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Kurzbeschreibung

Langjdhrige Reihen der Wetteraufzeichnung und Schadensstatistiken zeigen, dass Anzahl und Inten-
sitidt von extremen Wetterereignissen in Deutschland in den letzten Jahrzehnten zugenommen hat.
Bedingt durch den Klimawandel wird eine Verschirfung dieser Trends vor allem fiir Hitzewellen,
Hochwasser und Starkniederschlige erwartet. Viele der hierdurch zu erwartenden Schiden lassen
sich jedoch durch Eigenvorsorge reduzieren beziehungsweise vermeiden.

Der zielgruppengerechten Kommunikation von Risiken und Vorsorgemdoglichkeiten kommt bei der
Vorsorge eine entscheidende Rolle und die psychologische Naturgefahrenforschung zeigt, dass Kata-
strophenszenarien in der Kommunikation eher eine Abwehrhaltung erzeugen, die konkrete Darstel-
lung von Vorsorgemafinahmen hingegen motivierend wirkt.

adelphi hat im Rahmen dieses Vorhabens das vorhandene Wissen iiber handlungsmotivierende
Kommunikation zur Eigenvorsorge mittels Literaturrecherchen, Medienresonanzanalysen und repra-
sentativen Umfragen erweitert. Es wurden addquate Kommunikationsprodukte fiir zwei Zielgruppen
entwickelt, erprobt und zur Starkung der Eigenvorsorge im Rahmen von Kampagnen eingesetzt.

Abstract

According to weather and damage statistics recorded over the past decades, the overall number and
intensity of extreme weather events in Germany is on the rise. It is anticipated that this trend will
continue to intensify as a result of climate change, leading in particular to increased heat waves,
floods, and heavy precipitation. However, much of the damage associated with such calamities can
be reduced or even avoided through the use of appropriate provisions.

When it comes to prevention, the particular communication strategies concerning risks and preven-
tive measures are shown to play an important role with target groups. Psychological research in the
area of natural hazards indicates that the communication of disaster scenarios tend to induce a de-
fensive posture, whereas concrete examples of preventive measures tend to be motivating.

In this project, adelphi used literature reviews, media analysis, and representative surveys to build
upon existing knowledge of action-motivating communication strategies concerning individual pro-
visions. Appropriate communication approaches have been subsequently developed, tested, and
used to strengthen the particular provisions for the campaigns of two target groups.
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Anséatze und Erfolgsbedingungen in der Kommunikation zum Umgang mit Extremereignissen

Zusammenfassung

Das iibergreifende Ziel des Vorhabens “Ansitze und Erfolgsbedingungen in der Kommunikation zum
Umgang mit Extremereignissen” war einerseits die Entwicklung eines Kommunikationskonzepts,
unter Betrachtung ausgewahlter Zielgruppen sowie seine Umsetzung und andererseits die Erweite-
rung des vorhandenen Wissens mit Blick auf handlungsmotivierende Kommunikation zur Eigenvor-
sorge.

Auf der Basis analytischer Vorarbeiten zu Risiken- und Chancenkommunikation, die eine Primarre-
cherche zur Kommunikation von Extremereignissen einschlief3en, sollen die theoretischen Grundla-
gen fiir die weiteren Schritte gelegt werden:

» eine genaue Zielgruppenanalyse und der Kommunikationsbediirfnisse dieser Zielgruppen,
» eine Festlegung der Ziele der Kommunikation und moglicher Kommunikationsstrategien sowie
» die Ausarbeitung eines konkreten, umfassenden Kommunikationskonzeptes.

Unterstiitzt wurde dieses Vorgehen durch eine Umfrage, die vertiefte Einblicke liefert in verschiedene
Aspekte der Kommunikation zu und Wahrnehmung von Extremwetterereignissen. Zur Erreichung der
Zielsetzungen wurde auf die psychologische Forschung zu Naturgefahren aufgebaut und auf den
praktischen Erfahrungen in der Kommunikation zur Klimaanpassung.

Das Vorhaben gliederte sich insgesamt in fiinf Arbeitspakete:

» AP1: Analyse

» AP 2: Definition von Zielgruppen der Kommunikation zum Umgang mit Extremereignissen
» AP 3: Ziele der Kommunikation zum Umgang mit Extremereignissen

» AP 4: Umfrage

» AP 5: Kommunikationskonzept zum Umgang mit Extremereignissen

AP 1: Analyse

AP 1.1 Analyse aktueller Forschungsstand im Bereich Risiken- und Chancenkommunikation sowie
zum Thema Wirkung von Bildern

Die Zielsetzung von AP 1 bestand in der Analyse der Ist-Situation. Diese Analyse teilte sich in drei
Unterarbeitspakete auf. Im Rahmen von AP 1.1 wird der aktuelle Forschungsstand im Bereich der
Risiken- und Chancenkommunikation sowie zum Thema der Wirkung von Bildern erhoben. Darauf-
folgend wurde in AP 1.2 der aktuelle Stand der Forschung zu bereits beobachteten sowie zu in den
nichsten 50 Jahren zu erwartenden Extremereignissen und den betroffenen Handlungsfeldern be-
stimmt. AbschliefRend wurde in AP 1.3 eine Medienanalyse durchgefiihrt, im Verlauf derer typische
Bilder und Geschichten zu Extremereignissen gesucht und analysiert wurden.

Die Vorgehensweise zur Analyse aktueller Forschungsstand im Bereich Risiken- und Chancenkom-
munikation sowie zum Thema Wirkung von Bildern gestaltete sich wie folgt:

1. Literaturrecherche in kommunikationswissenschaftlicher, psychologischer, soziologischer und
weiterer Fachliteratur (in Web of Knowledge und disziplinspezifischen Publikationsdatenban-
ken); Fokus auf empirische Wirksamkeitsstudien, die die Wirksamkeit bestimmter Kommunikati-
onsformate (inkl. Bilder: Fotos und Videos) zur

a) Sensibilisierung oder Aufmerksamkeitserzeugung fiir Extremereignisse,
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b) Aktivierung zur Einholung weiterer Informationen und zum Auseinandersetzen mit Extremereig-
nissen oder
c) Aktivierung zum vorbeugenden Handeln gegeniiber Extremereignissen nachweisen.

Die Literaturrecherche fokussierte sich sowohl auf Extremwetterereignisse (Hitze, Sturm, Uberflu-
tung, u.4.) als auch auf Extremklimaereignisse (z.B. Diirren). Am Rande wurden auch weitere rele-
vante Extremereignisse (Epidemien aufgrund verdnderter klimatischer Verhiltnisse fiir Erreger, Ver-
sagen technischer Infrastrukturen nach Extremwetter) einbezogen, fiir die dhnliche Wirkmechanis-
men wie fiir die Kommunikation zu wetterbezogenen Extremereignissen erwartet werden konnen.
Parallel zu den Recherchen iiber Chancen- und Risikokommunikation wurde in AP 1.2 eine prizise
Definition fiir Extremereignisse entwickelt.

2. Literaturanalyse zur Herausarbeitung von Trends der Wirkung unterschiedlicher Kommunikati-
onsinstrumente: Die Analyse der recherchierten Literatur fand mit der Methode der inhaltlichen
Strukturierung — eine spezifische Form der qualitativen Inhaltsanalyse — nach Mayring (2008)
statt. Eine inhaltliche Strukturierung will Material zu bestimmten Themen bzw. Inhaltsbereichen
extrahieren und zusammenfassen. Dazu wird ein vorldaufiges Kategoriensystem an das textliche
Material (hier: wissenschaftliche Literatur) herangetragen. Das Kategoriensystem wird dann zu-
meist weiter differenziert, indem neue Kategorien hinzukommen bzw. vorhandene verdandert
werden. Das Kategoriensystem wird auf folgende Kategorien eingehen:

a) Verwendete Kommunikationsformate: nicht persénliche Kommunikationsformen wie Texte, Gra-
fiken, Bilder in Webseiten, Flyern, Broschiiren und persoénliche Kommunikationsformen wie Fa-
ce-to-face Gesprich, Vortrag, Workshop etc.

b) Kommunikationsinhalte: Risiken von Extremereignissen, Chancen von Extremereignissen, Mog-
lichkeit des vorsorgenden Handelns etc.

c¢) Kommunikationsstil: katastrophistisch / alarmistisch / angstmachend, wissenschaftlich-
niichtern, auf positive Emotionen abzielend (z.B. iiber Bilder eines unwettersicheren Hauses)

d) Zielgruppen: Nichtstaatliche Akteure wie Biirger, Akteure in Wirtschaft und Zivilgesellschaft und
staatliche Akteure in Politik und Verwaltung

e) Wirksamkeit (m6glichst mit anhand empirischer Effektmafie) entsprechend den oben genannten
Wirksamkeitskategorien: Sensibilisierung oder Aufmerksamkeitserzeugung fiir Extremereignisse;
Aktivierung zur Einholung weiterer Informationen und zum Auseinandersetzen mit Extremereig-
nissen; Aktivierung zum vorbeugenden Handeln gegeniiber Extremereignissen

Als Ergebnisse wurden in AP 1.1 erstellt:

» eine Tabelle mit relevanter Literatur zur Risiken- und Chancenkommunikation und zur Wirkung
von Bildern

» ein Auswertung der Literatur in Form eines Kapitels fiir den wissenschaftlichen Bericht

» eine Ubersicht iiber Trends bei der Kommunikation, die dazu genutzt werden, die Aktivitdten in
AP 1.3 zu strukturieren

» eine knappe Zusammenfassung der Erkenntnisse aus der Literaturanalyse, die fiir die Erstellung
der Kommunikationsmaterialien in AP 5 genutzt wird
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AP1.2: Definition und Recherchen von ,,Wetter- beziehungsweise Klimaextremereignissen“

Fiir die Durchfiihrung von AP 1.2 wurde ein wissenschaftlich sauberes, aber stets pragmatisches
Vorgehen gewahlt, welches von Beginn an nicht-klimakundige Zielgruppen beriicksichtigt und — wo
moglich — an die bisherigen Ansdtze aus DAS und APA ankniipfte.

Fiir AP 1.2 wurden die folgenden Schritte durchgefiihrt:

1.

a)

b)

a)

b)
c)

Bestimmung von Begrifflichkeiten

Recherche und Gruppierung gangiger Definitionen von Extremereignissen: In diesem ersten
Schritt wurden unterschiedliche Definitionen von Extremereignissen {iberwiegend 6ffentlicher
Stellen gesammelt, wobei auch internationale Organisationen betrachtet werden (z.B. IPCC,
WMO, WHO, UBA). Fachliteratur, z.B. der Klimafolgenforschung, aus wissenschaftlichen Litera-
turdatenbanken werden hierbei auch beriicksichtigt, bildet aber nicht notwendigerweise den
Schwerpunkt.

Vorschlag moglicher Definitionen: Zwei Definitionsvorschliage wurden an den Auftraggeber zur
Abstimmung geschickt, inkl. Darstellung von Vor- und Nachteilen und begriindeter Empfehlung,
welche Definition sich fiir das Projekt anbietet

Recherche vergangener und zukiinftiger Extremereignisse: Auf der Basis der im ersten Schritt
abgestimmten Definition wird eine fundierte, iiberwiegend internetbasierte Recherche zu in
Deutschland aufgetretenen und moéglichen zukiinftigen Extremereignissen durchgefiihrt. Der Fo-
kus lag hierbei u.a. auf:

Einschldgigen Internetportalen (Deutscher Wetterdienst, regionale Klimabiiros der Helmholtz-
Gemeinschaft, Umweltbundesamt)

Relevanten (wissenschaftlichen) Publikationen auf nationaler sowie regionaler Ebene

Weiteren Studien und Publikationen, die sich mit der Extremereignis-Thematik befassen (z.B. von
Versicherungen: GDV, Munich Re)

Kategorisierung und Darstellung von Extremereignissen: In diesem Arbeitsschritt wurde, basie-
rend auf der vorangegangenen Recherche, eine Ubersicht zu bereits beobachteten und zu erwar-
tenden Extremereignissen und ihren jeweiligen Auswirkungen erstellt. Innerhalb einer Matrix
wurden dann die in der DAS definierten und von den Auswirkungen der Extremereignisse beriihr-
ten Handlungsfelder zugeordnet. Insofern die Recherche bereits mégliche Handlungsoptionen
aufzeigt, werden diese in die Ubersicht einflieen.

Als Ergebnisse wurden in AP 1.2 entwickelt:

>

eine Ubersicht zu Definitionen von Extremereignissen als Input fiir den wissenschaftlichen Be-
richt,

eine Definition von Extremereignissen mit illustrierenden Beispielen. welche Ereignisse darunter
fallen und warum

Eine Ubersicht bzw. Matrix von Extremereignissen mit Zuordnung der jeweiligen Auswirkungen
sowie der relevanten in der DAS definierten Handlungsfelder
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AP 1.3: Recherche zu typischen Bildern und Geschichten aus den Medien zu Extremereignissen

Uber eine breit angelegte Internetrecherche identifizierte adelphi Extremereignisse in Deutschland,
die in den letzten 20 Jahren stattgefunden haben. Ein Fokus lag hierbei auf die Art von Ereignissen,
die bei den Analysen in AP 1.2 als besonders relevant fiir die ndchsten 50 Jahre befunden wurden.
Punktuell wurde die Recherche durch informelle Expertengesprdche ergidnzt, um sicherzustellen,
dass die relevantesten Ereignisse Beriicksichtigung finden.

Der Projektpartner Bldtterwald fiihrte anschlief3end fiir jedes der gelisteten Extremereignisse eine
umfangreiche Medienresonanzanalyse durch, inkl. einer Betrachtung von genutztem Bildmaterial.
Dabei sollte insbesondere gepriift werden, in welchen semantischen Netzen der Zusammenhang zwi-
schen Klimawandel und Extremereignissen dargestellt und welche Botschaften transportiert werden.
Verfolgt wurde ein multimethodischer Ansatz mit folgenden Elementen:

» Inhaltsanalyse: Die Inhaltsanalyse ist eine empirische Methode zur systematischen, intersubjek-
tiv nachvollziehbaren Beschreibung inhaltlicher und formaler Merkmale von Mitteilungen —
meist mit dem Ziel einer darauf gestiitzten interpretativen Inferenz auf mitteilungsexterne Sach-
verhalte (Frith 2007).

» Frame-Analyse: Als Grundlage des Framings wurde das Schema-Konzept genutzt. Ein Schema ist
ein menschliches Hilfsmittel, um aufgenommenen Informationen eine Bedeutung zuzuordnen.
Da Empféanger von Nachrichten nur einen Bruchteil der Informationen einer Mitteilung wahr-
nehmen, wurden diese mittels Schemata verarbeitet (Schulz 2009). Das Framing, also der sprach-
liche Rahmen, in den eine sachliche Information eingebettet wird, kann die Motivationslage des
Menschen beeinflussen, indem Sachverhalte in unterschiedlichen Rahmungen gebracht werden
(Entman 1993).

» Bildinhaltsanalyse: Fiir die Bildinhaltsanalyse wurden zwei qualitative Ansdtze verwendet, die
hier fiir die quantitative Analyse angepasst werden. Erstens wurden im Rahmen einer ikonogra-
phischen Analyse wiederkehrende Bildtypen quantitativ erfasst. Hierbei lag das Augenmerk auf
der Ermittlung des Darstellungskontextes, dem Thema, formalen Merkmalen und der Darstel-
lungsweise. Zweitens wurden mit Hilfe der visuellen Semiotik Zeichensysteme analysiert. Das
Vorhandensein und die Eigenschaften vorhandener Zeichen bilden dabei den Gegenstand der
Bildinhaltsanalyse.

Das Vorgehen fiir die Medienresonanzanalyse erfolgte in folgenden Schritten:

» Zuerst wurden Thesen/Forschungsfragen formuliert und mit dem Auftraggeber abgestimmt, wel-
che u.a. die folgenden Aspekte beleuchteten:

1. In welchem Verhaltnis stehen aktivierende Meldungen zur Annahme von Anpas-
sungsstrategien und lahmende Meldungen zu Resignation?

2. Mit welchem Wirkungszeitraum wird der Klimawandel dargestellt (eigenes Leben be-
treffend, Auswirkungen bis 2050, Enkelgeneration)?

3. In welchen geographischen Wirkungsrdumen und mit welcher sozialen Distanz wird
der Klimawandel dargestellt (lokal, national, kontinental, nah, fern, sehr fern)?

4. Welche Handlungsempfehlungen fiir Anpassungs- und Schutzmaf3inahmen werden
konkret genannt (prophylaktische Mainahmen wie Energie sparen, Okostrom, Deich-
bau, Verwendung CO2-reduzierender Technologien oder Individualvorsorge wie Er-
tliichtigung von Haus und Grund, z.B. durch Dachverstarkung, Bau von Drinagen,
Vorhaltung von Hilfsmitteln wie Sandsacken, Schaufeln etc.)

5. An wen sind Handlungsempfehlungen adressiert (Lerser/Leserin, kollektives ,,wir,
Regierung, Unternehmen, ausldndische Regierungen, supranationale Organisationen)
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6. Werden regionale Extremwetterereignisse als Indikatoren fiir den Klimawandel darge-
stellt? Sind sie geeignet um auf Anpassungsstrategien aufmerksam zu machen? Wird
individuelle Betroffenheit erzeugt und wirkt diese aktivierend?

» Anschlieflend wurde ein Kategoriensystem erstellt, anhand dessen die Inhaltsanalyse durchge-
fiihrt wird. Codierregeln wurden formuliert als konkrete Anweisungen an menschliche Codierer,
wie die untersuchten Inhalte verschliisselt werden, bzw. die konkreten Kriterien, nach denen eine
computergestiitzte Inhaltsanalyse ablauft.

» Nachfolgend wurde eine Probecodierung durchgefiihrt.

» Die eigentliche Codierung erfolgte auf Basis des finalisierten Kategoriensystems. Eine retrospek-
tiver Datenbankrecherche zu Extremereignissen erfolgt iiber LexisNexis/Genios, wobei der
Schwerpunkt auf Printmedien (Zeitungen, Zeitschriften) sowie ausgewahlten redaktionellen On-
linemedien (z. B. bild.de, spiegel.de, stern.de) lag. Die inhaltliche Auswertung der Meldungen er-
folgt durch entsprechend geschulte Codierer.

» Die Medienresonanzanalyse wurde abgeschlossen mit einer quantitativen und qualitativen In-
haltsanalyse der Meldungen, inklusive der Extraktion bedeutungstragender Begriffe und der
Konstruktion von Framings. Zudem erfolgt eine Bildwirkungsanalyse der Bildmotive von Extrem-
ereignissen.

Als Ergebnisse wurden in AP 1.2 entwickelt:

» Erweiterung der in AP 1.2 erstellten Matrix um typische Bilder/Geschichten sowie Botschaften
und beabsichtigte Wirkungen

» Eine aufgearbeitete Medienanalyse (inklusive Tabellen, Diagrammen, Grafiken) mit einer Ab-
schatzung des Aktivierungspotentials bestimmter Bilder und Narrative

AP 2: Definition von Zielgruppen der Kommunikation zum Umgang mit Extremereignissen

Im zweiten Arbeitspaket wurden Zielgruppen identifiziert, die besonders stark von Extremereignissen
betroffen sind bzw. sein werden. Des Weiteren wurden die Kommunikationskanale der Zielgruppen
ermittelt. Die Genration der 65+ sowie die Sandwich-Generation wurden als zwei fiir die Kommunika-
tion besonders relevante Zielgruppen ausgewahlt und ndher beschrieben. Damit kniipfte AP 2 an die
Betrachtung bisheriger und zukiinftiger Extremereignissen in Deutschland an und bildete durch die
Zielgruppenauswahl die Basis fiir die Aktivitdten in AP 3, 4 und 5.

Aufbauend auf die in AP 1.2 und AP 1.3 durchgefiihrten Recherchen wurde in AP 2 wie folgt vorge-
gangen werden:

1. Erstellung einer groben Ubersicht zu potentiellen Zielgruppen vornehmlich basierend auf dem
Kriterium der Betroffenheit. Dies erfolgt, ankniipfend an die Recherchen in AP 1.2 und AP 1.3,
durch eine ergdnzende Recherche der in AP 1 verwendeten Quellen.

2. Bestimmung von Kriterien zur Beschreibung und Priorisierung der Zielgruppen. Die Bestimmung
der Kriterien erfolgte in enger Abstimmung mit dem Auftraggeber.

3. Geleitet durch die festgelegten Kriterien erfolgte eine weiterer Recherche, die zu einer verfeiner-
ten Ubersicht der potentiellen Zielgruppen fiihrte mit klareren Abgrenzungen, als sie in der ersten
Ubersicht méglich waren.

4. Ankniipfend an die Recherche von Kommunikationskandlen wurde die Méglichkeiten des Web
2.0 fiir KomPass zur Kommunikation mit einzelnen Zielgruppen aufgezeigt. Dies erfolgte durch
eine Analyse aktueller Trends (weltweit, teilweise auch abseits des Themas Klimawandel) bei der
Nutzung von Web 2.0, unter Beriicksichtigung der recherchierten Gewohnheiten der Zielgruppe
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und der (z.B. zeitlichen) Moglichkeiten, die der Auftraggeber fiir die Umsetzung von Web 2.0 In-
strumenten, besitzt. Da Anpassung an den Klimawandel (bisher noch) keine Speerspitze der in-
novativen Nutzung von Web 2.0 ist, sondern eher verzogert auf Entwicklungen in dem Feld rea-
giert, konnte die Recherche der Trends abseits des Themas Klimawandel es ermdéglichen, Hinwei-
se auf zukiinftige Entwicklungen in der Nutzung von Web 2.0 im Bereich Anpassung zu sam-
meln.

Als Ergebnisse wurden in AP 2 erstellt:

» eine erste, grobe Ubersicht zu potentiellen Zielgruppen
» ein Kriterienkatalog zur Beschreibung und Auswahl von Zielgruppen

AP 3: Ziele der Kommunikation zum Umgang mit Extremereignissen

Ziel von Arbeitspaket 3 war die Festlegung moglicher Ziele der Kommunikation zu Extremereignissen
und der Rolle der Eigenvorsorge. Fiir die in Arbeitspaket 2 ermittelten Zielgruppen sollte parallel er-
mittelt werden, welche Ziele in der Kommunikation erreicht werden konnen und wie die Einfluss-
moglichkeiten des Umweltbundesamtes hierbei aussehen. Auf dieser Grundlage konnten dann jene
zwei Zielgruppen ausgewahlt werden, fiir die im weiteren Verlauf die Entwicklung von konkreten
Kommunikationskonzepten erfolgen sollte.

In einem ersten Schritt wurden die Forschungsergebnisse aus Arbeitspaket 1 spezifisch darauf zuge-
schnitten, was sie liber die moglichen Kommunikationsziele mit Blick auf extreme Ereignisse aussa-
gen. Die Auswertung erfolgte dabei zum einen unter der Perspektive, welche grundsatzlichen Aussa-
gen sich treffen lassen und zum anderen schon mit Bezug auf die in Arbeitspaket 2 identifizierten
vorrangigen Zielgruppen. Dabei wird auch auf das Spektrum der méglichen Zielsetzungen (horizon-
tale Dimension) eingegangen. Die vorhandenen, in Arbeitspaket 1 identifizierten und besprochenen
Theorien insbesondere im Bereich der Risikokommunikation wurden hier auf spezifische, konkrete
Zielgruppen und Zielsituationen heruntergebrochen.

In einem zweiten Schritt wurden diese Ergebnisse noch einmal kritisch reflektiert vor dem Hinter-
grund der erwdhnten Ansatze im Bereich der Umweltkommunikation und der Verhaltensékonomie.
Fiir die einzelnen Zielgruppen wurden auf dieser Basis insbesondere folgende Aspekte gezielt disku-
tiert:

» welche Auspragungen kann und sollte die Eigenvorsorge der unterschiedlichen Zielgruppen an-
nehmen,

» welche Kommunikationsziele knnen mit Blick auf diese Auspragungen realistischer Weise er-
reicht werden,

» aufwelche kénnen diese Kommunikationsziele am besten erreicht werden,

» wie miissen die Kommunikationsbotschaften fiir die einzelnen Zielgruppen lauten,

» wer ist der geeignete Absender der Kommunikation und welche Einflussméglichkeiten hat in die-
sem Zusammenhang das Umweltbundesamt?

Die Formulierung der Ziele wurden zum einen in die Zielgruppenanalyse sowie im Kommunikations-
konzept integriert umgesetzt.
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AP4: Umfrage

Zielsetzung der in AP 4 umgesetzten bundesweiten Umfrage in der Generation 65+ und Sandwichge-
neration war es, ein genaueres Bild der beiden Zielgruppe zu erhalten und damit zu der in AP 2 be-
schriebenen Zielgruppenanalyse beizutragen. Viele der fiir die Eigenvorsorge gegeniiber Extremer-
eignissen wichtigen Faktoren — Risikowahrnehmungen, Wahrnehmungen von Eigenvorsorgemog-
lichkeiten etc. — sind nur iiber eine Befragung zu erfassen.

Da es sich bei der in AP 4 angebotenen Umfrage um einen Bestandteil der Zielgruppenanalyse (siehe
AP 2 in Kapitel 2.2) handelte, erfolgte die Umfrage parallel zu AP 2.

Die Vorgehensweise zur Bearbeitung des AP 4 erfolgt in drei Schritten:
AP 4.1: Entwicklung des Fragebogens

Um zu entscheiden, auf welche (psychologischen) Faktoren in der Umfrage fokussiert wird, wurden

die Ergebnisse aus AP 1.1 zum aktuellen Forschungsstand im Bereich Risiken- und Chancenkommu-
nikation herangezogen. Die Theorie privater proaktiver Wetterextrem-Vorsorge (TPPW) (Grothmann,
2005) und die verschiedenen Studien, die zu ihrer Entwicklung herangezogen wurden, legten nahe,
dass unter anderem die folgenden Faktoren mittels einer Umfrage erfasst werden sollten:

» Risiko- und Chancenwahrnehmungen hinsichtlich Klimawandel und Extremereignisse

» Wahrgenommene Handlungsméglichkeiten zur Eigenvorsorge gegeniiber Extremereignissen
(Kontrollvorstellungen)

» Momentaner Ist-Stand der Eigenvorsorge gegeniiber Extremereignissen

» Wahrgenommene Wichtigkeit der Vorsorge gegeniiber Extremereignissen verglichen mit anderen
Alltagsherausforderungen

» Wahrgenommene Barrieren fiir die Eigenvorsorge

» Einstellungen zu den Zielverhaltensweisen der Eigenvorsorge, die im Rahmen des Projekts pro-
pagiert werden sollen

» Einschitzungen, was die Ausfiihrung der Zielverhaltensweisen erleichtern wiirde

» Meistgenutzte Informationskanéle (Lokalzeitungen, Fachjournale, etc.)

» Personen und Institutionen mit hoher Glaubwiirdigkeit (um geeignete Multiplikatoren fiir das
Thema Eigenvorsorge gegeniiber Extremereignissen zu identifizieren)

Der letztgenannte Punkt ist entscheidend fiir den wirksamen Einsatz von Kommunikationsmateria-
lien. Denn die nichtpersonliche Informationsvermittlung hat mittels Flyern, Broschiiren und Inter-
netseiten oftmals nur geringe Handlungseffekte. Denn hdufig schitzen die Adressaten diese Informa-
tionen als nicht persénlich bedeutsam ein und lesen sie daher nicht. Aber mittels der systematischen
Einbeziehung von Multiplikatoren, die in der jeweiligen Zielgruppe Vertrauen und Respekt genief3en,
kann der Effekt dieser Informationsmaterialien deutlich gesteigert werden.

AP 4.2: Durchfiihrung der Umfrage

Mit der Durchfiihrung der Umfrage in den Zielgruppen der 65+ und Sandwichgeneration wurde das
professionelle Umfrage- oder Marktforschungsinstitut forsa beauftragt. Die Befragungen wurden an-
hand von computergestiitzten Telefoninterviews (CATI) durchgefiihrt. Die Auswahl der Befragten
erfolgte anhand einer mehrstufigen systematischen Zufallsstichprobe auf Basis des ADM-Telefon-
Mastersamples. ADM-Samples garantieren ein Héchstmafd an Reprasentativitat.

In der Auswertung der 65+Befragung (501 alleinlebende Menschen im Alter von mindestens 65 Jah-
ren) wird auf die Einflussfaktoren der Risikowahrnehmung/-vorsorge und des Selbstschutzverhaltens
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fokussiert. In der Sandwichgenerationsbefragung wurden 500 Personen mit mindestens einem El-
ternteil im Alter von 65 oder dlter und mit mindestens einem Kind unter 18, welches noch im Haus-
halt lebt, befragt. In der folgenden Auswertung wird auf die Einflussfaktoren des Schutzverhaltens
gegeniiber den Kindern und gegeniiber den Eltern fokussiert.

Weiterhin wurden im Folgenden die Antworten auf die Fragen nach dem Selbstschutzverhalten und
den Hindernissen des Selbstschutzverhaltens, nach den favorisierten Kommunikationskanilen und
potenziellen Motivatoren des Selbstschutzverhaltens sowie die auf Solidaritdtsnotwendigkeit und
Solidaritatsbereitschaft bezogenen Fragen daraufthin analysiert, welche Konsequenzen sich aus ih-
nen fiir die KommEx-Kommunikationskampagne ergeben.

AP 4.3: Auswertung und Spiegelung der Ergebnisse

Die Auswertung der Ergebnisse erfolgte durch Dr. Grothmann mittels gangiger statistischer Verfah-
ren. Zum einen wurden deskriptive Statistiken (Haufigkeitsverteilungen) zu den in der Umfrage er-
fassten Faktoren erstellt, zum anderen auch inferenzstatistische Verfahren (z.B. Regressionsmafie)
berechnet, insbesondere um eine Aussage dariiber zu erhalten, inwieweit der selbst berichtete Ist-
Stand der Eigenvorsorge durch die erhobenen psychologischen Einflussfaktoren (z.B. Risiko- und
Chancenwahrnehmungen hinsichtlich Klimawandel und Extremereignisse, wahrgenommene Hand-
lungsmoglichkeiten zur Eigenvorsorge gegeniiber Extremereignissen) erklart werden kann.

Die gewonnenen Analyseergebnisse der Umfrage wurden daraufhin gebiindelt, welche Einflussfakto-
ren sich als besonders einflussreich auf den selbst berichteten Ist-Stand der Eigenvorsorge erwiesen
haben (z.B. die wahrgenommenen Handlungsmoglichkeiten zur Eigenvorsorge gegeniiber Extremer-
eignissen). Gezielt auf diese besonders einflussreichen Faktoren wurden dann in AP 5 die Kommuni-
kationsinstrumente entwickelt, um die Werte in diesen Faktoren zu erh6hen.

Als Ergebnisse wurden in AP 4 erstellt:

» eine systematische Auswertung der Umfrageergebnisse in Form eines Kapitels fiir den wissen-
schaftlichen Bericht

AP 5: Kommunikationskonzept zum Umgang mit Extremereignissen

Im Rahmen von Arbeitspaket 5 wurde ein Kommunikationskonzept fiir die Generation 65+ erstellt.
Die entworfenen Kommunikationsinstrumente wurden in Kooperation mit dem Bezirksamt Charlot-
tenburg-Wilmersdorf und dem Klimaschutzmanagement im Klausenerplatz Kiez im Rahmen der Ak-
tion ,,Schattenspender” getestet.

Das zu entwickelnde Kommunikationskonzept beriicksichtigte alle Ergebnisse von AP1 bis AP4 und
wurde insbesondere auf die ausgewdhlte Zielgruppe 65+ sowie die definierten Ziele ausgerichtet.
Anhand der Strategie wurden in einem ndchsten Schritt die Kommunikationsinstrumente und Kanéle
definiert.

Im ndchsten Schritt wurde der Raum fiir die anzuwenden Kommunikationsmaf3inahmen definiert. In
Kooperation mit dem Bezirksamt Charlottenburg-Wilmersdorf konnte der Kiez Klausenerplatz als
Kampagnenraum gewonnen werden. Hier konnten die verschiedenen Instrumente getestet werden

Die folgenden Mafinahmen und Instrumente wurden im Rahmen der Aktion Schattenspender umge-
setzt:

» Partnerakquise: Es wurden verschiedene Liden ( Einzelhandel, Gastronomie) sowie Arzte und
Apotheken im Klausenerplatz angesprochen, um als ,,Schattenspender an heif3en Tagen Infor-
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mationsmaterialien zum Thema ,,Hitze* auszulegen und die Risikogruppe aktiv anzusprechen
und entsprechende Hilfeleistungen zu bieten

» Anschreiben Anwohner: Zum Auftakt der Aktion wurden 3600 Anwohner iiber 65+ in einem An-
schreiben zu den Gefahren bei extremer Hitze und entsprechenden Handlungsempfehlungen in-
formiert und zum Sommerfest des Klausenerplatz Kiezes eingeladen. Der Hitzeknigge wurde dem
Anschreiben beigelegt.

» Informationsmaterialien: Als zentrales Informationsmedium wurde der ,,Hitzeknigge* erstellt,
der zum Thema ,,Hitze“ und entsprechenden Risikofaktoren sowie zum angepassten Verhalten
informierte.

» Werbematerialien fiir Partner: Neben dem Hitzeknigge wurden dariiber hinaus Plakate und Post-
karten, 6kologische Pappbecher zur Verteilung von Wasser sowie Luftballons und Trinkerinne-
rungen in Form von Filzuntersetzern erstellt.

» Informationsstand beim Sommerfest ,,Klausener Platz*: Als konkrete weitere Form der persénli-
chen Kommunikation war die Aktion in Form eines Standes in Kooperation mit dem Klima-
schutzmanagement Klausener Platz

Medienarbeit: Im Rahmen der Aktion wurde eine Pressemitteilung verfasst und an regionale Medien
in Berlin verteilt.
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Summary

The overall objective of the project for “Approaches and success conditions in communication and
dealing with extreme events” was, on the one hand, the development of a communication concept,
taking into consideration selected target groups as well as their implementation, and on the other
hand, the extension of existing knowledge with a view to action-orientated communication for per-
sonal provision.

Based on analytical preliminary work on risks and opportunity communication, which includes pri-
mary research on communication of extreme events, the theoretical foundations for further steps
should be laid:

» precise target group analysis and communication requirements for these target groups,
» defining the objectives of communication and possible communication strategies, as well as
» working out a tangible, comprehensive communication concept.

This procedure was supported by a survey, which provided deeper insight into the various aspects of
communication and the perception of extreme weather events. To achieve the objectives the psycho-
logical research on natural hazards was built upon, as well as practical experiences with regard to
communication on climate adaptation.

The project was divided into five work packages overall:

» AP1: analysis

» AP 2: definition of target groups from communication on dealing with extreme events
» AP 3: targets from communication on dealing with extreme events

» AP 4: survey

» AP 5: communication concept on dealing with extreme events

AP 1: analysis

AP 1.1: analysis of the current research status in the field of risks and opportunities communication,
as well as on the theme of the effect of images

The objective of AP 1 was the analysis of the existing situation. This analysis was divided into three
sub-work packages. In the context of AP 1.1, the current research status was established in the field
of risks and opportunities communication as well as the topic of the effect of images. Following this,
in AP 1.2 the current status of research on extreme events already experienced was identified, as well
as those to be expected in the next 50 years, and the fields of activity affected. Finally, in AP 1.3 a
media analysis was carried out, in the course of which typical images and stories on extreme events
were searched and analysed.

