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VORWORT

Konsumverhalten und Nachhaltigkeit

Nach Angaben des Umweltbundesamtes sind mindestens 40% aller
Umweltprobleme direkt oder indirekt auf die Konsummuster in den
Industrie- und Schwellenlidndern zuriickzufithren (UBA 1997). Somit
spielt die Veranderung von nicht nachhaltigen Konsumgewohnheiten
eine bzw. die zentrale Rolle bei der Férderung einer nachhaltigen
Entwicklung. Aus diesem Grund versuchen Wissenschaftler und So-
zialforscher die Entwicklung nachhaltiger Lebensstile, im Sinne eines
nachhaltigen Konsumverhaltens, zu erfassen und anschlieflend diese
in der Bevolkerung zu etablieren. Aufgrund der komplexen sozio-kul-
turellen Rolle des Konsums als Teil der alltaglichen Lebensfithrung, ist
dies jedoch eine schwierige Aufgabe. Konsum dient nicht nur als Mittel
zur Befriedigung von physiologischen Bediirfnissen, sondern wird in
zunehmendem Mafle auch zur psychischen und sozialen Selbstver-
wirklichung genutzt.
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Konsum im sozialen Kontext

Die alltdglichen Lebensfithrungen unterscheiden sich anhand eines
»~demonstrativen Konsums®“ als Mittel zur Selbstinszenierung und

als Zugehorigkeitsmerkmal zu einer bestimmten kulturellen ,,Szene®
(Rosenkranz, Schneider 2000, S.120). Das personliche Konsumver-
halten wird dabei von Einflissen in der ndheren und der weiteren
sozialen Umwelt bestimmt. Die ndhere soziale Umwelt umfasst die
Bezugsgruppen Familie, Freunde, Verwandte und Vereine. Teil der
weiteren sozialen Umwelt sind soziale Hintergrundsysteme, wie die
Popkultur, die Urbanisierung und die Massenmedien, sowie einzelne
Personen wie Politiker, Prominente und Vorbilder. Diese geben dem
einzelnen Individuum Normen und Werte, an denen es sein Verhalten
orientiert und sich konform dazu verhilt, um Sanktionen zu ver-
meiden und von seiner sozialen Umgebung Akzeptanz und Bestati-
gung zu erfahren.

Interpersonale Kommunikation

Die Einflussnahme der sozialen Umwelt erfolgt durch Kommunika-
tion (direkte, interpersonale Kommunikation in der ndheren und Mas-
senkommunikation in der weiteren sozialem Umwelt). Nahere und
weitere Umwelt wirken dabei in einer komplexen Verbindung auf das
Individuum ein. Bei widerspriichlichen Einfliissen, setzen sich die Ein-
flisse der ndheren Umwelt durch (Kroebel-Riel 2003). Die personliche
Kommunikation kann somit effektiver auf das Konsumverhalten eines
Individuums einwirken, als die Massenkommunikation. Die direkte
und personliche Ansprache durch einen vertrauenswiirdigen Kom-
munikator kann eine starke soziale Kontrolle ausiiben. Auch wenn

das Individuum keinen personlichen Bezug zu dem Kommunikator
hat und diesen nicht unbedingt als vertrauenswiirdig ansieht, wird die
Informationsaufnahme aufgrund der laufenden Riickkopplung ver-

bessert (Gerth, 1982, S.145). Aus diesem Grund spielt die interper-
sonale Kommunikation eine wichtige Rolle bei der gezielten Ver-
haltensédnderung der bisherigen, etablierten Lebensstile. Die Wahr-
scheinlichkeit, dass ein personlicher Kommunikationskontakt
zustande kommt, ist dabei umso grofier, je kleiner die raumliche
und soziale Distanz zwischen den Personen ist (Kroebel-Riel 2003).
Direkt Vorort eingesetzte MafSnahmen, personliche Ansprache und
personlicher Austausch erzielen somit die hochste Wirkung bei dem
Versuch der Herbeifiihrung einer gezielten Verhaltensdnderung bis
hin zu nachhaltigem Konsum weshalb eine intensive, pro-aktive
Kommunikation auf lokaler Ebene erforderlich ist. Als Initiatoren
konnen dabei lokale gesellschaftspolitische Institutionen, lokale
Initiativen, Gemeinschaften und NGOs agieren. Die personliche
Ansprache kann sowohl durch den Initiator selbst, als auch durch
Multiplikatoren oder Promoter, die in einer sozialen Néhe (Familie,
Freundeskreis) mit der Zielgruppe stehen, stattfinden.

Strategische Kommunikation

Meist verfiigen diese lokalen Organisationen und Initiativen nur
tiber begrenzte Arbeitskapazititen und Ressourcen (Zeit und Geld)
und kénnen sich die Unterstiitzung von Kommunikationsexperten
und Kreativagenturen bei der Planung und Umsetzung einer Kom-
munikationsstrategie nicht leisten. Auch fiir den Fall, dass sich die
Initiativen selbst die Kompetenzen aneignen wollen, sind in der
Praxis lediglich Anleitungen fiir die Entwicklung von Kommunika-
tionsstrategien zur Imageverbesserung, zur Gewinnung von neuen
Kunden oder zu der Entwicklung von Serviceleistungen vorhanden.
Die Kommunikationsstrategien im Bereich der Verhaltensinderung
dienen ausschlieSlich zur Etablierung neuer Ordnungs- und Orga-
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nisationsstrukturen innerhalb eines Unternehmens. Auch in der Um-
weltpsychologie beschriebenen Interventionsmafinahmen sind schwer
in Kommunikationsmafinahmen zur Férderung von nachhaltigem
Konsum operationalisierbar. Der in dieser Arbeit beschriebene Pro-
zessablauf hat zum Ziel diese Liicken zu schliefen und lokalen Orga-
nisationen und Initiativen die Planung und Umsetzung von Kommu-

nikationsstrategien zu erleichtern.

Visuelle Kommunikation

Neben der wichtigen Rolle der Kommunikation an sich, spielt inner-
halb dieses Prozesses auch die visuelle Kommunikation eine zentrale
Rolle. Die Inhalte von Bildern werden schneller und miiheloser verin-
nerlicht, als Kommunikation mithilfe von Worten und Erklarungen.
Bilder sind innerhalb einer Kultur universell einsetzbar. Weiterhin
sind Veranderungsprozesse innerhalb der Leitidee einer nachhaltigen
Entwicklung durch komplexe Sachverhalte und Kausalitatsbeziehun-
gen gekennzeichnet. Je grofler die Komplexitét einer Veranderung und
je mehr Information weitergegeben werden sollen, desto wichtiger ist
es, den Kern der Verdnderung sichtbar zu machen und somit eine Ori-
entierung zu bieten. Durch Bilder kann diese Komplexitit reduziert
und die Inhalte greifbar gemacht werden. Reduktion, Verkleinerung
und Verdeutlichung sind die Aufgaben von Bildern innerhalb einer
gezielten Verhaltensidnderung (Deutinger 2013, S.105). Die Veran-
schaulichung mit Bildern zu erzeugen, ist eine komplexe Aufgabe

- »Eine bildhafte Vision zu entwickeln ist ein grofSeres Projekt, das darf
man nicht unterschiitzen. Ebenso wenig die Aufgabe, diese Vision dann
glaubwiirdig (...) zu kommunizieren.“ (Kehr 2008).

PROZESSABLAUF

Der in diesem Leitfaden beschriebene Prozess umfasst wichtige
Bestandeteile fiir die Entwicklung von Kommunikationsstrategien, die
firr das Ziel der Forderung eines nachhaltigen Konsumbewusstseins
optimiert wurden. Dabei wurden Methoden der strategischen Kom-
munikation, Methoden der Change-Kommunikation, Interven-
tionsformen der Umweltpsychologie und Strategien einer nachhalti-
gen Konsumentwicklung kombiniert, um die Effizienz der visuellen
Kommunikationsstrategie zu sichern. Wahrend der Entwicklung der
Strategie entstehen auch Prasentationsmaterialien, die sowohl fiir die
Gewinnung von neuen Partnern und Stakeholdern genutzt werden
konnen, als auch der internen Kommunikation mit iibergeordneten
Ebenen der Organisation dienen.
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Prozesspunkte
Der Prozess umfasst 15 Punkte:

1. Situationsanalyse 9. Gestaltungsrichtlinien
2. Nachhaltigkeitskreis 10. Moodboard

3. Zielgruppenanalyse 11. Key-Visual

4. Problemdefinition 12. Kommunikationsziele
5. Zielsetzung 13. Kommunikationsmix
6. Problemlésungen 14. Kommunikationsplan
7. Vision 15. Zweistufige Evaluation

8. Kommunikationsbeispiele

In der ersten Stufe der Evaluation werden Pre-Tests wihrend der Pla-
nung der Kommunikationsstrategie durchgefiihrt. In der zweiten Stufe
werden Messungen zu der Wirkung der einzelnen Kommunikations-
mafinahmen nach deren Umsetzung durchgefiihrt. Die Prozesspunkte
von 1 bis 7 setzen sich mit dem analytischen Teil der Kommunikations-
strategie auseinander. Die Prozesspunkte 8 bis 11 dienen der Visuali-
sierung der eigenen Kommunikationsstrategie und die Prozesspunkte
von 12 bis 14 werden zur Planung der einzelnen Kommunikations-
mafinahmen innerhalb der Kommunikationsstrategie verwendet.

ORGANISATION &
BESTANDTEILE

Um die Umsetzung bzw. Ausarbeitung des Prozesses zu erleich-
tern, wurde dieser im Rahmen eines (im Optimalfall drei-tagigen)
Workshops arrangiert. Der Workshop wird mit Hilfe dieses Tool-
kits und eines Leiters, der mit den Inhalten des Leitfadens vertraut
ist, durchgefiihrt.

Dauer

Die genaue Dauer des Workshops ist dabei von der Anzahl der Teil-
nehmer und deren Fach- bzw. Vorwissen zu dem ausgewéhlten Thema
abhingig. Die hier gegebenen Empfehlungen zu der Gruppenauftei-
lung und dem Zeitaufwand orientieren sich am Fachwissen von loka-
len Organisationen und Initiativen, mit einer Mitgliederanzahl von

ca. 5 bis 10 Personen.

Effizienz

Optimale Effizienz der entwickelten, visuellen Kommunikations-
strategie wird durch eine lineare Ausarbeitung der einzelnen Prozess-
punkte erreicht. Jedoch besteht auch die Moglichkeit innerhalb des
Workshops, je nach Gruppendynamik, mit Hilfe der Prozessiibersicht
die einzelnen Prozesspunkte modular zu bearbeiten. Die einzelnen
Prozesspunkte sind innerhalb des Leitfadens ausfiihrlich beschrieben,
weshalb der Einstieg von Volontdren / Ehrenamtlichen und neuen
Mitarbeitern bei jedem Prozesspunkt ermoglicht wird.
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Das Toolkit beinhaltet folgende Bestandteile:

Q In dem Taschchen:

1 X Leitfaden

In der Papprolle:
D 1 x Prozesstibersicht
14 x Arbeitskarten
1 X Pre-Test Karte

14 x Arbeitsblatter

1 x Haftnotitzblock

Die Prozessiibersicht wird durch einen Baum symbolisiert, dem immer
mehr Blitter wachsen, je weiter Sie mit der Entwicklung IThrer visuellen
Kommunikationsstrategie voranschreiten. Jeder Prozesspunkt ist durch
einen ,,Ast“ innerhalb Threr nachhaltigen Strategie dargestellt. Beginnen
konnen Sie bei den Asten, die schon Blitter haben. Nach dem erfolgrei-
chen Abschluss eines Punktes, wird bei den Prozesspunkten, die die
Ergebnisse aus dem gerade Abgeschlossenen bendtigen, je ein neues
Blatt aufgeklebt. Die Teilnehmer konnen mit jedem Prozesspunkt wei-
termachen, fiir den alle Blatter (Ergebnisse) vorliegen, bzw. aufgeklebt
wurden. Bei Schwierigkeiten mit der Ausfiihrung eines bestimmten
Punktes, bilden sich Prozessschleifen zu den Prozesspunkten, aus denen
die zugrundeliegenden Ergebnisse stammen. Kénnen die Probleme
nicht behoben werden, sind zusitzliche Hinweise im Leitfaden erhalten.

Die ausgefiillten Arbeitsbliitter stellen die ,,Ergebnisse“ nach dem Ab-
schluss eines Prozesspunktes dar. Sie dienen zudem als Dokumentation,
erleichtern dadurch die Ausfithrung der nachsten Prozesspunkte und
ermoglichen den problemloseren Einstieg von neuen Teammitgliedern.
Die Ergebnisse aus den Arbeitsblattern und die Arbeitsblatter selbst
konnen als Prisentationsmaterialien fiir die Kommunikation mit
Stakeholdern und Partnern sowie fiir die interne Kommunikation
genutzt werden.

Der Leitfaden beschreibt den Kern jedes Prozesspunktes und

gibt wichtige Hinweise zu seiner Ausfithrung. Zu den einzelnen

Prozesspunkten finden Sie, je nach Bedarf, folgende Angaben:

FAKTEN®

HINWEISE (@)

!

DOS & DONTs

BEISPIELE 4}

PRUFLISTE

HILFE &

il

Uber die angewendeten Methoden
innerhalb des Prozesspunktes

Wie die unterschiedlichen Arbeitsschritte
eines Prozesspunktes auszufiihren sind

Beschreibung von haufig auftretenden
Fehlern und Losungshinweisen

Um die Effizienz der einzelnen
Arbeitsschritte zu priifen

Geben Orientierung und
Gedankenanregung

Fiir den Fall besonderer Schwierigkeiten
bei der Ausfiihrung des Prozesspunktes

Auf den Arbeitskarten sind die einzelnen Arbeitsschritte und eine

empfohlene Gruppenaufteilung zur Ausfithrung des jeweiligen Pro-

zesspunktes beschrieben. Daneben finden Sie auch Angaben zu

folgenden Punkten:

DE benétigte

Arbeitsmaterialien

denen Hinweise zu dem
Prozesspunkt zu finden sind

g Stellen im Leitfaden, an

(b Schwierigkeitsgrad

=

-+  bei welchen Prozesspunkten
@ die ermittelten Ergebnisse

anzuwenden sind
R

grobe Zeitangabe

Die Fragen der Pre-Test-Karte sollten jeweils nach dem Abschluss der

Prozesspunkte 7. Vision und 11. Key-Visual und vor der Umsetzung

einzelner Kommunikationsinstrumente innerhalb einer Evaluation

beantwortet werden.
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PROZESSPUNKTE: 1.Situationsanalyse

1. SITUATIONSANALYSE

Ist das was du siehst, tatsdchlich so wie es scheint? I HINWEISE @) |

Objektivierung des Situationswissens

Fiir die Bearbeitung der Arbeitsschritte sollten Sie eine ausfiihrliche
Recherche in den folgenden Bereichen durchfiihren:

Was ist der Status Quo? Wo liegen die Probleme? Was wollen und was B Makro-Ebene: Auseinandersetzung mit reprasentativen Studi-
miissen wir &ndern? Wie wurde bisher mit dem Problem umgegangen? en und Datenangaben iiber die nachhaltige Entwicklung lokal,
Was wiirde passieren, wenn wir nichts tun wiirden? Die Situationsana- national und tiberregional.

lyse unterstiitzt eine objektivere Beantwortung dieser Fragen.
m  Mikro-Ebene: Auseinandersetzung mit aktuellen Studien und
Befragungen zu den Themen Umweltbewusstsein und nachhal-

tiges Konsumbewusstsein der einzelnen Individuen auf lokaler,
nationaler und iiberregionaler Ebene.

