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Vorwort
CORNELIA RÖSLER

Das Klimaschutzabkommen von Paris, das Aktionsprogramm 
und der Klimaschutzplan der Bundesregierung sind darauf 
ausgerichtet, die durch Treibhausgase verursachte Erder

wärmung auf deutlich unter zwei Grad Celsius im Vergleich zur 
vorindustriellen Zeit zu begrenzen. Dafür sind auch auf der kom
munalen Ebene entsprechende Entscheidungen zu treffen, Kon
zepte zu entwickeln und Maßnahmen umzusetzen, die zum Klima
schutz vor Ort einen wesentlichen Beitrag leisten. Für die 
Kommunen ist dies Herausforderung und Chance zugleich.

-

-
-
-

In vielen Kommunen haben erfolgreich realisierte Projekte be
reits zu beachtlichen CO2-Einsparungen geführt. Dabei zahlen sich 
Investitionen in den Klimaschutz gleich mehrfach aus: Sie helfen 
dem Klima, entlasten langfristig die kommunalen Haushalte und 
erhöhen zugleich die Lebensqualität in den Städten, Landkreisen 
und Gemeinden.

-

In der Publikationsreihe „Themenhefte“ greift das Deutsche Insti
tut für Urbanistik nach und nach Schnittstellen des Klimaschutzes 
zu verschiedenen kommunalen Handlungsfeldern auf. Es werden 
Ziele, Aufgaben und Inhalte des jeweiligen Themenbereichs aufbe
reitet und konkrete Erfahrungen aus der Praxis unterschiedlicher 
Kommunen und Institutionen dargestellt. Denn Erfahrungen und 
positive Praxisbeispiele sollen weiteren Kommunen Mut machen, 
selbst die Initiative zu ergreifen und eigene Maßnahmen zu ver
wirklichen. 

-

-

-

Eine handlungsmotivierende Kommunikationsarbeit ist ein wich
tiges Element im kommunalen Klimaschutz. Kommunen können 
über kontinuierliche und strategische Kommunikationsformate wirk
same „Fürsprecher“ für den Klimaschutz sein und Bürgerinnen und 
Bürger, Unternehmen oder Vereine ansprechen. So tragen sie dazu 
bei, den Klimaschutzgedanken als wichtigen Bestandteil von Pro
zessen und Entscheidungen bei den Akteuren vor Ort zu verankern 
und weiter erfolgreich voranzutreiben. Das vorliegende Themenheft 
liefert dazu Anregungen und Impulse aus der kommunalen Praxis.

-

-

-

Wir danken dem Bundesministerium für Umwelt, Naturschutz 
und nukleare Sicherheit für die Förderung im Rahmen der Natio
nalen Klimaschutzinitiative, ohne die dieses Themenheft nicht 
möglich gewesen wäre. Und wir danken allen Autorinnen und 
Autoren, die mit ihrem wertvollen Erfahrungsschatz einen we
sentlichen Beitrag zum Gelingen dieser Veröffentlichung geleistet 
haben. n

-

-

-
-

-

-
-
-

-
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Kommunale Klimakommunikation: 
vom Wissen zum Handeln

MARCO PETERS

Man kann nicht nicht kommunizieren“ ist 
eine wichtige Erkenntnis, die v.a. durch 
den Kommunikationsforscher und Pro

fessor für Psychotherapie Paul Watzlawick geprägt 
wurde. Dabei geht man davon aus, dass Menschen, 
die sich in einer gemeinsamen Situation befinden, 
automatisch interagieren bzw. miteinander kom
munizieren – verbal oder nonverbal [1]. Kommuni
kation lässt sich nach dieser These also nicht ver
meiden. Allerdings spielt eine ganze Reihe von 
Faktoren eine Rolle, ob Kommunikation erfolgreich 
und zielführend ist oder ihren Zweck verfehlt.

-

-
-
-

Der Wandel des Klimas ist ein komplexes, in 
Teilen abstraktes und daher schwierig zu kommu
nizierendes Thema. Dabei ist die Dringlichkeit 
des Klimaschutzes „in den Köpfen“ sehr vieler 
Menschen bereits angekommen und wächst stetig 
[2]. Die sehr heißen, trockenen Sommer der letz
ten Jahre hierzulande, die weitreichenden Proteste 
der Fridays-for-Future-Bewegung sowie die Ausru
fung des „Klimanotstands“ in vielen Kommunen 
haben den Themen Klimawandel und Klimaschutz 
zusätzlich große Schubkraft verliehen. Ein Trug
schluss liegt jedoch darin anzunehmen, dass mehr 

-

-

-

-

Wissen gleichermaßen auch zu mehr „Klimahan
deln“ führt [3]. Entscheidend ist daher nicht (nur) 
die Quantität, sondern insbesondere die Qualität 
der Informationsvermittlung: Sie muss „verfangen“ 
und im Idealfall klimabewusstes Handeln auslö
sen. Denn der Klimawandel wird häufig immer 
noch nicht als ein akutes Problem wahrgenom
men, sondern als vermeintlich weit in der Zukunft 
liegend und damit die Notwendigkeit eines ent
schlossenen, zeitnahen Handelns entkräftend. 

-

-

-

-

Vielfältige psychologische Faktoren und ge
sellschaftliche Normen haben einen großen Ein
fluss darauf, ob Menschen ihr Wissen um die Not
wendigkeit von Klimaschutz in konkretes Handeln 
überführen [4]. Kommunikation alleine kann dies 
sicherlich nicht bewirken. Dennoch sind ziel
gruppenorientierte, kreative und strategische 
Kommunikationsmethoden und das konsequente 
Vermitteln von faktenbasierten Informationen 
zwingend notwendig, um Klimaschutz – auch in 
Kommunen – weiter erfolgreich voranzutreiben. 
Gute Klimakommunikation sollte dabei nicht auf 
die „ersten 100 Meter“ abzielen, sondern auf die 
lange Distanz.

-
-
-

-
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Klimaschutz als Thema in Kommunen

Kommunen stehen mit Blick auf die „Klimakrise“ vor 
großen Herausforderungen, aber auch vielfältigen 
Chancen. In einer jährlich vom Deutschen Institut für 
Urbanistik (Difu) durchgeführten repräsentativen Be
fragung benannten die (Ober-)Bürgermeister und Bür
germeisterinnen großer deutscher Städte 2020 den 
Klimaschutz als das wichtigste kommunalpolitische 
Zukunftsthema [5]. Viele Städte, Gemeinden und 
Landkreise gehen das Thema bereits seit vielen Jahren 
tatkräftig an und tragen mit eigenen Projekten und 
Maßnahmen zur Reduzierung der Treibhausgasemis
sionen bei: von energieeffizienter Stadt- und Quar
tiersplanung oder einem kommunalen Energiema
nagement über klimafreundliche Mobilitätsstrategien 
bis hin zu nachhaltiger Beschaffung.

-
-

-
-
-

Kommunen berichten im Rahmen ihrer Öffent
lichkeitsarbeit (ÖA) über eigene Projekte und 
Maßnahmen und machen ihre Klimaschutzarbeit 
so sichtbar. Ihnen eröffnen sich aber zusätzliche 
Kommunikationsspielräume, die weit über klas
sische ÖA- und Pressetätigkeiten hinausgehen. Sie 
können mit guten Formaten wirksame Fürsprecher 
für den Klimaschutz sein und lokale Akteure und 
Multiplikatoren, wie Bürgerinnen und Bürger, Un
ternehmen oder Vereine, erreichen: Kommunen 
können Klimaschutz zum Thema machen. So hel
fen sie mit, das „Klima-Mainstreaming“ voranzu
treiben, d.h. den Klimaschutzgedanken als wichti
gen Bestandteil aller Prozesse und Entscheidungen 
bei den Menschen vor Ort zu verankern. 

-

-

-

-
-
-

Klimakommunikation ist dabei eine kommu
nale Querschnittsaufgabe – genau wie der Klima
schutz selbst. Das bedeutet, je „breiter“ das Thema 
in der kommunalen Verwaltung (und bestenfalls 
auch in der Kommunalpolitik) aufgestellt ist, desto 
mehr Verknüpfungen und Anlässe gibt es, es zu 
kommunizieren. Denn Inhalte zum Klimaschutz 
konkurrieren mit einer Vielzahl an Informationen, 
die es tagtäglich zu verarbeiten gilt [6]. 

-
-

-
-

-
-
-

-
-

Fridays-for-Future-Proteste bringen Aufmerksamkeit für den Klimaschutz

Was macht erfolgreiche 
Klimakommunikation in Kommunen aus?

Um die gewünschte Aufmerksamkeit zu erzielen, 
ist es wichtig, strategisch zu kommunizieren, ein 
authentisches, positives Narrativ zu finden und den 
Mehrwert von (kommunalem) Klimaschutz heraus
zustellen. Eine gute Grundlage für eine glaubwür
dige Klimakommunikation ist dann geboten, wenn 
die Kommune bereits selbst aktiv Klimaschutz be
treibt, also mit gutem Beispiel vorangeht. Dies er
höht die Authentizität und ermöglicht es der Kom
mune, auf eigene Erfahrungen zurückzugreifen. So 
lässt es sich Bürgerinnen und Bürgern z. B. leichter 
vermitteln, das Fahrrad anstatt des Autos für den 
Weg zur Arbeit zu nehmen, wenn im kommunalen 
Fuhrpark ebenfalls Dienstfahrräder bereitstehen 
(und auch genutzt werden) oder die Kommune den 
Ausbau der Radinfrastruktur fördert. 

Ein zielführender kommunaler Kommunikati
onsansatz zum Klimaschutz sollte zudem Möglich



keiten zum konkreten Handeln für den Adressaten 
aufzeigen, verbunden mit einem motivierenden 
Mehrwert. Denn ein Hemmnis, selbst aktiv zu wer
den, besteht häufig in der Annahme, dass klimabe
wusstes Handeln Einzelner keine Wirksamkeit ent
falten könne. So lassen sich beispielsweise geldwerte 
Vorteile durch effiziente Energienutzung in Privat
haushalten oder Unternehmen gut kommunizieren. 
Positive Effekte für die Gesundheit oder eine höhere 
Lebensqualität in Städten sind gute Argumente, um 
die Menschen für eine Reduzierung des Autover
kehrs zu gewinnen. Mit anderen Worten: Es muss 
nicht immer Klimaschutz auf der Botschaft stehen. 

-
-
-

-

-

Zu guter Kommunikation gehört nicht nur das 
„Senden“, sondern auch das „Empfangen“, d.h. die 
Kommunen sollten „ein offenes Ohr“ dafür haben, 
was die Akteursgruppen vor Ort umtreibt und wie 
sich diese Themen möglicherweise für eine Aktivie
rung für den Klimaschutz nutzen lassen. Grundsätz
lich gilt auch hier die bekannte Marketingformel: 
„Kenne Deine Zielgruppe“. Vor großen kommu
nalen Kommunikationskampagnen oder -strategien 
empfiehlt es sich daher, eine Zielgruppenanalyse 
durchzuführen, um Streuverluste zu vermeiden und 
die gewünschten Adressaten zu erreichen.

-
-

-

-
-

-

-

-

-

-

 

-

-

-
-

-
-
-
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Auf die richtige Kommunikationsstrategie kommt es an

Vision einer lebenswerten Zukunftsstadt

Nicht zu vernachlässigen – selbst bei einem glo
balen Thema wie der Klimakrise – ist die Bedeu

tung von Nähe und „lokalem Einschlag“. Was 
macht die Region aus? Gibt es kommunale Leit
bilder? Wie kann man die Klimakommunikation 
daran andocken? Die Nutzung lokaler Besonder
heiten in einer Kommunikationsstrategie kann 
eine Verbundenheit auslösen, auch bei Menschen, 
für die der Klimaschutz zuvor eher eine unterge
ordnete Rolle gespielt hat. Gelingt es, die Vision 
einer „lebenswerten“ Stadt der Zukunft zu entwer
fen, so lassen sich viele Klimaschutzelemente – 
von smarter Energienutzung über saubere Luft bis 
zu klimafreundlicher, gesunder Ernährung – darin 
integrieren und gemeinsam kommunizieren. Ent
scheidend ist dabei wieder, dass die Kommune 
mit gutem Beispiel vorangeht und eine solche 
Zukunftsvision mit Leben füllt.

Der menschengemachte Klimawandel mit sei
nen negativen Folgen findet statt – in diesem Punkt 
sind sich Klimaforscherinnen und -forscher welt
weit einig. Dennoch ist der Wandel des Klimas mit 
einiger Ungewissheit behaftet, was insbesondere 
von sogenannten „Klimaskeptikerinnen und Kli
maskeptikern“ aufgegriffen wird, um aktivem Kli
maschutz die Berechtigung abzusprechen. Ein 
wirksamer Ansatz – vor allem in der kommunalen 
Kommunikation – ist es, nicht mit globalen Klima
modellen für mehr Klimaschutz zu werben, son
dern mit lokalen Ereignissen (z.B. Sturzfluten, lan
gen Hitze- und Trockenperioden), die verdeutlichen, 
dass der Klimawandel auch Städte, Gemeinden 
und Landkreise hierzulande betrifft [7]. Dabei ist es 
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hilfreich, nicht (nur) „Katastrophenszenarien“ auf
zuzeigen, sondern auch mit positiven Effekten des 
Klimaschutzes zu argumentieren. Das betrifft eben
so die Bildsprache: So kann z.B. ein Foto einer be
grünten, innerstädtischen Fahrradstraße sehr positiv 
und motivierend wirken.

-

-
-

Emotionen, Erproben, Spiel und Challenge, oder 
kurz gesagt: Klimaschutz darf Spaß machen! Der 
Klimawandel ist ein sehr abstraktes Thema, und Kli
maschutz wird häufig mit Verzicht verbunden, sei 
es durch die Reduzierung von Fleischkonsum oder 
ein Verzicht auf Fernreisen, um nur zwei Beispiele 
zu nennen. Umso wichtiger ist es, in der Klimakom
munikation auch Freude zu vermitteln und Klima
schutz als etwas Positives „erlebbar“ zu machen. 
Die Möglichkeiten dazu sind vielfältig, von krea
tiven Infotainment-Veranstaltungen über temporäre 
Erfahrungsräume zu einer klimabewussten Kommu
ne (z.B. Real-Labore) oder „Mikroabenteuern“( lo
kale, kostengünstige und klimafreundliche Erleb
nisse) bis hin zu Wettbewerben und spielerischer 
Wissensvermittlung („Gamifacation“).

-

-
-

-

-
-
-

-
-

-

-
-

 

-

 

-

-

-
-

-

-

-
-

-

-

-
-

-
-

-

-
-

-
-

Einleitung

Mehr als Informationsvermittlung

Kommunikation ist sehr vielfältig. Welche Kom
munikationsformate sind nun aber für die kommu
nale Klimakommunikation besonders geeignet? 
Diese Frage lässt sich nicht pauschal beantworten, 
sondern hängt stark von der anvisierten Zielgrup
pe und den Inhalten ab (vgl. Beitrag „Klimaschutz 
erfolgreich kommunizieren“ in diesem Heft). Da
bei müssen Kommunikationsinstrumente und -ele
mente nicht isoliert voneinander genutzt werden, 
sondern werden idealerweise passend („cross-
medial“) kombiniert.

Klassische Druckerzeugnisse wie Info-Broschü
ren oder Flyer sowie Artikel in den Printmedien sind 
auch in der Klimakommunikation von Kommunen 
bewährte Mittel zur Informationsvermittlung und 
– je nach Zielgruppe – auch im digitalen Zeitalter 
nicht obsolet. Auch themenbezogene Vortragsver
anstaltungen und Beratungsformate sind nach wie 
vor geeignete Kommunikationsformen im kommu
nalen Klimaschutz, u.a. bei technischen Vorhaben 
wie beispielsweise Energieberatungen für Hausbe
sitzende oder Unternehmen oder bei Beteiligungs
prozessen, z.B. zur Nutzung erneuerbarer Energien 
oder bei Mobilitätskonzepten. Insbesondere für die 

Öffentlichkeitsarbeit kommunaler Projekte zum Kli
maschutz spielen diese bewährten Formate immer 
noch eine wichtige Rolle. 

Viele Städte, Gemeinden und Landkreise setzen 
mittlerweile auch in der Kommunikation von Kli
maschutzthemen verstärkt auf innovative Formen, 
insbesondere zur Sensibilisierung und Motivierung 
von Akteursgruppen wie Bürgerschaft, Vereine und 
Verbände, Unternehmen oder auch die eigene Ver
waltung. Dazu gehören u.a. Bildungsformate, Aus
stellungen oder die Einbindung von Bürgerinnen 
und Bürgern. Auch kreative „Infotainment-For
mate“, Aufmerksamkeit erzeugende Projekte oder 
motivierende „Mitmach-Aktionen“ werden von 
Kommunen vermehrt eingesetzt, um den Klima
schutz auf die Kommunikationsagenda zu setzen 
und zu verfestigen.