The procedure for analysing the current state of research in the field of risks and opportunities com-
munication, as well as for the topic of the effect of images, was set up as follows:

1. Literature research in communication studies, psychology, sociology and other specialist litera-
ture (in Web of Knowledge and discipline-specific publication databases); focus on empirical ef-
fectiveness studies, which prove the effectiveness of specific communication formats (including
images: photos and videos) for:

a) Raising awareness or drawing attention to extreme events,
b) Activating the collection of further information and for the analysis of extreme events, or
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c) Activation of preventative actions against extreme events.

Literature research focused on extreme weather events (heat, storm, floods, etc.) as well as on ex-
treme climate events (e.g. droughts). Other relevant extreme events (epidemics based on changing
climatic conditions; breakdown of technical infrastructures following extreme weather) were also
included peripherally, for which effect mechanisms could be expected which were similar to those for
communication about weather-related extreme events. In parallel to the research on opportunities
and risks communication, in AP 1.2 a precise definition for extreme events was developed.

2. Literature analysis on working out trends on the effect of different communication instruments:
the analysis of the literature researched was carried out using the content structuring method - a
specific form of qualitative content analysis — according to Mayring (2008). Content structuring
seeks to extract and summarise material on specific topics or areas of content. Also a provisional
system of categories is carried over to the text material (here: scientific literature). The system of
categories is then further differentiated for the most part, in that new categories arise or existing
ones are changed. The system of categories is formed based on the following categories:

a) Communication formats used: non-personal forms of communication such as text, graphics, im-
ages on websites, flyers, brochures and personal forms of communication such as face-to-face
discussions, lectures, workshops, etc.

b) Content of communication: risks for extreme events, opportunities for extreme events, possibility
of provision activities etc.

c) Style of communication: catastrophist / alarmist / instilling fear, scientifically rational, aimed at
positive emotions (e.g. images of a storm-secured house)

d) Target groups: non-governmental parties such as citizens, those in business and civil society and
governmental agents in politics and administration

e) Effectiveness (possibly using empirical effect measures) according to the abovementioned effec-
tiveness categories: raising awareness of attention drawn to extreme events; activation for col-
lecting further information and analysis of extreme events; activation of preventative actions with
regard to extreme events

In AP 1.1 were created the following results:

» atable with relevant literature on risks and opportunities communication and on the effect of
images

» an evaluation of the literature in the form of a chapter on the scientific report

» asummary of trends in communication, which can also be used to structure the activities in AP
1.3

» a brief summary of the findings from the literature analysis which is used for drafting the com-
munication materials in AP 5

AP1.2: definition and research from “Extreme weather and climate events”

To carry out AP 1.2 was selected a scientifically clear yet pragmatic approach, which took account of
target groups that were not knowledgeable about climate and which, where possible, was included in
the former DAS and APA approaches.

The following stages were carried out for AP 1.2:

1. Identifying notions
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a) Research and grouping of current definitions of extreme events: in this stage, various definitions
of extreme events were collected mainly from public organisations, but also considering interna-
tional organisations (e.g. IPCC, WMO, WHO, UBA). Specialist literature, for example, from re-
search into climatic consequences and from scientific databases, was also taken into account
here but was not necessarily the focus.

b) Proposal of possible definitions: two suggested definitions were sent to the client for agreement,
including a presentation of the advantages and disadvantages and a valid recommendation, the
definition of which was offered for the project.

2. Research into past and future extreme events: based on the definition identified from the first
stage, well-founded and mainly Internet-based research was conducted into extreme events aris-
ing in Germany and possible future extreme events. The focus here was on:

a) Appropriate Internet portals (German Meteorological Service, regional climate agency for the
Helmholtz Association and the Federal Environment Agency)

b) Relevant (scientific) publications at a national and regional level

c) Other studies and publications concerned with the topic of extreme events (e.g. insurance: GDV —
general association of the German insurance industry, Munich Re)

3. Categorisation and presentation of extreme events: in this stage of work, a summary of extreme
events -already experienced and to be expected- and their effects was created, based on the re-
search previously carried out. The fields of activities -defined by DAS and affected by extreme
events- were allocated within a grid. Insofar, as the research already shows possible options for
action, these will be included in the summary.

In AP 1.2 were created the following results:

» asummary of definitions of extreme events as input for the scientific report,

» adefinition of extreme events with illustrated examples. Which events come under it and why

» asummary or grid of extreme events with allocation of the respective effects as well as the rele-
vant field of action defined in DAS

AP 1.3: research on typical images and stories from the media on extreme events

Via broadly set-out Internet research, adelphi identified extreme events in Germany that have taken
place in the last 20 years. There was a focus here on the type of events that were judged to be particu-
larly relevant for the next 50 years in the analyses in AP 1.2. The information was selectively com-
plemented with informal expert discussions to ensure that the most relevant events were taken into
account.

The project partner, Blatterwald, then carried out a comprehensive media resonance analysis for
each of the extreme events listed, including a consideration of the image material uses. What was
reviewed here, in particular, were the semantic networks in which the association between climate
change and extreme events are presented, and which messages are conveyed. A multi-method ap-
proach with the following elements was followed:

» Content analysis: content analysis is an empirical method for a systematic, inter-subjective de-
scription of content and formal features of communications — usually with the objective of an in-
terpretative inference of facts extraneous to the communication being based upon it (early 2007).
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Frame analysis: the drawing concept was used as the basis for framing. A drawing is a human aid
to assign meaning to information taken in. As recipients of news only perceive a fraction of the in-
formation in a message, these were processed via drawings (Schulz 2009). The framing, i.e. the
linguistic frame, in which factual information is embedded, can influence the motivation situa-
tion of the person, in that facts are brought into different frames (Entman 1993).

Image content analysis: for image content analysis, two different qualitative approaches were
used, which were adapted for the quantitative analysis here. Firstly, in the framework of an ico-
nographic analysis, recurring types of images were created quantitatively. The focus here was on
conveying the context of the presentation, the topic, formal features and the method of presenta-
tion. Secondly, it was analysed with the help of visual semiotic sign systems. The presence and
characteristics of the signs used form thereby the subject of the image content analysis.

The procedure for media resonance analysis is carried out in the following stages:

| 4

Firstly, theses / research questions were formulated and agreed with the client, which examined
the following aspects, including:

In what proportion do activating messages to adopt adaptation strategies and stultifying messag-
es lead to giving up?

With what period of effectiveness is climate change presented (own lifespan, effects up to 2050,
grandchildren’s generation)?

In what geographical areas of effectiveness and with what social distance is climate change pre-
sented (local, national and continental, near, far, very far)?

Which recommendations for action for adaptive and protective measures are mentioned specifi-
cally (prophylactic measures such as saving energy, ecological power, dyke construction, use of
CO2-reducing technology or individual provision such as strengthening the house and ground,
e.g. through roof reinforcement, building drainage works, provision of aids such as sandbags,
shovels, etc.)

To whom are recommendations for action addressed (reader, collective “we”, government, com-
panies, foreign governments, supranational organisations)

Are regional extreme weather events presented as indicators of climate change? Are they suitable
to draw attention to adaptation strategies? Is individual involvement generated and does this
have an activating effect?

A system of categories was then set up, via which the content analysis is carried out. Coding rules
were formulated as tangible instructions to human coders, on how surveyed content is encrypted,
or the specific criteria according to which computer-assisted content analysis is conducted.

Test coding was then carried out.

The actual coding was conducted based on the finalised category system. Retrospective database
research on extreme events is carried out based on LexisNexis/Genios, whereby the emphasis was
on print media (newspapers, magazines) as well as selected editorial online media (e.g. bild.de,
spiegel.de, stern.de). The content analysis of the messages is carried out accordingly by trained
coders.

Media resonance analysis was completed with quantitative and qualitative content analysis of the
messages, including the extraction of meaningful terms and the construction of framing. There
was also an image effectiveness analysis of the image motifs for extreme events.

In AP 1.2 the following results were created:
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» Extension of the grid created in AP 1.2 with typical images/stories as well as messages and in-
tended effects

» Processed media analysis (including tables, diagrams and graphs) with an assessment of the acti-
vation potential for certain images and narratives.

AP 2: definition of target groups in communication for dealing with extreme events

In the second work package, target groups were identified, which are or will be affected particularly
seriously by extreme events. Furthermore, the communication channels for the target groups were
conveyed. The 65+ generation as well as the sandwich generation were selected as two of the target
groups particularly relevant for communication, and were described in more detail. Therefore AP 2 is
linked to the consideration of existing and future extreme events in Germany, and formed the basis
for the AP 3, 4 und 5 activities via the choice of target groups.

Building on the research carried out in AP 1.2 and AP 1.3, in AP 2 was taken the following approach:

1. Drafting of a rough summary of potential target groups, principally based on the criterion of in-
volvement. This was carried out based on research in AP 1.2 and AP 1.3, through complementary
research of the sources used in AP 1.

2. Identifying criteria to describe and prioritise the target groups. Determining the criteria was car-
ried out in close cooperation with the client.

3. Further research was conducted, facilitated by the criteria set out, which led to a refined sum-
mary of the potential target groups with clearer demarcations than was possible in the first sum-
mary.

4. Based on the research on communication channels, the options for Web 2.0 for KomPass were
demonstrated with individual target groups. This was conducted via an analysis of current trends
(worldwide and partly also apart from the topic of climate change) with the use of Web 2.0, tak-
ing into account the researched habits of the target group and the (e.g. temporal) options that the
client has for the implementation of Web 2.0 instruments. As adaptation to climate change (still
up to now) is no spearhead for the innovative use of Web 2.0, but rather responds to develop-
ments in the field with some delay, research into trends on the topic of climate change has
enabled the collection of hints to future developments in the use of Web 2.0.

The results created in AP 2 were:

» an initial, rough summary of potential target groups
» acatalogue of criteria for describing and selecting target groups

AP 3: objectives of communication in dealing with extreme events

The objective of work package 3 was the defining of possible objectives for the communication of
extreme events and the role of personal provision. For the target groups identified in work package 2,
it should be determined in parallel, which targets can be achieved in communication and how the
potential influence of the Federal Environment Agency looks here. On this basis, those two target
groups could be selected, for which the tangible communication concepts could be developed in ad-
dition.

In the first stage, the research results from work package 1 were customised specifically, with regard
to what they could express about the possible communication channels in terms of extreme events.
Evaluation was carried out for this, on the one hand, from the perspective of which basic statements
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were initiated and, on the other hand, with respect to the two target groups primarily identified in
work package 2. The spectrum of the possible objectives (horizontal dimension) is also elaborated
upon for this. The theories identified and discussed in work package 1, particularly in the field of risk
communication, were broken down here into specific, tangible target groups and target situations.

In a second stage, these results were critically reviewed once again against the backdrop of the ap-
proaches mentioned in the field of environmental communication and behavioural economics. For
the individual target groups, the following aspects in particular were discussed on this basis in a tar-
geted way:

» Which characteristics can and should adopt the personal provision of the various target groups,

» What communication objectives can be realistically achieved in view of these characteristics,

» In which ways can best be achieved these communication objectives,

» How should the communication messages sound/read for the individual target groups,

» Who is the most suitable issuer of communication and what potential influence does the Federal
Environment Agency have in this context?

Formulation of the objectives was implemented, on the one hand, in an integrated way in the target
group analysis as well as in the communication concept.

AP4: Survey

The objective of the nationwide survey implemented in AP 4 for the 65+ generation and the sandwich
generation was to obtain a more price image of both target groups and thereby contribute to the tar-
get group analysis described in AP 2. Many of the important factors for personal provision in extreme
events —perception of risk, perceptions of personal provision options, etc. — can only be collected via
a survey.

As the survey offered in AP 4 was concerned with part of the target group analysis (see AP 2), the
survey was carried out in parallel with AP 2.

The procedure for processing AP 4 is carried out in three stages:
AP 4.1: development of the questionnaire

To decide which (psychological) factors in the survey are focused upon, the results from AP 1.1 were
used from the current status of research in the field of risks and opportunities communication. The
theory of private proactive extreme weather provision (Grothmann, 2005) and the various studies
used for their development, suggest that the following factors, among others, should be collected via
a survey:

» Risks and opportunities perceptions with regard to climate change and extreme events

» Perceived options for action on personal provision with regard to extreme events (control con-
cepts)

» The current actual state of personal provision with regard to extreme events

» Perceived importance of provision for extreme events compared with other everyday challenges

» Perceived barriers to personal provision

» Attitudes on target behaviours in personal provision, which should be propagated in the context
of the project

» Estimates of what would facilitate the execution of target behaviours

» Information channels most used (local newspapers, specialist journals, etc.)
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» People and institutions with high credibility (to identify suitable disseminators for the topic of
personal provision for extreme events)

The final point mentioned is crucial for the effective deployment of communication materials; for
non-personal placing of information via flyers, brochures and Internet pages often has only minimal
activating effects. Recipients of this information often do not appreciate it as personally significant
and therefore do not read it. But with the systematic inclusion of disseminators who enjoy trust and
respect in the relevant target group, the effect of this information material can be considerably in-
creased.

AP 4.2: conducting the survey

The professional survey and market research agency forsa was commissioned to conduct the survey
with the 65+ and sandwich generation target groups. The surveys were carried out using computer-
assisted telephone interviews (CATI). Respondents were selected via a multi-stage systematic random
sample based on the ADM telephone master sample. ADM samples ensure the highest degree of rep-
resentativeness.

In the evaluation of the 65+ survey (501 people aged at least 65 years and living alone) there was a
focus on the influencing factors of risk perception/provision and self-protection behaviour. In the
sandwich generation survey, 500 people with a parent aged 65+ and at least one child aged under 18
still living in the household were interviewed. In the following analysis, the emphasis was upon the
influencing factors of protective behaviour with regard to the children and parents.

In the following also, responses to the questions regarding self-protection behaviour and barriers to
self-protection behaviour, favoured communication channels and potential motivators for self-
protection, as well as the necessity for solidarity and willingness to show solidarity were analysed,
with regard to what consequences would arise from this for the KommEx communication campaign.

AP 4.3: analysis and review of the results

Analysis of the results was carried out by Dr Grothmann using current statistical procedures. On the
one hand, descriptive statistics (frequency distributions) on the factors collected in the survey were
created and, on the other hand, inferential statistical procedures (e.g. regression measurements) were
also calculated, in particular to obtain a proposition on the extent, to which the self-report actual
situation with regard to personal provision can be explained via the psychological influencing factors
ascertained (e.g. risk and opportunities perceptions with regard to climate change and extreme
events, and perceived possible actions for personal provision with regard to extreme events).

The analysis results obtained from the survey were pooled to ascertain which influencing factors
turned out to be particularly influential on the self-reported actual situation with regard to personal
provision (e.g. the perceived possible actions for personal provision for extreme events). The commu-
nication instruments developed in AP 5 were targeted to these particularly influential factors to in-
crease the values in these factors.

In AP 4 the following results were created:

» asystematic analysis of the survey results in the form of a chapter for the scientific report.

AP 5: communication concept for dealing with extreme events

In the context of work package 5, a communications concept was created for the 65+ generation. The
designed communication instruments were tested in cooperation with the Charlottenburg-
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Wilmersdorf district authority and climate protection management at Kiez Klausenerplatz in the con-
text of the “Schattenspender” (sun shade) campaign.

The communication concept to be developed took account of all results from AP1 to AP4 and was
directed in particular at the selected 65+ target group as well as the identified objective. Using the
strategy, the communication instruments and channels were defined in the next stage.

In the next stage, the area for the communication measures to be used was defined. In cooperation
with the Charlottenburg-Wilmersdorf district authority, the Kiez Klausenerplatz was obtained as a
campaign area. The various instruments could be tested here.

The following measures and instruments were implemented in the context of the “Schattenspender”
(sun shade) campaign:

» Acquiring partners: various shops (retail, restaurants) as well as doctors and pharmacists at
Klausenerplatz were asked to set out information materials for “Schattenspender” (sun shade) on
hot days on the theme of “heat”, and to actively address the risk group and offer assistance ac-
cordingly.

» Cover letter to residents: as a prelude to the campaign, 3,600 residents aged over 65+ were
informed by letter about the dangers of extreme heat and the relevant recommendations for ac-
tion, and were invited to a summer party at the Kiez Klausenerplatz. A handbook on how to deal
with the heat was included with the cover letter.

» Information materials: the handbook on how to deal with the heat was created as a central infor-
mation medium on the topic of “heat”, giving information on the relevant risk factors as well as
adapted behaviour.

» Advertising materials for partners: besides the handbook on dealing with the heat were created,
also, posters and postcards, ecological paper cups for distributing water, balloons and reminders
to drink in the form of felt coasters.

» Information status on the “Klausener Platz” summer party: as a specific further form of personal
communication, there was the campaign in the form of a stand in cooperation with the Klausener
Platz climate control management.

» Media activities: in the context of the campaign a press release was created and distributed to the
regional media in Berlin.
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1 Einleitung
1.1 Hintergrund

Der Aktionsplan zur Deutschen Anpassungsstrategie (APA) unterlegt die in der Deutschen Anpas-
sungsstrategie (DAS) genannten Ziele und Handlungsoptionen mit spezifischen Aktivitdten. Ein we-
sentliches Ziel des Aktionsplans ist es, die Fahigkeit nicht-staatlicher Akteure zur Eigenvorsorge bei
der Anpassung an Klimafolgen zu stdrken. Hierzu definiert der APA Anforderungen und spricht dem
Staat eine aktive Rolle zu, wenn es um die zielgruppengerechte Informationsbereitstellung zur
Wahrnehmung der Eigenvorsorge durch den Einzelnen geht.

Langjdhrige Reihen der Wetteraufzeichnung zeigen, dass auch Deutschland bereits vom Klimawan-
del betroffen ist. Deutliche Trends sind sowohl fiir Hitzeextreme als auch Starkniederschlédge, die zu
Uberschwemmungen fiihren kénnen, zu beobachten. Klimaberechnungen deuten darauf hin, dass in
der Zukunft trockene Perioden und Diirren sowie Starkniederschldge weiter zunehmen werden. Wel-
che betrachtlichen Schaden Wetterextreme in Deutschland verursachen kénnen, zeigen die Hitzewel-
le im Sommer 2003 (1,2 milliarden €, circa 7000 zusétzliche Todesfille), die sogenannte Elbeflut im
August 2002 (9 miliarden €, circa 20 Tote) und der Orkan Kyrill (5,8 milliarden USD, 47 direkte To-
desopfer in Europa).

Ein Element einer Gesamtstrategie zur Pravention von Schiaden durch den Klimawandel und Wetter-
extreme sollte die Eigenvorsorge der potentiell Betroffenen sein. Dabei kommt insbesondere der pro-
aktiven Eigenvorsorge vor einem extremen Wetterereignis (im Ggs. zur reaktiven Vorsorge wahrend
eines solchen Ereignisses) grof3e Bedeutung und Beispielsweise kénnen finanzielle Hochwasserscha-
den durch proaktive schadensvermeidende Ma3nahmen betroffener Haushalte (zum Beispiel Maf3-
nahmen zur Hausabdichtung) um bis zu 80 Prozent reduziert werden. Allerdings treffen Haushalte
und Unternehmen in Gebieten, die eine erh6hte Gefdhrdung fiir Wetterextreme und deren Folgen
aufweisen, oftmals nur in geringem Maf3e solche schadenspraventiven Vorkehrungen. Dies gilt ins-
besondere in solchen Gebieten, die bisher noch nie oder sehr selten betroffen waren.

Grothmann (2005) unterscheidet fiinf Formen der proaktiven Eigenvorsorge:

1. Schadensvermeidung: Vermeidung beziehungsweise Verringerung finanzieller Schiaden, zum
Beispiel durch bauliche Mafinahmen, die ein Gebdaude weniger anfillig fiir Extremereignisse wie
Hochwasser oder Sturm machen

2. Notfallvorsorge: Vermeidung von Schdden und Beeintrdchtigungen an Leib und Leben, zum Bei-
spiel durch das Bereithalten von Erste-Hilfe-Ausriistung

3. Schadensverteilung: Verteilung von finanziellen Schiaden iiber Personen und/oder Zeit, zum Bei-
spiel durch Versicherungen oder Riicklagen

4. Politische Naturgefahrenvorsorge: Politisches Engagement fiir eine Verbesserung der Naturge-
fahrenvorsorge, zum Beispiel durch Engagement in einer Biirgerinitiative

5. Naturgefahrenvermeidung: Migration aus dem exponierten Gebiet in ein weniger gefdhrdetes
Gebiet

Welche Form der Eigenvorsorge gewdhlt wird, ist jeweils fallspezifisch zu entscheiden.

Eine der wahrscheinlich wichtigsten Herausforderungen fiir die Motivation zur Eigenvorsorge ist die
Kommunikation von Unsicherheiten, da Menschen mit verringerter aktiver Handlungsbereitschaft
auf unsichere Informationen reagieren (Morton et al. 2011). Diese entstehen durch unvorhersehbare
zukiinftige 6konomische, technologische und soziale Entwicklungen und den damit verbundenen
Treibhausgasemissionen sowie durch unzureichende wissenschaftliche Erkenntnis iiber das komple-
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xe Klimasystem (zum Beispiel hinsichtlich so genannter Kippelemente) beziehungsweise unzurei-
chende Langzeitdaten wichtiger Indikatoren und ihre zeitliche und rdumliche Auflésung. Erst vor
kurzer Zeit wurden einige Arbeiten publiziert, die sich auf die Kommunikation von Unsicherheiten im
Rahmen des Klimawandels beziehen (e.g. Morton et al. 2011; Whitmarsh 2011; Spence und Pidgeon
2010).

Diese zeigen, dass die Art und Weise, wie Unsicherheiten formuliert werden, die Wirkung auf die
Empfinger beeinflusst. Zum Beispiel zeigte sich, dass, wenn Prognosen mit hohem Grad an Unsi-
cherheit in einem positiven Rahmen dargestellt wurden, sich die Bereitschaft von Menschen erhéht,
den projizierten Klimafolgen durch effektive Maflnahmen entgegenzutreten (Morton et al. 2011). Im
Rahmen des Vorhabens wird es darauf ankommen, auch diese neueren wissenschaftlichen Erkennt-
nisse addaquat einzubeziehen.

1.2 Ziele des Vorhabens

Das iibergreifende Ziel dieses Vorhabens ist einerseits die Erweiterung des vorhandenen Wissens mit
Blick auf handlungsmotivierende Kommunikation zur Eigenvorsorge und andererseits die Entwick-
lung eines Kommunikationskonzepts, unter Betrachtung ausgewahlter Zielgruppen sowie seine Um-
setzung.

Auf der Basis analytischer Vorarbeiten zu Risiken- und Chancenkommunikation, die eine Primarre-
cherche zur Kommunikation von Extremereignissen einschlief3en, sollten die theoretischen Grundla-
gen fiir die weiteren Schritte gelegt werden:

» eine genaue Zielgruppenanalyse und Analyse der Kommunikationsbediirfnisse dieser Ziel-
gruppen,

» eine Festlegung der Ziele der Kommunikation und méglicher Kommunikationsstrategien sowie

» die Ausarbeitung eines konkreten, umfassenden Kommunikationskonzeptes.

Unterstiitzt wird dieses Vorgehen durch eine Umfrage, die vertiefte Einblicke liefert in verschiedene
Aspekte der Kommunikation zu und Wahrnehmung von Extremwetterereignissen.

Zur Erreichung der Zielsetzungen muss auf die psychologische Forschung zu Naturgefahren aufge-
baut werden und auf den praktischen Erfahrungen in der Kommunikation zur Klimaanpassung. Das
Anbieterkonsortium kann hier neben langjahrigen Erfahrungen in der praktischen Umsetzung auf
eine umfassende theoretische Expertise zuriickgreifen.
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2 Ergebnisse
2.1 AP1: Analyse

2.1.1 AP 1.1: Analyse aktueller Forschungsstand im Bereich Risiken- und Chancenkommu-
nikation sowie zum Thema Wirkung von Bildern

In der hier vorgelegten Analyse zum AP 1.1 wird der aktuelle Forschungsstand zu wirksamer Kom-
munikation im Bereich wetter- beziehungsweise klimabezogener Extremereignisse analysiert. Zu-
sammen mit den Analysen in AP 1.2 — Stand der Forschung zu bereits beobachteten sowie zu in den
ndchsten 50 Jahren zu erwartenden Extremereignissen und den betroffenen Handlungsfeldern — und
AP 1.3 — Medienanalyse zu typischen Bildern und Geschichten zu Extremereignissen — dienen die
Ergebnisse zum AP 1.1 als wichtige Grundlage fiir das gesamte Projekt.

Die Wirksamkeit der Kommunikation im Bereich wetter- beziehungsweise klimabezogener Extremer-
eignisse wird vor allem auf drei Zielstellungen der Kommunikation hin analysiert: Bewusstseins-
schaffung (fiir Naturgefahren und Vorsorgemoglichkeiten); Motivation zur Naturgefahrenvorsorge;
Akzeptanz fiir Naturgefahrenvorsorge anderer (zum Beispiel staatlicher Akteure)?!

Der Begriff der Naturgefahrenvorsorge wird im Folgenden als Uberbegriff fiir die Vorsorge gegeniiber
wasser-, wind- und temperaturbezogenen Extremereignissen sowie Erdbeben verwendet. Wasser-,
wind- und temperaturbezogene Extremereignisse schliefien sowohl Extremwetterereignisse (zum
Beispiel Hitze, Sturm, Uberflutung und Ahnliches) als auch Extremklimaereignisse (zum Beispiel
Diirren) ein.

Der Fokus der Literaturrecherche und -analyse lag auf empirischen Studien, die entweder die Wirk-
samkeit bestimmter Kommunikationsinstrumente im Naturgefahrenbereich untersuchen oder Ein-
flussfaktoren des Naturgefahrenbewusstseins, der Naturgefahrenvorsorge oder der Akzeptanz fiir die
Naturgefahrenvorsorge anderer analysieren und daraus Kommunikationsempfehlungen ableiten.
Insbesondere die psychologische Naturgefahrenforschung hat derartige empirisch abgesicherte An-
sdtze zur Kommunikation entwickelt, so dass ein Grof3teil der in der vorliegenden Studie analysierten
Publikationen aus diesem Forschungsbereich stammt.

Im Folgenden werden zuerst die Methodik der Literaturrecherche und -analyse dargestellt. Danach
werden die Ergebnisse der Literaturanalyse getrennt nach wasser-, wind-, temperatur- und klima-
wandelbezogenen Gefahren beschrieben. Im abschlief3enden Kapitel findet sich eine Synthese der
Erkenntnisse aus den unterschiedlichen Gefahrenbereichen in Form von empirisch abgesicherten
Kernempfehlungen fiir die Naturgefahrenkommunikation, die fiir die Erstellung der Kommunikati-
onsmaterialien in AP 5 des KommEx-Projektes genutzt wurde. In diesen Kernempfehlungen wird
auch auf Erkenntnisse aus der empirischen Forschung zu nicht wetter- beziehungsweise klimabezo-
genen Extremereignissen (insbesondere Erdbeben) verwiesen, die die Empfehlungen weiter unter-
mauern.

1 Die Strukturierung anhand der urspriinglich vorgesehenen Wirksamkeitskategorien — (a) Sensibilisierung oder Auf-
merksamkeitserzeugung fiir Extremereignisse; (b) Aktivierung zur Einholung weiterer Informationen und zum Ausei-
nandersetzen mit Extremereignissen; (c) Aktivierung zum vorbeugenden Handeln gegeniiber Extremereignissen —
musste aufgegeben werden, weil die Kategorien (a) und (b) in den analysierten Studien nicht trennscharf waren (das
heifdt nicht entschieden werden konnte, ob die Studie der einen oder der anderen Wirksamkeitskategorie zuzurechnen
war) und die in manchen Studien adressierte Wirksamkeitskategorie ,Akzeptanz fiir Naturgefahrenvorsorge anderer*
nicht enthalten war.
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2.1.1.1 Methodik
Literaturrecherche

Die Literaturrecherche zur Analyse des aktuellen Forschungsstands im Bereich der Naturgefahren-
kommunikation (inklusive zur Wirkung von Bildern) erfolgte im ,Social Sciences Citation Index
(SSCI) - 1956-present‘ des Web of Knowledge2. Der Fokus der Recherche lag auf der Identifizierung
empirischer Wirksamkeitsstudien, die die Wirksamkeit bestimmter Kommunikationsformate (inklu-
sive Bilder: Karten, Fotos, Videos etc.) zur Sensibilisierung oder Aufmerksamkeitserzeugung fiir Ext-
remereignisse, Aktivierung zur Einholung weiterer Informationen und zum Auseinandersetzen mit
Extremereignissen oder zur Aktivierung zum vorbeugenden Handeln gegeniiber Extremereignissen
nachweisen.

Die Suchanfragen im SSCI bezogen sich auf Studien mit Bezug zum Thema Kommunikation (Suchan-
frage: TS3=communicat*, so dass Studien, die die Worter communication, communicate oder
communicative enthielten, identifiziert wurden). Zugleich bezogen sich die Suchanfragen auf wetter-
beziehungsweise klimabezogene Begriffe und schlossen dabei sowohl Extremwetterereignisse (Hitze,
Sturm, Uberflutung und Ahnliches) als auch Extremklimaereignisse (zum Beispiel Diirren) ein.

Die Literaturrecherchen wurden auf die folgenden Naturgefahrenbereiche aufgeteilt:

1. wasserbezogene Naturgefahren: TS=communicat* AND TS=(precipitation OR rain OR rainfall OR
snow OR hail OR flood* OR mudflow* OR landslide* OR drought*) Ergebnis der Suchanfrage: 293
Publikationen

2. windbezogene Naturgefahren: TS=communicat* AND TS=(*storm* OR hurricane* OR tornado*
OR cyclone* OR blizzard* OR lightning)Ergebnis der Suchanfrage: 343 Publikationen

3. temperaturbezogene Naturgefahren: TS=communicat* AND TS=(heat* OR "hot spell*" OR "cold
wave*" OR "cold spell*") Ergebnis der Suchanfrage: 166 Publikationen

4. klimawandelbezogene Studien, die auch das Thema Anpassung adressieren: TS=communicat*
AND TS=("climate change" OR "climatic change") AND TS=adaptation Ergebnis der Suchanfrage:
80 Publikationen*

Dass es sich um empirische Studien handelte, war das Hauptkriterium fiir die Entscheidung, ob die
identifizierten Studien in die detaillierte Literaturanalyse (siehe Abschnitt ,Literaturanalyse“) aufge-
nommen wurden. Studien, die lediglich Empfehlungen fiir die Naturgefahrenkommunikation enthal-
ten, ohne fiir die Wirksamkeit der empfohlenen Kommunikationsformen, -inhalte oder -stile empiri-
sche Belege (zum Beispiel aufgrund von Befragungen oder Tests) anzufiihren, wurden aus der Litera-
turanalyse ausgeschlossen.

2 Eine stichprobenartige Uberpriifung, ob der SSCI auch die Publikationen erfasste, die iiber eine Recherche in disziplin-
spezifischen Publikationsdatenbanken (zum Beispiel aus den Kommunikationswissenschaften, der Psychologie und
der Soziologie) identifiziert werden, ergab eine sehr hohe Ubereinstimmung der Rechercheergebnisse, so dass auf eine
zusatzliche systematische Recherche in disziplinspezifischen Publikationsdatenbanken verzichtet wurde.

3 TS steht fiir Topic. Topic schlief3t Begriffe aus dem Titel, dem Abstract, den Author Keywords (von den AutorInnen
angegebene Keywords) und den Keywords Plus® (von Web of Science vergebene Keywords) ein.

4 Zusétzlich wurden die acht Artikel aus dem kiirzlich erschienenen Special Issue der Zeitschrift Risk Analysis (Vol. 32,
No. 6, 2012) mit dem Schwerpunkt ,Climate Change Risk Perception and Communication‘ in den Literaturpool aufge-
nommen.
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Weiterhin wurden die meisten der Studien, die sich vornehmlich auf das Management/die
Governance von Naturgefahren beziehen, in der Literaturanalyse unberiicksichtigt gelassen. Zwar
beanspruchen diese Studien auch oft, etwas {iber Kommunikationsaspekte auszusagen (zum Beispiel
wenn Entscheidungsunterstiitzungsinstrumente als Kommunikationsinstrumente fiir Naturgefahren
und Vorsorgemoglichkeiten dargestellt werden), allerdings ist die Darstellung der Kommunikations-
formen, -inhalte und -stile sowie ihrer Wirksamkeit meist zu oberflachlich, um daraus systematische
Schliisse fiir die Entwicklung wirksamer Naturgefahrenkommunikation zu ziehen.

Auch wurden Studien aus der Literaturanalyse ausgeschlossen, die sich ausschlief3lich auf die Kom-
munikation kurz vor einem Extremereignis (zum Beispiel Sturm- oder Hochwasserwarnungen, Stich-
worter warning, early warning systems), wiahrend eines Extremereignisses (zum Beispiel Notfallma-
nagement, Stichworter crisis communication, emergency management, evacuation information) oder
nach einem Extremereignis (zum Beispiel Notfallnachsorge, Stichworter disaster recovery, rapid need
assessment, mental health effects) beziehen. Dieser Reduktionsschritt war sinnvoll, da es im
KommEx-Projekt um die Untersuchung von Kommunikationsinstrumenten zur Férderung der proak-
tiven, langfristigen Naturgefahrenvorsorge geht, das heif3t solcher Vorsorgemafinahmen, die ergrif-
fen werden, bevor klar ist, wann ein Extremereignis wahrscheinlich auftritt.

Ebenso wurden auch Studien nicht in die Literaturanalyse aufgenommen, die sich auf Entwicklungs-
ldander beziehen, da von einer mangelnden Ubertragbarkeit ihrer Ergebnisse auf die Situation in
Deutschland — dem Land, fiir welches im Rahmen des KommEzx-Projektes Kommunikationsinstru-
mente entwickelt werden sollen — ausgegangen werden kann.

Literaturanalyse

Die empirischen Studien wurden zuerst in zwei Gruppen unterteilt:

1. empirische Studien zur Wirksamkeit bestimmter Kommunikationsinstrumente

2. Studien, die auf Basis empirischer Untersuchungen (zum Beispiel zum Einfluss von Emotionen
auf die Naturgefahrenvorsorge), Kommunikationsempfehlungen (zum Beispiel zur emotionsaus-
l6senden Kommunikation) entwickeln.