Die Objektivierung und das Verstandnis fiir die aktuelle Situationslage m Medienberichterstattung: Artikel, Reportagen, Dokumenta-
stellt die Grundlage fiir die Entwicklung einer Kommunikationsstra- tionen etc. zum Thema nachhaltiger Konsum und des eigenen
tegie dar. Ein genauer Einblick in und faktisches Wissen {iber die spezifischen Themengebietes (falls vorhanden).

Problemfelder, sowie deren Ursachen und Effekte, stiftet Transparenz

und Glaubwiirdigkeit. Dadurch ist die Situationsanalyse entscheidend, B Auseinandersetzung mit sozialen, politischen, wirtschaftlichen,
um die Zielgruppen, die potenziellen Partner und weitere Stakeholder okologischen und technischen Rahmenbedingungen. Da die
von der Notwendigkeit einer Anderung zu iiberzeugen (Hesselink et. Kommunikationsstrategie in der naheren Zukunft umgesetzt
al, 2006). wird und auch mittelfristige Giiltigkeit haben soll, sollten die in

den nichsten 3-5 Jahren geplanten Anderungen der Rahmenbe-
dingung auch beriicksichtig werden.
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DOS & DONTs

Qualitat der Medien

Achten Sie bei der Analyse der Medienberichterstattung auf die
Qualitit der Medien. Offentlich-rechtliche und private Sender, sowie
Publikums- und Fachzeitschriften haben sehr unterschiedliche Ziel-
gruppen und bereiten dementsprechend ihre Berichterstattung an-
hand unterschiedlicher Kriterien auf. So ist zum Beispiel Caroline
Glathe (2010) in ihrer Studie ,, Kommunikation von Nachhaltigkeit

in Fernsehen und Web 2.0“ zu dem Ergebnis gekommen, dass die
offentlich-rechtlichen Fernsehsender ein breiteres Spektrum von
Aspekten der Nachhaltigkeit in der Berichterstattung zeigen und
eine prazisere Auswahl bei der Nennung / Benutzung von Fachbe-
griffen treffen. Im Unterschied dazu findet bei privaten Fernsehsen-
dern aufgrund deren Agenda-Setting eine wenig informative und
deutlich emotionalere Berichterstattung zu den Themen der Nach-
haltigkeit statt. Begriffe wie ,,griin®, , Natur®, ,Bio®, ,Umwelt“ werden
willkiirlich genutzt und erzeugen, aufgrund der mangelnden Trans-
parenz der Berichterstattung iiber ein bestimmtes Thema, eine eher
negativere Einstellung der Zuschauer.

I HINWEISE  (©) |

Lokal, National, Uberregional
Auch wenn die Kommunikationsstrategie ausschliellich auf lokaler

Ebene umgesetzt wird, ist eine Recherche auf nationaler und iiber-
regionaler Ebene empfehlenswert. Technologische oder normative
Fortschritte, aber auch kreative und innovative Problemldsungen in
anderen Regionen, konnen fiir die weiteren Prozesspunkte in dieser
Phase und bei der Umsetzung Threr Strategie Orientierung geben.

I HINWEISE  (3) |

Fiir alle Quereinsteiger

Fiir Teilnehmer, die tiber kein Fachwissen im Bereich der Nach-
haltigkeit und des nachhaltigen Konsumbewusstseins verfiigen, ist
die Situationsanalyse ein aufwendiger Prozess. Eine Uberwindung
der eigenen subjektiven Bewertung der Situation und des Problems
fordert die Auseinandersetzung mit grofen Informationsmengen.
Die Unterscheidung beziiglich der Qualitat der verfiigbaren Informa-
tionen ist angesichts der Menge eine eigenstidndige Herausforderung.
Oftmals finden sich widerspriichliche und / oder irrefithrende Daten-
angaben zum Thema nachhaltige Entwicklung und nachhaltiger Kon-
sum. Aufgrund der Vielzahl an Bewertungsparameter einer nachhal-
tigen Entwicklung, sind die Ergebnisse und Kausalititen von For-
schungen durch die Variation der Parameter leicht zu beeinflussen.

Fiir den Fall, dass die Teilnehmer, welche diesen Prozesspunkt aus-
fithren, bisher keine Kenntnisse im Bereich des nachhaltigen Kon-
sums haben, sind hier einige grundlegende Quellen fiir die Unter-

stiitzung der Ausfithrung der Arbeitsschritte genannt.

Makro-Ebene
Daten zur Makro-Ebene finden Sie unter anderem hier:

B https://sustainabledevelopment.un.org/

B https://www.umweltbundesamt.de/publikationen
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Daten zur Mikro-Ebene finden Sie unter anderem hier:

B https://www.umweltbundesamt.de/publikationen/
umweltbewusstsein-in-deutschland-2014

B http://csc-lifestyles.de/

Gut aufbereitete Fachmagazine sind unter anderem:

Print:

B http://enorm-magazin.de/

B http://www.biorama.eu/

Online-Magazine:

B https://utopia.de/

B http://www.factory-magazin.de/

I HINWEISE (@) |

Themengebiete
Eine Recherche zu diesen Themengebieten konnte fiir Sie relevant sein:

Klimaabkommen, Treibhausgase, Lebensmittelindustrie, Einkommens-
und Vermégensverteilung, Gleichgerechtigkeit, Wirtschaftswachstum,
Technologiefortschritte, dkologischer FufSabdruck.

Sie wissen nicht wo Sie anfangen sollen?

Eine andere Moglichkeit Orientierung in der Situationsanalyse
zu finden, ist die Durchfiihrung von Experteninterviews. Diese
konnen innerhalb kurzer Zeit die relevanten Aspekte und Kausa-
litdten zu dem Thema aufzeigen. Es ist dabei wichtig mehr als
einen Experten zu interviewen, um die unterschiedlichen Aspekte
und Ansichtsweisen des Themengebiets zu erkennen. Beispiels-
weise beurteilen Experten aus der Landwirtschaft eine Situation
moglicherweise anders und ziehen dementsprechend andere
Schlussfolgerungen als ein Soziologe. Somit sollte ein moglichst
breites Spektrum an relevanten Informationen gesammelt
werden.

Bei der Durchfithrung von Experteninterviews ist auf die For-
mulierung der gestellten Fragen, sowie die Ansprache zu achten.
Formulieren Sie prazise, offene Fragen und denken Sie dariiber
nach, was Sie aus den gestellten Fragen lernen wollen. Zeichnen
Sie das Interview auf oder schreiben Sie es auf. Eine Uberpriifung
der genannten Fakten aus den Experteninterviews ist sehr emp-
fehlenswert / unabdingbar.

21
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2. NACHHALTIGKEITSKREIS

Uberwachung der nachhaltigen
Entwicklung.

Der Nachhaltigkeitskreis ist ein Modell des Instituts fiir Kultur und
Gesellschaft in Sydney. Dieser visualisiert den Grad der nachhalti-
gen Entwicklung in einer bestimmten Maf3stabsebene (lokale Zone).

Es wird zwischen vier Nachhaltigkeitskreisen unterschieden —
Profil-Kreis, Prozess-Kreis, Engagement-Kreis und Wissen-Kreis.

Fiir die Erstellung von jedem dieser Kreise sind mehrere Forschun-
gen und Datenerhebungen in der lokalisierten Zone notwendig.

In diesem Prozesspunkt wird die Entwicklung eines Profil-Kreises
angestrebt, um die Schwichen und Stirken der gewihlten Region
zu identifizieren. Mit seiner Hilfe wird der Grad der Nachhaltigkeit
bei der Entwicklung der einzelnen Prozesspunkte itberwacht und
mogliche Konflikte bei den Problemldsungen vermieden. Dieser
Nachhaltigkeitskreis kann immer wieder, fiir dieselbe lokalisierte
Zone, bei der Entwicklung unterschiedlicher Strategien weiterver-
wendet und gegebenenfalls erginzt werden.

Eine nachhaltige Entwicklung kann nur dann erreicht werden,
wenn alle jhre Dimensionen im Einklang sind. Der Profil-Kreis
beinhaltet die Dimensionen Politik, Okonomie, Okologie und
Kultur. Jede dieser Dimension ist wiederum in sieben weiteren
Teilbereiche untergliedert, die angewendet werden konnen, um
kritische Probleme zu identifizieren, diese zu verstehen und
entsprechend darauf zu reagieren.

I HINWEISE  (9) |

Funktionsweise

Der Grad der Entwicklung jedes Teilbereichs ist von der Mitte des
Kreises (kritisch) nach aufien (vibrant) auszufiillen.

Sie kénnen Thren eigenen Profil-Kreis auch online erstellen unter:
http://www.circlesofsustainability.org/circles-overview/profile-circles/

Das Circle Ross Learning System
Das System kann Thnen dabei helfen, die unterschiedlichen Teilbe-
reiche besser zu verstehen: http://circles.rosslearningsystem.org/

25
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BEISPIELE é)

DOS & DONTs

1

Sie sind in diesem Prozess eingestiegen, da IThnen problematisches

Verhalten aufgefallen ist und Sie einen positiven Beitrag leisten
wollen. Versuchen Sie trotzdem subjektive, negative Einstellungen
zur Seite zu legen.

I HINWEISE  (9) |

Gut entwickelte Faktoren konnen einen positiven Einfluss auf ihre

Strategie ausiiben (Chancen). Problematische Indikatoren (unzu-
frieden stellend und schlechter) erfordern eine besondere Aufmerk-
samkeit, da diese die Umsetzung Ihrer Strategie gefihrden (Risiken)
und zum Kollaps der angestrebten nachhaltigen Entwicklung fithren
koénnen.

Versuchen Sie, wenn auch nur bedingt, die Problemzonen des
Profil-Kreises bei der Umsetzung Threr eigenen Strategie zu beriick-
sichtigen. Damit konnen Sie nicht nur die nachhaltige Entwicklung

positiv beeinflussen, sondern auch kompetent und glaubwiirdig

erscheinen (Anerkennung von Problemen schaftt Transparenz)

(Hesselink et al. 2006). Profil-Kreis am Beispiel von
Sao Paulo, Brasilien
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3. ZIELGRUPPENANALYSE

Verstindnis und Empathie fiir
die Zielgruppe entwickeln.

Die Zielgruppenanalyse spielt eine zentrale Rolle fiir die Effizienz

der visuellen Kommunikationsstrategie. Um mit der Zielgruppe kom-
munizieren zu kdnnen, sollte man zuerst deren Sprache beherrschen,
sie verstehen und sich in ihre Rolle hineinversetzen kénnen.

—_—

FAKTEN @

Jede Zielgruppe erfordert einen eigenen Kommunikationsansatz,
gemaf3 ihrem Wissensstand und Ihrer Motivation. Des Weiteren kann
die Zielgruppe auch eine Losung des Problems sein. Indem die Ziel-
gruppe sich nachhaltiger verhilt bzw. konsumiert, wird sie automa-
tisch ein Partner bei der Durchfithrung von weiteren Mafinahmen.
Das kann im Optimalfall einen Multiplikator-Effekt zur Folge haben
und Thre Ideen und Leitbilder eigenstdndig weiterverbreiten. Das gilt
sowohl fiir die Auswahl von Stakeholdern als auch von normalen
Biirgern als Zielgruppe (Hesselink et. al 2006).

e |

HINWEISE  (9)

Auswahl der Zielgruppe

Aufgrund der sozialen Rolle, die der Konsum in unserem Alltag
spielt, zeigt sich eine Zielgruppenauswahl anhand des Lebensstils
(Konsummuster) als sinnvoll. Wichtige Konsumfelder und Identi-
fikationsmerkmale sind dabei: Erndhrung, Bekleidung, Mobilitit,
Wohnen und Haushalt, Arbeiten und Biiro sowie Freizeit und
Tourismus (entsprechend dem nationalen Programm fiir nachhal-
tigen Konsum 2016). Dabei unterscheiden sich die Konsummuster
primar nach Einkommen und Ausbildung sowie der Identifikation
mit eher traditionellen oder modernen Werten (sieche Umweltbe-
wusstsein in Deutschland 2012, S.65ft). Zur Orientierung kénnen
Sie auch die Zielgruppenaufteilung der aktuellen Umweltbewusst-
sein-Studie des Umweltbundesamtes oder der aktuellen nachhaltigen
Konsumbewusstsein-Studie der GfK verwenden und diese fiir Thre
Zwecke anpassen. Die Ergebnisse aus diesen beiden Studien kénnen
Sie unter anderem auch in Arbeitsschritt 1 verwenden.
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DOS & DONTs HINWEISE  (9)

e |

Diese Zielgruppen sollten moglicherweise beriicksichtigt werden: Arbeitsschritt 2
Individuen, die ein problematisches Konsumverhalten aufweisen. Suchen Sie bei der Recherche Antworten auf die folgenden Fragen:
Individuen, die von dem problematischen Konsumverhalten Wodurch dufiert sich die Betroffenheit dieser Zielgruppe?
anderer betroffen sind. Welche Werte/Leitbilder/Mission-Statements sind in

Individuen und Unternehmen, die die Verhaltensbedingungen dieser Zielgruppe bestimmend?

festlegen (z.B. Warenangebot, Plastikverpackungen aufgrund Was bestimmt die Lebensqualitit der Zielgruppe?

hygienischer Anford .) und it Verantwortung fii , . .
ygienischer Anforderungen usw.) und somit Verantwortung fiir Was fir Konsumgewohnheiten sind vorherrschend?

das problematische Verhalten tragen.

Wie umweltbewusst ist die Zielgruppe?
Multiplikatoren: Diese sollten, wenn mdglich, immer als

sekundire Zielgruppe in der Kommunikationsstrategie beriick- Wie steht die Zielgruppe zu nachhaltigem Konsum? Warum?

sichtig werden. Sie kdnnen Thre Kommunikationsstrategie Wie mag die Zielgruppe am besten angesprochen werden?
unterstiitzen und die Reichweite Threr Leitidee erh6hen. Als . — ..

o ] o ] ] Wie kann man die Zielgruppe motivieren?
Multiplikatoren fungieren mogliche Stakeholder, die Medien,
einflussreiche Personlichkeiten, Prominente, sowie Rollenvor- Wie wird die Zielgruppe abgeschreckt?

bilder fiir die ausgewihlte Zielgruppe.