Ein wichtiges und zugleich herausforderndes 
Thema ist für Kommunen die Nutzung sozialer Me
dien – auch im Klimaschutz. Viele Kommunen ge
brauchen heutzutage Social-Media-Plattformen, 
jedoch ist nicht immer die notwendige „Professio
nalisierung“ gegeben, um die Potenziale von So
cial-Media-Formaten auch auszuschöpfen [8]. Bei 
der Nutzung digitaler, sozialer Medien ist es ent
scheidend, zum einen genau zu wissen, wen ich 
ansprechen möchte, und zum anderen, welche 
Plattform welche Möglichkeiten dazu bietet und 
v.a. welche finanziellen und personellen Ressour
cen benötigt werden, um das gewünschte Kommu
nikationsziel auch nachhaltig zu erreichen. Dabei 
geht es weniger um eine „reine“ Informationsver
mittlung, gefragt sind vielmehr spannende, emotio
nale und multimedial aufbereitete Beiträge [9]. 



Bei einem komplexen Thema wie dem Klima
wandel ist es zudem wichtig, dass die Inhalte fak
tenbasiert und verständlich sind. Eine große He
rausforderung bei der Nutzung sozialer Medien in 
öffentlichen Verwaltungen und Behörden stellen 
die rechtlichen Rahmenbedingungen der Daten
schutz-Grundverordnung (DSGVO) dar. Dabei 
geht es im Grundsatz darum, inwieweit öffent
liche Stellen Social-Media-Plattformen im Sinne 
der DSGVO nutzen können, denn viele Anbieter 
sammeln im Hintergrund Nutzerdaten. Für Daten
schutz-Experten ist dies nicht rechtskonform, was 
die zukünftige Nutzung sozialer Medien von 
Kommunen deutlich erschweren oder sogar gänz
lich verhindern könnte [10].

-
-
-

-

-

-

-

-

-
-

-
-

-
- 

-
-
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Übersicht Kommunikationsinstrumente im 
kommunalen Klimaschutz [11]

-

-

- -
- 

 
-

Kommuni
kations- und 

Informations
instrumente

- 

-

Öffentlichkeits
arbeit

Beratung

Klassische 
Informations

materialien 
und -medien

Gedruckte  
Informationen

Flyer, Infohefte, 
Broschüren

Medien
Filme, Presse, 

Lokalrundfunk,  
TV-/Kinospots

Multimediale 
Kommunikations

formen

Internetauftritt
Newsletter

Soziale Medien

Aktionen

Aktionstage
Infostände

Ausstellungen
Mitmach-Aktionen

Bildungs- und 
Diskussions

veranstaltungen

Kongresse
Workshops
Seminare
Vorträge

Themen
bezogene 

Beratungs
angebote

Energie-, 
Verkehrs-, Abfall-, 

Ernährungs
beratung

-

Gutes aus der kommunalen Praxis 

Kommunen können mit zielgruppenorientierten 
und gut durchdachten Kommunikationsformaten 
den Klimaschutzgedanken bei unterschiedlichen 
lokalen Akteursgruppen vorantreiben und veran
kern. Eine umfassende Klimakommunikation geht 
dabei über eine „reine“ Öffentlichkeitsarbeit hi
naus. Welche Chancen sich durch eine strate
gische und kreative Kommunikationsarbeit für den 

kommunalen Klimaschutz ergeben und wie es ge
lingen kann, Multiplikatoren vor Ort (und viel
leicht sogar darüber hinaus) zu erreichen, zeigen 
die ausgewählten kommunalen Praxisbeispiele 
und Beiträge aus der Forschung in der vorlie
genden Publikation: von umfangreichen Kam
pagnen über spielerische Infotainment-Formate 
und kreative Wissensvermittlung bis hin zu strate
gischer Social-Media-Arbeit und originellen Kom
munikationsmaterialien. n
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Spielerisch Klimaschutz kommunizieren:  
Escape-Game in Worms und Metz
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Klimaschutz und die Klimafolgenanpassung 
gehören zu den wichtigsten transnationalen 
Aufgaben unserer Zeit. Die Stadt Worms 

und die Metropolregion Metz haben sich aus die
sem Grund zu einem deutsch-französischen Tan
dem zusammengeschlossen und tauschen sich seit 
2015 in einer Klimapartnerschaft – organisiert 
vom Klima-Bündnis und Energy Cities – zu diesen 
Themen aus. Bei gegenseitigen Besuchen werden 
erfolgreiche Projekte vorgestellt, aktuelle Frage
stellungen besprochen, Ideen präsentiert und 
Lösungswege diskutiert. Beide Städte beschäftigt 
dabei auch die Frage, mit welchen innovativen 
und spannenden Kommunikationsformaten zum 
Klimaschutz die Menschen vor Ort erreicht wer
den können – eine Herausforderung, der sich im
mer mehr Kommunen stellen.

-
-

-
 

-
-
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Grenzübergreifende Zusammenarbeit 
für den Klimaschutz

Escape-Game als spielerische 
Kommunikationsform

Fachvorträge und Beratungsangebote, Informati
onsbroschüren oder Presseartikel bieten Kommu
nen „klassische“ Kommunikationswege, um die 
Bürgerinnen und Bürger zum Thema Klimaschutz 
zu erreichen. Spielerische Formate eröffnen die 
Möglichkeit, neue Zielgruppen anzusprechen, u.a. 

in Bezug auf die Altersstruktur, den Wissensstand 
oder das Interessensgebiet. Über das Escape-Game-
Design (siehe Infobox) ist es möglich, Informatio
nen und Botschaften zu den Themen Klimaschutz 
und Klimavorsorge spannend und anschaulich zu 
kommunizieren und zugleich ein zeitgemäßes, 
interaktives Bildungsangebot zu schaffen. Ziel ist 
dabei, auch Menschen für den Klimaschutz zu be
geistern, die sich über die üblichen Kommunikati
onsformen nur schwer erreichen lassen. Im intensi
ven Austausch zwischen den Städten Worms und 
Metz entstand die Idee eines gemeinsamen Escape-
Game-Projekts, das über einen „Infotainment-An
satz“ spielerisch Inhalte zum Klimawandel und  
Klimaschutz vermittelt.

Was sind Escape-Games?
Das Escape-Game, auch Exit-Game genannt, 
ist ein innovatives Gesellschaftsspiel-Format, 
das in extra dafür hergerichteten Räumlich
keiten gespielt wird. In einem solchen „Es
cape Room“ erwarten die Spielenden Verste
cke, Rätsel und Aufgaben, die innerhalb 
einer Stunde gefunden und gelöst werden 
müssen, um das Spiel zu gewinnen und den 
Raum verlassen zu können.

-
-
-

Das gemeinsam entwickelte Escape-Game „Die 
letzte Chance“ zeigt die Dringlichkeit heutigen Han
delns auf und gibt konkrete Anregungen, was jede 
und jeder Einzelne im Alltag zum Klimaschutz bei
tragen kann. Denn kein Mensch, keine Kommune 
und kein Land kann alleine die Klimakrise bewälti
gen. Nur gemeinsames Handeln führt zum Ziel. Und 
so kommt es auch im Spielverlauf vor allem auf zwei 
Dinge an: eine gute Kommunikation und Kooperati
on sowohl innerhalb der Spielgruppe selbst als auch 
über nationale Ländergrenzen hinweg.

Spielerisch Klimaschutz kommunizieren:  
Escape-Game in Worms und Metz

SELMA MERGNER, KATHARINA REINHOLZ
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Escape-Game in Worms und Metz

Logo des 
Escape-Games

Escape-Game: von der Idee bis zur 
Umsetzung 

Die Wormser Delegation lernte bei einem Aus
tauschtreffen in Metz das Escape-Game der loka
len Agentur für Energie und Klima (ALEC du Pays 
Messin) kennen. Inspiriert und begeistert von dem 
Format und der Idee, dieses zur Vermittlung von 
Klimawandel-Themen zu nutzen, war der Grund
stein für ein gemeinsames deutsch-französisches 
Projekt gelegt. In insgesamt vier gemeinsamen 
Treffen in Worms und Metz entwickelte man Ide
en, entwarf Szenarien und verteilte Arbeitspakete. 
Als Expertin für die Entwicklung und Umsetzung 
von Escape-Games nahm man die ALEC du Pays 
Messin als dritte Partnerin auf. Am Ende der Ent
wicklungsphase stand ein anspruchsvolles, facet
tenreiches und spannendes Format, das die Spiel
gruppen zu einem futuristischen Szenario einlud. 
Das Escape-Game „Die letzte Chance“ feierte im 
Januar 2019 zur deutsch-französischen Energie
wendewoche Premiere und wurde insgesamt von 

rund 150 Teilnehmenden gespielt. Die deutsch-
französische Energiewendewoche ist eine Veran
staltung, die darauf abzielt, die Zusammenarbeit 
zwischen den Städten beider Länder zu stärken 
und zum Thema Energiewende zu mobilisieren.

Eine wertvolle Bereicherung war die Koopera
tion mit der Volkshochschule Worms, die die 
Räumlichkeiten zur Verfügung gestellt und das Es
cape-Game in ihr Programmheft aufgenommen 
hat. Nicht nur die Volkshochschule (VHS) wurde 
dadurch bei einer neuen Zielgruppe bekannt, 
auch das Escape-Game profitierte von der Bewer
bung über die VHS. So gab es einige Spielgrup
pen, für die das Format völlig neu war, die jedoch 
über das VHS-Programm auf das Spiel aufmerk
sam wurden und es daraufhin ausprobierten. Für 
die Einrichtung und Gestaltung des Raums wur
den Mobiliar und Dekoration von einem lokalen 
Antikhandel ausgeliehen, die nach Beendigung 
der Spielzeit wieder zurückgegeben wurden. So 
konnten wertvolle Ressourcen und Kosten gespart 
werden. 



- 
-

-

-

-

-

-
-

-

 

-

Ein Raum voller Rätsel rund um den Klimawandel
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Das Szenario, die Rätsel und 
die Botschaften

„Wir befinden uns im Jahr 2050: Wochenlange Hitze
perioden im Sommer, vertrocknete Felder, Ernteaus
fälle, Starkregen, Überflutungen, Stürme. Das Leben 
in Europa ist vom Klimawandel gezeichnet. Strom
ausfälle sind an der Tagesordnung. Ein aufgeregter 
Mitarbeiter der (fiktiven) Universität für Klimaschutz 
und Klimawandel begrüßt die Spielgruppe und er
klärt, dass Professorin Blue und ihr Kollege Professor 
Green aus Metz bei einer Forschungsreise ums Leben 
gekommen sind und nun die bahnbrechende Entde
ckung, die sie zusammen gemacht haben, irgendwo 
in ihrem Büro versteckt sein muss. Niemand konnte 
etwas finden, doch jetzt ist ja – zum Glück – endlich 
Hilfe da. Strom gibt es allerdings nur noch für eine 
Stunde, weshalb Eile geboten ist.“

Mit dieser Information wird die Spielgruppe in den 
Escape-Room entlassen und bekommt von dort an 
nur noch Hilfe und Informationen über ein Wal
kie-Talkie. Die Spielenden finden sich in einem 
Raum wieder, in dem zahlreiche Rätsel und Auf
gaben versteckt sind. Es gilt, verschiedene Gegen
stände miteinander zu kombinieren, Schlüssel zu 
finden und Codes zu knacken.

Die Themen Klimawandel, Klimaschutz und Kli
mavorsorge tauchen in den Rätseln immer wieder 
auf. So muss beispielsweise auf einem Thermostat 
die richtige Raumtemperatur eingestellt oder ein 
möglichst schattiger Weg durch die Stadt auf einem 
Stadtplan gefunden werden. Die Spielgruppe muss 
in einem kleinen, hölzernen Modell Bäume als 
Hitzeschutz für Häuser aufstellen, und die „Refill-
Stationen“ in Worms werden thematisiert. Das Kli
maschutz- und Energieeffizienzkonzept sowie das 
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Konzept zur Anpassung an den Klimawandel der 
Stadt liegen zur Ansicht aus, und die Starkregenkar
ten hängen als Infomaterialien im Raum. Zu einem 
Rätsel gehören außerdem fiktive Zeitungsartikel aus 
der Zukunft, die von schlimmen Wetterextremen 
und Naturkatastrophen berichten.

-

Im Laufe des Spiels erfährt die Spielgruppe, 
dass die bahnbrechende Erfindung des Professo
ren-Teams die Möglichkeit ist, Dokumente durch 
die Zeit zu schicken, auch in die Vergangenheit. 
So können die Menschen im Jahr 2050 die Bevöl
kerung aus dem Jahr 2020 warnen und sie auf die 
Dringlichkeit sofortiger Maßnahmen zum Klima
schutz und zur Klimawandelanpassung aufmerk
sam machen. Die finale Aufgabe der Spielerinnen 
und Spieler ist es daher, einen USB-Stick zu fin
den, der eine digitale Broschüre mit Handlungs
optionen enthält, was jede und jeder zum Klima
schutz und zur Klimavorsorge beitragen kann. 
Diese Broschüre soll per E-Mail an die heutige 
Weltbevölkerung geschickt werden, damit die 

-

-

-
-

-
-
-

Bürgerinnen und Bürger dringende Maßnahmen 
jetzt umsetzen. Das Spiel ist gewonnen, wenn das 
Dokument über das Mailprogramm auf dem PC an 
die dafür vorgesehene Adresse gesendet wurde 
(im Nachgang erhalten alle Spielerinnen und Spie
ler die Mail ebenfalls an ihre private Mailadresse 
gesendet).

-

Um den Teilnehmenden einfache und alltags
taugliche Tipps mitzugeben, erhalten sie in der 
Nachbereitung eine Broschüre als Printversion. 
Diese enthält Informationen und Tipps zu den 
Themen „Klima schützen“, „Vielfalt bewahren“, 
„Saisonal essen“, „Bäume pflanzen“, „Heute han
deln“ und „Verantwortung übernehmen“. Zudem 
gibt es Ideen und Hintergrundinformationen 
sowie eine Linkliste zu nachhaltigen Aktivitäten, 
Einkaufsmöglichkeiten und Bürgerinitiativen in 
Worms. Neben der Broschüre bekommen die Teil
nehmenden themenbezogene „Giveaways“, z.B. 
eine Mehrweg-Glasflasche mit der Anregung, die 
Refill-Stationen der Stadt zu nutzen.

-

 

-

 

-

Escape-Game in Worms und Metz

Bei Escape-Games ist Detektivarbeit gefordert
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KLIMASCHUTZ & KOMMUNIKATION

Plakat der Neuauflage des Escape-Games

Grenzüberschreitende Kommunikation 
und Zusammenarbeit

Eine besondere Variante (bei Nachahmung jedoch 
nicht notwendig!) des beschriebenen Spieldesigns 
besteht darin, dass es zeitgleich in Worms und 
Metz gespielt wird. Die Räume sind an beiden 
Spielorten ähnlich aufgebaut und beinhalten die
selben Rätsel. Die Spielenden wissen zunächst 
nichts voneinander, haben aber ab dem Moment, 
in dem sie den PC entsperrt haben, die Möglich
keit, per Skype mit der anderen Gruppe Kontakt 
aufzunehmen. Ein Rätsel weist außerdem darauf 
hin, dass nur ein Teil des finalen Codes vorhanden 
ist und der zweite Teil aus dem jeweils anderen 
Land kommen muss. Ist der Kontakt zwischen den 

Gruppen hergestellt, können 
sie sich gegenseitig bei der Lö
sung der Rätsel helfen oder 
einfach nur den jeweiligen 
Code übermitteln. Erst dann 
können die Gruppen den Tre
sor öffnen, in dem der USB-
Stick versteckt ist. Die klare 
Botschaft dahinter: Nur ge
meinsam kann eine Lösung 
zum Klimawandel gefunden 
werden!

Chancen durch innovative 
Formate in der kom
munalen Klimaschutz-
Kommunikation

Stadtverwaltung und innovati
ve Kommunikationsformate? 
Das passt für viele nicht zu
sammen. Dabei geht es nicht 
darum, klassische Kommunika
tionsformen zu ersetzen, son
dern das Angebot zu erweitern. 
Die Entwicklung und Durch
führung von „Infotainment-For
maten“ zum Klimaschutz ist 
aufwändig und sicherlich nicht 
für den „Kommunikations
alltag“ sinnvoll, jedoch bieten 

solche Events den Kommunen 
auch Chancen: Escape-Games 

als interaktives, modernes und spannendes Kom
munikations-Design bieten Kommunen die Mög
lichkeit, neue Zielgruppen zu erreichen und für 
das Thema Klimaschutz zu sensibilisieren. Gerade 
jüngere Bürgerinnen und Bürger, die nur schwer 
über gängige Informationsformate zu erreichen 
sind, werden so spielerisch mit der Thematik kon
frontiert. Ein kostenloses, attraktives und  professio
nelles Escape-Game in der eigenen Stadt lockt alle 
Freunde von Gesellschaftsspielen an, ob jung oder 
alt. Gleichzeitig kann auf die eigene Arbeit und 
weitere Veranstaltungen der Kommune im Bereich 
Klimaschutz aufmerksam gemacht werden. Au
ßerdem tragen besondere Kommunikationsforma
te dazu bei, kommunalen Verwaltungen ein zeit
gemäßes Image zu geben.
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In Worms war das Spiel sehr erfolgreich und 
schnell ausgebucht. Nach zahlreichen positiven 
Rückmeldungen vieler Besucherinnen und Besu
cher im Nachgang des Spiels wurde das Escape-
Game ein Jahr später erneut aufgebaut und zu
sammen mit der Partnerregion Metz in insgesamt 
14 Partien gespielt. Auffällig war, dass die Alters
struktur der Teilnehmenden – von jung bis alt – 
sehr durchmischt war. Auch die Klimaschutz-Part
nerschaft zwischen den beiden Städten hat durch 
das Escape-Game profitiert. Ein solches Projekt 
gemeinsam aufgebaut zu haben, stimmt zuver
sichtlich, dass durch gute Kommunikation auch 
weitere Kooperationsprojekte realisiert werden. n

-

-

-

-

-

Escape-Game in Worms und Metz

-

-

-
-
-

-

-

-

-

-

Infobox: Nachahmen erwünscht!
Zum Escape-Game „Die letzte Chance“  
haben die Autorinnen und Autoren einen 
zweisprachigen Leitfaden entworfen. Wer das 
Escape-Game in der eigenen Kommune um
setzen möchte, kann diesen unter Tel.  06241-
853-3501 und unter umwelt@worms.de 
bestellen.

