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Wie können Klimathemen motivierend an junge Menschen kommuniziert werden? Wodurch wird klimafreundliches Ver-
halten gehemmt bzw. gefördert? Diesen Fragen geht das Projekt AUTreach nach. Aus einer Literaturanalyse, einer Online-
befragung und einer Workshop-Serie werden Barrieren und Erfolgsfaktoren für gelungene Klimakommunikation abgeleitet. 
Eine Good-Practice Plattform und eine praxisnahe Anleitung sollen zur Nutzung bzw. Erstellung motivierender und ziel-
gruppenorientierter Klimakommunikationsformate anregen (autreach.boku.ac.at).
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How to make climate themes attractive for young people? Opportunities and obstacles in climate 
communication

What makes climate communication stimulating and inspiring for young audiences? What are barriers and drivers for clima-
te aware behavior in this group? The project AUTreach addresses these issues with a literature review, an online survey and a 
workshop series with young people. Building up on the barriers and drivers identified, an online platform with good-practice 
examples and a do-it-yourself toolbox for practitioners was developed to foster the use and creation of youth-oriented clima-
te communication (autreach.boku.ac.at).

Keywords: Climate communication, climate change, young people, climate aware behavior

Fachwissenschaft

1 Einleitung 

Der Klimawandel trifft Österreich besonders stark. 
Seit Beginn der Industrialisierung hat sich die durch-
schnittliche Lufttemperatur in Österreich bereits um 
+2°C erhöht, wohingegen der weltweite Anstieg im 
selben Zeitraum +0,85°C betrug (Auer et al. 2015). 
Die globale Erwärmung wird sich – auch in Öster-
reich – massiv auf die zukünftige Lebensweise und 
künftige Entscheidungsspielräume junger Menschen 
auswirken. 

Dass der Klimawandel als großes Problem in der 
Wahrnehmung von jungen Menschen – zumindest 
in Mitteleuropa – angekommen ist, belegen verschie-
dene einschlägige Umfragen und Studien (Corner et 
al. 2015; Albert & Schneekloth 2010; Littich 2012). 
Dieses „Klimabewusstsein“ wird in der wissenschaft-

lichen Literatur häufig als carbon literacy bezeichnet 
und umfasst eine grundlegende Kenntnis des Prob-
lems ebenso wie Systemwissen zu Ursachen und mög-
lichen Folgen des Klimawandels (Satchwell 2012; 
Whitmarsh et al. 2011). In der Vergangenheit hat sich 
jedoch auch gezeigt, dass ein gesteigertes Problem-
bewusstsein nicht automatisch zu klimabewusstem 
Verhalten führt (Kollmuss & Agyeman 2002; Wibeck 
2013). Zur Erklärung dieser Diskrepanz (value-action 
gap) werden in Abbildung 1 mögliche Einflussfakto-
ren zusammengefasst, welche aus verschiedenen Mo-
dellen zu umweltbewusstem Verhalten (z. B. Bamberg 
& Möser 2007; Kollmuss & Agyeman 2002; Hines et 
al. 1987; Fietkau & Kessel 1981) abgeleitet wurden 
und großteils auf der soziologischen Theorie des ge-
planten Verhaltens beruhen (theory of planned behavi-
our, Ajzen & Fishbein 1980). 
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Diese Diskrepanz zwischen Klimabewusstsein 
und klimabewusstem Verhalten spiegelt sich auch in 
den Ergebnissen einer europaweiten Umfrage zum 
Thema Klimawandel aus dem Jahr 2014 wider (EC 
2014). Dabei fällt auf, dass jüngere Menschen (unter 
24 Jahren) europaweit derzeit einen deutlich gerin-
geren persönlichen Beitrag zum Klimaschutz durch 
klimabewusstes Verhalten leisten als ältere Gruppen 
(EC 2014). Klimabewusstes Verhalten im Alltag be-
schränkt sich dabei meist auf einfache, kostengünsti-
ge Klimaschutzmaßnahmen wie Recycling oder den 
Umstieg auf Energiesparlampen, welche mit eher ge-
ringen Einsparungen von CO2-Emissionen verbun-
den sind (EC 2014). 

Diese Lücke zwischen Wissen und Handeln wird 
zudem durch ein weiteres Phänomen verschärft, wel-
ches die Wahrnehmung des Klimawandels von vielen 
anderen Umweltproblemen unterscheidet: die soge-
nannte „psychologische Distanzierung“ (Moser 2014; 
Swim et al. 2009; Corner et al. 2015; Spence et al. 
2010). Dieses Phänomen beschreibt, dass die Auswir-
kungen des Klimawandels als räumlich weit entfernt 
(z. B. auf Inseln im Südpazifik) und erst in ferner Zu-
kunft eintretend wahrgenommen werden, wodurch 
dringlicher wirkenden Themen wie der Wirtschafts-
krise oder Arbeitslosigkeit mehr Aufmerksamkeit zu-
kommt (EC 2013). 

Österreichische Klimawissenschaftler/innen kom-
men im Sachstandsbericht Klimawandel (APCC 
2014) zu dem Schluss, dass dem Klimawandel nur 
durch eine rasch eintretende sozio-ökonomische 
Transformation der Gesellschaft und damit einherge-
henden „tiefgreifenden Verhaltensänderungen“, wie 
z. B. einer Änderung des Mobilitätsverhalten oder von 
Ernährungsgewohnheiten, ernsthaft zu begegnen ist 
(Stagl et al. 2015).

Ziel dieses Artikels ist es nun zu diskutieren wie 
erreicht werden kann, dass sich Jugendliche schon 
heute verstärkt und aktiv mit dem Klimawandel und 
klimabewusstem Verhalten auseinandersetzen. Dabei 
soll aufgezeigt werden, welche Barrieren aus Sicht 
der Jugendlichen verhindern, dass eine solche Ausei-
nandersetzung stattfindet und welche Kommunika-
tionsformate dazu beitragen (könnten) das Interesse 
Jugendlicher zu nähren. Die empirischen Grundlagen 
für diese Betrachtung liefert das Forschungsprojekt 
AUTreach, in dem die Wirkung von Klimakommu-
nikation-Formaten auf Jugendliche untersucht wurde.

2 Das Forschungsprojekt AUTreach

2.1 Was das Projekt AUTreach erreichen möchte 

Ziel des zweijährigen vom Klima- und Energiefonds 
geförderten Forschungsprojekts AUTreach ist es einer-
seits den wissenschaftlichen Status quo hinsichtlich 
Kriterien bzw. Barrieren für eine erfolgreiche, zielgrup-
penorientierte Klimakommunikation zu untersuchen, 
empirisch zu erweitern und zu vertiefen. Andererseits 
sollen durch die transdisziplinäre Herangehensweise 
des Projekts mögliche Multiplikator/innen (Lehrer/
innen, Wissenschaftler/innen, Jugendorganisationen, 
NGOs etc.) dabei unterstützt werden Klimathemen 
und klimabewusstes Verhalten zielgruppenorientiert, 
effektiv und multimedial zu vermitteln. Die Ziel-
gruppe der „Jugendlichen“ wird hier entsprechend 
der Österreichischen Jugendstrategie abgegrenzt und 
umfasst daher junge Menschen zwischen 14 und 24 
Jahren (BMFJ 2013).  