Arbeitsschritt 3
Was Sie bei der Auswahl NICHT tun sollten: Die direkte Ansprache Ihrer Zielgruppe hilft Ihnen dabei, sich ihrer
Sich nur auf Stakeholder und Multiplikatoren zu konzentrieren. Zielgruppe empathisch zu ndhern und diese besser zu verstehen.

Thre Zielgruppe versuchen zu etwas zu iiberzeugen, statt sich Formulieren Sie Thre Fragen entsprechend der fiir die Zielgruppe

diese anzuhéren und auf ihre individuellen Bediirfisse erforderlichen Ansprache. Versuchen Sie bei Bedarf die Relevanz

Lebensansichten und Einstellungen beziiglich des Problems eines Interviews fiir den erfolgreichen Ablauf Ihrer Strategie bei

. dem Interviewten zu begriinden. Stiitzen Sie sich dabei auf Fak-
einzugehen.

ten und Erkenntnisse aus der Situationsanalyse und dem Nach-

Die Individuen, die ein problematisches Konsumverhalten haltigkeitskreis. Als besonders relevant erweisen sich die Antworten

aufweisen, als ,Feinde® zu adressieren und zu verurteilen. auf die Fragen aus dem ersten Prozesspunkt: Warum ist die Ausein-

Stattdessen sollten diese als potentielle Agenten des Wandels andersetzung mit dem Thema so wichtig? Was sind die Konsequenzen,

angesehen werden. falls keine Mafsnahmen getroffen werden?
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e |

HINWEISE  (9)

Interviewfragen

Beginnen Sie mit einigen allgemeinen Eréffnungsfragen, um eine
angenehme Interviewsituation zu beschaffen. Orientieren Sie Thre
Vertiefungsfragen an den Fragen aus dem Arbeitsschritt 2. Ziel des
Interviews ist es die Mission-Statements und die Werte der jeweili-
gen Person zu identifizieren sowie die Hintergriinde, die sie motivie-
ren und abschrecken konnen, zu ermitteln (allgemein und in Bezug
auf ihr Konsumverhalten). Mogliche Fragen wiren: ,,Orientieren Sie
Ihr Kaufverhalten danach, ob die Produkte ethisch hergestellt /regional
/ Bio sind?*, ,, Nutzen Sie eher das Auto oder den iffentlichen Perso-
nennahverkehr?, ,Greifen Sie erneuerbare Energiequellen in Ihrem
Haushalt zuriick?, ,Achten Sie darauf, ob Produkte in Plastik ver-
packt sind? usw. Fragen Sie dabei auch immer nach dem ,, Warum?“.
Zur Unterstiitzung bei der Formulierung der Fragen, sollten Sie die
benétigten Informationen fiir das Erstellen eines Persona-Profils
beriicksichtigen.

Welche weiteren Fragen fiir Sie relevant sein kdnnen, kénnen Sie
auch der GfK nachhaltiges Konsumbewusstsein-Studie oder / und
der Otto Group Trendstudie fiir ethisches Konsumbewusstsein ent-
nehmen- http://www.ottogroup.com/de/verantwortung/Dokumente/
Trendstudie-zum-ethischen-Konsum.php

DOS & DONTs

Extremes und Mainstream:
Achten Sie dabei, dass Sie moglichst unterschiedliche und divergie-

rende Meinungen, die innerhalb einer Zielgruppe bestehen koénnen,
zu beriicksichtigen. Damit kénnen Sie die Vielzahl der Meinungs-
bilder innerhalb Threr Zielgruppe besser in Ihre Kommunikations-
strategie integrieren. Insbesondere wenn Sie die Auswahl Ihrer
Zielgruppe nach demographischen Kriterien getroffen haben, ist hier
die Meinung von Individuen, die Extrempositionen (extrem positiv
bzw. extrem negativ) zu einem Thema vertreten, zu beriicksichtigen

—

HINWEISE  (9)

Dokumentation

Nehmen Sie die Interviews mittels eines Aufnahmegerits auf oder
notieren Sie sich wichtige Antworten. Sie sollten auch ein Foto von
der interviewten Person machen (wenn diese damit einverstanden
ist), um dieses fiir die Erstellung der Persona-Profile im Arbeits-
schritt 4 zu nutzen.

Arbeitsschritt 4

Eine Persona ist ein fiktiver Charaktertyp, der die Bediirfnisse,
Emotionen und konventionelle Verhaltensmuster reprisentiert.
Personas geben einen Einblick in die Motivation und Haltung
ihrer Zielgruppe und erlaubt es Thnen bessere Entscheidungen,
beziiglich der Zielsetzung und der Entwicklung von Problemlé-
sungen, zu treffen.
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[ BEISPIELE §}

Name:

Emily
Hintergrundinformationen
(Beschaftigung, Familienstand,
Wohnsituation): Trainee bei
EON; ledig; wohnt in einer
Wohngemeinschaft

Demographische Daten
(Geschlecht, Alter, Ausbildungs-
grad, Einkommen, Wohnort):
weiblich; 23; Abgeschlossener
Bachelor; 1900 Netto; Miinchen

Identifikatoren

(Haltung bzw. Statements gegeniiber relevanten Themen; Lebensstil;
priferierte Kommunikationsmittel; Interessen): Stark in den sozialen
Netzwerken vertreten; Freizeit und Freundeskreis sind besonders
wichtig, ebenso die Pflege des eigenen Images. Will in einer Welt, in der
Toleranz und Gleichberechtigung zwischen Geschlechtern, Sexualitiit,
Religionen und sozialer Herkunft herrschen, leben.

Informationsstand
(zum Thema nachhaltiger Konsum): guter Informationsstand

Herausforderungen im Leben
(primir, sekundér): Zeitmanagement

Lebensziele

(primér und sekundér): Eine Familie haben (darunter versteht sie
auch einen breiten Sozialkreis) und sich das fiir sie Notwendige leisten
konnen (Statussymbole wie teures Auto oder eigenes Haus sind nicht
relevant)

Einflussfaktoren auf das Kaufverhalten

(Geld, Qualitit, Leistungssymbole): Verfiigbarkeit der gewiinschten
Produkte, Qualitdt, Nachhaltigkeit. Ihr Kaufverhalten ist dabei von
ihren Emotionen abhdingig.

Haufige Einwadnde

(warum das Konsumverhalten nicht nachhaltig orientiert ist): Hoher
Aufwand, Vergesslichkeit was nachhaltig ist, Uberwindung der eigenen
immateriellen Bediirfnisse in Bezug auf ihr / ihre Aussehen / Kleidung.

Zitate:
»Ich mache mir die Welt, so wie sie mir gefillt.“

Gefiihle und Emotionen:
Relativ gliicklich. Will keine Verantwortung fiir die Entscheidung von
Anderen tibernehmen.

Was kann man machen?

(um der Person zu helfen ihre Lebensziele zu erreichen bzw. ihr
helfen die Herausforderungen zu tiberwinden): soziale Treff- und
Austauschpunkte gestalten; die Verfiigbarkeit der gewtinschten Pro-
dukte erhohen; Handlungsempfehlungen und Wissenshilfen fiir die
Entscheidungen bei alltdglichen Situationen einrichten.
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4. PROBLEMDEFINITION

Warum konsumieren wir alle
nicht nachhaltig?

Nachbhaltiger Konsum bezieht sich auf den Kauf, die Benutzung

sowie die Entsorgung von Produkten und Dienstleistungen. Der
nicht nachhaltige Konsum, besonders in Industrie- und Schwellen-
lindern, wird als fiir die nachhaltige Entwicklung unerwiinschtes
bzw. problematisches Verhalten bezeichnet. Jemand verhilt sich
unerwiinscht, weil er die Alternativen nicht kennt, weil er sich nicht
anders verhalten kann oder weil er sich nicht anders verhalten will.
Reiner Stroebe (2000) identifiziert diese Verhaltensmuster als ,, Weifs-
nicht-%, ,,Kann-nicht-“ und ,, Will-nicht-Probleme®. Die Identifikation
des Problemcharakters hilft dabei die Rolle der Kommunikation in
der jeweiligen Kommunikationsstrategie zu bestimmen. Je nachdem
ob das Problem aufgrund des mangelnden Bewusstseins, in der nega-
tiven Einstellung gegeniiber dem Problem oder den vorgeschlagenen
Losungen oder aufgrund eines mangelnden Wissensstands besteht,
werden unterschiedliche Kommunikationsziele getroffen und In-
strumente angewandt.

I HINWEISE  (9) |

Vorgehensweise

Die existierenden Probleme werden aus den Ergebnissen der Situa-
tionsanalyse, den Problemzonen des Nachhaltigkeitskreises und
dem nachhaltigen Konsumbewusstsein der Zielgruppe abgeleitet.
Um den Charakter des Problems zu bestimmen, sind die Charakter-
eigenschaften der Zielgruppe, wie beispielsweise deren Vorlieben, Mo-
tivation, Wertesystem und Konsumgewohnheiten zu beriicksichtigen.

BEISPIELE £}

Plastik

Nehmen wir das Problemfeld Plastikverpackungen als Beispiel. So
ergeben sich folgende Probleme bzw. Griinde fiir ein unerwiinschtes
Verhalten: man wusste nicht, dass Plastikverpackungen gesundheits-
schidlich sind und die Umwelt belasten (,, Weif8-nicht-Problem®); es
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gibt in allen Geschéften im Ort nur verpackte Lebensmittel (,, Kann-
nicht-Problem®) bzw. alle regionalen oder Bio-Lebensmittel wurden
absichtlich verpackt, um diese von den konventionellen Lebensmit-
teln zu trennen (,,paradoxales Kann-nicht-Problem®); die unver-
packten Waren gibt es in einem anderen Geschift, dessen Besuch mit
einem erhohten Aufwand verbunden wire (15 min Fuflweg) oder
der erhéhte Aufwand liegt an dem hoheren Preis, da die verpackte
Ware giinstiger ist (, Will-nicht-Problem®).

BEISPIELE 4}

Die Persona Martin

Martin wohnt auch in Miinchen und kauft mit seinem Jutebeutel ein.
Jedoch, obwohl er die Nachteile von Plastik kennt, ist er von den ge-
sundheitsschadlichen und umweltbelastenden Auswirkungen nicht
tiberzeugt und sieht sich deshalb nicht dafiir verantwortlich, sich
mehr Miihe zu geben, um zu einem bestimmten Lebensmittelhdnd-
ler zu gehen - ein klares ,,Will-nicht-Problem®. Martin kauft nur
Bekleidung ein, wenn er sie braucht. Gerne wiirde er auch ethisch
hergestellte Produkte kaufen, jedoch sind diese entweder zu teuer
oder er weifdt es nicht, wo er diese erwerben kann - ,,Kann-nicht“
und ,,Weif3-Nicht-Problem*

 —

BEISPIELE A)’

Die Persona Emily

Emily kauft immer mit jhrem Jutebeutel ein und benutzt keine Plas-
tiktiiten. Sie wohnt in Miinchen, wo es mehrere Einkaufsmoglichkei-
ten gibt, um verpackungsfrei einzukaufen, inzwischen beispielsweise
bei dem Lebensmittelhdndler Edeka. Es besteht die Moglichkeit, dass
einige Lebensmittel geringfiigig teurer als ,,konventionell“ verpackte
sind, sie kann sich aber diesen Preisaufschlag leisten. Somit besteht
kein ,Kann-nicht-Problem®. Emily ist zudem informiert iiber den
schlechten Einfluss von Plastik auf die Gesundheit und die Umwelt,
vergisst aber haufig beim Einkaufen daran zu denken. Somit besteht
hier ein partielles ,, Weif$-nicht-Problem*.

Bei dem Kauf von Kleidung achtet Emily sehr darauf, ob diese
ethisch hergestellt wurde. Jedoch sind fiir sie die Preise dieser Pro-
dukte zu hoch. Sie versucht sich beim Einkaufen zu begrenzen,
jedoch hat sie immer wieder Lust auf Abwechslung in jhrer Garde-
robe und kauft deshalb doch bei H&M Kleinigkeiten ein — ,Kann-
nicht“ (Geld) und ,,Will-nicht-Problem“ (Uberwindung der
eigenen immateriellen Bediirfnisse).
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5. ZIELSETZUNG

Was ist nachhaltiger Konsum?
PRUFLISTE

—

Die Zielsetzung soll SMART sein:

In dem vorherigen Punkt haben Sie das unerwiinschte Verhalten und

die Griinde fiir dieses identifiziert. In diesem Punkt sollen Sie nun S M A R T
definieren, wie das erwiinschte Verhalten aussehen soll, d.h. wodurch

zeichnet sich naChhalﬁger Konsum aus. specific | measurable | acceptable | realistik | time related |
[ o] [ 6

Achten Sie bei der Formulierung der Zielsetzung darauf dass: Ziele wie ,,Wir wollen, dass unsere Zielgruppe mehr regionale

B die gewiinschten Resultate klar beschrieben und messbar sind; Milch kauft" sind zu unprazise.

B die 7 . L. .
die Zielsetzung realistisch und umsetzbar ist und Ziele wie ,, Wir wollen, dass Lebensmittelhdndler Milchhersteller

B der Zeitrahmen definiert werden kann. mehr unterstiitzen“ sind nicht messbar.

SWir wollen, dass 70% der Lebensmittelhindler Produkte von regio-
nalen Milchherstellern in die ersten 3 Regalreihen im Laden posi-
tionieren.“ ist spezifisch und realistisch (hier wird angenommen,
dass das Verhalten von Lebensmittelhdndlern als problematisch
angesehen wird, da sie Billigmilchprodukte promoten).
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Folgendes Konsumverhalten wird als nachhaltig bezeichnet Es gibt grundsitzlich drei Konsumstrategien, die eine nachhaltige
(in Anlehnung an GfK 2015): Entwicklung fordern konnen - die Effizienz-, die Konsistenz- und
die Suffizienz-Strategie (vgl. Belz und Bilharz 2007, vgl. auch Huber

_ _ 2000). Jede der aufgelisteten, nachhaltigen Konsumverhaltensweisen

kann eine oder mehrere der Konsumstrategien positiv beeinflussen.