-

 

Der Leitfaden steht Kommunen und 
nicht-kommerziellen Vereinen kostenlos zur 
Verfügung. Weitere Informationen unter: 
www.escapegame.worms.de 

KATHARINA REINHOLZ
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Klim[:A:]rtikulieren – 
Wer redet wie über die Klimakrise?

 

HANNES HÖLLER, THOMAS KAUTNEK

Klimaschutz wird immer mehr zu einer wich
tigen Aufgabe für Kommunen. Aber wie 
spricht man am besten darüber bzw. wie 

macht man ihn zu einem Gesprächsthema in der 
breiten Bevölkerung? Welche Kommunikations
formate helfen, lokale Akteure zu motivieren und 
zu überzeugen, ebenfalls aktiv zu werden? Das 
Klimabündnis Österreich hat es sich zum Ziel ge
setzt, die Vertreterinnen und Vertreter der über 

-

-

-

1.000 Klimabündnis-Gemeinden bei der Klima-
Kommunikation zu unterstützen.

-

-

18

Typische Diskussionssituation zum Klimawandel

Wie Informationen zum Klimawandel aufge
nommen und verarbeitet werden, ist von vielen 
Einflussfaktoren abhängig: Überzeugungen, Wert
vorstellungen, Erfahrungen, Interessen, das soziale 
und digitale Umfeld und andere Faktoren tragen 
maßgeblich zu diesem „Wie“ bei. Es geht darum, 
zielgruppengerecht, alltags- und praxisnah zu 

Klim[:A:]rtikulieren – 
Wer redet wie über die Klimakrise?

HANNES HÖLLER, THOMAS KAUTNEK
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Kommunikation über die Klimakrise

kommunizieren, Emotionen zu wecken und so 
Klimaschutzaktivitäten attraktiver zu machen. Ver
setzen wir uns in folgende Situation: Sie stehen 
gemütlich zusammen, plaudern über die Sporter
gebnisse von gestern, über das Wetter von heute 
und was sich sonst noch alles rundherum getan 
hat. Plötzlich aber kippt die Stimmung, und das 
Thema Klimaschutz sorgt für aufgeladene Emotio
nen. Mit Aussagen wie „Den Klimawandel gab´s 
doch schon immer“, „Ich glaube denen kein 
Wort“, „Reine Panikmache“ oder „Was geht mich 
das an?“ wird die Diskussion immer hitziger und 
von einigen wenigen wortkräftig und laut domi
niert. Und Sie? Sie stehen mitten drin und wissen 
nicht, wie Sie jetzt reagieren sollen. Viele fragen 
sich, wie es sein kann, dass ein kleiner Personen
kreis mit falschen und laut vorgetragenen Behaup
tungen so viel Gehör findet? Und die viel ent
scheidendere Frage: Welche Reaktion ist die 
richtige? Denn Fakten zu vermitteln, ist oft schwie
riger, als man denkt. Das Klimabündnis Österreich 
stellte diese Fragen in den Mittelpunkt des vom 
Bundesministerium für Klimaschutz, Umwelt, 
Energie, Mobilität, Innovation und Technologie 
(BMK) geförderten Projekts „Klimawandel am 
Stammtisch“, das sich gezielt an kommunale  
Klimaakteure richtet.

-

-

-

-

-
-
-

-

-
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Im Klima-Bündnis arbeiten 1.700 Mit
gliedskommunen in 27 europäischen Staa
ten, Bundesländer, Provinzen, NGOs und 
andere Organisationen gemeinsam aktiv da
ran, den Klimawandel zu bekämpfen. Ge
gründet wurde das Klimaschutz-Netzwerk 
vor 30 Jahren aus Partnerschaften zwischen 
Gemeinden und Städten in Europa und indi
genen Völkern des Amazonas-Regenwaldes. 
Das Klimabündnis Österreich umfasst über 
1.000 Gemeinden, 1.200 Betriebe und 670 
Schulen sowie Kindergärten. Kern der Klima
bündnis-Arbeit sind Information und Be
wusstseinsbildung, Vernetzung und Weiter
bildung sowie die Durchführung von 
Projekten und Kampagnen in den Bereichen 
Klimaschutz, Klimagerechtigkeit und Klima
wandelanpassung.

-
-

-
-

-

-
-
-

-

Umfrage: „Wer redet wie über 
die Klimakrise?“

Die Grundlage zum Projekt bildete eine Umfrage 
unter Entscheidungsträgerinnen und -trägern in 
Politik und Verwaltung in den Klimabündnis-Ge
meinden in ganz Österreich. Ziel war es, belast
bare Aussagen zu auftretenden Diskussionsmus
tern in der kommunalen Klimaarbeit zu erhalten. 
Aus den Ergebnissen konnten sich wiederum ent
sprechende Kommunikationsansätze ableiten 
lassen. Die Befragung fand 2017 statt, also noch 
vor den öffentlichkeitswirksamen Demonstratio
nen der Fridays-for-Future-Bewegung. 96 Prozent 
der Befragten gaben an, dass das Thema Klima
wandel in den letzten zehn Jahren für sie an Be
deutung gewonnen hat. Die drei am häufigsten 
genannten Probleme in Diskussionen lauteten: 
„Ohnmachtsgefühl“ (59 Prozent), „kein akutes 
Problem“ (54 Prozent) sowie mit jeweils 45 Pro
zent „sachliche Argumente werden ignoriert“ 
und „Klimaschutz wird als Wirtschaftsbremse 
wahrgenommen“. Als die drei am überzeugends
ten eingestuften Argumente wurden genannt: 
„Verantwortung gegenüber zukünftigen Genera
tionen“ (86 Prozent), „lokale Klimawandelfol
gen“ (70 Prozent) und „Lebensqualität im Ort“ 
(62 Prozent).

Interessant war auch die Einschätzung, auf 
welche Argumente von Klimawandelleugnerinnen 
und Klimawandelleugnern die befragten kommu
nalen Akteure in ihrer Arbeit besonders häufig tref
fen. Zwei Punkte dominierten in dieser Fragestel
lung deutlich: „Klimatische Veränderungen gab es 
immer wieder“ (85 Prozent) und „Wenn die gro
ßen Verursacher nichts tun, kann Österreich auch 
nichts bewirken“ (74 Prozent). 

Aufbauend auf den Ergebnissen dieser Umfra
ge ging es in die nächste Phase des Projekts. Wis
senschaftliche Erkenntnisse wurden in einem Fak
tencheck zusammengetragen und passende 
Antworten auf die häufigsten Behauptungen von 
Personen, die den Klimawandel leugnen oder Kli
maschutzmaßnahmen kritisieren, aufbereitet und 
Entscheidungsträgerinnen und -trägern in den 
Klimabündnis-Gemeinden zur Verfügung gestellt. 
Als Kommunikationsplattform dient die Website 
www.klimartikulieren.at. Dort gibt es u.a. Blog
beiträge, die spezifische Tipps und Tricks zum The
ma Klima-Kommunikation beinhalten.

http://www.klimartikulieren.at
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Falsche Behauptungen 
gut kontern – im 
Bierdeckelformat



Klima-Kommunikation in Kommunen 

Kommunikation ist dann wertvoll, wenn sie auch 
bei der Zielgruppe ankommt. Das Klimabündnis 
Österreich hat daher neben dem Blog und klassi
schen Kommunikationsmitteln wie Direktmailing 
und Newsletter weitere Drucksorten und Kommu
nikationskanäle zur Verbreitung in den Klima
bündnis-Gemeinden entwickelt. Dazu gehört ein 
kompaktes Booklet im Pocket-Format als hilfrei
cher Ratgeber für kommunale Klimaakteure. Nach 
dem Motto „informieren – motivieren – aktivie
ren“ liefert dieses Heft zum einen den Klimakri
sen-Faktencheck mit den acht häufigsten Behaup
tungen von Menschen, die die Klimakrise 
abstreiten, und zum anderen entsprechende Ge
genargumente sowie allgemeine Tipps zur Klima-
Kommunikation. In einer Ausgabe der Klimabünd
nis-Zeitschrift „durchatmen“ drehte sich alles um 
Botschaften, Framing, Emotionen und Bilder. Und 
natürlich um Geschichten aus dem Alltag. Vor
gestellt wurde z.B. die Ideenwerkstatt in den 
Bereichen Umwelt und Energie in der Klimabünd
nis-Gemeinde Lustenau in Vorarlberg. Gezielt 
setzte man hier auf einen Projekt-Titel im Dialekt: 
„Tuoscht mit?“ Über positive und einladende Nar
rative mit lokalem Bezug lassen sich die Men
schen vor Ort erreichen. Mit der Verwendung des 
Dialekts werden Emotionen geweckt und eine 
direkte Verbindung zum Lebensumfeld der Bürge
rinnen und Bürger geschaffen.

-

-
-

-

-
-
-

-

-

- 
 

-

-
-

 
-

„Stammtischparolen“ gekonnt parieren

Besonders großen Anklang in den Städten und Ge
meinden fand ein kreatives Kommunikationsfor
mat auf Bierdeckeln, das im – ebenfalls vom BMK 
geförderten – Nachfolgeprojekt „Gelebte Praxis 
Klima-Kommunikation“ überarbeitet und neu auf
gelegt wurde. Egal ob bei Festivitäten, Veranstal
tungen oder auch im Gemeindeamt, der „Klassi
ker der Tisch-Deko“ sorgt dafür, dass über das 
Klima gesprochen wird. Produziert wurden Bier
deckel mit insgesamt acht unterschiedlichen Su
jets, die allesamt gleich aufgebaut sind. Auf der 
Vorderseite finden sich ein einprägsames und wir
kungsvolles Bild samt einer „typischen“ Behaup
tung von Klimawandelleugnerinnen und Klima
wandelleugnern und auf der Rückseite unter dem 

-
-

-
-
-

-
-

-
-
-

Titel „Fakt ist aber“ handfeste Argumente aus der 
Klimaforschung. 

Auf alltagsnahe Botschaften und das passende 
Wording hat das Klimabündnis auch bei der Neu
gestaltung der „KlimaTipps“ geachtet. Die ge
layouteten Inseratensujets stehen als Download 
kostenlos zur Verfügung und können z.B. für kom
munale Broschüren oder die Gemeindewebsite 
genutzt werden. Die Tipps und Tricks zeigen, wie 
jede einzelne Person etwas gegen die Klimakrise 
tun kann. Unter dem Hashtag #dieMachtderWorte 
wird auch vermittelt, wie die Sprache das Denken 
formt. Die „KlimaTipps“ gibt es auch in Form von 
personalisierten Widgets für die Webseiten rele
vanter Zielgruppen. 

-
- 

-

-
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Die Wortwahl ist wichtig
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-

-
-

-
-

-
-

Die Folgen des Klimawandels sind sichtbar

KLIMASCHUTZ & KOMMUNIKATION

Passende Bilder für die Klima-
Kommunikation

Bilder sagen mehr als tausend Worte. Ein alter 
Spruch, der auch im Klimadiskurs nicht an Aktualität 
verloren hat. In der medialen Berichterstattung stößt 
man immer wieder auf dieselben Bilder. Das promi
nenteste Beispiel ist wohl der Eisbär. Ein britischer 
Think Tank hat gute Hinweise zusammengetragen, 
die bei der Auswahl von Fotos für die kommunale 
Klima-Kommunikation berücksichtigt werden sollten: 

• Vermeiden Sie Bilder von Hände schüttelnden 
Politikerinnen und Politikern bzw. von Ver
tragsunterzeichnungen genauso wie gestellte 
Hochglanzbilder. 

• Zeigen Sie Personen, die anpacken, mit denen 
sich viele identifizieren können.

• Kombinieren Sie Bilder von Extremwetterereig
nissen mit Beispielen praktischer Klimaschutz
aktivitäten, um den Leserinnen und Lesern das 
Gefühl zu geben, dass wir eine Möglichkeit 
haben, etwas dagegen zu tun.

• Zeigen Sie, wie nah die Folgen der Klimakrise 
schon sind. Bilder von lokal auftretenden Ex
tremwetterereignissen wirken besser als bei
spielsweise ein Eisbär. 

• Verzichten Sie darauf, einzelne Personen als 
„Klimasünderinnen oder Klimasünder“ abzu
bilden. Bilder von einzelnen „Fleischessen
den“ oder „Autofahrenden“ lösen eher eine 
Trotzhaltung aus. Besser sind hierfür Bilder von 



überfüllten Autobahnen oder die voranschrei
tende Zerstörung des Regenwaldes für den An
bau von Futtermitteln.

-
-

• Bilder von Klimaprotesten stoßen eher auf 
Skepsis, Ablehnung und Zynismus. Demnach 
sollte man diese eher meiden [1].

Fazit

Wichtig ist, dass über die Themen Klimawandel 
und Klimaschutz gesprochen wird. Dabei stehen 
auch kommunale Klimaschutzakteure immer wie
der vor der Herausforderung, sich in Diskussionen 
mit kritischen bis hin zu den Klimawandel leug
nenden Menschen zu bewähren. Hier sind wis

-

-
-

senschaftlich fundierte und kreative Kommunika
tionsformate eine wichtige Voraussetzung, um gut 
gerüstet in den Diskurs zu gehen. n

-

Quellenangabe:
[1] Chapman, D. A., A. Corner, R. Webster und 
E. Markowitz, Climate visuals: A mixed methods 
investigation of public perceptions of climate 
images in three countries. In: Global Environmental 
Change, Vol. 41, Nov. 2016, S. 172–182

Weitere Informationen unter:
www.klimabuendnis.org
www.klimabuendnis.at
www.klimartikulieren.at
www.klimafakten.de
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Die Leuchtturmprojekte „Gläserne Baustelle“ 
und „Klimapfad“ im Klimaquartier Stade-Hahle

SIEGRUN VAN BERNEM

Das Energetische Sanierungsmanagement 
der Hansestadt Stade hat mit der „Gläser
nen Baustelle“ und dem „Klimapfad Sta

de-Hahle“ zwei besondere Projekte entwickelt, 
um die Menschen vor Ort für die Themen Klima
schutz und Energieeinsparung im Gebäudebe
reich zu sensibilisieren und zur Eigeninitiative zu 
motivieren. Die beiden kreativen Kommunikati
onsformate sind Leuchtturmprojekte einer um
fangreichen Aktivierungsarbeit zur energetischen 
Sanierung im „Klimaquartier Stade-Hahle“.

-
-

-
-

-
-

-
-
-

Quartier Stade-Hahle: Lageplan und Gebäudetypen

Ziel: klimaneutraler Gebäudebestand bis 2050

Die Anhebung der Rate energetischen Sanierun
gen von Bestandsgebäuden ist eine große Heraus
forderung zur Erreichung der nationalen Klima
schutzziele. Bereits bis 2030 soll die Minderung 
der Emissionen im Gebäudebereich 67 Prozent 
(gegenüber 1990) betragen [1], [2]. Zwei Drittel 
der Wohngebäude in Deutschland wurden vor der 
ersten Wärmeschutzverordnung errichtet [3]. Das 
Potenzial für Energieeinsparungen ist gerade bei 

SIEGRUN VAN BERNEM

Die Leuchtturmprojekte „Gläserne Baustelle“ 
und „Klimapfad“ im Klimaquartier Stade-Hahle



Leuchtturmprojekte in Stade-Hahle

diesen Immobilien sehr groß. Neben der Bundes- 
und Landesebene können auch Kommunen dazu 
beitragen, die Sanierungsraten vor Ort zu steigern. 
Dazu gibt es für Städte und Gemeinden vielfältige 
Möglichkeiten, von Vorgaben über Beratung und 
eigene Förderprogramme bis hin zu aktivierenden 
Kommunikationsmaßnahmen. 

-
-

-

-

-

-

-

-
-

Aktivierungsstrategien und Instrumente des Sanierungsmanagements Stade-Hahle

Stade-Hahle wird zum „Klima-Quartier“ 

Das stadtnahe Wohnquartier Hahle in der Hanse
stadt Stade entstand in den 1950er bis 1970er Jah
ren, also vor der ersten Wärmeschutzverordnung. 
Rund 600 Gebäude, vorwiegend Einfamilien-Rei
henhäuser, prägen das Bild des Viertels.