Klimabewusstes 
Verhalten

Persönliche Faktoren

Situationsbezogene Faktoren

Wissen

Emotionen & Angst

Werte & Einstellungen

Infrastruktur Soziale Faktoren

Ökonomische Situation

Bildungssystem Politische Faktoren

Kulturelle Faktoren

Empfundene 
Selbstwirksamkeit
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Abb. 1: Persönliche Einflussfaktoren auf klimabewusstes Verhalten (eigene Darstellung, verändert nach Bamberg & Möser 2007; Kollmuss & 
Agyeman 2002; Hines et al. 1986; Swim et al. 2009; Blake 1999) 
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Die Forschung wird von folgender Kernfrage ge-
leitet:
•	 Wie können Klimathemen speziell an Jugendli-

che erfolgreich kommuniziert werden?

In diesem Artikel sollen vor allem folgende Sub-For-
schungsfragen beleuchtet werden:
•	 Welche Kriterien zeichnen gut gelungene und 

effektive Klimakommunikationsformate aus der 
Sicht von Jugendlichen aus?

•	 Welche klimarelevanten Einstellungen und Alltags-
entscheidungen prägen den Alltag von Jugendli-
chen und bilden geeignete Andockstellen für Kli-
makommunikationsformate?

•	 Über welche Kanäle informieren sich junge Men-
schen über Klimathemen und welche Formatty-
pen (z. B. Videos, Social Media, Veranstaltungen, 
Unterrichtsmodule) eignen sich besonders um 
klimabewusstes Verhalten bei jungen Menschen 
zu fördern?

2.2 Projektdesign und Methodik

Im Projekt kommen verschiedene qualitative wie 
quantitative Methoden der empirischen Sozialfor-
schung zur Anwendung, um die Forschungsfragen aus 
verschiedenen Blickwinkeln heraus zu beleuchten (sie-
he Abb. 1). 

2.3 Literaturrecherche zu Klimabewusstsein und 
klimafreundlichem Verhalten bei Jugendli-
chen

Durch eine umfassende Recherche von wissenschaft-
lichen Artikeln, Jugendstudien und repräsentativen 
Umfragen werden die Themen Klimawandelwahrneh-
mung, Klimabewusstsein und klimafreundliches Ver-
halten von Jugendlichen im internationalen Vergleich 
aufbereitet.1 

2.4 Onlinebefragung 

Basierend auf den Erkenntnissen des oben erwähn-
ten internationalen Vergleichs wird eine quantitative 
Onlinebefragung unter knapp 300 junge Menschen 
in Österreich (im Alter zwischen 14 und 24 Jahren) 
durchgeführt2. Dabei wird erhoben welche Werthal-
tungen in der Zielgruppe vertreten sind, welche The-
men und Interessen von großer Bedeutung für sie 
sind, welche Kanäle Jugendliche wählen, um sich über 
Klimathemen zu informieren und ob und in welcher 
Form sie sich aktiv für den Klimaschutz engagieren 
und/oder wen sie alternativ in der Verantwortung zu 
sehen würden aktiv zu werden (siehe Tab. 1). 

Die Umfrage wird mittels Convenience Sample über 
verschiedene Jugendorganisationen sowie Universi-

1 Die Ergebnisse dieser Recherche sind im Detail nachzulesen 
bei Corner et al. 2015
2 Die detaillierten Ergebnisse der Onlinebefragung sind online 
nachzulesen bei Mandl et al. 2015
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täten und Schulen verbreitet. Die Teilnahme an der 
Umfrage ist mit einen Gewinnspiel (Preis drei DVDs) 
verbunden. Im Zuge der statistischen Auswertung 
mit der Software SPSS werden Häufigkeitsanalysen, 
Kreuztabellen, Chi2-Tests, Rangkorrelationstests nach 
Spearman sowie Clusteranalysen durchgeführt.

2.5 Kommunikationsworkshops an Schulen und 
Universitäten

Ein zentraler Fokus des Projekts lag darin, bestehende 
Formate (wie Apps, Bücher, Videos etc.) mit Jugendli-
chen zu testen, um daraus jugendspezifische Barrieren 
und Erfolgskriterien von verfügbaren Klimakommu-
nikationsformaten ableiten zu können. Dazu wurden 
in Summe acht Workshops mit ca. 140 Schülerinnen 
und Schülern aus fünf Oberstufenklassen, einer Un-
terstufenklasse sowie zwei Workshops mit Studieren-
den der Universität für Bodenkultur durchgeführt. 
Vier Schulen aus drei Bundesländern beteiligten sich 
an den Workshops. Insgesamt wird davon ausgegan-
gen, dass es ich bei den befragten Schülerinnen und 
Schülern um eine sehr heterogene Gruppe handelt, 
bezogen auf ihre unterschiedlichen Wertehaltungen, 
Interessen oder Einstellungen gegenüber Umweltthe-
men und dem Klimawandel im Speziellen.

Zu Beginn der Workshops wurde zum Aufwärmen 
und zur thematischen Einstimmung mit den Teilneh-
merinnen und Teilnehmern eine Runde „Klima-Mil-
lionenshow“ gespielt. Danach wurden zwei bis vier 
Kleingruppen à vier bis zehn Personen gebildet (in 
Abhängigkeit von der Klassen- und Gruppengröße). 

Die insgesamt 22 Kleingruppen testeten und 
diskutierten in ca. 45–60 minütigen moderierten 
Fokusgruppendiskussionen je drei Klimakommu-
nikationsformate aus einem Pool von insgesamt 23 
unterschiedlichen Formaten (siehe Tab. 1). Diese 

Diskussionen wurden auf Tonband aufgezeichnet, 
transkribiert und in Hinblick auf Barrieren und Er-
folgsfaktoren ausgewertet, die von Jugendlichen im 
Rahmen der Tests und Diskussionen identifiziert wur-
den. Dazu dienten je 21 literaturbasierte Einflussfak-
toren als Codesystem (insgesamt 42 Sub-Codes). Die 
Analyse erfolgte entlang der evaluierten Formate (drei 
pro Kleingruppe), dabei wurden (über 200) Aussagen 
aus 66 „Formatevaluierungen“ gesammelt. 

3 Projektergebnisse

3.1 Ergebnisse der Literaturrecherche: welche 
Faktoren beeinflussen klimabewusste Ent-
scheidungen?

Im Zuge der Literaturrecherche wurden konkrete 
Erfolgskriterien und Barrieren identifiziert, welche 
im Kontext Wahrnehmung und Konzeption von ju-
gendspezifischen Klimakommunikationsformaten re-
levant erscheinen. Das oben beschriebene Modell für 
klimabewusstes Verhalten (siehe Abb. 1) dient im Fol-
genden als Gerüst zur Einbettung der Faktoren.

