespriche als nur um die besten Spielziige. Neulich hatten wir eine Diskussion tiber
das Fliegen. Ich sehe den hohen CO,-Verbrauch durch Flugreisen und war etwas
sprachlos als mein Mitspieler meinte: »Hey, das Flugzeug fliegt doch eh und etwas
Spaf3 darf man doch auch mal haben.« Was hitte ich da entgegen konnen?

Chris: Ja, wenn du dann sagst, »wenn du fliegst, bist du ein schlechter Mensch«, dann
hast du vermutlich gar nichts gewonnen und eurer Beziehung einen ordentlichen
Diampfer versetzt. Dann stehst du in der ganzen Gruppe da, als die Oko-Spafibremse,
die andere mit erhobenem Zeigefinger belehrt. Also das ist schon mal keine Option.

Ich meine aus dem Satz herausgehért zu haben, dass es schon ein Bewusstsein
dafiir gibt, dass Fliegen schlecht fiirs Klima ist. Und du méochtest was fiirs Klima
tun, weiflt aber nicht so recht, wie. Man kann sich fragen: Was will und kann ich
im Gespriach erreichen? Und: Wie schaffe ich es, dass es eine offene Gesprichsat-
mosphire bleibt? Man kann sich auch fragen: Ist die Situation tiberhaupt passend
fiir ein Gesprach dazu? Ist gerade Zeit? Seid ihr zu zweit oder in einer Runde (und
was davon wire besser)? Ist die Stimmung entspannt und offen fiir ein so ernstes
Gesprach?
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Falls du gar nicht in ein tiefes Gespréch einsteigen willst, ist die Frage, ob es eine
kurze Bemerkung gibt, die du einwerfen kannst. Die zum Nachdenken anregt, aber
nicht zu offensiv ist. Sowas wie: »Na ja, wenn genug Leute nicht fliegen, gibt es auch
weniger Flieger.« Spannend dabei ist, ob du es in einem Ton riiberbringst, der eben
nicht angreifend ritberkommt. Die Aussage beriihrt auch das Thema Verantwortung:
Da steckt ja auch drin, »ich allein kann nichts bewirken, ich mache keinen Unter-
schied«. Und auch das stimmt ja nicht. Jeder Mensch verursacht CO,-Emissionen und
wir in Deutschland im Mittel doppelt so viele, wie der weltweite Durchschnitt. Ver-
antwortung verschwindet nicht, nur weil man sie teilt. Wir alle tragen Verantwortung.

Gleichzeitig bin ich der individuellen Klimabemithungen miide. Politik ist dafiir
da, gesellschaftliche Rahmenbedingungen zu gestalten und damit Regeln zu schaffen,
die gerecht sind und fiir alle gelten. Dieser Individualismus fithrt hdufig zu: »Warum
sollte ich das machen, wenn alle anderen es nicht tun?« und ich kann das verstehen.
Und er funktioniert oft nicht. Wir brauchen Rahmenbedingungen, die klimafreund-
liches Verhalten einfacher machen und belohnen. Wenn man sagt, »Fliegen ist viel
zu glinstig im Vergleich zu Bahnfahren«, erntet man oft Zustimmung. Wie wire es in
Zeiten einer angespannten Haushaltslage erst einmal klimaschéddliche Flug-Subven-
tionen (in Milliardenhdhe!) zu streichen? Dann fliegen automatisch weniger Leute.
Also ich glaube, es ist wichtig, die strukturellen Veranderungen anzugehen, und das
bedeutet, sie zu benennen. Dafiir gibt es dann hiufig auch mehr Zustimmung. Wie
kommt man gut dahin? Beispielsweise in dem man den Ernst der Lage kommu-
niziert und dann eher fragend darangeht, wie gesellschaftliche (und individuelle)
Losungen aussehen konnen.

Familienfeier

Daniel: Wir haben in der Familie ein gutes Verhiltnis und kénnen uns gut iiber
gesellschaftliche Fragen austauschen. Umso mehr drgere ich mich, wenn mir keine
Antwort einfallt. Was konnte ich denn sagen, wenn es wieder heif3t: »Aber was wir
Einzelne hier machen, das bringt doch eh nichts. Schau mal die Chinesen sind doch
viel mehr. Wir sind doch nur fiir 2 Prozent CO,-Ausstofy verantwortlich. Ob ich
dann Bahn oder Auto fahre, ist doch egal.«

Chris: Ich finde es wichtig, bevor man gleich darauf reagiert, erstmal gut hinzuhéren.
Fiir mich klingt da schon die Einsicht mit, dass Klimaschutz sinnvoll ist und etwas
getan werden muss. Nur, ach, es ist so unbequem! Also versuche ich, mich irgendwie
rauszureden. Man sollte schauen, wo man zu Klimaschutz motivieren kann.
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Aber erstmal kurz zu dem China-Argument, dass man ja genauso gegeniiber den
Reichen, der Wirtschaft, der Politik, den Nachbarn - also im Prinzip gegen alle, nur
nicht mich selbst - anwenden kann. Hier geht es um Verantwortung. Und Verant-
wortung verschwindet nicht, auch wenn man sie teilt. Immer wenn man etwas auf
viele Beteiligte, viele Nationen, viele Menschen verteilt, kommt am Ende eine kleine
Zahl raus. Das ist zwar logisch, aber trotzdem etwas irrefithrend. Tatsdchlich waren
es auch viele einzelne Biirger:innen, die die Energiewende in Deutschland angescho-
ben haben und immer noch voranbringen. Kleinvieh macht auch Mist — und zwar
enorm. Auflerdem haben wir in Deutschland eine besondere Verantwortung, denn
jeder Mensch verursacht CO,-Emissionen und wir in Deutschland im Mittel doppelt
so viel wie der weltweite Durchschnitt. Und ich finde wie gesagt, dass Menschen mit
mehr Geld und Einfluss auch mehr Verantwortung tragen, etwas fiirs Klima zu tun,
als beispielsweise Menschen, die Biirgergeld kriegen und einen sehr kleinen CO,-Fuf3-
abdruck haben. Aber verschwinden tut die Verantwortung nicht - fiir niemanden.

Ich finde es dann auch gut, beim eigenen Lebensstil zu schauen, dass man halb-
wegs verantwortungsvoll lebt, und zuerst da anzusetzen, wo Klimaschutz einem
selbst leichtféllt und Vorteile mit sich bringt (Solaranlage spart Geld, Radeln spart
Bierbauch). Noch wichtiger finde ich es, zu schauen, wo man selbst etwas zu struk-
turellen Verdnderungen beitragen kann, sei es der eigene Betrieb oder Sportverein
oder aber in der Kommunal-, Landes- oder Bundespolitik.

Ich mochte nochmal auf das Thema Motivation eingehen. Es klingt ja haufig so,
als ob Klimaschutz eine Last ist, um die man sich gern driickt. Man kann es aber auch
anders sehen: Klimaschutz heift, ein verantwortungsvolles Leben fiithren, das auch
den eigenen Kindern und Enkeln ein gutes Leben ermdglicht. Klimaschutz heifit,
unabhingig sein von Kohle, Gas und O}, das nicht selten Diktaturen finanziert, das
soziale und okologische Schiden anrichtet. Und wenn das Geld nicht ins Ausland
flie3t, bleibt die Wertschdpfung bei uns. Klimafreundlich leben kann Geld sparen.
In der gesamten Klimabranche werden viele Leute gesucht. Da gibt es sinnvolle Jobs
mit gutem Gehalt, die sicher sind. Und was uns Menschen motiviert, ist fiir jeden
anders. Deshalb ist es eben wichtig, sich in die Lage anderer versetzen zu konnen.
Es geht nicht darum, recht zu haben, es geht darum, zu Klimaschutz zu motivieren.

Sommerfest der Villa Fohrde

Daniel: Beim Sommerfest auf der Villa-Wiese kam ich mit zwei Besucherinnen ins
Gesprich. Sie meinten, dass das ja kein richtiges Sommerfest sei, so ganz ohne Grill-
wiirste und Steaks. Auf3erdem sei das Vegetarisch-Sein auch immer so dogmatisch
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und es braucht so viel Platz fiir den ganzen Soja-Anbau. Ich will niemanden beim
Sommerfest verschrecken, aber es so unkommentiert lassen, liegt mir auch nicht.
Was wire da dein Tipp?

Chris: Hm, also erstmal: Man muss auch nicht auf alles antworten. Und es ist okay,
wenn man nicht sofort die perfekte Antwort parat hat. Es hilft aber, Gespriche zu
fihren und im Vorfeld dariiber nachzudenken, um dann eben mit der Zeit besser
und spontaner in Gesprichen (re-)agieren zu kénnen. Ubung macht den Meister.
Wenn ihr 10 bis 20 Klimagespriche gefiihrt habt, dann fillt es euch leichter. Um da
hinzukommen, muss man aber erstmal anfangen. Und der Anfang ist meist holprig.