Das in 2013 erarbeitete und geförderte „Integrier
te energetische Quartierskonzept für den Stadtteil 
Hahle der Hansestadt Stade“ zeigt die Wege auf, wie 
über eine energetische Modernisierung der Wohnge
bäude die CO2-Emissionen und Energieverbräuche 

reduziert sowie Energieeffizienz und die Nutzung 
erneuerbarer Energien gesteigert werden können. Es 
bildete die Grundlage für das ebenfalls geförderte 
„Energetische Sanierungsmanagement Stade-Hahle“ 
von 2014 bis 2019. Das „Klimaquartier Stade-Hahle“ 
war eines der bundesweiten Pilotprojekte und ist 
heute Referenzprojekt im Rahmen der Begleitfor
schung zum Programm [4], [5], [6], [7].

 Die Hauptaufgabe des Energetischen Sanie
rungsmanagements Stade-Hahle bestand darin, 
Hauseigentümerinnen und Hauseigentümer für 
die Handlungsbedarfe an ihrer eigenen Immobilie 
zu sensibilisieren und dazu zu informieren und zu 
beraten, um den Energieverbrauch und die Treib
hausgasemissionen zu verringern. Vier Strategie
schwerpunkte standen dabei im Vordergrund: 

• Aufmerksamkeit erzeugen
• Wissen vermitteln
• Anreize schaffen
• Gute Beispiele aufzeigen



Die entwickelten Formate und Instrumente umfas
sen dabei u.a. kostenlose Energieberatungen, In
fo-Veranstaltungen und Wettbewerbe. Neben den 
genannten Formaten setzte die Stadt Stade in der 
Kommunikation auf zwei kreative Leuchtturmpro
jekte: die „Gläserne Baustelle“ und den „Klima
pfad Stade-Hahle“.

-
-

-
-

Vom Reihenhaus zur „Gläsernen Baustelle“ 

Viele Häuser in Hahle haben einen sehr hohen 
Energieverbrauch und eine geringe Energieeffizi
enz. Mit den Daten aus dem Quartierskonzept 
war es im Rahmen des Sanierungsmanagements 
möglich, u.a. für fünf unterschiedliche Reihen
haustypen aufzuzeigen, wo am meisten Energie 
eingespart werden kann und welche Maßnahmen 
zur Energieeinsparung am effektivsten sind. Hier
zu erstellte das Sanierungsmanagement zunächst 
eine Broschüre und verteilte sie an alle Haushalte 
sowie die Hauseigentümerinnen und Hauseigen
tümer im Quartier.

-

-

-

-

Die Hansestadt Stade hat die Gelegenheit ge
nutzt und ein zum Verkauf stehendes typisches 
Reihenhaus in Hahle gekauft, um es beispielge
bend energetisch zu sanieren. Das Reihenhaus 

-

-

„Hahler Weg 30 b“ wurde 1962 erbaut und ent
spricht dem Gebäudetyp 7. Als die Hansestadt es 
im Herbst 2014 kaufte, hatte es einen Energiebe
darf von über 200 kWh/m2 im Jahr. Das entspricht 
mehr als 20 Litern Heizöl auf jeden Quadratmeter 
Wohnfläche. Das energetische Ziel war es, mit der 
Modernisierung zum Effizienzhaus den heutigen 
Neubaustandard zu erreichen und damit ca. 
60 Prozent Energie zu sparen.

-

-

 

-
-

-

-

-

-
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Das sanierte Gebäude „Gläserne Baustelle Stade-Hahle“ – Info-Schild zur „Gläsernen Baustelle“

Sanierungsprozess anschaulich kommunizieren 

Aus den Erfahrungen bei den Beratungsgesprä
chen heraus und um dem Auftrag des Sanierungs
managements zu genügen, wurde deutlich, dass 
die Hauseigentümerinnen und Hauseigentümer 
einen großen Bedarf daran hatten, Sanierungs
maßnahmen praktisch aufgezeigt zu bekommen. 
Wesentlich dabei war, dass die Informationen un
abhängig sind und u.a. Verunsicherungen durch 
widersprüchliche Sanierungsempfehlungen aufge
klärt werden.

Bei der Wahl der bestmöglichen Vorgehens
weise zur Veranschaulichung des Bauprozesses 
schied die Möglichkeit von Hausführungen aus 
Sicherheitsgründen aus. Zudem hätten sie die 



Bauarbeiten gestört und nur eine vorübergehende 
Momentaufnahme ermöglicht.

Mit der filmischen Begleitung des Bauprozes
ses konnten die Bauphasen gezielt verfolgt, erläu
tert und festgehalten werden. Die Kurzfilme be
schreiben, welche energetischen Maßnahmen 
wie durchgeführt wurden. Sie zeigen die Hand
werkertätigkeiten und erläutern das Vorgehen in 
Bildern, grafisch und sprachlich. 

-
-
-

-

Die Sanierungsmanager haben das Drehbuch 
geschrieben und die fachlichen Beiträge für die 
Kurzfilme und das im Internet begleitende „Bau
tagebuch“ ausgearbeitet. Aufgrund der vielschich
tigen Qualifikationsanforderungen beauftragte 
man zusätzlich zur Unterstützung ein interdizipli
näres Planungs- und Kommunikationsbüro. Mit 
der Planung und Baubegleitung der Sanierungs
maßnahmen beauftragte die Stadt ein Architektur
büro. Die Vertreter des Sanierungsmanagements 
und des Architekturbüros haben die einzelnen 
Sanierungsmaßnahmen in den vier Video-Clips 
fachkundig und verständlich erläutert und kom
mentiert. Einzelne Handwerker lieferten zudem 
Detailinformationen. Das beauftragte Filmteam 
war auf die Darstellung technischer Vorgänge 
spezialisiert.

-
-

-

-
-

-

Unter www.sanierungsberatung-hahle.de sind 
die vier Kurzfilme zum Bauprozess und Hinweise 
zu darauf Bezug nehmenden energetischen und 
bautechnischen Fragen (sowie dem Bautagebuch) 
in vier Kapiteln abrufbar. Bis zum Sommer 2019 
nutzte die Stadt die Räumlichkeiten der „Gläser
nen Baustelle“ als Quartiersbüro für Ausstellun
gen, Beratungen und Vorträge.

-
-

-

-

-

Sanierungsarbeiten auf der „Gläsernen Baustelle Stade-Hahle“

Das Leuchtturmprojekt 
„Klimapfad Stade-Hahle“

Während der Sanierungsarbeiten der „Gläsernen 
Baustelle“ zeigte sich, dass es auch an anderen 
Standorten im Quartier Hahle gute beispielgeben
de Maßnahmen u.a. zu den Themen Photovoltaik, 
Solarthermie, Wärmeenergie und Dämmung gibt, 
die sich besonders eignen, den Menschen vor Ort 
zu erläutern, wie z.B. eine Wärmepumpe funktio
niert. Diese vielen guten Beispiele sollten genutzt 
werden, um ein weiteres Instrument zur Umset
zung der Aktivierungsstrategien zu konzipieren.

Nutzung der Räume als Quartiersbüro zur Beratung

http://www.sanierungsberatung-hahle.de
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Klimapfad Stade-Hahle – Lageplan der Stationen
Info-Tafeln Klimapfad Stade-Hahle

Wissenstransfer über den Klimapfad

Für das Sanierungsmanagement im Klimaquartier 
Hahle war es von zentraler Bedeutung, die verschie
denen Akteure im Quartier frühzeitig und aktiv ein
zubinden, die sich um die Lebens- und Wohnquali
tät vor Ort bzw. um die Versorgung des Quartiers mit 
Energiedienstleistungen bemühen. Durch den inten
siven Austausch und die Vernetzung konnte das Vor
haben „Klimapfad“ umgesetzt werden, denn die 
Projektpartner haben die Klimaschutz-Vorhaben an 
den jeweiligen Stationen realisiert, die der Klimapfad 
thematisch aufgreift und zu denen er informiert. 

-
-
-

-
-

An elf Stationen des Klimapfads im Klimaquartier 
Hahle erläutern Info-Tafeln das jeweilige, von den 
Projektpartnern umgesetzte Klimaschutz-Vorhaben 
am Ort. Die Tafeln geben – in Bild und Text – erste 
Informationen zur energetischen Sanierung von Ge
bäuden, zur Nutzung erneuerbarer Energien, zu er
folgreichen Lösungen für den Klimaschutz und dar
über hinaus. Die Themen reichen dabei von 
Photovoltaik/Solarthermie über Elektromobilität bis 
hin zur Klimaanpassung. Ein QR-Code auf jeder  
Tafel und die Internetseite www.klimapfad-stade-
hahle.de liefern weitere detaillierte Informationen. 

-
-
-

In Ergänzung zur „Gläsernen Baustelle“ erhal
ten die Bürgerinnen und Bürger mit dem „Kli
mapfad“ auf diese Weise weitere konkrete Lösungs
ansätze und praktische Handlungsempfehlungen 
vor Ort in ihrem Klimaquartier. Neben den Infor
mationen vermittelt der Klimapfad die Botschaft: 
„Ich lebe im Klimaquartier Hahle, und hier wird 
praktisch etwas für den Klimaschutz getan.“ Dies 
stiftet Identität und aktiviert zum Mitmachen.

-
-
-

-

Der Klimapfad ist als Rundgang durch das Quar
tier in ca. 45 Minuten zu begehen. Jedes dieser 
Vorhaben leistet einen wichtigen, beispiel
gebenden Beitrag zur Verringerung des CO2-Aussto
ßes und damit zur Erreichung der Klimaschutzziele.

-
 

- 
-

Resümee

Die Bereitschaft zur energetischen Sanierung ei
nes Gebäudes hängt von verschiedenen Rahmen
bedingungen ab. Eine spürbare Verbesserung des 
Wohnumfeldes und eine ausgeprägte Identifikati

-
-

-

http://www.klimapfad-stade-hahle.de/
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-
-
-

-

- 

-

-

-
- 
-

on mit dem Quartier sind dabei entscheidend. 
Durch die Aufnahme Hahles in das Städtebauför
derungsprogramm „Lebendige Zentren“ erfährt 
das Quartier neben der „Energetischen Stadtsanie
rung“ auch eine deutliche gestalterisch-funktiona
le Aufwertung des öffentlichen Raumes und der 
Infrastruktur.

-

-
-

Ein Quartier ist eine geeignete räumliche Maß
stabsebene, um Leuchtturmprojekte zu verwirkli
chen und damit motivierende Impulse für den 
weiteren Gesamtprozess geben zu können. In die
sem Kontext stehen auch die beiden identitätsstif
tenden Leuchtturmprojekte im Klimaquartier Hah
le: die „Gläserne Baustelle“ und der „Klima
pfad-Stade-Hahle“. Über diese kreativen Kommu
nikationsformate vermittelt die Stadt den Bürgerin
nen und Bürgern konkrete Lösungsansätze und 
praktische Handlungsempfehlungen zum Klima
schutz vor Ort. n

-
-

-
-
-
- 
-
-

-

Quellenangaben:
[1] Bundesregierung, Gesetz zur Einführung eines Bundes-
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Grundsätzlich ist sich die Mehrheit der Be
völkerung in Deutschland einig, dass Kli
maschutz ein wichtiges Thema ist. Die 

Bedeutung von Umwelt- und Klimaschutz nimmt 
stetig zu, wie sich anhand der Ergebnisse der Um
weltbewusstseinsstudien von Bundesumweltmi
nisterium und Umweltbundesamt ablesen lässt 
[1]. Auch durch die weltweiten „Fridays-for-
Future“-Demonstrationen, die Proteste rund um 
den Erhalt des Hambacher Forstes im Rheinischen 
Braunkohlerevier und die Trockensommer 2018 
und 2019 ist das Thema Klimawandel wieder stär
ker in das öffentliche Bewusstsein gerückt. 

-
-

-
-

-

-

-
-

-
-
-

-

-
-

-

-

-
-

-
-
-

-
-

-
-

-

Klimaproteste bringen 
Aufmerksamkeit für den Klimaschutz

Auch viele Kommunen sind im Klimaschutz 
aktiv und leisten einen wichtigen Beitrag zur Errei
chung der nationalen Klimaschutzziele. Dennoch 
erleben klimaaktive Akteure in Städten, Gemein
den und Landkreisen immer wieder, dass ihre Ar
beit zwar grundsätzlich als wichtig angesehen 
wird, jedoch der Weg hin zur Umsetzung von Kli
maschutzmaßnahmen oft sehr schwierig ist. Die
ser Beitrag befasst sich mit der Frage, wie Klima
schutz kommuniziert werden kann, damit es auch 
zu konkretem Klimaschutzhandeln kommt. Dafür 
ist es zunächst wichtig, sich die Besonderheiten 
des Themas Klimawandel bewusst zu machen. Be
sonders bedeutsam sind dabei die folgenden drei 
Aspekte: 

1. Der Wandel des Klimas ist ein hochgradig kom
plexes und dynamisches Themenfeld. Das Wis
sen über Klimawandel wächst und verändert 
sich mit jeder neuen wissenschaftlichen Er
kenntnis. Wie in anderen wissenschaftlichen 
Feldern heißt das auch, dass neue Forschungs
ergebnisse vorherige Ergebnisse widerlegen 
und korrigieren können. Dies ist keine Schwä
che, sondern die Grundlage jeglicher Wissens
entwicklung [2]. 

2. Der Klimawandel hat nicht nur erhebliche Aus
wirkungen auf unseren Planeten und unser Le
ben, sondern die Prozesse, die wir heute erle
ben und die im Allgemeinen als Klimawandel 
oder auch Klimakrise bezeichnet werden, sind 
von Menschen verursacht. Der weltweit wohl 
bekannteste Dokumentarfilm zum Klimawan
del trägt den sehr treffenden Titel „Eine unbe
queme Wahrheit“ (An Inconvenient Truth, 
2006) und macht dabei deutlich, dass das The
ma Klimawandel immer auch eine starke emo
tionale Komponente hat. Wir alle kennen dies 
aus unserem Alltag: Je unangenehmer uns ein 
Thema ist und je bedrückender die eigene Ver
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antwortung, desto größer ist die Versuchung, 
sich möglichst nicht damit zu befassen. 

3. Veränderungen des Klimas lassen sich nicht di
rekt sinnlich wahrnehmen. Wir können Klima
wandel weder hören, riechen, sehen, schme
cken noch tasten. Das heißt, Klimawandel ist 
nicht direkt erfahrbar, sondern nur über Kom
munikation vermittelbar. Ob wir Informationen 
glauben, ist vor allem davon abhängig, ob wir 
der Informationsquelle vertrauen. 

-
-
-

-

Eine erfolgreiche Klimakommunikation sollte also 
die drei Aspekte Wissen, Emotionen und Vertrauen 
berücksichtigen.

„Maßgeschneiderte“ Kommunikation

Für eine passende Ausgestaltung von Kommunikati
onsmaßnahmen ist es zunächst erforderlich, sich 
darüber im Klaren zu sein, was mit der Kommuni
kation konkret bezweckt werden soll und wen man 
erreichen will. Auch ist es bei der Planung von 
Kommunikationsmaßnahmen sinnvoll, sich Kriteri
en zu überlegen, die eine Bewertung der Maßnah
me als erfolgreich oder nicht erfolgreich ermögli

-

-

-
-
-

chen. Wenn entsprechende Ressourcen verfügbar 
sind, sollten Kommunikationsmaßnahmen vorher 
getestet und im Nachhinein evaluiert werden – bei
spielsweise durch Interviews, Fragebögen oder Fo
kusgruppen. In der kommunalen Praxis ist dies aber 
häufig aufgrund eingeschränkter Ressourcen nicht 
umsetzbar. Hier empfiehlt es sich, zumindest im 
kleinen, ggf. kollegialen Kreis, Kommunikations
maßnahmen und -formate zu diskutieren und die 
Zielgruppen um eine Rückmeldung zu bitten. Dies 
kann beispielsweise am Ende von Veranstaltungen 
durch die Moderation erfragt werden. 

-
-

-

Zentraler Faktor für eine erfolgreiche Kommuni
kation ist die möglichst genaue Kenntnis über die 
Zielgruppen, die erreicht werden sollen. Je besser die 
Kommunikation anschlussfähig an die „mentalen 
Modelle“, d.h. an die Vorstellungen der Zielgruppen, 
ist, umso besser können die vermittelten Informatio
nen von den Zielgruppen aufgenommen werden. 
Ebenso entscheidet die sprachliche Gestaltung – 
nicht nur von schriftlichen Materialien, sondern auch 
die Wortwahl bei Veranstaltungen – erheblich über 
den Erfolg. Das bedeutet, Kommunikation sollte 
möglichst „maßgeschneidert“ sein und auf das Vor
wissen, die Vorstellungen und auch Vorbehalte der 
jeweiligen Zielgruppen eingehen. 

-

-

-
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Ziele, Zielerreichung und zielgruppengerechte Ansprache

Ziel

•  Was soll erreicht werden?

Zielerreichung

•  Definition von Kriterien
•  Wann war die Kommunikationsmaßnahme erfolgreich/nicht erfolgreich?

Zielgruppe

•  Wer soll erreicht werden?
•  Was ist über die Zielgruppe bekannt?
•  Wie/mit wem ist die Zielgruppe vernetzt?

Gestaltung

•  Was für eine Art von Handlung wird adressiert (Einzelhandlung/Gewohnheit)?
•  Auf welcher Handlungsstufe befinden sich die Angesprochenen?