3.1.1 Einfluss von persönlichen Faktoren auf 
klimabewusstes Verhalten

Empfundene Selbstwirksamkeit und Verantwor-
tungsgefühl 
Viele junge Menschen haben das Gefühl als Individu-
um nur wenig bis gar nichts zur Lösung der großen 
gesellschaftlichen Herausforderungen beitragen zu 
können. Diese Barriere wird als „mangelnde Selbst-
wirksamkeit“ bezeichnet (Fielding & Head 2012; Mo-
ser 2010). Aus diesem Ohnmachtsgefühl heraus entsteht 
keine Motivation sich als Einzelperson klimafreund-
lich zu verhalten oder Maßnahmen zur Anpassung an 

Tab. 1: Übersicht zu Variablen und übergeordneten Fragestellungen der Onlinebefragung

Gewählte Variablen Übergeordnete Fragestellung

Klimawissen Welches Wissen zu Klimawandel, Klimaschutz und Maßnahmen zur Klimawandelanpas-
sung weisen junge Menschen auf? 

Werte, persönliche Rele-
vanz & Interesse

Welche Werte und Interessen sind für Jugendliche relevant und welche Rolle spielen klima-
wandel-relevante Themenbereiche (wie klimabewusste Ernährung, Mobilität, Energie)?

Verhalten Welche Maßnahmen bezüglich Klimaschutz und Klimawandelanpassung setzen Jugend-
liche im Alltag um bzw. würden sie gerne umsetzen hinsichtlich Ernährung, Mobilität, 
Energie, politisches Engagement?

Verantwortungsattribution Wem schreiben junge Mensch die Verantwortung den Klimawandel zu stoppen zu und 
welche persönliche Verpflichtung leiten sie daraus ab?

Kommunikationsformate Über welche Kanäle informieren sich Jugendliche häufig und gerne und welche dieser 
Kanäle eignen sich für die Auseinandersetzung mit Klimawandel, Klimaschutz und Klima-
wandelanpassung? 
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den Klimawandel umzusetzen. Die Verantwortung für 
Klimaschutzmaßnahmen sowie Klimawandelanpas-
sung wird dabei meist politischen Entscheidungsträ-
ger/innen zugeschrieben (Pidgeon 2012). Vor diesem 
Hintergrund erscheint es besonders wichtig diesem 
Ohnmachtsgefühl bewusst zu begegnen und die Zie-
le im Klimaschutz und in der Klimawandelanpassung 
auf Maßnahmen herunter zu brechen, die Jugendliche 
tatsächlich in ihrem Alltag umsetzen können (Spence 
& Pidgeon 2011). Dabei ist es sinnvoll vor allem jene 
Handlungsbereiche aufzuzeigen, die innerhalb des 
unmittelbaren Entscheidungsspielraums junger Men-
schen liegen (z. B. Alltagsmobilität, Urlaubsplanung, 
Freizeitverhalten, Ernährung, Konsum, Wohnen) 
und nicht auf klimabewusste Handlungsoptionen 
zu fokussieren, die erst im späteren Leben an Bedeu-
tung gewinnen (z. B. klimagerechtes Bauen, Kauf von 
Elektrofahrzeugen /  energieeffizienten Küchengeräten, 
Wahl des Energieanbieters etc.) (Ojala 2012; Thielking 
& Moore 2001). 

Interessen und Interessenkonflikte
Nicht immer ist klimafreundliches Verhalten einfach 
in Einklang mit den Interessen und Vorlieben von 
Jugendlichen zu bringen. Spaß, Freiheit und Unab-
hängigkeit von den Eltern rangieren hoch im Kurs 
und sind nicht selten an emissionsintensive Entschei-
dungen gebunden (Anschaffung eines eignen Autos, 
Urlaubsflugreisen etc.). Aber auch etablierte Kon-
sumgewohnheiten (Überausstattung mit Handys und 
anderen Elektrogeräten, Bekleidung etc.) oder Ernäh-
rungsgewohnheiten (fleischbetonte Ernährung, Fast 
Food etc.) stehen häufig in Konflikt mit klimafreund-
lichen Alternativen (Lorenzoni 2007). Dennoch kann 
es hilfreich sein, an spezielle Interessen der Zielgrup-
pe anzuknüpfen (z. B. bestimmte Sportarten, Musik, 
Nutzung sozialer Medien) und mögliche Auswirkun-
gen des Klimawandels mit Aktivitäten in Verbindung 
zu bringen, die für Jugendliche in Ihrer Freizeit beson-
ders wichtig sind wie Sport oder Musik (vgl. Climate 
Coalition 2015).

Tab. 2: Übersicht zu Klimakommunikationsformaten, die im Rahmen der Fokusgruppen getestet und diskutiert werden.  
Die Quellenangaben sind im Literaturverzeichnis (Links) zu finden.

Format Titel

App Ecotastic

Ecochallenge

Get-neutral-App

Treeday 

Onlinespiel & Interaktive Website Green Gang (Axtesys / Uni Graz)

For the love of (Climate Coalition)

Ökotopia (Denkstatt GmbH)

Konsumaniac (Forum Umweltbildung)

Aktiv werden Plattform (Plansinn)

Fussabdruckrechner (BMLFUW)

Klimaquiz (Bildungscent)

Ein guter Tag hat 100 Punkte (Kairos)

Mach Dich Klimaschlau (Stadt Wien)

Video Die Rechnung (Germanwatch)

Österreichischer Sachstandsbericht (Austrian Panel on Climate Change)

Es trifft uns alle (Germanwatch)

Hitzeinfo + Tipps (Umweltbundesamt)

Veranstaltung & Kampagne Pumpipumpe (Verein Pumpipumpe)

Partycipation (Festival)

Bücher & Infomaterial Ein guter Tag hat 100 Punkte (T. Weber)

Klimakochbuch (NABU Deutschland)

Österreichischer Sachstandsbericht Klimawandel (APCC)

Klimasparbuch (T. Rogalli)

Wolken, Wind und Wetter (S. Rahmstorf)

Gebrauchsanweisung für den Planeten Erde (A. Rattay)
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Werte und Einstellungen
Neben Interessen spielen in der Klimakommunikati-
on auch Werte eine wichtige Rolle. Die Bereitschaft 
für klimafreundliches Verhalten ist eng an das Vor-
handensein selbstloser Werte, wie z. B. Hilfsbereitschaft 
oder Wohlwollen, geknüpft (Evans 2013; Corner et 
al. 2014a). Werthaltungen die stärker auf individuelle 
Vorteile fokussieren stehen damit hingegen meist in 
Konflikt, z. B. Autorität, Erfolg, soziale Anerkennung 
oder persönlicher Reichtum (Corner et al. 2014a; 
Evans 2013). Insgesamt werden die Problemwahr-
nehmung von Klimawandelrisiken und die Akzep-
tanz wissenschaftlicher Erkenntnisse zu Klimathemen 
wesentlich durch individuelle Wertvorstellungen be-
einflusst, die wiederum auch auf kulturellen Hinter-
gründen beruhen (Kahan et al 2011). Um möglichst 
viele soziale Gruppen zu erreichen, erscheint es wich-
tig unterschiedliche Werthaltungen zu identifizieren 
(z. B. hedonistische, freiheitsbetonte, weltoffene Wert-
haltung oder traditionelle, familienorientierte, sicher-
heitsbetonte Werthaltung) und diese Werte bei der 
Kommunikation von Klimathemen zu berücksichti-
gen (Corner et al. 2014a).