Okologisches K.on- Konsument kauft ressourcen- und um\'NeIt- Um eine nachhaltige Entwicklung zu erreichen, ist eine Kombination
sumbewusstsein schonende Produkte, achtet auf recycling- . . .
(engl.: Environmental, fahige Materialien und eine klimafreundliche aus den drei Strategien notwendig.
ENV) Herstellung.
Effizienz-Strategie
Soziales Konsumbe- Konsument achtet auf faire Entlohnung, Die Effizienz-Strategie zeichnet sich durch den Gebrauch von res-
wusstsein Produktherstellung ohne illegale Kinderarbeit sourcenschonenden Geriten und der Nutzung erneuerbarer Ener-
(engl.: Social, SOC) etc. oder lebensbedrohliche Arbeitsbedingun- giequellen aus (Okoeffizienz). Hier wird der gleiche Nutzen bei
gen wie die ungeschiitzte Verwendung von . . . . L.
A geringerem Energie- und Materialverbrauch erreicht. Es hat sich in
den letzten Jahren gezeigt, dass die Effizienz-Strategie nicht ausrei-
Bewusstsein fiir einen Konsument kauft nur Produkte, welche er chend fiir eine nachhaltige Entwicklung ist, da diese Rebound-Effekte
geniigsamen Konsum wirklich bendtigt und keine lberfliissigen hervorrufen kann.
(engl.: Simplicity, Luxusprodukte.
SIMP)
BEISPIEL
Bewusstsein fiir kol- Konsument leiht sich Produkte, anstatt sie zu [ ﬂ
laborativen Konsum kaufen oder teilt sie mit Freunden, anstatt sie i
(engl.: Collaborative, alleine zu benutzen. Rebound-Effekt
COLLAB)

Person A kauft sich einen energieeffizienten Heizkorper, der die-
selbe Heizleistung mit weniger Energieverbrauch erzeugt. Person A
benotigt also weniger Geld fiir die gleiche Leistung. Somit kénnte

sie das gesparte Geld in etwas anderes investieren, kdnnte aber auch
mehr heizen. Somit ist es moglich, dass sie am Ende die gleiche oder
sogar eine niedrigere Summe bezahlen muss, aber sie trotzdem mehr
Energie als zuvor verbraucht. Effizienzkonsum ist somit nicht zwin-
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gend nachhaltig und muss in Kombination mit den anderen beiden
Konsumstrategien verwendet werden.

Konsistenz-Strategie
Die Konsistenz-Strategie (auch: Kreislaufwirtschaft) orientiert sich

am natirlichen Stoffwechselkreislauf - z.B. das Kompostieren von
Lebensmittelabfillen oder der Kauf von biologisch abbaubaren Pro-
dukten. In der Kreislaufwirtschaft (cradle2cradle) werden die ein-
gesetzten Rohstofte iiber den Lebenszyklus einer Ware hinaus wieder
vollstandig in den Produktionsprozess zuriickgefiihrt. Der Kauf

von Lebensmitteln ohne Plastikverpackung ist somit auch ein Teil
der Konsistenz-Strategie, da Plastik nur bedingt recycelt wird und
zudem nicht biologisch abbaubar ist. Inzwischen gibt es zwar einige
Bio-Plastikméglichkeiten, die vollkommend biologisch abbaubar
sind, jedoch sind diese weiterhin ressourcenaufwandig und teurer
zu produzieren als herkdmmliche Plastikprodukte. Weitere Ansitze
der Kreislaufwirtschaft sind auch die kollaborative Nutzung von Pro-
dukten - die Sharing Economy. Diese zeigt sich z.B. in. Car-Sharing,
Airbnb, sowie in Floh- und Tauschmairkten. Diese ermdglichen eine
effizientere Nutzung von bestehenden Ressourcen und erhéhen den
Lebenszyklus von Produkten durch Reparatur und Weiterverkauf.

Suffizienz-Strategie

Die Suffizienz-Strategie bedeutet eine Reduzierung des aktuellen
Konsums, d.h. jedoch nicht, dass man hungern oder im Winter
frieren muss. Hier wird eine Reduzierung des Konsums zur Befrie-
digung von immateriellen Bediirfnissen angestrebt, wie z.B. den

Kauf von den neuesten Elektrogeriten, die keine neuen niitzlichen
Modifikationen besitzen, sondern lediglich als Symbol der Lebens-
qualitdt, bzw. Statussymbol dienen. Diese Strategie hat das grofite
Potential, da sie einen positiven Einfluss auf weitere Sektoren der
nachhaltigen Entwicklung hat. So leistet z.B. der Kauf von ethisch her-
gestellten Produkten als Teil der Suffizienz-Strategie (mehr Kosten bei
gleicher Leistung bei der Befriedigung von Grundbediirfnissen) einen
positiven Beitrag fiir die Entwicklung der sozialen und wirtschaftli-
chen Dimensionen der Nachhaltigkeit in dem Herstellland. Des Wei-
teren lautet die Kernaussage verschiedener Studien, dass seit den
1970er Jahren die empfundene Lebensqualitit und Lebenszufrieden-
heit der Menschen in den Industrieldndern stagniert bzw. abnimmt
und sich damit vom Wachstum des BIP abgekoppelt hat (vgl. Sawin
2004; vgl. auch Gardner/Assadourian 2004).

I HINWEISE (@)

Konflikte

Die Etablierung der Suffizienz-Strategie durch unterschiedliche
Kommunikationsmafinahmen erweist sich jedoch auch als besonders
kompliziert, da sie in Konflikt mit etablierten Mentalitdten (Inter-
pretationsdilemma) und 6konomischen Algorithmen (Sozial-6kon-
omische Dilemma) steht (Belz und Bilharz 2007). Somit ist die
Einfithrung von normativen Beschridnkungen oder Aufforderungen
schwer durchsetzbar.
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6. PROBLEMLOSUNGEN

Wie konsumieren wir nachhaltiger?

In dieser Phase werden Ideen und Losungen gesammelt, wie sich
das unerwiinschte Verhalten in das erwiinschte nachhaltige Kon-
sumverhalten umwandeln ldsst. Dafiir werden die Ergebnisse aus
der Zielgruppenanalyse, insb. die Werte, Vorlieben und Motivation
der Zielgruppe sowie die 6kologischen, 6konomischen, technischen
etc. Rahmenbedingungen aus der Situationsanalyse als Hilfsmittel
genutzt. Schlieflich werden die entwickelten Losungen anhand der
Indikatoren des Nachhaltigkeitskreises tiberpriift.

In der Summe angenehm

I Iv.

Leistung und
Zufriedenheit

1. .
O Verhaltenstranfer

nach Stroebe 2000

Unteriinschtes Verhalten
Eriinschtes Verhalten

In der Summe unangenehm

DOS & DONTs

Konflikte

Fiir einige Probleme bietet sich eine strukturelle Verinderung

wie beispielsweise die Anderung von Vorschriften, die Einfithrung
verbindlicher Standards und die Implementierung von Begrenzun-
gen und Pflichten an. Diese sind méglicherweise zwingend fiir die
Einfiihrung von umweltschonenden Richtlinien in Unternehmen,
konnen aber in Konflikt mit der persénlichen Entfaltungsfreiheit
oder des Grundbediirfnisses nach finanzieller Sicherheit bei einigen
Individuen stehen.

Schwierigkeiten

Bei Verhaltensanderungen innerhalb der Suffizienz-Strategie ist
besondere Aufmerksambkeit auf die Auswahl der Kommunika-
tionsmittel zu legen, da Mafinahmen infolge dieser Strategie mit
Anderungen in der Kultur, Lebensstil und Statussymbole der Ziel-
gruppe in Verbindung steht und schwer durch normative Interven-
tionsmafinahmen beeinflussbar ist.
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|- Loésungen fiir ,,WeiR-nicht-Probleme“

Anderungen von ,Weif3-nicht-Probleme* sind losbar, indem eine

Loésungen fiir ,Kann-nicht-Probleme* Erh6hung des Informations- und Wissensstands betrieben wird.
»Kann-nicht-Probleme® konnen durch Situations- und Anforde- In Bezug auf ein nachhaltigeres Konsumverhalten, entstehen die
rungsinderungen gelost werden. Mosler & Tobias (2007) fassen »Weif3-nicht-Probleme“ meist aufgrund der fehlenden unmittel-

die Problemlosungen hier als ,,Strukturfokussierte Techniken® zur baren Konsequenzen des eigenen Handelns. Fiir den Fall dass
Verhaltensanderung zusammen. Diese dienen der Verdnderung diese Konsequenzen zuvor transparent vermittelt wurden (z.B. die
von Verhaltensbedingungen. Um solche Anderungen einleiten Verschmutzung des Ozean durch Plastikabfélle oder Kleiderherstel-
zu konnen, ist eine aktive Ausrichtung der Kommunikation an lung in Sweatshops) und keine Anderungen in dem Verhalten zu
politisch-gesellschaftlichen Einheiten wie Staat, Verwaltung, Ge- beobachten sind, so resultiert dies aus dem mangelnden Willen, sich
meinde, private oder 6ffentliche Organisationen, die solche Regu- mit diesem Problem auseinander zu setzen. Entsprechend sollten
lierungen einfithren konnen, notig. dann Problemldsungen oder Interventionsformen fiir ,Will-nicht-

Probleme® angewendet werden.

Vereinbarungen

Entsorgungsgebiihren |-
Produktenormen

Zertifizierungen und Labels

Emily kauft gerne unverpackte Lebensmittel, da ihr deren Vorteile
bekannt sind. Jedoch vergisst sie die Vorteile manchmal und kauft
etwas in Plastikverpackung, um es anschlieflend zu bereuen. Ein
zweites Nachhaltigkeits-Preisschild neben der Ware konnte Sie

daran erinnern und IThre Kaufentscheidung positiv beeinflussen.
Derartige Mafinahmen beschreiben Mosler und Tobias (2007) als
»Situationsfokussierte Techniken® der Verhaltensanderung. Erin-

Marktwirtschaftliche
Instrumente

Subventionen Lenkungsabga- nerungshilfen, Hinweise, direktes Feedback und das Hervorheben

ben Gebiihren Pfandsysteme
Einrichtung von Markten An-
reize / Wettbewerbe

deskriptiver Normen konnen im Fall von Emily erfolgreich einge-
setzt werden.

56 57




PROZESSPUNKTE: 6.Problemlésungen

58

Loésungen fiir ,,Will-nicht-Probleme*
sWill-nicht-Probleme® kénnen durch Motivierungsstrategien gelost

werden. Optimale Wirkung wird durch eine von dem Individuum als
angenehm empfundene Anderung des Verhaltens erreicht. Ange-
nehm ist ein Verhalten, wenn dieses zur Befriedigung der Bediirfnisse
fithrt und mit Erfolgserlebnissen verbunden ist. Diese Bediirfnisse ent-
sprechen der Pyramide nach Maslow. In jeder Ebene der Pyramide
koénnen Problemldsungen eingefithrt werden, die zu einem erwiin-
schten Verhalten hinfithren kénnen. Menschen kaufen z.B. Bio-Pro-
dukte, da sie an die Qualitit der Ware glauben, was eine Befriedigung
ihrer Sicherheitsbediirfnisse bedeutet.

Mogliche Problemlésungen fiir ,Will-nicht-Probleme® sind

z.B. direkte Kritik oder Anerkennung ausiiben, unterschiedliche
Belohnungsformen einsetzen, sowie eine Verstirkung des
erwiinschten Verhaltens (Stroebe 2000).

Verstarkung vom erwiinschten Verhalten

Das erwiinschte Verhalten kann argumentativ verstirkt werden —
z.B. ein vertrauenswiirdiger (aus der Sicht der Zielgruppe) Kommu-
nikator, mit einem gewissen Status, vermittelt {iberzeugende Argu-
mente fiir die Ubernahme einer bestimmten Handlungsweise oder
affektiv — durch Rollenvorbilder oder Prominente, welche ein erwiin-
schtes Verhalten, direkt im Alltag oder medial tibermittelt, zeigen
(Mosler und Gutscher 1998). Weitere Techniken zur Verstarkung von
erwiinschtem Verhalten sind z.B. die personliche Ansprache durch
Multiplikatoren oder Promoter sowie die Partizipation an kollek-
tiven Aktionen.

Bediirfnis nach
personlichem
Wachstum

Bediirfnis nach Bestatigung

Hierarchie der Bediirfnisse nach Maslow

Die Persona Emily
Emily wiirde gerne nachhaltige Bekleidung kaufen, jedoch hat

Neuware mehr Vorteile fiir sie, da diese bei ihrer Bezugsgruppe als
Statussymbol angesehen wird. Die Vorteile eines Flohmarktes sol-
len gestarkt werden, in dem dieser mit positiven Emotionen wie
Stolz oder Spafd innerhalb des sozialen Events (kollektive Aktion) in
Verbindung gebracht wird, um den Mehrwert fiir Emily zu steigern.
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DOS & DONTs

Negativitat, Kritik und Schuldgefiihle

Es existieren auch einige Interventionsformen, welche die Individu-
en, anhand von Schuldgefiihlen zu einem nachhaltigen Konsumver-
halten auffordern. Sie sind hier nicht beschrieben, da hier angenom-
men wird, dass eine positivere Ausrichtung der Kommunikation sich
als effektiver erweist. Des Weiteren ist ein positiver Zusammenhang
zwischen Gefiihlen von Stolz und pro-aktivemn nachhaltigem Verh-
alten bewiesen, nicht jedoch der Zusammenhang von Schuldgefiihlen
und pro-aktivem, nachhaltigem Verhalten (Bissing-Olson, Fielding
und Iyer 2016).

Brainstorming-Regeln:

Sammeln Sie moglichst viele Ideen.

Verzichten Sie auf vorschnelle Beurteilungen. Lassen Sie
die Teammitglieder auf die Ideen der anderen aufbauen
oder diese kombinieren, statt Ideen von vorne herein
auszuschlief3en.

Fordern Sie auch unkonventionelle und unrealisierbar
erscheinende Ideen. Auch wenn diese spéter nicht umge-
setzt werden, erméoglichen sie einen Perspektivwechsel.

Bauen Sie auf den Ideen von anderen auf. Verwenden Sie
statt ,, Aber..“ vorzugsweise ,,Ja, und...“

Beziehen Sie sich immer auf das urspriingliche Thema,
dies verhindert ein unproduktives Abschweifen.

Lassen Sie jeden Diskussionsteilnehmer seine Idee zu
Ende formulieren. Gute Ideen bilden sich leichter,
wenn man sich sequentiell nacheinander einzeln damit

beschiftigt.

Versuchen Sie die Ideen zu visualisieren , indem sie
Sprachbilder verwenden oder die Idee kurz skizieren.
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7. VISION

Was und Warum muss verdndert werden?

Wo wollen wir hin und warum genau dorthin?
Wie kommen wir hin und warum genau

auf diesem Weg?

Es ist die Kommunikation der Vision, welche die Menschen motivie-
ren kann, ihr Verhalten zum Guten zu 4ndern. Die Vision sollte nicht
mit einem Leitbild oder Mission verwechselt werden. Das Leitbild gibt
die Werte, an denen man sich orientiert und stellt den normativen
Spielraum fest. Die Mission definiert den allgemeinen Zweck einer
Kommunikationsstrategie — in diesem Fall eine Verhaltensdnderung
hin zu einem nachhaltigeren Konsum. Die Vision hat einen kiirzeren
Lebenszyklus im Vergleich zu einer Mission. Sobald die Zukunftsvor-
stellung Realitdt wird, verfillt sie und es wird eine neue gebildet (vgl.
Probst, Wiedemann 2013, S.20).