Generell finde ich es wichtig, eine eher wertschitzende, fragende Haltung zu
haben. Vielleicht hilft das schon mal. Wenn man freundlich und klar einen Stand-
punkt vertreten kann, umso besser.

Man konnte sagen, dass der grofite Teil der Sojafliche fiir Tierfutter draufgeht,
aber ich frage mich, ob man das tiberhaupt kommunizieren kann, ohne als Besser-
wisser dazustehen. Wenn nicht, kann man auch die Antwort sein lassen. Humor
kann auch hilfreich sein. Vielleicht gehort fiir dich zu einem guten Sommerfest eine
Hiptburg und du bedauerst, dass das im Budget nicht drin war. Das kann die Stim-
mung erstmal auflockern und vielleicht den Boden bereiten fiir sowas wie »Na ja, im
Ernst: Wir sehen gerade auch in Brandenburg, dass es so viel heifSer und trockener
wird, und deswegen versuchen wir, uns fiir Klimaschutz zu engagieren. Und dazu
gehort eben auch eine klimafreundliche Erndhrung. Zugegeben, die Sojawiirstchen
sind etwas trocken (da miissen wir noch nachbessern), aber die Sojaschnitzel find ich
schon sehr lecker. Und die sind viel, viel giinstiger, als wenn man Biofleisch besorgt.«

Bei dem Preisargument sollte man {iberlegen, ob das bei den Frauen aus dem
Beispiel gut ankommt oder ob man es lieber weglasst. Ich finde, da ticken die ver-
schiedenen gesellschaftlichen Milieus auch unterschiedlich. Pflanzliche Fleisch-
ersatzprodukte haben bei manchen einen schlechten Ruf so dhnlich wie vielleicht
SUVs bei dkologisch orientierten Leuten. Wie kann man also Werbung fiir pflanz-
liche Erndhrung machen, die bei der Zielgruppe ankommt? Zum Beispiel erndh-
ren sich die meisten Menschen tatsachlich tiberwiegend pflanzlich. Frither noch viel
mehr. Da war der Sonntagsbraten {iblich und fertig. Ist es nicht komisch, wie furcht-
bar wir als Gesellschaft mit Tieren umgehen und wie ungesund wir leben? Man kann
auch iiber Fleisch reden ohne Klimaschutz zu thematisieren.

Wenn es passt, konnte man die Frauen auch fragen, was sie denn tun wiirden.
Allerdings kann dann das Gespriach auch eine unangenehme Wendung nehmen.
Das hingt so ein bisschen vom Gefiihl fiir die Leute und die Situation ab. Es geht
nicht darum, recht zu haben, es geht darum, zu Klimaschutz zu motivieren.
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Nachdem wir uns im ersten Teil den Rahmen angeschaut haben, in dem sich gute
Klimakommunikation bewegt und im zweiten Teil Leitlinien, Hilfsmittel und Bei-
spiele fiir gute Klimakommunikation behandelt haben, kommt nun die Anwendung.
Wenn du besser werden willst in Klimakommunikation, hilft letzten Endes kein
Buch allein, sondern vor allem die eigene Praxis, also eigene Klimagespriche oder
eigene Klimaprojekte. In diesem Teil geht es darum, dich in deinem konkreten Enga-
gement zu unterstiitzen. Ich habe zwei Arten von »Einsatzgebieten« identifiziert und
fiir jedes eine Abfolge von Fragen erstellt, die dir helfen sollen, dein Engagement gut
vorbereitet anzugehen und dann mit groler Wirkung durchzufiihren.

Die erste Art Einsatzgebiet sind Gespridche im Klimakontext. Das kénnen private
oder berufliche Gespriche sein, sie konnen vorbereitet oder spontan sein, Gespra-
che mit einer Person oder in einer Gruppe oder auch Kommunikation im digitalen
Raum. Kapitel 13 widmet sich der schrittweisen Vorbereitung von Klimagespra-
chen. Sie vorzubereiten und dann auch zu fithren, hilft dir, mehr Ubung darin zu
bekommen, und das wird letztendlich auch bei spontanen Gesprachen helfen. Ein
Merkblatt dazu findest du in Kapitel 14. Du kannst das Merkblatt herausnehmen,
kopieren oder aus der digitalen Version heraus ausdrucken.

Das zweite Einsatzgebiet sind Klimaschutzmafinahmen. Du kannst es auch Kli-
maschutzprojekte oder -aktionen nennen. Wenn du also dafiir sorgen willst, dass das
klimafreundliche Angebot einer Mensa oder eines Restaurants attraktiver wird, wenn
du Fahrradbiigel in der Nachbarschaft umsetzen willst oder eine Solaranlage auf dem
Dach der Firma in der du arbeitest, wenn du einen Infostand planst oder eine Demo
oder sonstige Aktion, mit der du bei einer bestimmten Zielgruppe etwas erreichen
willst, dann hilft dir Kapitel 15 mit einer Anleitung zur schrittweisen Vorbereitung.

Stell dir vor, du bist Klimaschutzmanager:in in einer Kommune im ldndlichen
Raum, in einer Firma, Kirche oder sonstiger Organisation und du hast es mit ldnge-
ren Veranderungsprozessen und vielen verschiedenen Akteur:innen zu tun. Dann
hilft dir vermutlich eine Akteursanalyse (siche Kapitel 16). Die verschafft dir einen
Uberblick iiber alle an deinem Vorhaben beteiligten Personen. Du kannst dann die
wichtigsten identifizieren und Klimagespriche mit ihnen vorbereiten oder die Mafi-
nahme aus deren verschiedenen Perspektiven betrachten und weiterentwickeln.
Vielleicht entwickelst du auch unterschiedliche Mafinahmen fiir die verschiedenen
Akteur:innen.
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13. Ein Klimagesprach vorbereiten

Wenn du wirksame Klimagesprache fithren willst, hilft es, sich klarzumachen, mit
wem du sprichst, was du erreichen willst, wie du Motivation zum Handeln wecken
kannst und wie du ein offenes Gespréach unterstiitzen kannst, zum Beispiel durch
Beziehungspflege.

Verdnderungsprozesse brauchen Zeit und deswegen brauchen wir Geduld. Meis-
tens sind realistische Ziele fiir Gespriche eher kleiner und aus vielen kleinen Schrit-
ten in vielen Gesprachen entsteht dann ein ernstzunehmender Prozess. Setz dir also
realistische Ziele! Gleichzeitig finde ich es gut, Personen und Ziele auszusuchen, mit
denen du méglichst viel im Sinne einer Klimawende bewirken kannst.

Je mehr solcher Gespriche du fithrst, desto einfacher wird es, weil du immer mehr
Ubung und Erfahrung darin bekommst. Nur liegt eben vor der Meisterschaft im
Klimakommunizieren zuerst das Anfangen, viel {iben, Fehler machen, lernen und
besser werden. Aber wenn wir nicht beginnen, kommen wir nirgendwo hin.

Es ist wichtig, sich Zeit zu nehmen, dem Gegeniiber zuzuhéren, ihn oder sie zu
verstehen. Es ist wichtig, respektvoll zu sein, Gemeinsamkeiten zu finden und basie-
rend darauf eine gute Beziehung herzustellen. Wenn die Beziehungsebene namlich
schlecht ist, dann wirst du ziemlich sicher nichts oder schlimmer noch das Gegen-
teil von dem bewirken, was du willst. Es ist wichtig, gute Antennen dafiir zu ent-
wickeln (auch durch iiben), wann dein Gegeniiber sich von dir genervt oder unter
Druck gesetzt fiihlt, um das moglichst zu vermeiden. Versuche herauszuspiiren, wie
sich bei anderen Menschen Motivationen wecken oder nutzen lassen. Erzéhle deine
Geschichte und was dich warum motiviert. Das hilft ihnen auch, dich zu verstehen,
ohne dass sie zu sehr das Gefiihl haben, dass du was von ihnen willst.

Ich finde Vertrauensbildung wichtig und dabei helfen Ehrlichkeit und Glaubwiir-
digkeit. Sprich Klartext, aber respektvoll und aufrichtig. Uber Flugverzicht zu reden,
wenn du selbst fliegst, kann okay sein, ist aber kommunikativ definitiv schwieri-
ger. Andersherum édndert es aber so oder so nichts daran, dass Fliegen klimaschad-
lich ist, d. h. dein Flugverhalten wire auch kein Gegenargument gegen Klimaschutz.
Ein gutes Gespréch ist nicht gehetzt, fiihlt sich gut an und ldsst Raum fiir dich zum
Nachfiihlen, wie es dir und dem Gegeniiber geht. Ich empfehle, mit der Empathie
zu 70 Prozent bei der anderen Person zu sein und zu 30 Prozent bei dir selbst. Was
fur dich passt, ist natiirlich deine Entscheidung. Es kann sein, dass du mit deinem
Lebensstil ein Vorbild bist, dass du manche Menschen aber auch damit triggerst.
Bedenke, wenn du Vorbild bist, angenehmes Vorbild zu sein.