Emotionen und Angst

Die Wahrnehmung des Klimawandels wird stark 
durch affektive Prozesse gesteuert (van der Linden 
2015). Besonders wenn individuelle Unsicherheit 
bezüglich konkreter Fakten besteht, wird verstärkt 
auf die affektive Wahrnehmung vertraut (Marx et al. 
2007). Daher können katastrophen-fokussierte Dar-
stellungen des Klimawandels, obwohl sie kurzfristig 
viel Aufmerksamkeit auf sich ziehen, langfristig auch 
zu psychologischen Verdrängungs- und Verleugnungs-
mechanismen führen (Swim et al. 2009; O’Neill & 
Nicholson-Cole 2009). So kann eine negative, Angst 
erzeugende Kommunikation die Motivation zer-
stören, sich gegen den Klimawandel zu engagieren 
(Hobson & Niemeyer 2011; Moser 2010; O’Neill & 
Nicholson-Cole 2009). Am Ehesten kann bei 18- bis 
22-Jährigen ein Angstappell zu Verhaltensänderun-
gen führen (Tannenbaum 2015). Um klimabewusstes 
Verhalten auf der individuellen Ebene jedoch breiten-
wirksam zu fördern erscheinen solche Darstellungen 
nicht ausreichend zu sein (Nerlich et al. 2010; Lowe 
2006). Das Beschwören von Katastrophenszenarien, 
aber auch ein zu starker Fokus auf Verbote und Ver-
zicht erscheinen daher nicht zielführend zu sein, um 
die Lücke zwischen Wissen und Handeln zu schließen 
und ein gesellschaftliches Umdenken zu fördern (Cor-
ner 2012; O’Neill & Nicholson-Cole 2009). 
Aber auch ohne Angstappell weckt die Vermittlung 
von Erkenntnissen in Form nüchterner Fakten bei 
jungen Menschen selten großes Interesse. Auch Fak-

ten können in einen emotionalen Kontext gestellt wer-
den um ein Spannungsmoment aufzubauen. So kön-
nen Humor und Spaß ein guter Weg sein um jungen 
Menschen klimafreundliches Verhalten motivierend 
zu vermitteln (Moser 2006). 

3.1.2 Einfluss von situationsbezogenen Faktoren 
auf klimabewusstes Verhalten

Soziale und kulturelle Faktoren

Als Barriere nicht zu unterschätzen ist der Wunsch 
nach sozialer Akzeptanz, der auch junge Menschen 
davon abhält „gegen den Strom“ (der Gleichaltrigen) 
schwimmen zu wollen (Moser et al. 2010). Dies ge-
schieht vor allem, wenn neue, klimafreundliche Ver-
haltensmuster im persönlichen Umfeld vom vorherr-
schenden Verhaltenskodex abweichen und dadurch von 
Gleichaltrigen als „uncool“ eingestuft werden könnten 
(Corner & Roberts 2014b; Leitner 2011). Negatives 
Feedback spielt in diesem Kontext also eine wichtige 
Rolle (Kollmuss & Agyeman 2002). So werden oft 
erste Versuche von jungen Menschen sich klimabe-
wusst zu verhalten wieder eingestellt, wenn sie von 
Gleichaltrigen mit abwertenden Kommentaren be-
dacht werden.

Umso mehr Bedeutung kommt daher Vorbildern 
unter Gleichaltrigen und im nahen sozialen Umfeld 
zu. Sie können vor allem auch skeptischen Personen 
helfen Vorurteile gegenüber klimafreundlichem und 
klimaangepasstem Verhalten bezüglich Machbarkeit, 
Umsetzbarkeit, Alltagstauglichkeit und Leistbarkeit 
abzubauen. Eine ähnliche Vorbildwirkung können 
auch Stars und Berühmtheiten, z. B. Musiker/innen 
oder Schauspieler/innen, haben, die sich für Klima-
themen einsetzen, vorausgesetzt die berühmten Per-
sonen sind glaubwürdig und vermitteln einschlägige 
Inhalte ebenso kompetent wie authentisch (Boykoff 
& Goodman 2009; Anderson 2011). Unglaubwürdi-
ge Klimawandel-Testimonials lassen junge Menschen 
mit dem Thema eher weiter auf Distanz gehen (Boy-
koff & Goodman 2009).

Neben inspirierenden Personen kann auch viel In-
spiration und Motivation aus erfolgreich umgesetzten 
Maßnahmen gezogen werden (Grothmann 2014; 
Moser 2010), die zum Beispiel das Aufkommen ei-
ner neuen Rad-, Konsum- oder Wohnkultur sichtbar 
machen. 

Ökonomische Faktoren und vorhandene Infra-
struktur
In vielen Fällen wird klimafreundliches Verhalten da-
durch verhindert, dass klimabewusste Handlungsop-
tionen vor Ort und im Alltag fehlen (z. B. mangelnde 
öffentliche Infrastruktur oder Carsharing-Angebote 
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in ländlichen Regionen, fehlende Einkaufsmöglich-
keiten für biologisch, fair und regional produzierte 
Waren) oder als zu teuer oder aufwändig eingestuft 
werden. Hierbei spielen Image und Akzeptanz eine 
große Rolle (Corner 2009). Bewusst gesetzte Anrei-
ze können helfen die Akzeptanz zu steigern und eine 
Auseinandersetzung mit klimabewussten Verhalten zu 
fördern (z. B. Wettbewerbe, finanzielle Einsparungen, 
Förderungen, Gutscheine) (Nisbeth 2009). 

3.1.3 Weitere Faktoren für den Erfolg von 
Klimakommunikationsformaten

Die Bereitschaft für klimabewusstes Verhalten steht 
auch im Zusammenhang damit, welches Vertrauen der 
Wissenschaft als Informationsgeberin zukommt (Mal-
ka et al. 2009). Vor diesem Hintergrund erscheint es 
notwendig, das Vertrauen in den wissenschaftlichen 
Konsens über Ursachen und Folgen des Klimawan-
dels zu stärken, um die diesbezügliche Skepsis weiter 
abzubauen.