Die Analyse der ersten Gruppe, der empirischen Studien zur Wirksamkeit bestimmter Kommunikati-
onsinstrumente, fand mit der Methode der inhaltlichen Strukturierung — eine spezifische Form der
qualitativen Inhaltsanalyse — nach Mayring (2008) statt. Eine inhaltliche Strukturierung will Material
zu bestimmten Themen beziehungsweise Inhaltsbereichen extrahieren und zusammenfassen. Dazu
wird ein vorldufiges Kategoriensystem an das textliche Material (hier: wissenschaftliche Literatur)
herangetragen. Das Kategoriensystem wird dann weiter differenziert, indem neue Kategorien hinzu-
kommen beziehungsweise vorhandene verdndert werden. Das so entwickelte Kategoriensystem ent-
halt die folgenden Kategorien:

a) Ziel/Forschungsfrage der Studie

b) Land der Studie

c¢) Verwendete Kommunikationsformen:

d) nicht personlich (zum Beispiel Webseiten, Flyer, Broschiiren);

e) personlich (zum Beispiel Face-to-face Gesprach, Vortrag, Workshop)

f) Verwendete Kommunikationsinhalte: zum Beispiel Risiken von Extremereignissen, Moglichkeiten
zum vorsorgenden Handeln etc.

g) Verwendeter Kommunikationsstil:

h) negativ (zum Beispiel katastrophistisch/alarmistisch/angstmachend),
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i) neutral (zum Beispiel wissenschaftlich-niichtern),

j) positiv (zum Beispiel auf positive Emotionen abzielend)

k) Angesprochene Zielgruppen:

1) staatliche Akteure (in Politik und Verwaltung),

m) wirtschaftliche Akteure (auch Wirtschaftsverbande),

n) Zivilgesellschaft (organisierte Akteure in NROs),

0) Allgemeinbevélkerung (nicht organisierte Akteure)

p) Studienergebnisse und Wirksamkeit:

q) Bewusstseinsschaffung (fiir Naturgefahren und Vorsorgemdoglichkeiten);
r) Motivation zur Naturgefahrenvorsorge;

s) Akzeptanz fiir Naturgefahrenvorsorge anderer (zum Beispiel staatlicher Akteure)

Die Analyse der zweiten Gruppe, der Studien, die auf Basis empirischer Untersuchungen Kommuni-
kationsempfehlungen entwickeln, fand mit der Methode der Zusammenfassung — eine weitere Form
der qualitativen Inhaltsanalyse — nach Mayring (2008) statt. Bei dieser induktiven Kategorienbildung
werden die Kategorien direkt aus dem Material in einem Verallgemeinerungsprozess abgeleitet, ohne
sich auf vorab formulierte Theorienkonzepte zu beziehen.

2.1.1.2 Ergebnisse

Im Folgenden werden die analysierten empirischen Studien getrennt nach den Naturgefahren, auf
die sie sich primér beziehen, dargestellt:

1. Studien zu wasserbezogenen Naturgefahren (vor allem Studien zu Uberschwemmungen)
2. Studien zu windbezogenen Naturgefahren (vor allem Studien zu Hurrikanen)

3. Studien zu temperaturbezogenen Naturgefahren (vor allem Studien zu Hitzewellen)

4. Klimawandelbezogene Studien, die auch das Thema Anpassung adressieren

In diesen naturgefahrenspezifischen Ergebnisabschnitten werden zuerst die empirischen Studien zur
Wirksamkeit bestimmter Kommunikationsinstrumente tabellarisch dargestellt. Danach werden die
Studien dargestellt, die auf Basis empirischer Untersuchungen Kommunikationsempfehlungen ent-
wickeln. Sowohl in den empirischen Wirksamkeitsstudien als auch in den empirischen Studien mit
Kommunikationsempfehlungen wird auf die Nutzung von bildlichen Darstellungen besonders einge-
gangen.

Studien fiir wasserbezogene Naturgefahren

Die im Rahmen der Literaturanalyse analysierten empirischen Wirksamkeitsstudien und empirischen
Studien mit Kommunikationsempfehlungen fokussieren auf die Kommunikation der Vorsorge ge-
geniiber Uberschwemmungsgefahren. Diirre- und Trockenheitsgefahren werden in nur geringem
Umfang adressiert.

Die in Tabelle 1 dargestellten empirischen Studien zur Wirksamkeit bestimmter Kommunikationsin-
strumente zu wasserbezogenen Extremereignissen ergeben insgesamt den folgenden Eindruck:

Die Ziele/Forschungsfragen der Studien sind duf3erst vielfaltig. Viele Publikationen beziehen sich auf
die Wirksamkeitsbeurteilung konkreter Kommunikationsinstrumente fiir die Bewusstseinsschaffung
und Forderung der Vorsorge: von Hochwasserkarten (Porter und Demeritt, 2012; Fuchs, Spachinger,
Dorner, Rochman, und Serrhini, 2009); von ,,risk ladders* (Botzen und van den Bergh, 2012); des
»Floodplain Management Game* (Stefanska et al., 2011); von Informationen zu Uberschwemmungs-
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risiken und Vorsorgemoglichkeiten (Kievik und Gutteling, 2011; Soane et al., 2010) oder ,,seasonal
climate forecasts* (Coles und Scott, 2009)).

Auch die Wirksamkeit partizipativer Management/Governanceansétze fiir wasserbezogene Extremer-
eignisse wurde untersucht (Greiving et al., 2012; Fratini, Geldof, Kluck, und Mikkelsen, 2012; Doug-
las et al., 2012; Stewart und Rashid, 2011). Nur eine Studie widmete sich der Untersuchung der
Wirksamkeitskategorie c (Akzeptanz fiir Naturgefahrenvorsorge anderer) und untersuchte die Akzep-
tanz eines “new safety concept in which the Dutch rivers got a free flow” (Enserink, 2004). Die Wirk-
samkeit beziehungsweise Niitzlichkeit bildlicher/visueller Darstellungen von wasserbezogenen Na-
turgefahren mehrfach untersucht (Porter und Demeritt, 2012; Douglas et al., 2012; Frick und Hegg,
2011; Bass und Blanchard, 2011; Burch, Sheppard, Shaw, und Flanders, 2010; Fuchs et al., 2009)
erforscht. Die Griinde fiir das Versagen des ,,flood forecasting, warning, and response system
(FFWRS)“ wihrend einer Uberschwemmung in den USA hat (Todhunter, 2011) untersucht. Die meis-
ten Studien wurden in den USA durchgefiihrt, aber auch die Niederlande sind mit mehreren Studien
vertreten. Nur zwei Studien wurden unter anderem in Deutschland durchgefiihrt. Es iiberwiegen
nicht personliche vor persénlichen Kommunikationsformen.

Die Inhalte der Kommunikation bezogen sich auf vor allem auf geographische Gefahrendarstellun-
gen, auf Wahrscheinlichkeiten und mogliche Folgen von wasserbezogenen Naturgefahren und Mog-
lichkeiten zum vorsorgenden Handeln. Der verwendete Kommunikationsstil ist entweder neutral
(wissenschaftlich-niichtern) oder unklar (da hierzu die Publikationen zu wenig Informationen liefer-
ten), wobei in den unklaren Fillen oft auch von einem neutralen Kommunikationsstil ausgegangen
werden kann. Das heifdt: Die Wirksamkeit eines positiven oder negativen Kommunikationsstils ist
weitestgehend unerforscht.

Die angesprochenen Zielgruppen entstammen meist der Allgemeinbevélkerung (oft in iberschwem-
mungsgefihrdeten Gebieten), aber auch staatliche Akteure (in Politik und Verwaltung), wirtschaftli-
che Akteure (zum Beispiel Landwirte) und zivilgesellschaftliche Akteure werden angesprochen.

Zur Wirksamkeit bestimmter Kommunikationsinstrumente hinsichtlich der Bewusstseinsschaffung
(fiir wasserbezogene Gefahren und Vorsorgemdoglichkeiten), der Forderung der Motivation zur Vor-
sorge oder der Erh6hung der Akzeptanz von Mafinahmen der Vorsorge anderer (zum Beispiel staatli-
cher Akteure) lassen sich nur begrenzt verallgemeinerbare Schliisse ziehen, da sehr viele Studien aus
den USA und den Niederlanden stammen. Eine eventuell verallgemeinerbare Tendenz ist, dass die
personlichen und partizipativen Kommunikationsformen insgesamt weniger Probleme und héhere
Wirksamkeiten erzielten als die nicht persénlichen. Dieser Befund gilt auch fiir die bildlichen Darstel-
lungen. Da, wo sie partizipativ/personlich entwickelt wurden (siehe Burch et al., 2010) oder in
partizipativen/persénlichen Kommunikationsformen (zum Beispiel Workshops) angewendet wurden
(siehe Douglas et al., 2012), schienen sie wirksamer beziehungsweise niitzlicher gewesen zu sein als
in den Féllen, wo so eine partizipative/persénliche Komponente fehlte (siehe Porter und Demeritt,
2012; Frick und Hegg, 2011)). Da auch die Studien zur Wirksamkeit partizipativer Manage-
ment/Governanceansitze durchweg positive Ergebnisse betonen, scheinen partizipative/personliche
Kommunikationsformen zur Bewusstseinsschaffung (fiir wasserbezogene Gefahren und Vorsorge-
moglichkeiten) und zur Férderung der Motivation zur Vorsorge fiir wasserbezogene Extremereignisse
wirksamer zu sein als nicht persénliche Kommunikationsformen.
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Tabelle 1:

Empirische Studien zur Wirksamkeit von Kommunikationsinstrumenten zu wasserbezogenen Extremereignissen (vor allem Uber-
schwemmungen), chronologisch absteigend geordnet

Studien

(Porter
und
Demeritt,
2012)

(Greiving
etal.,
2012)

(Fratini et
al., 2012)

(Douglas
etal.,
2012)

Ziel/Forschungsfrage der

Studie

“this paper explores the
institutional conflicts
over the use of the Envi-
ronment Agency (EA)
Flood Map to support
decision making by Eng-
lish local planning au-
thorities (LPAs)”

Testung eines “output-
oriented risk manage-
ment approach
(‘parametric gover-
nance'). ... more collabor-
ative, process-oriented
form of decision-
making.”

Testung “Three Points
Approach (3PA) for urban
flood risk management
(UFRM): A tool to support
climate change adapta-
tion through transdiscip-
linarity and multifunctio-
nality

We explored the possible
future impacts of in-
creased coastal flooding
due to sea level rise and

Land der
Studie

Grof3bri-
tannien

Unter
anderem
Deutsch-
land:
Dort-
mund

Nieder-
lande
und
Déne-
mark

USA

Verwendete
Kommunikati-
onsformen

(a) Nicht
personlich:
Environment
Agency (EA)
Flood Map (UK)

(b) personlich:
Workshopfor-
mate

(b) personlich:
Workshopfor-
mate

(b) personlich:
Workshops

Verwendete Kommu-
nikationsinhalte

Raumliche Darstellung
von Uberschwem-
mungsgefahren

Risiken durch flash
floods, Moglichkeiten
der Vorsorge etc.

Risiken von Uber-
schwemmungen,

Moglichkeiten zur
Vorsorge

Risiken Extremereig-
nisse, Vorsor-
gemoglichkeiten,
Gerechtigkeitsaspekte
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Verwende-
ter Kom-
munikation
sstil

(a) Neutral

Unklar,
wahr-
scheinlich
eher (b)
neutral

Unklar,
wahr-
scheinlich
eher (b)
neutral

Unklar

Angespro-
chene Ziel-
gruppen

(a) Staatliche
Akteure:
English local
planning
authorities
(LPAs)

(b) wirt-
schaftliche
Akteure und
(c) Zivilge-
sellschaft

Unklar

(c) Zivilge-
sellschaft

Studienergebnisse und Wirksamkeit:

(b) Motivation zur Naturgefahrenvorsorge: of-
fenbar gering, denn Widerstand der LPAs gegen
die Flood maps, so dass nun iiber neue Ent-
scheidungsunterstiitzungstool (Strategic Flood
Risk Assessments) nachgedacht wird

Wirksamkeit “to guarantee inclusion of all di-
verse and competing values, opinions, and
claims. ... reach an agreement on common goals
and actions to achieve them in due time”

Wirksamkeit to “reduce complexity to a level
suitable when organising strategy plans for
UFRM and urban adaptation to climate change”

Verschiedene Wirksamkeitsnachweise: “1) im-
ages are powerful tools in communicating con-
cepts, 2) understanding existing cultural know-
ledge and values in adaptation planning is es-
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Studien

(Botzen
und van
den
Bergh,
2012)

(Todhunte
r,2011)

(Stewart
und
Rashid,
2011)

Ziel/Forschungsfrage der

Studie

the potential adaptation
responses of two urban,
environmental justice
communities in the met-
ropolitan Boston area of
Massachusetts

Untersuchung der Ein-
flussfaktoren fiir “de-
mand for low-probability,
high-impact flood insu-
rance” bei Hausbesitzern

review the performance
of the flood forecasting,
warning, and response
system (FFWRS) during
the 1997 Red River of the
North flood to identify the
factors that contributed
to FFWRS underperfor-
mance during this flood
disaster

Im Bereich Hochwasser-
vorsorge “This study
identifies risk communi-
cation gaps and dis-
cusses the creation of
strategies to enhance
information-sharing,
bottom-up activity and

Land der
Studie

Nieder-
lande

USA

Kanada

Verwendete
Kommunikati-
onsformen

(@) nicht
personlich:
Fragebogen

(a) nicht
personlich

(@) nicht per-
sonlich (Frage-
bogen) und (b)
personlich
(Interviews
und Work-
shops mit
Entschei-

Verwendete Kommu-
nikationsinhalte

Unter anderem Com-
munication of base-
line probabilities and
changes in flood
probabilities using
risk ladders

Tool, um Hochwasser-
gefahr vorherzusagen

Unklar
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Verwende-
ter Kom-
munikation
sstil

(b) neutral

(b) neutral

Unklar

Angespro-
chene Ziel-
gruppen

(d)
Allgemein-
bevolkerung:
Hausei-
gentiimer

(a) Staatliche
Akteure

Vor allem (a)
staatliche
Akteure

Studienergebnisse und Wirksamkeit:

sential to the planning process and 3) engaging
local residents at the beginning of the process
can create important educational opportunities
and develop trust and consensus that is neces-
sary for moving from concept to implementation”

(a) Bewusstseinsschaffung: “Communication of
baseline probabilities and changes in flood
probabilities using risk ladders facilitate the
comprehension of risk by respondents”

(b) Motivation zur Naturgefahrenvorsorge gering;
denn “Forecast uncertainty was poorly commu-
nicated by flood forecasters, and misunderstood
by decision makers. Both forecasters and deci-
sion makers were rigidly committed to probabili-
ty-thinking based on what they thought was
most likely to happen; neither group adequately
considered the possibility of a worst-case scena-
rio”; Empfehlung: “Decision makers would bene-
fit from adopting a possibility-thinking approach
that thoroughly considered the possibility of a
worst-case scenario”

Wirksamkeit der eingesetzten Methoden “to
enhance information-sharing, bottom-up activity
and partnership development”
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Studien

(Stefansk
aetal.,
2011)

(Kievik
und
Gutteling,
2011)

(Frick und

Hegsg,
2011)

Ziel/Forschungsfrage der

Studie

partnership develop-
ment”

Testung des “Floodplain
Management Game”
“that allows players (e. g.
water managers and
farmers) to explore the
consequences of their
interactions in managing
river floodplains”

determine the factors
that might enhance or
lessen the intention to
engage in self-protection
among citizens

This paper investigates
the benefits of a visuali-
sation platform, which
provided a large amount
of meteorological and
hydrological information,
for its end-users' situa-

Land der
Studie

Unter
anderem
Ungarn

Nieder-
lande

Schweiz

Verwendete
Kommunikati-
onsformen

dungstrdgern)

(@) nicht per-
sonlich: com-
puterbasiertes
Simulations-
spiel

(a) nicht-

personlich:
schriftliche
Information

(@) nicht per-
sonlich: Onli-
ne-Plattform

Verwendete Kommu-
nikationsinhalte

The Floodplain Man-
agement Game is a
game where people
can play the roles of
farmers or managers
(administrators in
government) in river
basins. In this play
environment they can
explore many possible
futures, looking at the
consequences of their
decisions on the sus-
tainable development
of floodplains.

Risikoinformationen
und self-efficacy-
Informationen: The
study was a 2 (flood
risk: high vs low) x 2
(efficacy beliefs: high
vs low) between sub-
ject experiment

Metereologische und
hydrologische Infor-
mationen
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Verwende-
ter Kom-
munikation
sstil

Wahr-
scheinlich
(b) neutral

(b) neutral

(b) neutral

Angespro-
chene Ziel-
gruppen

(a) Staatliche
Akteure (im
Aufgabenge-
biet Hoch-
wasser-
schutz) und
(b) wirt-
schaftliche
Akteure
(Landwirte)

(d) Allge-
meinbevolke
rung

Unklar

Studienergebnisse und Wirksamkeit:

Wirksamkeit vor allem im Sinne von (a) Be-
wusstseinsschaffung: “a useful tool for partici-
pants to experience the challenges of policy-
making for managing rivers as well as for flood-
plain agriculture and for scientists to examine
how stakeholders make decisions about such
options”

(b) Motivation zur Hochwasservorsorge umso
hoher, je hoher Risikowahrnehmung und self-
efficacy beliefs. ,,Also, results showed that in-
formation seeking seems to coincide with the
intention to take preventive actions and acted as
a mediator between the levels of perceived risk
and efficacy and the intention to take self-
protective actions”

Gemischte Wirksamkeit: platform was perceived
as adding value to both situation analysis and
decision making, and helped users to feel more
confident about both. Interestingly, users' prefe-
rence for receiving complex, primary information
and forming their own impressions over receiv-
ing interpreted information and recommenda-
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Studien

(Bass und
Blanchar
d, 2011)

(Soane et
al., 2010)

(Burch et
al., 2010)

Ziel/Forschungsfrage der

Studie

tion analysis and deci-
sion making, and in par-
ticular, its usefulness in
providing an ensemble of
models instead of already
interpreted forecasts

This research examined
the extent to which geo-
graphic visualization
might serve as a tech-
nique for assessing and
understanding levels of
personal risk

We examine how to en-
courage home owners to
protect themselves and
their residences

This paper examines a
new process for envision-
ing local climate change
futures, which uses an

Land der
Studie

USA

Grof3bri-
tannien

Kanada

Verwendete
Kommunikati-
onsformen

(@) nicht per-
sonlich: Onli-
ne-
Visualisierun-
gen

(@) nicht per-
sonlich:
schriftliche
Informationen

(b) personlich:
partizipative
Workshops zur
Erarbeitung

Verwendete Kommu-
nikationsinhalte

five animations
representing five
historical flood events
in flood-prone central
Texas

Information about
flooding

Risiken des Klima-

wandels, Moglichkei-
ten zum Anpassungs-
und Klimaschutzhan-
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Verwende-
ter Kom-
munikation
sstil

(b) neutral

Unklar

Unklar

Angespro-
chene Ziel-
gruppen

(d)
Allgemein-
bevolkerung

(d) Allge-
meinbevélke
rung: Haus-
eigentiimer

Akteure aus
(@), (b), (0)
und (d)

Studienergebnisse und Wirksamkeit:

tions increased during the demonstration phase.
However, no actual improvement in the quality of
decisions was reported

Wirksamkeit offenbar vor allem im Sinne von (a)
Bewusstseinsschaffung, Fokus auf korrektes
Verstdandnis von Information: “Our study demon-
strated that computer-interested individuals are
willing and able to access website information
related to historical flood events and interact
with that website in viewing interpreting and
ranking computer animations of featured events
and for the most part regardless of prior expe-
rience or workplace training can more or less
distinguish between levels of intensity of
events”

(b) Motivation zur Naturgefahrenvorsorge gering,
denn “Information about flooding alone was
insufficient to promote behavioural change,
particularly among people who had not expe-
rienced a flood or who believed that they were
not in a flood zone”; Weiteres Ergebnis: Pur-
chase of flood-protection devices was influenced
by age; perceived seriousness; and beliefs
about, and trust in, the role of regulators in
managing flooding.

Wirksamkeit in folgendem Sinne: “The process
appeared to forge communicative partnerships,
which may improve the legitimacy and effective-
ness of the flood management and climate
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Studien

(Fuchs et
al., 2009)

(Coles
und

Scott,
2009)

Ziel/Forschungsfrage der

Studie

iterative, collaborative,
multistakeholder ap-
proach to produce com-
puter-generated 3-
dimensional images of
climate change futures in
the flood-prone munici-
pality of Delta, British
Columbia, Canada.

Wie sollten verstandliche
Hochwasserrisikokarten
aussehen?

Unter anderem Untersu-
chung der Niitzlichkeit
von ,,seasonal climate
forecasts (SCFs) fiir
Landwirte in Arizona

Land der
Studie

Oster-
reich,
Frank-
reich,
Deutsch-
land

USA

Verwendete
Kommunikati-
onsformen

von 3D-Bildern
moglicher
Zukiinfte

(@) nicht per-
sonlich: Hoch-
wasserrisiko-
karten

(@) nicht per-
sonlich

Verwendete Kommu-
nikationsinhalte

deln etc.

Hochwasserrisikoge-
biete

seasonal climate
forecasts (SCFs)
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Verwende-
ter Kom-
munikation
sstil

(b) neutral

(b) neutral

Angespro-
chene Ziel-
gruppen

specialists
and practi-
tioners in
hazard and
risk mapping
as well as
laypersons

(b) wirt-
schaftliche
Akteure: vor
allem Land-
wirte

Studienergebnisse und Wirksamkeit:

change response discourse in the municipality of
Delta, and may lead to locally specific and inte-
grated flood management and climate change
response strategies”

(a) Bewusstseinsschaffung: vor allem Wirksam-
keit im Sinne verstdandlicher Karten; Empfehlun-
gen (S. 67-68):

“A map background in bright colour in order to
increase the contrast to informative elements
and to avoid an overload of information

A sufficiently large legend, preferably on the
right side of the central element of the map,
with a conservative amount of information (five
classes of discretization) comprised from one
colour range and arranged in decreasing values;
A sufficiently large scale such that the elements
of the map are easily recognizable.

Geringe Niitzlichkeit der SCFs fiir (b) Motivation
zur Naturgefahrenvorsorge; denn “Low risk to-
lerance and uncertainty of seasonal production
and marketing conditions diminish the utility of
SCFs as a decision-making tool. Instead, farmers
and ranchers continue to rely on past experience
and short-range forecasts, hedging each year
instead of taking significant risks.” “the study
shows that access to information is not the prin-
cipal limitation to improving decision making.”
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Studien

(Enserink,
2004)

Ziel/Forschungsfrage der

Studie

Erforschung der Akzep-
tanz eines “new safety
concept in which the
Dutch rivers got a free
flow”

Land der
Studie

Nieder-
lande

Verwendete
Kommunikati-
onsformen

(b) personlich

Verwendete Kommu-
nikationsinhalte

transition path, sce-
narios, impact studies
and ex ante evalua-
tions of this new safe-
ty management re-
gime were made

44

Verwende-
ter Kom-
munikation
sstil

(b) neutral

Angespro-
chene Ziel-
gruppen

(d)

Allgemein-

bevolkerung:

Dutch citi-
zens and
inhabitants
of the Dutch
polders

Studienergebnisse und Wirksamkeit:

(c) Akzeptanz fiir free-flow-Managementkonzept
offenbar unter best. Bedingungen vorhanden,
denn”Context scenarios show under what cir-
cumstances frequent flooding can be made ac-
ceptable”
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Abbildung 1: Suggestion for the layout of risk maps in order to allow for efficient and target-
oriented risk communication (© Fuchs et al., 2009, S. 67)

Title: in top and not
too far away from
the legend

Background of
the map:

Clear and
true colour
(CMYK, RGB)

Legend:

- S5classes,

- range of only
one color,

- in red,

- in order of
decreasing
value,

- and written

Contrast between Additional
informative information of
elements and limited number

the background
Fale 1LY, Copyright
prefesabdy o scale bar  informaton A

Background of
the map

Clear and
true colour
(CMYK, RGB)

sgend

5 classes,
ange of only

nd virmen
sufficiently large|

M

Contrast b
\1‘arma:we
lements and

the background

Additional
nformation of
Nited number

tcale 1:2,500 Copyight 3
preferably 2 wala bar  Information A

%

45



Anséatze und Erfolgsbedingungen in der Kommunikation zum Umgang mit Extremereignissen

Im Folgenden werden empirische Studien mit Kommunikationsempfehlungen zu wasserbezogenen
Extremereignissen dargestellt. Es handelt sich hierbei also um Studien, die nicht konkrete Kommuni-
kationsinstrumente getestet haben, sondern Kommunikationsempfehlungen fiir wasserbezogene
Extremereignisse auf Basis von empirischen Untersuchungen (insbesondere zum Zusammenhang
von psychologischen Faktoren wie Risikowahrnehmungen mit Vorsorgehandeln) entwickelt haben.

Empfehlungen fiir eine umfassende und nicht nur auf Informationsvermittlung fokussierende Uber-
schwemmungsgefahren-Kommunikation

O'Sullivan et al. (2012) fiihrten elf Fallstudien in unterschiedlichen iiberschwemmungsgefihrdeten
Gebieten (Uberschwemmungen durch Fliisse, Starkregen, Sturmfluten etc.) in Finnland, Irland, Itali-
en und Schottland durch. IThre Empfehlungen fiir eine verbesserte Uberschwemmungsgefahren-
Kommunikation wurden auf Basis von umfangreichen Befragungen in diesen Gebieten entwickelt.
Fiir die Faktoren, die sich in diesen Befragungen als einflussreich auf die Uberschwemmungsgefah-
ren-Vorsorge erwiesen haben, wurden Vorschldge entwickelt, wie diese Faktoren gestarkt werden
konnen. Die Ergebnisse der Befragungen legten vor allem nahe, dass das Informationsdefizitmodell
fiir die Uberschwemmungsgefahren-Kommunikation, das auf die Bereitstellung von mehr und besse-
rer Gefahren- und Vorsorgeinformation abzielt, unzureichend ist. Stattdessen muss die Kommunika-
tion mehrdimensional ausgerichtet sein, um die vielfaltigen Einflussfaktoren der Gefahrenvorsorge
zu adressieren.

Abbildung 2: Social resilience framework for improving flood risk communications (© O'Sullivan
etal., 2012, S. 2280)
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Auch Bradford et al. (2012) haben Empfehlungen fiir eine verbesserte Uberschwemmungsgefahren-
Kommunikation auf Basis von umfangreichen Befragungen in sechs europaischen Landern (Deutsch-
land, Belgien, Finnland, Irland, Italien, Schottland), entwickelt, zum Teil auf Basis derselben Daten
wie O'Sullivan et al. (2012). Sie betonen, dass sie weder einen Zusammenhang zwischen dem Be-
wusstsein von Uberschwemmungsgefahren und der Uberschwemmungsvorsorge noch einen Zu-
sammenhang zwischen der Angst vor beziehungsweise Besorgnis iiber Uberschwemmungen und der
Uberschwemmungsvorsorge gefunden haben. Leider wurde in der Studie nicht der Einfluss von
Uberzeugungen zu Vorsorgemdglichkeiten (siehe Abschnitt ,,Empfehlungen zur Steigerung der Uber-
zeugungen zu Vorsorgemoglichkeiten) auf die Vorsorge untersucht. Die Wichtigkeit dieser Uberzeu-
gungen wird aber in den folgenden Empfehlungen fiir die Kommunikation von Uberschwemmungs-
gefahren adressiert, die die Autoren/-innen vor dem Hintergrund ihrer Ergebnisse entwickelt haben:

» “as awareness is increased by previous flood experience, capturing knowledge from experienced
flood victims can be used as a resource in flood risk communication;

» providing understandable statements on risk will lead to recognition that structural protection
measures will be exceeded for events greater than the design capacity, thus, reducing the issue of
residual risk;

» preparedness information needs to be tailored to those who are at risk, but have no direct expe-
rience of floods or whose experience is based on events from some time in the past;

» including personal accounts from flood victims in ongoing communications can serve to high-
light adverse impacts of floods, reinforcing the need to take alleviation measures;

» locally tailored information that identifies safe routes and appropriate actions in times of flood
should be provided;

» providing specific information on easily implementable mitigation measures will increase confi-
dence, especially in women, in personal ability to protect property;

» as worry does not increase preparedness, communication strategies should not aim to evoke fear
in vulnerable communities.” (Bradford et al., 2012, S. 2307)

Empfehlungen zur Steigerung des (Hoch-)Wasserrisikobewusstseins/-wissens

Andererseits beschiftigen sich relativ viele Studien mit den Einflussfaktoren eines Bewusstseins von
Uberschwemmungsgefahren. Filatova, Mulder und van der Veen (2011) kommen auf Basis eines
Reviews sozio6konomischer Studien zu dem Schluss, dass “personal experience, risk communica-
tion, financial instruments like insurance from flooding and technical instruments like building on
high elevations, are factors that increase individual risk awareness”.

Scolobig, De Marchi und Borga (2012) haben Befragungen in vier hochwassergefdhrdeten Gemein-
den in den italienischen Alpen durchgefiihrt und argumentieren vor diesem Hintergrund auch fiir die
Wichtigkeit der Steigerung des Hochwasserbewusstseins und -wissens: ,,The improvement of resi-
dents' knowledge about their environment and the residual risk seemed to be crucial to increase risk
awareness, and the same was true for the strengthening of local support networks to foster prepared-
ness” (S. 499). Allerdings sei die Verbindung zwischen “risk awareness” und dem Vorsorgeverhalten
nicht direkt, sondern durch viele andere Faktoren vermittelt, so dass ein hohes Hochwasserrisikobe-
wusstsein keine Garantie fiir Vorsorgeverhalten sei. Zu den Einflussvariablen der ,,risk awareness“
haben sie Folgendes festgestellt: “Overall, the risk awareness was significantly higher among those
residents who had been personally affected by a flood in the past, were living in isolated (vs. urban)
communities, in the most risky areas or had a lower level of trust in local authorities” (S. 499).
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Kellens, Zaalberg und De Maeyer (2012) interessieren sich in ihrer Befragungsstudie in iiber-
schwemmungsgefdhrdeten Gebieten Belgiens auch vornehmlich fiir wissensbezogene Aspekte. Sie
stellen fest: “risk perception and perceived hazard knowledge are higher for permanent than tempo-
rary residents, leading to increased information-seeking behavior among the former group”

(S. 1369). Offensichtlich haben also die Risikowahrnehmung und das von den Befragten selbst ein-
geschitzte Risikowissen einen positiven Einfluss auf das Informationsbeschaffungsverhalten. Ob
dieses auch zu schadenminderndem Vorsorgeverhalten (zum Beispiel baulichen Verdanderungen am
Eigenheim) fiihrt, wurde in der Studie nicht untersucht.

Ein Zusammenhang zwischen Informationsbeschaffungshandeln und Vorsorgehandeln wurde von
Dolnicar, Hurlimann und Grun (2012) hinsichtlich des Wassersparens (als Vorsorge gegeniiber Was-
serknappheit und Diirren) in Australien festgestellt. Ihre Befragungen zeigten zudem einen positiven
Einfluss des generellen umweltschiitzenden Verhaltens auf das Wassersparverhalten. Hieraus ldsst
sich wahrscheinlich die folgende Empfehlung ableiten: Zur Férderung des Vorsorgeverhaltens ge-
geniiber Trockenheit und Diirre kann an das Umweltbewusstsein appelliert werden (da hier der Zu-
sammenhang zu einem klassischen Umweltthema, dem Ressourcenschutz, sehr nahe liegt), zur For-
derung der Hochwasservorsorge ist dieser Appell wahrscheinlich wenig wirksam (da es hier in der
Wahrnehmung der meisten Menschen wahrscheinlich vornehmlich um Selbstschutz geht).

Schulte und Miller (2010) haben sich mit dem Vorsorgeverhalten von Hauseigentiimern in Colorado
(USA) gegeniiber diirrebedingten Waldbrianden beschéftigt. Interessanterweise hatten klima- und
wetterbezogene Wahrnehmungen zwar einen Einfluss auf die Waldbrandrisikowahrnehmung, nicht
aber auf das Vorsorgeverhalten gegeniiber Waldbranden. Dieses war vor allem durch den Wert, den
die Hauseigentiimer Annehmlichkeiten ihrer Hiuser beimaf3en, und durch den wahrgenommenen
Einfluss von Vorsorgemafinahmen auf benachbarten Grundstiicken bedingt. Dies zeigt, dass in die-
sem Fall — und eventuell auch in anderen Fillen - eine Wahrnehmung des Klimawandels keinen di-
rekten Einfluss auf das Vorsorgeverhalten gegeniiber Extremwettergefahren ausiibt.

Auch Martin, Martin und Kent (2009) haben die Einflussfaktoren auf die Vorsorge von Hauseigentii-
mern gegeniiber Waldbrandgefahren in den USA untersucht. Hier zeigte sich ein Einfluss der Wald-
brandrisikowahrnehmung auf das Vorsorgeverhalten, wobei die Risikowahrnehmung offenbar eine
Mediatorvariable zwischen dem Risikowissen und der wahrgenommenen Verantwortung zu Selbst-
schutzverhalten darstellt.

Kreibich et al. (2009) untersuchten die Vorsorge von Privathaushalten gegeniiber hochwasserbeding-
tem Grundwasseranstieg in Dresden und kommen zu dem Schluss: ,,Hardly anybody thinks about the
risk of groundwater flooding“. Vor diesem Hintergrund empfehlen sie, dass staatliche Stellen ver-
stiarkt auf die Risiken eines hochwasserbedingten Grundwasseranstiegs und daraus resultierender
Uberschwemmungen hinweisen sollten.

Auch Knocke und Kolivras (2007) fordern verstédrkte Risikokommunikation zur Férderung einer an-
gemessenen Risikowahrnehmung und zwar hinsichtlich des Risikos von Sturzfluten nach Regenfal-
len. Vor dem Hintergrund von Befragungen in Virginia (USA) kommen sie zu folgendem Schluss:
»Results reveal that a knowledge base of flash floods does exist, but is not advanced enough for
proper awareness. Young adults have a lower understanding and are not as concerned about flood
impacts. Increased exposure and perceived risk play a key role in shaping the way a person ap-
proaches flash floods. People do monitor flood events, but they are unaware of essential guidance
and communication mechanisms” (S. 155).

Andererseits konnte Wagner (2007) in einer umfangreichen Befragungsstudie in den bayrischen Al-
pen feststellen, dass die “mental models” (das heif3t die subjektiven Konzeptionen) der Befragten
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hinsichtlich des Risikos von Sturzfluten weit besser entwickelt waren also hinsichtlich des Risikos
von Erdrutschen, denn die physikalischen Prozesse, die Sturzfluten verursachen, konnen von der
Allgemeinbevolkerung einfacher verstanden werden als die Erdrutschen zugrundeliegenden Prozes-
se. Auch die Bedingungen des Risikoverstandnisses wurden untersucht: ,,People who have a better
knowledge about the hazards are those who use many different sources to inform themselves, ex-
press fear about natural hazards, or have previous experience with hazards” (S. 671).

Aus den genannten Studien kann der folgende Schluss gezogen werden: Die Férderung eines Risiko-
bewusstseins zu wasserbedingten Naturgefahren mit Methoden der Risikokommunikation ist keine
hinreichende Bedingung beziehungsweise keine Garantie fiir die Auslésung von Handlungen der
Naturgefahrenvorsorge. In den Fillen, wo ein Risikobewusstsein fehlt oder fehlerhaft ist (zum Bei-
spiel bei grundwasserbedingten Uberschwemmungen, Sturzfluten oder Erdrutschen) ist die Risiko-
kommunikation wahrscheinlich eine notwendige Bedingung fiir angemessene Formen Naturgefah-
renvorsorge.

Empfehlungen zur Steigerung der Uberzeugungen zu Vorsorgemoglichkeiten

Auf Basis von Befragungen hochwassergefahrdeter Haushalte in K6ln zeigen Grothmann und
Reusswig (2006) den starken Einfluss wahrgenommener Vorsorgemoglichkeiten (oder in anderen
Worten: Kontrollwahrnehmungen, Selbstwirksamkeitsiiberzeugungen, wahrgenommene Vorsorge-
fahigkeit) auf die Hochwasservorsorge und empfehlen vor diesem Hintergrund, zur Motivation der
privaten Hochwasservorsorge nicht nur auf die Steigerung der persénlichen Hochwasserrisikowahr-
nehmung sondern auch auf eine Steigerung der Uberzeugungen zu Vorsorgeméglichkeiten zu setzen.