Bevor wir in die praktischen Schritte zur Vorbereitung eines guten Klimage-
sprachs gehen, mochte ich noch ein paar Beispiele skizzieren. Denk dran: Gespra-
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che konnen privat oder beruflich sein, vorbereitet oder spontan, Gespriache mit

einer Person oder in einer Gruppe oder auch Kommunikation im digitalen Raum.

Auch auf spontane Gesprache kann man sich vorbereiten, wenn man skizziert, wo

so etwas passieren und wie das aussehen kann. Also sind hier die Beispiele (die teils

auch schon im Buch vorkamen):

Du willst deine:n Bundestagsabgeordnete:n dazu bringen, sich zu einer 1,5-Grad-
tauglichen Klimapolitik zu verpflichten (z. B. im Rahmen von Schwarm for Future).
Du willst deine Grof3eltern dazu bringen, bei der nichsten Wahl eine Partei zu
wihlen, die echten Klimaschutz voranbringt (z.B. im Rahmen von #WirStim-
menZusammen).

Du bist Social-Media-Manager:in eines Museums, einer Firma oder einer Kli-
maschutzagentur und willst bestimmte Ziele bei einer Zielgruppe erreichen. Du
iiberlegst deshalb, wie du mit zustimmenden, neutralen, ablehnenden und ver-
fassungsfeindlichen Kommentaren umgehen willst. Oder du hast im privaten
Umfeld in den sozialen Medien immer wieder mit Falschinformationen oder
Hasskommentaren zu tun und fragst dich, wie du geschickt damit umgehen
kannst. Bedenke: Es lesen immer auch viele Leute mit.

Du willst eine vorgesetzte Person dazu bringen, eine bestimmte Klimaschutzmaf3-
nahme im Betrieb durchzusetzen.

Du willst bei Angestellten oder Kolleg:innen Lust auf Klimaschutz im Betrieb
machen oder eine kleine Klima-AG ins Leben rufen oder aber Widerstidnde redu-
zieren oder mit Desinformationen aufrdumen.

Du willst, dass in deiner Familie respektiert wird, dass du vegan lebst oder du dich
fiirs Klima engagierst. Oder du willst jemanden in deiner Familie zu Klimaenga-
gement bzw. zu einer bestimmten Mafinahme (Okostrom-Wechsel, Bankwechsel,
Flugverzicht, Autoverzicht, Solaranlage, Warmepumpe) motivieren oder mit Des-
information aufrdumen bzw. Widerstinde minimieren.

Du machst eine offentliche Klimaschutzveranstaltung. Plotzlich steht ein Klima-
leugner auf und verbreitet Falschinformationen und macht Stimmung gegen Kli-
maschutz. Wie kannst du so damit umgehen, dass du emotional die Leute auf
deiner Seite behdltst und gegen Desinformation angehst? Das Ziel hier ist also,
nicht den Schwurbler zu iiberzeugen, sondern seine Wirkung auf das Publikum
zu minimieren.

Du sitzt im Zug oder in der Straflenbahn, kommst zufillig ins Gesprach mit einer
Person und diese duflert Verzogerungstaktiken zum Klimaschutz. Wie gehst du
damit um?

Du bist Klimaschutzmanager:in (oder eine Kommunalpolitiker:in oder eine
ehrenamtlich aktive Person) in einer Kommune im lindlichen Raum und willst,
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dass der Gemeinderat das von dir erarbeitete Klimaschutzkonzept beschlief3t. Die
Mehrheit besteht aber aus Landwirten aus der CDU, die skeptisch sind und denen
du fremd bist. Wie gehst du damit um?

Dieses Kapitel kann dir auch dabei helfen, zu priifen, ob die Ziele fiir ein bestimm-
tes Gesprach tiberhaupt passen oder verdndert werden miissen und ob du tber-
haupt die/der richtige Gespriachspartner:in bist und ob du das Gesprach iiberhaupt
fithren willst. Eventuell hilft auch eine Akteursanalyse (siehe Kapitel 16). Du musst
nicht in jedes Gesprach gehen. Und du kannst auch Briickenbauer:innen nutzen,
also Menschen aus bzw. mit einem Draht zu deiner Zielgruppe, die dann - wie eine
Art Dolmetscher:in oder Botschafter:in — zwischen euch vermitteln, indem sie bei-
spielsweise gemeinsam mit dir oder auch erstmal ohne dich ein Gesprich mit Ver-
treter:innen der entsprechenden Zielgruppe fiihren.

Folgende Schritte gibt es, die auf den néichsten Seiten genauer beschrieben wer-
den. Du kannst das auch separat ausdrucken und zum Arbeiten nutzen.

Beschreibe die Situation!

Wer ist dein Gegeniiber?

Was ist deinem Gegeniiber wichtig?

Welche Gemeinsamkeiten verbinden euch?

Wie kannst du eine gute Beziehungsebene unterstiitzen?
Welches Ziel willst du im Gesprich erreichen?

Welche Widerstinde gibt es?

Was motiviert dein Gegeniiber?

© PN AL w e

. Was ist deine Klimageschichte?
10. Erkenne dich selbst.

11. Dos & Don’ts

12. Reflexion

Zusitzlich zur gedanklichen Vorbereitung ist es sehr erhellend und hilfreich, das
Gespréch vorab in einem Rollenspiel zu zweit oder in einer kleinen Gruppe durch-
zuspielen. Dabei fallen einem gern noch neue Hiirden und Ansatzpunkte auf. Eine
Anleitung fiir ein Gesprichs-Rollenspiel befindet sich am Ende des Kapitels.

Bei jedem Schritt stehen viele Fragen. Nutze, was dir hilft. Ignoriere, was dir
nichts bringt.

Die Essenz: Verstehe dein Gegeniiber. Hab dein Ziel klar. Pflege die Beziehungs-
ebene. Sei motivierend. Achte auf dich. Je mehr Klimagespriche du fithrst, desto einfa-
cher wird es fiir dich. Das gilt auch fiir spontane Gesprache. Ubung macht den Meister.
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1. Beschreibe die Situation!

Beschreibe die Gesprachssituation, auf die du dich vorbereiten willst. Es
geht hier darum, ein erstes, grobes Bild zu bekommen, das du in den
nachsten Schritten genauer beschreiben wirst.
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Wer ist dein Gegeniiber?

Beschreibe dein Gegenlber bzw. die Zielgruppe! Falls es sich um eine
Zielgruppe handelt, hilft es, eine »Persona, also eine typische, erdachte
Person aus der Zielgruppe zu verwenden.

Wer ist die Person, mit der du kommunizierst? Wie heil3t sie?

Was arbeitet/macht sie? Wie viel und wann? Wo? Hat die Person ein
niedriges, mittleres oder hohes Einkommen? Welche Ausbildung hat
sie?

Wie alt ist sie?

Welches Geschlecht hat sie?

Hat sie eine Familie und wie sieht die aus?

Wie und wo lebt sie?

Welche Hobbies hat sie?

Was flr Menschen hat die Person in ihrem Umfeld (Freund:innen, Fami-
lie, Kolleg:innen)? Bedenke, dass dieses Umfeld auf die jeweilige Welt-
sicht einen groBen Einfluss hat.

Was mag sie und was mag sie nicht?

Welche Partei wahlt sie vermutlich und warum? Oder wahlt sie gar
nicht? Wenn ja, warum? Ist die Person eher konservativ, geméaBigt oder
eher links-grin orientiert?

Welche Medien nutzt sie (Zeitung, TV, Radio, Facebook, Instagram,
Telegram, TikTok, Magazine ...)?
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3. Was ist deinem Gegeniiber wichtig?
Markiere 5 Werte, die deiner Zielperson wichtig sind. Markiere all jene, die
dir auch wichtig sind.

Selbstbestimmung, Unabhangigkeit, Freiheit, Kreativitat,

Abgrenzung, eigene Ziele, Abenteuer, Genuss, Leistung, Intelligenz,

Ehrgeiz, Kompetenz, Erfolg, Macht, Reichtum, Anerkennung,

Sicherheit, Gesundheit, Ordnung, Zugehoérigkeit, Tradition,

Frommigkeit, Demut, MaRigung, Konformitat, Disziplin, Gehorsam,

Hoflichkeit, Gemeinsinn, Ehrlichkeit, Loyalitat, Hilfsbereitschaft,

Verantwortung, Blick aufs Ganze, Gleichheit, Gerechtigkeit,

Frieden, Weisheit, Harmonie, Naturschutz, Schénheit, Toleranz

Was ist der Person wichtig? Wie sieht eine Welt aus, die sich die Person
wiinscht?
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4. Welche Gemeinsamkeiten verbinden euch?