Gerade bei komplexen Themen ist es vor diesem 
Hintergrund auch wichtig Zusammenhänge mög-
lichst einfach und klar nachvollziehbar darzustellen. 
Inhalte sollten klar und unmissverständlich formuliert 
werden, wobei allzu technische oder wissenschaftli-
che Begriffe besser ausgespart werden. Es kann auch 
helfen wissenschaftliche Erkenntnisse in (Alltags-)Ge-
schichten oder Metaphern zu verpacken und visuell 
ansprechend aufzubereiten. Zudem kann es hilfreich 
sein, einen konkreten Bezug zu zeitlich und räumlich 
nahen Folgen des Klimawandels herzustellen (Nerlich 
et al. 2010), wobei es auch Hinweise gibt, dass diese 
„Annäherung“ an die Folgen des Klimawandels nicht 

immer zielführend hinsichtlich klimabewussten Ver-
haltens ist und sehr differenziert betrachtet werden 
sollte (Brügger et al. 2015).

Gerade im schulischen Kontext spielt auch die di-
daktische Aufbereitung klimarelevanter Inhalte eine 
zentrale Rolle. Angewandte Schulprojekte, die auf ei-
ner dialogischen, interaktiven Vermittlung von Inhal-
ten aufbauen und diese mit verschiedenen sinnlichen 
Erfahrungen kombinieren, scheinen nicht nur den 
Wissenszuwachs zu steigern, sondern steigern auch 
die Begeisterung für ein Thema und in der Folge die 
Wahrscheinlichkeit selbst klimafreundlich aktiv zu 
werden (Moser 2010). 

Abschließend soll noch ein Faktor erwähnt wer-
den, der unterschiedliche Klimakommunikations-
formate wie Apps, Onlinespiele, Bücher etc. betrifft, 
aber auch im schulischen Kontext stärker berücksich-
tigt werden könnte: durch ein professionelles Design, 
das gut auf die Zielgruppe abgestimmt wird, können 
Aufmerksamkeit und Interesse für Klimathemen 
deutlich gesteigert werden (O’Neill & Nicholson-
Cole 2009).

3.2 Wie informieren sich Jugendliche über den 
Klimawandel, wie klimabewusst handeln sie 
und bei welchen Themen kann angeknüpft 
werden?

Die Ergebnisse der Onlinebefragung von rund 300 
Jugendlichen zeigen, dass sich fast 40 Prozent der 
Befragten (eher) schlecht zum Thema Klimawandel 
informiert fühlen, was den Verbesserungsbedarf der 
Wissensvermittlung zu Klimathemen verdeutlicht. Es 
stellt sich damit die Frage, über welche Kanäle und 

Abb. 3: Erste Präferenz der Jugendlichen für Klimawandel-Kommunikationsformat (n=206)
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mittels welcher Kommunikationsstrategie die Jugend-
lichen am besten erreicht werden können.

Bevorzugte Kommunikationskanäle für 
Klimathemen
Um diesbezüglich die Einschätzung der Jugendlichen 
selbst zu erhalten wurden sie gefragt, welches Format 
ihnen am liebsten wäre, um mehr über den Klima-
wandel zu erfahren. Rund ein Viertel der Jugend-
lichen gab hier das Fernsehen als erste Präferenz an, 
dicht gefolgt von YouTube. Während die Befragung 
zeigt, dass von den Jugendlichen grundsätzlich Apps 
am häufigsten genutzt werden, um sich über Themen 
zu informieren, geben nur fünf Prozent der befragten 
Jugendlichen diese als erste Präferenz für Infos zum 
Klimawandel an. Entsprechend ihrer Selbsteinschät-
zung ist es damit vor allem Filmmaterial, das in der 
Klimawandelkommunikation eingesetzt werden soll-
te. Printmedien schneiden diesbezüglich schlechter 
ab, wobei Zeitungen / Zeitschriften / Magazine noch 
positiver bewertet werden als Bücher, die von nur vier 
Prozent der Befragten als Lieblingsformat für Infor-
mation über den Klimawandel gewählt wurden. 

Jugendliche Interessen als Andockstellen für Kli-
makommunikation
Wie die zuvor dargestellten Erkenntnisse der Litera-
turanalyse zeigen, trägt es zum Erfolg von Klimakom-
munikation bei, wenn an die speziellen Interessen der 
Zielgruppe angeknüpft wird. Um nun herauszufinden 
was dies speziell für die Kommunikation von Klima-
themen an Jugendliche bedeutet, wurde im Rahmen 
der Onlinebefragung auch erhoben, welche Themen 
bei Jugendlichen auf vermehrtes Interesse stoßen. Die 
Ergebnisse zeigen, dass vor allem die Themen „Lie-
be, Freundschaft“, „Musik“ sowie „Ausbildung und 
Beruf“ für die Jugendlichen interessant sind. Am we-
nigsten Interesse wurde bezüglich „Politik aus dem In-
land“ festgehalten. Dementsprechend kann beispiels-
weise eine Kopplung von Klimakommunikation mit 
Beziehungsaspekten sowie Musik genutzt werden, um 
auch jene zu erreichen, bei denen einen „reine“ Kom-
munikation von Klimathemen im Regelfall nicht auf 
Interesse stoßen würde.

Klimafreundliches Verhalten
Gefragt nach ihren konkreten Verhaltensweisen, zeigt 
sich auch bei den Jugendlichen eine Tendenz zu kos-
tengünstigen und wenig aufwendigen Klimaschutz-
maßnahmen, die nur in geringem Ausmaß eine Ände-
rung ihrer alltäglichen Praktiken erfordern. So geben 
jeweils rund drei Viertel der Jugendlichen an, nicht 
benötigte Geräte und Lichtquellen abzuschalten und 
den Müll zu trennen. Weiteraus seltener, nämlich nur 
von rund einem Drittel werden hingegen Flugreisen 

reduziert bzw. vermieden. Auch eine klimabewusste 
Ernährung ist unter den befragten Jugendlichen re-
lativ wenig verbreitet. Nur sieben Prozent verzichten 
gänzlich auf Fleisch. 

3.3 Wie werden verschiedene Kommunikations-
formate von den Jugendlichen wahrgenom-
men?

In den Kommunikationsworkshops mit Schülerinnen 
und Schülern sowie Studierenden konnte ein Stim-
mungsbild unter den Befragten eingeholt werden, 
wann aus ihrer Sicht ein Kommunikationsformat als 
„gut“ für Jugendliche geeignet ist. Darüber hinaus gab 
es auch einige Hinweise dazu, was besonders gelunge-
ne, motivierende Klimakommunikationsformate aus 
Sicht der Jugendlichen auszeichnet. Insgesamt wurden 
viele der in der wissenschaftlichen Literatur beschrie-
benen Einflussfaktoren für Klimakommunikation 
(siehe Kap. 3.1.) durch die Aussagen der befragten Ju-
gendlichen bestätigt. Wie häufig und in welcher Form 
verschiedene Einflussfaktoren angesprochen wurden 
zeigt eine Analyse nach erwähnten Erfolgskriterien 
(Abb.  5) und Barrieren (Abb. 6), welche folgenden 
drei Gruppen zugewiesen wurden:
•	 persönliche Faktoren (individuelle Einstellungen, 

Interessen und Wahrnehmung),
•	 soziale und kulturelle Faktoren,
•	 auf die Gestaltung des Formats bezogene Fakto-

ren.

