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Treffen Sie keine falschen
Annahmen uber lhre Zielgruppen.




Das Problem der
pluralistischen Ignoranz

78 % der Menschen in Europa sagen:

,In meinem Alltagsleben tue ich bereits alles, was
ich kann fiir den Klimaschutz” ...

Most Europeans believe that they are doing all they can
to fight climate change

Persomalty, would you say that you are doing all vou can to fight dimate change in your dalky
lifie!

% saying they are doing all they can to fight
climate change in their daily lives
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Quelle: EIB Climate Survey 2021/22



... aber nur 39 % der Menschen in Europa sagen:

,Die Menschen in Europa tun in ihrem
Alltagsleben bereits alles, was sie flir den
Klimaschutz tun kbnnen.”

Europeans are split when asked whether people are
doing all they can to fight climate change

Wiould you say that peopla In your country are doing all they can to fight dimate change In

thelr dally ives!

% who think people in their country are doing all
they can to fight climate change in their daily lives

%ﬁ United States @ cuna &5 United Kingdom

42% 92% 47%

GROUP1
(Abowr 1%
&= Finland S e i Estonla

i
1y Denmark 48% Total E wp Lithuanla
= Netherands 455
39% @ Porta

4} Belglum 45% P Malta
i Sweden gl
i § Framce -

GROUP 2 W Slovenla

e 10 -
® . 4 } Romania
1) Ireland =
- = Luxembourg
= Pastria -
ap Slovakla -

= Spain 7% Quelle: EIB Climate Survey 2022



Aber: Beide Aussagen konnen nicht
gleichzeitig zutreffen.

Most Europeans believe that they are doing all they can

to fight climate change Europeans are split when asked whether people are

doing all they can to fight climate change

Personally, would you say that you are doing all you can to fight din ate change In your daily
IIfia? Would you say that people in your country are doing all they can to fight dimate change In
il Ives?

% saying they are doing all they can to fight

climate change in their daily lives % who think people in their country are doing all

they can to fight climate change in their daily lives
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Das Problem der Pluralistischen Ignoranz

Als Pluralistische Ignoranz (auch , perception gap“) bezeichnet man die
systematisch verzerrte Wahrnehmung sozialer Normen.

Diese Verzerrung fuhrt zu einer dramatisch unterschatzten Bereitschaft, sich
normgerecht zu verhalten —also im Sinne des Klimaschutzes zu handeln.

Dies wirkt sich nachteilig auf den Klimaschutz aus:

= Die falsch eingeschatzte, vermeintlich fehlende Bereitschaft anderer dampft
die eigene Veranderungsbereitschaft.

= Auch Politiker:innen unterschatzen die Bereitschaft der Blrger:innen zu
Klimaschutz systematisch.

Die Take-away-Botschaft fiir Ihr Handeln:

=  Treffen Sie keine Annahmen dartber, wie andere Menschen denken. Nutzen
Sie keine anekdotische Evidenz.




Unterschatzen Sie nicht den
Rickhalt fur Klimaschutz.
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Was fiihlen Sie in der Regel, wenn Sie vom Klimawandel horen?
Bitte wahlen Sie bis zu 3 Ihrer haufigsten Geflihle aus.
Quelle: More in Common 2021 ‘




... aber je naher die Akteure, desto
positiver werden sie eingeschatzt

Tun Akteure genug fiir den Klimaschutz?

@ Viel zu viel Eher zu viel In etwa das rnichtige Mal3 Eherzuwenig @ Viel zu wenig Weil3 nicht

Bundesregierung 6 17 cZ2 2
EU-Kommission é 17 40 2 1l

Meine Stadt/

Gemeinde S 31 4 - n
Wirtschaft “ 17 8l 82 7
Burgerinnen und

Darger 5 28 a7 8
Leute wie ich ﬂ 4 41 40 - Fi

Wieviel wird bislang von den folgenden Akteuren fur den Klimaschutz getan?
Quelle: More in Common (2021)
Abweichungen von 100 Prozent sind rundungsbedingt.




Uberraschend groRer Ruckhalt fir
Klimaschutz: Die Datenlage

=  Mehr als 80% der Menschen in Deutschland sagen: , Die Auswirkungen des
Klimawandels sind bereits in meinem Leben zu spiren®.

= Die meisten Klimaschutzlosungen geniel3en breiten Rickhalt in der Bevolkerung.

= Gerechtigkeit, Fairness und Investitionen in 6ffentliche Guter sind den Menschen
besonders wichtig.

Die Take-away-Botschaft fiir lhr Handeln:

= Beschaftigen Sie sich so intensiv wie moglich damit, wie lhre Zielgruppe tber
Klimaschutz und Verkehr denkt.



3 Testen Sie lhre Botschaften.




Return to
the essential
things

Riickbesinn-
ung auf die
essentiellen
Dinge

In unserer
GCesellschaft ist uns
der BBl zu einigen
zentralen Werten
verlorengegangen:
GCemeinschaft, Familie,
die Fahigkeit, uns in
gegenseitiger Achtung
und mit Respekt fir
eine gemeinsame
Sache einzubringen.

Dem Problem des
Klimawandels
entgegenzutreten,
bedeutet auch, sich
auf Dinge zu besinnen,
die wir von fruheren
GCenerationen lernen

konnen:
nur

die Ressourcen in
Anspruch zu nehmen,
die wir brauchen,

ein sinnerfilltes
Leben zu fihren
ohne sinnentleerte
Ceschwindigkeit, Zeit
mit unserer Familie
und bei gemeinsamen
Mahlzeiten zu
verbringen, unsere
Nachbarn zu

kennen und uns um
schutzbedurftige
Menschen in unserer
Nachbarschaft und
unserer Cemeinde zu
kimmern.