Die schriftliche Formulierung der Vision wird Thnen einen Orientie-

rungsrahmen fiir die Gestaltung ihres Key-Visuals aufzeigen. Teile

davon konnen auch in Kombination mit dem Key-Visual bei der
Gestaltung der einzelnen Kommunikationsinstrumente verwendet
werden. Die Vision beinhaltet die Ziele, die Sie sich vorgenommen
haben, eine Beschreibung der Situation nach Erfiillung der Ziel-
setzung/en (Soll-Situation), die Begriindung, warum Sie diese Zu-
kunft anstreben (Probleme), und die Mafinahmen um dieses Ziel
zu erreichen (Problemlosungen).

PRUFLISTE

Dabei soll die Formulierung der Vision die folgenden Kriterien
erfiillen (vgl. Kotter 1998):

m vorstellbar sein;

B von allen Teilnehmern (Stakeholder, Mitarbeiter und der
Zielgruppe) erwiinscht;

B realistische Ziele umfassen;

B konkret und deutlich sein, jedoch gleichzeitig allgemein
genug, um sich an verdndernde Bedingungen oder
unerwartete Reaktanz anpassen zu konnen;

m weiterhin sollte sie einfach zu kommunizieren sein und
innerhalb 5 Minuten erklart werden konnen.
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|- zu biindeln. Sie konnen auch unterschiedliche Visionen formulieren,

welche Sie zu unterschiedlichen Zeitpunkten erfiillen wollen.

Funktionen einer Vision

Eine Vision erfiillt drei wesentliche Funktionen (vgl. Probst, Gerne koénnen Sie sich auch an den 17 Global Goals der Vereinten
Wiedemann 2013): Nationen orientieren -http://www.globalgoals.org/ , oder sogar eini-
gen davon als iibergeordnete Zielsetzung in ihre Vision implemen-

B sie weist zum einen die Richtung und wirkt auf die vorge-
. - tieren. Je mehr Organisationen die gleichen tibergeordneten Ziele
nommenen MafSnahmen sinnstiftend;

verfolgen, desto einheitlicher kann die Idee einer nachhaltigen Ent-
B sie représentiert ein besonders erlebenswertes Zukunftsbild und wicklung transportiert und verfolgt werden.

wirkt deswegen positiv motivierend, sie begeistert und fordert

die Kreativitit zur Bewiltigung der Herausforderungen auf dem

Weg zum Ziel;

—_—

BEISPIELE 4}

m zudem wirkt die Vision handlungsleitend und stiftet Sicherheit Die aktuelle Formulierung der Vision von The Global Goals:

und Stabilitét, sie stirkt die Positionierung der Botschaft sowie
die Umsetzung der Handlungen. “This year the Global Goals for Sustainable Development

come into effect to achieve three extraordinary things by 2030
- end poverty, combat climate change and fight injustice and
inequality. If we are to achieve the Global Goals by 2030 we

I HINWEISE () | must start by empowering girls and women. Goals that work

for women and girls are goals that will work for the world.”

Formulierung

Meiden Sie Perfektion und Superlativen bei der Formulierung. Die
existieren weder in der Natur, noch in der nachhaltigen Entwicklung.
Versuchen Sie die Vision als einen Prozess der Entwicklung darzu-
stellen. Dies Schafft Transparenz und Glaubwiirdigkeit.

Biindeln

Falls Thre Ziele und Problemlésungen zu stark divergieren, versuchen
Sie diese als unterschiedliche Dimensionen innerhalb Ihrer Vision
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~Wenn du ein Schiff bauen
willst, so trommle nicht
Leute zusammen, um Holz
zu beschaffen, Werkzeuge
vorzubereiten und
die Arbeit einzuteilen,
sondern wecke in ihnen die
Sehnsucht nach dem
endlosen, weiten Meer.”

Antoine de Saint-Exupéry
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PRE-TEST

Evaluieren, evaluieren,

evaluieren. I HINWEISE  (3) |

Herangehensweise
Fiir das Pre-Testing ist ein qualitatives personliches Interview zu

der Vision, dem Key-Visual oder der konkreten Kommunikations-
maf$nahme mit ca. 20 Befragten, im Optimalfall mit Vertretern der
Nachdem die Vision, das Key-Visual und die Gestaltung der einzel- Zielgruppe, durchzufiihren.
nen Kommunikationsmafinahmen feststehen, sollten diese vor der
tatsichlichen Umsetzung getestet werden. Ziel dabei ist die Ver-
standlichkeit der prasentierten Botschaft zu tiberpriifen. Dadurch -

kénnen Kosten und Reaktanz durch unangemessene bzw. unver-

standliche Kommunikation zu groflen Teilen vermieden werden. Disaster-Check

Fiir den Fall, dass Sie iiber unzureichende Arbeitskapazititen, Geld-

und /oder Zeit-Ressourcen fiir die Interviews verfiigen, sollten Sie zu-

|- mindest einen ,,Disaster-Check® durchfiihren. Dafiir wird eine kleine

Anzahl an Menschen oder Mitarbeitern, welche nicht an der Entwick-
Das Pre-Testing tiberpriift die Kommunikationsmafinahmen auf lung der Kommunikationsstrategie beteiligt waren, interviewt. Diese
irrefithrende Interpretationsmoglichkeiten, mangelnde Glaub- Methode wird ,,Disaster-Check® genannt, da Erfahrungen zufolge, die
wiirdigkeit, die Transparenz der Darstellung sowie die Genauigkeit an dem Prozess beteiligten Personen oftmals bis zu diesem Zeitpunkt
der Botschaft, vor der Produktion von Unterlagen und / oder der dazu neigen, gravierende Fehler oder unerwartete Reaktanzrisiken zu
Prisentation vor Stakeholdern und Partnern. uibersehen. Dies kann eine Katastrophe (disaster), nach sich ziehen,

falls die Kommunikationsinstrumente, inklusive dieser ,,Fehler®, pro-
duziert und umgesetzt werden.
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PRUFLISTE

Die Fragen sind als Ja-Nein Fragen formuliert. Im Idealfall

werden alle bejaht (vgl. Hesselink et. al 2006; vgl. Kotter 1998).

m Ist die Vision / das Key-Visual / das Instrument
verstindlich?

B Ist die Vision / das Key-Visual / das Instrument
glaubwiirdig?

B Sind die Griinde fiir die gezielte Veranderung nachvoll-
ziehbar? Konnen diese leicht iiberpriift werden?

B Wurden die langfristigen Interessen im Sinne einer
nachhaltigen Entwicklung beriicksichtigt?

B Wurden die langfristigen Interessen der Zielgruppe
beriicksichtigt?

¥ Ist die Vision / das Key-Visual / das Instrument akzeptabel?

Waurden die Materialen und die kommunizierten Inhalte
gemifl der Wertevorstellungen und Kultur der Zielgruppe
ausgewahlt?

B st die Vision / das Key-Visual / das Instrument attraktiv
fiir die Zielgruppe?

B Tst die Vision / das Key-Visual / das Instrument einpragsam?
Kann sich die Zielgruppe nach wenigen Begegnungen damit

an die vermittelte Botschaft erinnern?

B st die Vision / das Key-Visual / das Instrument
leidenschaftlich und enthusiastisch?

Ist die Vision / das Key-Visual / das Instrument
optimistisch?

Ist die Vision / das Key-Visual / das Instrument
inspirierend und motivierend?

Ist die Vision / das Key-Visual / das Instrument
konkret genug?

Vermitteln die Vision/ das Key-Visual / das Instrument ein
Bild von der Zukunft?

Ist diese Zukunft realistisch?

Sind die Mittel und Ziele, mit denen diese Zukunft
erschaffen wird, realistisch?

Sind die Mittel, mit denen die Vision umgesetzt werden
soll, nachvollziehbar?

Kann die Vision fiir die Umsetzung der Gestaltung
Orientierung geben?

Koénnen die Vision und das Key-Visual fiir die Planung der
Kommunikationsmitteln Orientierung geben?

Ist die Vision / das Key-Visual / das Instrument flexibel?
Sind diese allgemein giiltig genug, um unter verdnderten
Rahmenbedingungen oder unerwiinschten Reaktionen der
Zielgruppe weiterhin zu funktionieren?

Konnen Sie die Vision innerhalb von 5 Minuten
erfolgreich erkldren?

Versuchen Sie das!
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8. KOMMUNIKATIONSBEISPIELE

Wie man der Beste wird und was man
von den Schlechtesten lernen kann.

Eine Recherche zu den bereits existierenden Kommunikationskam-
pagnen und deren Wirkungsgrad gibt Ihnen eine Orientierungshilfe
fur die Gestaltung und Umsetzung der eigenen visuellen Kommu-
nikationsstrategie. Des Weiteren konnen Sie die gelungenen Kommu-
nikationskampagnen bei dem Entwerfen Thres Key-Visual als Inspira-
tion nutzen.

I HINWEISE  (3) |

Campaign: For a better World
Suchen Sie zunichst nach Kommunikationsmafinahmen zum Thema

Nachhaltigkeit und nachhaltigen Konsum allgemein. Dabei kénnen
die folgenden Themen fiir Sie interessant sein: Klimawandel, Um-
weltverschmutzung, Gleichberechtigung von Religion und Geschlecht,
erneuerbare Energieressourcen, ethische sowie ressourcenschonende
Herstellung von Konsumgiitern (z.B. Fleisch als Hauptquelle von
landwirtschaftlichen Treibhausgasen sowie Bodenzerstérung bzw.
Bodenerosion durch tibermaflige Anwendung von Pestiziden) usw.

Die besten NGOs: Greenpeace, WWF,

Amnesty International, Oxfam

Untersuchen Sie, wie beispielsweise Greenpeace, WWF oder PETA
ihre lokalen Kommunikationsmafinahmen umsetzen. Falls Thnen
Lander oder bestimmte Regionen bei der Situationsanalyse aufgefallen
sind, die sich durch einen hohen Grad an nachhaltiger Entwicklung
auszeichnen, recherchieren Sie welche Kommunikationsmafinahmen
dort eingesetzt werden bzw. wurden.

Misslungene Beispiele

Suchen Sie anschlieflend gezielt nach negativen Beispielen, anhand
derer Sie sich orientieren kénnen, wie Sie Thre Kommunikations-
mafinahmen NICHT umsetzen sollten. Benutzen Sie fiir die Unter-
teilung der Beispiele, in die Kategorien ,,gelungen® und ,,misslungen®,
die Pre-Test Fragen, um eine subjektive Einschatzung aufgrund der
eigenen Vorlieben zu vermeiden.
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PRUFLISTE

Bei jedem Beispiel sollten Sie sich die folgenden

Elemente anschauen:

den Key-Visual und wie dieser die Vision
der Kampagne wiedergibt

den gesamten Kommunikationsmix (der Biindel an
Kommunikationsmafinahmen, die eingesetzt wurden)

die genaue Umsetzung der einzelnen Kommunika-
tionsmafSnahmen (Kommunikationskanile, Format,

Detailliertheit der Inhalte)

die Auswahl der Zielgruppe

—

BEISPIELE ,é}

»WWEF Together* App

Die ,WWF Together“ App,
Startseiten und Menu

Die App ,WWFEF Together” macht bedrohte Tiere hautnah erlebbar.
Die Origami-Tiere reagieren auf die Klippsensoren von Smartphones
und Tablets. Die Kampagne wurde von der Agentur AKQA San Fran-
cisco fiir den World Wildlife Fund US im 2013 entwickelt.
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WWF ,Just”

Die WWF Campagne ,,Just wurde im April 2015 in Australien
gestartet. Ziel der Kampagne war, den 6kologischen Fuflabdruck von
Australien zu reduzieren, indem die Bevolkerung ihre alten Konsum-
gewohnheiten hin zu alternativeren und nachhaltigen verandert.

Die WWF ,,Just” Campagne
wurde von der Kreativagen-
tur Leo Burnett, Sydney,
entwickelt.

The Slavery Footprint

Die ,Slavery Footprint“ Umfrage
wurde von der Organisation
»,Made in a Free World“ entwick-
elt und im Jahr 201 lanciert.

82

Auf der Website ,,Slavery Footprint“ kann man anhand von elf
Fragen, zu dem eigenen Lebensstil, ausrechnen, wie viele Sklaven im
Schnitt fiir einen arbeiten. Die Webseite hat zum Ziel das Bewusst-
sein tiber die Herstellung, Distribution und Absorgung von Kon-
sumgiitern zu stirken.
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GREENAPES - You are not alone in the jungle

Die App ,,greenApes” ist ein soziales Netwerk fiir Nachhaltigkeit, wo
man aufgrund seinen umweltfreundlichen Aktionen belohnt wird.
Die Comunity hat inzwischen knapp 60.000 Mitglieder, die {iberwie-
gend in Florenz (Italien) und Essen (Deutschland) aktiv sind.

“

Studio Jeremyville ,,Community Service Announcements

Studio Jeremyville ,Community
Service Announcements”, New
York, USA

Das Design der App liberzeugt
mit witzigen Avataren und
leichter Bedienbarkeit durch
Vernetzung mit Facebook und
Instagram

Im Jahr 2010 fang die Jeremyville Designstudio taglich nachhaltige
Botschaften online zu verbreiten. Simple Illutrationen und Texte
sollen bei der Zielgruppe eine Selbstrelexion anregen.
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9. GESTALTUNGSRICHTLINIEN

Der Vision eine Form geben.

Mit der Gestaltung bzw. dem Design wird die Geschichte der Vision
anhand des Arrangements von Text und Bilder weitererzihlt. Diese
diirfen nie uniiberlegt benutzt werden und miissen immer an die
Entwicklung des Erzahlstrahls angepasst werden. Text und Bilder
konnen auf unterschiedlichen Wegen / Weisen Bedeutung erzeugen
beispielsweise durch Symbolik, Metaphern und Rhetorik. All diese
sind kulturell- und zeitbedingt, weshalb sich auch die Gestaltung
der Vision in der Kultur der Zielgruppe wiederfinden kénnen soll
(Ambrose und Harris 2009).