Verschieden zu sein ist okay und flr eine Demokratie sogar wertvoll. Wie
auch immer: Es gibt neben Unterschieden auch immer Gemeinsamkeiten.
Sie kdbnnen Brucken bauen zwischen unterschiedlichen Personen. Welche
Gemeinsamkeiten haben du und dein Gegenlber?

Jenseits von Gemeinsamkeiten hilft auch Respekt. Respektierst du die
Person? Woflr? Wie kannst du das zeigen?

Es kann auch vorkommen, dass man einfach zu verschieden ist. In
dem Fall ist es gut, wenn jemand anders beim Gegenlber als Themen-
botschafter:in oder Brlckenbauer:in auftritt oder dich zumindest unter-
stUtzt. Wer kdnnte das sein?
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5. Wie kannst du eine gute Beziehungsebene unterstiitzen?

Wie ist die Beziehung zu deinem Gegenlber? Wie kannst du eine Dia-
logbereitschaft, besser noch, eine gute Stimmung und Sympathie her-
stellen und unterstltzen? Wie trittst du auf? Welche Werte solltest du
im Gesprach nutzen? Woflr modchtest du gegenlber der anderen Person
Wertschatzung oder Respekt ausdricken? Wo stehst du einem respekt-
vollen Miteinander im Weg? Wie kannst du eine zugewandte, respekt-
volle, wertschatzende Haltung in dir selbst unterstltzen und dann auch
ausstrahlen?

Wie kannst du es schaffen, dein Gegenlber zu verstehen und das auch
zu zeigen? Wie kannst du die Situation so verandern, dass sie bezie-
hungsférdernder ist (entspannende Umgebung, kein Zeitdruck, Kuchen)?
Wie kannst du vermeiden, dass sich die andere Person unter Druck ge-
setzt fUhlt und verstandlicherweise dichtmacht? Wie kannst du vermei-
den, dass sie sich als »Verlierer« im Gesprach fuhlt, oder im Unrecht oder
schuldig?
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6. Welches Ziel willst du im Gesprach erreichen?

Was willst du in dieser Situation erreichen? Was ist dein Ziel? Wahle ein
realistisches, ein méglichst SMARTes Ziel, d. h. eines, das spezifisch, mess-
bar, attraktiv, realistisch und terminiert ist. Ein SMARTes Ziel kdnnte sein:
»lch mdchte bis zum Monatsende die ausdrlckliche Zustimmung der Per-
son zu meinem Ziel, zu meinem Projekt haben oder ich méchte, dass sie
bis zum Ende des Monats das und das getan hat.« Ich finde es als Ziel
deutlich vielversprechender, dass dein Gegenlber etwas Konkretes tut,
als dass er oder sie etwas denkt. Viele neigen dazu, zu schnell zu viel er-
reichen zu wollen.

PrUfe, ob dein Ziel wirklich zu der Person und zu diesem einen Ge-
sprach passt, ob sie auch motiviert ist fUr dieses Ziel. Wenn nicht, passe
das Ziel an oder wahle eine andere Situation oder Person. Wenn du klar
hast, was du erreichen willst, wird auch deutlicher, was du nicht errei-
chen méchtest. Und das kann dich entspannen und dir Misserfolg oder
Frust ersparen. Ubrigens kénnte ein Ziel fir ein Gespréch auch sein, dein
Gegenlber einfach nur zu verstehen, Informationen zu erhalten und viel-
leicht an eine andere Person verwiesen zu werden.
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7. Welche Widerstande gibt es beim Gegeniiber?

Was fur Widerstande hat die Person gegen Klimaschutz bzw. eine be-
stimmte KlimaschutzmaBnahme oder gegen dein Ziel? Woher kommen
diese Widerstande? Haben sie mit der MaBBnahme an sich zu tun, mit be-
teiligten Personen oder mit der Art, wie kommuniziert wird? Welche An-
satzpunkte siehst du, vielleicht berechtigte Einwénde zu berlcksichtigen,
die Widerstande zu besanftigen und die Motivation des Gegenulbers flr
diese KlimaschutzmaBnahme zu wecken? Oder solltest du doch ein an-
deres Ziel wahlen?
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8. Was motiviert dein Gegeniiber?

Wie sieht ein flr dein Gegenlber motivierendes Ziel aus bzw. wie kdnnest
du dein GegenuUber fUr das Ziel motivieren? Was hat dein:e Gesprachs-
partner:in davon? Welche Werte werden mit dem Ziel angesprochen, die
der anderen Person wichtig sein kdnnten? Welche Argumente kénnten
ihr wichtig sein? Welche Geflhle kénnten sie motivieren? Féllt dir eine
motivierende Geschichte ein? Kannst du Vorbilder ins Feld flhren, die
dein Gegenilber sympathisch findet?

Vielleicht ist deinem Gegenlber der Ernst der globalen Lage zwar schon
irgendwie, aber eben nicht wirklich klar. Macht es Sinn, Gber die Notwen-
digkeit einer Klimawende in Zeiten der Klimakrise zu reden? Wie schaffst
du es, das berUhrend, aber nicht anklagend zum Thema zu machen?

Wenn dir gar kein Ansatzpunkt einféllt, solltest du vielleicht eine ande-
re Person oder ein anderes Ziel wahlen.
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9. Was ist deine Klimageschichte?

Warum ist dir Klimaschutz bzw. Klimagerechtigkeit wichtig? Wie war
deine Entwicklung bzgl. deines Klimaengagements? Wie kannst du deine
Geschichte so erzahlen, dass sie dein Gegenuber berUhrt?
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10. Erkenne dich selbst.

Warum willst du dieses Gesprach fuhren? Was ist dir im Kontakt mit dei-
nem Gegenlber wichtig? Was willst du und was willst du nicht im Rahmen
des Gesprachs? Wo stehst du dir und deinem Ziel im Gesprach vielleicht
selbst im Weg? Was kdnnte dich triggern und wie willst du damit umge-
hen? Wo sind fur dich rote Linien und wie sorgst du daflr, dass sie mdg-
lichst nicht Uberschritten werden? Was tust du, wenn das doch passiert?
Wie kannst du vor, wahrend und nach dem Gesprach gut fur dich sorgen?
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11. Dos & Don’ts

Was kannst du tun, damit das Gesprach méglichst gut verlauft? Was soll-
test du unterlassen? Welche Probleme oder Konflikte kdnnten im Ge-
sprach auftreten und wie willst du damit umgehen? Falls du die Frage
vorher nicht schon beantwortet hattest: Wie kannst du vermeiden, dass
sich die andere Person unter Druck gesetzt fUhlt und verstandlicherwei-
se dichtmacht? Wie kannst du vermeiden, dass sich dein Gegenuber als
»Verlierer« im Gesprach fuhlt, oder im Unrecht oder schuldig?
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12. Reflexion

Ist die Vorbereitung auf das Gesprach so rund? Was willst du beim Gegen-
Uber erreichen? Wie kannst du eine gute Gesprachsatmosphére unter-
stitzen? Wenn irgendwas nicht passt oder nicht ganz klar ist, Gberarbeite
es. Brauchst du noch irgendetwas an Faktenwissen?

Wie erfolgt der Einstieg ins Gesprach? Wie erfolgt der Ausstieg aus
dem Gesprach? Wird irgendetwas vereinbart? Gibt es nachste Schritte?
Gibt es etwas zu tun?

Auch hier gilt: 1. Nicht selten wollen wir zu viel zu schnell erreichen.
Prozesse brauchen in der Regel Zeit, und das hei3t mehrere Gesprache
mit kleinen Zwischenschritten bzw. Zwischenzielen und es braucht Ge-
duld! 2. Je mehr wir solche Gesprache fUhren, desto leichter fallen sie uns.
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Das Gesprdach durchspielen:

Es macht einen erstaunlich grofen Unterschied, ob du tiber ein Gesprich nachdenkst
(was gut ist) oder ob du es durchspielst. Beim Durchspielen tauchen neue Ideen und
Ansatzpunkte und Probleme auf, die einem beim Durchdenken nicht auffallen. Ich
empfehle sehr, dass du dich mit einer anderen Person (oder mehreren) zusammen-
setzt, die Gesprichssituation, das Gegeniiber und dein Ziel erklarst und ihr dann
miteinander in dieses Rollenspiel geht. Haufig braucht es fiir das Gespréch selbst
nur wenige Minuten. Anschlielend koénnt ihr eine Nachbetrachtung machen und
schauen, was gut funktioniert hat, was nicht und was man besser machen konnte.