Auch die bereits dargestellte Studie von Martin et al. (2009) konnte einen direkten Einfluss von
Selbstwirksamkeitsiiberzeugungen auf die Gefahrenvorsorge (hier: auf die Vorsorge gegentiiber
Waldbrandgefahren) nachweisen. Ebenfalls betont auch die nachfolgend ausfiihrlicher dargestellte
Studie von Harvatt, Petts und Chilvers (2011) die Wichtigkeit dieser Wahrnehmungen beziehungs-
weise Uberzeugungen: “People evaluate potential protection or mitigation measures in terms of their
efficacy, cost and implementation barriers“ (S. 63).

Empfehlungen fiir Appelle an das Verantwortungsbewusstsein

Befragungen hochwassergefdhrdeter Haushalte in den Niederlanden zeigten, dass 50 Prozent der
Befragten die Hochwasservorsorge als eine geteilte Verantwortung des Staates und ihnen selbst an-
sehen (Terpstra und Gutteling, 2008). Vor diesem Hintergrund kommen die Autoren/-innen zu dem
Schluss, dass “a substantial part of the public may have an open attitude to communication about
disaster preparation measures” (Terpstra und Gutteling, 2008, S. 555).

Auch Bichard und Kazmierczak (2012, S. 633) nennen auf Basis ihrer Befragungen von Eigentiimern

hochwassergefdahrdeter Hiuser in Grof3britannien Verantwortungsappelle als sinnvolles Mittel: ,,Mul-
ti-faceted strategies, including more effective communication of risks and responsibilities, incentives,
and material support for the poorest, will need to be developed to overcome the current reluctance by
homeowners to invest in flood-protection measures”.

Allerdings konnten Grothmann und Reusswig (2006) keinen Einfluss der wahrgenommenen Verant-
wortung oder anderer normativer/moralischer Uberzeugungen auf die Vorsorge von hochwasserge-
fahrdeten Haushalten in K6ln feststellen.
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Howgate und Kenyon (2009) weisen auf den Einfluss von einem Verantwortungsbewusstsein, ande-
ren Gemeinden entlang eines Flusses zu helfen, auf die Kooperationsbereitschaft in der Hochwasser-
vorsorge in Schottland hin.

Martin et al. (2009) konnten einen iiber die Risikowahrnehmung vermittelten Einfluss der wahrge-
nommenen Verantwortung zu Selbstschutzverhalten auf die Waldbrandvorsorge nachweisen.

Lalwani und Duval (2000) zeigen einen iiber die Uberzeugungen zu persénlichen Vorsorgemdoglich-
keiten (siehe vorherigen Abschnitt ,,Empfehlungen zur Steigerung der Uberzeugungen zu Vorsorge-
moglichkeiten“) vermittelten Einfluss der wahrgenommenen Verantwortung auf das Vorsorgehan-
deln. ,,When circumstances indicate that self is the most plausible locus of responsibility, attribution
to self will occur only if the person also assesses his or her resources as being sufficient to fulfill the
obligations implied upon locating responsibility for problem solution in self” (S. 2233).

Betonung der Wichtigkeit personlicher Betroffenheit und teilweise Empfehlungen zur Hervorrufung
negativer Emotionen

Harvatt, Petts und Chilvers (2011) zeigen in ihrer Studie in drei “high-risk areas” in England, gefdhr-
det durch Flusshochwasser und/oder Meeresspiegelanstieg, dass die personliche Betroffenheit durch
Hochwasserereignisse ein entscheidender Faktor fiir die Hochwasservorsorge ist: ,,Even in high-risk
areas a lack of recent direct personal experience of flood events serves to attenuate understanding
and to constrain motivation to take personal action (S. 63).

Kellens et al. (2011) konnten in einer Studie an der belgischen Kiiste den Einfluss fritherer Hochwas-
sererfahrungen und weiterer Faktoren auf die Hochwasserrisikowahrnehmung nachweisen: “risk
perception was found to be primarily influenced by actual flood risk estimates, age, gender, and ex-
perience with previous flood hazards“ (S. 1055).

Terpstra (2011) untersuchte die Faktoren fiir die Uberflutungsvorsorge in zwei Kiistengemeinden
Hollands. Thre Strukturgleichungsmodelle zeigten, dass sowohl kognitive als auch affekti-
ve/emotionale Mechanismen die Absichten zur Vorsorge der Befragten beeinflussten. Die ,kognitive
Beeinflussungsroute‘ bestand darin, dass ein hoheres Vertrauen in die staatliche Vorsorge (mittels
Deichen) die wahrgenommene Wahrscheinlichkeit des Auftretens von Uberflutungen reduzierte, so
dass weniger Absichten zur privaten Vorsorge geduflert wurden. Die ,affektive Beeinflussungsroute
bestand darin, dass das Vertrauen in die staatliche Vorsorge die Furcht vor Uberflutungen reduzierte,
was wiederum die Absichten zur privaten Vorsorge verringerte. Die ,affektive Route‘ zeigte auch, dass
die Furcht vor Uberflutungen insbesondere durch negative Gefiihle (Angst, Hilflosigkeitsgefiihle) und
positive Gefiihle (Solidarititsempfinden) bestimmt waren, die mit friiheren Uberflutungserfahrungen
verbunden waren. ,,The great challenge for flood risk management is the accommodation of both
cognitive and affective mechanisms in risk communications” (S. 1658).

Sehr dhnliche Ergebnisse wie die vorgenannte Studie zeigten sich auch in Zaalberg et al. (2009), die
Bewohner von Flussdeltas in Holland befragten. ,,Results show that victims reported stronger emo-
tions (negative and positive), and the receipt of more social support due to past flooding than did
nonvictims. Moreover, victims worry more about future flooding, perceive themselves as more vul-
nerable to future flooding, perceive the consequences of future flooding as more severe, and have
stronger intentions to take adaptive actions in the future than nonvictims” (S. 1759).

Auch die oben dargestellte Studie von Bradford et al. (2012) fand einen positiven Zusammenhang
zwischen Uberschwemmungserfahrung und Angst vor beziehungsweise Besorgnis iiber Uber-
schwemmungen. Einen Zusammenhang zwischen der Angst vor beziehungsweise Besorgnis iiber
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Uberschwemmungen und Vorsorgeverhalten konnte sie aber nicht feststellen. Vor diesem Hinter-
grund raten die Autoren/-innen explizit vom Einsatz angstauslosender Gefahrenkommunikation ab.

Ganz im Gegensatz dazu argumentierten Siegrist und Gutscher (2008), die sich mit der Frage be-
schéftigt haben, wieso die perstnliche Betroffenheit durch Hochwasserereignisse oft das Vorsorge-
verhalten erhoht. Thre Studie in der Schweiz {iberpriifte die Hypothese, dass Personen ohne bisherige
Hochwasserbetroffenheit offenbar die negativen Emotionen unterschétzen, die durch die Hochwas-
serbetroffenheit verursacht werden. Befragungen von Hochwasserbetroffenen und bisher nicht be-
troffenen, aber gefihrdeten Personen erbrachten folgendes Ergebnis: ,,people without flood expe-
rience envisaged the consequences of a flood differently from people who had actually experienced
severe losses due to a flood. People who were not affected strongly underestimated the negative af-
fect associated with a flood. Based on the results, it can be concluded that risk communication must
not focus solely on technical aspects; in order to trigger motivation for mitigation behavior, success-
ful communication must also help people to envisage the negative emotional consequences of natu-
ral disasters” (Siegrist und Gutscher, 2008, S. 771).

Ebenfalls auf die Rolle von Emotionen bezogen, stellen Keller, Siegrist und Gutscher (2006) auf Basis
von drei Befragungs- beziehungsweise Experimentalstudien in der Schweiz fest, “that affect is
important for successful risk communication (S. 631). Im Rahmen der Studie konnte auch nachge-
wiesen werden, dass Fotos von iiberfluteten Hausern die Hochwasserrisikowahrnehmung steigern
konnten.

Allerdings gibt es auch Ausnahmen von der Regel des Einflusses der Gefahrenerfahrung auf die Ge-
fahrenwahrnehmung und Gefahrenvorsorge. In der bereits genannten Studie zum Vorsorgeverhalten
gegeniiber Waldbrandgefahren in den USA finden Martin et al. (2009) keinen Einfluss friiherer
Waldbranderfahrungen auf die Waldbrandrisikowahrnehmung oder die Waldbrandvorsorge.

Empfehlungen zur Unsicherheitskommunikation

Einige Studien haben Empfehlungen fiir eine verbesserte Kommunikation von Unsicherheiten in den
Projektionen von Naturgefahren entwickelt.

Kunz, Gret-Regamey und Hurni (2011) fokussieren auf bildliche Darstellungen der Unsicherheit und
stellen auf Basis einer Expertenbefragung fest: “the communication of uncertainty has to be enhan-
ced, possibly with the help of uncertainty visualizations“ (S. 1735). Um dieses Ziel aber zu erreichen,
miissten die Unsicherheiten quantifiziert werden, was die Autoren/-innen anhand einer Simulation
eines Schneelawinenereignisses und seiner graphischen Darstellung beispielhaft vorfiihren.

Ramos et al. (2010) fokussieren auf die Kommunikation von unsicheren hydrologischen Projektionen
gegeniiber Entscheidungstriagern im Wasserbereich und diskutieren Vor- und Nachteile bestimmter
Optionen der Unsicherheitskommunikation.

Demeritt et al. (2010) weisen auf Probleme in der Kommunikation von Ensemble-Simulationen hin,
die zunehmend auch in der Hochwasservorhersage eingesetzt werden: ,,Drawing on interviews and
other research with operational flood forecasters from across Europe, this paper highlights a number
of challenges to communicating and using ensemble flood forecasts operationally. It is shown that
operational flood forecasters understand the skill, operational limitations, and informational value of
EPS products in a variety of different and sometimes contradictory ways. Despite the efforts of fore-
casting agencies to design effective ways to communicate EPS forecasts to non-experts, operational
flood forecasters were often skeptical about the ability of forecast recipients to understand or use
them appropriately” (S. 209).
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Empfehlungen zur méglichen Rolle von Versicherungsunternehmen zur Motivation der Naturgefah-
renvorsorge

Thieken et al. (2006) zeigen, dass von der Elbeflut betroffene Personen mit einer Elementarscha-
densversicherung ein etwas hoheres Risikobewusstsein und etwas ausgepragtere Vorsorgestrategien
als nicht versicherte Personen zeigen. Da aber offenbar Versicherer nur wenig tun, um das Vorsorge-
verhalten ihrer Versicherten zu steigern, sollten in Zukunft Méglichkeiten der Vorsorge sowohl ge-
geniiber Hauseigentiimern als auch Versicherungsunternehmen besser kommuniziert werden.

Empfehlungen fiir die Forderung der Kooperation relevanter Akteure in der Hochwasservorsorge

Howgate und Kenyon (2009) weisen auf eine weitere Kategorie der Wirksamkeit von Kommunikati-
onsbemiihungen hin: die Kooperation zwischen relevanten Akteuren (hier in natural flood manage-
ment (NFM)). ,,The aim of this paper is to initiate an exploration of the issues that affect a communi-
ty's decision to cooperate. The results of a case study in Scotland show that willingness to cooperate
is affected by concern about alternative flood management techniques, a sense of responsibility to
help connected communities at risk of flooding and the expectation of beneficial impacts from the
project.”

Empfehlungen fiir die Zielgruppenanalyse und die darauf aufbauende Entwicklung zielgruppenada-
quater Kommunikation

Alle dargestellten Studien weisen bereits auf die Wichtigkeit von systematischen Zielgruppenanaly-
sen vor der Kommunikation zur Férderung des Naturgefahrenbewusstseins oder der Naturgefahren-
vorsorge insofern hin, als die Studienergebnisse je nach befragter Zielgruppe differieren.

Martens et al. (2009) haben fiir diese Zielgruppenanalyse in der allgemeinen Bevilkerung und die
darauf aufbauende Risikokommunikation ein systematisches Vorgehen entwickelt. Sie weisen die
Bevolkerung in hochwassergefahrdeten Gebieten unterschiedlichen Gruppen zu, je nachdem wie
bereit sie sind, Hochwasservorsorgemafinahmen zu ergreifen. Fiir die gruppenspezifische Risiko-
kommunikation haben die Autoren bereits ein computerbasiertes Informationssystem entwickelt.
Allerdings wurde dieses Informationssystem bisher nicht empirisch getestet, ob es zur Férderung des
Risikobewusstseins oder der Risikovorsorge tatsdchlich einen Beitrag leisten kann.

Empfehlungen fiir die Nutzung sozialer Netzwerke fiir die Gefahrenkommunikation

Dass fiir die Erreichung bestimmter Zielgruppen die Nutzung sozialer Netzwerke oft wirksamer ist als
die Nutzung offizieller Informationswege oder -plattformen, darauf weist die bereits dargestellt Stu-
die von Harvatt et al. (2011) hin: ,,Social networks are confirmed as important local sources of infor-
mation often more important than the official“ (S. 63).

Studien fiir windbezogene Naturgefahren

Die im Rahmen der Literaturanalyse analysierten empirischen Wirksamkeitsstudien und empirischen
Studien mit Kommunikationsempfehlungen fokussieren auf die Auswertung von Erfahrungen mit
dem Hurrikan Katrina im Jahr 2005 in den USA.

Die in Tabelle 2 dargestellten empirischen Studien zur Wirksamkeit bestimmter Kommunikationsin-
strumente zu windbezogenen Extremereignissen ergeben insgesamt den folgenden Eindruck:
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Wie bei den wasserbezogenen Studien sind auch hier die Ziele/Forschungsfragen sehr vielfdltig und
reichen von der Wirksamkeitsbeurteilung eines ,,online social networking disaster preparedness
tools“ (Aten und Topping, 2010) iiber die Untersuchung der Pressemitteilungen der Federal Emer-
gency Management Agency (FEMA) in den USA (Murphree, Reber und Blevens, 2009), von GIS-
Karten zur Sturmgefihrdung der Stadt New York (Zarcadoolas et al., 2007) oder von Internetinforma-
tionen zur ,,Emergency Preparedness“ (James, Hawkins und Rowel, 2007) bis hin zu Trainingskon-
zepten fiir die ,,Emergency Preparedness“ von Medizinstudenten (Silenas et al. 2008; Uddin et al.
2008).

>

>

>

Alle Studien stammen aus den USA.

Die Kommunikationsformen sind meist nicht personlich.

Die Kommunikationsinhalte beziehen sich vor allem auf die ,,Emergency Preparedness®, das
heifdt auf das Wissen dariiber, wie man sich widhrend eines Extremereignisses zu verhalten hat.
Die Kommunikation langfristiger Vorsorgemafinahmen (zum Beispiel der baulichen Vorsorge ge-
geniiber Hurrikans) ist in keiner Studie Gegenstand.

Der verwendete Kommunikationsstil ist in den meisten Studien unklar, da hierzu die Publikatio-
nen oft keine Informationen liefern. In einer Studie (Aten und Topping, 2010) lief sich ein ten-
denziell positiver Kommunikationsstil identifizieren, denn das hier analysierte Online-Tool zielt
auch auf die Wahrnehmung sozialer Unterstiitzung und die Verhinderung negativer ,,mental
health effects“ durch Katastrophenerfahrungen ab.

Die angesprochene Zielgruppe ist zumeist die in gefahrdeten Gebieten lebende Bevolkerung. Im
Unterschied zu den wasserbezogenen Naturgefahren richtet sich kein Kommunikationsinstru-
ment explizit an Hauseigentiimer. Staatliche Akteure (in Politik und Verwaltung), wirtschaftliche
Akteure (auch Wirtschaftsverbande) und zivilgesellschaftliche Akteure (organisierte Akteure in
NROs) werden von keiner der in Studien dargestellten Kommunikations- beziehungsweise Bil-
dungsinstrumente adressiert.

Zur Wirksamkeit bestimmter Kommunikationsinstrumente hinsichtlich der Bewusstseinsschaf-
fung (fiir Sturmgefahren und Vorsorgemoglichkeiten), der Férderung der Motivation zur Sturm-
vorsorge oder der Erhohung der Akzeptanz von Maf3nahmen der Sturmvorsorge anderer (zum
Beispiel staatlicher Akteure) lassen sich kaum verallgemeinerbare Schliisse ziehen. Das liegt vor
allem daran, dass alle Studien ausschlie3lich aus den USA stammen. Allerdings zeigt sich sowohl
in den Ergebnissen von Zarcadoolas et al. (2007) als auch James et al. (2007), wie wichtig es ist,
in der Naturgefahrenkommunikation die Diversitédt der adressierten Bevolkerung (Sprach- und
Lesekompetenzen, kulturell angemessene Informationen etc.) zu beriicksichtigen.
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Tabelle 2:

Empirische Studien zur Wirksamkeit von Kommunikationsinstrumenten zu windbezogenen Extremereignissen, chronologisch
absteigend geordnet

Studien

(Aten und
Topping,
2010)

(Murphree
etal., 2009)

(Uddin et
al., 2008)

Ziel/Forschungsfrage

der Studie

“to introduce a brief
online social network-
ing disaster prepared-
ness tool that psychol-
ogists can help faith
communities imple-
ment to assist in devel-
oping preparedness
and response plans”

examine hundreds of
press releases posted
to the Web by the Fed-
eral Emergency Man-
agement Agency (FEMA)

Beschreibung von
Erfahrungen mit einem
Trainingskonzept zur
Emergency

Land der
Studie

USA

USA

USA

Verwendete
Kommunikations-
formen:

(@) nicht person-
lich: Online-Tool

(@) nicht
personlich: press
releases posted
to the Web

(@) nicht person-
lich: Online-
Unterrichtsmodu-
le

Verwendete Kommuni-
kationsinhalte

strengthen social net-
works within and be-
tween faith communities
in disaster circums-
tances through im-
proved information
sharing and gathering,
communication, and
support

Information zum Uberle-
ben und zu Unterstiit-
zungsangeboten wah-
rend eines Hurrikans

“Topics for both compo-
nents include weapons
of mass destruction, risk
communication and

o4

Verwendeter Kom-
munikationsstil:

Tendenziell (c)
positiv, Mut ma-
chend, dass man
wdhrend einer
Katastrophe nicht
allein ist

(c) positiv: “FEMA
provided useful
information oil
survival and assis-
tance”, “the organ-
ization emphasized
good deeds and

optimism”

Unklar

Angesprochene Ziel-
gruppen

(d) Allgemeinbevolke-
rung: Glaubensgemein-
schaften

(d) Allgemeinbevolke-
rung

Medizinstudenten und -
studentinnen

Studienergebnisse
und Wirksamkeit:

(b) Motivation zur
Naturgefahrenvorsorge
(im Sinne der gegen-
seitigen Unterstiit-
zung), angezielte
Wirksamkeit aber vor
allem: Empfinden
sozialer Unterstiitzung
und Verhinderung
negativer mental
health effects durch
Katastrophenerfah-
rung

Vor allem Wirksamkeit
im Sinne von (b) Moti-
vation zur Naturgefah-
renvorsorge, aber
Beschddigung des
Ansehens der FEMA,
weil sie negative
»social, political, and
cultural issues“ (sozia-
le Ungerechtigkeiten in
Betroffenheiten) im
Zusammenhang mit
den ignoriert hat

Unklar
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Studien

(Silenas et
al., 2008)

(zarcadoola
setal.,
2007)

Ziel/Forschungsfrage

der Studie

Preparedness fiir Medi-
zinstudenten und -
studentinnen

Beschreibung von
Erfahrungen mit einem
Trainingskonzept zur
Emergency
Preparedness fiir Medi-
zin- und Tiermedizin-
studenten und -
studentinnen

Testung der
Verstandlichkeit einer
“current GIS map used
in New York City's Of-
fice of Emergency Man-
agement Storm Surge
Report” mit “English
and Spanish speaking
residents”

Land der
Studie

USA

USA

Verwendete
Kommunikations-
formen:

(b) personlich:
Module fiir face-
to-face Unterricht
Beides mit prakti-
schen Ubungen

(@) nicht person-
lich: Computer-
modul

(@) nicht
personlich

Verwendete Kommuni-
kationsinhalte

personal preparedness,
aspects of local emer-
gency response plan-
ning, and mental health
and psychological as-
pects of terrorism”

The exercise focused on
Highly Pathogenic Avian
Influenza (HPAI), an
emerging infectious
disease scenario that
raised the possibility of
biological attack. The
students were assigned
roles in small groups,
such as community
physicians, hospital
personnel, public health
officials, veterinarians,
school nurses, and
emergency managers.

Unter anderem hurri-
cane evacuation zones,
evacuation centers
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Verwendeter Kom-
munikationsstil:

Unklar

(b) neutral

Angesprochene Ziel-
gruppen

Medizin- und Tiermedi-

zinstudenten und -
studentinnen

(d) Allgemeinbevolke-
rung

Studienergebnisse
und Wirksamkeit:

(a) Bewusstseinsschaf-
fung, vor allem Wis-
senszuwachs: ,,Pre-
and posttesting of
medical students
showed significant
gains in knowledge”

(a) Bewusstseinsschaf-
fung: gering, denn
“majority of adults
who have not com-
pleted high school
could not read and use
the maps for basic and
vital information, in-
cluding identifying if
they lived in a hurri-
cane evacuation zone,
and locating where the
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Studien

(James et
al., 2007)

Ziel/Forschungsfrage

der Studie

“analysis of web-based
emergency prepared-
ness risk communica-
tion materials collected
from the 26 county and
municipal emergency
management offices in
Maryland” “to deter-
mine their appropriate-
ness in reaching low
income African Ameri-
cans and Latinos”

Land der
Studie

USA

Verwendete
Kommunikations-
formen:

(@) nicht person-
lich: Informatio-
nen im Internet

Verwendete Kommuni-
kationsinhalte

Informationen zu
»Emergency
Preparedness”
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Verwendeter Kom-
munikationsstil:

Unklar

Angesprochene Ziel-
gruppen

(d) Allgemeinbevolke-
rung

Studienergebnisse
und Wirksamkeit:

nearest evacuation
center to their home
was.”

(a) Bewusstseinsschaf-
fung und (b) Motiva-
tion zur Naturgefa-
hrenvorsorge: geringe
Wirksamkeit, denn
»significant disparity
in the amount of cultu-
rally tailored informa-
tion available for low
income African Ameri-
cans and Latinos”
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Im Folgenden werden Studien mit Kommunikationsempfehlungen zu windbezogenen Extremereignis-
sen dargestellt, die auf Basis von empirischen Untersuchungen (insbesondere zum Hurrikan Katrina)
entwickelt wurden.

Empfehlungen fiir den Einsatz des Sozialen Marketings fiir die Forderung der Sturmvorsorge

Auf Basis ihrer Analysen zum Hurrikan Katrina machen Guion, Scammon und Borders (2007) unter
anderem Vorschlage fiir eine verbessere Kommunikation der Naturgefahrenvorsorge aus der Perspek-
tive des Sozialen Marketings. Da es sich hier um sehr iiberzeugende Vorschldge handelt und sich in
der Literaturanalyse zu windbezogenen Naturgefahren nur sehr wenige konkrete Empfehlungen fiir
die Kommunikation zur Férderung der langfristigen Sturmvorsorge® finden, werden sie im Folgenden
relativ umfassend zitiert:

“Our analysis suggests that benefits of preparedness are likely to be perceived as greater when the
risks are portrayed as more personally relevant. Generalizing disaster preparedness to the level of
allhazard preparedness may actually reduce the personal relevance of disaster. Although the notion
of all-hazard preparedness may provide an umbrella for various disasters, thus expanding relevance
to people who face different types of disasters, the message may lose its impact because of a lack of
specificity and personalization. A social marketing approach would recognize the importance of in-
creasing the perceived benefits of preparedness to subgroups in the population and of carefully pre-
testing messages to determine how various target groups perceived the benefits.

A social marketing approach would also examine the costs of the desired behavior from the people’s
point of view; for example, one of the costs associated with being prepared involves learning about
disaster preparedness kits and evacuation guidelines. [...] Although the Internet can be an important
resource for providing information relevant to disaster preparedness and response, it shifts much of
the burden for being informed to the people, some of whom may not have access to the Internet. Oth-
er means for disseminating preparedness information must be considered.

To ensure that the message about preparedness is widely accessible, information could be bundled
together with relevant, regular communications. For example, reminders about specific financial
documents that should be taken if evacuation is necessary could be included in bank statements, and
reminders about useful medical information, such as prescriptions taken, and how to cope with
chronic diseases or disabilities during evacuation and in shelter conditions could be encouraged by
health care providers. Such strategies would have the added benefit of enlisting credible significant
others (e.g., physicians) as partners in the efforts for preparedness.

Opportunities should also be sought to engage for-profit firms and organizations in preparedness
efforts. For example, companies such as the Home Depot and Wal-Mart demonstrated their ability to
deploy inventory in advance of Hurricane Katrina. Because people shop at retailers such as these to
obtain supplies, the retailers can be essential partners in both conveying messages about prepared-
ness and providing access to preparedness kits and preparedness supplies.

Successful marketing communications campaigns emphasize the importance of frequency in creating
knowledge. Thus, attention should be paid to programmatic dissemination of messages and the iden-

5 Sehr viele Publikationen beschiftigen sich mit der Kommunikation kurz vor, wahrend und kurz nach Stiirmen (die
meisten Publikationen beziehen sich auf Erfahrungen mit dem Hurrikan Katrina). Diese Studien wurden im Rahmen
der vorliegenden Literaturanalyse nicht analysiert (siehe Beschreibung der Literaturanalyse in Abschnitt
,Literaturanalyse®).
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tification of opportunities for reminders. [...] The joint campaign involves multiple sources, thus ex-
panding the reach and credibility of the message.” (Guion et al., 2007, S. 27)

Die Rolle von personlicher (Fast-)Betroffenheit fiir die Hurrikanvorsorge

Chen, Banerjee und Liu (2012) konnten keine Verdnderung der “preparedness or evacuation plans”
der Einwohner von Houston (Texas, USA) durch die Erfahrung des Hurrikans Ike feststellen, fithren
diesen Befund aber zum Teil darauf zuriick, dass die ,,preparedness* bereits vor dem Hurrikan an-
scheinend bereits recht hoch war. Trumbo et al. (2011) konnten in einer grof3 angelegten Befragung
an der amerikanischen Kiiste signifikante Einfliisse der Betroffenheit und von persénlichen Schaden
durch die Hurrikane Katrina und Rita auf die Hurrikan-Risikowahrnehmung feststellen. Weiterhin
zeigte sich: “individuals who were male, older, and with higher household incomes were associated
with lower risk perception” (S. 1907).

Lindell und Hwang (2008) untersuchten unter anderem das Vorsorgeverhalten gegeniiber Hurrikane
von Haushalten in Texas (USA). Sie konnten Belege dafiir finden, dass die Verbindung zwischen ob-
jektiver Hurrikangefahrdung und Hurrikanvosorgeverhalten durch direkte Hurrikanerfahrung in der
Vergangenheit, die Wahrnehmung zukiinftiger Hurrikanrisiken und die Absicht, an dem Ort wohnen
zu bleiben (also nicht aus dem gefihrdeten Gebiet wegzuziehen) vermittelt ist.

Die Befunde von Dillon, Tinsley und Cronin (2011) sowie Tinsley, Dillon und Cronin (2012), die sich
mit dem Einfluss von ,Near-Miss-Erfahrungen‘ von Hurrikanen auf die Vorsorge in den USA beschif-
tigen, zeigen deutlich, dass das knappe Entkommen von einer personlichen Betroffenheit (zum Bei-
spiel die Uberschwemmungen erreichten gerade so nicht die Hiuser der Befragten) die Vorsorgeakti-
vitdten nicht erhoht, sondern die Bereitschaft zu Vorsorgeaktivitdaten sogar noch vermindert. Als
Grund fiir diesen iiberraschenden Befund fiihren Dillon et al. (2011) an: ,,People appear to mistake
such good fortune as an indicator of resiliency“ (S. 440).

Empfehlungen fiir die Starkung von Vorsorgeiiberzeugungen und fiir Appelle an das Verantwor-
tungsbewusstsein

Mulilis und Duval (1997) erhéhten durch entsprechende Informationen die Uberzeugungen von Stu-
dierenden in den USA, sich vor Schiaden durch einen Tornado schiitzen zu kénnen. Ein Anstieg der
Bereitschaften zu privater Naturgefahrenvorsorge zeigte sich jedoch nur bei solchen Personen, die
eine personliche Verantwortung fiir die private Naturgefahrenvorsorge wahrnahmen. Dieser Befund
weist — sehr dhnlich zu den Befunden zu den wasserbezogenen Naturgefahren (siehe Abschnitt
»Studien fiir wasserbezogene Naturgefahren“) — auf die Wirksamkeit von Vorsorgeiiberzeugungen
auf die Naturgefahrenvorsorge und die Niitzlichkeit von Verantwortungsappellen hin.

Empfehlungen fiir die Starkung lokaler Eingebundenheit

Kim und Kang (2010) untersuchten die Griinde fiir die Vorsorgeaktivitdten in Tuscaloosa, einer Stadt
in Alabama (USA), gegeniiber Hurrikan Ivan im September 2004. ,,The evaluation revealed that an
integrated connection to community-level communication resources-comprising local media, com-
munity organizations and interpersonal networks-has a direct impact on the likelihood of engaging
in pre-hurricane preparedness activities and an indirect effect on during-hurricane preparedness
activities [...] In addition, we discovered an interesting pattern for two different types of risk percep-
tions: social and personal risk perceptions. Social risk perceptions increase the likelihood of taking
preventative steps before a hurricane while personal risk perceptions are positively related to engag-
ing in preventative action during a hurricane” (Kim und Kang, 2010, S. 470). Aus diesen Ergebnissen
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lasst sich die Empfehlung ableiten, die lokale Eingebundenheit von Menschen in sturmgefdhrdeten
Gebieten zu stdrken, um ihre Sturmvorsorge positiv zu beeinflussen.

Empfehlungen fiir die Beriicksichtigung kultureller, rassischer und Sprachunterschiede

West und Orr (2007) untersuchten Wahrnehmungen der persénlichen Risikowahrnehmung hinsicht-
lich Hurrikanen und stellten fest: ,,Race, gender, and geographic proximity to the coast affect how
vulnerable people believe their residence is to a major hurricane” (S. 569). Aus ihrer Studie in von
Hurrikan Ike betroffenen Gebieten in Texas (USA) konnten Chen et al. (2012) schlief3en, dass African
Americans einen geringen Zugang zu hurrikanbezogen Informationen haben und in zukiinftigen
Kommunikationen besser addressiert werden sollten. Auch Spence, Lachlan und Griffin (2007) wei-
sen vor dem Hintergrund von Analysen von Hurrikan Katrina auf die Wichtigkeit rassischer Zugeho-
rigkeit fiir die Hurrikanvorsorge hin und dass diese Unterschiede in Kommunikationsstrategien zur
Forderung der Vorsorge besser beriicksichtigt werden sollten. Denselben Schwerpunkt legen auch
Andrulis, Siddiqui und Gantner (2007), die ebenfalls vor dem Hintergrund von Erfahrungen mit Hur-
rikan Katrina, auf die Wichtigkeit der Beriicksichtigung kultureller, rassischer und Sprachunter-
schiede hinweisen: ,,findings reveal a general lack of focus on diversity and suggest that future
preparedness efforts need to fully integrate factors related to race, culture, and language into risk
communication, public health training, measurement, coordination, and policy at all levels” (S.
1269). Diese Empfehlung ist auch konsistent mit den Empfehlungen von Zarcadoolas et al. (2007)
und James et al. (2007), die in Tabelle 3 dargestellt sind.

Empfehlungen fiir die besondere Beriicksichtigung von vulnerablen Bevolkerungsgruppen

Gruppenspezifische Wahrnehmungen und Vorsorgeaktivitaten werden auch in weiteren Studien her-
vorgehoben. Lazrus et al. (2012) fiihrten Interviews mit Menschen aus Bevolkerungsgruppen in Flo-
rida durch, die durch Hurrikane besonders gefdhrdet sind: dltere Menschen, neu Zugezogene und
Menschen mit Behinderungen. Die Ergebnisse zeigen, dass es auch hier sehr gruppenspezifische
Umgangsweisen mit Risikoinformationen gibt, die in auf diese Unterschiede abgestimmten Kommu-
nikationsstrategien beriicksichtigt werden sollten. Auch Arrieta et al. (2008) machen auf die speziel-
len Bediirfnisse von Menschen mit chronischen Krankheiten aufmerksam und empfehlen — auf Basis
von Interviews mit “health und social service providers” in Alabama und Missisippi fiir die Naturge-
fahrenvorsorge: “patient education and preparedness, evacuation, special needs shelters, and health
care provider preparedness® (S. 128).

Empfehlungen fiir die Beriicksichtigung von Unterschieden zwischen Entscheidungstriagern

Andere Studien machen auf spezifische Wahrnehmungen und (Kommunikations-)Bediirfnisse in
Wirtschaft und Politik aufmerksam. Howe (2011), der die Hurrikan-Vorsorge von Unternehmen un-
tersucht hat, zeigt, dass deren Vorsorgeaktivititen offenbar durch die Art des Unternehmens, dessen
Lage und die soziokognitiven Charakteristiken der Besitzer bedingt sind, so dass Mafinahmen der
Risikokommunikation darauf ausgerichtet sein sollten. Vor dem Hintergrund einer Analyse von Prob-
lemen der Vorsorge gegeniiber “Stormwater” in New York hebt Tryhorn (2010, S. 113) hervor, dass
“simply providing decision makers with higher-resolution climate information will not ensure
successful adaptation”. Es sei notwendig, die Beschriankungen und Bedingungen zu verstehen, mit
denen Entscheidungstrager konfrontiert sind.
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Empfehlungen fiir Kommunikation des Risikos von Kohlenmonoxidvergiftungen nach Eisstiirmen

Bezogen auf das oft unterschatzte Risiko von Kohlenmonoxidvergiftungen nach Eisstiirmen in den
USA, die immer wieder zu Todesfillen fiihren, betonen Lutterloh et al. (2011) sowie King und Damon
(2011) die Wichtigkeit einer verbesserten Kommunikation dieses Risikos. ,,Prevention messages
should continue to promote proper generator placement, maintenance of fuel-burning appliances,
and use of CO detectors” (King und Damon, 2011, S. 100).

Studien fiir temperaturbezogene Naturgefahren

Von den 166 Publikationen, die mittels der Suchanfrage zu den auf Temperaturextreme bezogenen
Kommunikationsstudien identifiziert worden waren, stellten sich in der Literaturanalyse lediglich
vier Studien als relevant heraus. Von diesen gehérten alle zu der Gruppe empirischer Studien mit
Kommunikationsempfehlungen. Bei keiner handelte es sich um eine empirische Wirksamkeitsstudie
hinsichtlich der Wirksamkeit zur Bewusstseinsschaffung, zur Motivation zur Vorsorge oder zur Erho-
hung der Akzeptanz von Vorsorgemafinahmen anderer.

Empfehlungen zur Kommunikation personlich relevanter Klimafolgen und zur Nutzung von Wetter-
extremen fiir die Klimakommunikation

In ihrer Studie zum Zusammenhang von umweltbezogenen Einstellungen, Verhaltensweisen und
Politikpraferenzen zeigen Owen et al. (2012) auf Basis der Analysen von Haushaltsbefragungen, dass
kiirzliche Erfahrungen von Wetterextremen die Politikprédferenzen und damit die Akzeptanz fiir be-
stimmte Politiken beeinflussen: ,,Individuals who have recently experienced extreme weather (heat
waves or droughts) are more likely to support laws to protect the environment“ (Owen et al., 2012,

S. 556). Offenbar wird dieser Einfluss durch Wahrnehmungen der Wichtigkeit des Klimawandelthe-
mas vermittelt. Auf Basis ihrer Ergebnisse empfehlen die Autoren, dass durch die Kommunikation
von personlich relevanten Konsequenzen des Klimawandels (zum Beispiel Betroffenheit durch Wet-
terextreme) und durch die Nutzung von Wetterextremen als Gelegenheitsfenster fiir die Kommunika-
tion Biirgerinnen und Biirger zur Unterstiitzung von umweltpolitischen Mafinahmen bewegt werden
konnen.