Wichtig ist hierbei zu erwähnen, dass es sich bei 
Schülerinnen und Schülern und Studierenden oft 
um sehr heterogene Gruppen handelte, bezogen auf 
unterschiedliche Wertehaltungen, Interessen oder 
Einstellungen gegenüber Umweltthemen und dem 
Klimawandel im Speziellen, was zu teilweise sehr un-
terschiedlichen Blickwinkeln bei der Bewertung der 
Formate führte. 

Beispiele für Kriterien gelungener Klimakommu-
nikation
Besonders oft haben die Schüler/innen und Studie-
renden auf soziale und direkt mit der Gestaltung der 
Formate verbundene Erfolgskriterien Bezug genom-
men. So wurde die Möglichkeit zur Interaktion, zum 
Austausch mit Gleichgesinnten (Jugendlichen) bei 
einigen Kommunikationsformaten (Veranstaltungen, 
Apps, Onlinespiele) als sehr positiv hervorgehoben 
(11 Nennungen). Ein wichtiges formatbezogenes Kri-
terium, war für die Befragten das Design (14 Formate-
valuierungen). Ein professionelles Design, das bei jun-
gen Menschen gut ankommt, ist sowohl für Videos, 
Printformate, Apps, Spiele, Websites als auch Kampa-
gnen wichtig. Dazu kann auch gehören, dass das De-
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sign zu den vermittelten Inhalten passt und „authen-
tisch“ ist. So lobte z. B. eine Schülerin ein Buch mit „... 
gut übersichtlich, glaubwürdig, da Recyclingpapier“. Für 
einige der Schüler/innen und Studierenden (7 Nen-
nungen) war es wichtig, dass konkrete Handlungsop-
tionen oder Good-Practice Beispiele in den Formaten 
angeführt werden. Eine Schülerin meinte z. B. „Sehr 
cool sind die Links, das ist die Stärke des Formats, bringt 
einen ganz konkret wo hin, zeigt konkrete Handlungs-
möglichkeiten auf“ oder eine Befragte sagt: oft „weiß 
man nicht wo man beginnen soll oder was man machen 
kann – und da weiß man dann konkrete Sachen, die 
man konkret machen kann“. Einen Bezug zum Alltag 
der jungen Menschen herzustellen, ist ebenso wichtig 
für eine gelungene Klimakommunikation. Dies wird 
in 16 Formatevaluierungen betont, z. B. durch: „Ein 
Kochbuch passt gut zur Lebenssituation der Jugendli-
chen, die im nächsten Jahr anfangen zu studieren und 
einen eigenen Haushalt zu führen.“

Häufig erwähnte Barrieren in der Klimakommu-
nikation 
Am häufigsten genannt wurden soziale Barrieren, dazu 
gehört insbesondere, dass Klimathemen „uncool“ 
sind. Über Klimawandel wird zwar in der Schule ge-
sprochen, aber dass die vorgestellten Kommunikati-
onsformate junge Menschen dazu anregen, sich auch 
außerhalb der Schule mit klimabewussten Verhalten 
zu beschäftigen, wird in den Workshops sehr oft ver-
neint (bei 15 Formatevaluierungen). Zum  Beispiel 

hieß es: „An Freunde würde ich das [Format] nicht wei-
tergeben.“ oder sogar „Freunde würden mich auslachen 
...“. Die in den Formaten vermittelten Themen ent-
sprechen nicht den sozialen Normen, bzw. würden so-
gar negative Kritik hervorrufen. Barrieren, die direkt 
bei der Gestaltung von Kommunikationsformaten be-
rücksichtigt werden können, sind beispielsweise, dass 
(zu) viel Text (egal welches Medienformat) sehr oft ab-
schreckend ist (8 Nennungen). Beispielsweise gefällt 
das Design eines Formats einer Befragten gut, „... aber 
für mich ist das zu viel Text. Und ich glaub, wenn je-
manden das nicht wirklich sehr interessiert, dann liest er 
sich das nicht durch.“ Als hinderlich für eine motivie-
rende Klimakommunikation empfinden die jungen 
Befragten darüber hinaus in 11 Formatevaluierungen, 
wenn die Beschäftigung mit dem Thema bzw. einem 
Format (z. B. Spiel, App) zu viel Zeit in Anspruch 
nimmt. «Man muss sich intensiv selbst damit befassen 
und man hat einfach nicht die Zeit im Alltag.“ Auf der 
anderen Seite werden Formate auch als uninteressant 
bezeichnet, wenn die Inhalte als wenig anspruchsvoll 
und nicht für die Altersgruppe (sondern eher für Jün-
gere) relevant empfunden werden (10 Formatevaluie-
rungen). Als nicht sinnvoll wurden Kommunikations-
formate teils auch dann bewertet, wenn die Inhalte 
keinen Bezug zum Alltag der Jugendlichen herstellen 
(5 Nennungen) oder / und keine Lösungen angeboten 
werden (3 Nennungen). 

Grundsätzlich kamen Formate die Handlungsopti-
onen aufzeigen gut an. Maßnahmen und Empfehlun-

Abb. 4: Erfolgskriterien aus Workshops; Gruppierung in direkt auf die Gestaltung des Formats bezogene Punkten (grau hinterlegt), soziale Kriteri-
en (schwarz hinterlegt) und Erfolgskriterien, die individuelle Einstellungen, Interessen und Wahrnehmung ansprechen (dunkelgrau hinterlegt).
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gen werden jedoch oft auch kritisch hinterfragt und 
müssen „realistisch“ sein, d. h. einen Alltagsbezug her-
stellen und zweckmäßig sein. Mehrfach (in 12 Forma-
tevaluierungen) wird deutlich, dass Formate, die zum 
Handeln auffordern und Maßnahmen aufzeigen und 
bewerten, dann als unbefriedigend empfunden wur-
den, wenn die Ziele unrealistisch sind – bzw. nicht 
erreicht werden können (z. B. das rechnerisch uner-
reichbare Ziel mancher Ökologischer Fußabdruck-
rechner nur eine Welt zu „verbrauchen“). Das heißt 
Handlungsoptionen aufzuzeigen kann die Selbstwirk-
samkeit betonen und anspornen etwas zu tun – die 
Umsetzung muss jedoch aus Sicht der Jugendlichen 
realistisch sein. „Auch wenn man immer die sparsamste 
Wahl trifft, schafft man es nicht das Ziel zu erreichen.“ 

Besonderheiten einzelner Klimakommunikations-
formate 
Aus den Rückmeldungen der Jugendlichen kann auf 
die Eignung von bestimmten Medienformaten (z. B. 
Apps, Videos, Printformate oder Onlinespiele), für 
bestimmte Zielgruppen oder auf besonderen Heraus-
forderungen geschlossen werden.