Wurde das Ziel erreicht? Gab es Lucken auf der Sachebene? Wie war es
auf der emotionalen Ebene: eher ein Dialog oder ein Schlagabtausch? No-
tiere deine wichtigsten Erkenntnisse und Tipps flr eine gute Gesprachs-
fhrung!
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14. Spontane Gesprache

Im letzten Kapitel gab es die Moglichkeit, sehr detailliert ein Klimagesprach vorzu-
bereiten. Das finde ich fiir bestimmte Gespréche sinnvoll und wichtig. Auflerdem
hilft es, die verschiedenen Facetten guter Klimakommunikation besser zu verinner-
lichen. Das heifit, es vergrofiert deinen kommunikativen Werkzeugkoffer. Dir wer-
den mehr Moglichkeiten in Gesprichen bewusst, die du dann nutzen oder nicht
nutzen kannst. Nun sind aber viele Gespriche spontan oder man hat nicht so viel
Zeit, sich vorzubereiten. Deswegen gibt es hier nochmal das Wichtigste in Kiirze und
auf den nichsten zwei Seiten ein Mini-Klimagesprichs-Arbeitsblatt, auf dem man
schnell mal eben die Gedanken sortieren kann. Beides kannst du dir bei Bedarf auch
ausdrucken und irgendwo hinhingen. Ubrigens funktioniert das auch fiir Gespri-
che zu anderen Themen.

6 Tipps fiir spontane Klimagesprache:

Beschreibe die Situation!
. Beschreibe dein Gegeniiber!
. Beschreibe ein realistisches Ziel fiir das Gesprich!
. Was motiviert dein Gegeniiber fiir dein Ziel?
. Erkenne dich selbst!
. Wie kannst du eine offene, wertschitzende Stimmung unterstiitzen?

N U A W N~

Die Formel REAL TALK vom britischen Klimakommunikations-Thinktank Climate

156

Outreach ist auch hilfreich fiir Gespriche.

156 https://climateoutreach.org/reports/how-to-have-a-climate-change-conversation-talking-climate/
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Respect your conversational partner and find common ground!

Respektiere dein Gegeniiber und finde Gemeinsambkeiten!

Enjoy it!

Geniefle es!

Ask questions

Stelle Fragen!

Listen, and show you've heard

Hor zu und zeige das!

Tell your story

Erziahle deine Geschichte!

Action makes it easier

Sprich dariiber, was man tun kann!

Learn from your conversational partner

Lerne von deinem Gegeniiber!

Keep going and keep connected

Bleibe im Kontakt!
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Dein Klimagesprach in sechs Schritten

1. Beschreibe die Situation!
Wie kannst du die Gesprachssituation noch angenehmer wahlen bzw. ge-
stalten?

2. Beschreibe dein Gegeniiber!
Wie sieht sein/ihr Leben aus? Was ist ihr/ihm wichtig?

3. Beschreibe ein realistisches Ziel fiir das Gesprach!

Was kannst du in diesem Gesprach erreichen? Vielleicht geht es nur
darum, dein Gegenlber besser zu verstehen? Setze dein Ziel nicht zu
grof3 an. Meistens brauchen Dinge Zeit, also mehrere Gesprache.
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4. Was motiviert dein Gegeniiber fiir das Ziel?
Dein Gegenlber wird nur aktiv werden, wenn da auch Motivation fir das

Handeln ist. Schau auch gern, woran es haken kénnte und wie du mit
moglichen Hirden umgehen willst.

5. Erkenne dich selbst!

Wie wirkst du auf dein Gegeniber? Stehst du deinem Ziel irgendwo selbst
im Weg? Wie kannst du eine zuhdrende, wertschatzende Haltung in dir
starken? Wie kannst du daflr sorgen, dass es dir im Gesprach gut geht?

6. Wie kannst du eine offene, wertschdtzende Stimmung unterstiitzen?
Gemeinsamkeiten kénnen verbinden und zu gelingender Kommunikati-

on beitragen. Welche Gemeinsamkeiten verbinden dich und dein Gegen-
Uber?
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15. Eine KlimamaBnahme entwickeln

Klimakommunikation bedeutet ja nicht nur Gespriche, sondern kann auch helfen,
bessere Mafinahmen zu entwickeln. Gute Mafinahmen sind das Herz einer funk-
tionieren Klimawende. Dieses Kapitel soll dir bei der Entwicklung von Klima-
schutzmafinahmen helfen. Ich empfehle, am Anfang gut zu iiberlegen, mit welchen

Mafinahmen du besonders viel bewirken kannst, welche Mafinahme zu dir passt,

welche grofle Erfolgschancen hat, weil die Zielgruppe dafiir leicht zu motivieren und

wenig Widerstand zu erwarten ist. Mafinahmen kénnen ganz verschieden sein:

* Du willst als Klimaschutz- oder Nachhaltigkeitsmanager:in in einer Kommune,
einer Organisation oder Firma ein bestimmtes Projekt umsetzen: zum Beispiel
eine Solaranlage, Gebaudeddimmung, Energieeinsparung, etwas zur Verbesserung
nachhaltiger Mobilitit oder Erndhrung.

* Duarbeitest im Gesundheitssektor und mdchtest dafiir sorgen, dass in deiner Pra-
xis oder deinem Krankenhaus mehr fiirs Klima getan wird, wie z.B. Okostrom,
LEDs, Strom sparen, Miill sparen oder besseres Heiz- und Liiftungsverhalten.

* Du planst mit deiner Klimagruppe eine Demo, eine Aktion, einen Infostand oder
eine Veranstaltung.

* Du willst ein klimafreundliches Projekt in deiner Familie, deinem Mehrparteien-
haus oder deiner Nachbarschaft umsetzen.

¢ Oder du mochtest in deinem Betrieb, deinem Sportverein oder in deinem Freun-
deskreis ein bestimmtes Klimaprojekt umsetzen, wie eine Solaranlage oder Dam-
mung, Okostrom oder mehr vegetarische Verpflegung.

* Du engagierst dich in einer Energiegenossenschaft und mochtest vielleicht eine
Solaranlage projektieren, brauchst dafiir aber griines Licht von der Politik oder
Verwaltung und Geld von Biirger:innen. Ein Projekt kann auch eine innere Neu-
ausrichtung der Genossenschaft sein.'>’

Wenn du dir nicht sicher bist, was genau du bei wem erreichen willst, weil das Pro-
jekt komplex ist, empfehle ich, die Akteursanalyse (Kapitel 16) durchzufithren. Am
Ende hast du einen Uberblick iiber alle beteiligten Akteur:innen und ihre Rolle und
kannst fiir verschiedene Akteur:innen Klimagesprache oder Klimaschutzmafinah-
men entwickeln; oder dieselbe Mafinahme aus den verschiedenen Perspektiven der
Akteur:innen betrachten und weiterentwickeln.

157 Hier gibt’s weitere Tipps: https://adelph.it/emusetoolkit



Eine KlimamaBnahme entwickeln 141

Folgende Schritte gibt es, die auf den néchsten Seiten genauer beschrieben werden.
Du kannst es auch ausdrucken und zum Arbeiten nutzen. Bei jedem Schritt stehen
viele Fragen. Nutze, was dir hilft, ignoriere, was dir nicht hilft.

1. Mit welcher Mafinahme kannst du besonders viel Wirkung entfalten?
(optional)

Wer ist dein Gegeniiber?

Was ist deinem Gegeniiber wichtig?

Welches Ziel willst du mit der Mafinahme erreichen?

Beschreibe die Mafinahme!

Was motiviert das Gegeniiber fiir die Mafinahme?

Umsetzung und Umgang mit Hiirden

Erkenne dich selbst.

. Welche Gemeinsamkeiten verbinden dich und das Gegeniiber?

10. Reflexion

I R

1. Mit welcher MaBnahme kannst du besonders viel Wirkung entfalten?
(optional)

Welche Potentiale fur die Klimawende (CO,-Einsparung, Aktivierung von
Menschen, Verdnderung von Strukturen) in deinem Wirkungsbereich sind
besonders gro3 und haben gute Chancen auf Umsetzung? Wahle eine
MaBnahme, die viel bewirkt, deren Erfolgschancen hinreichend grof3 sind
und fur die du dich sinnvoll engagieren kannst und willst. Du kannst auch
im ersten Schritt mehrere Ideen notieren und dann die beste auswahlen.
Entscheide dich zum Schluss fir eine MaBnahme! Fllle dazu die Tabelle
auf der folgenden Seite aus.
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Idee 1

Idee 2

Idee 3

MaBnahmen

Klimawirkung

Erfolgschancen

Mogliche
Verbiindete

Mogliche
Widerstande

Meine Starken

Meine
Schwachen

Meine
Motivation
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2. Wer ist dein Gegeniiber?

Beschreibe deine Zielgruppe. Im nachsten Punkt kannst du basierend
darauf eine Persona beschreiben, also eine typische, erdachte Person aus
der Zielgruppe. Das hilft dir, noch ein besseres Bild von der Zielgruppe zu
kriegen und damit vielleicht noch mehr Ansatzpunkte oder Widerstan-
de zu erkennen. Falls dein Gegenilber eine Person ist, nutze daflr den
nachsten Punkt »Persona«.