88
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Narrative Gestaltung: Rhetorik

Rhetorik ist die Kunst mit Hilfe von Sprache Ihre Zielgruppe von
Threr Vision zu iiberzeugen. Nutzen Sie Thre sprachliche Uber-
zeugungskraft, um Thre Botschaften und Informationen so zu
prasentieren, dass sie auf die Zielgruppe tiberzeugender und glaub-
wiirdig wirken, um sie so nachhaltig zu beeindrucken. Die Art der
Darstellung, also die Umsetzung der Vision in Bilder und Text, kann
einleuchtender sein als ein rein fakten- und informationenbasierter
Ansatz. Die wortliche Formulierung der Botschaft spielt dabei eine
entscheidende Rolle fiir den Erfolg Threr Kommunikationsstrategie.
Idealerweise spiegelt sie den Wissensstand und die Gefiihle der
Zielgruppe wieder, und zeigt ihnen so, warum sie in der von Ihnen
gewiinschten Art und Weise handeln sollte.
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I HINWEISE  (3) |

Formulierung der Botschaft

Die verwendeten Worter sollten fiir die Zielgruppe verstindlich
und in der jeweils spezifischen Ausdrucksweise formuliert sein,
aber ohne sie dabei zu imitieren. Dies wirkt zumeist wenig authen-
tisch sowie anbiedernd, wodurch Sie an Glaubwiirdigkeit verlieren
konnen. Anbei einige Punkte, die Sie bei der Formulierung Threr
Botschaft/en beachten sollten:

formulieren Sie kurz und priagnant
formulieren Sie leidenschaftlich

formulieren Sie positiv

formulieren Sie im Indikativ, nicht im Konjunktiv

formulieren Sie Unterthemen, welche die Bediirfnisse der Ziel-
gruppe wiederspiegeln

B reduzieren Sie komplexe Sachverhalte, vermeiden Sie jedoch
Verkiirzungen: So einfach wie moglich, aber so
komplex wie nétig

B benutzen Sie Beispiele
m vermeiden Sie Superlative

m vermeiden Sie sprachliche Weichmacher, wie ,eigentlich®, und
Null-Aussagen, wie ,,ich glaube® und ,,ich wiirde“

B Dbleiben Sie Ihrer Vision treu!

Witz und Humor
Auch wenn Sie von einer erlebenswerten Zukunft in Threr Vision

sprechen und diese von der Zielgruppe ernst genommen werden
soll, eignet sich fiir die Ansprache in einigen Situationen eine hu-
morvolle Herangehensweise. Ein Witz sollte zunéchst eine fréhliche
Reaktion ausldsen, autheitern und entspannen. Witzig ist nicht mit
unglaubwiirdig gleichzusetzten. Solche Gestaltungstechniken diirfen
auch als Teilelement einer visuellen Kommunikationsstrategie zur
Herleitung einer nachhaltigen Entwicklung dienen.

I HINWEISE  (9) |

Diese Methoden der Gestaltung kénnen Sie nutzen, um eine

aufheiternde Darstellung Ihrer Vision zu kreieren :

B Nebeneinanderstellen von Objekten, sodass eine neue
Beziehung zwischen ihnen entsteht;

® Transformationen - eine visualisierte Anderung in Zeit,
Position oder Grofie;

B Wortspiele;

B Trompe-lceil - Téduschung des Auges, welche das Auge dazu
verleitet etwas zu sehen, was gar nicht existiert und

B  Hommage- ein bekanntes, anerkanntes Objekt kopieren
und verdndern.
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Reisende Friichte

Fliegende Ananas, schwimmende Bananen, fahrende Kokosniisse -
reisende Friichte bedrohen das Klima. Mit dieser Plakatkampagne
will BUND (der Bund fiir Umwelt und Naturschutz Deutschland)
Aufmerkambkeit fiir die umweltschadlichen Emissionen, die bei der
Logistik von Lebensmitteln entstehen, herstellen.

Entworfen von McCann Erickson
fiir BUND (Bund fir Umwelt und
Naturschutz Deutschland)

I HINWEISE  (3) |

Kognition vs. Denotation

Berticksichtigen Sie bei der narrativen und visuellen Gestaltung
sowohl die kognitive, als auch die denotative Wirkungsebene der
ausgewdhlten Darstellungsform, d.h. sowohl, wie die Kombination
von Bilder und Text interpretiert wird (kognitiv), als auch, was ohne
jegliche Assoziationen, zu sehen ist (denotativ).

Schriftauswahl
Jede Schrift ist Trager einer eigenen Stimmung und Geschichte und

tragt deshalb entscheidend zu der Erzdhlungslinie der Darstellungs-
form bei. Es existieren Schriftarten, die sich besser fiir das Lesen am
Bildschirm und welche, die sich besser fiir das Lesen in gedruckter
Form, eignen. Serifen-Schriften erleichtern die Lesbarkeit von gro-
Ben Textmengen in gedruckter Form, wihrend sich fiir Bildschirme
bei grofien Textmengen serifenlose (sans-serif) Schriften besser
eignen. Unterschitzen Sie die Schriftauswahl nicht. Benutzen Sie,
wenn moglich deshalb maximal 3 unterschiedliche Schriften und
Gewichtungen innerhalb eines Darstellungsformats.
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Linie

Linien fordern, leiten und schaffen
eine Bewegung. Sie kénne auch
unterschiedliche Ideen zusammen
bringen oder diese kanalisieren.

Richtung:
Gibt dem Rezipient eine
Betrachtungsrichtung vor.

MaRstab

Die Benutzung von unterschiedli-
chen Groflen dient der Betonung
von Elementen und der Schaffung

von Dramaturgie und Hierarchien.

o X

.

.
seseccccsssns

sescssecss
.

—_—

BEISPIELE £}

o
o

MaBstab: Poster von Gabz
Grzegorz Domaradzki fiir den
Film Drive

Linie: Poster von Ksenia Stavrova
fiir SNDCT

Richtung: Poster von Atelier
Martino&Jaiia fiir die Guimaraes
Jazz Festival in Portugal
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Farben
Transportiert Emotionen. Sie haben

eine psychologische, symbolische,
kulturelle, politische, traditionelle
und kreative Wirkung (bildet neue
Kontexte).

I HINWEISE  (9) |

Bunte Farben und Mischfarben wie Violett und Orange transportie-

ren Unnatiirlichkeit und wirken kiinstlich und tendenziell ,,billig®
Ehrlich und serids wirken Farben, wenn sie aus dem Alltag entnom-
men sind. Die Farbe Griin wird sehr héufig als die Farbe der Nach-
haltigkeit und des Umweltschutzes benutzt, da Sie am haufigsten

in der Natur vertreten ist. Jedoch aufgrund der ,,Greenwashing“ -
Phanomene, wird in der westlichen Kultur die Farbe Griin nicht mehr
unbedingt als glaubwiirdig und transparent wahrgenommen, sodass
nicht alles, was griin ist, ausgerechnet nachhaltig ist. Die Farbauswahl
sollte die Emotionen und Atmosphdre, die Sie erreichen wollen, trans-
portieren und sich dabei an dem kulturellen Verstindnis der Ziel-
gruppe orientieren.

Wiederholungen

Bei der Wiederholung von glei-
chen Elementen in unterschiedli-
chen Kommunikationsinstrument-
en wird Einheitlichkeit geschaffen
und der Wiedererkennungswert
gesteigert. Solche Elemente kon-
nen dabei Muster, Farben, Logos
und der Key-Visual selbst sein.

—

BEISPIEL ,Q

NI

Branding von BUREAU BUMBLEBEE in Moskau, Russland,

fiir Restaurant Manana
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Negativ-Raum
Das ist der Raum ,,zwischen” und

,rundum” verschiedenen Element-
en und kann die Form des Ele-
ments entweder verstarken oder
schwichen.

Kontrast

Kontrast schafft Betonung durch
die Auswahl von dunkel und hell,
dick und diinn etc. Es kann Thnen
dabei helfen, ein bestimmtes Ele-
ment besonders hervorzuheben.
Kontrast hat zudem einen grofen
Einfluss auf die Lesbarkeit.

Symmetrie

Symmetrie strahlt Harmonie und
Ruhe aus und hilft unterschiedli-
che Elemente auszubalancieren.
Jedoch sollte man bei dem Einsatz
von Symmetrie als Gestaltungsele-
ment nicht tibertreiben.

—_—

BEISPIELE £}

Symmetrie: Zumtobel Annual Report
von Brighten the Corners und Anish
Kapoor

Negativ-Raum: ,Sky and Water*
von MC Escher

Kontrast: Poster von Jonathan Correira
fiir die Bike Expo in New York 2014

99




PROZESSPUNKTE: 9.Gestaltungsrichtlinien

Transparenz
Erlaubt es den Elementen mitein-

—_—

BEISPIELE 4}

ander zu interagieren und schafft

Bewegung bzw. eine Entwicklungs-
linie. Dieses Gestaltungselement
ist in Ihrem Fall besonders interes-

sant, da es mit dem Grundprinzip
der Botschaften und der Leitidee
der Vision korreliert.

Bewegung .
Bewegung kann auf unterschied- N

liche Wege erzeugt werden, z.B.

durch Unschirfe, Transparenz, Be-

wegungslinien oder Welleneftekte.
Transparenz: Promo-Poster von

Jack Crossing fiir DME

Raster: Zwolf-Grid-Raster

Raster )
Bewegung: Poster lan Clarke fiir

Das Raster hilft Thnen Elemente ( 1 ( ) die Olympische Spiele in London
2012

anzuordnen und aneinander

auszurichten. Wie der Bauplan

eines Hauses hilft es Thnen die

Darstellungsform Ihrer Vision

1ol

funktionsféhig zu halten.
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Hierarchie
Sie konnen den Elementen auch

—_—

BEISPIELE 4}

eine hierarchische Ordnung

ik
-

verleihen.

Gleichgewicht
Gleichgewicht stellt sicher, dass

keines der Elemente von einem

anderen Uiberdeckt wird und somit

der Kern der Botschaft verloren

geht. Versuchen Sie jedes Gestal-

T } °
LI i)

i
D[IHHHHH k

tungselement in der Prisentations-

form Threr Vision zu gewichten

und orientieren Sie ihre Gestaltung
daran.

Willkiir
Schaftt absichtlich eine stilistische
Unordnung mit dem Ziel eine be-

stimmte Botschaft visuell wieder- Hierarchie: PosterMary Galloway fiir einen
. - . Nachtmarket-Event
zugeben. Es ist ein interpretatives

Gleichgewicht: Plakat von Eugenia Ansel-

Gestaltungselement und wirkt mo fiir die NY Fashion Week 2014

deshalb auf der kognitiven und

. Willkiir: Werbekampagne von Alex Ramon
affektiven Ebene der Botschafts- Mas fiir die Chic Place Webseite, Barcelona

entschliisselung.
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Textur
Verleiht Taktilitat
(Fiihlbarkeit) und Tiefe.

Tiefe

Es schaftt fiir die Darstellungsform
der Vision eine Mehrdimensiona-
litat. Dieses Gestaltungselement
konnen Sie mittels Schattierungen,
der Uberlappungen von Elemen-
ten oder eines Perspektivwechsels
erzeugen.

Komposition

Sie bringt alle Gestaltungsprinzi-
pien zusammen. Bei der Komposi-
tion gelten auch die physikalische
Regeln, so ist beispielsweise ein
Objekt, das oben positioniert ist
leicht, unten dagegen schwer; alles,
was noch nicht seinen physika-
lischen Ruhepunkt gefunden hat,
ist in Bewegung; was in Bewegung
ist, hat Energie; das Ruhende ist in
statischer Harmonie; Harmonisch
erscheint, was keine Richtung zeigt,
was symmetrisch bzw. austariert ist.

—

BEISPIELE 4}

I

Textur: Visitkarten von Inkdot fiir die Foremost
Wine Co.

Tiefe: Poster von Dominique Schmitz fiir die
Designers & Book Messe in New York, 2010

Komposition: Poster von Lab B Design Office
fiir die Veranstaltung His Master’s Voice in
Dortmund
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10. MOODBOARD

Die kreative Stimmung fiir die
Entwicklung der Vision schaffen.

—

FAKTEN @

Ein Moodboard (,,Stimmungstafel®), ist ein gedankenanregendes
Instrument, das haufig in der Design- und Kommunikations-
branche als Arbeits- oder Présentationsmittel benutzt wird. Dank
des Zusammenspiels von Bildern, Farben und Schliisselwortern
werden atmospharische Eindriicke hergestellt, welche der Entwick-
lung, der Vermittlung sowie der anschlieflenden Umsetzung der
visuellen Darstellung der Key-Visuals und der jeweiligen Kommu-
nikationsmafinahmen, Orientierung geben. Es bildet einen Ent-
wicklungsprozess ab und gibt die Richtlinien vor, wohin es gehen
soll und welche Entfaltungsméglichkeiten es gibt. Im Optimalfall
kann der Betrachter, dank der Auswahl an Bildern und Details,
intuitiv einen Gesamteindruck tiber die Inhalte der Vision erhalten
(Endrissat, Islam, Noppeney 2015).

—

HINWEISE  (©)

Materialien

Fiir das Erstellen des Moodboards diirfen Sie alle Materialien ver-
wenden, die Sie in Zeitungen und Zeitschriften, Internet, alten Bro-
schiiren oder Flyern finden, sowie alles weitere, was Sie als sinnvoll
erachten und was innerhalb einer Collage benutzt werden kann.
Beachten Sie dabei die Gestaltungsrichtlinien aus dem vorherigen
Prozesspunkt. Zunachst sucht jedes Teammitglied eigenstandig nach
Materialien. Anschlieflend setzen sich alle Teammitglieder zusam-
men, um sich iiber Thre Ergebnisse auszutauschen.

Teilhabe

Jeder einzelne Teilnehmer sollte die Moglichkeit haben zur Erstel-
lung der Collage beizutragen und die Auswahl seiner Bilder oder
Texte zu begriinden, um ein moglichst umfassendes Moodboard
erstellen zu kénnen.
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I HINWEISE  (3) |

Eigenschaften des Moodboards
Folgende Punkte sollten bei der Zusammenstellung der Collage
in Betracht gezogen werden:

I Flexibilitat, = Atmosphire,
% Personen, ' Bewegung,
©  Ordnung, = Originalitit,
= Struktur, Mobilitat,

©  Anmutung, Technik,

= Spannung, = Raster,

©  Dynamik, ©  Natur,

% Farbigkeit, = Individualitit,
= Bildsprache, m o Stil,

[ | Formensprache, [ | Komplexitéit,
= Typografie

Moodboad als Prasentationsmittel

Das Moodboard kann zudem auch als Priasentationsmittel bei Stake-
holdern oder moglichen Partnern eingesetzt werden, da diese die
schriftliche Form der Vision in Bilder vorstellbar und ,,anfassbar*
macht und somit eine hohe Uberzeugungskraft besitzt.

—_—

BEISPIELE ﬁ

Moodboard fiir die Gestaltung des Blogs
http://www.avenuelifestyle.com/
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11. KEY-VISUAL

Visuell entschliisseln.