Empfehlungen zur Wissensvermittlung zu Hitzewellen und Hitzewellenvorsorge

Chowdhury, Haque und Driedger (2012) haben in Winnipeg (Kanada) Interviews mit unterschiedli-
chen ,,community groups“ zu Wahrnehmungen des Klimawandels und des Risikos von Hitzewellen
durchgefiihrt, und dabei unter anderem ein fehlendes Wissen zu den méglichen Konsequenzen von
Hitzewellen und Fehleinschdtzungen zu den Ursachen des Klimawandels, den Vorsorgemdglichkei-
ten gegeniiber Hitzewellen und zur zukiinftigen Wahrscheinlichkeit von Hitzewellen festgestellt. Vor
dem Hintergrund ihrer Ergebnisse empfehlen die Autoren “interactive risk communication tools” und
“public engagement in knowledge enhancement” (S. 149).

Empfehlungen fiir die Fokussierung auf vulnerable Beviolkerungsgruppen und Nutzung von individu-
alisierten Kommunikationsinstrumenten (Emails, SMS, Anrufe), um diese garantiert zu erreichen

Zwar fokussierten Lowe, Ebi und Forsberg (2011) in ihrer Studie zu den 12 nationalen Hitzewarnsys-
temen in Europa auf das Thema Warnung (das heif3t auf die kurzfristige Naturgefahrenvorsorge), aber
sie haben in ihrer Analyse auch das Vorhandensein von zielgruppenspezifischen Informationsmate-
rialien und Kommunikationswegen untersucht und dabei in einigen nationalen Systemen Schwach-
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stellen identifiziert, die auch fiir langfristige Vorsorgeaktivitdten von Relevanz sind. Zwar konnten sie
in ihrer Studie nicht evaluieren, inwieweit die zielgruppenspezifischen Informationen tatsédchlich
ihre Zielgruppen erreichen und dort zu hitzeangemessenen Verhaltensweisen fiihren, jedoch konn-
ten sie einige allgemeine Empfehlungen entwickeln: ,,Current action plans may wish to incorporate
some of the less frequently observed actions, such as monitoring the need for and providing transport
to those as most risk, addressing the shelter and hydration needs of the homeless, maintaining a list
of vulnerable individuals and using active individualised communication modes such as emails,
SMS, phone calls to notify them of need to activate their personal heatwave adaptation measures” (S.
4645).

Empfehlung fiir die Entwicklung einer “public health culture” und einer besseren Kooperation zwi-
schen Medien und ,,public health professionals*

Boyer et al. (2005) haben Zeitungsartikel und Radiosendungen in franzdsischen Medien wiahrend der
Hitzewelle 2003 analysiert und festgestellt, dass wenige Artikel Informationen iiber Vorsorgemaf3-
nahmen enthielten und auf die besonderen Probleme von ,,high-risk populations* (wie Alte und
Kranke) erst dann eingegangen wurde, als die Todeszahlen in diesen Bevolkerungsgruppen bereits
dramatisch angestiegen waren. Die Autoren kommen zu dem Schluss, dass eine ,,public health cultu-
re” in Frankreich fehlt und mehr Kooperation zwischen den Medien und ,,public health professio-
nals“ notwendig ist, um eine Krise wie wihrend der Hitzewelle 2003 in Zukunft zu verhindern.

Studien zu Klimawandel und Anpassung

Von den im Rahmen der Literaturanalyse analysierten empirischen Wirksamkeitsstudien und empiri-
schen Studien mit Kommunikationsempfehlungen befinden sich mehrere, die sich vornehmlich auf
den Klimaschutz und nicht oder nur wenig auf die Anpassung beziehen. Aber ihre Ergebnisse konnen
wahrscheinlich auch fiir die Entwicklung wirksamer Kommunikationsinstrumente zur Férderung der
Anpassung genutzt werden.

Die in Tabelle 3 dargestellten empirischen Studien zur Wirksambkeit bestimmter Kommunikationsin-
strumente zum Klimawandel ergeben insgesamt den folgenden Eindruck:

Wie bei den wasserbezogenen Studien sind auch hier die Ziele/Forschungsfragen sehr vielfaltig und
reichen von der Wirksamkeitsbeurteilung des Framings des Klimawandels (Myers et al., 2012; Mor-
ton et al., 2011; Spence und Pidgeon, 2010) iiber die Untersuchung der UKCIP0O2-Klimaszenarien
(Gawith et al. (2009), verstdandlicher Formen der Wahrscheinlichkeits- beziehungsweise Unsicher-
heitskommunikation (Budescu, Por und Broomell, 2012) und von Méglichkeiten zur Visualisierung
des Klimawandels anhand von Bildern der Verschiebung von Klimazonen (Jylha et al., 2010) oder
mittels partizipativer Videoproduktionen (Suarez et al., 2008) bis hin zur Wirksamkeitsbeurteilung
der knowledge co-production zwischen unterschiedlichen Anpassungsakteuren (Armitage et al.,
2011).

» Die Studien stammen vor allem aus Grof3britannien und den USA. Keine Studie wurde in Deutsch-
land durchgefiihrt.

» Verwendet wurden wiederum vor allem nicht persénliche Kommunikationsformen.

» Die Kommunikationsinhalte beziehen sich zum Teil auf sehr spezifische Wérter oder Satzkon-
struktionen (Myers et al., 2012; Morton et al., 2011; Spence und Pidgeon, 2010; Budescu et al.,
2012), aber auch auf Informationen zu Klimafolgen und Anpassung.

» Der verwendete Kommunikationsstil ist in den meisten Studien neutral, insbesondere der Ansatz
von Suarez et al. (2008) zur partizipativen Produktion von Videoformaten zu Klimafolgen und
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Anpassung ist interessant, weil in ihm das ganze Spektrum von Kommunikationsstilen (positiv-
hoffnungmachend, negativ-angstmachend und neutral-niichtern) ausgeschépft werden kann, so
dass hier die fiir die handlungswirksame Klimakommunikation notwendige Emotionalisierung
gut erreicht werden kann.

» Die angesprochenen beziehungsweise untersuchten Zielgruppen stammen meist aus der Allge-
meinbevolkerung, die Kommunikationswirksamkeit wurde aber auch fiir staatliche, wirtschaftli-
che und zivilgesellschaftliche Akteure untersucht.

» Wiederum lassen sich zur Wirksamkeit bestimmter Kommunikationsinstrumente hinsichtlich der
Bewusstseinsschaffung (fiir Klimafolgen und Anpassung), der Férderung der Motivation zur An-
passung oder der Erh6hung der Akzeptanz von Ma3nahmen der Anpassung anderer (zum Bei-
spiel staatlicher Akteure) kaum verallgemeinerbare Schliisse fiir die Anpassungskommunikation
in Deutschland ziehen; denn keine Studie stammt aus Deutschland. Allerdings legen verschiede-
ne Studien (Myers et al., 2012; Morton et al., 2011; Spence und Pidgeon, 2010) nahe, dass es vor
allem positive und hoffnungsmachende Frames sind, die zu klimawandelbezogenem Handeln
motivieren konnen. Und die Studien zur Visualisierung des Klimawandels anhand von Bildern
der Verschiebung von Klimazonen (Jylha et al., 2010) oder mittels partizipativer Videoproduktio-
nen (Suarez et al., 2008) weisen darauf hin, dass diese Art von Instrumenten wahrscheinlich
wirksam sind fiir eine Bewusstseinsschaffung fiir Klimafolgen und Anpassungsnotwendigkeiten.
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Tabelle 3: Empirische Studien zur Wirksamkeit von Kommunikationsinstrumenten zu Klimawandel und Anpassung, chronologisch abstei-
gend geordnet

Studien Ziel/Forschungsfrage Landder Verwende- Verwendete Kommunikations- Verwende- Angespro- Studienergebnisse und Wirksamkeit
der Studie Studie te Kommu- | inhalte ter Kom- chene Ziel-
nikationsfo munikation  gruppen
rmen sstil
(T. A. Myers | Evaluate the assumption USA (@) nicht Jeweils ein Drittel der circa (b) neutral | (d) (b) Hoffnungsgefiihle und wahrschein-
etal., that framing climate change personlich: | 1000 Befragten lasen einen Allgemein- lich auch Motivation zum Klimaschutz-
2012) in terms of public health Onlinebe- Artikel, der die positiven Folgen bevolkerung | und Anpassungshandeln vor allem
and/or national security fragung des Klimaschutzes entweder durch Gesundheitstext ausgelost: “Re-
may make climate change fiir die Umwelt, fiir die nationa- sults show that across audience seg-
more personally relevant le Sicherheit oder fiir die ments, the public health focus was the
and emotionally engaging menschliche Gesundheit be- most likely to elicit emotional reactions
to segments of the public handelte. consistent with support for climate
who are currently disen- change mitigation and adaptation.
gaged or even dismissive of Findings also indicated that the nation-
the issue al security frame may possibly boome-

rang among audience segments already
doubtful or dismissive of the issue,
eliciting unintended feelings of anger”

(Budescu Untersuchung zur verstand- | USA (@) nicht Texte zu Klimafolgen mit sys- (b) neutral (d) Allge- (a) Bewusstseinsschaffung: Wirksam-
etal., lichen Unsicherheitskom- personlich tematischer Variation der Un- meinbevolke | keit vor allem im Sinne korrekten Ver-
2012)8 munikation anhand des sicherheitsstatements rung (Studi- stehens von Informationen: Kombinati-
IPCC-Wording ,,very enteilnehmer | on verbaler Ausdriicke (zum Beispiel
unlikely“ bis ,,very likely“, waren Ange- | ,very likely“) mit den quantitativen
Hintergrund der Studie: horige der Ausdriicken (,,>90 Prozent probability*)
Ergebnis von (D. V. Universitat - erhéht die Differenzierung zwischen
Budescu, Broomell, und von Illinois, den verbalen Ausdriicken
Por, 2009): Begriffe des USA) - erh6ht die Konsistenz der Interpreta-
vierten Sachstandsberichts tion der verbalen Ausdriicke
des IPCC (2007) zur Un- Erhéht die Konsistenz mit dem vom
sicherheitskommunikation IPCC Gemeinten

- insbesondere ,very - Effekte sind unabhangig von den ideo-

6 Siehe auch die Studie von Smithson et al. (2012), die nahelegt, dass die Begriffe "unlikely" und "very unlikely" schlechter verstanden werden als ,,likely* und ,,very likely*.
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Studien

(Armitage
etal.,
2011)

(Morton et
al., 2011)

Ziel/Forschungsfrage
der Studie

likely“ und ,,very unlikely* -
werden systematisch falsch
verstanden, Tendenz zur
Unterschdtzung hoher
Wahrscheinlichkeiten

Untersuchung von
»knowledge co-production®
zwischen unterschiedlichen
Akteuren und dessen Be-
deutung fiir Lernen und
Anpassung

Untersuchung des Effektes
der Kommunikation - hoher
oder geringer Klimawan-
delunsicherheit und - posi-
tiven oder negativen
Framings auf die Motivation
zum Klimaschutzhandeln’

Land der
Studie

Kanada

Grof3bri-
tannien

Verwendete Kommunikations-
inhalte

Verwende-
te Kommu-
nikationsfo
rmen

(b) Mogliche Klimafolgen und
personlich: | Anpassungsoptionen
Workshop-

settings

(a) nicht Die Studienteilnehmer wurden
personlich | auf 4 Gruppen aufgeteilt, die

unterschiedliche Texte zum
Klimawandel erhielten:

1. hohe Klimawandelunsicher-
heit (zum Beispiel “70-90
Prozentchance of X”) und posi-
tives Framing (,,chances of
impact not occurring®)

2. hohe Klimawandelunsicher-
heit und negatives Framing
(“chances of negative impacts
occurring as a result of climate
change*)

3. geringe Klimawandelunsi-
cherheit (zum Beispiel ,,80
Prozent chance of X*) und posi-

Verwende-
ter Kom-
munikation
sstil

Unklar

(b) neutral

Angespro-
chene Ziel-
gruppen

Stakeholder
aus (a), (b)
und (d)

(d) Allge-
meinbevolke
rung, Studi-
enteilnehmer
: Studierende

Studienergebnisse und Wirksamkeit

logischen und umweltbezogenen Wert-
vorstellungen!

Wirksamkeit vor allem im Sinne von (a)
Bewusstseinsschaffung und Lernen:
»outcomes illustrate how co-
management actors are learning to
learn through uncertainty and environ-
mental change, or learning to be adap-
tive”

Motivation von Klimaschutzhandeln vor
allem durch positives Framing: Kom-
munikation hoher Unsicherheit [der
Regelfall bei Anpassungskommunikati-
on] in Verbindung mit einem negativen
»Framing“ (Betonung moglicher Klima-
schdden) hatte geringe Motivation zum
Klimaschutzhandeln zur Folge
Kommunikation hoher Unsicherheit in
Verbindung mit einem positiven
»Framing“ (Betonung der Méglichkeit
zur Verhinderung von Klimasch&den)
hatte hohe Motivation zum Klimahan-
deln zur Folge.

Hoherer Effekt positiven Framings of-
fenbar aufgrund héherer Kontrollwahr-
nehmungen in dieser Versuchshedin-

7 Zwar behandelt diese Studie ausschlieflich die Motivation zu Klimaschutzhandeln, es kann aber von einer Ubertragbarkeit der Ergebnisse auf Klimaanpassungshandeln aus-
gegangen werden.
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Studien

(Spence
und
Pidgeon,
2010)

(Jylha et
al., 2010)

(Gawith et
al., 2009)

Ziel/Forschungsfrage
der Studie

Vergleich von “gain frames”
und “loss frames” in ihrer
motivierenden Wirkung fiir
Klimaschutzhandeln®

Uberpriifung, ob Visualisie-
rung des Klimawandels
anhand der Verschiebung
klimatischer Zonen korrekt
verstanden wurde

Diskussion der Nutzung
und Wirksamkeit der
UKCIPO2 climate change
scenarios

Land der
Studie

Grof3bri-
tannien

Finnland

Grof3bri-
tannien

Verwende-
te Kommu-
nikationsfo
rmen

(a) nicht
personlich

(a) nicht
personlich

(a) nicht
personlich

Verwendete Kommunikations-
inhalte

tives Framing
4. geringe Klimawandelunsi-
cherheit und negatives Framing

Die eine Gruppe der Studien-
teilnehmer erhielt Gain-Frame-
Informationen (zum Beispiel
“By mitigating climate change,
we can prevent further
increases in winter floods”),
die andere Gruppe erhielt Loss-
Frame-Informationen (zum
Beispiel “Without mitigating
climate change, we will see
further increases in winter
floods”)

“maps illustrating projected
shifts of Koppen climatic
zones” “climate classification
is based on seasonal cycles of
monthly-mean temperature and
precipitation, and it divides
Europe and its adjacent land
areas into tundra, boreal, tem-
perate, and dry climate types”

Klimawandelszenarien fiir
Grofbritannien, in unterschied-
lichen Formaten und Darstel-
lungen vorhanden

Verwende-
ter Kom-
munikation
sstil

Eventuell
wirkten die
Gain-
Frame-
Informatio-
nen positiv
(0), die
Loss-
Frame-
Informatio-
nen negativ

(@
(b) neutral

(b) neutral

Angespro-
chene Ziel-
gruppen

(d) Allge-
meinbevdlke
rung, Studi-
enteilnehmer
: Studierende

(d)
Allgemein-
bevolkerung

(@, (), ()
und (d)

Studienergebnisse und Wirksamkeit

gung.

Motivation von Klimaschutzhandeln
durch Gain-frame-Informationen: “Gain
framed information was more effective
than loss framed information in promot-
ing positive attitudes towards climate
change mitigation“

(a) Bewusstseinsschaffung: Fokus der
Wirksamkeitsbeurteilung auf korrektes
Verstandnis der Visualisierung, ,,The
questionnaire survey indicated that the
information regarding the shifting cli-
matic zones as disseminated by the
maps was generally interpreted correct-
ly, with the average percentage of cor-
rect answers being 86 Prozent”

(a) Bewusstseinsschaffung fiir Klima-
wandel und Anpassungs-
notwendigkeit: “Scenarios have played
a critical role in raising awareness on
climate change and in engaging organi-

8 Zwar behandelt diese Studie ausschliellich die Motivation zu Klimaschutzhandeln, es kann aber von einer Ubertragharkeit der Ergebnisse auf Klimaanpassungshandeln aus-
gegangen werden.
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Studien Ziel/Forschungsfrage Landder Verwende- Verwendete Kommunikations- Verwende- Angespro- Studienergebnisse und Wirksamkeit
der Studie Studie te Kommu- | inhalte ter Kom- chene Ziel-

nikationsfo munikation gruppen
rmen sstil

sations in the need to adapt. Their
presentation in an accessible style, and
their availability in a variety of formats,
greatly facilitated their uptake”

Aber auch Probleme: Nach wie vor un-
gelost, wie Entscheidungstrager mit
den dargestellten Unsicherheiten um-
gehen sollen. Allgemeine Lessons

learnt &
(Suarez et Darstellung von Erfahrun- Argenti- (b) person- | Vor allem Erfahrungsberichte Unklar, Vor allem (d) | Vor allem (a) Bewusstseinsschaffung:
al., 2008) gen des Roten Kreuzes mit na, the liche/partiz | von community members zu aber wahr- | Allgemein- “four areas as promising dimensions of
partizipativer Video- Baha- ipative Klimafolgen und Anpassung, scheinlich bevodlkerung, | video interventions for pro-poor adap-
Erstellung zu Klimafolgen mas, Erstellung auch Experteninterviews mit alle drei aber auch fiir | tation: awareness raising, training,
und Anpassung Indonesia | des Videos, | Wissenschaftlern zu Klimafol- Kommuni- (@), (b) und advocacy and community planning” (S.
and Ma- welches ein | gen und Anpassung kationsstil | (c) einsetzbar | 101).
lawi (@) nicht e(a,bund
personli- c)inden
ches Kom- Videos
munikation enthalten
stool ist

9 “Two key lessons have emerged which may benefit the provision of future climate scenarios in the UK and elsewhere. First, it is not enough to simply make climate change
scenarios available. Their provision must be accompanied by ongoing guidance and support to ensure widespread and appropriate uptake. Second, on-going dialogue between
those providing scenarios and the communities using them is fundamental to constructively meet the challenges associated with delivering credible scenarios that balance user
requirements and expectations with what the science can deliver” (, S. 113)
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Im Folgenden werden Studien mit Kommunikationsempfehlungen zum Klimawandel dargestellt, die
auf Basis von empirischen Untersuchungen entwickelt wurden.

Empfehlung zur Schaffung einer Klimawandelakzeptanz als Vorbedingung fiir die Anpassungskom-
munikation

Nursey-Bray et al. (2012) haben in ihrer Untersuchung der Wahrnehmungen von Fischern in klima-
sensitiven Fischgebieten Australiens festgestellt, dass die mangelnde Akzeptanz der Existenz des
Klimawandels zu einem Hindernis der Anpassung wird. Daher liegt die Empfehlung nahe, zuerst eine
Klimawandelakzeptanz zu schaffen, bevor Anpassungsoptionen kommuniziert werden kénnen. Als
Methode hierzu empfehlen die Autoren/-innen Methoden des sozialen Lernens (siehe den Abschnitt
»Studien und Empfehlungen zu Lernprozessen“ weiter unten).

Empfehlungen zur Beriicksichtigung von Emotionen (fiir Risikowahrnehmungen)

In ihrer Langzeitstudie iiber vier, in den Jahren 2002 bis 2010 durchgefiihrte reprasentative Bevolke-
rungsbefragungen in den USA stellen Smith und Leiserowitz (2012) einerseits fest, dass die Klima-
wandelskepsis zugenommen hat. Andererseits fanden sie, dass emotionale Konnotationen (,,affective
imagery“1°) und klimawandelskeptische Einstellungen starkere Einflussfaktoren von klimawandel-
bezogenen Risikowahrnehmungen waren als kulturelle Weltanschauungen oder soziodemographi-
sche Variablen, inklusive Parteiprdferenzen und vertretene Ideologien. “The results demonstrate the
important role affective imagery plays in judgment and decision-making processes” (S. 1021).

Entsprechend kommt Roeser (2012) in ihrer Reviewstudie zur Rolle von Emotionen fiir die Klima-
wandelkommunikation zu dem Schluss, dass Emotionen notwendig sind fiir Entscheidungsfin-
dungsprozesse und in der Klimawandelkommunikation verstarkt beriicksichtigt werden sollten:

“It has been shown by various scholars that emotions are important determinants in risk perception.
However, emotions are generally considered to be irrational states and are hence excluded from
communication and political decision making about risky technologies and climate change, or they
are used instrumentally to create support for a position. However, the literature on the ethics of risk
shows that the dominant, technocratic approach to risk misses the normative-ethical dimension that
is inherent to decisions about acceptable risk. Emotion research shows that emotions are necessary
for practical and moral decision making. These insights can be applied to communication about cli-
mate change. Emotions are necessary for understanding the moral impact of the risks of climate
change, and they also paradigmatically provide for motivation. Emotions might be the missing link in
effective communication about climate change.” (Roeser, 2012, S. 1033).

Dass es eher positive Gefiihle (beziehungsweise Frames) als negative Gefiihle sind, die zu klimabezo-
genem Handeln motivieren, legen die auf das Thema Framing bezogenen Studien (Myers et al., 2012;
Spence und Pidgeon, 2010; Morton et al., 2011) nahe, die bei positivem Framing eine Handlungs-
motivation feststellen konnten.

Empfehlungen zur Hervorhebung persénlich relevanter, psychologisch nicht distanter Klimafolgen,
insbesondere von Gesundheitseffekten des Klimawandels

Spence, Poortinga und Pidgeon (2012) untersuchten durch repréasentative Befragungen der Bevolke-
rung in Grof8britannien

10 “Affective imagery is therefore defined as “sights, sounds, smells, ideas, and words, to which positive and negative
affect or feeling states have become attached through learning and experience” (Smith und Leiserowitz, 2012, S. 1022)
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die Zusammenhinge zwischen der Wahrnehmung psychologischer Distanz (zeitlich, sozial, geogra-
phisch und unsicherheitsbezogen) einerseits mit der klimawandelbezogenen Besorgnis und klima-
schutzbezogenen Verhaltensabsichten. ,,Lower psychological distance was generally associated with
higher levels of concern, although perceived impacts on developing countries, as an indicator of so-
cial distance, was also significantly related to preparedness to act on climate change. Our findings
clearly point to the utility of risk communication techniques designed to reduce psychological dis-
tance. However, highlighting the potentially very serious distant impacts of climate change may also
be useful in promoting sustainable behavior, even among those already concerned” (S. 957). Zwar
bezog sich diese Studie vor allem auf klimaschutzbezogene Verhaltensabsichten, aber die Empfeh-
lung, psychologisch wenig distante Klimafolgen (das heif3t fiir die Adressaten relevante, zeitlich und
geographisch nah liegende und méglichst wenig unsichere Folgen) in der Klimawandelkommunika-
tion zu betonen, scheint auch fiir die Motivation von Klimaanpassungshandeln relevant. Ganz dhn-
lich sind auch die bereits im Abschnitt ,,Studien fiir temperaturbezogene Naturgefahren* dargestell-
ten Empfehlungen von Owen et al. (2012), dass durch die Kommunikation von personlich relevanten
Konsequenzen des Klimawandels (zum Beispiel Betroffenheit durch Wetterextreme) und durch die
Nutzung von Wetterextremen als Gelegenheitsfenster fiir die Kommunikation Biirgerinnen und Biir-
ger zur Unterstiitzung von umweltpolitischen Mafinahmen bewegt werden kénnen.

Um emotionale Reaktionen beziehungsweise die Wahrnehmung personlicher Relevanz des Klima-
wandels auszuldsen, empfehlen verschiedene Studien, Folgen des Klimawandels fiir die Gesundheit
hervorzuheben. Die bereits in dargestellte Studie von Myers et al. (2012) konnte zeigen, dass vor al-
lem der “public health focus” Hoffnungsgefiihle (also positive Gefiihle) auslésen konnte, denen ein
positiver Zusammenhang mit Klimaschutz- und Anpassungsmotivationen zugeschrieben wird. Ahn-
liche Ergebnisse, jedoch nur bezogen auf den Klimaschutz und die eher negativen Folgen des Klima-
wandels fiir die Gesundheit (und nicht wie bei Myers et al. (2012) auf die positiven Gesundheitsfol-
gen des Klimaschutzes), erbrachte eine Studie in Malta. DeBono, Vincenti und Calleja (2012) haben
dort auf Basis umfangreicher Telefonbefragungen sehr starke Zusammenhdnge zwischen der Wahr-
nehmung des Klimawandels als Risiko fiir Gesundheit und Wohlbefinden, der Unterstiitzung fiir kli-
maschutzpolitische Mafinahmen und der Bereitschaft festgestellt, selbst Klimaschutzmaf3inahmen
umzusetzen. Daher empfehlen sie: ,,in order to gain more public support, climate change campaigns
and risk communication strategies should frame climate change as a threat to human health and
general well-being” (S. 144).

In ihrer Studie zu den Zusammenhangen zwischen tatsdchlichen Wetterveranderungen und wahrge-
nommenen Wetterveranderungen, kulturellen Weltanschauungen und politischen Einstellungen auf
Basis von landesweiten Befragungen in den USA stellen Goebbert et al. (2012) fest, dass die Zusam-
menhdnge zwischen den tatsdchlichen und den wahrgenommenen Temperaturveranderungen gering
sind, aber Verdnderungen hinsichtlich Uberschwemmungen und Diirren korrekter erinnert werden.
Vor diesem Hintergrund empfehlen sie, den Klimawandel starker mit Niederschlagsverdnderungen in
Verbindung zu bringen als mit Temperaturverdnderungen, da deren Wahrnehmung offenbar stark
durch kulturelle Weltanschauungen und politische Einstellungen verzerrt werden.

Studien zur Wichtigkeit von Wissen

Andererseits ist das Wissen iiber den Klimawandel, seine Folgen und Handlungsméglichkeiten nicht
unwichtig, zumindest in Neuseeland. In einer Befragungsstudie in Neuseeland iiber mehrere Mess-
zeitpunkte hat Milfont (2012) festgestellt, dass es dort einen positiven Zusammenhang zwischen dem
Klimawissen, der Risikowahrnehmung/Besorgnis hinsichtlich des Klimawandels und den Wahrneh-
mungen personlicher Klimaschutzmoglichkeiten/verantwortung gibt. ,,Knowing more about global
warming and climate change increases overall concern about the risks of these issues, and this in-
creased concern leads to greater perceived efficacy and responsibility to help solving them” (S.
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1003). Konkrete Absichten zu klimawandelbezogenen Handlungen und der Einfluss des Klimawis-
sens auf diese wurden in dieser Studie aber nicht untersucht und ein direkter Einfluss des Klimawis-
sens auf das Handeln wird vom Autor auch nicht angenommen. Als Empfehlungen fiir die Klima-
wandelkommunikation leitet der Autor aus seinen Befunden folgendes ab: ,,Perhaps it is now time to
shift the focus of climate change communication from system knowledge to action-related and effec-
tiveness knowledge by communicating the mitigation actions most effective in tackling the pressing
issues” (S. 1015). Diese Empfehlung ist wahrscheinlich direkt auf das Klimaanpassungshandeln
iibertragbar.

Studien und Empfehlungen zu Lernprozessen

Verbunden mit dem Thema Klimawissen, aber eher auf Bildung und Lernen bezogen, beschaftigt sich
Harrington (2008) mit der Frage, wie ,,Misconceptions* iiber den Klimawandel durch eine wissen-
schaftlich korrekte ,,climate literacy“ ersetzt werden kénnen und kommt zu dem Schluss:
,,Confrontational methods in which traditional answers are shown to be in conflict with the scientific
observations have generally failed to assist in advancing climate literacy. What is needed is the crea-
tion of a learning environment wherein students can practice scientific thinking. Communication
among peers has been shown as an effective method to help students realize that science is about
thinking critically and asking questions” (S. 575).

Auch mit Bezug zu Wissen und Lernen, aber doch weit dariiber hinausgehend, stellt Tarnoczi (2011)
unter anderem die Frage, wie transformatives Lernen stattfinden kann, welches zugrunde liegende
Annahmen (zu ,richtigen‘ Handlungen, Werten oder ,richtigem‘ Wissen) in Frage stellt und als wich-
tig fiir eine flexible Anpassung an den Klimawandel angesehen wird. Auf Basis von Analysen der
Anpassung von Landwirten in Kanada kommt der Autor zu dem Schluss, “that a large number of in-
formation sources, and communication of information in an experiential and observable way, is
conducive to transformative learning® (S. 387).

Ahnliches empfiehlt auch Crate (2008) auf Basis von Feldstudien in Sibirien: ,,Fieldwork among Vi-
liui Sakha of northeastern Siberia suggests an action-oriented approach to anthropological climate
change research that begins by developing cultural models of the local effects of global climate
change, goes on to fill in the gaps with Western scientific knowledge, and ends with the dissemina-
tion of that information and its use for the development of adaptive strategies, policy recommenda-
tions, and advocacy” (S. 569).

Weniger grundlegend, aber auch auf gemeinsames Lernen ausgerichtet, empfehlen Pearce et al.,
(2009) auf Basis von Erfahrungen in der kanadischen Arktis fiir Forschungsprojekte zu lokalen Kli-
mafolgen und Anpassungsoptionen: ,initiating early and ongoing communication with communi-
ties, and regional and national contacts; involving communities in research design and development;
facilitating opportunities for local employment; and disseminating research findings*“. (Siehe auch
Studie von Armitage et al., 2011, zu ,, knowledge co-production“ und sozialem Lernen in eine Studie,
die bereits auf die Wichtigkeit von partizipativen und dialogischen Kommunikationsprozessen ver-
weist. Die Studien dazu werden weiter unten darstellt.)

Einen solch partizipativen, transdisziplindaren Wissensproduktionsprozess empfehlen auch Vogel et
al. (2007) unter anderem auf Basis von Untersuchungen in Siidafrika, heben aber auch die damit
verbundenen Probleme hervor:

“Despite some successes in the use and negotiation of such knowledge for 'real' world issues, a num-
ber of problems persist that require further investigation including the difficulties of developing con-
sensus on the methodologies used by a range of stakeholders usually across a wide region (as the
case study of southern Africa shows, particularly in determining and identifying vulnerable groups,
sectors, and systems); slow delivery of products that could enhance resilience to change that reflects
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not only a lack of data, and need for scientific credibility, but also the time-consuming process of
coming to a negotiated understanding in science-practice interactions and, finally, the need to clarify
the role of 'external' agencies, stakeholders, and scientists at the outset of the dialogue process and
subsequent interactions. Such factors, we argue, all hinder the use of vulnerability and resilience
'knowledge' that is being generated and will require much more detailed investigation by both pro-
ducers and users of such knowledge” (Vogel et al., 2007, S. 349).

Studien zu Unterschieden zwischen objektivem Risiko und subjektiven Risikowahrnehmungen

In ihrer Befragungsstudie mit Landwirten in Nevada (USA) fanden Safi, Smith und Liu (2012) keinen
Zusammenhang zwischen deren objektiver Vulnerabilitidt (gemessen mittels Indikatoren der Exposi-
tion, Sensitivitat und Anpassungskapazitit) und den subjektiven Risikowahrnehmungen. Stattdes-
sen gab es signifikante Zusammenhange der Risikowahrnehmung mit dem Geschlecht der Befragten
(Frauen zeigten hohere Risikowahrnehmungen), politischen Einstellungen und klimawandelspezifi-
schen Uberzeugungen, zum Beispiel der Uberzeugung von der anthropogenen Verursachung des
Klimawandels und der Uberzeugung von einem Zusammenhang lokaler Diirren mit dem Klimawan-
del.

Studien zur Unsicherheitskommunikation

Sobald man sich mit der Anpassung beschaftigt, wird die Unsicherheitskommunikation zu einem
zentralen Bestandteil und zu einer zentralen Herausforderung fiir die Kommunikation. ,,The move to
consider climate adaptation also forces risk and uncertainty to the heart of analysis” (Pidgeon, 2012,
S.952).

Zwar fiihrt die Unsicherheit des Klimawandels und seiner Folgen zu einer psychologischen Distanzie-
rung vom Klimawandel (Spence et al., 2012), allerdings muss die Unsicherheitskommunikation nicht
immer in einer Hemmung des auf den Klimawandel bezogenen Handelns resultieren, wie Rabinovich
und Morton (2012) zeigen konnten. In ihrer Studie in Grof3britannien konnten sie nachweisen, dass
die Wirkung der Unsicherheitskommunikation von dem Wissenschaftsverstandnis der Rezipienten
abhingt. Klimawandelinformation, die hohe Unsicherheit kommunizierte, war iiberzeugender fiir
Studienteilnehmer mit einem “Science as debate”-Verstandnis als fiir Teilnehmer mit einem “Science
as search for absolute truth”-Verstandnis. Studienteilnehmer mit einem “Science as debate”-
Verstandnis wurden sogar starker durch hohe Unsicherheitskommunikation als durch niedrige Un-
sicherheitskommunikation zu Klimaschutzhandeln motiviert. Die daraus abzuleitende Kommunika-
tionsempfehlung auch fiir die Anpassungskommunikation ist, dass versucht werden sollte, bei den
Rezipienten ein “Science as debate”-Verstandnis zu férdern, damit sie Unsicherheitsaussagen als
natiirlichen Bestandteil wissenschaftlicher Aussagen ansehen. In diese Richtung argumentieren auch
Ekwurzel, Frumhoff und McCarthy (2011) auf Basis von Medienanalysen in den USA. Da die Unsi-
cherheit zukiinftigen Klimawandels stark in der Unsicherheit zukiinftiger Emissionen begriindet, also
nicht wissenschaftsinharent sei, sollte dies in der Kommunikation von unsicheren Szenarien des
Klimawandels und seiner Folgen hervorgehoben werden. Dies konnte einen Handlungsaufschub und
die Forderung nach mehr wissenschaftlicher Sicherheit vermeiden helfen und zu einer Motivation
von Handeln trotz der bestehenden Unsicherheit beitragen.

Allerdings ist auch auf der naturwissenschaftlichen Seite hinsichtlich der Unsicherheitskommunika-
tion noch einiges zu tun. So betonen van Pelt und Swart (2011), dass fiir die Folgen des Klimawan-
dels in Fluss-Systemen meist nur ein kleiner Teil der Unsicherheit dargestellt wird,unter anderem
weil nur ein Klimamodell oder ein Emissionsszenario bei der Klimafolgenabschatzung verwendet
wurde. Stephens, Edwards und Demeritt (2012) entwickeln auf Basis von Erfahrungen aus der Kom-
munikation von Wettervorhersagen Empfehlungen fiir die Visualisierung und Kommunikation von
Ensemble-Klimasimulationen.
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Studien zur Visualisierung des Klimawandels

Shaw et al. (2009) stellt ein 3D-Visualisierungstool dar, um mdégliche Klimazukiinfte und Anpas-
sungsoptionen auf der lokalen Ebene anschaulich zu machen. Die erfolgreiche Anwendung und Tes-
tung des Tools in der Stadt Delta in Kanada wird von Burch et al. (2010) beschrieben. Da die Anwen-
dung auf Uberschwemmungsgefahren fokussierte, wurde diese Studie bereits in Tabelle 1 dargestellt.
(Siehe auch die Studien von Jylha et al. (2010) zur Visualisierung des Klimawandels anhand der Ver-
schiebung klimatischer Zonen und von Suarez et al. (2008) zur partizipativen Erstellung von Videos
zu Klimafolgen und Anpassung in Tabelle 3.)