Eigenschaften: Alter, Geschlecht, Wohnort, Arbeit, Ausbildung, Einkom-
men, Familienstand, Beschreibung der Familie und des sozialen Umfelds
(Kolleg:innen, Familie, Freunde, Hobbies, Vereine), Wohnform (Miete,
Eigentum, Mehrparteienhaus, Einfamilienhaus), Interessen, Hobbies,
Mediennutzung (Zeitung, TV, Radio, Facebook, Instagram, Telegram, Tik-
Tok, Magazine ...).
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Beschreibe eine »Persona«: Eine Persona ist eine typische, erdachte Per-
son aus der Zielgruppe. Das hilft dir, noch mehr Geflhl fur die Zielgruppe
zu kriegen. Wenn nétig, kannst du auch mehrere Personas entwickeln.
Gib der Person einen Namen und beschreibe sie mit typischen Eigen-
schaften aus der Zielgruppe. Dabei musst du dich fUr bestimmte Eigen-
schaften entscheiden und bildest entsprechend nicht alle ab. Aber es hilft
dir, fUr eine typische Person mehr Geflhl zu kriegen. Orientiere dich an
den oben genannten Eigenschaften.
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3. Was ist deinem Gegeniiber wichtig?

Was ist der Zielgruppe bzw. Person wichtig im Leben? Wie sieht eine
Welt aus, die sie sich winscht? Was mag sie und was nicht? Welche Par-
tei wahlt sie vermutlich und warum? Oder wahlt sie gar nicht? Wenn ja,
warum nicht? Ist die Zielgruppe eher konservativ, gemaBigt oder eher
links-grin orientiert? In welchem Sinus-Milieu und in welcher More-In-
Commons-Gruppe wlrdest du die Zielgruppe verorten?
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Markiere 5 Werte, die deiner Zielgruppe wichtig sind:

Selbstbestimmung, Unabhangigkeit,
Freiheit, Kreativitat, Abgrenzung,
eigene Ziele, Abenteuer, Genuss,

Leistung, Intelligenz, Ehrgeiz,
Kompetenz, Erfolg, Macht, Reichtum,
Anerkennung, Sicherheit, Gesundheit,

Ordnung, Zugehorigkeit, Tradition,
Frommigkeit, Demut, MaRigung,
Konformitat, Disziplin, Gehorsam,

Hoflichkeit, Gemeinsinn, Ehrlichkeit,
Loyalitat, Hilfsbereitschaft,
Verantwortung, Blick aufs Ganze,

Gleichheit, Gerechtigkeit, Frieden,
Weisheit, Harmonie, Naturschutz,
Schénheit, Toleranz

147
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4. Welches Ziel willst du mit der MaBnahme erreichen?

Wahle ein realistisches Ziel. Formuliere ein mdglichst SMARTes Ziel (spe-
zifisch, messbar, attraktiv, realistisch, terminiert). Ein SMARTes Ziel kdnnte
sein: »lch méchte bis zum Monatsende zehn alleinlebende Rentner:innen
aus meiner Nachbarschaft dazu gebracht haben, auf Okostrom zu wech-
seln.« Oder: »lch will bis zum Ende des Jahres daflr gesorgt haben, dass
es in meiner StrafRe 20 Fahrradparkplatze mit Fahrradblgeln gibt.« Oder:
»lch will bis zum Ende des Jahres in meinem Betrieb, meiner Schule oder
meiner Uni daflr sorgen, dass der CO,-Aussto3 um 10 Prozent sinkt, eine
Solaranlage gebaut wird oder das vegane Essen in der Cafeteria attrakti-
ver wird, sodass doppelt so viel davon gegessen wird.«

Um nicht zu schnell zu viel erreichen zu wollen, prife, ob dein Ziel wirk-
lich zu der Zielgruppe bzw. Persona passt. Wenn nicht, passe an oder
wahle eine andere Zielgruppe. Wenn du weif3t, was du erreichen willst,
verstehst du auch besser, was nicht. Und das kénnte dich entspannen.

Spezifisch: . . . . .
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5. Beschreibe die MaBnahme!

Wann und wo passiert die MaBnahme? Wie genau sieht sie aus? Passt sie
zur Zielgruppe, d.h. erreicht sie diese Uberhaupt? Ist es der richtige Ort
und Zeitpunkt? Wirkt die MaBnahme vom Inhalt und von der Gestaltung
her motivierend fur die Zielgruppe? Was soll diese dann tun? Wie wird
das Ziel erreicht? Wie lasst sich der Erfolg der MaBnahme messen? Wer
macht was?
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6. Was motiviert das Gegeniiber fiir die MaBnahme?

Wirkt das Vorhaben vom Inhalt und von der Gestaltung her motivierend
fur die Zielgruppe? Wie kannst du sie flr genau diese Personen méglichst
attraktiv gestalten? Was haben sie davon? Welche Werte werden mit dem
Ziel angesprochen, die dieser Gruppe wichtig sein kébnnten? Welche Ar-
gumente kdnnten greifen? Welche Geflihle kénnten sie berthren? Fallt dir
eine motivierende Geschichte ein? Kannst du Vorbilder ins Feld flhren,
die der Zielgruppe sympathisch sind?

Ist die MaBBnahme auch auBerlich ansprechend aufgemacht? Falls es
Plakate oder Flyer gibt: Gefallen sie der Zielgruppe? Das Gleiche gilt fur
Musik. Wer tritt als Sprecher:in oder Akteur:in auf? Passt die Person zur
Zielgruppe? Wenn nicht, wer kénnte das machen? Was sollte man ver-
meiden, damit moglichst wenig Widerstande erzeugt werden? Gibt es
eventuell berechtigte Einwande oder Bedenken der Zielgruppe an der
MaBnahme? Lasst sie sich entsprechend weiterentwickeln oder andern?
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7. Umsetzung und Umgang mit Hiirden
Welche Arbeitsschritte missen zur Umsetzung des Vorhabens getan
werden und von wem?

Gibt es technische, finanzielle, rechtliche oder sonstige Hirden? (Wie)
Lassen sie sich umgehen oder muss die MaBnahme anders gestaltet wer-
den? Gibt es potentielle Verblndete, die dabei helfen kénnen?

Welche Widerstande kénnten Menschen gegen die MaBnahme haben?
Woher kénnten diese kommen? Sind sie berechtigt? Haben sie mit dem
Vorhaben an sich zu tun, mit beteiligten Personen oder mit der Art, wie
kommuniziert wird? Welche Ansatzpunkte siehst du, die Widerstande zu
besanftigen bzw. die Motivation des GegenUbers fur dieses Klimaschutz-
vorhaben dennoch zu wecken? Oder solltest du doch ein anderes Ziel
wahlen? Oder sind die Widerstande gar nicht so stark und damit keine
Bedrohung fur den Erfolg des Vorhabens? Gibt es (potentiell) Verblnde-
te, die dich unterstttzen kdnnen?
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8. Erkenne dich selbst.

Warum willst du dieses Vorhaben umsetzen? Was ist dir daran wichtig?
Was sind deine Starken und was sind deine Schwéachen in Bezug darauf?
Wo kénntest du dem Erfolg im Wege stehen? Wer kann dich in diesem
Vorhaben unterstitzen? Wie kannst du daflr sorgen, dass es dir (und
euch als Gruppe?) wahrend der Vorbereitung, Durchfihrung und da-
nach gut geht? Wo kdnnte Frustration auftreten? Was kann motivierend
wirken? Schafft euch einen Raum, wo ihr euch gegenseitig unterstitzen
kénnt und vergesst nicht, Erfolge zu feiern!
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9. Welche Gemeinsamkeiten verbinden dich und deine Zielgruppe?
Verschieden zu sein ist okay und fur eine Demokratie sogar wertvoll. Aber
es gibt neben Unterschieden auch immer Gemeinsamkeiten, die Brlcken
bauen kdnnen. Welche Gemeinsamkeiten haben du und deine Zielgrup-
pe? Notiere hier noch einmal jene 5 Werte aus Frage 4.), die dir beson-
ders wichtig sind. DarUber hinaus hilft auch Respekt. Was respektierst
bzw. wertschatzt du an deiner Zielgruppe? Wie kannst du das zeigen?