Ziel

Zielerreichung

Zielgruppe

Gestaltung



Vier Phasen einer zielgruppengerechten 
Kommunikation

Zu einer zielgruppengerechten Kommunikation 
gehört auch, den jeweiligen Informations- und 
Kommunikationsbedarf zu kennen. Hier lassen 
sich vier Phasen unterscheiden: 

a) der Prozess der Meinungsbildung, bei dem das 
Problembewusstsein adressiert wird; 

b) die Phase der Handlungsbereitschaft, bei der 
das Problembewusstsein schon vorhanden ist 
und daher die Motivation zum Handeln ange
sprochen wird; 

-

c) die Aktionsphase, bei der der Wille zum Han
deln bereits gegeben ist und konkrete Hand
lungsoptionen vermittelt werden; 

-
-

d) die Phase der Stabilisierung neuer Verhaltens
muster durch positives Feedback [3]. 

-

 
-
-

-

-
-

-

-
-
 

-
-

-
-
-

Kommunikation sollte zielgruppenorientiert sein
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In den verschiedenen Phasen sind unterschiedli
che Kommunikationsformate angebracht: Im Pro
zess der Meinungsbildung geht es zunächst um 
die Vermittlung von Wissen und Informationen, 
z.B. eine öffentliche Veranstaltung zum Thema: 
„Welche Auswirkungen hat der Klimawandel auf 

unseren Ort?“. In der Phase der Handlungsbereit
schaft geht es um die Stärkung der Motivation, 
hier würde sich beispielsweise eine öffentliche 
Aktion oder ein Wettbewerb, wie „Mehr Kilome
ter mit dem Rad“, eignen. Wettbewerbe und Mit
machaktionen können dazu motivieren, Routinen 
in Frage zu stellen und neue Verhaltensweisen 
auszuprobieren. In der Aktionsphase geht es um 
konkrete Angebote, wie z.B. bei Sanierungsbera
tungen für Hausbesitzerinnen und Hausbesitzer, 
die sich bereits grundsätzlich für eine Sanierung 
entschieden haben, aber sich noch nicht über die 
Details im Klaren sind. In der Stabilisierungspha
se geht es darum, das neue Verhalten oder Ent
scheidungen über ein positives Feedback zu 
verstärken, hierzu zählen beispielsweise Rück
meldungen über CO2-Einsparungen von Öko
stromanbietern.

Für größere Vorhaben mit einer entsprechenden 
Ressourcenausstattung ist es sinnvoll, Zielgruppen 
mittels wissenschaftlich fundierter Methoden zu 
identifizieren und sich hierbei von externen Exper
tinnen und Experten beraten zu lassen. Für die all
tägliche Klimaschutzkommunikation ist es vor al
lem wichtig, die Zielgruppen nicht nur mit 
Informationen versorgen zu wollen, sondern mit 



33

ihnen in den Dialog zu treten und ihre Einstellun
gen und Bewertungen kennenzulernen. Hierfür 
bieten sich niedrigschwellige Kommunikationsfor
mate wie beispielsweise die Präsenz auf öffentli
chen Veranstaltungen (Wochenmärkten, Stadtfes
ten) oder Veranstaltungskooperationen mit gut 
vernetzten Akteuren, Initiativen und Institutionen 
(z.B. Klimaschutz im Sportverein) an.

-

-
-
-

Einzelhandlungen vs. Änderung von 
Gewohnheiten

Ein weiterer wichtiger Aspekt für die erfolgreiche 
Kommunikation ist die Unterscheidung, welche 
Art von Handlung adressiert werden soll. Hierbei 
lassen sich grundsätzlich Einzelhandlungen und 
Gewohnheiten voneinander unterscheiden. Bei 
Einzelhandlungen handelt es sich vor allem um 
Investitions- oder Kaufentscheidungen (z.B. neue 
Heizungsanlage, Kühlschrank, Haussanierung). 
Solche Entscheidungsprozesse gehen in der Regel 
mit einer aktiven Informationssuche einher, bei 
der eine erhöhte Aufmerksamkeit im Hinblick auf 
Informationsangebote besteht. In einer solchen 
Phase der aktiven Informationssuche können ziel
gruppengerechte und leicht auffindbare Informa
tions- und Beratungsangebote eine hohe Aufmerk
samkeit erlangen.

-
-
-

Im Gegensatz dazu zeichnen sich Gewohnhei
ten wie Alltagsmobilität oder Energienutzung im 
Haushalt dadurch aus, dass sie routinemäßig er
folgen. Irgendwann in der Vergangenheit wurde 
die jeweilige Handlung als sinnvoll bewertet und 
dann weiter fortgeführt. Gewohnheiten sind eine 
Art „geistiges Sparprogramm“, durch die im Alltag 
Zeit und Aufwand eingespart wird. Für Kommuni
kationsmaßnahmen ist dies aber eine erhebliche 
Hürde, denn Informationen werden hier in der Re
gel gar nicht oder nur am Rande wahrgenommen. 
Gewohnheiten lassen sich dann gut adressieren, 
wenn sie aufgrund äußerer Umstände zeitweise 
unterbrochen werden, beispielsweise durch einen 
Umzug. Hier setzen Angebote, etwa kostenfreie 
ÖPNV-Schnuppertickets für Neuzugezogene, an. 
Sollen bestehende Gewohnheiten angesprochen 
werden, braucht es interessante Anreize, wie z.B. 
kostenlose Testfahrten mit Elektroautos oder Pede
lecs. Durch das Ausprobieren einer neuen Mobili
tätsform kann so ein Anstoß gegeben werden, die 

-

-

-

-

-
-

eigenen Mobilitätsgewohnheiten zu überdenken. 
Hier ist es in der Regel mit einer einmaligen Akti
on nicht getan, stattdessen bedarf es einer mehr
stufigen Strategie, mit der die oben genannten vier 
Phasen (Meinungsbildung, Handlungsbereitschaft, 
Aktion und Stabilisierung) adressiert werden [4].

-
-

Glaubwürdigkeit, Authentizität 
und Vorbilder 

Klimaschutz lässt sich dann erfolgreich kommuni
zieren, wenn auch eine glaubwürdige Klima
schutzpolitik auf kommunaler Ebene stattfindet. 
Die Kommunen haben hier eine wichtige Vorbild
funktion, sei es durch die Fahrzeugwahl des kom
munalen Fuhrparks (Elektroautos, Pedelecs), durch 
die Energieeffizienz der kommunalen Liegen
schaften oder durch die grundsätzliche Berück
sichtigung von Klimaschutz in kommunalen Ent
scheidungen. Kommunale Zielsetzungen, wie 
„klimaneutrale Kommune“, sind hier als grund
sätzliche Zielsetzung hilfreich – vor allem dann, 
wenn diese als Leitlinie in politischen Entscheidun
gen tatsächlich zum Tragen kommen. Dies ist auf
grund von Zielsetzungskonflikten (z.B. haushalts
rechtliche Bestimmungen, die bei mehreren 
Alternativen die Wahl der preisgünstigsten vorge
ben) besonders auf kommunaler Ebene nicht im
mer einfach oder überhaupt umsetzbar. Hier gilt 
es, transparent mit möglichen Konflikten und Hand
lungszwängen umzugehen. Als widersprüchlich 
wahrgenommenes politisches Handeln bietet hin
gegen eine Legitimation für eigenes Nichthandeln, 
nach dem Motto: „Wenn die das nicht so ernst neh
men, muss ich das ja auch nicht“. 

-
-

-
-

-
-
-

-

-
-
-

-
-
 

-

-

-

Vorbilder haben eine wichtige Bedeutung für 
Lernprozesse. Basierend auf der Theorie des Mo
delllernens von Albert Bandura [5] lernen Men
schen durch die bewusste Auseinandersetzung mit 
ihrer Umwelt. Dabei entsteht der Lernprozess 
durch die Wechselwirkung von Person und Um
welt. Menschen setzen sich dabei aktiv mit ihren 
Handlungen auseinander, die reflektiert, geplant 
und selbstmotiviert sind. Gelerntes wird nicht un
bedingt direkt gezeigt, stattdessen kann es auch 
auf andere Kontexte übertragen werden. Für den 
Lernerfolg ist es nicht notwendig, dass der Lernin
halt direkt gesehen wird, auch eine Beschreibung 
kann für Modelllernen ausreichend sein. Vorbilder 

-
-

-

-

-
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müssen keinen großen Bekanntheitsgrad oder be
sonderen Status aufweisen. Auch Nachbarinnen 
und Nachbarn oder regionale Firmen, die be
stimmte Klimaschutzmaßnahmen durchgeführt 
haben, können als Vorbilder wirken. Gerade wenn 
es zwischen den Vorbildern und den Adressatin
nen und Adressaten Ähnlichkeiten gibt, kann dies 
die Akzeptanz und die Motivation noch steigern. 

-

-

-

Klimawandelwissen und Nicht-Wissen

Bei der Gestaltung von Klimaschutzkommunikati
on ist es wichtig, im Blick zu behalten, dass die 
grundlegenden Prozesse des Klimawandels auch 
heute noch keineswegs Allgemeinwissen sind. 
Eine aktuelle Studie der Universität Graz konnte 
deutlich zeigen, dass das eigene Wissen über Kli
mawandel oft überschätzt wird und von Missver
ständnissen geprägt ist. Beispielsweise wird irr
tümlich dem Ozonloch oft eine Mitverursachung 
von Klimawandel zugeschrieben oder Wasser
dampf als nicht relevant für den Klimawandel be
wertet [6]. Solche Irrtümer bei gleichzeitiger 
Überzeugung, Recht zu haben, beeinflussen die 
Aufnahme von Informationen. Grundsätzlich 
werden Informationen, die die eigenen Sichtwei
sen bestätigen, leichter akzeptiert als Informa
tionen, die der eigenen Einschätzung wider
sprechen. In diesem Fall wird also falschen Infor
mationen eher geglaubt als den wissenschaftlich 
korrekten Informationen. Für die Gestaltung von 
Klimaschutzkommunikation ist es also hilfreich, 
wenn man das Vorwissen der jeweiligen Zielgrup
pe kennt.

-

-
-
-

-
-

-
- 
- 
-

-

Berücksichtigung von Emotionen

Der Klimawandel wird von Menschen verursacht. 
Insbesondere von Menschen, die in Ländern le
ben, in denen der typische Lebenswandel ein
hergeht mit einem hohen Ressourcenverbrauch, 
ausgeprägter Mobilität und erheblichem Flächen
verbrauch (für Wohnen, Wirtschaften etc.). Klima
schutz in Deutschland zu kommunizieren, heißt 
also, dass man den Personenkreis adressiert, der 
aus globaler Sicht anteilsmäßig besonders stark 
zum Klimawandel beiträgt. Die Auseinanderset
zung mit Klimawandel kann unangenehme Emoti

-
- 

-
-

-
-

onen auslösen. Hierzu zählen die Angst vor den 
Folgen des Klimawandels, Hilflosigkeit angesichts 
des erwarteten Ausmaßes und das Gefühl, selbst 
nichts ausrichten zu können, Schuld im Hinblick 
auf das eigene (Konsum-)Verhalten sowie die ge
nerelle Tendenz, negative Selbstzuschreibungen 
möglichst vermeiden zu wollen. Der Versuch, die
se unangenehmen und belastenden Emotionen zu 
umgehen, führt vor allem zu drei Verdrängungs
strategien [7]: erstens einer selektiven Wahrneh
mung, d.h. die Aufmerksamkeit für angebotene 
Informationen oder Reize ist nicht umfassend, 
sondern nur auf einzelne Teile ausgerichtet. Zwei
tens werden Informationen danach bewertet, ob 
sie die eigene Meinung bestätigen oder nicht. Dies 
führt zu einer selektiven Informationsaufnahme, 
die auch zu einer Realitätsverzerrung führen kann. 
Die dritte Verdrängungsstrategie ist die Begren
zung des Betrachtungszeithorizonts, beispielswei
se wird ein kalter Winter als vermeintlicher Beleg 
dafür herangezogen, dass es doch keinen Klima
wandel gibt.

-

-

-
-

-

-
-

-

Praktische Beispiele

Nach den vorherigen Ausführungen stellt sich nun 
die praktische Frage: Wie soll oder kann Klima
schutz kommuniziert werden? Hierzu werden zu
nächst vier gängige, aber trotzdem nicht empfeh
lenswerte Kommunikationsstrategien vorgestellt: 

-
-
-

• Vermeiden Sie Katastrophenschilderungen 
Der menschengemachte Klimawandel verursacht 
bereits heute weltweit große Schäden. Trotzdem 
ist der Verweis auf zukünftige weitere Katastro
phen demotivierend und führt schnell zur Ver
drängung oder zur selektiven Informationsauf
nahme. Statt auf die berühmten „5 Minuten vor 
12“ zu verweisen, kommunizieren Sie besser 
konkrete Handlungsschritte und deren positive 
Folgen (auch über den Klimakontext hinaus). 

-
-
-

• Verwenden Sie keine Drohungen
Wenn überhaupt, wirken Drohungen nur dann, 
wenn die angedrohte Konsequenz sofort und 
unmittelbar eintritt. Für Klimakommunikation 
sind Drohungen weder sinnvoll, denn die Kon
sequenzen sind nicht unmittelbar erfahrbar, 
noch sind sie ethisch vertretbar, denn Drohun

-

-
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gen schaffen ein hierarchisches Verhältnis von 
Drohenden und Bedrohten, und sie führen in 
der Regel zu sofortigen Abwehrreaktionen. Ver
wenden Sie daher keine bedrohlich wirkenden 
Formulierungen, wie „Wenn wir jetzt nicht so
fort handeln, dann…“.  

-

-

• Argumentieren Sie nicht mit Allgemeinplätzen 
Mit zu allgemeinen Formulierungen, wie „Wir 
müssen alle unseren Beitrag leisten …“, erzeu
gen Sie keine Motivation. Im Gegenteil, das un
spezifische „Wir“ verteilt die Verantwortung auf 
einen großen Personenkreis und ist damit gut 
geeignet, die eigene Verantwortung zu margi
nalisieren (in der Psychologie wird dieser Effekt 
als „Verantwortungsdiffusion“ bezeichnet). 
Stattdessen ist es motivierender, die Handlungs
möglichkeiten jedes Einzelnen an Beispielen 
hervorzuheben.

-
-

-

-

• Wiederholen Sie keine Falschaussagen und 
Mythen
Durch Wiederholungen verfestigen sich Vor
stellungen, Meinungen und Bilder. Wenn Sie 
Falschaussagen widerlegen wollen, sollten Sie 

-

diese nicht wörtlich wiederholen – sondern 
stattdessen die Aussagen verwenden, die Sie 
kommunizieren wollen. Zum Beispiel: Wieder
holen Sie nicht „Klimaschutz ist zu teuer“, 
wenn Sie diese Aussage widerlegen wollen, 
sondern verwenden Sie eine positive Formulie
rung wie „Klimaschutz spart auf längere Sicht 
Geld und Ressourcen“. 

-

-

-

-

-

-

-

Konkrete Beispiele und Vorbilder aus der eigenen Kommune können hilfreich sein

Für eine erfolgreiche Klima(schutz)kommunikati
on bieten sich folgende Prinzipien an:

• Lebensnahe Argumentation
Je besser Sie Ihre Zielgruppe kennen, umso 
eher können Sie mit passenden Beispielen und 
Geschichten arbeiten. Versuchen Sie, Ihre In
halte anschlussfähig an die Lebenswelt Ihrer 
Adressaten zu gestalten. Hierbei können kon
krete Beispiele und Vorbilder entweder aus der 
eigenen Kommune oder aus einer ähnlichen 
Region hilfreich sein. Das gilt sowohl für Klima
wandelfolgen (z.B. Trockensommer 2018/2019) 
als auch für Good-Practice-Beispiele (Haussa
nierungen etc.). Kommunizieren Sie möglichst 
konkret, lokal und lösungsorientiert.



• Umgang mit Unsicherheit
Das Wissen über Klimawandel ist dynamisch – 
wie alle anderen Wissensbestände auch. Was 
aus wissenschaftlicher Perspektive also selbstver
ständlich ist, wird im Alltag dennoch gerne als 
Argument für die Ablehnung von Klimaschutz
maßnahmen herangezogen: „Man wisse ja noch 
nicht so genau …“ Solche Scheinargumente las
sen sich mit guten Alltagsbeispielen adressieren. 
Hier ein Beispiel: In der Regel weiß niemand so 
genau, wie eine Kopfschmerztablette im Körper 
wirkt. Stattdessen vertrauen wir darauf, dass wir 
in der Apotheke das richtige Medikament be
kommen und dass es wirkt. Wir verlassen uns 
also täglich auf die Expertise von Fachleuten und 
die Erkenntnisse wissenschaftlicher Forschung.

-

-

-

-

• Offene Gesprächsatmosphäre schaffen
Ob bei Einzelgesprächen oder größeren Veranstal
tungen, gehen Sie nicht automatisch davon aus, 
dass Ihr Gegenüber ähnlich viel über Klimawan
del weiß oder ähnlich motiviert ist wie Sie. Bauen 
Sie verbale Brücken, durch einleitende Sätze wie 
„Für manche ist Klimawandel ein sehr wichtiges 
Thema, für andere nicht…“. Durch solche Formu
lierungen fördern Sie eine Gesprächsatmosphäre, 

-

-

-

in der sich auch skeptischer eingestellte Menschen 
willkommen und ernst genommen fühlen. Damit 
schaffen Sie eine wichtige Grundlage dafür, dass 
Ihre Argumente gehört werden.