Wirwerden auch
weiterhin die Viorziige
der modernen Welt
nutzen konnen -
meodern Technologien,
moderne Medizin;
und doch haben

wir die Moglichkeit
wiederzuentdecken
und neu
wertzuschatzen,

- und worauf es

uns im Leben wirklich
ankommt.

In unserer
GCesellschaft ist uns
der Bezug zu einigen
zentralen Werten

Dem Problem des
Klimawandels
entgegenzutreten,
bedeutet auch, sich
auf Dinge zu besinnen,
.: Ein einfaches

Leben zu fuhren,

die wir brauchen,
ein sinnerfullies
Leben zu fuhren
ohne sinnentleerte

Geschwindigkeit, Bl
. unsere

Nachbarn zu
kennen und uns um
schutzbedirftige
Menschen in unserer
Nachbarschaft und
unserer Gemeinde zu
kiimmern.

Wir werden auch

weiterhin die
kannen -

modern Technologien,

moderne Medizin;
und doch haben
wir die Moglichkeit
wiederzuentdecken
und neu
wertzuschatzen,

Wdlrden Sie in ein ungetestetes
Flugzeug steigen?

Beim Testen von Botschaften geht es um verschiedene Aspekte:
= |st die Botschaft verstandlich?

= Losen einzelne Aussagen oder Begriffe Widerstand oder
Reaktanz aus?

=  Wecken Sie mit lhrer Botschaft ungewollte Assoziationen?

Die Take-away-Botschaft fiir lhr Handeln:

=  Testen Sie lhre Botschaften, bevor Sie damit nach aulRen
gehen. Tun Sie es immer.

= Ein kruder Test (z.B. eine ad hoc einberufene Fokusgruppe)
ist besser als gar keiner oder ein zu aufwandiger, den Sie aus
Kosten- oder Termingriinden dann doch nicht machen.




Zeigen Sie, welche Vorteile
lhre Vorhaben ganz konkret
und lokal bringen.
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Es geht um echte Vorteile g5
e

18,1022
Fahrréder heute

= Das Klimathema ist komplex — abstrakte Begriffe wie ,,Reduktion
von Treibhausgasen® stollen daher auf wenig Resonanz.

= Verlustaversion dominiert unser Denken. Mit Klimaschutz
verbundene Vorteile miissen daher umso greifbarer und
glaubwidrdiger sein.
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Die Take-away-Botschaft fiir lhr Handeln:

= Die Vorteile lhrer Klimaschutzl6sung gehoren ins Zentrum der
Kommunikation.

| Fohrrad
i Berlin

= Die Vorteile sind keine Vorteile, wenn sie von den Betroffenen und
Beteiligten nicht als solche erlebt werden. Die Beteiligten sollten
also selbst zu Wort kommen.




Themenbotschafter.
Und machen Sie Stakeholder
zu Shareholdern.

5 Suchen Sie wirkungsvolle




e .
Rettungssanitater der Johanniter auf dem 'Sommercamp
von Fridays for Future 2020 in Dortmund ‘ 4‘
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Vertrauen entscheidet

= Befolgen Sie den Rat Ihrer Hausarztin, weil die
Wissenschaftlichkeit ihrer Behandlungsempfehlung Sie
uberzeugt?

= An Verkehrsdebatten nehmen Menschen nicht nur als
Autofahrende teil — sondern auch als Eltern, Touristen,
ZufuRgehende, freiwillige Feuerwehrleute, Landwirte etc.

Die Take-away-Botschaft fiir lhr Handeln:

= Eine richtige Botschaft muss auch von der richtigen Person
kommen.

= An welchen Stellen werden Stakeholder verkehrspolitischer
Debatten zu Shareholdern gemeinsamer Anliegen?



Eine Strategie der Kommunikation entwickeln:
So gelingt es Schritt fur Schritt

Effiziente Kommunikation fur (internationalen) Klimaschutz Legende:
1. - 8. Erfolgsfaktoren
Jharte ) _ _ mdgliche, iterative
Falkten « ™ Bearbeitung
v ( Hintergrund von
psychologische — — ' Desinformation
oder Problem Faktoren
, v Hintergrund von Desinformation
I 1: Zielgruppe ~ 2: Determinanten  3: Intervention/ 4: Inhalte 5: Formen 6: Desinformation I
Ziel der bestimmen des Verhaltens/  Kommunikation festlegen und Formate beachten
Kommunikation Widerstande gegen finden auswahlen
I Anderung verstehen I
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8: Internationale Benchmarks ) 7. Auftrag, Maglichkeiten und Grenzen der offentlichen Verwaltung
Quelle: Erarbeitung eines Kommunikationskonzepts fiir Themen des (internationalen) Klimaschutzes, unverdéffentlichte Studie fiir das Umweltbundesamt 2023, von Christopher Schrader,
Jana Diels und Christian Thorun (ConPolicy-Institut), Carel Mohn, Mirjam A. Jenny ‘




Mehr zu aktivierender
? O . Klimakommunikation ...

‘?I' oW

m kostenlos im Netz unter
klimakommunikation.klimafakten.de

m als Buch bei Oekom und als Podcact bei
Spotify, Apple oder Acast

m ..undin den Fortbildungen des , Netzwerks

KI i ma oo Klima kommunizieren”
sprechen

Herausgegeben von klimafakten.de I I kom




Mehr Infos

Der Klimafakten- Unsere Fortbildungen zu Das Handbuch
Newsletter Klimakommunikation Klimakommunikation




Carel Carlowitz Mohn

Vielen Dank fur

I h r carel.mohn@klimafakten.de

BlueSky: @carelmohn.bsky.social

I nte reSSe ' www.klimafakten.de