Printformate: Die Evaluierung ergab, dass Print-
formate tendenziell sehr gut bewertet werden (auch 
im Vergleich zu Apps, Onlinespielen oder Videos). 
Dies scheint zunächst überraschend, da in der Online-
befragung Printmedien kaum als bevorzugtes Medi-
enformat für die Kommunikation von Klimathemen 
angegeben werden. Auch enthalten Printmedien im 

Vergleich zu Videos, Filmen, Apps etc. oftmals viel 
Text, was wie beschrieben auf Jugendliche tendenziell 
eher abschreckend wirkt. Das heißt bei konkreter Be-
wertung einzelner Printmedien, also wenn die Befrag-
ten ein Buch „in der Hand halten“, kann sich diese 
allgemeine Aussage ändern. 

Ein Erfolgsrezept der in den Workshops gezeigten 
Printmedien ist das „moderne“ Design mit vielen Il-
lustrationen. Zum Beispiel wurden Bücher und Bro-
schüren als „übersichtlich und gut verständlich“, „an-
sprechend“, „lustig und innovativ“ oder mit „hat was 
Besonderes“ beschrieben. Ebenso ansprechend werden 
die verständliche Sprache und die pointierte Schreib-
weise der gezeigten Materialien empfunden. Vor al-
lem Bücher, die auch den Alltag der Jugendlichen 
direkt ansprechen, werden von den Schülerinnen 
und Schülern und Studierenden sehr gut bewertet 
(z. B. das Klimakochbuch oder das Klimasparbuch). 
Jedoch würde fast keine/keiner der Befragten ein 
Buch, bei dem es um Klimathemen geht, kaufen. 
Auch dann wenn die Printmedien praktische Tipps 
(oder Gutscheine) enthalten, stellt anscheinend „et-
was auszugeben“ eine Hürde für die Befragten dar. 
Darüber hinaus ist bei den Ergebnissen der Work-
shops zu berücksichtigen, dass die gezeigten Printfor-
mate von den Schülerinnen und Schülern häufig mit 
Schulbüchern verglichen werden, die mehr auf das 
Vermitteln von Fachinhalten fokussieren. In diesem 
Vergleich schneiden die getesteten Bücher und Bro-
schüren nochmals besser ab. 

Abb. 5: Barrieren aus Workshops; Gruppierung in direkt auf das Format bezogene Punkten (grau hinterlegt), sozialen Barrieren (schwarz 
hinterlegt) und in auf individuelle Einstellungen, Interessen und Wahrnehmung beruhenden Barrieren (dunkelgrau hinterlegt)  

(Quelle des Icons: www.flaticon.com)
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Videos: Informationen, die über Videos (z. B. über 
YouTube) oder Dokumentarfilme (Fernsehen, Kino, 
Internet) vermittelt werden, kommen bei den Befrag-
ten in den Kommunikationsworkshops grundsätzlich 
sehr gut an und es wird von Einigen gewünscht, In-
formationen vermehrt über dieses Format zu erhal-
ten. Erwähnt werden beispielsweise die (in der Schu-
le gesehenen) Dokumentarfilme „Blue Ocean“ oder 
„Eine unbequeme Wahrheit“, National Geographics 
Sendungen (im Fernsehen) und Videos in YouTube. 
Wichtig sind jedoch auch bei Videos und Filmen ein 
professionelles Design / Erscheinungsbild und fach-
lich fundierte, ansprechende Inhalte. Zu wenig oder 
bereits bekannte Information („... da war ja nichts 
Neues“) macht auch ein gut designtes Video schnell 
uninteressant für junge Menschen. Mit Videos kön-
nen sehr gut Stimmungen vermittelt werden. Insge-
samt können Videos / Filme ein gutes Medium sein 
um Klimabewusstsein zu schaffen oder Inhalte zu ver-
mitteln. Sie müssen jedoch auch gut auf die Zielgrup-
pe zugeschnitten sein und das (einmalige) Ansehen 
reicht alleine oft nicht aus, um junge Menschen zu 
klimabewusstem Verhalten zu motivieren. 

Apps: Die in den Workshops getesteten Apps zu 
Klimathemen wurden sehr unterschiedlich bewertet. 
Grundsätzlich gehören viele Apps für Jugendliche 
zum Alltag und einige Schüler/innen und Studierende 
sind der Meinung, dass Apps daher grundsätzlich gut 
geeignet sind, um Jugendliche zu erreichen. „Mir hat 
das ganz gut gefallen. Ich hab das Handy immer bei der 
Hand.“ Und z. B. „ … auf dem Weg zur Schule könnte 
ich mir vorstellen, dass ich die Information durchlesen 
könnte,“ so eine Jugendliche. Dennoch wurde von ei-
nigen Kleingruppen (5) festgestellt, dass die Verwen-
dung der vorgestellten Klima-Apps „Zeit kostet“. Dies 
wurde als eine Barriere empfunden: „… man muss sich 
intensiv selbst damit befassen und man hat einfach nicht 
die Zeit im Alltag“ oder „Wer hat so viel Zeit jedes Pro-
dukt zu scannen, wie lange wird man das wirklich nut-
zen?“ Als ein Vorteil von Apps wurde die Möglichkeit 
zur Interaktion mit anderen immer wieder erwähnt. 
Einige der Befragten haben jedoch sehr kritisch hin-
terfragt, ob sich ihr persönliches Umfeld mit den vor-
gestellten Klima-Apps beschäftigen würde und „… 
wenn ich weiß, dass sich niemand damit beschäftigen 
wird, dann tu ich´s auch nicht.“ 

Onlinespiele: Ähnlich wie bei den Apps, ist eine 
Herausforderung bei Onlinespielen, dass diese Zeit 
in Anspruch nehmen und teils sogar ein regelmäßi-
ges Spielen erfordern. Ein vorgestelltes Spiel wird z. B. 
schlecht bewertet, „… vor allem weil man es so regelmä-
ßig betreiben muss“. Die Klimaspiele, die auch das Ziel 
haben in der Freizeit von jungen Menschen gespielt zu 
werden, werden von den Schülerinnen und Schülern 
und Studierenden mit anderen Computerspielen des 

finanziell oft hoch dotierten, ständig aktuellen „On-
linespiele-Marktes“ verglichen. Dabei zeigt sich, dass 
sich kaum jemand der Befragten vorstellen kann eines 
der „Klimaspiele“ in der Freizeit zu spielen. „Würde 
ich in der Freizeit nie machen“ bzw. „… ist nicht so ein 
spannendes Spiel, das man jetzt öfters [in der Freizeit] 
spielen möchte.“ Dennoch kommt Wissensvermittlung 
in Form von Spielen grundsätzlich gut an. Die Ideen 
der Spiele werden von den Befragten immer wieder 
gelobt – aber oft mit dem Einwand selbst dafür keine 
(Frei-)Zeit aufwenden zu wollen. Auch der Einfluss 
der Spiele hinsichtlich Veränderungen von Alltags-
verhalten bzw. ob ein Bezug zum Alltag hergestellt 
werden kann, wird kritisch hinterfragt: „… und dann 
denkt man das ist im Spiel so und denkt dann nicht im 
echten Leben drüber nach, dass es dort auch so ist“. 