Es kann auch vorkommen, dass man einfach zu verschieden ist. In dem
Fall ist es gut, wenn du Menschen kennst, die bei der Zielgruppe als The-
menbotschafter:in oder Brlckenbauer:in auftreten kdnnen oder dich
zumindest unterstitzen. Wer kdnnte das sein? Oder du suchst dir eine
andere Zielgruppe.
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10. Reflexion

Ist das Vorhaben insgesamt stimmig? Wenn nicht, woran liegt es? Muss
das Ziel angepasst werden oder die Zielgruppe oder die MaBnahme?
Sprich gern mit anderen darUber und hol dir deren Feedback!
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16. Akteursanalyse fiir komplexe Klimaprojekte

Komplexere Projekte unterscheiden sich von den vorher beschriebenen Mafinah-
men oder Projekten und auch von den Gespréchen dadurch, dass viele Akteur:innen
beteiligt sind und es erst einmal eine Kldrung braucht, wer eben alles beteiligt ist und
wer welche Rolle darin spielt. Also, an wem das Projekt scheitern kann und wer ent-
scheidend dafiir ist, dass es ein Erfolg wird. Mogliche Beispiele sind:

* Du willst in einer Organisation oder Firma einen Verdnderungsprozess hin zu
mehr Nachhaltigkeit anstoflen, der tiber ein einzelnes Projekt hinausgeht. Dazu
mochtest du vielleicht Verbiindete gewinnen, brauchst aber auch von Vorgesetz-
ten bzw. Entscheider:innen an bestimmten Stellen deren Zustimmung.

* Du willst als Klimaschutzmanager:in dafiir sorgen, dass in deiner Kommune
mehr Windrider, Photovoltaikanlagen oder andere klimafreundliche Projekte
umgesetzt werden. Dafiir musst du verschiedene Menschen aus der Politik, aus
der Verwaltung und aus der Bevolkerung bzw. zivilgesellschaftliche Akteure
beriicksichtigen.

* Du willst mit einer Biirgerinitiative die Klimawende in deiner Nachbarschaft vor-
anbringen und hast mit Nachbar:innen, der Politik, der Verwaltung, Geschafts-
leuten und anderen Akteur:innen zu tun.

Der erste Schritt ist, ein grobes Ziel bzw. den Kontext zu formulieren. Im zwei-
ten Schritt sollte eine Akteursanalyse durchgefithrt werden. Die Akteursanalyse
kann beliebig detailliert werden. Anschlieflend kannst du iiberlegen, mit wem du
ins Gespréch gehen willst bzw. wer bei der Entwicklung der Mafinahme besonders
beriicksichtigt werden muss. Dafiir helfen die vorherigen Kapitel.

1. Beschreibe den Kontext!

Was ist das Thema? Was ist das grobe Ziel? Wer ist beteiligt? Welche
Rolle hast du? Was ist die Vorgeschichte? Was sind die nachsten Schrit-
te? Es geht hier darum, ein erstes, grobes Bild zu kriegen.
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2. Welches Ziel willst du erreichen?

Formuliere ein méglichst SMARTes Ziel flr dieses Projekt, d.h. fur dich
und die Akteur:innen. Das Ziel darf ambitioniert sein, aber nicht unmog-
lich. Es ist klug, das Ziel nach der Akteursanalyse noch einmal zu prifen
und ggf. anzupassen.
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3. Akteursanalyse:

Uberlege, wer an dem Projekt beteiligt ist. Sortiere die verschiedenen Ak-
teur:innen in die unten stehende Matrix ein. Wenn der Platz nicht reicht,
zeichne die Matrix auf ein groBeres Stlck Papier. Du kannst die Akteur:in-
nen auch Uber die Nennung hinaus beschreiben (zum Beispiel auf einem
Extra-Papier oder wenn genug Platz ist in der Akteurskarte.

Die Akteursanalyse kann dir bei der Ma3hahmenentwicklung (Kapitel
15) helfen oder bei der Vorbereitung eines Klimagesprachs (Kapitel 13)
mit einer als wichtig identifizierten Person. Wie stehen die Akteur:innen
zu dir und zueinander? Gibt es Menschen in eurem Umfeld, die als Bru-
ckenbauer:in bzw. als UnterstlUtzer:in dienen kénnen?

Hoher Einfluss

Hohe Ablehnung Hohe Zustimmung

Geringer Einfluss
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Schlusswort

Was bleibt jetzt noch zu sagen? Die Lage ist ernst, aber es gibt viele Griinde fiir
Hoffnung. Die erneuerbaren Energien sind auf dem Vormarsch, weil sie glinstiger
sind, die Mehrheit der Welt ist fiir eine Klimawende und es gibt weltweit massive
Anstrengungen dafiir. Ein grofler Teil des Weges liegt schon hinter uns. Deswegen ist
die Klimawende noch kein Selbstldufer, aber bei aller gebotenen Dringlichkeit war es
noch nie so leicht wie jetzt, die Klimawende voranzubringen.

Damit wir mit der Klimawende erfolgreich sind, braucht es gesellschaftlichen
Zusammenhalt. Und dafiir braucht es Vertrauen in die Politik. Das verdient man
durch eine gut umgesetzte Klimawende. Wir miissen gemeinsam vor Ort (und welt-
weit) eine Klimawende umsetzen, die sich als Gemeinschaftswerk anfithlt und das
Leben vor Ort tiber Klimaschutz hinaus verbessert. Dafiir brauchen wir Mut, wir
brauchen gute Strategien, ein Bild vom Gegeniiber und Klarheit tiber die eigenen
Ziele. Wir brauchen Empathie mit uns selbst und mit Menschen, die anders sind
als wir.

Richtig zuhoren ist eine Kunst und eine Schliisselkompetenz fiir die Klima-
wende wie iibrigens auch fiir gesellschaftlichen Zusammenhalt in einer demokra-
tischen Gesellschaft. Sie schlieft ein ehrliches Interesse am Gegeniiber und dessen
Gedanken ein und die Bereitschaft, sich selbst zu hinterfragen. Wir schaffen das
nur gemeinsam. Es braucht Offenheit, zu lernen und Bereitschaft fiir Kompromisse.
Und es braucht ein klares und respektvolles Angehen gegen Liigen und alles, was
die Menschenwiirde in Frage stellt. Die Klimawende ist kein ideologisches Thema,
sondern ein Ausdruck gesunden Menschenverstands. Sie ist weniger spektakuldr, als
manche von uns glauben oder es gern hitten. Sie ist schon jetzt an ganz vielen Stellen
in vollem Gange - und zwar haufig ganz leise.

Spiire, was dich motiviert, zusammen mit Millionen anderen Menschen einen
Beitrag dafiir zu leisten, dass wir als Menschheit anstdndig mit uns und unserem
Zuhause, der Erde, umgehen. Spiire, was dir Kraft gibt, das Richtige zu tun. Und
spiire, was dich weich macht fiir Menschen, die anders ticken als du, die alle Griinde
fir ihr Verhalten und vieles mit dir gemeinsam haben. Fiir mich hat die Klimawende
viel mit Verantwortung zu tun. Ich mdchte am Ende meines Lebens ein anstandiges
Leben gefiihrt haben und dazu gehort, Verantwortung fiir meine Taten und deren
Folgen zu iibernehmen, Verantwortung fiir mein Wirken in der Welt. Das ist nicht
ideologisch, sondern erwachsen. Und es fiihlt sich gut an, im Einklang mit dem zu
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leben, was mir wichtig ist, morgens in den Spiegel zu schauen und den Typen, der da
zuriickschaut, wirklich in Ordnung zu finden.

Noch ein schéner »Nebeneffekt«: Uber diese Art des Wirkens in der Welt habe ich
bisher schon viele wunderbare Menschen kennenlernen diirfen. Die Klimawende ist
kein Selbstldufer. Wir werden Dinge verlieren, wir werden Fehler machen. Sei nicht
zu hart mit dir. Gib dir Zeit fiir Trauer und Erschopfung und sei dir gewiss, dass wir
viele sind, dass wir uns gegenseitig Trost spenden und gemeinsam feiern konnen. Ich
wiinsche dir und uns allen von Herzen viel Erfolg bei einer Klimawende, in der wir
uns in Vielfalt gemeinsam ausrichten, um eine verniinftigere und schonere Welt auf-
zubauen. Zum Abschluss mdchte ich dich noch zu zwei Fragen einladen.

Herzliche Grufle und alles Gute
Chris

Was gibt dir Kraft?
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Was ist dein nachster Schritt, um die Klimawende voranzubringen?
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8 Tipps fur eine wirksame Klimakommunikation

1.
Konzentriere dich auf kollektive und strukturelle L6sungen
statt auf individuelle.

2.
Verstehe dein GegenUber. Stelle Fragen.

3.
Definiere ein realistisches Ziel fur deine Kommunikation.
Das erhéht die Erfolgschancen und reduziert Frustpotential.

4.
Fokussiere dich auf das, was dein Gegenlber motiviert,
zur Klimawende beizutragen wie zum Beispiel Vorteile jenseits vom
Klimaschutz oder Werte. Erzahle Geschichten von Vorbildern.

5.
Pflege Beziehungen durch Respekt, Wertschatzung und
Gemeinsamkeiten. Arbeite mit Brickenbauer:innen zusammen,
wo noétig. Wir schaffen die Klimawende nur gemeinsam.