• Zielgruppengerechte Sprache 
In Ratgebern, beispielsweise zur Haussanierung, 
finden sich häufig Formulierungen, die zwar kor
rekte technische Fachbegriffe sind (z.B. Einzel
raumfeuerung für feste Biomasse statt Heizofen), 
für eine Kommunikation außerhalb des Fachpu
blikums sind sie dennoch ungeeignet. Wenn er
folgreich kommuniziert werden soll, müssen 
sich Sprachstil und Begriffsverwendungen dem 
jeweiligen Publikum anpassen – ohne sich dabei 
anzubiedern oder nicht mehr authentisch zu 
sein. Bei öffentlichen Veranstaltungen mit Betei
ligung von technischen Fachleuten sollten Fach
begriffe allgemeinverständlich erläutert werden, 
beispielsweise durch die Moderation. 

-
-

-
-

-
-

• Die Reihenfolge ist wichtig
Auch die Reihenfolge, in der Argumente und 
Fakten präsentiert werden, hat einen wichtigen 
Einfluss auf die Informationsaufnahme. Begin
nen Sie also möglichst damit, gemeinsame 

-
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Werte zu adressieren, eine Offenheit für unter
schiedliche Meinungen zu zeigen, und beginnen 
Sie mit der Lebenswelt Ihrer Zielgruppe. Im An
schluss können Sie größere und komplexere 
Kontexte adressieren. Starten Sie nicht mit nega
tiven oder unpersönlichen Aspekten, sondern 
mit positiven und persönlich relevanten, etwa 
mit guten und erfolgreichen Beispielen.

-

-

-

Fazit

Ob Klima(schutz)kommunikation erfolgreich ist, 
hängt also von einer Vielzahl von Faktoren ab. 
Auch für Klimaschutzakteure in kommunalen Ver
waltungen oder der kommunalen Politik ist es 
wichtig, die Adressatengruppe der jeweiligen Bot
schaft möglichst genau zu kennen, um zielgrup
penorientiert kommunizieren zu können. Dabei 
sollten grundsätzlich die drei Prinzipien Wissen, 
Emotion und Vertrauen berücksichtigt werden. 

-

-
-

Wichtig ist zudem, dass sich Kommunen ihrer 
Vorbildfunktion im Klimaschutz bewusst sind und 
ein entsprechendes (kommunales) Handeln – rich
tig kommuniziert – dazu beiträgt, dass sich aktiver 
Klimaschutz auch in der Bevölkerung vor Ort oder 
bei lokalen Unternehmen weiter verfestigt. n

-
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Alles unter einem Dach: die Marke 
„Team Frankfurt – Klimaschutz 2050“

-
-

WIEBKE FIEBIG

Wir brauchen ein Dach für alle unsere 
Klimaschutzaktivitäten!“ – Mit die
sem Gedanken fing alles an. Kommu

naler Klimaschutz hat in Frankfurt am Main Tradi
tion, die Stadt war eine der ersten „Masterplan 
100% Klimaschutz“-Kommunen Deutschlands. 
Sie gehört zu den am dichtesten bebauten Städten 
unseres Landes und stellt als wichtiger Wirtschafts- 
und Industriestandort hohe Anforderungen an die 
Energieversorgung. Zu den besonderen Herausfor
derungen Frankfurts zählen dabei u.a. der tägliche 
Pendlerverkehr, die hoch frequentierte Frankfurter 
Messe, der internationale Flughafen und die fort
schreitende Entwicklung zu einem der größten 
Standorte europäischer Rechenzentren. Mit den 
wachsenden Aufgaben und zunehmenden Maß
nahmen reifte der Entschluss, die große Anzahl 
der unterschiedlichen Klimaschutzprojekte der 
Stadt unter einer gemeinsamen Dachmarke zu 
vereinen und gebündelt zu kommunizieren.

-

-

-

-

Neustrukturierung der 
Kommunikationsarbeit

Mitte 2015 stellte das Energiereferat der Stadt sei
ne Kommunikations- und Öffentlichkeitsarbeit 
nach 25 Jahren neu auf. Bei der strategischen Neu
ausrichtung zeigte sich schnell, dass die zahlrei
chen städtischen Aktivitäten für den Klimaschutz 
ein inhaltliches „Dach“ und eine zentrale Anlauf
stelle benötigen, um mehr Schlagkraft zu entwi
ckeln. Das Energiereferat bietet Bürgerinnen und 
Bürgern, Unternehmen und Institutionen eine 
Vielzahl von Beratungsangeboten, Förderpro
grammen und Aktionen zum Klimaschutz in 
Frankfurt an: Angefangen bei Stromsparprojekten 
für Haushalte und Unternehmen über Programme 
für die Wirtschaft bis hin zur Beteiligung an euro
paweiten Projekten und weltweiten Aktionen – 

-

-
-

-
-

-

-

das Portfolio der Klimaschutzmaßnahmen ist bunt 
und vielfältig. So haben viele Einzelprojekte wie 
„Frankfurt spart Strom“ und die jährlich stattfin
dende „Klimagourmet-Woche“ bereits eigene 
Websites, Logos und Botschaften, die über viele 
Jahre hinweg in der Mainmetropole und der ge
samten Rhein-Main-Region etabliert wurden. Al
lerdings zahlen alle Maßnahmen des Energierefe
rats trotz ihrer Eigenständigkeit am Ende auf ein 
gemeinsames Konto ein: den Klimaschutz. 

-

-
-
-

Hier fehlte jedoch eine strategische Verbin
dung zwischen den einzelnen Elementen. Die He
rausforderung bestand daher darin, eine Dach
marke zu schaffen, die einerseits die langjährig 
gewachsenen Werte schützt und andererseits eine 
sinnvolle Verzahnung der vielen Einzelprojekte 
unter einem gemeinsamen Namen realisiert. Dar
über hinaus engagieren sich in Frankfurt zahlrei
che Akteure der Stadtgesellschaft seit vielen Jahren 
für den Klimaschutz. Auch sie sollten die Möglich
keit erhalten, mit unter das neue „Dach“ zu 
schlüpfen.

-
-
-

-
-

-

Von der Idee zur Marke

Das Energiereferat hat daher 2016 eine Dachmar
ke konzipiert, die allen genannten Akteuren die 
Möglichkeit bietet, ihr Engagement für den Klima
schutz gebündelt darzustellen und zu kommuni
zieren, indem sie die Klimaschutzmarke als eine 
Art „Prädikat“ nutzen. Die gemeinsame „Brand“ 
verbindet alle städtischen Aktivitäten, erhöht de
ren Schlagkraft und schafft Synergieeffekte. Die 
langfristig angelegte Kommunikationsausrichtung 
durch ein Dachmarkenkonzept dient der nachhal
tigen Erreichung der Energie- und Klimaschutzzie
le der Stadt Frankfurt. Durch Bekanntmachung der 
Ziele und Angebote des Energiereferats sowie die 
Vorstellung von Klimaschutzprojekten weiterer 

-

-
-

-

-
-
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Akteure und die Generierung und Stärkung einer 
positiven Wahrnehmung der Thematik „Klima
schutz“ sollte eine Bewusstseinsbildung und Ver
haltensveränderung im Sinne des Klimaschutzes 
bei unterschiedlichen Zielgruppen herbeigeführt 
werden.

-
-

 Zur Unterstützung bei der Entwicklung einer 
passenden Dachmarke engagierte das Energierefe
rat eine Marketingagentur. Der entwickelte Anfor
derungskatalog an die neue Marke war umfang
reich: Sie sollte die Schlagworte „Frankfurt“, 
„Klimaschutz“ und auch das gemeinsame Ziel, bis 
2050 klimaneutral zu sein, verdeutlichen. Außer
dem sollte sie leicht verständlich, politisch kor
rekt, positiv und offen genug sein, um ein breites 
Spektrum an Themen abzudecken. Sie sollte die 
Botschaft auf den Punkt bringen und einen aktivie
renden Appell enthalten. Die entwickelte Marke 
„Team Frankfurt – Klimaschutz 2050“ mit dem 
Claim „Gemeinsam umdenken und umschalten!“ 
verbindet all diese Anforderungen:

-
-
-

-
-

-

• Die Gestaltung der Klimaschutzmarke basiert 
auf zwei Kriterien: einfach und neutral, damit sie 
von den Akteuren nicht als Konkurrenz zu ihren 
individuellen Gestaltungsrichtlinien empfunden 
wird, und aussagekräftig in der Sache, damit auf 
den ersten Blick klar wird, worum es geht.

• Die inhaltliche Aussage der Klimaschutzmarke 
vermittelt die folgenden Aspekte: den Teamge
danken, denn nur wenn alle mitmachen, kann 
Klimaschutz erfolgreich sein. Der Begriff 
„Team“ und der Teamgedanke sind zusätzlich 
positiv besetzt, beispielsweise durch den Sport 
oder die Arbeitswelt. Es ist zudem wichtig, dass 
der Stadtname in der Marke genannten wird, 
denn dadurch fühlen sich die Menschen in ih
rer Stadt direkt angesprochen. „Klimaschutz 
2050“ steht für das Ziel, auf das alle gemeinsam 
hinarbeiten, nämlich in Frankfurt bis 2050 kli
maneutral zu werden. Nicht fehlen darf ein Ap
pell: „Gemeinsam umdenken und umschal
ten!“, um die Menschen direkt zum Mitmachen 
aufzufordern. Durch das „Gemeinsam“ wird 
der Teamgedanke erneut aufgegriffen. Unter
stützt wird die inhaltliche Aussage durch das 
Bild in der Marke: Hier sind stilisierte Personen 
mit unterschiedlichen Merkmalen zu sehen. Sie 
spiegeln die Vielfalt der Akteuere des Klima
schutzes wider.

-

-

-
-
-

-

-

-
-
-
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Die neue Klimaschutz-Dachmarke in Frankfurt

Die Kommunikationskampagne „Danke, 
dass Du was für das Klima machst“

Um die neue Klimaschutzmarke für Frankfurt am 
Main bekannt zu machen, entschied sich die Ab
teilung für Öffentlichkeitsarbeit des Energierefe
rats dazu, eine stadtweite Kommunikationskam
pagne zu starten. Ziel war es, das neu geschaffene 
„Dach“ für den Klimaschutz mit Leben zu füllen 
und das „Team Frankfurt – Klimaschutz 2050“ als 
zentrale Anlaufstelle für die Menschen in der Stadt 
und der Region vorzustellen. Zur Entwicklung und 
Umsetzung der Aktion wurde erneut die Unter
stützung einer Agentur in Anspruch genommen. 
Bei der Entwicklung des Kampagnenmottos sollte 
wieder ein positiver Ansatz im Fokus stehen, und 
so startete im Herbst 2017 die Kampagne „Danke, 
dass Du was für das Klima machst“. 

Ein Motiv der Plakat-Kampagne

Team Frankfurt – Klimaschutz 2050



Die Idee dahinter: Die Kampagne sollte nicht nur 
die neue Marke bekannt machen, sondern auch die 
Menschen würdigen, die sich bereits für den Klima
schutz in Frankfurt einsetzen und damit auch zum 
neuen „Team Frankfurt – Klimaschutz 2050“ gehö
ren. Dazu steht ein einfaches und ehrliches „Dan
ke“ im Zentrum der Kampagne. Diese „Botschaft“ 
bringt eine starke Motivation mit sich, wertschätzt 
die Aktionen des Einzelnen und spornt andere an, 
sich ebenfalls zu engagieren. Anders als beim Ein
satz von „Weltuntergangsszenarien“ setzt die Kam
pagne einen positiven, emotionalen Appell. 

-

-
-

-
-

 

-
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Viele Menschen stehen für Klimaschutz in Frankfurt

Neue Website als zentrale Anlaufstelle 
für den Klimaschutz in Frankfurt

Alle Kommunikationsmaßnahmen der Kampagne 
leiten auf die neue, zentrale Website www.klima
schutz-frankfurt.de. Wer die Begriffe „Frankfurt“ 
und „Klimaschutz“ sucht, findet hier eine Anlauf
stelle für Informationen zum Thema. Herzstück der 
Seite sind die Bloggeschichten, in denen Klima
schützerinnen und Klimaschützer zu Wort kommen 
und über ihr Projekt und ihren Einsatz für den Kli

maschutz berichten. Diese Geschichten werden 
mit Links flankiert, die den Einstieg über die Ziel
gruppen-Ansprache wählen: Was kannst Du als Ver
kehrsteilnehmer/in für das Klima tun? Wie kannst 
Du als Hausbesitzer/in zum Klimaschutz beitragen? 
Dahinter finden sich konkrete Tipps und Hinweise 
auf aktuelle Fördermöglichkeiten sowie die Verlin
kung zu passenden Projekt-Seiten. So konnten 
Sprungmarken gesetzt werden, um die zuvor iso
liert stehenden Projekte wie z.B. „Frankfurt spart 
Strom“ oder „Klimagourmet“ gezielt einzubinden. 

Parallel dazu wurde ein neuer Facebook-Kanal 
aufgesetzt, um die Interaktion mit den Bürgerin
nen und Bürgern zu steigern, Klimaschutz-Veran
staltungen zu bewerben und neue Blogbeiträge 
auf der Website anzukündigen. Seit 2017 wurde 
dieser Kanal konstant ausgebaut und verzeichnet 
mittlerweile zahlreiche Abonnenten.

Strategisch sinnvoller Media-Mix

Das Energiereferat verzichtete auf eine große und 
teure Kick-off-Veranstaltung zum Kampagnen
start. Stattdessen lief die Kampagne über einen 

http://www.klimaschutz-frankfurt.de
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langen Zeitraum. Bei einer „Out-door-Pressekon
ferenz“ im Oktober 2017 gab die Umweltdezer
nentin der Stadt Frankfurt am Main den offiziel
len Startschuss für die Kampagne, nachdem das 
Energiereferat sie zuvor im Rahmen des jährli
chen Empfangs zum Klimaschutz bereits seinen 
Gästen, allesamt Mitstreiterinnen und Mitstreiter 
für den Klimaschutz, vorgestellt hatte. Zum Ein
satz kamen hierbei überdimensional große DAN
KE-Buchstaben, die im Kampagnenzeitraum im
mer wieder bei Veranstaltungen eingesetzt 
werden sollten. Der Mediaplan wurde selektiv 
ausgerichtet, d.h. statt Komplettstrecken wurden 
einzelne, hochfrequentierte Stellen bzw. Werbe
zeiten belegt. Die Plakatmedien buchte das Ener
giereferat in kurzen Zeitschalträumen, um mög
lichst viele Überhänge zu erzielen. Der gesamte 
Mediaplan im Kampagnenzeitraum Herbst 2017 
bis Ende 2018 generierte so mehr als 20 Millio
nen Kontakte, d.h. die rund 730.000 Frankfurte
rinnen und Frankfurter wurden im Durchschnitt 
27,5 Mal mit der Botschaft erreicht. Im Kern der 
Kampagne standen zwölf Plakatmotive, die auf 
unterschiedlichen Werbeträgern zum Einsatz ka
men, z.B. auf Mega-Light-Plakaten, Großflächen
plakaten, Trainpostern und Infoscreens in den 
Frankfurter Stadtteilen und an den S-Bahn-Halte
stellen. Hinzu kamen fremdsprachige Motive, die 

-
-
-

-

-
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-
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Auswahl der Sprachen erfolgte auf Basis der sta
tistischen Erhebung zu den Nationalitäten in 
Frankfurt am Main.

-

Flankiert wurden die beschriebenen Maßnah
men von einem Imagefilm, der in verschiedenen 
Frankfurter Kinos gezeigt wurde. Der emotionale 
Spot zeigt Menschen, die vor typischen Frankfurter 
Kulissen wie dem Römer, auf dem Eisernen Steg, an 
der Uni oder im Westhafen „Danke“ sagen. Darü
ber hinaus etablierte das Energiereferat die „Danke-
Kampagne“ über weitere „Werbeträger“ im Stadt
bild, u.a. über eine bedruckte Straßenbahn, das 
Branding eines Velotaxis, Edgar Cards, Anzeigen 
und Advertorials sowie Social-Media-Promotions. 
Kleine, persönliche Aktionen unterstützten dabei, 
die Bürgerinnen und Bürger gezielt anzusprechen. 
Dazu gehörte beispielsweise ein „Flying Infoteam“ 
beim Tag der offenen Tür im Frankfurter Rathaus 
Römer oder eine mehrwöchige Promotion-Aktion 
auf allen Frankfurter Wochenmärkten. 

-

-

-

Die größte Herausforderung der gesamten 
Kampagnenbewerbung bestand darin, die einzel
nen Medien sinnvoll miteinander zu verzahnen 
und zu ergänzen, um eine große Sichtbarkeit zu 
gewährleisten, ohne dass die Stadt durchgehend 
„plakatiert“ wurde. Die Werbemaßnahmen und 
Bürgeraktionen begleitete eine abgestimmte Pres
searbeit, die auch bundesweit Beachtung fand. 