I HINWEISE  (3) |
Arbeitsmaterialien und Einfiihrung
Uberlegen Sie sich, welche Materialien Sie benétigen, um diesen |-

Prozesspunkt zu realisieren. Grofie Leinwénde, dicke Pinsel, farbige

Pappen und unterschiedlichste Figuren férdern die Neugierde bei Storyboard

den Teilnehmern. Versuchen Sie ihr Team diesen Prozesspunkt als Das Storyboard eignet sich besonders fiir die Visualisierung von
eine ,,Herausforderung® oder ein ,,Experiment” zu prasentieren, um Visionen bzw. Zukunftsbildern, da es die exakte Entwicklung hin zu
ihnen den Einstieg zu erleichtern. diesem Zukunftsbild zeigt. Diese Technik konnen Sie auch bei der

Planung der einzelnen Kommunikationsmafinahmen nutzen, um die
Umsetzung fiir sich selbst und anderen Projektbeteiligten vorstell-
barer bzw. realistischer zu gestalten. Dabei soll die Entwicklung und

die Produktion des Kommunikationsinstruments; die Begegnung

Key-Visual der Zielgruppe mit dem Kommunikationsinstrument und der erste
Das Key-Visual oder das Schliisselbild ist ein Teil der integrierten Eindruck bei der Zielgruppe nach der Vorstellung des Key-Visuals
Kommunikation, welcher einen besonders ausgepragten Wieder- simuliert werden.

erkennungswert besitzt und deshalb das langfristige Erscheinungs-
bild der Vision bestimmt. Er ist ein Grundbestandteil aller weiteren
KommunikationsmafSnahmen und dient der intuitiven Aufnahme
der Vision durch die Zielgruppe.
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HINWEISE  (9)

Wie entwerfe ich ein Key-Visual?
Lassen Sie sich durch die folgenden Leitfragen inspirieren:

Welches sind wichtige Elemente, die unbedingt reprasentiert werden
sollten? Was zeichnet die Vision besonders aus? Gibt es ein Allein-
stellungsmerkmal? Welche Eigenschaften beschreiben die Vision? In
welche Symbole, Formen und Farben lassen sich ihre Inhalte iiber-
setzen? Welche Botschaft vermittelt sie, und was davon lisst sich in
einem Bild darstellen? Was oder wer steht im Mittelpunkt? Welche
Stimmung herrscht in der Zukunft?

Sie konnen das Gesamtbild entweder zeichnen oder mithilfe einer
Collage aus Bilder und Text darstellen.

DOS & DONTs

Kostenloses urheberrechtsfreies Bildmaterial finden Sie unter
anderem hier:

https://unsplash.com/
https://pixabay.com/

Jedoch wurden diese Bilder / Illustrationen / Piktogrammen nicht
speziell fiir Thre Vision entwickelt und deshalb kann die Vision Threr
Zielgruppe nur schwer vermittelt werden. Da hier ein erhebliches
Risiko besteht, dass derartiges Bildmaterial nicht zielgerecht wirkt
und méglicherweise unglaubwiirdig erscheint, raten Designer und
Kommunikationsexperten von der Verwendung dieses unspezifi-
schen Bildmaterials ab.

| HILFE &

Uberfordert?

Die Umsetzung dieses Prozesspunktes verlangt besondere
Kreativitdt und kann sich aus diesem Grund fiir Thr Team als
schwierig umsetzbar erweisen. In diesem Fall konnen Sie mit
den restlichen Prozesspunkten fortfahren und versuchen die
Erstellung des Key-Visuals spater abzuschliefien. Falls es Thre
finanziellen Ressourcen zulassen, konnen Sie fiir diesen Pro-
zessabschnitt eine Kreativagentur beauftragen, die den Key-
Visual fiir Sie umsetzen soll.

Mégliche Alternativwege

Die Ergebnisse aus den vorherigen Prozesspunkten, insbe-
sondere die schriftliche Form der Vision und des Moodboards,
sowie moglicherweise die Problemlésungen und die Kommu-
nikationsinstrumente (falls Sie diese schon ermittelt haben),
konnen Sie fiir ein Briefing bei einem kreativen Wettbewerb
nutzen oder es als Projektangebot / Workshop-Alternative fiir
die Gestaltungsfakultit an einer Hochschule présentieren.
Diese zwei Moglichkeiten sind zum einen kostengiinstiger
und ermoglichen die Integration und aktive Partizipation von
einzelnen Individuen an dem Projekt, welche dann idealer-
weise auch als Multiplikatoren fiir Ihre Vision agieren.
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»und als sie das Ziel
aus den Augen
verloren hatten,
verdoppelten sich ihre
Anstrengungen.”

Mark Twain
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12. KOMMUNIKATIONSZIELE

Die Rolle der Kommunikation
identifizieren.

Bei Verhaltensédnderungen spielen Emotionen eine grofie Rolle. Kom-
munikation kann dabei als Katalysator wirken und diese Anderun-
gen beschleunigen oder verlangsamen (Mast 2000). Sie kann den
vorhandenen Wissensstand, sowie die herrschenden Einstellungen
und Meinungen beeinflussen und somit zu neuen Handlungsweisen
iberzeugen / motivieren.

Wirkungsebenen der Kommunikation
Um die Kommunikationsziele erfolgreich einzusetzen, sollten Sie

zuerst ein Verstdndnis fiir die Wirkungsebenen von Kommunikation
entwickeln. Kommunikation in den unteren Ebenen der Pyramide
gelingt leichter. Je intensiver die Kommunikation wird, desto starker
wird die kommunizierte Vision in der Zielgruppe verankert, und je
hoher die Wirkungsebene ist, desto wahrscheinlicher ist eine stabile

120

Anderung von
Verhalten ~ ***00teeeen, .

Konsistenz

Anderung von Einstellungen €

Akzeptieren von Positionen =~ seeeereeeeees .
Konsistenz

.-
(..-'

.........

Konsistenz

.
o
-«

Wirkungsebenen der Kommunikation
nach Mast (2000)

Verhaltensanderung. Da die Ebenen pyramidal aufeinander autbauen,
kann eine Verhaltensdnderung ohne Akzeptanz oder grundsitzliches
Verstehen der Problematik nicht (dauerhaft) stattfinden.
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Ziele der Kommunikation zur Verhaltensanderung

Es existieren fiinf Teilziele der Kommunikation zur Verhaltens-
anderung: Wissensvermittlung, Legitimation, Dialog, Partizipation
und Netzwerkbildung (Schmalstieg, Pfannenberg 2009, S.58). Die
Teilziele dienen der Erfiillung der allgemeinen Zielsetzung/en aus
dem fiinften Prozesspunkt. Um diese in der eigenen Kommunika-
tionsstrategie umsetzen zu kénnen, sollen konkrete Kommunika-
tionsziele innerhalb der Teilziele formuliert werden.

Intensitdt der Kommunikaton

Wie intensiv die Kommunikation innerhalb jedes Teilziels gefiihrt
werden soll, wird anhand des Kommunikationsbedarfes der jeweiligen
Zielgruppe bestimmt.

Unfreeze Move Refreeze

Wissensvermittlung
Informieren; Erwartungen
klaren; Orientierung
vermitteln und
Transparenz schaffen
Legitimation
Dringlichkeit und
personliche Beziige
gebriinden; Bewusstsein
schaffen; Akzeptanz
erzeugen

Stadien der Kommunikation im Verhaltensdnderungsprozess
nach Lewin und Schmalstieg & Pfannenberg

I HINWEISE  (3) |

Kommunikationsbedarf

Welcher Kommunikationsbedarf besteht, ist aus der Zielgruppen-
analyse und der Problemdefinition zu ermitteln. ,, Weif3-nicht-
Probleme“ erfordern z.B. intensive Kommunikation unter dem
Teilziel Wissensvermittlung. Bei ,, Will-nicht-Probleme* soll die
Kommunikation mit dem Teilziel Legitimation intensiviert werden.

Stellen Sie sich folgende Fragen:

B Welche Fragen hat die Zielgruppe?

B Welche Bedenken und Sorgen haben sie?

B Was soll durch die Kommunikation bei der Zielgruppe
erreicht werden?

Wissensvermittlung und Legitimation
Konkrete Kommunikationsziele innerhalb der Wissensvermittlung

und Legitimation sollen den Grad an Verstindnis und Bewusstsein
bei der Zielgruppe erhéhen (Phase 1 der Verhaltensianderung -
Unfreeze (vgl. Lewin 1947/2012)).

80% der Autofahrer sind sich bewusst, dass der Offentliche Verkehr

weniger schddliche Auswirkungen auf die Umwelt hat als Autofahren.
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Dialog und Partizipation Ziel der konkreten Kommunikationsziele

Konkrete Kommunikationsziele innerhalb des Dialoges und der Was die Kommunikationsziele genau erreichen sollen und wie diese
Partizipation dienen der Aktivierung der Zielgruppe und der zu formulieren sind, sind aus den allgemeinen Zielsetzungen und
Anderung von Einstellungen (Phase 2 der Verhaltensinderung - der Problemldsungen zu entnehmen.

Move (vgl.Lewin 1947/2012)).

[ BEISPIEL A}

DOS & DONTs

80% der Autofahrer sollten die Moglichkeiten von
Car-Sharing, den Offentlichen Personennahverkehr oder Héufige Fehler bei der Festlegung der Kommunikationsziele:
Mitfahrgelegenheiten- in Erwdgung ziehen, bevor sie sich fiir
den Kauf eines eigenen Autos entscheiden. B Uberlastung der Zielgruppe mit Fakten und Informationen ohne
ihr Verstindnisvermégen und ihre Kommunikationsbediirfnisse

|- zu beriicksichtigen.

B Die Uberzeugung, dass Fakten und Informationen immer die

Die konkreten Kommunikationsziele innerhalb der Netzwerk- besten Mittel sind, Menschen von einer bestimmten Denkweise
bildung kénnen eine Verhaltensanderung und anschlieflend eine zu tiberzeigen.
Stabilisierung dieser Anderung bewirken (Phase 3 der Verhal-
tensanderung — Refreeze (vgl. Lewin 1947/2012)). B Kein Verstindnis dafiir entwickeln, dass fachliches Wissen
nicht unbedingt passend fiir die Zielgruppe ist, und sogar
missverstandlich bzw. unattraktiv und abstoflend wirken kann.
[ BEISPIEL ﬂ Die Mittel der Visualisierung beispielsweise unterstiitzen

die Vermittlung von Fachwissen an Zielgruppen mit unter-
40% der Autofahrer nutzen die Car-Sharing schiedlichem Bildungsniveau.
Communities, wie beispielsweise die Angebote vom
SWA-Augsburg und Bla-Bla-Car.
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PRUFLISTE

SMART-Kommunikationsziele

Achten Sie bei der Formulierung auf die SMART Kriterien aus
dem flinften Prozesspunkt. Nachdem Sie die Ziele formuliert
haben, kénnen Sie deren Qualitdt anhand der folgenden Ja-Nein
Fragen tiberpriifen.

Spezifisch: Welches konkrete Ziel soll
die Zielgruppe erreichen?

B Ist das Ziel verstandlich und eindeutig formuliert?
B Ist das Ziel konkret und genau beschrieben?

B Tisst sich das Ziel aus der Vision herleiten?
|

Welche Personen und Schnittstellen sind von dem
Ziel betroffen?

Messbar: Wie kann iiberpriift werden,
ob das Ziel erreicht wurde?

m Sind Erfolgskriterien formuliert, welche die Erfiillung
des Zieles iiberpriifbar machen?

B Wie sieht das Ergebnis, der Soll-Zustand aus?

B Welche Veranderung wird sich durch das Erreichen
des Ziels gegeniiber dem IST-Zustand ergeben?

B Welche beobachtbaren Grofien zeigen
die Zielerreichung an?

Akzeptabel: Ist das Ziel sowohl fiir die Zielgruppe als auch
fiir die Stakeholder angemessen gewéhlt?

Ist der Zusammenhang zwischen den Zielen und
den Inhalten der Vision bekannt?

Sind die Erwartungen und die Anspriiche beider Seiten
gerechtfertigt?

Ist das Ziel fiir alle Beteiligten nachvollziehbar und wird
von allen akzeptiert?

Ist das Ziel relevant und wichtig, und trégt es dazu bei,
die Vision zu erreichen?

Realistisch: Ist das Ziel anspruchsvoll aber
realistisch formuliert?

Kann die Zielgruppe das gewiinschte Ergebnis
eigenstindig erreichen? Wo benétigt sie noch Unter-
stiitzung (z.B. Bildung von Netzwerken oder Anderung
der Konsumbedingungen)?

Sind die Teilschritte notwendig und sinnvoll gewdhlt,
und auch fiir die Zielgruppe erreichbar?

Welche Hindernisse konnen bis zur Zielerreichung
auftauchen?

Terminiert: Bis wann soll das Ziel erreicht werden?

Bis zu welchem Termin soll das Ziel erreicht werden?
Bis wann sollen Zwischenergebnisse vorliegen?

Wie soll mit verinderten Rahmenbedingungen umgegan-
gen werden, welche die Zielerreichung beeinflussen?
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DOS & DONTs

Héufig begangene Fehler bei der Formulierung von

Kommunikationszielen:

Das Kommunikationsziel ist nicht prézise und
zu vage formuliert.

Die Kommunikationsziele sind zu anspruchsvoll und somit
nicht zu erreichen.

Die Kommunikationsziele sollen eine Verhaltensidnderung
erzielen, beriicksichtigen aber die einzelnen Teilziele der Kom-
munikation nicht und werden somit zu den falschen Zeitpunkten
oder in einer unangemessenen Reihenfolge umgesetzt.

Die formalen Rahmenbedingungen fiir eine Verhaltensinderung
oder die Erfiillung der Grundbediirfnisse der Zielgruppe (z.B. so-
zialer oder finanzieller Status Quo) werden nicht berticksichtigt.

Kommunikationsexperten und Werbeagenturen werden zu
vorherigen Entwicklung der Prozesspunkten nicht gebrieft
(Kommunikationsbedarf der Zielgruppe, Problemlésungen
und erwiinschtes Verhalten als allgemeine Zielsetzung) und
ausschlieflich damit beauftragt den Kommunikationsplan
umzusetzen.

Es werden keine Erfolgsindikatoren fiir die jeweiligen Kom-
munikationsziele benannt, was die Evaluation der eingesetzten
Mafinahmen verhindert.

~What we say is not
necessarily heard, what

is heard is not necessarily
understood, what is
understood is not necessarily
acted upon, what is done is

not necessarily repeated.”

Hesselink et al. 2006
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13. KOMMUNIKATIONSMIX

»1he medium is the message.“
Marshall McLuhan

Welche Kommunikationskanile stehen zur Verfiigung? Welche Kom-
munikationskanile eignen sich besonders fiir die Vermittlung der

Vision? Welche Akzeptanz hat ein Medium bei einer Zielgruppe? Wie
hoch ist das fiir die Kommunikation zur Verfiigung stehende Budget?

Der Kommunikationsmix ist die Mischung aus den gewahlten Kom-

munikationsinstrumenten und -methoden, die zur Erreichung der
Kommunikationsziele dienen. Die Kombination aus der gewéhlten
Botschaft und dem Medium bzw. Instrument, kann die Effekte der
Kommunikation entsprechend verstirken oder abschwdichen. Welches
Medium und welcher Kommunikationskanal fiir welches Kommu-
nikationsziel sich am besten eignet, ist von den personlichen Priferen-
zen und den Kommunikationsbediirfnissen der Zielgruppe abhingig.
Es existieren jedoch einige generelle Regeln, beziiglich der Auswahl
der Kommunikationsinstrumente, die Sie beriicksichtigen sollten.