4 Résumee 

Ein Vergleich der Ergebnisse der Onlinebefragung 
(Kap. 3.2.) und der Workshops (Kap. 3.3.) macht 
deutlich, dass die quantitativ abgefragten und in 
Workshop-Settings anhand konkreter Formate getes-
teten Präferenzen teilweise voneinander abweichen. 
So steht der relativ klaren Präferenz von Video- und 
TV-Formaten für Klimainformationen laut Online-
befragung ein relativ breites Spektrum an Formaten 
gegenüber, die von den Jugendlichen im Rahmen der 
Workshops für gut befunden wurden. So fanden z. B. 
einige Print- und Veranstaltungsformate in den Work-
shops großen Anklang, obwohl laut Onlinebefragung 
nur 5 % Veranstaltungen und nur 4 % Printformate 
als Präferenz für Klimainformationen angeben (vgl. 
Abb. 3).

Vergleicht man die im Zuge der Workshops ge-
nannten Erfolgskriterien und Barrieren (Kap. 3.3) mit 
den aus der wissenschaftlichen Literatur abgeleiteten 
Einflussfaktoren (Kap. 3.1.) zeigen sich viele inhaltli-
che Übereinstimmungen. Die Workshop Ergebnisse 
zeichnen jedoch ein klares Bild davon, welchen Er-
folgskriterien und Barrieren aus Sicht der Jugendli-
chen eine besonders große Bedeutung zukommt. So 
konnten jugendspezifische Facetten der Klimakom-
munikation herausgearbeitet werden, z. B. dass hu-
moristische und spaßbetonte Ansätze aus Sicht der 
Zielgruppe ein geeignetes „Framing“ darstellen oder 
das sozialem Lernen und sozialer Interaktion in der 
Vermittlung von Klimathemen eine wichtige Rolle 
zukommt. 

Eine ganz wesentliche Barriere kann aus den Ant-
worten auf die Frage ob Schüler/innen die getesteten 
Formate weiterempfehlen würden abgeleitet werden: 
Die Antwort lautete häufig, die getesteten Forma-
te seien zwar interessant aber nichts, was sie in der 
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Freizeit verwenden würden. Viele der Formate, die 
sich mit Klimathemen beschäftigen, stehen aus Sicht 
der Befragten im Zusammenhang mit „Lernen“ und 
Schule und werden vielleicht als gute Quellen für 
Referate angesehen. Größtenteils schaffen sie es aber 
nicht die Neugierde junger Menschen auch außerhalb 
des Unterrichts zu wecken.

Daher erscheint es dringend notwendig das Thema 
Klimawandel vom „Stigma“ eines reinen Schulthemas 
zu befreien und die Auseinandersetzung außerhalb 
der Schulstunden stärker in den Fokus zu rücken. 
Dazu wie diese (freiwillige) Auseinandersetzung über 
verschiedene soziale Gruppen hinweg gefördert wer-
den kann, gibt es aus wissenschaftlicher Sicht noch 
einen erheblichen Forschungsbedarf. Einen Beitrag 
könnte das weitere Entwickeln und Testen von neuen 
(freizeit-tauglichen) Klimakommunikationsformaten 
leisten. Zusätzlicher Forschungsbedarf besteht aber 
auch hinsichtlich geeigneter Andockstellen (Themen 
und Interessen, die gut mit klimabewusstem Verhal-
ten kombinierbar sind) und hinsichtlich der Rolle, 
die Werte und jugendliche soziale Normen in diesem 
Kontext spielen. Werte und den für eine sozio-öko-
nomische Transformation notwendigen Wertewandel 
dabei genauer ins Visier zu nehmen, könnte einen es-
sentiellen Beitrag leisten um klimabewusstes Verhal-
ten besser zu verstehen und dadurch – politisch aber 
auch schulisch – besser zu fördern.

4.1 Onlineplattform für gelungene Klimakom-
munikation

Das Projekt AUTreach liefert weitere Hinweise da-
für, dass auch komplexe Zusammenhänge rund um 
den Klimawandel auf einfache, anschauliche, nach-
vollziehbare, neugierig machende Weise vermittelt 
werden können. Wichtig ist es dabei positive Visionen 
und Lösungen im Visier zu haben, um in der Folge 
die Neugier für klimabewusste Verhaltensalternati-
ven zu wecken. Um in Zukunft die Verbreitung von 
gelungener, jugendspezifischer Klimakommunika-
tion zu fördern wurde aufbauend auf den Ergebnis-
sen des Projekts eine „Do-it-yourself“-Anleitung für 
Multiplikator/innen entwickelt (www.autreach.boku.
ac.at). Diese bietet eine schrittweise Anleitung und 
Unterstützung in der Erstellung von Klimakommu-
nikationsformaten, die gezielt junge Menschen an-
sprechen sollen. Zusätzlich ist auf der Projektwebsite 
auch eine umfassende Sammlung an verschiedenen 
bestehenden Kommunikationsformaten (Aktionen 
& Events, Internetseiten, Printmedien, Social Media, 
Spiele, Videos) zu Klimathemen zu finden, die unter 
Beteiligung von Stakeholdern zusammengestellt wur-
de. Eine Filteroption ermöglicht das rasche Finden 
von Formaten zu gewünschten Themenbereichen auf 

Englisch oder Deutsch. Die Good-Practice-Datenbank 
wird in Zukunft laufend erweitert und um neue Ideen 
ergänzt werden. 
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Bamberg, S., Möser, G. (2007): Twenty years after Hines, 
Hungerford, and Tomera: A new meta-analysis of psy-
cho-social determinants of pro-environmental behaviour. 
In: Journal of environmental psychology 27 (1), 14–25.

Blake, J. (1999): Overcoming the ‘value–action gap’ in en-
vironmental policy: tensions between national policy and 
local experience. In: Local Environment 4 (3), 257–278. 

Boykoff, M.T. & M. Goodman (2009): Conspicuous re-
demption: promises and perils of celebrity involvement 
in climate change. In: Geoforum 40, 395–406.

Brügger, A., S. Dessai, P. Devine-Wright, T.A. Morton, 
& N.F. Pidgeon (2015): Psychological responses to the 
proximity of climate change. In: Nature Climate Change 
5 (12), 1031–1037. 

Corner, A., O. Roberts, S. Chiari, S. Völler, E. Mayrhuber, 
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