6.
Sei fahig, die wichtigsten Klimafakten verstandlich und berlhrend
zu kommunizieren als Schutz gegen Klimallgen.

7.
Verstehe Widerstande, um mit ihnen umgehen zu kdnnen.

8.
Reflektiere dich selbst und kiimmere dich gut um dich.
Erzahle deine Geschichte. Setze Grenzen, sei pragmatisch und
geduldig. Mache Klimakommunikation genussvoll. Ube sie. Lerne.
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Lesetipps

Im gesamten Buch habe ich immer wieder Biicher oder Links zum Vertiefen angege-
ben. Ich mdchte mich hier auf ein paar wenige beschranken.

Auf klimafakten.de'*® findest du viele Grundlagen, Literatur, Artikel und News
rund um gute Klimakommunikation. Hier werden auch Trainings vermittelt und
es gibt das frei verfiigbare, sehr umfangreiche Klimakommunikations-Handbuch
»Uber Klima sprechen« von Christopher Schrader. Interessant sind auch die Online-
kurse von Climate Mind"**. Hilfreiche Literatur gibt es dartiber hinaus auf den Web-
seiten der Psychologists for Future'®’, der Initiative Psychologie im Umweltschutz'®
und vom Wandelwerk'.

Im Buch »Die Kunst der Ausrede. Warum wir uns lieber selbst tduschen, statt
klimafreundlich zu leben« erklirt der Psychologe Prof. Thomas Brudermann sehr
unterhaltsam und informativ die psychologischen Hintergriinde von Klimaausreden
und wie wir den Weg in eine klimafreundliche Zukunft schaffen'®’.

Das Buch »Weltuntergang féllt aus. Warum die Wende der Klimakrise viel ein-
facher ist, als die meisten denken, und was jetzt zu tun ist« von Jan Hegenberg ist so
interessant und motivierend wie sein Titel'®*.

Das Buch »Die Verkehrswesen. Miteinander den Kulturkampf beenden«'®® 1adt
zur Entdeckungsreise und zum Perspektivwechsel zum Triggerthema Verkehrs-
wende ein.

Ein groflartiges Buch, das Lust macht, effektiv fiir die Klimawende aktiv zu wer-
den, um Strukturen zu dndern ist »Hoch die Hande, Klimawende« von Gabriel Bau-
nach'®°.

158 https://www.klimafakten.de/

159 https://academy.climatemind.de/start
160 https://www.psychologistsforfuture.org/
161 https://ipu-ev.de/

162 https://wandel-werk.org/

163 Brudermann, Thomas (2022): Die Kunst der Ausrede. Warum wir uns lieber selbst tiuschen, statt klima-
freundlich zu leben, oekom.

164 Hegenberg, Jan (2022): Weltuntergang fallt aus! Komplett Media.

165 Stroflenreuther, Heinrich / Bukowski, Michael / Hagel, Justus (2023): Die Verkehrswesen. Miteinander den
Kulturkampf beenden, tremonia media Produktion.

166 Baunach, Gabriel (2023): Hoch die Hinde, Klimawende! Edition Michael Fischer.
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Trainer:innen und Trainings

Falls dir das Buch nicht reicht, kannst du auch Klimakommunikationsttrainings
besuchen oder buchen. Das geht zum Beispiel bei mir'®” oder tiber das Netzwerk
Klima Kommunizieren'®®. Besonders hervorzuheben sind noch Marianne Dobner

171 Auf meiner Webseite

in Osterreich'®®, Janna Hoppmann'’® und Kerstin Lopau
kannst du dich fiir meinen Newsletter anmelden. Dort findest du auch Links zu
meinen Social Media-Auftritten und zu meiner Telegram-Gruppe »KlimaCoach &
friends«'’?, in der von allen News, Fragen, Veranstaltungen und Infos rund um das
Thema Klimakommunikation geteilt werden konnen. Der QR-Code hier fithrt auch

zur Telegram-Gruppe.

167 https://klimacoach-gutsche.de/

168 https://www.klimafakten.de/akademie

169 https://halloklima.at/; https://futureminds.at/

170 https://climatemind.de/

171 https://www.solocal-energy.de/klimakommunikation/
172 https://t.me/+ZF5yN3JJr3 x 3kEdR
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Auf der Suche nach neuen kulinarischen Wegen.
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Erscheinungstermin: 05.08.2024

144 Seiten, Broschur, vierfarbig mit Abbildungen
Preis: 22 €, ISBN 978-3-98726-106-0

Mario Enchelmaier erzahlt von seinem Weg von der Sternekiiche zum naturverbundenen,
ganzheitlichen Kochen. Mit seinem alten Feuerherd reist er zu Lebensmittelproduzent*innen
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Preis: 16 €, ISBN 978-3-98726-101-5

Homeoffice-Chaos, Wohnung zu klein, Kinderbetreuung gesucht? Daniel Fuhrhops
aktualisierte Neuauflage bietet praxisnahe Losungen fiir mehr Raum und Wohlbefinden
in lhrem Zuhause - von der Entriimpelung iber clevere Mobel bis zur Griindung einer
Wohngenossenschaft.
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Tradition und ein umweltbewusster Genuss warten auf Sie. Ein Muss fiir Feinschmecker!
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Erscheinungstermin: 14.10.2024

256 Seiten, Klappenbroschur, mit zahlreichen Abbildungen
Preis: 25 €, ISBN 978-3-98726-111-4

Der Club of Rome beleuchtet Deutschlands Pfade in die Zukunft: Machen wir weiter wie
bisher, oder schaffen wir mutige Veranderungen? Die tiefgreifende Studie zeigt Wege auf,
unsere Demokratie und unseren Wohlstand zu sichern - ein unverzichtbarer DenkanstoR.
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Preis: 14 €, ISBN 978-3-98726-105-3

Okostrom, Parkplatzsuche und der CO»-Abdruck des Nachbardackels: Die preisgekronte
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mit der Natur und zerpfliickt mit viel Humor so manche vermeintliche Wahrheit in der
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Preis: 29 €, ISBN 978-3-98726-107-7

Bringt es etwas, fiir politische Verdnderungen auf die StraBe zu gehen? Mark und Paul
Engler zeigen in ihrem Buch die beeindruckende Kraft hinter gewaltfreiem Widerstand -
von Gandhi bis zur Letzten Generation. Ein inspirierender Leitfaden.
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Erscheinungstermin: 02.05.2024

162 Seiten, Broschur

Preis: 22 €, ISBN 978-3-98726-104-6

Unsere Walder sind dem Klimawandel kaum gewachsen. Um die Anpassungsprobleme zu
beheben, miissen wir die Wélder mit Baumarten anreichern, die zum neuen Klima passen.
Christian Kolling ladt ein auf eine Zeitreise zum Wald der Zukunft.

C. Kuhnitzsch

Horch mal, was da rauscht!

Fliisse, Bache und ihre Geheimnisse
Erscheinungstermin: 02.07.2024

184 Seiten, Broschur

Preis: 24 €, ISBN 978-3-98726-088-9

Wasser ist die wichtigste Ressource unseres Planeten. Doch wie steht es um unsere Fliisse
und Béache? Das Buch présentiert Fakten und Anregungen zur Welt unter und an der
Wasseroberflache. Eine Lektiire, nach der Sie ein Glas Leitungswasser mit ganz anderen
Augen sehen werden.



Gute Klimakommunikation ist mehr
als blof3e Fakten

Die Lage ist ernst, und wir haben nicht mehr viel Zeit. Doch es gibt Hoff-
nung und viel zu gewinnen. Ein wichtiger Baustein einer strukturellen
Klimawende ist gute Klimakommunikation. Sie hilft dabei, schnell und
nachhaltig Strukturen zu verandern, wirksame und attraktive Klimaschutz-
maflnahmen zu entwickeln, gesellschaftlichen Zusammenhalt zu starken
und Gesprdche zu fiihren, die beriihren und motivieren.

Wirksame Klimakommunikation braucht nur wenige Fakten, denn gut
kommunizieren heif3t vor allem zuhdren, wertschatzen und (mit-)fiihlen.
Mit diesem praktischen Ubungsbuch hilft Klimakommunikationstrainer
Dr. Christian Gutsche bei der Vorbereitung eigener Klimagesprache und
-mafinahmen - von der Zielgruppenbestimmung iiber Selbstreflexion bis
hin zur Entwicklung von komplexen Klimaprojekten.

Christian Gutsche hat als Klimakommunikationstrainer {iber 2.000
Menschen auf dem Weg zu einer wirksameren Klimakommunikation
begleitet. Der promovierte Physiker bildet Trainer*innen aus und enga-
giert sich mit der Solarfirma Bremer SolidarStrom fiir eine solidarische
Klima- und Wirtschaftswende.
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