Medienstudien

Ahchong und Dodds (2012) untersuchten die Berichterstattung im Zeitraum von 1988 bis 2007 in
zwei kanadischen Zeitungen, Toronto Star und Globe and Mail. Die Ergebnisse: “Overall, it was found
that climate change is portrayed similarly in both newspapers as a large-scale (national and global)
problem. Attention paid by the media to climate change was found to increase from 1988 to 2007.
Climate change is predominantly depicted in both newspapers as a destructive issue. [...] Mitigation
solution strategies are more predominant than adaptation strategies” (S. 48).

Studien mit Empfehlungen zum Einsatz partizipativer, dialogischer Kommunikationsinstrumente

Vor dem Hintergrund der bisherigen Publikationen zur Klimwandelkommunikation kritisiert Johnson
(2012) deren Fokus auf Instrumente der Sender-Empfanger-Kommunikation (mit Fokus auf Indivi-
duen als Empfanger) und empfiehlt den verstarkten Einsatz dialogischer, partizipativer Instrumente
(mit dem Fokus auf Gruppenprozesse) zur ,,social movement mobilization® und ,,Deliberation“. Ganz
in diesem Sinne argumentieren Myers et al. (2012), die eine Studie zu den Hindernissen und Mog-
lichkeiten der “community-based resilience“ gegeniiber den Folgen des Klimawandels an der
Capricorn Coast am Great Barrier Reef in Australien durchgefiihrt haben. Die Autoren/-innen empfeh-
len die Entwicklung von Kommunikationsnetzwerken zwischen der betroffenen Bevolkerung und
Wirtschaft einerseits und staatlichen Behorden andererseits, um Vertrauen und Interkonnektivitit zu
schaffen. Auch der Bildung und Weiterbildung schreiben sie eine wichtige Rolle zu, um Informati-
ons- und Wissenstransfer zwischen den unterschiedlichen Stakeholder-Sektoren zu erméglichen.
Weiterhin empfehlen sie: “To facilitate and reduce these barriers to stewardship, strong leadership,
which engages industry and community members, by industry and government organisations, is
necessary” (Myers et al., 2012, S. 164). Und auch die Ergebnisse zu “conflicting views on how cli-
mate change is conceptualised, the degree of concern and need for action” von Buys, Miller und van
Megen (2012) im ldndlichen Australien legen die Notwendigkeit partizipativer Instrumente nahe.
Konkret schlagen Biggs et al. (2011) auch auf Basis von Erfahrungen aus Prozessen zur Anpassung
an den Klimawandel vor, einen ,,mental model approach® anzuwenden. Mental models seien “cogni-
tive frameworks that people use to interpret and understand the world” und das Explizieren der ver-
schiedenen mental models kdnnte folgendes bewirken: “(1) contributing to clear and open commu-
nication between stakeholders; (2) aiding in overcoming obstacles to incorporating multiple sources
of knowledge; (3) enabling shared ownership [...]; and (4) improving social assessments” (Biggs et
al., 2011, S. 169). Ceccato, Giannini und Giupponi (2011) haben ein Konzept fiir das “Participatory
assessment of adaptation strategies to flood risk” entwickelt, welches auch partizipative, lokale
Workshops im Flussgebieten und ein Entscheidungsunterstiitzungssystem beinhaltet. (Siehe auch
die Darstellung des “Three Points Approach (3PA) for urban flood risk management: A tool to sup-
port climate change adaptation through transdisciplinarity and multifunctionality” von Fratini et al.,
2012 in Tabelle 1).
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Lessons learnt: Empirisch abgesicherte Kernempfehlungen fiir die Naturgefahrenkommunikation

Das vorliegende abschlieflende Kapitel zum aktuellen Forschungsstand zu wirksamer Kommunikati-
on (insbesondere zur Wirksambkeit bildlicher Darstellungen) im Bereich wetter- beziehungsweise kli-
mabezogener Extremereignisse bietet eine Synthese aus den Erkenntnissen der Literaturanalyse zu
den verschiedenen Naturgefahrenbereichen in Form von empirisch abgesicherten Kernempfehlun-
gen fiir die Naturgefahrenkommunikation.

Die Kernempfehlungen sind:

» Naturgefahrenkommunikation sollte nicht nur (abstraktes) Naturgefahren/Klimawissen vermit-
teln, sondern personliche Risikowahrnehmungen steigern und Katastrophismus moglichst ver-
meiden,

» Unsicherheiten in Projektionen zukiinftiger Klima- und Naturgefahren verstdndlich und in Kom-
bination mit Empfehlungen zum Entscheiden unter Unsicherheit kommunizieren,

» Vorsorgewissen und vor allem Vorsorgeiiberzeugungen zur Wirksamkeit persénlicher Vorsorge-
mafinahmen vermitteln,

» Naturgefahrenvorsorge als geteilte Verantwortung zwischen Staat und Gesellschaft kommunizie-
ren,

» Emotionale Faktoren beachten und in der Kommunikation zielgruppenangemessen adressieren,

» Erinnerungen an Naturgefahren ,wach* halten, auf bisher nicht Betroffene fokussieren und Na-
turgefahren ,erfahrbarer‘ machen,

» Personliche, dialogische, partizipative Kommunikationsformen gegeniiber nicht persénlichen
Kommunikationsformen bevorzugen, auch um Vertrauen zu schaffen,

» Allianzen in der Naturgefahrenkommunikation bilden,

» Gute (das heif3t vor allem: zielgruppenangemessene) bildliche Darstellungen verwenden,

» Ungleichheiten beriicksichtigen und auf vulnerable (Bevolkerungs-)Gruppen fokussieren

Im Folgenden werden die Kernempfehlungen mit Bezug auf die wichtigsten Studien aus den vorheri-
gen Kapiteln begriindet. Zudem wird auch auf Erkenntnisse aus der empirischen Forschung zu nicht
wetter- beziehungsweise klimabezogenen Extremereignissen (insbesondere Erdbeben) Bezug ge-
nommen, die die entwickelten Empfehlungen weiter untermauern.

Nicht nur (abstraktes) Naturgefahren/Klimawissen vermitteln, sondern personliche Risikowahr-
nehmungen steigern und Katastrophismus moglichst vermeiden

Selbstverstandlich spielt das Wissen iiber Naturgefahren und den Klimawandel fiir die Risikowahr-
nehmung und die Naturgefahrenvorsorge beziehungsweise Klimawandelanpassung eine Rolle. Diese
Wichtigkeit wird von verschiedenen Autoren/-innen und Autoren betont (zum Beispiel Bass und
Blanchard, 2011; Botzen und van den Bergh, 2012; Chowdhury et al., 2012). Es gibt sogar vereinzel-
te Studien (zum Beispiel Milfont, 2012), die einen positiven Zusammenhang zwischen dem Naturge-
fahren- beziehungsweise Klimawissen und der klimawandel- beziehungsweise naturgefahrenbezo-
genen Risikowahrnehmung und Besorgnis feststellen konnten. Vor diesem Hintergrund sind auch die
Empfehlungen von O'Sullivan et al. (2012) nachvollziehbar, in der Naturgefahrenkommunikation
starker auf die verstdndliche Darstellung von Naturgefahrenrisiken und die Bewusstseinsschaffung
fiir Informationsquellen zu Naturgefahren zu achten. Auch sind in diesem Zusammenhang die ver-
schiedenen Studien zu begriifien, die sich mit der Férderung eines (wissenschaftlich) richtigen Ver-
standnisses von Naturgefahren oder des Klimawandels beschaftigen (zum Beispiel Harrington,
2008).

Aber ein derartiger Fokus auf die aufwdndige Vermittlung eines (wissenschaftlich) richtigen Ver-
standnisses von Naturgefahren oder des Klimawandels macht wahrscheinlich vor allem dann Sinn,
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wenn gravierende Fehleinschitzungen (sowohl Unter- als auch Uberschitzungen) persénlicher Risi-
ken bei den Adressaten der Kommunikation auftreten. So empfehlen Kreibich et al. (2009), dass
staatliche Stellen verstarkt auf die Risiken eines hochwasserbedingten Grundwasseranstiegs und
daraus resultierender Uberschwemmungen hinweisen sollten. Die Befunde von Wagner (2007) legen
nahe, dass man sich vermehrt der Kommunikation der Risiken von Erdrutschen widmen sollte.

Die Ergebnisse von O'Sullivan et al. (2012) zeigen allerdings sehr deutlich, dass das Informationsde-
fizitmodell fiir die Naturgefahrenkommunikation, das auf die Bereitstellung von mehr und besserer
Gefahren- und Vorsorgeinformation abzielt, unzureichend ist. Soane et al. (2010) weisen nach, dass
Informationen iiber mogliche Hochwasser in einer Region unzureichend sind, Menschen zum Vor-
sorgehandeln zu bringen, insbesondere solche, die noch nie von Hochwasser betroffen waren oder
nicht glauben, dass sie in einem Hochwassergebiet wohnen. Stattdessen muss die Naturgefahren-
kommunikation mehrdimensional ausgerichtet sein, um die vielfaltigen Einflussfaktoren der Gefah-
renvorsorge zu adressieren.

Ein wichtiger Einflussfaktor ist die personliche Risikowahrnehmung, die weit {iber das allgemeine Ri-
sikowissen hinausgeht. Viele Studien weisen einen positiven Zusammenhang zwischen der persénli-
chen Risikowahrnehmung und der personlichen Naturgefahrenvorsorge nach (zum Beispiel
Grothmann und Reusswig, 2006; Kievik und Gutteling, 2011; Martin et al., 2009). In wenigen Studi-
en zeigt sich kein Zusammenhang (zum Beispiel Bradford et al., 2012).

Auf Basis von Untersuchungen zum Hurrikan Katrina betonen Guion et al. (2007), dass in der Risiko-
kommunikation darauf geachtet werden sollte, die Risiken so darzustellen, dass sie von den Adressa-
ten der Kommunikation als persinlich bedeutsam wahrgenommen werden. Die Kommunikation einer
allgemeinen Naturgefahrenvorsorge (fiir verschiedene Naturgefahren) wére hierfiir nicht geeignet.
Um die Wahrnehmung persénlich bedeutsamer Risikowahrnehmungen zu férdern, empfehlen Brad-
ford et al. (2012), in der Risikokommunikation persénliche Berichte von Naturgefahrenbetroffenen
einzusetzen.

Fiir die Klimafolgen- und Anpassungskommunikation ldsst sich aus den Untersuchungen von Spence
et al. (2012) die Empfehlung ableiten, psychologisch wenig distante Klimafolgen (das heifit fiir die
Adressaten relevante, zeitlich und geographisch nah liegende und moglichst wenig unsichere Fol-
gen) zu kommunizieren. Allerdings betonen Spence et al. (2012), dass es fiir die Motivation von Kli-
maschutzverhalten durchaus Sinn macht, auch die sehr ernsten psychologisch distanten Folgen des
Klimawandels in der fernen Zukunft zu kommunizieren, die auftreten, wenn kein Klimaschutz umge-
setzt wird.

Risikowahrnehmungen haben immer auch eine emotionale Seite und sollten gezielt adressiert wer-
den (siehe ,,Emotionale Faktoren beachten und in der Kommunikation zielgruppenangemessen ad-
ressieren®). So zeigen Smith und Leiserowitz (2012), dass emotionale Konnotationen und klimawan-
delskeptische Einstellungen sehr starke Einflussfaktoren von klimawandelbezogenen Risikowahr-
nehmungen sind. Um emotionale Reaktionen beziehungsweise die Wahrnehmung einer personlicher
Relevanz des Klimawandels auszuldsen, empfehlen verschiedene Studien (DeBono et al., 2012;
Myers et al., 2012), Folgen des Klimawandels fiir die Gesundheit hervorzuheben.

Ob die Kommunikation des Klimawandels wirksam ist zur Forderung der Naturgefahrenvorsorge,
lasst sich aus den analysierten Studien nicht eindeutig beantworten. Schulte und Miller (2010) fin-
den keinen direkter Einfluss der Wahrmehmung des Klimawandels auf das Vorsorgeverhalten gegen-
iiber Waldbrédnden. Nursey-Bray et al. (2012) zeigen in ihrer Untersuchung der Wahrnehmungen von
Fischern in klimasensitiven Fischgebieten Australiens, dass die mangelnde Akzeptanz der Existenz
des Klimawandels zu einem Hindernis der Anpassung wird. Wahrscheinlich sollte man nur dann auf
den Klimawandel in Kommunikationsstrategien zur Férderung der Naturgefahrenvorsorge verwei-
sen, wenn ein Zusammenhang zwischen dem Klimawandel und der Zunahme der jeweiligen Naturge-
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fahr wissenschaftlich nachgewiesen ist. Problematisch kann die Kommunikation des Klimawandels
aber werden, wenn in der Zielgruppe eine tief verwurzelte Klimawandelskepsis vorhanden ist.

Fiir das Ziel einer Bewusstseinsschaffung fiir Naturgefahren oder des Klimawandels reicht die Kom-
munikation personlich relevanter Risiken aus. Allerdings besteht hierbei die Gefahr, dass man da-
durch das Vorsorgehandeln demotiviert, weil sich die Adressaten der Kommunikation durch die
kommunizierten Risiken iiberfordert fithlen und sich in Abwehrreaktionen (Wunschdenken, Ver-
drangung, Fatalismus) fliichten (Grothmann und Reusswig, 2006). Dies verweist auf die Wichtigkeit
von Vorsorgeiiberzeugungen, das hei3t Uberzeugungen zu der Moglichkeit und Wirksamkeit person-
licher Naturgefahrenvorsorge (siehe ,,Vorsorgewissen und vor allem Vorsorgeiiberzeugungen zur
Wirksamkeit personlicher Vorsorgemafinahmen vermitteln®).

Vor diesem Hintergrund ist auch die Empfehlung verstdndlich, in Kommunikationsstrategien zur
Forderung der Naturgefahrenvorsorge Katastrophismus und Worst-Case-Szenarien moglichst zu ver-
meiden, weil dabei Risiken kommuniziert werden, von denen sich die meisten Adressaten mit ihren
Vorsorgemoglichkeiten iiberfordert fiihlen. Da aber auch eine Vorbereitung auf Worst-Case-
Szenarien stattfinden sollte, wie beispielsweise Todhunter (2011) betont, damit massive Schiden an
Leib, Leben und Eigentum im Katastrophenfall vermieden werden, erscheint es empfehlenswert,
auch diese Szenarien zu kommunizieren, allerdings erst dann, wenn sichergestellt ist, dass die Vor-
sorgeiiberzeugungen der Adressaten geniigend stark ausgepragt sind, um mit diesen moglichen Risi-
ken umgehen zu kénnen.

Unsicherheiten in Projektionen zukiinftiger Klima- und Naturgefahren verstandlich und in Kombina-
tion mit Empfehlungen zum Entscheiden unter Unsicherheit kommunizieren

Gawith et al. (2009) betonen die Schwierigkeiten, die Unsicherheiten in Klimaszenarien in einer Wei-
se zu kommunizieren, dass Entscheidungstriger damit etwas anfangen kdnnen. Ahnliche Probleme
berichten auch Coles und Scott (2009) hinsichtlich ,,seasonal climate forecasts“. Zwar fiihrt die Unsi-
cherheit des Klimawandels und seiner Folgen zu einer psychologischen Distanzierung vom Klima-
wandel (Spence et al., 2012), allerdings muss die Unsicherheitskommunikation nicht immer in einer
Hemmung des auf den Klimawandel bezogenen Handelns resultieren, wie Rabinovich und Morton
(2012) zeigen. In ihrer Studie in Grof3britannien konnten sie nachweisen, dass die Wirkung der Un-
sicherheitskommunikation von dem Wissenschaftsverstandnis der Rezipienten abhéngt. Klimawan-
delinformation, die hohe Unsicherheit kommunizierte, war iiberzeugender fiir Studienteilnehmer mit
einem “Science as debate”-Verstandnis als fiir Teilnehmer mit einem “Science as search for absolute
truth”-Verstindnis. Studienteilnehmer mit einem “Science as debate”-Verstandnis wurden sogar
starker durch hohe Unsicherheitskommunikation als durch niedrige Unsicherheitskommunikation zu
Klimaschutzhandeln motiviert. Die daraus abzuleitende Kommunikationsempfehlung auch fiir die
Anpassungskommunikation ist, dass versucht werden sollte, bei den Rezipienten ein “Science as
debate”-Verstdndnis zu fordern, damit sie Unsicherheitsaussagen als natiirlichen Bestandteil wissen-
schaftlicher Aussagen ansehen.

In diese Richtung argumentieren auch Ekwurzel et al. (2011) auf Basis von Medienanalysen in den
USA. Da die Unsicherheit zukiinftigen Klimawandels stark in der Unsicherheit zukiinftiger Emissionen
begriindet, also nicht wissenschaftsinhdrent sei, sollte dies in der Kommunikation von unsicheren
Szenarien des Klimawandels und seiner Folgen hervorgehoben werden. Dies konnte einen Hand-
lungsaufschub und die Forderung nach mehr wissenschaftlicher Sicherheit vermeiden helfen und zu
einer Motivation von Handeln trotz der bestehenden Unsicherheit beitragen.

Ahnlich wie in der Risikokommunikation sollte auch in der Unsicherheitskommunikation gelten: Die
Kombination der Unsicherheitsinformationen mit Informationen zu moglichen Umgangsweisen mit
der Unsicherheit sollte das Auftreten von Abwehrreaktionen bei den Adressaten (zum Beispiel Forde-
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rung nach sicherer Forschung, Bezweifeln der Wissenschaftlichkeit der Aussagen) vermindern. Inso-
fern scheint die Empfehlung berechtigt, Unsicherheitsinformationen immer mit Informationen zu mog-
lichen Umgangs- beziehungsweise Entscheidungsweisen mit der Unsicherheit (zum Beispiel Vorsorge-
prinzip) zu kombinieren.

Verschiedene Autoren/-innen beschiftigen sich mit unterschiedlichen, auch graphischen Formen der
Unsicherheitskommunikation (Demeritt et al., 2010; Kunz et al., 2011; Ramos et al., 2010; Stephens
et al., 2012), eine generell sinnvolle, das heif3t fiir alle Zielgruppen sinnvolle Form der Unsicher-
heitskommunikation scheint es aber nicht zu geben. Zudem wurden die unterschiedlichen Formen
der Unsicherheitskommunikation meist nicht hinsichtlich ihrer Verstandlichkeit und Niitzlichkeit fiir
Entscheidungstrager empirisch evaluiert. Eine Ausnahme ist die Studie von Budescu et al. (2012), die
zeigt, dass die Kombination der in der IPCC-Unsicherheitskommunikation verwendeten verbalen
Ausdriicke (zum Beispiel ,,very likely“) mit den quantitativen Ausdriicken (,,>90 Prozent probability*)
die Differenzierung zwischen den verbalen Ausdriicken, die Konsistenz ihrer Interpretation und mit
dem IPCC Gemeinten deutlich erh6hen wiirde.

Vorsorgewissen und vor allem Vorsorgeiiberzeugungen zur Wirksamkeit personlicher Vorsorgema#-
nahmen vermitteln

Wie in O betont, ist fiir die Forderung der Naturgefahrenvorsorge das Vorhandensein beziehungswei-
se die Forderung von Vorsorgeiiberzeugungen, das heif}t Uberzeugungen zu der Moglichkeit und
Wirksamkeit personlicher Naturgefahrenvorsorge, entscheidend (Grothmann und Reusswig, 2006).
Wenn man nicht das Risiko eingehen will, dass Risikokommunikation wirkungslos verpufft und sich
die Adressaten in Abwehrreaktionen (zum Beispiel Wunschdenken, Fatalismus, Verdrangung) fliich-
ten, sollten immer gleichzeitig personliche Risikowahrnehmungen und Vorsorgeiiberzeugungen
vermittelt werden. Abwehrreaktionen sind insbesondere dann zu befiirchten, wenn die Risikowahr-
nehmung in einem deutlichen Ungleichgewicht zu den Vorsorgeiiberzeugungen steht (siehe Diskus-
sion zur Vermeidung von Katastrophismus in ,,Nicht nur (abstraktes) Naturgefahren/Klimawissen
vermitteln, sondern persénliche Risikowahrnehmungen steigern und Katastrophismus moglichst
vermeiden®).

Wie fiir die Risikowahrnehmung spielt Wissen auch fiir die Vorsorgeiiberzeugungen eine Rolle. Die
Wichtigkeit von Vorsorgewissen fiir die Naturgefahrenvorsorge wird entsprechend auch von ver-
schiedenen Autoren/-innen betont (zum Beispiel Chowdhury et al., 2012; O'Sullivan et al., 2012).
Und je nach Zielgruppe muss das Vorsorgewissen auch in (Weiter-)Bildungsmafinahmen trainiert
werden, wie zum Beispiel die im Rahmen der vorliegenden Literaturanalyse beschriebenen Trai-
ningskonzepte fiir die ,,Emergency Preparedness* von Medizinstudenten (Silenas et al., 2008; Uddin
et al., 2008) zeigen.

Vorsorgeiiberzeugungen gehen aber iiber Vorsorgewissen hinaus und beinhalten — dhnlich wie Risi-
kowahrnehmungen — auch emotionale und Erfahrungskomponenten. Grothmann und Reusswig
(2006) sowie Kievik und Gutteling (2011) konnten zeigen, dass die Motivation zur Hochwasservor-
sorge umso hoher ist, je héher die Risikowahrnehmungen und je héher die Vorsorgeiiberzeugungen
sind. Auch Martin et al. (2009) konnte einen direkten Einfluss von Vorsorgeiiberzeugungen auf die
Gefahrenvorsorge (hier: auf die Vorsorge gegeniiber Waldbrandgefahren) nachweisen. Mulilis und
Duval (1997) konnten den Einfluss der Erh6hung von Vorsorgeiiberzeugungen auf die Absichten zur
Vorsorge gegeniiber Tornados nachweisen, allerdings nur bei solchen Personen, die eine persénliche
Verantwortung fiir die private Naturgefahrenvorsorge wahrnahmen.

Deutliche Bestatigungen fiir die Wichtigkeit von Vorsorgeiiberzeugungen finden sich auch in der
Forschung zur Erdbebenvorsorge. Lindell und Prater (2002) konnten einen starken Einfluss von drei
vorsorgebezogenen Wahrnehmungen (Wirksamkeit zum Schutz von Menschen, Wirksamkeit zum
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Schutz von Eigentum, Niitzlichkeit fiir andere Zwecke als die Erbebenvorsorge) auf die Erdbebenvor-
sorge feststellen. In einer Interventionsstudie mit Hauseigentiimern in Kalifornien erh6hten Mulilis
und Lippa (1990) durch eine Informationsmaf3inahme deren Risikowahrnehmungen und Vorsorge-
iiberzeugungen. In einer Nachuntersuchung fiinf Wochen nach der Informationsmafinahme zeigte
sich bei den Hauseigentiimern ein signifikanter Anstieg ihrer Erdbebenvorsorge. In der Forschung zu
den Bedingungen der Gesundheitsvorsorge finden sich entsprechende Ergebnisse.

Insgesamt scheint die Empfehlung berechtigt, in der Naturgefahrenvorsorgekommunikation einen
starkeren Fokus auf Kommunikationsinhalte zum Vorsorgehandeln und weniger auf die Naturgefahren
zu legen. Diese Empfehlung sprechen auch Wood et al. (2012) in ihrem Artikel "Communicating
Actionable Risk for Terrorism and Other Hazards?" aus und begriinden diese Empfehlung mit Ergeb-
nissen einer Haushaltsbefragung in den USA, die nahelegen, dass sowohl ,beobachtete Vorsorgein-
formationen‘ (Vorbilder fiir die Vorsorge, zum Beispiel Nachbarn) als auch ,erhaltene Vorsorgeinfor-
mationen‘ (zu wirksamen privaten Vorsorgemoglichkeiten) fiir die Motivation privater Vorsorge ent-
scheidend sind.

Guion et al. (2007) empfehlen die Wirksamkeiten (= Nutzen), aber auch die Kosten von privaten Vor-
sorgemaoglichkeiten zu kommunizieren, wobei es sinnvoll sei, vor deren Kommunikation die subjekti-
ven Wirksamkeiten und Kosten in der Zielgruppe zu erforschen, um in der Kommunikation darauf
explizit Bezug nehmen zu konnen. Bradford et al. (2012) raten, vor allem einfache, das heif3t mit ge-
ringem Aufwand beziehungsweise geringen Kosten umzusetzende Vorsorgemoglichkeiten zu kommuni-
zieren, um dadurch zu ,Vorsorge-Erfolgserlebnissen‘ und einer Steigerung der Vorsorgeiiberzeugun-
gen beizutragen.

Die subjektiven Kosten der Naturgefahrenvorsorge sind auch hinsichtlich der subjektiven Kosten der
Informationsbeschaffung fiir die Vorsorge zu beriicksichtigen. Dies hat Konsequenzen fiir die genutz-
ten Informations- beziehungsweise Kommunikationswege. Obwohl das Internet eine wichtige Ressour-
ce fiir die Bereitstellung von Vorsorgeinformationen ist, erh6ht sie fiir viele Adressaten die Kosten fiir
die Informationsbeschaffung, denn das Finden der glaubwiirdigsten Informationsquelle im Internet
ist oft schwierig und einige Adressaten haben keinen Zugang zum Internet (Guion et al., 2007). Da-
her sollten Naturgefahrenvorsorgeinformationen iiber verschiedene Kommunikationswege (O'Sullivan
et al., 2012) und gemeinsam mit regelmdfig genutzten Kommunikationsmedien, zum Beispiel Zeitun-
gen verbreitet werden (Guion et al., 2007). Lowe et al. (2011) empfehlen hinsichtlich Hit-
ze(wellen)warnungen die Verwendung individualisierter Kommunikationsinstrumente (Emails, SMS,
Anrufe), um die vulnerablen Bevilkerungsgruppen garantiert zu erreichen.

Naturgefahrenvorsorge als geteilte Verantwortung zwischen Staat und Gesellschaft kommunizieren

Zwar gibt es nur wenige Befunde fiir einen — meist indirekten — Einfluss eines Verantwortungsbe-
wusstseins zur privaten Naturgefahrenvorsorge auf das Vorsorgehandeln (zum Beispiel Lalwani und
Duval, 2000; Martin et al., 2009; Mulilis und Duval, 1997) und einige Studien finden keinen derarti-
gen Einfluss (zum Beispiel Grothmann und Reusswig, 2006), aber mehrere Autoren/-innen (zum Bei-
spiel Bichard und Kazmierczak, 2012; Terpstra und Gutteling, 2008) argumentieren fiir die Wirk-
samkeit von Verantwortungsappellen zur Férderung der Naturgefahrenvorsorge.

Die Befunde von Terpstra und Gutteling (2008) legen nahe, dass es Sinn machen kénnte, die Hoch-
wasservorsorge als eine geteilte Verantwortung zwischen Staat und den Bewohnern gefihrdeter Gebie-
te zu kommunizieren. Bradford et al. (2012) und O'Sullivan et al. (2012) empfehlen fiir die Hochwas-
servorsorge, die Verantwortlichkeiten staatlicher Stellen deutlicher zu machen, auch um aufzuzei-
gen, dass diese nur fiir bestimmte ,,protection levels* zustindig sind, nach deren méglichem Uber-
schreiten die Eigenvorsorge der Bewohner der iiberschwemmten Gebiete entscheidend ist.
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Die Studien, die zeigen, dass ein geringes Vertrauen in staatliche Stellen beziehungsweise die Wirk-
samkeit staatlicher Naturgefahrenvorsorge (zum Beispiel mittels Deichen) offenbar zu einer Steige-
rung naturgefahrenbezogenen Risikowahrnehmung (Scolobig et al., 2012; Terpstra, 2011), Furcht
vor Naturgefahren (Terpstra, 2011) und von Absichten zu privater Naturgefahrenvorsorge fiihrt
(Terpstra, 2011), konnten insofern auch als Ausdruck eines angemessenen Misstrauens in das Aus-
reichen staatlicher Vorsorge interpretiert werden.

Andere Studien weisen die WirksamKkeit von einem Verantwortungsbewusstsein beziehungsweise
anderen normativen Einflussfaktoren auf die Kooperationsbereitschaft in der Hochwasservorsorge in
Schottland (Howgate und Kenyon, 2009) und das Wassersparverhalten in Australien (Dolnicar et al.,
2012) hin.

Vor dem Hintergrund der genannten Studien ldsst sich schlief3en, dass Verantwortungsappelle zur
Forderung der Naturgefahrenvorsorge bestimmter Zielgruppen sinnvoll sein konnten und die Kom-
munikation der Naturgefahrenvorsorge als geteilte Verantwortung zwischen Staat und Gesellschaft
ein wahrscheinlich sinnvolles ,Framing’ fiir diesen Verantwortungsappell darstellen konnte.

Emotionale Faktoren beachten und in der Kommunikation zielgruppenangemessen adressieren

Emotionen im Zusammenhang mit Naturgefahren werden vor allem durch die direkte Betroffenheit
von Naturgefahren ausgelst. Die Studie von Terpstra (2011) zeigt, dass Uberflutungserfahrungen
sowohl unangenehme Gefiihle (Angst, Hilflosigkeitsgefiihle) als auch angenehme Gefiihle (Solidari-
tatsempfinden) auslosten.

Zum Teil wird ein positiver Einfluss unangenehmer Gefiihle (insbesondere Angst) auf die Naturgefah-
renvorsorge nachgewiesen (Terpstra, 2011), teilweise nicht (Bradford et al., 2012). Aufgrund ihrer
Ergebnisse raten Bradford et al. (2012) daher explizit vom Einsatz angstauslésender Gefahrenkom-
munikation ab. Keller et al. (2006) sowie Siegrist und Gutscher (2008) argumentieren hingegen ex-
plizit dafiir, stirker die negativen emotionalen Konsequenzen von Naturkatastrophen zu kommuni-
zieren, um Risikowahrnehmungen zu steigern und Menschen zur Naturgefahrenvorsorge zu bewe-
gen. Und auch Smith und Leiserowitz (2012) zeigen, dass negative emotionale Konnotationen sehr
starke Einflussfaktoren von klimawandelbezogenen Risikowahrnehmungen sind. Entsprechend
kommt Roeser (2012) in ihrer Reviewstudie zur Rolle von Emotionen fiir die Klimawandelkommuni-
kation zu dem Schluss, dass Emotionen notwendig sind fiir Entscheidungsfindungsprozesse und in
der Klimawandelkommunikation verstarkt beriicksichtigt werden sollten

Allerdings legen die auf das ,Framing‘ des Klimawandels bezogenen Studien von (Myers et al., 2012;
Morton et al., 2011; Spence und Pidgeon, 2010) nahe, dass es vor allem positive und hoffnungsma-
chende (das heif3t angenehme Emotionen auslésende) Frames sind, die zu Klimaschutzhandeln mo-
tivieren konnen. Ob dieses positive Framing auch fiir die Férderung der Klimaanpassung wirksam ist,
wurde bisher nicht erforscht.

Guion et al. (2007) empfehlen, den Nutzen der Naturgefahrenvorsorge in Kommunikationsstrategien
hervorzuheben — das heifd3t ebenfalls auf die positiven beziehungsweise angenehmen Aspekte der
Vorsorge zu fokussieren. Allerdings kann das alleinige Setzen auf die Vermittlung von Optimismus
im Zusammenhang mit den Moglichkeiten zur Naturgefahrenvorsorge auch unerwiinschte Nebenef-
fekte haben. Dies zeigt die Studie von Murphree et al. (2009), die Pressemitteilungen der Federal
Emergency Management Agency (FEMA) zur Férderung der Hurrikanvorsorge analysierten. Die Pres-
semitteilungen waren vor allem durch einen optimistischen Kommunikationsstil gekennzeichnet, der
die Moglichkeiten zur Vorsorge hervorhob. Da die FEMA aber die in den Medien viel diskutierten so-
zialen Ungleichheiten und Ungerechtigkeiten in der Betroffenheit durch Hurrikane in ihren Mittei-
lungen nicht adressierte, schadete ihr alleinig optimistischer Kommunikationsstil ihrem Ansehen.
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Da es in der menschlichen Informationsverarbeitung immer sowohl einen kognitiv-analytischen als
auch einen emotional-erfahrungsbasierten Informationspfad gibt (Terpstra, 2011) sollte man in der
Naturgefahrenkommunikation beide Informationspfade gezielt adressieren. Der Verzicht auf Bot-
schaften, die in der Lage sind, den emotionalen Verarbeitungspfad zu beeinflussen, birgt die Gefahr,
dass zu wenig Emotion beziehungsweise Motivation fiir die Naturgefahrenvorsorge oder vorsorgebe-
hindernde Emotionen (Panik- und Hilflosigkeitsgefiihle) hervorgerufen werden. Insofern scheint es
ratsam, Emotionen in der Naturgefahrenkommunikation zielgruppenadiquat zu adressieren. Dies
kann bedeuten, auf angenehme Gefiihle (zum Beispiel Hoffnung auf Sicherheit wahrend eines Ext-
remereignisses) und/oder unangenehme Gefiihle (zum Beispiel Furcht vor negativen Konsequenzen
eines Extremereignisses) gezielt hinzuwirken. Bei bestimmten Zielgruppen kann ein derartiger emo-
tionalisierender Kommunikationsstil aber zu Abwehrreaktionen fiihren, weil ein Manipulationsinte-
resse unterstellt wird, so dass hier mit grof3er Vorsicht agiert werden sollte.

Erinnerungen an Naturgefahren ,wach‘ halten, auf bisher nicht Betroffene fokussieren und Naturge-
fahren ,erfahrbarer* machen

Viele Studien zeigen einen positiven Einfluss direkter, insbesondere kiirzlicher Betroffenheit durch
eine Naturgefahr auf die naturgefahrenbezogene Risikowahrnehmung (Kellens et al., 2011; Trumbo
et al., 2011), Gefiihle wie Angst, Hilflosigkeitsgefiihle und Solidaritdtsempfinden (Bradford et al.,
2012; Terpstra, 2011; Zaalberg et al., 2009) und auf die (Absichten zur) Naturgefahrenvorsorge
(Harvatt et al., 2011; Lindell und Hwang, 2008; Zaalberg et al., 2009). Allerdings gibt es auch Aus-
nahmen von der Regel des Einflusses der Gefahrenerfahrung auf die Gefahrenwahrnehmung und
Gefahrenvorsorge (siehe Chen et al., 2012; Martin et al., 2009). Owen et al. (2012) zeigten zudem,
dass kiirzliche Erfahrungen von Wetterextremen die Politikpraferenzen und damit die Akzeptanz fiir
bestimmte Politiken beeinflussen kénnen.