-

-

Klimaschutz dank Lastenrad



Klimaschutz-Kampagne 2019 
mit vielen Gesichtern und Geschichten

2019 rückte die Klimaschutz-Kampagne „Danke, 
dass Du was für das Klima machst“ konkrete Kli
maschutzprojekte einzelner Initiativen, Vereine 
und Unternehmen in den Fokus und öffnete sich 
damit auch externen Akteuren des Klimaschutzes 
in Frankfurt am Main. So sagte die Stadt beispiels
weise der Verbraucherzentrale Hessen „Danke“ 
dafür, dass sie Schülerinnen und Schülern bei ei
nem gemeinsamen Frühstück zeigte, welche Le
bensmittel besonders klimafreundlich sind. Weite
re Akteure folgten, u.a. die Frankfurter Lastenradler, 
die sich mit Crowdfunding für Lastenräder in ih
rem Stadtteil engagiert haben, oder die Turner
schaft Heddernheim, die auf ihrem Turnhallen
dach eigenen Solarstrom produziert. Diese und 
weitere kleine Erfolgsgeschichten des Klimaschut
zes hat das Team Frankfurt vorgestellt und be
schrieben: auf Plakaten, in Blogeinträgen, in An
zeigen und in Facebook-Beiträgen. Parallel zur 
Öffnung des Kampagnen-Dachs für externe Akteu

-

-

-
-
-
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re hat das „Team Klimaschutz Frankfurt 2050“ im 
Jahr 2019 vier Themenschwerpunkte aufbereitet 
und in einer passenden Jahreszeit vorgestellt: Zum 
Jahresanfang startete das Thema „Ernährung“, im 
Frühling rückte das Thema „Radfahren“ in den 
Vordergrund. Der Sommer stand im Zeichen der 
„Solarenergie“, und im Herbst richtete sich die 
Aufmerksamkeit auf das „Energiesparen in Haus
halten“. Alle Fokusthemen begleiteten entspre
chende Blogbeiträge zu einzelnen Frankfurter Pro
jekten – von Initiativen, Vereinen oder 
Unternehmen – sowie weiterführenden Informa
tionen auf der Klimaschutzwebsite. Dabei wurden 
immer auch die „Gesichter“ hinter dem einzelnen 
Projekt gezeigt und ihre Geschichte erzählt.  
Für einige Themen konnten Sonderformate im 
Mediaplan genutzt werden. So wurde gemeinsam 
mit dem Energiepunkt Energieberatungszentrum 
FrankfurtRheinMain e.V. und der Mainova AG im 
Sommer die DIN-A5-Fibel „Sommer, Sonne, Kli
maschutz“ erarbeitet, die u.a. über ein Stadtmaga
zin verbreitet wurde und den Themenschwerpunkt 
„Solarenergie“ beworben hat. 

-
-
-

- 

 

-
-

Klimafreundlich zu Hause Urlaub machen
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Neuer Ansatz: Fokus auf Stadtteilprojekte 

Das „Team Frankfurt –Klimaschutz 2050“ soll auch 
in Zukunft weiter wachsen. Neue Themen und 
Menschen aus verschiedenen Stadtteilen werden 
dazukommen, um noch mehr Frankfurterinnen und 
Frankfurter dazu zu inspirieren, sich für den Klima
schutz in ihrer Stadt zu engagieren. Der positive 
Ansatz der „Danke“-Kampagne wird beibehalten, 
jedoch soll die Aktion noch eindeutiger Bezug auf 
Stadtteile nehmen. Den Anfang machte eine Kam
pagne zum Thema „Klimafreundliches Reisen“. 
Das bisher allgemeine gehaltene „Danke, dass Du 
was für das Klima machst“ wird nun konkreter: Es 
geht um den „Zuhauseurlauber“, der beispielswei
se aus dem Frankfurter Stadtteil „Enkheim“ kommt. 
In der Subheadline folgt die Erläuterung: „Das 
Abenteuer liegt um die Ecke. Mit Bahn, Bus, Rad 
oder zu Fuß. Alles besser als mit dem Flieger“. Hier 
wird der Trend „Staycation“ beleuchtet, und es wer
den ausführliche Ideen und Anregungen zum Ur
laub zu Hause geliefert. Das Plakat und die An
zeigen in gängigen Stadtmagazinen verweisen 
wiederum auf die zentrale Website. Auch hier wird 
die Verbindung von konkreten Personen und Ideen 
hergestellt und in entsprechenden Blogbeiträgen 
vorgestellt – vom Kultururlaub über den Sportur
laub bis hin zum Ferienprogramm für Kinder – und 
zwar alles vor Ort in Frankfurt am Main. 

-

-

-

-
-
-
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Weitere Themen werden folgen, darunter u.a. 
„Energieeffizienz in kleinen und mittelständischen 
Unternehmen“, „Sanierung und klimafreundlich 
heizen“ sowie „Klimafreundlicher Konsum“. Im 
kommenden Jahr wird die Kampagne mit neuen 
Themen fortgesetzt, und ein Relaunch der Website 
ist geplant.

Zusammenfassung

Mit der Marke „Team Frankfurt – Klimaschutz 2050“ 
hat die Stadt Frankfurt am Main ein „Dach“ geschaf
fen, um die vielfältigen Projekte, Maßnahmen und 
Aktionen der Stadt und weiterer Akteure zum Kli
maschutz gebündelt zu kommunizieren und damit 
schlagkräftiger zu machen. Über die breit gestreute 
und umfangreiche Medienkampagne „Danke, dass 
Du was für das Klima machst“, bewarb das Energie
referat der Stadt Frankfurt die neu geschaffene 
Dachmarke. Die Gesamtausrichtung der Kommuni

-

-

-

-

kationsstrategie verfolgt dabei einen positiven, moti
vierenden Ansatz und möchte die Menschen in 
Frankfurt aktivieren und inspirieren, sich gemein
sam für den Klimaschutz zu engagieren. n

-

-

Weitere Informationen unter:
www.energiereferat.stadt-frankfurt.de
www.klimaschutz-frankfurt.de
www.frankfurt-spart-strom.de
www.klimagourmet.de
www.facebook.com/KlimaschutzTeamFrankfurt
www.youtube.com/channel/
UCSEs-LWsuvDpYfbA0ezg9BQ
www.klimaschutz-frankfurt.de/blog/
klimafruehstueck-macht-klimaschutz-schmackhaft
www.klimaschutz-frankfurt.de/blog/
dem-klima-zuliebe-radfahren
www.klimaschutz-frankfurt.de/blog/
energiesparen-im-alltag

-
-
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Social Media im kommunalen Klimaschutz: Chancen und 
Herausforderungen aus Sicht eines Klimaschutzmanagers

VIKTOR KLEIN

Strategische und zielgruppenorientierte Kom
munikation ist ein zentraler Baustein für eine 
erfolgreiche Klimaschutzarbeit – auch in Kom

munen. Neben „klassischen“ Formaten wie Bro
schüren, Flyern oder Presseartikeln sind soziale Me
dien heutzutage für Städte, Gemeinden und 
Landkreise wichtige Kommunikationsinstrumente, 
insbesondere, um junge und digitalaffine Zielgrup
pen zu erreichen. Für Klimaschutzmanagerinnen 
und -manager sowie andere kommunale Klima
schutzakteure ergeben sich durch Nutzung der So
cial-Media-Kommunikation vielfältige Chancen, 
aber auch Herausforderungen.

-

-
-
-

-
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-

-
-
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„Klassische“ Medien bleiben wichtig für die Kommunikation der Kommunen

Warum sind soziale Medien im 
kommunalen Klimaschutz wichtig?

Spätestens seit Beginn der Fridays-for-Future-Bewe
gung hat der Klimaschutz in der öffentlichen De

batte sehr viel Rückenwind bekommen. Kommuna
ler Klimaschutz ist jedoch für viele Bürgerinnen 
und Bürger eher noch ein Randthema, für das 
sie sich in erster Linie interessieren, wenn es sich 
mit aktuellen eigenen Interessen deckt, z.B. bei 
einem bevorstehenden Heizungstausch. Entspre
chend schwierig ist es, das Thema zu kommunizie
ren, insbesondere zielgruppenorientiert. Klassische 
Kommunikationswege der kommunalen Verwal
tungen wie Mitteilungen im Amtsblatt, Zeitungsarti
kel oder Flyer reichen oftmals nicht aus. 

Diese Art der Kommunikation ist zwar keines
falls obsolet und sollte nach wie vor sinnvoll einge
setzt werden, doch die sozialen Medien bieten 
wichtige zusätzliche Verbreitungskanäle. Sie erlau
ben beispielsweise eine wesentlich höhere Taktung 
der Berichterstattung. Es ist problemlos möglich, 
mehrmals in der Woche zu einem bestimmten The
ma zu twittern. Tageszeitungen hingegen sind nur 
selten dazu bereit, mehr als nur gelegentlich über 

kommunale Klimaschutzaktivitä
ten zu berichten. Soziale Medien 
ermöglichen zudem einen direk
ten Kontakt zu den „Botschafts-
Empfängern“ und versetzen den 
„Sender“ in die Lage, auf Themen 
tagesaktuell und zielgruppenspe
zifisch zu reagieren. Gleichzeitig 
können die „Follower“ direkt ant
worten, hierdurch wird eine bidi
rektionale Kommunikation mög
lich, sprich Sender und Empfänger 
haben gleichzeitig eine Rolle 
inne und können diese auch 
wechseln. 

Darüber hinaus ermöglichen 
soziale Medien nicht nur die ein
fache Einbindung audiovisueller 
Medien, wie Fotos oder Videos, 
dies ist sogar ausdrücklich er

Social Media im kommunalen Klimaschutz: Chancen und 
Herausforderungen aus Sicht eines Klimaschutzmanagers

VIKTOR KLEIN
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wünscht (oder wie z.B. bei Instagram 
Vorbedingung) und ermöglicht zu
sätzlich mediale Optionen. Trotz der 
zunehmenden Professionalisierung 
bieten soziale Medien bei geschick
ter Nutzung den Usern das Gefühl, 
hinter die Kulissen schauen zu kön
nen und einen direkten, ungefilterten 
Blick auf die Aktivitäten der handelnden Personen 
zu werfen. Dies erhöht die Authentizität der Be
schäftigten im kommunalen Klimaschutz und stei
gert die Akzeptanz ihrer Arbeit.

-

-

-

-
-

Die passende Social-Media-Strategie 
ist entscheidend

Kaum ein Unternehmen würde heute in seiner 
Kommunikationsstrategie auf den Einsatz sozialer 
Medien verzichten. Daher scheint es unwahr
scheinlich, dass ein wichtiges Thema wie der kom
munale Klimaschutz ohne die Nutzung sozialer 
Medien bestmöglich kommuniziert werden kann. 
Wie also vorgehen, wenn man als Klimaschutz
managerin oder -manager mit einer solchen Rolle 
betraut wurde oder sich selbst in die Lage versetzt 
hat, einen oder mehrere Social-Media-Kanäle im 
kommunalen Klimaschutz zu betreuen?

-
-

-

Wichtig ist zunächst, sehr genau darüber nach
zudenken, warum man in diesen Bereich einstei
gen möchte und welche Zielgruppen erreicht wer
den sollen. Richten sich die Beiträge überwiegend 
an Hausbesitzende im mittleren Alter, die Tipps zur 
energetischen Sanierung ihrer Gebäude erhalten 
sollen, so wird man diese eher nicht auf Snapchat 
finden, ebenso wenig wie Jugendliche auf Face
book. Die Definition der anvisierten Zielgruppe ist 
daher entscheidend dafür, welche Social-Media-
Plattform in Frage kommt. Als nächstes muss über
legt werden, ob man den gewählten Kanal tatsäch

-
-
-

-

-
-

lich regelmäßig bedienen kann, denn eine hohe 
Taktung und Nachrichtendichte ist ein entscheiden
des Kriterium guter Social-Media-Arbeit. Mindes
tens zwei bis drei Beiträge pro Woche sollte man 
posten, um überhaupt wahrgenommen zu werden. 
Darüber hinaus lohnt es sich im Vorfeld, die Beson
derheiten der unterschiedlichen Plattformen genau 
anzuschauen: Fotos sind auf Facebook ein großes 
Plus, auf Instagram sind sie unverzichtbar. Twitter 
schränkt den Textumfang deutlich ein, bietet aber 
gute Möglichkeiten für kurze, prägnante Informati
onen, und YouTube erfordert die regelmäßige Pro
duktion von (im Idealfall qualitativ hochwertigen) 
Videos. Je nach gewählter Plattform kann der zeitli
che und finanzielle Aufwand also sehr unterschied
lich sein.

-
-

-

-
-

-
-

 

-
-
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-
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Soziale Medien bieten 
Kommunen zusätzliche 
Kommunikationskanäle

Beispielstrategie

Ein möglicher strategischer Ansatz könnte sein, 
dass man über das Jahr hinweg wöchentlich einen 
oder mehrere Beiträge zu einem relevanten Haupt
thema veröffentlicht, z.B. „Welche großen Klima
schutz-Maßnahmen werden in der Kommune ge
rade ergriffen?“ Dazu können die eigenen 
Info-Veranstaltungen, Beratungsangebote oder 
Fördermöglichkeiten beworben werden. Ein wei
terer Bestandteil der Social-Media-Kommunikati
on sollten regelmäßige Updates zur eigenen Ar
beit im kommunalen Klimaschutz sein. Dabei 
kann ein persönliches „Storytelling“ hilfreich sein: 



Warum ist meine Arbeit als Klimaschutzmanager 
oder Klimaschutzmanagerin wichtig? Welche Pro
jekte oder Themen liegen mir besonders am Her
zen? Wie möchte ich meine Ziele erreichen? 
Grundlegend ist darüber hinaus das Teilen rele
vanter Inhalte „Dritter“, denn dies spart nicht nur 
Zeit und Ressourcen, sondern ist sinnvoll, um die 
eigene Arbeit zu stützen. Dabei sollte immer auf 
die Qualität und Seriosität der geteilten Beiträge 
geachtet werden.

-
-

-

Mit dieser exemplarischen Strategie ist es ohne 
Weiteres möglich, drei bis vier Beiträge pro Wo
che zu veröffentlichen und damit eine sinnvolle 
Taktung zu erreichen. Für jede Strategie sollte im 
Vorfeld das Zeitbudget geprüft werden. Während 
mehrere Tweets pro Woche nur wenig Arbeitszeit 
erfordern, kann die Produktion von Videos die ge
samte Dienstzeit oder mehr beanspruchen. Das 
gilt auch für die benötigten finanziellen Mittel. 
Selbst vermeintlich kostenlose Angebote können 
in ihrem Umfeld Kosten verursachen, z.B. die 
Produktion professioneller Fotos oder bezahlte 
Social-Media-Kampagnen mit Unterstützung 
durch eine Agentur.

-

-

 

-

-

-
-

-

-
-

-

-

-
-
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Social-Media-Arbeit 
strategisch planen

Welche Herausforderungen müssen 
gemeistert werden?

Einer der größten Fallstricke liegt in der Klärung 
der rechtlichen Fragen in Bezug auf die Nutzung 
von Social-Media-Angeboten. Nicht wenige Kom

munen schrecken auch deswegen – 
nicht ganz unberechtigt – davor zu
rück, soziale Medien zu nutzen. 
Hier gilt es insbesondere, die Ein
schränkungen durch die Daten
schutzgrundverordnung (DSGVO) 
zu beachten. Dabei ist es wichtig, 
sich in die Themen Bildrechte und 
Urheberrecht einzuarbeiten und die 

rechtlichen Vorgaben zur Erstellung des Impres
sums zu beachten. Klimaschutzmanagerinnen 
und -manager, die Social-Media-Plattformen für 
ihre Arbeit nutzen möchten, sollten diese Fragen 
zwingend vorher abstimmen, z.B. mit ihren Vor
gesetzten, den entsprechenden Stellen für Daten
schutz oder erfahrenen Kolleginnen und Kollegen 
aus der Presse- und Öffentlichkeitsarbeit. Darüber 
hinaus muss im Vorfeld sehr klar definiert werden, 
über was in diesem Rahmen gepostet werden darf 
und was vermieden werden sollte. Eine enge Ab
stimmung ist in diesem Zusammenhang ebenfalls 
sehr empfehlenswert. Zusätzlich ist es ratsam, 
auch immer die zuständigen IT-Stellen mit ins 
Boot nehmen, um etwaige technische Hürden o.ä. 
zu erkennen und zu umgehen.

Eine weitere Herausforderung bei der Nutzung 
sozialer Medien liegt in der bidirektionalen Kom
munikation. Diese bedeutet auch, dass man sich, 
vor allem im Themenfeld Klimaschutz mit zum Teil 
unsachlicher Kritik auseinandersetzen muss. Der 
richtige Umgang damit, sprich wann hilft agieren 
und wann einfach nur noch ignorieren, ist nicht 
ganz trivial und erfordert einiges an Erfahrungen 
in Sachen Konfliktkommunikation. Auch hier kann 
man sicherlich von kompetenten Kolleginnen und 
Kollegen aus der Öffentlichkeitsarbeit lernen. 

