
Klimakommunikation – Verstehen, Konflikte reduzieren, 
Perspektiven wechseln 
 
1. Warum Klimakommunikation herausfordert 

Klimawandel berührt zentrale menschliche Grundbedürfnisse (nach Grawe 2004): 
• Bindung: Unterschiedliche Ansichten im Umfeld erzeugen Spannungen. 
• Autonomie: Das Gefühl von Kontrollverlust führt zu Abwehr. 
• Selbstwert: Kritik am Lebensstil kann als Angriff erlebt werden. 
• Lustgewinn: Klimathemen sind mit Verlust- und Verzichtserwartungen verknüpft. 

Klimakommunikation betrifft daher immer Identität und Zugehörigkeit – nicht nur 
Wissen. 

2. Werte als Schlüssel 

Werte sind stabile Orientierungssysteme, die Wahrnehmung, Beurteilung und Verhalten 
prägen (Boehnke & Schwartz 2016). 
Sie verändern sich kaum durch Fakten, sondern durch Erfahrungen, die an bestehende 
Werte anknüpfen. 

     Menschen ändern ihr Verhalten, wenn neue Informationen ihre Werte bestätigen, 
nicht wenn sie belehrt werden. 

3. Weltbilder und Wahrnehmung 

Das Cultural Cognition Project (Dan Kahan, Yale University) zeigt: 

„Was Menschen über den Klimawandel glauben, zeigt nicht, was sie wissen – sondern 
wer sie sind.“ 

Hierarchisch-individualistisch Egalitär-kommunitaristisch 

Ordnung, Eigenverantwortung, Wettbewerb; 
Staat soll Regeln sichern, aber nicht eingreifen     
 

Gerechtigkeit, Solidarität, 
Kooperation; Staat soll soziale 
Ausgleiche schaffen. 

Motivation: Sicherheit, Effizienz,  
Eigenständigkeit. 

Motivation: Fairness, Zusammenhalt, 
Verantwortung. 

 

 

 



4. Wenn Handeln und Überzeugung auseinanderfallen 

Studien mit Landwirt:innen (Davidson et al. 2019; Petersen-Rockney et al. 2022) 
zeigen: 
• Viele zweifeln den menschengemachten Klimawandel an, handeln aber 
klimaanpassend – z. B. durch Bodenschutz oder Ressourceneffizienz. 
• Ihre Motivation speist sich aus Verantwortung, Familientradition und Stabilität – 
nicht aus Klimazielen. 
 
5. Wissenschaftskommunikation und ihre blinden Flecken 

Untersuchungen (Schmidt 2009; Strydhorst 2025; Mittermeier et al. 2025) zeigen: 
• Forschende kommunizieren häufig zu faktenlastig und zu wenig empathisch. 
• Sie übersehen psychologische Filter: Werte, Emotionen, Identität, 
Gruppenzugehörigkeit. 
• Der Defizitansatz („mehr Wissen = mehr Akzeptanz“) scheitert. 

     Kommunikation muss vom Publikum aus gedacht werden, nicht von der 
Forschung. 

6. Fazit 

Gute Klimakommunikation heißt, Werte zu verstehen und anzuerkennen. 
Sie sucht nicht Zustimmung, sondern Verbindung. 

„Menschen ändern sich nicht, wenn sie überzeugt werden sollen – 
sondern wenn sie sich verstanden fühlen.“ 

 

 