Zum Teil gibt es hinsichtlich der Rolle von Erfahrungen auch iiberraschende Befunde. Die Befunde
von Dillon et al. (2011) und Tinsley et al. (2012), die sich mit dem Einfluss von ,Near-Miss-
Erfahrungen‘ von Hurrikanen auf die Vorsorge in den USA beschiftigen, zeigen deutlich, dass das
knappe Entkommen von einer persénlichen Betroffenheit (zum Beispiel die Uberschwemmungen
erreichten fast die Hauser der Befragten) die Vorsorgeaktivitdten nicht erh6ht, sondern die Bereit-
schaft zu Vorsorgeaktivitdten sogar noch vermindert. Als Grund fiir diesen iiberraschenden Befund
fiihren Dillon et al. (2011) an: ,,People appear to mistake such good fortune as an indicator of
resiliency“ (S. 440).

Die Befunde, dass es meist einen positiven Zusammenhang zwischen kiirzlicher Naturgefahrenerfah-
rung und Vorsorgeverhalten gibt und die Personen, die in der Vergangenheit knapp einer personli-
chen Betroffenheit entgangen sind, eine Abnahme ihrer Bereitschaft zur Vorsorge zeigen, lassen sich
die folgenden drei Empfehlungen ableiten:

1. Um die Risikowahrnehmung bei den bereits von Naturgefahren betroffenen, gefihrdeten Perso-
nen und Gruppen wach zu halten, sollten sie regelméf3ig an ihre Betroffenheitserfahrungen oder
an die Vorsorge erinnert werden (Guion et al., 2007).

2. Zielgruppen vorsorgefordernder Kommunikation sollten insbesondere bisher nicht oder vor lan-
ger Zeit betroffene, gefihrdete Personen oder Gruppen sein (siehe entsprechende Empfehlung in
(Bradford et al., 2012).

3. Weil die personliche Erfahrung von Naturgefahren offenbar fiir die Naturgefahrenvorsorge eine
entscheidende Rolle spielt, sollten die Folgen von Naturgefahren fiir bisher nicht Betroffene ,er-
fahrbarer gemacht werden, zum Beispiel durch personliche Berichte von Betroffenen (Bradford
etal., 2012).
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Personliche, dialogische, partizipative Kommunikationsformen gegeniiber nicht personlichen
Kommunikationsformen bevorzugen, auch um Vertrauen zu schaffen

Aus den zahlreichen Wirksamkeitsstudien zu den wasserbezogenen Naturgefahren ist die eventuell
verallgemeinerbare Tendenz ersichtlich, dass die persénlichen und partizipativen Kommunikations-
formen insgesamt weniger Probleme und héhere Wirksamkeiten erzielten als die nicht persénlichen.
Dieser Befund galt auch fiir die bildlichen Darstellungen. Da, wo sie partizipativ/personlich entwi-
ckelt wurden (siehe Burch et al., 2010) oder in partizipativen/persénlichen Kommunikationsformen
(zum Beispiel Workshops) angewendet wurden (siehe Douglas et al., 2012), schienen sie wirksamer
beziehungsweise niitzlicher gewesen zu sein als in den Fillen, wo eine partizipative/personliche
Komponente fehlte (siehe Porter und Demeritt, 2012; Frick und Hegg, 2011). Da auch die Studien zur
Wirksamkeit partizipativer Ansdtze zum Management von wasserbezogenen Naturgefahren (Greiving
et al., 2012; Fratini et al., 2012; Douglas et al., 2012; Stewart und Rashid, 2011) durchweg positive
Ergebnisse betonen, scheinen partizipative/personliche Kommunikationsformen zumindest im Was-
serbereich zur Bewusstseinsschaffung und zur Férderung der Motivation zur Vorsorge wirksamer zu
sein als nicht personliche Kommunikationsformen.

Auch hinsichtlich Hitzegefahren werden partizipative, dialogische, interaktive beziehungsweise per-
sonliche Kommunikationsformen empfohlen (Chowdhury et al., 2012), ebenso im Klimabereich:
Armitage et al. (2011) betonen im Zusammenhang mit der Klimaanpassung die Niitzlichkeit
partizipativer Kommunikationsformen, insbesondere zum sozialen Lernen (,,knowledge co-
production®) unterschiedlicher Akteure. Tarnoczi (2011) argumentiert fiir dialogisches transformati-
ves Lernen zur Férderung flexibler Anpassung. Gawith et al. (2009) heben hervor, dass fiir die Erstel-
lung praxistauglicher Klimaszenarien ein kontinuierlicher Dialog zwischen den
Szenarienentwicklern und -nutzern notwendig ist (sehr d&hnlich auch Pearce et al., 2009). Einen
partizipativen, transdisziplindren Wissensproduktionsprozess empfehlen auch Vogel et al. (2007),
diskutieren aber auch die damit verbundenen Probleme.

Vor dem Hintergrund der bisherigen Publikationen zur Klimawandelkommunikation kritisiert John-
son (2012) deren Fokus auf Instrumente der Sender-Empfanger-Kommunikation und empfehlen den
verstdrkten Einsatz dialogischer, partizipativer Instrumente, auch um eine héhere Legitimitdt der
Problemdefinitionen und -16sungen zu erreichen (dhnlich auch Myers et al., 2012; Buys et al., 2012;
Biggs et al., 2011; Ceccato et al., 2011).

Neben den Lern- und Legitimitdtseffekten durch partizipative Kommunikationsformen betonen eini-
ge Publikationen auch die positiven Effekte fiir ein gegenseitiges Vertrauen, zum Beispiel zwischen
staatlichen Akteuren einerseits und Akteuren aus Bevolkerung, Zivilgesellschaft oder Wirtschaft an-
dererseits (Douglas et al., 2012; Myers et al., 2012). Vertrauen kann in persénlichen Kommunikati-
onssettings weit besser hergestellt werden als in nicht personlichen. Da das Vertrauen in bezie-
hungsweise die Glaubwiirdigkeit von Kommunikation eine notwendige Bedingung fiir deren Wirk-
samkeit ist, sind personliche, dialogische beziehungsweise partizipative Kommunikationsformen
auch fiir die Reduzierung von Glaubwiirdigkeitsdefizit (zum Beispiel staatlicher Akteure) eingesetzt
werden. Auch vor diesem Hintergrund ist die Empfehlung von O'Sullivan et al. (2012) zu sehen, dia-
logische Kommunikationswege zwischen staatlichen Stellen und der Offentlichkeit herzustellen.

Weiterhin sind partizipative Kommunikationsformen hilfreich, wenn Widerstand gegeniiber einer
Kommunikation zu erwarten ist (zum Beispiel Widerstand gegen Hochwassergefahrenkarten) oder
wenn eine kollektive Anstrengung verschiedener Akteure notwendig ist, um einer Naturgefahr zu
begegnen, wie zum Beispiel in der Hochwasservorsorge (siehe Burch et al., 2010; Greiving et al.,
2012; Howgate und Kenyon, 2009). Zudem legt der Befund eines positiven Zusammenhangs zwi-
schen einer lokalen Eingebundenheit und privaten Vorsorgeaktivititen von Kim und Kang (2010) die
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Interpretation nahe, dass partizipative Kommunikationsformen auch die private Naturgefahrenvor-
sorge erh6hen kénnen.

Eine genauere Einschatzung zu der Wirksamkeit bestimmter Kommunikationsinstrumente ldsst sich
im Rahmen der vorliegenden Literaturanalyse nicht abgeben. So ist beispielsweise nicht allgemein zu
beantworten, ob fiir die Hochwassergefahrenkommunikation Hochwasserkarten (Porter und
Demeritt, 2012; Fuchs et al., 2009), ,,risk ladders“ (Botzen und van den Bergh, 2012) oder das
»,Floodplain Management Game*“ (Stefanska et al., 2011) erfolgversprechender sind. Hierfiir bediirfte
es vergleichender Studien, die verschiedene Kommunikationsinstrumente systematisch in derselben
oder in dhnlichen Stichproben testen.

Allianzen in der Naturgefahrenkommunikation bilden

Eng verbunden mit der im vorherigen Abschnitt behandelten Empfehlung, partizipative Kommunika-
tionsformen einzusetzen, ist die Empfehlung, Allianzen in der Naturgefahrenkommunikation zu bil-
den. So wie die Naturgefahrenvorsorge eine geteilte Verantwortung zwischen Staat und Gesellschaft
sein sollte (siehe ,,Naturgefahrenvorsorge als geteilte Verantwortung zwischen Staat und Gesellschaft
kommunizieren®), sollte auch die Naturgefahrenkommunikation von staatlichen und nicht-
staatlichen Akteuren getragen sein.

Entsprechend raten Thieken et al. (2006), die Versicherungswirtschaft stiarker in die Férderung des
Vorsorgeverhalten gegeniiber Naturgefahren einzubinden. Boyer et al. (2005) empfehlen vor dem
Hintergrund der hohen Todeszahlen wahrend der Hitzewelle 2003 in Frankreich eine verbesserte
Kooperation zwischen Medien und ,,public health professionals“. Guion et al. (2007) sprechen sich
fiir Allianzen mit Wirtschaftsunternehmen wie Bauunternehmen und Baumérkten aus.

Gute (das heif3t vor allem: zielgruppenangemessene) bildliche Darstellungen verwenden

Keller et al. (2006) konnten nachweisen, dass Fotos von tiberfluteten Hausern die Hochwasserrisi-
kowahrnehmung steigern konnten. Auch Douglas et al. (2012) betonen die Niitzlichkeit bildlicher
Darstellungen im Rahmen der Hochwasservorsorge. Die Studien zur Visualisierung des Klimawan-
dels anhand von Bildern der Verschiebung von Klimazonen (Jylha et al., 2010) oder mittels
partizipativer Videoproduktionen (Suarez et al., 2008) zeigen, dass diese Art von Instrumenten
wahrscheinlich wirksam sind fiir eine Bewusstseinsschaffung fiir Klimafolgen und Anpassungsnot-
wendigkeiten. Auch Smith und Leiserowitz (2012) betonen die Wichtigkeit affektiv besetzter Bilder
fiir Entscheidungsprozesse hinsichtlich klimawandelbezogenem Verhalten. Bochniak und Lammers
(1991) zeigen zudem, dass die Nutzung von Bildern als Medium der Informationsdarbietung gegen-
iiber der Informationsvermittlung in Zahlen offensichtlich besser geeignet ist, um zur Erdbebenvor-
sorge zu motivieren. Ebenfalls als ein Hinweis auf die Uberlegenheit von Bildern ist eine Studie von
Spencer et al. (1992) zu sehen, die darauf hinweisen, dass die Informationsvermittlung iiber das
Fernsehen eher als iiber Zeitungen geeignet scheint, die Naturgefahrenvorsorge zu fordern.

Allerdings zeigen die Studien zur Niitzlichkeit von Hochwasserkarten (Fuchs et al., 2009; Porter und
Demeritt, 2012) und von GIS-Karten zur Sturmgefiahrdung (Zarcadoolas et al., 2007), dass bildliche
Darstellungen un- oder missverstandlich sein konnen. Insofern ist die Expertenbefragungsstudie von
Fuchs et al. (2009) zur guten Gestaltung von Risikokarten ein wichtiger Schritt in Richtung einer
Qualitatssicherung bildlicher Darstellungen , aber weit mehr empirische Forschung ist in diesem
Bereich notwendig, um hier klarere Kriterien fiir die Verwendung von Bildformaten zu erhalten.

Ein mo6glicher Weg fiir eine gute (das heif3t zielgruppenangemessene) Gestaltung von Bildformaten
wurde bereits im Abschnitt ,,Personliche, dialogische, partizipative Kommunikationsformen gegen-
iber nicht persénlichen Kommunikationsformen bevorzugen, auch um Vertrauen zu schaffen* be-
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tont: ihre partizipative Entwicklung gemeinsam mit Angehdrigen der Zielgruppe (siehe zum Beispiel
Burch et al., 2010, oder Suarez et al., 2008).

Ungleichheiten beriicksichtigen und auf vulnerable (Bevilkerungs-)Gruppen fokussieren

Insbesondere Studien zu Hurrikanen — zum Hurrikan Katrina (Andrulis et al., 2007; Spence et al.,
2007) und zu anderen Hurrikanen beziehungsweise Hurrikangebieten (Chen et al., 2012; James et
al., 2007; West und Orr, 2007; Zarcadoolas et al., 2007) — betonen die Wichtigkeit, in der Naturge-
fahrenkommunikation die Diversitdt der adressierten Bevolkerung zu beriicksichtigen und darauf
abgestimmte gruppenspezifische Kommunikationsinstrumente und -wege zu nutzen. Unterschiede in
Risikowahrnehmungen und Naturgefahrenvorsorge bestehen nach Geschlecht, Rasse, Kultur,
Sprach- und Lesekompetenzen.

Lazrus et al. (2012) und Arrieta et al. (2008) machen hinsichtlich Hurrikangefahren auf besonders
vulnerable Bevilkerungsgruppen wie dltere Menschen, chronisch Kranke, Menschen mit Behinde-
rungen und neu Zugezogene (das heif3t mit mangelnder Naturgefahrenerfahrung, siehe
,Erinnerungen an Naturgefahren ,wach‘ halten, auf bisher nicht Betroffene fokussieren und Naturge-
fahren ,erfahrbarer* machen) aufmerksam und betonen ihre besonderen Kommunikationsbediirf-
nisse. Lowe et al. (2011) verweisen auf dhnliche, besonders vulnerable Bevilkerungsgruppen hin-
sichtlich Hitzegefahren hin. Vor dem Hintergrund der besonderen Vulnerabilitédt dieser Personen-
gruppen, scheint die Empfehlung berechtigt, in der Naturgefahrenkommunikation auf diese Bevélke-
rungsgruppen zu fokussieren.

Die Empfehlung der Notwendigkeit gruppenspezifischer Kommunikationsinstrumente und -wege
lasst sich auch auf Zielgruppen in Politik und Verwaltung (Tryhorn, 2010), Wirtschaft (Howe, 2011)
und Zivilgesellschaft iibertragen, auch wenn die vorliegende Literaturanalyse zu diesen Zielgruppen
nur wenige Studien identifizieren konnte.

Martens et al. (2009) haben fiir die Zielgruppenanalyse in der allgemeinen Bevé6lkerung und die da-
rauf aufbauende Risikokommunikation ein systematisches Vorgehen entwickelt, welches die Bevol-
kerung nach ihren Bereitschaften fiir die Naturgefahrenvorsorge differenziert und darauf abgestimm-
te Kommunikationsinstrumente empfiehlt.

Eng verbunden mit der Empfehlung zur Beriicksichtigung der Diversitdt der Zielgruppen der Naturge-
fahrenkommunikation ist auch die Empfehlung zur Nutzung vielfdltiger Kommunikationswege, um die
Zielgruppen auch zu erreichen (0'Sullivan et al., 2012). Dass fiir die Erreichung bestimmter Ziel-
gruppen die Nutzung sozialer Netzwerke oft wirksamer ist als die Nutzung offizieller Informations-
wege oder -plattformen, darauf weisen Harvatt et al. (2011) hin.

2.1.2 AP 1.2: Definition und Recherchen von ,,Wetter- beziehungsweise Klimaextremereig-
nissen*

Wie bei der Auftaktveranstaltung am 30.08.2012 in Dessau vereinbart, lieferte adelphi mit diesem
Dokument einen Vorschlag fiir die Definition des Begriffs ,,Extremereignis® zur Verwendung im Pro-
jekt ,,Ansatze und Erfolgsbedingungen in der Kommunikation zum Umgang mit Extremereignissen®.

2.1.2.1 Hintergrund

Mit Hilfe einer Definition von Wetter- beziehungsweise Klimaextremereignissen (im Folgenden: Ext-
remereignisse) wurde der Fokus der im Projekt geplanten Aktivitdten festgelegt. Die Definition stell-
ten nicht nur die Grundlage fiir die Recherchen in AP 1.2 dar, sondern bildeten sowohl die Basis fiir
das Vorgehen bei der Medienresonanzanalyse von 20 ausgewdhlten Extremereignissen (AP 1.3) als
auch die Zieldefinition der Kommunikation zum Umgang mit Extremereignissen (AP 3) und der letzt-
endlichen Umsetzung zweier Kommunikationskonzepte (AP 5). Ziel der Suche nach einer Definition
war eine wissenschaftlich basierte, aber dennoch offene und alltagsbezogene Abgrenzung des Be-
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griffs. Zum einen hitte eine wissenschaftlich detaillierte Definition angesichts der Vielfalt von Ext-
remereignissen zu einer iibermaf3ig komplexen Definition gefiihrt, zum anderen hitte solch eine De-
finition den Kern des Vorhabens nicht getroffen, denn fiir eine zielfithrende, motivierende Kommu-
nikation zur Vorsorge gegeniiber Extremereignissen ist eine ,,einfache“ Definition ausreichend. Ziel
war daher eher eine intuitive Definition, welche die Vielfalt von Extremereignissen in Deutschland
einbezieht und sich, wie in der Auftaktveranstaltung besprochen, an der Wirkung der jeweiligen Er-
eignisse orientiert.

Definition und methodisches Vorgehen

Prinzipiell lassen sich Extremereignisse nach Haufigkeit ihres Auftretens beziehungsweise Wieder-
kehrraten, Uberschreitung von Perzentilen, Uberschreitung von physikalischen Schwellenwerten
und beziehungsweise oder ihrer Wirkung nach definieren. Nach Analyse der Begriffsverwendung von
»,Extremereignis“/,,(Natur-) Katastrophe“ durch einschlégige 6ffentliche beziehungsweise wissen-
schaftliche Stellen (zum Beispiel Umweltbundesamt, Deutscher Wetterdienst, Weltklimarat) oder
globaler Schadensdatenbanken (NatCatSERVICE, EM-Dat) sowie aufgrund von Uberlegungen im
Rahmen der Auftaktveranstaltung wird folgende Arbeitsdefinition im Rahmen des Projektes ,,Ansitze
und Erfolgsbedingungen in der Kommunikation zum Umgang mit Extremereignissen® vorgeschla-
gen:

Als Extremereignis definiert werden klimatologische, hydrologische und meteorologische Ereignisse,
die mit ihren jeweiligen direkten oder indirekten Auswirkungen die menschliche Gesundheit, die
natiirliche Umwelt, Sachwerte oder das Wirtschaftsleben auf3erordentlich negativ beeintrachtigen.

Im Fokus bei der Mehrzahl der Arbeitspakete (abgesehen von AP 1.1 und 1.2) werden dann die Ext-
remereignisse stehen, bei denen Indizien dafiir vorliegen, dass die Haufigkeit und Intensitat ihres
Auftretens durch den Klimawandel bereits mitbedingt ist oder kiinftig sein wird.

Die vorgeschlagene Definition hat folgende Vorteile:

» alleim Rahmen des Klimawandels relevanten Extremereignisse werden abgedeckt;

» durch die offene Formulierung ,,auferordentlich negativ beeintrdachtigen bleibt fiir den Projekt-
verlauf eine gewisse Flexibilitat erhalten, die es erm6glicht, sowohl auf seltene Ereignisse mit
hohem Schaden als auch auf hdufigere Ereignisse mit geringem Schaden einzugehen;

» des Weiteren erlaubt die offene Formulierung einen flexiblen Umgang mit der liickenhaften Da-
tenlage: nicht fiir alle Ereignisse liegen Daten zur selben Wirkungskategorie vor (volkswirtschaft-
liche Schiden, Todesopfer, Betroffene etc.), weshalb eine Festlegung auf die Art der Auswirkung
methodische Probleme aufwerfen wiirde;

» aufgrund des Fokus‘ auf Auswirkungen werden regionale Verzerrungen bei der Untersuchung
vermieden: eine Definition nach Wiederkehrraten, Perzentilen oder physikalischen Schwellen-
werten miisste unweigerlich komplexe regionale Unterschiede beriicksichtigen, so wére der Pe-
gelstand eines Flusses mit X m {iber dem normalen Stand in einer dichtbebauten Innenstadt an-
ders in seiner ,,Extremitat” einzustufen als der gleiche Pegelstand etwa auf dem flachen Land in
unbebauten Gebieten;

» sieist kurz und relativ leicht verstandlich.

Recherche aufgetretener Extremereignisse mittels Kategorien und Wirkungsindikatoren

Auf Grundlage der Definition wurden in AP 1.2 Extremereignisse recherchiert, die in den letzten 20
Jahren in Deutschland auftraten. Ziel war es, einerseits iiber die Recherche eine Vielfalt von Ereignis-
sen abzubilden, um fiir den Projektverlauf eine breite Basis zur Analyse der Folgen von Extremereig-
nissen und aller méglichen betroffenen Zielgruppen zu erstellen. Andererseits war eine grof3tmogli-
che Objektivitdt bei der Ereignisauswahl ein wichtiges Kriterium. Ein Weg zur Sicherung der Vielfalt
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und Objektivitdt kann {iber eine Orientierung an bereits bestehenden Kategorisierungen von Extrem-
ereignissen einschldagiger Quellen bestehen. Unterteilungen fiir klimatologische, meteorologische
und hydrologische Extremereignisse bieten bspw. die Datenbank EM-DAT oder der MunichRE
NatCatService an. Ein weiterer wichtiger Aspekt bei der Recherche betrifft die Bewertung der ,,auf3er-
ordentlich negativen“ Auswirkungen. In den gangigen Printmedien werden teilweise selbst fiir die-
selben Ereignisse haufig unterschiedliche Auswirkungen genannt. Man spricht bspw. von Schiden,
aber es bleibt unklar, ob dies volkswirtschaftliche Schaden sind oder etwa nur Versicherungsscha-
den. Falls Betroffene genannt werden, geschieht dies, ohne dass klar ist, wie diese definiert werden
usw. Objektiv richtige Kriterien fiir Auswirkungen gibt es hier nicht, die Konsistenz zwischen den
unterschiedlichen Definitionen sollte jedoch mdglichst hoch sein. Um diesem Problem entgegenzu-
wirken, wurde darauf wertgelegt, moglichst viele Extremereignisse aus moglichst wenigen Quellen
zu recherchieren.

Die EM-DAT Datenbank stellt die umfangreichste verfiigbare Onlinedatenbank zu Extremereignissen
in Deutschland dar. Diese internationale Datenbank, finanziert durch die Universitat Leiden und
USAID, sammelt Daten zu Katastrophen weltweit. Ein Ereignis findet Eingang in die Datenbank,
wenn durch die Geschehnisse zehn oder mehr Menschen getétet wurden und/oder ein Ausnahmezu-
stand ausgerufen wurde und/oder 100 oder mehr Personen betroffen sind. ,,Betroffen* wird in der
Datenbank als die Ben6tigung von externer Hilfe wahrend eines Notfalls definiert (zum Beispiel auf-
grund von Verletzung, Obdachlosigkeit). Falls eingetragen, werden also fiir jedes Ereignis Informati-
onen beziehungsweise Zahlen zu:

» Anzahl an Todesfillen
» Volkswirtschaftlichen Schiaden
» Anzahl betroffener Menschen

angegeben. Diese Wirkungsindikatoren konnen schlief3lich fiir eine einheitliche Bewertung der ,,au-
erordentlich negativen*“ Auswirkungen herangezogen werden.

Auf Basis dieser Uberlegungen wurde in einem ersten Schritt eine Liste aufgetretener Extremereignis-
se durch eine EM-DAT-Datenbankabfrage ermittelt. Fiir den Untersuchungszeitraum 1992-2012
wurden alle klimatologischen, hydrologischen und meteorologischen Ereignisse fiir Deutschland als
Eingangsvariablen gewdhlt. Demnach weist die EM-DAT Datenbank fiir Deutschland in diesem Be-
trachtungszeitraum insgesamt 51 Extremereignisse aus (Stand 01.10.2012). In diesen Féllen sind
also mehr als zehn Menschen ums Leben gekommen und/oder 100 oder mehr Menschen von dem
Ereignis betroffen gewesen und/oder es wurde ein Katastrophenalarm ausgeldst. Diese Ergebnisse
schliisseln sich wie folgt auf (siehe Blatt ,,Kurziibersicht“ in EM-DAT Extrema 1992-2012.xls):

» Neun Ereignisse verbunden mit Extremtemperaturen (18 Prozent)
» 14 Hochwisser (27 Prozent)
» 28 Stiirme (55 Prozent)

Auswahl von 20 Extremereignissen

Zu Beginn von AP 1.3 gilt es, aus der Recherche beziehungsweise der erstellten langen Liste der Ext-
remereignisse 20 auszuwahlen, die anschlieflend im Rahmen einer Medienresonanzanalyse unter-
sucht werden sollen. Die Auswahl soll weiterhin eine gewisse Vielfalt widerspiegeln, Ereignisse mit
besonders negativen Beeintrdchtigungen beriicksichtigen sowie nur solche beinhalten, bei denen ein
plausibler Wirkungszusammenhang mit dem Klimawandel besteht beziehungsweise abzusehen ist.

Um die lange Liste der Extremereignisse auf 20 zu reduzieren, wurden innerhalb des Projektteams
zwei Varianten diskutiert:
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» eine moglichst gleiche von Extremereignissen in insgesamt vier Ereignis-Typen (bei einer Auftei-
lung der Kategorie ,,Extremtemperaturen® in Hitze- und Kiltewellen);
» die Beriicksichtigung aufgetretener Haufigkeiten von unterschiedlichen Extremereignissen.

Wiirde man die Haufigkeiten beriicksichtigen, wiirden sich die 20 Ereignisse wie folgt aufschliisseln:
elf Stiirme, fiinf Hochwaésser, drei Kdltewellen und eine Hitzewelle. Allerdings gibt es durchaus Ar-
gumente, von einer historischen Wirkungsperspektive abzuriicken. Nach Spekat et al. 2007, Jacob et
al. 2008 sowie Schuchardt et al. 2008 wird fiir Deutschland damit gerechnet, dass sich bis zum Jahr
2100 die Niederschlage im Sommer durchschnittlich um 30 Prozent verringern und gleichzeitig
die Haufigkeit von Starkniederschldgen zunimmt. Zudem geht die Klimaforschung davon aus, dass
die Variabilitat des Klimas insgesamt zunimmt. Das kann dazu fiihren, dass sowohl Hitzewellen im
Sommer zunehmen als auch Kaltewellen im Winter. Im Hinblick auf eine optimale Ausgangslage fiir
die Medienresonanzanalyse entschied sich das Projektteam daher fiir die Option einer ausgewogenen
Verteilung der Ereignisse. Auf diese Weise kann mit aussagekraftigeren Ergebnissen bei der Analyse
der Kommunikation von Extremereignissen gerechnet werden.

Bei der Auswahl der 20 Extremereignisse wurde wie folgt vorgegangen (siehe EM-DAT Extrema 1992-
2012.xls):

1. Innerhalb der vier Ereignistypen bekommt jedes einzelne Ereignis fiir jeden Wirkungsindikator
einen Rang zugewiesen. So steht der Sturm ,,Kyrill“ unter den Stiirmen hinsichtlich Schaden auf
Rang 1, bei Anzahl an Todesopfer auf Rang 2 und bei Anzahl Betroffener auf dem 3. Rang im Ver-
gleich zu den anderen Stiirmen. Dies erfolgte soweit entsprechende Angaben zu Wirkungsindika-
toren in EM-DAT fiir die einzelnen Ereignisse vorlagen, was nicht immer fiir alle Arten von Indika-
toren der Fall war.

2. Fiirjeden Ereignistyp wurden die verfiigharen Listenpldtze wie folgt mittels der unter 1. be-
schriebenen Rangfolgen gefiillt — bis alle Pldtze im jeweiligen Ereignistyp vergeben waren. Hier-
bei wurde wie folgt vorgegangen:

a) Zundchst wurden solche Ereignisse ausgewdhlt, die fiir alle drei Wirkungsindikatoren eine Plat-
zierung unter den obersten fiinf Ringen erhalten hatten;

b) Anschlief3end diejenigen, bei denen zwei Wirkungsindikatoren unter die ersten fiinf Rénge fielen;

c) Schliellich wurden die Extremereignisse aufgenommen, bei denen fiir nur einen Wirkungsindi-
kator eine Platzierung unter den ersten fiinf Radngen zu verzeichnen war. Im Fall einer identi-
schen Platzierung waren die Bewertungen weiterer Wirkungsindikatoren ausschlaggebend;

d) War eine Zuordnung beziehungsweise Identifikation des Ereignisses nicht moglich, wurde dieses
»ubersprungen® und entsprechend in der Excel-Datei mit Klammer und Kommentar gekenn-
zeichnet.

e) Da die Kategorie Hitzewellen in EM-DAT nur zwei Eintrdge vorweist, wurden weitere Ereignisse
iiber das Internet recherchiert. Hierbei wurde sowohl auf andere Datenbanken wie den
NatCatService der MunichRE als auch Nachrichtenportale wie SPIEGEL ONLINE zuriickgegriffen.

Die ausgewdhlten Extremereignisse wurden in einer Tabelle zusammengetragen, welche neben An-
gaben zum Zeitpunkt und Wirkungsindikatoren auch weitere Informationen festhilt, wie bspw. ein
vergebener ,,Name* des Ereignisses, betroffene Region/en oder — wo leicht verfiighar — physische
Eigenschaften, durch welche das jeweilige Ereignis gekennzeichnet ist und betroffene Handlungsfel-
der der Deutschen Anpassungsstrategie. Diese Informationen wurden durch eine stichpunktartige
Internetrecherche ermittelt.

Bei der tabellarischen Darstellung wurde die Spalte ,,Sub-Ereignisse” eingefiigt, um weitere mit den
Ereignissen auftretende Extrema zu kennzeichnen:
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» Die Kategorie ,,Stiirme“ in der EM-DAT Datenbank umfasst Ereignisse, die hdufig eine Reihe un-
terschiedlicher Einzelereignisse beinhalten (zum Beispiel Hagel, Starkregen, Blitzschlag, Sturz-
fluten, hohe Windgeschwindigkeiten), welche sich allerdings sowohl in verfiigbaren Statistiken
als auch in der Medienanalyse kaum isoliert untersuchen lassen. Um die Vielfaltigkeit von Stiir-
men trotzdem nicht zu unterschlagen, wurden in der Darstellung in der Spalte ,,Sub-Ereignisse® —
wo Informationen verfiighar sind — die pragnanten meteorologischen Einzelereignisse des gesam-
ten Sturms genannt. Diese Differenzierung kann es spater bspw. erméglichen, zu schauen, wie
etwa Stiirme mit Hagel oder Stiirme, die nur mit Starkregen einhergingen, in den Medien kom-
muniziert wurden.

» Analog konnte so gekennzeichnet werden, wenn

» Hochwasser durch Starkregen, Schneeschmelze oder einer Kombination aus beidem
ausgelost wurden,

» Hitzewellen mit Diirren einhergingen

» oder bei Kilteeinbriichen und Kaltewellen starker Schneefall auftrat.

Da die Kategorie Stiirme relativ viele Sub-Ereignisse aufweist (Wind ggf. in Kombination mit Hagel
oder Starkregen) und diese ebenfalls moglichst gleichméflig verteilt sein sollen, entschied sich das
Projektteam dazu, hier sieben anstatt fiinf Extremereignisse zu betrachten. Die Anzahl von Hitzewel-
len und Kaltewellen wurde entsprechend auf jeweils vier Ereignisse reduziert. Die Anzahl an Hoch-
wasserereignissen blieb zwar gleich, wurde jedoch auf Wunsch des Auftraggebers inhaltlich ange-
passt. Das nicht in EM-DAT gelistete Rheinhochwasser von 1995 wurde aufgenommen und gegen ein
anderes Hochwasser der 90er Jahre getauscht.

Die finale Liste der 20 Extremereignisse, die in den letzten 20 Jahren in Deutschland auftraten und
im Rahmen der Medienresonanzanalyse betrachtet werden sollen, beinhaltet (siehe Tabelle 4).

Tabelle 4: Liste der 20 Extremereignisse der letzten 20 Jahre in Deutschland
Ereignis-Typ Aufschliisselung in ,,Sub-Ereignisse*
Stiirme 7, davon
2 besonders geprdgt durch starke Windbden
3 durch Windbden in Kombination mit Starkregen
- 2durch Hagel und Starkregen
Hochwdsser 5, davon
3 verursacht durch Tauwetter und Starkregen
2 durch Starkregen (1 im Sommer, 1 im Winter)
Hitzewellen 4, davon
3 in Kombination mit Trockenheit
Kaltewellen 4, davon
2 mit Schneeereignissen

2.1.3 AP 1.3: Medienanalyse: Ansdtze und Erfolgsbedingungen in der Kommunikation zum
Umgang mit Extremwetterereignissen

2.1.3.1 Forschungsleitende Fragestellungen

Mittels der Medienresonanzanalyse soll die Berichterstattung in Bezug auf folgende vier Dimensio-
nen untersucht werden:

» Aktivierungspotenzial zur Pravention beziehungsweise Vorsorge

» Identifikation von thematisierten, betroffenen Zielgruppen

» Involvement- / Empathiepotenzial der Berichterstattung

» Sensibilisierung fiir langfristige klimatische Veranderungen/Klimawandel
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Ausgehend von den vier Analysedimensionen wurden folgende acht forschungsleitenden Fragestel-
lungen (FF) entwickelt:

Aktivierungspotenzial zur Prdvention beziehungsweise Vorsorge

» FF 1: In wie vielen Artikeln und in welchen Medien werden Vorsorgeaktivitdten oder Anpas-
sungsmafinahmen empfohlen?

» FF 2: Welche Anpassungs- und Schutzmafinahmen werden genannt?

» FF 5: Wird in der Berichterstattung zu Extremereignissen individuelle Betroffenheit erzeugt und
wirkt diese aktivierend?

Identifikation von thematisierten, betroffenen Zielgruppen
» FF 3: Wer wird durch das Extremereignis als ,,betroffen“ bezeichnet?
» FF 4: An wen sind Handlungsempfehlungen adressiert?

Involvement- / Empathiepotenzial der Berichterstattung

» FF 5 (auch Aktivierungsdimension): Wird in der Berichterstattung zu Extremereignissen individu-
elle Betroffenheit erzeugt und wirkt diese aktivierend?

Sensibilisierung fiir langfristige klimatische Verinderungen/ Klimawandel

» FF 6: Werden die Extremereignisse als Indikatoren fiir den Klimawandel dargestellt?
» FF 711; Mit welchem Wirkungszeitraum wird der Klimawandel dargestellt?

Allgemeines Erkenntnisinteresse

» FF 8: Sind iiber den Untersuchungszeitraum Verdanderungen in der Kommunikation von Extrem-
ereignissen allgemein oder innerhalb eines Ereignis-Typs zu verzeichnen und wie sehen diese
aus?

2.1.3.2 Untersuchungsansatz

Zur Beantwortung der Forschungsfragen wurde in Abstimmung mit adelphi consult ein Sample von
16 Extremwetterereignissen bestimmt, fiir welche ausgehend von den Fragestellungen die Medienbe-
richterstattung ndher untersucht werden sollte. Dabei wurden jeweils vier Wetterereignisse mit be-
sonders hohem Wirkungsgrad fiir je vier unterschiedliche Extremwettertypen im Zeitraum von 1993
bis 2012 festgelegt.