Große und mittlere Kommunen mit entspre
chenden Personalkapazitäten verfügen in der Re
gel über eigene Kommunikations-Abteilungen, die 
professionelle Öffentlichkeitsarbeit betreiben. Das 
Klimaschutzmanagement steuert hierzu meist nur 
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die Inhalte bei, die dann in den entsprechenden 
Kanälen, wie Presse, der eigenen Website oder 
den Social-Media-Auftritten, verbreitet werden. 
Dezidierte Social-Media-Kanäle sind jedoch noch 
eher selten, vielmehr tauchen Informationen zum 
Klimaschutz häufig in den allgemeinen „Chan
nels“ der Kommune auf, über die auch alle weite
ren kommunalen Themen kommuniziert werden. 
Kleinere oder finanzschwache Kommunen verfü
gen häufig nicht über ausreichend personelle Res
sourcen, um eine umfassende Kommunikationsar
beit zu leisten, die Nutzung sozialer Medien wird 
oftmals kritisch gesehen. Daher können viele Kli
maschutzmanagerinnen und -manager keine offi
ziellen „Social-Media-Kanäle“ der Kommune nut
zen. Einige posten privat über ihre Arbeit, dennoch 
bleiben viele Aktivitäten der im kommunalen Kli
maschutz Beschäftigten in den sozialen Medien 
unsichtbar.

-
-

-
-
-

-
-
-

-

Fazit

Das Beschriebene klingt zunächst nach großem 
Aufwand, der aber mit einer guten Strategie vorab 
und etwas Routine gut zu bewältigen ist. Was er
hält man im Gegenzug? Während klassische Me
dien nur wenig direktes Feedback über ihre Wirk
samkeit liefern, bieten die sozialen Medien alleine 
über die Zugriffszahlen und die Kommentare der 
User eine gute Einschätzung darüber, welche The
men von Interesse sind und welche eher nicht. Zu
dem bieten einige Kanäle auch detaillierte Analy
setools an, die es ermöglichen, mehr über die 
Nutzer zu erfahren. Gut gepflegte und kreative 
Social-Media-Auftritte können zudem dazu beitra
gen, den Kommunen ein fortschrittliches, moder
nes Image zu geben. Die Berliner Verkehrsbetrie
be, als öffentlich-rechtliches Unternehmen, sind 
in diesem Zusammenhang ein sehr gutes Beispiel, 
wie eine originelle, kontinuierliche Social-Media-
Arbeit zu überregionaler Bekanntheit führen kann. 

-
-
-

-
-
-

-
-
-

Nicht zuletzt profitieren auch die Klimaschutz
managerinnen und -manager selbst direkt von So
cial-Media-Aktivitäten, denn je konsequenter ihre 
gute Arbeit sichtbar wird, desto mehr wird auch der 
Wert ihres Tuns wahrgenommen –  von den Bürge
rinnen und Bürgern, aber auch von der kommuna
len Politik und Verwaltung. Damit können sich 
auch die Chancen erhöhen, dass die oft förder

-
- 

-
-

- 

mittelfinanzierten, zeitlich befristeten Projektstellen 
verlängert oder sogar verstetigt werden. Eine schlag
kräftige Kommunikationsarbeit – insbesondere un
ter Einsatz sozialer Medien – ist ein gutes Mittel, die 
gewünschte Sichtbarkeit zu gewährleisten. n

-
-

- 

-

-
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Zusammenfassung und Fazit

Kommunale Klimakommunikation ist ein 
wichtiges Element, um das Thema Klima
schutz in Städten, Gemeinden und Land

kreisen nachhaltig zu verankern und damit auch 
zur Erreichung der nationalen Klimaschutzziele 
beizutragen. Die kommunalen Praxisbeispiele 
und Beiträge aus der Forschung in der vorliegen
den Publikation zeigen, dass sich Kommunen viel
fältige Möglichkeiten bieten, um unterschiedliche 
Akteure und Multiplikatoren vor Ort zu erreichen 
und Klimaschutz erfolgreich zu kommunizieren.

-
-

-
-

Um erfolgreiche kommunale Klimakommu
nikation zu leisten, gilt es, einige Aspekte zu be
achten. Dazu gehört, dass eine wirksame Kommu
nikationsarbeit über die „reine“ Informations
vermittlung, wie sie i.d.R. in der „klassischen“ 
Presse- und Öffentlichkeitsarbeit stattfindet, hin
ausgehen sollte. Deshalb darf und sollte kommu
nale Klimakommunikation – faktenbasiert – auch 
die emotionale, haptische und visuelle Ebene an
sprechen und auf innovative und kreative Kommu
nikationsmethoden setzen. Dabei ist es hilfreich, 
positive Wirkzusammenhänge statt „Katastro
phenszenarien“ in den Fokus zu stellen. Damit 
Kommunikation zum Klimaschutz in Kommunen 
funktioniert, sollte sie zudem zielgruppenorien
tiert und strategisch gesteuert sein. Darüber hinaus 
ist es sehr vorteilhaft, wenn Kommunen selbst kli
maaktiv sind und auf einen eigenen Erfahrungs
schatz zurückgreifen können. Dies erhöht die Au
thentizität in der Klimakommunikation. Nicht 
zuletzt gilt insbesondere für die (kommunale) Kli
makommunikation, dass die vermittelten Inhalte 
handlungsmotivierend sind und den Adressa
tinnen und Adressaten den Mehrwert von kli
mafreundlichem Verhalten aufzeigen. Die Beiträ
ge in diesem Themenheft zeigen, wie gute 
Kommunikation zum Klimaschutz in Kommunen 
gestaltet werden kann und was dabei beachtet 
werden sollte. Sie liefern damit praxisorientierte 

- 
-
-
- 

-
-

-
-

-

-

-
-
-

-

- 
-
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Ansätze sowie Impulse zur Nachahmung für inte
ressierte Städte, Gemeinden und Landkreise.

-

 Die Stadt Worms in Rheinland-Pfalz ist ge
meinsam mit der nordfranzösischen Partner-Stadt 
Metz ein grenzübergreifendes Projekt abseits der 
„klassischen“ Kommunikationswege angegangen. 
Die Idee, ein „Escape-Game“ zum Klimaschutz zu 
initiieren, entstand im intensiven Austausch der 
Klimaschutzbeauftragten beider Städte. Ein „Es
cape-Game“ (oder „Escape-Room“) ist ein innova
tives Gesellschaftsspiel-Format, das in extra dafür 
eingerichteten Räumlichkeiten gespielt wird. In 
einem solchen „Escape-Room“ erwarten die Spie
lenden Rätsel und Aufgaben, die gemeinschaftlich 
gelöst werden müssen, um das Spiel zu gewinnen 
und den Raum verlassen zu können. Der gewählte 
„Gamification“-Ansatz eignet sich besonders, um 
Wissen und Handlungsmöglichkeiten zum Klima
schutz spannend und spielerisch zu vermitteln. 
Dabei zeigen die Erfahrungen in Worms und Metz, 
dass dieses Kommunikationsformat sehr unter
schiedliche Zielgruppen – von Jung bis Alt – ange
sprochen hat. 

-

-
-

-

-

-
-

Das Energetische Sanierungsmanagement der 
niedersächsischen Hansestadt Stade hat mit der 
„Gläsernen Baustelle“ und dem „Klimapfad Stade-
Hahle“ zwei besondere Kommunikationsformate 
entwickelt, um die Menschen vor Ort für das 
Thema Energieeinsparung im Gebäudebereich zu 
sensibilisieren und zur Eigeninitiative zu motivie
ren. Die „Gläserne Baustelle“ ist ein Filmprojekt, 
bei dem die Zuschauerinnen und Zuschauer in 
einer Art „Bautagebuch“ Schritt für Schritt eine 
energetische Sanierung nachvollziehen können. 
Dazu hat die Stadt Stade ein typisches Reihenhaus 
in Hahle gekauft, um es beispielgebend energe
tisch zu sanieren. In Ergänzung zur „Gläsernen 
Baustelle“ bietet der „Klimapfad“ in Stade-Hahle 
weitere konkrete Lösungsansätze und praktische 
Handlungsempfehlungen vor Ort. Neben den In

 

-

-

-

Zusammenfassung und Fazit



formationen vermittelt der 
Klimapfad die Botschaft: 
„Ich lebe im Klimaquartier 
Hahle, und hier wird prak
tisch etwas für den Klima
schutz getan.“ Dies stiftet 
Identität und aktiviert zum 
Mitmachen.

-
-

Mit der Marke „Team 
Frankfurt – Klimaschutz 
2050“ hat die Stadt Frank
furt am Main ein „Dach“ 
geschaffen, um die vielfäl
tigen Projekte, Maßnah
men und Aktionen der 
Stadt und weiterer Akteure 
zum Klimaschutz gebün
delt zu kommunizieren 
und damit schlagkräftiger 
zu machen. Die Ge
samtausrichtung der Kom
munikationsstrategie verfolgt dabei einen positi
ven, motivierenden Ansatz und möchte die 
Menschen in Frankfurt aktivieren und inspirieren, 
sich gemeinsam für den Klimaschutz zu engagie
ren. Über die umfangreiche Medienkampagne 
„Danke, dass Du was für das Klima machst“ be
warb das Energiereferat die neu geschaffene Dach
marke mit einer kreativen Plakat-Aktion im öffent
lichen Raum.

-

-
-

-

-
-

-

-

-
-
-

Auch kommunale Klimaschutzakteure stehen 
immer wieder vor der Herausforderung, sich in Dis
kussionen mit sogenannten „Klimaskeptikerinnen“ 
und „Klimaskeptikern“ zu bewähren. Hier sind wis
senschaftlich fundierte und kreative Kommunikati
onsformate eine bewährte Möglichkeit, um gut ge
rüstet in den Diskurs zu gehen. Dazu stellt das 
Klimabündnis Österreich den Städten und Gemein
den originelle Materialien zur Verfügung, z.B. Bier
deckel mit „typischen“ klimawandelkritischen Be
hauptungen auf der Vorderseite und handfesten 
Argumenten aus der Klimaforschung unter dem Ti
tel „Fakt ist aber“ auf der Rückseite sowie ein kom
paktes Booklet im Pocket-Format als hilfreicher Rat
geber für kommunale Klimaakteure.

-

-
-
-

-
-
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-
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Der Beitrag von Dr. Stefanie Baasch beleuchtet 
wichtige Aspekte, um kommunale Klimakommuni
kation erfolgreich zu gestalten, aus wissenschaftli
cher Sicht. Dabei steht die Frage im Fokus, wie Kli
maschutz in Kommunen kommuniziert werden 

sollte, damit es auch zu konkretem Klimaschutz
handeln kommt. Als zentrale Faktoren für eine ziel
führende Kommunikation werden in diesem Artikel 
die Grundlagen einer zielgruppengerechten An
sprache sowie psychologische Gesichtspunkte und 
Erkenntnisse angeführt und erläutert.

Die Nutzung sozialer Medien bietet der kom
munalen Klimakommunikation große Chancen, 
stellt sie aber gleichzeitig vor Herausforderungen. 
Der (ehemalige) Klimaschutzmanager der rhein
land-pfälzischen Verbandsgemeinde Birkenfeld 
berichtet in seinem Beitrag über seine Erfahrung 
mit sozialen Medien, zeigt strategische Ansätze 
auf und verweist auf mögliche Fallstricke. Social-
Media-Plattformen ermöglichen eine direkte, ak
tuelle und multimediale Kommunikation. Dabei 
sollte im Vorfeld die ausgewählte Zielgruppe mög
lichst genau analysiert werden, um passgenau zu 
kommunizieren. Eine große Herausforderung liegt 
in der rechtskonformen Nutzung von Social-Me
dia-Angeboten durch Kommunen – hier gilt es, die 
Datenschutzgrundverordnung zu beachten.

Alle Beiträge im vorliegenden Themenheft zei
gen: Kommunikation ist ein essenzielles Element 
im kommunalen Klimaschutz, mit dem Ziel, kon
tinuierlich und auf kreative Weise auf das Thema 
aufmerksam zu machen und die Menschen zum 
Mitmachen aufzurufen. Denn Klimaschutz gelingt 
nur gemeinschaftlich. n
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Neue Impulse im kommunalen Klimaschutz: 
Unterstützungspaket für Einsteiger und Fortgeschrittene 

Kommunen spielen eine zentrale Rolle, um die 
kurz-, mittel- und langfristigen Klimaschutz
ziele der Bundesregierung zu erreichen. Ziel 

des Projektes „Neue Impulse im kommunalen Klima
schutz: Unterstützungspaket für Einsteiger und Fort
geschrittene“ beim Deutschen Institut für Urbanistik 
ist es, die Potenziale, die in den Kommunen liegen, 
auszuschöpfen und Anreize zu schaffen, die direkte 
Klimaschutzaktivitäten auslösen. Dazu werden bei
spielhafte Lösungsvorschläge erarbeitet, um kommu
nale Akteure zu Klimaschutzmaßnahmen zu motivie
ren und bei diesen zu unterstützen. Das Projekt setzt 
dabei auf Wissenstransfer, Erfahrungsaustausch und 
Vernetzung sowie auf kreative Veranstaltungsforma
te. Es steht gleichermaßen Einsteigerkommunen und 
im Klimaschutz fortgeschrittenen Kommunen konti
nuierlich mit „Rat und Tat“ zur Seite.

-

-
-

-
-
-

-

-

Veranstaltungen 

Unterstützung bei kommunalen Veranstaltungen 
oder Thementagen vor Ort bietet das Veranstal
tungsformat „Klimaschutz macht Ah“. Hier kann 
ein fachlich fundierter Programmpunkt mit hohem 
Infotainment-Charakter kostenfrei „gebucht“ und 
in ein vorliegendes Veranstaltungskonzept einer 
Kommune integriert werden. Außerdem werden 
sogenannte „Inhouse-Workshops“ zu den Fragen 
„Was bringen und was kosten kommunale Klima
schutzmaßnahmen?“ angeboten.

-

-

Arbeitskreis 

Der Arbeitskreis Kommunaler Klimaschutz institutio
nalisiert den kontinuierlichen Austausch vorbildli
cher und kreativer klimaaktiver Kommunen. Ziel ist 
es, Know-how zu bündeln, Erfahrungen zu reflektie
ren, neue Herausforderungen im kommunalen Kli

-
-

-
-

maschutz zu identifizieren und anderen Kommunen 
wichtige Impulse für Klimaschutzaktivitäten zu ge
ben. Im Arbeitskreis bringen Kommunalvertreterin
nen und -vertreter ihre Erkenntnisse zu unterschiedli
chen Themenschwerpunkten ein und leiten daraus 
Empfehlungen für den kommunalen Klimaschutz ab, 
die veröffentlicht werden. Der Arbeitskreis bildet ein 
Netzwerk für den konkurrenzfreien Fach- und Erfah
rungsaustausch zu allen Themen des Klimaschutzes. 

-
-
-

-

Veröffentlichungen

Abgerundet wird das Angebot durch themenspezi
fische Veröffentlichungen. Zur konkreten Nachah
mung erfolgreicher Klimaschutzprojekte werden 
„Schritt für Schritt-Anleitungen“ als nutzerfreundli
che, multimediale Online-Veröffentlichungen „Kli
mahacks“ zu verschiedenen Themen erarbeitet. Die 
Publikationen in der Reihe „Themenheft“ beschäfti
gen sich in Form von kommunalen Fachbeiträgen 
und vertiefenden Exkursen ebenfalls jeweils mit ei
nem ausgewählten Querschnittsthema. Sie sind als 
Online- und Printfassung kostenfrei erhältlich.

-
-

-
-

-

-

Nationale Klimaschutzinitiative

Gefördert wird das Vorhaben „Neue Impulse im kom
munalen Klimaschutz: Unterstützungspaket für Einstei
ger und Fortgeschrittene“ vom Bundesumweltministe
rium im Rahmen der Nationalen Klimaschutzinitiative 
(NKI). Mit der NKI initiiert und fördert das Bundesum
weltministerium seit 2008 zahlreiche Vorhaben, um 
Energie effizienter zu nutzen und Emissionen zu min
dern. Ziel der Bundesregierung ist es, bis zum Jahr 
2050 weitgehend treibhausgasneutral zu werden. Mit
telfristziel ist das Senken der Treibhausgasemissionen 
in Deutschland bis 2030 um mindestens 55 Prozent 
gegenüber dem Niveau von 1990. n

-
-
-

-

-

-

Neue Impulse im kommunalen Klimaschutz: 
Unterstützungspaket für Einsteiger und Fortgeschrittene 



Bisher sind erschienen:
• Klimaschutz & Finanzen
• Klimaschutz & Luftreinhaltung
• Klimaschutz & Gebäudesanierung
• Klimaschutz & Gesundheit
• Klimaschutz & Tourismus
• Klimaschutz & ländlicher Raum 
• Klimaschutz & erneuerbare Wärme
• Klimaschutz & Fläche 
• Klimaschutz & Klimaanpassung

• Klimaschutz & Partizipation
• Klimaschutz & Beschaffung
• Klimaschutz & Soziales
• Klimaschutz & Mobilität
• Klimaschutz & Biodiversität
• Klimaschutz & Unternehmen
• Klimaschutz & Abfallwirtschaft
• Klimaschutz & Abwasserbehandlung
• Klimaschutz & Denkmalschutz
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