Interpersonale Kommunikation
Wie bereits am Anfang dieses Leitfadens erklirt, ist die persénliche

bzw. interpersonale Kommunikation die wirksamste Methode zur
gezielten Verhaltensanderung. Sie ermoglicht einen hohen Grad
an Flexibilitat und Interaktion, die insbesondere in personlichen
Gesprachen, Gruppendiskussionen, Konferenzen, Events, Touren,
Veranstaltungen und Ausstellungen vorkommen.

Massenkommunikation

Bei Methoden der Massenkommunikation ist entsprechend des
Informationsflusses zwischen Push- und Pull-Medien zu unter-
scheiden.

Push-Medien

Bei Push-Medien wird der Informationsfluss vom Absender gesteuert
und funktioniert in der Regel nur in eine Richtung - vom Absender
zum Empfanger. Beispiele fiir diese ,,one-way“-Kommunikation sind
der Rundfunk, das Fernsehen und die Printmedien. Mégliche Kom-
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munikationsinstrumente innerhalb der Push-Medien sind Anzeigen
in Zeitschriften, Pressemitteilungen, Broschiiren und Flyer, sowie
Videos, Sticker, Banner und Plakate.

Pull-Medien

Das Internet und speziell das World Wide Web sind dagegen
Beispiele fiir Pull-Medium, da der Informationsfluss vom Empfinger
gesteuert wird. Somit eignen sich internetbasierte Kommunikations-
moglichkeiten wie Homepages, Online-Magazine und Newsletter
besonders als unterstiitzende Quellen fiir weiterfithrende Informa-
tionen innerhalb der Wissensvermittlung und der Legitimation als
Teilziele der Kommunikation.

I HINWEISE (@) |

Soziale Netzwerke oder Communities eignen sich exemplarisch

als Austauschplattform fiir die dialogorientierten Kommunika-
tionsziele. Mogliche Kommunikationsinstrumente sind hier die
Présenz auf sozialen Plattformen oder die Einrichtung und das
bestandige betreiben von eigenen Blogs und Webseiten.

1

BEISPIELE A)

1. Unfreeze:

Informierende Kommunikationsinstrumente - beseitigen: Orien-
tierungslosigkeit, Bildung von Geriichten, Angst vor Verlust der
Identitat. Leistet: Erzeugung von Stabilitat und Sicherheit.

Promotions: Kénnen durch Mitglieder der Organisation selbst und /
oder ausgewihlten Multiplikatoren und Stakeholder durchgefiihrt
werden, die als Botschafter fungieren und mithelfen wollen die Vision
zu vermitteln, zu erkldren und deren Vorteile aufzuzeigen. Hier wird
die personliche Ansprache zur Wissensvermittlung genutzt, was zu
einer hohen Akzeptanz und Glaubwiirdigkeit der Vision beitrégt.

Change-Story: Die Change-Story ist im Grunde genommen die Wie-
dergabe ihrer Vision und der Key-Visuals. Gute Change-Stories haben
starken Einfluss auf die Emotionen, entweder durch die Konstruktion
eine Figur oder zumindest einer Situation, die die Zielgruppe emotio-
nal erfasst oder mit der sie sich identifizieren konnen. Gute Change-
Stories geben Antworten, bieten Orientierung, Verstandlichkeit und
Sicherheit (Deutinger 2013, S.100). Eine Change-Story besteht aus den
folgenden Elementen:

bildhafte Sprache,
Konflikte, die es zu losen gibt,
einem passenden Motiv (Key-Visual),

interessanten Protagonisten

und spricht Hirn, Herz und Bauch an.

Simple Shows sind comic-artige, relativ kurze Videos, die die kom-
plexen und komplizierten Sachverhalte, einfach konsumierbar und
in einer unterhaltsamen Art und Weise aufbereiten und so dem Zu-
schauer den Zugang zu dem neuen Thema erleichtert.
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BEISPIELE Lé}

2. Move:
Transformierende Kommunikationsinstrumente - Push-Medien,
personliche Ansprache, Austauschméglichkeiten, Dialog.

Workshops: Es werden nicht nur Erwartungen abgefragt, Ziele defi-
niert und Informationen vermittelt - Workshops sorgen dariiber
hinaus fiir eine ganz eigene Dynamik innerhalb des Projektes und
der Teams und stirken das personliche Engagement des Einzelnen.

3. Refreeze:
Stabilisierende Kommunikationsinstrumente

Vernetzung: Plattform fiir die Vision, tiber die sich die Beteiligten
austauschen konnen. Dies dient nicht nur der Vermeidung von
(Kommunikations-)Hindernissen, sondern es wird auch eine ver-
netzte (Selbst-)Organisation angestoflen, die zu einem hoheren Grad
an Autonomie und somit zu einer hoheren Identifikation mit der
Vision fiihrt.

Head of Change: Es werden fiir die Zielgruppe vorbildliche Per-
sonen aufgezeigt, die das erwiinschte Verhalten ausiiben. Dies dient
der Identifikation und Stabilisierung des erwiinschten Verhaltens.

DOS & DONTs

Stakeholder involvieren: Anhand der entwickelten Vision und
Key-Visuals konnen Sie auch die moglichen Stakeholder schnell und
effizient adressieren. Dafiir konnen Sie z.B. einen ,,Cookbook® erstel-
len. Dieses beinhaltet alle relevanten Inhalte - die schriftliche Form
der Vision, die Problemlésungen und Definitionen, den Key-Visual,
sowie die genaue Planung der Kommunikationsaktivitaten, die im
nachsten Schritt zu erstellen ist.

Budget bei der Auswahl von Kommunikationsinstrumenten:
Das Budget spielt eine entscheidende Rolle bei der Auswahl der
Kommunikationsinstrumente. Dabei ist immer eine Kosten-Nutzen
Rechnung zwischen den Distributions- und Produktionskosten und
der erwiinschten Wirkung bei der Zielgruppe durchzufiithren. Anbei
ein paar Hinweise, wenn das Budget begrenzt ist:

B Unterschitzen sie nicht die Wirksambkeit von ,,billigen Instru-
menten mit hoher Wiederholungsfrequenz - wie kostenlosen
Werbeeintrigen, Newslettern, oder Pressemitteilungen. Bei
teuren Instrumenten wie Videos besteht das Risiko, dass diese
die Zielgruppe nicht oder weniger wirksam erreichen.

B Kooperieren Sie mit anderen Organisationen mit dhnlicher
Zielsetzung bzw. mit fiir sie ebenfalls vertretbaren Zielsetzungen,
um deren Kommunikationskandle und -Instrumente zu nutzen.
Kooperationen sparen Geld.

B Ziehen Sie in Betracht die Kommunikation mit einer kleineren
und préziser ausgewéhlten Zielgruppe zu beginnen, da diese
dann fiir Sie als Multiplikatoren fungieren kdnnen und so die
Vision eigenstandig weiterverbreiten.
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14.KOMMUNIKATIONSPLAN

“Who says what to whom in which channel
[when and] with which effect.”
Harold Dwight Lasswell

HINWEISE  (9)

—

Im Kommunikationsplan werden die ausgewahlten Kommunikation-
smafinahmen bzw. —instrumente aufgelistet, mit denen die Kommu-
nikationsziele der einzelnen Veridnderungsphasen erreicht werden
sollen. Diese werden dann in einem logischen Zeitablauf und gemif3
der Verhaltensinderungsphasen eingeordnet. Einzelne Teilaspekte
des Instruments, wie seine Detailliertheit, die genauen Inhalte, die Héiu-
figkeit des Einsatzes, das genaue Format und der Kommunikationskanal
sollten dabei Klarheit bei der Umsetzung und Steuerung geben und
somit die Planung des Einsatzes der einzelnen Instrumente erleichtern.

Danach sollten die genauen Ressourcen und Arbeitskapazititen fir
die Umsetzung jedes Instruments geplant werden. Dabei sind folgen-
den Fragen zu beriicksichtigen:

Welche Aufgaben sollen wihrend der Vorbereitung
des Instruments durchgefiithrt werden?

Welche Aufgaben sollen wihrend der Umsetzung
des Instruments durchgefiithrt werden?

Wer soll, auf welche Art und Weise, zum welchen Zeitpunkt
miteinbezogen werden?

Wer ist fiir die spezifischen Teile des Kommunikationsplanes
zustidndig?

Wer koordiniert die gemeinsamen Anstrengungen?

Welche Meilensteine konnen identifiziert werden und
wer ist fiir die Uberpriifung dieser verantwortlich?

DOS & DONTs

Nachhaltige Kommunikation

Achten Sie bei der Produktion von Werbemitteln, Plakaten und Bro-
schiiren darauf, dass diese entsprechend den Nachhaltigkeitsnormen
produziert werden. Versuchen Sie, wenn méglich, nur die wichtigs-
ten Botschaften auf einem gedruckten Flyer unterzubringen und
verweisen Sie auf detailliertere Informationen auf Ihre Webseite oder
Thren Auftritt in den sozialen Netzwerken.
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DOS & DONTs

Haufig auftretende Fehler bei der Kommunikationsplanung:

Unzureichende Nutzung von Fortschrittsberichten.

Schlechte Koordination innerhalb des Teams und / oder mit
den Stakeholdern bzw. Partnern

Fehlende Uberreinstimmung mit dem Stakeholder bzw. Partner

Fehlende Partizipation der Teammitglieder bei
Entscheidungsfindungen.

Fehlende Partizipation der Teammitglieder bei der Behebung
von wesentlichen Problemen

Unrealistische Projektplanung - zu wenig Zeit eingeplant
oder bendétigtes Budget unterschatzt.

e |

HINWEISE  (9)

Folgende Kostenausgaben sind bei der Kommunikationsplanung zu
beriicksichtigen:

Personalkosten (intern): Wie viele Threr Mitarbeiter sollen bei
der Umsetzung der Kommunikationsstrategie mitwirken und wie
viel Zeit wird dies in Anspruch nehmen?

Personalkosten (extern): Sollen Kommunikationsexperten
oder Designer beauftragt werden?

Materialkosten: Wie viel kostet die Produktion?
Distributionskosten: Wie viel kostet die Distribution?

Mediakosten: Wie viel kosten die Anzeigenschaltungen in
Zeitungen, Fernseh- und Rundfunksendern?

Organisationskosten: Wie hoch werden die Kosten fiir Biiroma-
terialien (Mailing, Telefonieren, Kopieren) eingeschitzt?

Safety Budget: Wie viel dient als Reserve, fiir den Fall unerwar-
teter Komplikationen?

| HILFE &)

Professionelle Kommunikation benétigt Zeit, Geld und

Arbeitskapazititen. Ein begrenztes Budget erfordert mehr
Zeit, um die gleiche Wirkung zu erzielen. Falls die Zeit

fiir die Umsetzung auch knapp ist, sollten entweder die
Kommunikationsziele vereinfacht werden oder eine durch-
dachtere Strategie gewéhlt werden. Eine gute PR-Strategie
z.B. kann die Aufmerksamkeit der Massenmedien gewin-
nen und so ohne zusitzliche Kosten ein breiteres Publikum
ansprechen. Exklusive Geschichten und lokale Events, die
eine besondere Relevanz fiir die Biirger haben, erzeugen
zumeist Berichte in lokalen Medien. Schreiben Sie einen
Artikel fiir eine Zeitschrift, die von der Zielgruppe gelesen
wird. Treten Sie in Kontakt mit Personen, die als Vorbilder
in ihrer Zielgruppe fungieren, ihre Vision teilen, weiter ver-
breiten mochten und dabei authentisch wirken. Scheuen Sie
sich nicht nach der freiwilligen Mithilfe von Experten zu
fragen. Nachhaltige Entwicklung betrifft schliefllich uns alle,
Ihre Vision ist erstrebenswert und verdient Aufmerksamkeit.
Wenn Sie diese erfolgreich formulieren und présentieren
konnen, sollten Sie die bendtigte Unterstiitzung von Stake-
holder und Partner erhalten.
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15. EVALUATION

,Erst messen, dann schneiden.

Armenisches Sprichwort

I HINWEISE  (3) |

Die, bei einer Evaluation, zu beantworteten Fragen lauten:

|- B  Wurden die Kommunikationsziele erreicht?

m  Waurde die richtige Zielgruppe erreicht?

Die Evaluation wird aufgrund der schwierigen Ermittlung der

Erfolgsfaktoren einer Kommunikationsstrategie oft vernachlissigt. ®  Waurde die Botschaft verstanden?

Dabei spielt sie eine sehr wichtige Rolle zur Optimierung der Um- B Wurden die richtigen Kommunikationsinstrumente benutzt?

setzung von Kommunikationsinstrumenten oder der Kommunika-

B Konnte man sich an den Budget- und Zeitplan halten?
tionsstrategie selbst. Evaluation dient zudem der nachgelagerten 8 P

. . . . Falls nicht, warum?
Begriindung der Implementierung von bestimmten Kommunika-
tionsmafinahmen vor Partnern, Stakeholdern und iibergeordneten m Konnte ein Beitrag zu einem nachhaltigeren
Mitgliedern der Organisation. Der Erfolg oder Misserfolg einer Konsumbewusstsein geleistet werden?

Kommunikationsstrategie konnte auch der ausschlaggebende

Grund fiir Budgeterweiterungen oder —kiirzungen sein. |-

Inwiefern die Kommunikationsstrategie tatsdchlich effizient war, ist

schwer zu verifizieren, da Kommunikation kein isolierter Prozess
ist und von vielen weiteren nicht steuerbaren Situationsfaktoren
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beeinflusst wird. Die meisten Zielgruppen unterliegen gleichzeitig
der Kommunikationsoffensive unterschiedlicher Organisationen,
Unternehmen und Medien. Wie diese unterschiedliche Kommunika-
tionsebenen aufeinander wirken, ist schwer nachzuvollziehen.

Key Performance Indicators

Die Deutsche Public Relations Gesellschaft nennt die folgende Key
Performance Indicators als mogliche messbare Erfolgsfaktoren der
Kommunikation:

B Wahrnehmungsintensitit des Problems bei der Zielgruppe;
B der allgemeine Bekanntheitsgrad;

B  direkte, positive Riickmeldungen unmittelbar nach Einsatz
des Kommunikationsinstruments sowie

B Verhaltensinderungen und Verhaltensinderungsabsichten
der Zielgruppe.

Evaluationsmethoden

Diese Indikatoren werden mittels quantitativer und qualitativer
Erhebungsinstrumente, wie Befragungen und Interviews in un-
terschiedliche Zeitabstdnde nach der Kommunikationsmafinahme
gemessen. Eine Messung direkt nach dem Veroffentlichen der Kam-
pagne und eine weitere Vergleichsmessung zur Langzeitwirkung
rund 3-4 Monaten nach Beendigung der Kampagne gelten

als empfehlenswert.

,Of each dollar spent on
advertisement 50% is a
waste. Unfortunatelly we

do not know which half.”

Henry Ford
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