Tabelle 5: Untersuchte Extremwetterereignisse
Name und Subereignis Betroffene Region DENT]
Stiirme
Hilal Baden-Wiirttemberg, Nordrhein-Westfalen, Hessen, Rhein- 29.05.2008-02.06.2008
land-Pfalz, Sachsen
Kyrill 18.01.2007
Lothar Bayern, Baden-Wiirttemberg, Rheinland-Pfalz 24.12.1999-27.12.1999
Xylia Deutschland 27.10.1998-29.10.1998
HOCHWASSER

11 Die Reihenfolge der Forschungsfragen 7 und 8 wurde aus inhaltlichen Griinden getauscht.
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Name und Subereignis Betroffene Region DENT]
Elbhochwasser Sachsen 11.08.2002-20.08.2002
D hoch s

onaunochwasser Bayern, Baden-Wiirttemberg 11.05.1999-30.06.1999
Tief ,,Quartus
Rheinhochwasser 1995 Saarland, Rheinland-Pfalz, Nordrhein-Westfalen 20.01.1995-11.02.1995
Rheinhochwasser 1993 Saarland, Rheinland-Pfalz, Nordrhein-Westfalen 21.12.1993-31.12.1993
HITZEWELLEN
Hit lle 2009,

Itzewelle 2009 Deutschland 25.07.2009-21.08.2009
Hoch ,,Lina“ etc.
Hitzewelle 2006,
Hochs , Bruno® & , Claus* Deutschland 15.07.2006-23.07.2006
Hitzewelle 2003, Deutschland 01.08.2003-13.08.2003
»Superhoch Michaela“
Hitzewelle 1994,
Hochs ,Alfred®, ,,Charly* & Deutschland 01.07.1994-31.07.1994
»Ewald“
KALTEWELLEN
Kaltewelle 2012
Hochs ,,Cooper“ und ,,Dieter”, Deutschland 01.02.2012-14.02.2012
,Sibirische Kalte“
Kéltewelle 2009/10
Hochs ,,Dirk*“ & ,,Bob*, Sturm- Deutschland 18.12.2009-25.01.2010
tief ,,Daisy*
»Miinsterlander Schneechaos* Nordrhein-Westfalen 25.11.2005-27.11.2005
Kal lle1

dltewelle 1996/97 Deutschland 28.12.1996-10.01.1997
Hoch ,Volker*

2.1.3.3 Methodisches Vorgehen
Medienresonanzanalyse

Die vorliegende Studie ist das Ergebnis einer Medienresonanzanalyse. ,,Eine Medienresonanzanalyse
bietet einen Uberblick iiber das Was, Wer, Wie und Wo der unternehmensspezifischen, themenspezi-
fischen oder produktspezifischen Berichterstattung.“ (Mast 2010: 151). Ausgehend von den for-
schungsleitenden Fragestellungen sollen vor allem Erkenntnisse zum publizistischen Informations-
gehalt sowie den transportierten Wertungen und formalen Aspekte der journalistischen Beitrdge ge-
wonnen werden.

Die Medienresonanzanalyse basiert auf der Methode der Inhaltsanalyse!2. Nach Werner Friih (2007)
kann darunter Folgendes verstanden werden: ,,Die Inhaltsanalyse ist eine empirische Methode zur
systematischen, intersubjektiv nachvollziehbaren Beschreibung inhaltlicher und formaler Merkmale
von Mitteilungen [...].“ (Friih, 2007, S. 27). Ziel der Inhaltsanalyse ist es, die Komplexitét und Vielfalt
von Informationen zu reduzieren. Der Vorteil dieser Methode ist, dass sie weitestgehend nicht reaktiv
ist und auch grofiere Mengen an Informationen erhoben und untersucht werden kénnen. Zur optima-
len Umsetzung von Inhaltsanalysen gilt es in Anlehnung an Berelson (1952) und Bonfadelli (2002),

12 Die Begriffe Medienresonanzanalyse, Medieninhaltsanalyse oder Inhaltsanalyse werden im vorliegenden Bericht syno-
nym verwendet. Die unterschiedlichen Begriffe resultieren jeweils aus verschiedenen Anwendungsbereichen und
kommunikationswissenschaftlichen Teilgebieten (siehe Friih 2007, Réssler 2005, Raupp/Vogelgesang 2009, Schulz
2003).
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drei zentrale Qualitdtsstandards zu beriicksichtigen: 1.) Systematik: Die inhaltsanalytische Erfassung
der Realitét soll klar strukturiert und invariant sein. 2.) Objektivitit: Die Analyse soll objektiv erfol-
gen und intersubjektiv nachvollziehbar sein. Dementsprechend ist das inhaltsanalytische Vorgehen
offenzulegen. 3.) Manifester Inhalt: Es soll nur der manifeste Inhalt in der Analyse beriicksichtigt
werden und kein ,,Zwischen-den-Zeilen-Lesen“ erfolgen. (vgl. Bonfadelli, 2002, S. 81)

Im Kontext der vorliegenden Studie wird aber auf Basis des medienvermittelten Kommunikations-
Outputs die generelle Tendenz von Wirkungspotenzialen fiir einzelne Parameter der transportierten
Inhalte eingeschditzt. Zu beachten ist, dass auf Grundlage einer Medienresonanzanalyse keine Er-
kenntnisse zur tatsdchlichen Wirkung der Medienbotschaften auf der Ebene des Kommunikations-
Outcome gewonnen werden konnen. Ein empirischer Nachweis iiber die Wahrnehmung und Wir-
kung der medienvermittelten Informationen bei den Rezipienten (Aktivierung, Verhaltens- oder Ein-
stellungsdnderungen etc.) kann daher nicht erfolgen.

Stichprobenauswahl und Analyseeinheit

Fiir alle in Tabelle 1 angegebenen Wetterereignisse erfolgte entsprechend des Wirkungszeitraums
und des betroffenen geografischen Gebietes je eine gesonderte Recherche relevanter Medienbericht-
erstattung. Es mussten gemaf3 der Eigenschaften und des Wirkungsausmafies der Ereignisse jeweils
spezifische Suchstrings entwickelt, an die Suchoperatoren der jeweiligen Quelle angepasst und kon-
tinuierlich optimiert werden (siehe Tabelle 2). Insgesamt wurde fiir die Ereignisse ein zu analysie-
rendes Beitragssample von 50 Beitrdgen mit je einem Mindestumfang von 75 Wortern angestrebt.

Das in die Untersuchung einbezogene Medienpanel umfasst professionelle qualitative deutsche
Printmedien sowie deren Internetableger. Angestrebt wurde, pro Ereignis 25 Beitrdge aus einem
iiberregionalen Medium und 25 Beitrdgen aus einem regionalen Medium in einem vom Wetterereig-
nis betroffenen Gebiet zu analysieren. Die Stichprobenziehung erfolgte retrospektiv in digitalen Me-
diendatenbanken und im Internet. Die Stichprobenschichtung musste aufgrund technischer Limita-
tionen im Laufe des Rechercheprozesses modifiziert werden?!3. Bei zu geringer Artikelausbeute wur-
den iiberschiissige Beitrdge aus dem jeweils anderen Medienpool des entsprechenden Typs ausge-
wahlt. Entsprechend dieses Vorgehens war es fiir einzelne Ereignisse méglich, Vollerhebungen der
relevanten Berichterstattung in den jeweils untersuchten Medien durchzufiihren (siehe hierzu Tabel-
le 2). Uberstieg die Menge der Berichterstattung eines Mediums die angestrebte Menge an Analyse-
einheiten, wurde eine Stichprobe gezogen. Die Ziehung der Stichprobe erfolgte unter Beriicksichti-
gung des Mindestumfanges und der Anzahl an relevanten Beitrdgen systematisch4.

Die fiir die einzelnen Ereignisse festgelegten Untersuchungs-/Recherchezeitraume basierten auf fol-
gender Konvention: Im Fall der langfristigen Ereignistypen Hochwasser, Hitze- und Kiltewelle wurde
jene Berichterstattung in die Analyseschnittmenge einbezogen, die im Zeitraum von zwei Tagen vor
bis zwei Tagen nach dem reellen Ereignisverlauf (siehe Tabelle 2) publiziert wurde. Fiir den kurzfris-
tigen Ereignistyp Sturm fanden solche Beitrdge Beriicksichtigung, die im Zeitraum von einem Tag vor
dem Ereignis bis einem Tag nach dem Ereignis erschienen.

Analyseeinheit ist ein zusammenhédngender Textbeitrag/Artikel.

13 Die Verfiigbarkeit historischer Medieninhalte ist aufgrund von sehr unterschiedlichen lizenzrechtlichen und techni-
schen Rahmenbedingungen sehr heterogen. So speichert und dokumentiert jedes Medium seine Inhalte auf andere
Weise und bietet verschiedene Indizierungs- und Suchmdglichkeiten an. Entsprechend muss eine retrospektive Artikel-
recherche auf Abweichungen von der kalkulierten Stichprobenschichtung flexibel reagieren.

14 TJeder x-te Beitrag wurde in die Stichprobe einbezogen, wobei Faktor x = Gesamtzahl der Beitrage iiber 75 Worter je
Medienpool / 25.
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Tabelle 6:

Recherchegrundlage und -ergebnisse

Name Suchstring Suchzeitraum Medien
Stiirme
Hilal oder *Sturm* oder *Stiirme oder *Regen oder *Orkan SZ: 9 BE (VE)
Hilal oder Hagel* oder Tiefdruck* oder Uberschfvemmun oder 28.05.2008- FR: 7 BE (VE)
§ § 03.06.2008 Welt/So: 1 BE (VE)
Unwetter
RPD: 37 BE (VE)
17.01.2007 BM: 17 BE (VE)
Kyrill Kyrill oder Sturm 19'01'2007- BZ: 10 BE (VE)
o spiegel on: 25 BE (ST)
Lothar oder *Sturm oder *Stiirme oder *Regen oder *Ork SZ:14 BE (VE)
Lothar ogleral-rl: eelrode:J':'IiT;f?irEZK* oudr:::e[]%e“:srchv?/i;nmou:r od(reran 23.12.1999- F.A.Z: 6 BE (VE)
8 g 28.12.1999 HB: 3 BE (VE)
Unwetter
StZ: 22 BE (VE)
SZ: 21 BE (VE)
Xvli Xylia oder *Sturm oder *Stiirme oder *Regen oder *Orkan 26.10.1998- SPIEGEL: 1 BE (VE)
yia oder Tiefdruck* oder Uberschwemmung oder Unwetter 02.11.1998 Focus: 1 BE (VE)
LR: 24 BE (VE)

Hochwasser

Hochwasser und (Sachsen oder Dresden oder Elb* oder

. 09.08.2002- Welt: 26 BE (ST)
* *
Elbhochwasser s?chs*) oder Flut und (Sachsen oder Dresden oder Elb* oder 22.08.2002 $47: 29 BE (5T)
sdchs*)
(*hochwasser* oder *Flut* oder *iiberschwemm* oder
*pegel*) und (Donau oder Isar oder Iller oder Amper oder 09.05.1999- FR: 15 BE (VE)
Donauhochwasser | Ammer oder Lech oder Inn oder Pfingst* oder Siiddeutsch- 02'07'1999 Welt: 11 BE (VE)
land oder Bayern oder Baden* oder *Wiirttemberg oder e PNP: 25 BE (ST)
Quartus)
taz: 15 BE (VE)
Rheinhochwasser | Rhein und (hochwasser oder Flut oder tiberschwemm* oder 18.01.1995- Focus: 5 BE (VE)
1995 regen oder pegel) 13.02.1995 SPIEGEL: 2 BE (VE)
BGA: 27 BE (ST)
Rheinhochwasser | Rhein und (hochwasser oder Flut oder iiberschwemm* oder 19.12.1993- F.A.Z.: 22 BE (VE)
1993 regen oder pegel) 02.01.1994 BGA: 26 BE (VE)

* BE = Beitrdge; VE = Vollerhebung; ST = Stichprobe;

BGA = Bonner General Anzeiger; BM = Berliner Morgenpost; BZ = Berliner Zeitung; FR = Frankfurter Rundschau; HA = Hamburger Abend-
blatt; HB = Handelsblatt; KR = Kélnische Rundschau; NN = Niirnberger Nachrichten; NW = Neue Westfélische; PNP = Passauer Neue Pres-
se; RPD = Rheinische Post Diisseldorf; StN = Stuttgarter Nachrichten; SaZ = Saarbriicker Zeitung; StZ = Stuttgarter Zeitung; spiegel on =
spiegel online; SZ = Siiddeutsche Zeitung; Welt/So = Welt am Sonntag.
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Tabelle 7: Recherchegrundlage und —ergebnisse 2

Name Suchstring Suchzeitraum Medien

Hitzewellen

Welt: 11 BE (VE)

Hitze* oder D der hoch* Lina oder hei 23.07.2009 FR: 9 BE (VE)

. 1tze™ oder Duerre oder noc Ina oder neiss . . -

Hitzewelle 2009 oder heiB 23.08.2009 HA:14 BE (VE)
StN: 9 BE (VE)

StZ: 5 BE (VE)

Hitzewelle oder Hitzewarnung oder *hoch*

; 13.07.2006- Welt: 25 BE (ST)
* *
Hitzewelle 2006 brunaofier*hochdruck bruno oder *hoch claus 25.07.2006 HA: 24 BE (VE)
oder *hitze*)
Hitzewelle 2003 Hitzewelle oder Hitzewarnung oder *hoch 30.07.2003- FR: 25 BE (ST)
Michaela oder hochdruck* Michaela 15.08.2003 StZ: 25 BE (ST)
Hitzewelle oder Hitzewarnung oder Trockenheit
oder Diirre oder warmeperiode oder warmewel-
: 29.06.1994- taz: 25 BE (VE)
* *
Hitzewelle 1994 le oder *hoch Alfred oder hochdruck* Alfred 02.08.1994 Saz: 26 BE (ST)

oder *hoch charly oder hochdruck* charly oder
*hoch ewald oder hochdruck* ewald

Kéltewellen
Kiltewelle 2012 *Kaeltewelle oder Sibirische Kaelte oder 30.01.2012- FR: 26 BE (ST)
*Kaelte 16.02.2012 HA: 26 BE (ST)
* * H *
i I.(aeltewelle oder *hoch Dirk oder hochdruck 16.12.2009- Welt: 26 BE (ST)
Kaltewelle 2009/10 Dirk oder *hoch bob oder hochdruck* bob oder 27.01.2010 RPD: 21 BE (ST)
*tief daisy oder tiefdruck* daisy o )
taz: 8 BE (VE)
N'l1uenstercliaender ScTne;chgos c*)(derr1 (scrlneec-i Welt: 8 BE (VE)
_Miinsterlnder chaos und muensterland) oder (*schnee* un 23.11.2005- Welt/So: 1 BE (VE)
Sch haos® muensterland) oder (Kaeltewelle und Muens- 29.11.2005 iegel on: 9 BE (VE)
chneechaos ter*) oder (Schnee* und Tief* Thorsten) oder o Spiegeton:
(Kaelte* und Tief* Thorsten) NW: 13 BE (VE)
KR: 9 BE (VE)
Kaeltewelle oder *kaelte* oder *winter* oder 26.12.1996- taz: 19 BE (VE)
Kaltewelle 1996/97 *frost* oder eis* oder *schnee* oder ,hoch* 12'01'1997 Welt/So: 9 BE (VE)
Volker* oder ,,hochdruck Volker* T NN: 27 BE (ST)

* BE = Beitrdge; VE = Vollerhebung; ST = Stichprobe;

BGA = Bonner General Anzeiger; BM = Berliner Morgenpost; FR = Frankfurter Rundschau; HA = Hamburger Abendblatt; HB = Handelsblatt;
KR = Kolnische Rundschau; NN = Niirnberger Nachrichten; NW = Neue Westfélische; PNP = Passauer Neue Presse; RPD = Rheinische Post
Diisseldorf; StN = Stuttgarter Nachrichten; SaZ = Saarbriicker Zeitung; StZ = Stuttgarter Zeitung; spiegel on = spiegel online; SZ = Siid-
deutsche Zeitung; Welt/So = Welt am Sonntag;

Operationalisierung

Zur Beantwortung der Forschungsfragen wurde fiir die Medienresonanzanalyse ein Codebuch mit 16
Variablen entwickelt (siehe Tabelle 60 im Anhang). Folgende Variablen wurden operationalisiert
(siehe Tabelle 8):
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Tabelle 8: Operationalisierte Variablen

Forschungsfrage Operationalisierte Variablen

FF1: In wie vielen Artikeln und in welchen Medien werden
Vorsorgeaktivitdten oder Anpassungsmafinahmen empfoh-
len?

FF2:Welche Anpassungs- und Schutzmanahmen werden
genannt?

FF 3: Wer wird durch das Extremereignis als ,,betroffen® be-
zeichnet?

FF4: An wen sind Handlungsempfehlungen adressiert?

FF5: Wird in der Berichterstattung zu Extremereignissen
individuelle Betroffenheit erzeugt und wirkt diese aktivie-
rend?

FF 6: Werden die Extremereignisse als Indikatoren fiir den
Klimawandel dargestellt?

FF 716: Mit welchem Wirkungszeitraum wird der Klimawandel
dargestellt?

FF8:Sind {iber den Untersuchungszeitraum Verdnderungen
in der Kommunikation von Extremereignissen allgemein
oder innerhalb eines Ereignis-Typs zu verzeichnen und wie
sehen diese aus?

Datenauswertung

V1 Medium

V10 Praventionsmanahme(n) 1>

V13 Leseraktivierung & Handlungsempfehlung
V10 PraventionsmaBnahme(n)

V13 Leseraktivierung & Handlungsempfehlung
V8 Betroffene Akteure

V9 Geografische Relevanz des Ereignisses

V12 Gesellschaftliche Relevanz des Ereignisses
V8 Betroffene Akteure

V9 Geografische Relevanz des Ereignisses

V12 Gesellschaftliche Relevanz des Ereignisses
V14 Adressat Leseraktivierung

V8 Betroffene Akteure

V9 Geografische Relevanz des Ereignisses

V12 Gesellschaftliche Relevanz des Ereignisses
V14 Adressat der Leseraktivierung

V15 Wetterereignisse als Indikator fiir Klimawandel
V15 Wetterereignisse als Indikator fiir Klimawandel

V16 Aktualitdt / zeitliche Relevanz des Klimawandels

Keine gesonderte Operationalisierung erforderlich

Ausgehend vom Untersuchungszeitraum wurden im Kontext der Medienresonanzanalyse iiber alle
Ereignisse (1993 — 2012) hinweg 801 Beitrdge inhaltsanalytisch erfasst.

Die Gruppierung nach Wortanzahlen ergibt die nachfolgende Verteilung der untersuchten Beitrdge.
Der hochste Wert je Zeile wurde rot markiert. Auffallig ist, dass...

» die meisten sehr kurzen Meldungen unter 100 Wortern zum Extremwetterereignistyp Sturm er-

schienen (54 Prozent).

» Dbei einem Vergleich der Beitrdage unter 500 Wortern die drei Ereignistypen Hitze-, Kaltewelle und
Sturm (zwischen 26 Prozent-27 Prozent) gleich verteilt sind. Nur der Typ Hochwasser (21 Pro-
zent) ist bei den Beitrdgen bis 500 Wortern leicht unterreprasentiert.

» Beitrdge mit 500 bis 1.000 Wortern gleich iiber alle Ereignistypen verteilt sind.

» die meisten ldngeren Beitrdge mit 1.000 bis 2.000 Wértern zum Thema Hochwasser (46 Prozent)
erschienen sind. Es folgen Kiltewelle mit 27 Prozent, Hitzewelle mit 18 Prozent und Sturm mit 9

Prozent.

15 Variable hat sich bei Codierung als unpréazise, schwer operationalisierbar erwiesen; fiir Forschungsfrage 1 daher nicht

verwendet.

16 Die Reihenfolge der Forschungsfragen 7 und 8 wurde aus inhaltlichen Griinden getauscht.
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Tabelle 9: Tabellenbeschriftung
Worter Hitze Hochwasser Kalte Sturm Gesamt
<100 5 6 6 20 37
<200 29 18 27 36 110
<300 37 25 35 25 122
<400 26 26 32 23 107
<500 40 32 31 32 135
<600 23 20 15 19 77
<700 16 9 21 13 59
<800 7 13 14 6 40
<900 5 7 6 8 26
<1.000 3 5 4 5 17
<2.000 6 15 9 3 33
»2.000 0 1 1 1 3

766 Beitrdge, fehlende zu 801: Automatische Zahlung auf Webseiten teilweise fehlgeschlagen sowie fehlerhafte Datenein-
gabe.

2.1.3.4 Forschungsfrage 1:

In wie vielen Artikeln und in welchen Medien werden Vorsorgeaktivititen oder Anpassungs-
mafinahmen empfohlen?

Zur Beantwortung der ersten Fragestellung wurde ausgewertet, in wie vielen Beitragen die Leser dazu
aktiviert werden, Vorsorge- oder Anpassungsmafinahmen durchzufiihren (Codebuch V13 in Kapitel
5.2). Die Ergebnisse belegen, dass die Leser in circa einem Fiinftel (21 Prozent; n=167) aller analy-
sierten Beitrage (n=801) direkt oder indirekt zur Durchfiihrung von Vorsorge- oder Anpassungsmaf3-
nahmen angeregt werden. Dementsprechend zielt der iiberwiegende Anteil der Beitrage (79 Prozent)
nicht auf die Sensibilisierung gegeniiber potenziellen Naturgefahren und diesbeziiglicher Vorsorge-
mafinahmen.

Tabelle 10: Aktivierung zu Vorsorge oder Anpassungsmafinahmen
Vorsorgeaktivierung Anzahl Anteil
Keine Aktivierung 633 79 Prozent
Aktivierung zu Vorsorge- oder Anpassungs-mafinahmen 167 21 Prozent
Beitrag besitzt lihmendes Potenzial 1 <1 Prozent
Gesamt n=801 100 Prozent

Basis: alle in die Untersuchung einbezogenen Ereignisse (1993 — 2012)

Weitergehend wurde untersucht, ob einzelne Medien die Durchfiihrung von Vorsorgemafinahmen
besonders haufig in ihrer Berichterstattung anregen (Codebuch V1 & V13 in Kapitel 5.2). Wie Tabelle
4 zeigt, lasst sich zundchst der iiberproportionale Anteil von nicht aktivierender Berichterstattung
feststellen. Am haufigsten erfolgt eine Vorsorgeaktivierung der Leser in der Saarbriicker Zeitung mit
einem Anteil von 42 Prozent!’. Mit jeweils einem Anteil von 32 Prozent erfolgt am zweithdufigsten

17 Obwohl bei derartig geringen Fallzahlen im Normalfall absolute Haufigkeiten anzugeben sind, werden hier bewusst
zum Zweck der Vergleichbarkeit die relativen Haufigkeiten in Prozent ausgewiesen.
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eine Vorsorgeaktivierung sowohl in der F.A.Z. als auch in der Online- und Printausgabe des Spiegels.
Viertes und fiinftes Medium der Spitzengruppe mit einer Aktivierung von je 31 Prozent sind das
Hamburger Abendblatt und die Sachsische Zeitung.

Ein statistisch signifikanter Zusammenhang zwischen Aktivierungspotenzial und Verbreitungsgebiet
des Mediums regional/lokal vs. iiberregional kann nicht belegt werden (p>0,05). Tendenziell ldsst
aber fiir das hier analysierte Beitragspanel eine Leseraktivierung in regional und lokal orientierten
Medien ablesen, die allerdings auf einer zufilligen Streuung beruhen kann. So befinden sich unter
den Top-5-Medien mit einer Aktivierungsrate von iiber 30 Prozent vier iiberwiegend regional bezie-
hungsweise lokal berichtende Zeitungen. In der zweiten Gruppe von Medien mit einer Aktivierungs-
rate von iiber 20 Prozent sind 6 von 7 Zeitungen tiberwiegend regional beziehungsweise lokal ausge-
richtet. Einzige Ausnahme bildet die Tageszeitung Die Welt, in der mit 109 die absolut meisten zur
Stichprobe passenden Artikel erschienen, von denen 23 als (21 Prozent) als aktivierend eingestuft

wurden.

Tabelle 11:

Aktivierung zu Vorsorge oder Anpassungsmafnahmen nach Medien

Verbreitung

Anzahl

Anzahl

Anteil

Saarbriicker Zeitung
F.A.Z. (mit Regionalteil)

Der Spiegel
(Online und Print)

Hamburger Abendblatt
Sdchsische Zeitung
General Anzeiger (Bonn)
Lausitzer Rundschau
Berliner Morgenpost
Stuttgarter Zeitung
Kélnische Rundschau
Die Welt

Berliner Zeitung

Niirnberger Nachrichten
Siiddeutsche Zeitung

Passauer Neue Presse

Frankfurter Rundschau
(mit Regionalteil)

taz — die tageszeitung
Stuttgarter Nachrichten
Welt am Sonntag

Rheinische Post
Diisseldorf

Focus
Handelsblatt
Neue Westfélische

Gesamt

Regional/Lokal
Uberregional/Regional/Lokal

Uberregional

Regional/Lokal
Regional/Lokal
Regional/Lokal
Regional/Lokal
Regional/Lokal
Regional/Lokal
Regional/Lokal
Uberregional

Regional/Lokal
Regional/Lokal

Uberregional/
Regional/Lokal

Regional/Lokal

Uberregional/
Regional/Lokal

Uberregional
Regional/Lokal

Uberregional
Regional/Lokal

Uberregional
Uberregional

Regional/Lokal
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Beitrdage
26
28

37

62
29
53
24
17
52

109
10
27

44
25
81

67

10

60

13
801

Aktivierung

167

Aktivierung
42 Prozent
32 Prozent

32 Prozent

31 Prozent
31 Prozent
28 Prozent
25 Prozent
24 Prozent
23 Prozent
22 Prozent
21 Prozent
20 Prozent
19 Prozent

18 Prozent
16 Prozent
15 Prozent

13 Prozent
11 Prozent

10 Prozent
5 Prozent

0 Prozent
0 Prozent

0 Prozent
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Tabelle 12: Vergleich Aktivierungsgrad mit mittlerer Wortanzahl
Aktivierungsgrad Beitrdge Durchschnittliche Wortanzahl
Summe keine Aktivierung 634 439
Spezifisch: Notfall- / Gesundheitsvorsorge 65 444
Spezifische Pravention — mehrere spezifische Praventionsemp- | 33 586
fehlungen oder nicht eindeutig zuordenbar
Spezifisch: Schadensvermeidung 22 494
Okologisches Bewusstsein und Handeln 14 433
Allgemeine Pravention — keine ereignis- oder ortsspezifische 10 618
Praventionsempfehlung
Spezifisch: Politische Naturgefahrenvorsorge 9 507
Spezifisch: Schadensverteilung 9 366
Spezifisch: Naturgefahrenvermeidung 5 651
Summe Aktivierung 167 493

Beitrdge, die den Leser aktivieren, sind im Durchschnitt 60 Worter langer als Beitrdage, die nicht akti-
vieren. Innerhalb der Gruppe der aktivierenden Beitrdge sind solche, die zu spezifischer Pravention,
allgemeiner Pravention und zur Naturgefahrenvermeidung aktivieren, besonders lang mit 586, 618
beziehungsweise 651 Wortern. Die mit 65 Beitrdgen am haufigsten gefundene spezifische Aktivie-
rungskategorie ,,Notfall- / Gesundheitsvorsorge* ist jedoch mit durchschnittlich 444 Woértern kaum
langer als ein nicht-aktivierender Beitrag im Mittel.

Abbildung 3: Anteil aktivierender Beitrage nach Beitragsumfang

M Aktivierung zur Pravention Keine Aktivierung zur Pravention
100%
80% —— — A I— I
60% — 81Prozent 79 Prozent — 74Prozent 71 Prozent
40% —— — A I— I

20%

I _—
— Z 29 Frozent
19 Piczen 21 rrozent 26 Prozent -
0% : [

Beitrage 0 - 350 Beitrdge 351 -700 Beitrdge 701 - 1050 Beitrdge mit mehr als
Worter (n=363) Wérter (n=318) Worter (n=88) 1050 Wortern (n=31)

Dementsprechend steigt auch der Anteil aktivierender Beitrdge mit zunehmender Wortanzahl an
(siehe Abbildung 3).

Damit ist die Unterscheidung regionale/lokale versus iiberregionale Medien ein weniger niitzliches
Kriterium fiir die Nennung von Vorsorge- oder Anpassungsmafinahmen als die Lange der Beitrage.

Beantwortung Forschungsfrage 1:

Der Anteil der Beitrdge, die den Leser zu Vorsorge oder Anpassungsmafinahmen im Zusammen-
hang mit Extremwetterereignissen aktivieren, betrdgt im Durchschnitt der untersuchten Stichprobe
21 Prozent, wobei die Spannbreite von keiner Aktivierung in 13 Beitrdgen zu Extremwetterereignis-
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sen bei der Neuen Westfilischen bis zu 11 potenziell aktivierenden Beitragen von 26 Beitrdagen (42
Prozent) in der Saarbriicker Zeitung reicht. Die hier untersuchten regional und lokal verbreiteten
Medien tendieren (wenn auch nicht statistisch signifikant) eher dazu, Leser durch ihre Beitrdge zu
Vorsorgemaf3inahmen zu aktivieren. Zudem erfolgt eine Vorsorgeaktivierung der Leser eher im Kon-
text langerer Beitrdge.

Schlussfolgerungen & Handlungsempfehlungen

Blattmacher lokaler Zeitungen achten immer stiarker auf den Nutzwert ihrer Inhalte fiir die Abonnen-
ten, was sich unda. in der Zunahme von Service-Seiten widerspiegelt. Die Leser zur Pravention vor
den Folgen von Extremwetterereignissen zu befdhigen, kann so ein wertvoller Nutzen sein. Eine auf
diese Untersuchung folgende PR-Kampagne sollte deshalb regionalen und lokalen Medien (auch An-
zeigenblattern) Service-Content kostenlos zur Verfiigung stellen, in welchem das Thema Extremwet-
terpravention in Form von kurzen Texten, Schritt-fiir-Schritt-Anleitungen, interessanten Bildern und
Infografiken mit praktischem Nutzwert fiir den Leser dargestellt wird.

2.1.3.5 Forschungsfrage 2:
Welche Anpassungs- und Schutzmaf3inahmen werden genannt?

Entsprechend der zumeist spezifischen Berichterstattung iiber einen Ereignistyp werden in den Me-
dien auch hiufig Vorsorgeaktivitdten (Codebuch V13 in Kapitel 5.2) fiir konkrete, ereignisbezogene
oder ortshezogene Naturgefahren angeregt!® (18 Prozent; n=143). Am haufigsten erfolgt die Aktivie-
rung zur Notfall- und/oder Gesundheitsvorsorge (8 Prozent; n=65). Dabei steht {iberwiegend die
Vermeidung von gesundheitlichen Schiaden im Vordergrund. Eine Aktivierung zur allgemeinen er-
eignisbezogenen oder ortsbezogenen Naturgefahrenvorsorge findet sich in 4 Prozent der Beitrage
(n=33). Die Vermeidung von Beschddigungen, etwa an Gebduden, wird in 3 Prozent der Beitrdage
(n=22) angeregt.

Die Analyse belegt, dass die Mehrheit der Beitrdge nicht zur Vorsorge aktiviert. Wenn dies geschieht,
dann hauptsachlich zur spezifischen ereignishezogenen oder ortshezogenen Gefahrenpriavention.
Eine langerfristige, iibergeordnete Aktivierung zur teil- oder gesamtgesellschaftlich relevanten politi-
schen Naturgefahrenvorsorge oder Scharfung des dkologischen Bewusstseins und Handelns erfolgt
nur in den seltensten Fillen (3 Prozent; n=23).

Tabelle 13: Spezifische Aktivierung zu Vorsorge oder Anpassungsmafinahmen
Vorsorgeaktivierung Anzahl Anteil Vorsorgeaktivierung Anzahl
Kein Aktivierung 633 79 Prozent Kein Aktivierung 633

Spezifische Naturgefahrenvor-
65 8 Prozent sorge 65
Notfall- / Gesundheitsvorsorge

Spezifische Naturgefahrenvorsorge
Notfall- / Gesundheitsvorsorge

Spezifische Naturgefahrenvorsorge LIRS B LA S

. - . sorge
- - P t
A}lgemem (ereignis- oder ortsspezi 33 4 Prozen i Y e P S, P 33
fisch) e
spezifisch)

Spezifische Naturgefahrenvor-
22 3 Prozent sorge 22
Schadensvermeidung

Spezifische Naturgefahrenvorsorge
Schadensvermeidung

18 Einbezogen wurden Ausprdagungen, die sich auf ,,Spezifische Naturgefahrenvorsorge“ beziehen.
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Vorsorgeaktivierung

Okologisches Bewusstsein und
Handeln

Allgemeine Naturgefahrenvorsorge
(Nicht ereignis- oder ortsspezifisch)

Spezifische Naturgefahrenvorsorge
Schadensverteilung

Spezifische Naturgefahrenvorsorge
Politische Naturgefahrenvorsorge

Spezifische Naturgefahrenvorsorge
Naturgefahrenvermeidung

Beitrag besitzt lahmendes Potenzial

Gesamt

Anzahl

14

10

1

n=801

Anteil

2 Prozent

1 Prozent

1 Prozent

1 Prozent

<1 Prozent

<1 Prozent

100 Prozent

Vorsorgeaktivierung

Okologisches Bewusstsein und
Handeln

Allgemeine Naturgefahrenvor-
sorge
(Nicht ereignis- oder ortsspezi-
fisch)

Spezifische Naturgefahrenvor-
sorge
Schadensverteilung

Spezifische Naturgefahrenvor-
sorge

Politische Naturgefahrenvor-
sorge

Spezifische Naturgefahrenvor-
sorge
Naturgefahrenvermeidung

Beitrag besitzt lahmendes Po-
tenzial

Gesamt

Ein Fiinftel der Beitrage thematisiert Priventionsmafinahmen

Anzahl

14

10

n=801

Ebenfalls ausgewertet wurde, ob in der Berichterstattung iiber die Extremereignisse durchgefiihrte
Priaventionsmaf3nahmen thematisiert werden und wie Journalisten sie bewerten (Codebuch V10 in
Kapitel 5.2). In 635 Beitrdgen, und damit im weit iiberwiegenden Teil der Berichterstattung (79 Pro-
zent), werden Vorsorgemaf3inahmen nicht thematisiert. In diesen Fallen wird zumeist iiber den mog-
lichen beziehungsweise tatsdachlichen Verlauf und/oder das Schadensausmaf der Ereignisse berich-
tet. In gut einem Fiinftel der untersuchten Beitrdge (21 Prozent; n=166) werden praventive Maf3nah-
men aufgegriffen. Sie werden vor allem neutral dargestellt und nicht hinsichtlich Zweckmafligkeit
oder Erfolg bewertet (17 Prozent; n=134). Eine positive Berichterstattung iiber erfolgreiche oder be-
sonders effektive Schutzmafinahmen, die auch potenziell aktivierend auf den Leser wirken kénnten,
kann in 3 Prozent der Beitrdage (n=20) konstatiert werden. Als Misserfolg oder allgemein negativ be-
wertet werden praventive Mafinahmen in 11 Beitrdgen (1 Prozent).

Tabelle 14:

Berichterstattung iiber tatsdchliche Praventionsma3nahmen

Pravention in den Beitrdgen

Keine PraventionsmaBnahme dargelegt

PraventionsmaBnahme dargelegt — Keine Bewertung

Praventionsmafinahme dargelegt — Positive Bewertung (Erfolg)

Praventionsmafinahme dargelegt — Negative Bewertung

(Misserfolg, iiberfliissig etc.)

Praventionsmafinahme dargelegt — Ambivalente Bewertung

Gesamt

Anzahl Anteil

635 79 Prozent
134 17 Prozent
20 3 Prozent
11 1 Prozent

1 <1 Prozent
n=801 100 Prozent

Von den 166 Beitragen, in denen Praventionsmaf3inahmen dargelegt werden, erfolgt in 33 Prozent
(n=54) auch eine Aktivierung der Leser zu Vorsorge- oder Anpassungsmafinahmen (V13). Der iiber-
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wiegende Anteil der aktivierenden Berichterstattung (68 Prozent%; n=112) entfillt auf Beitrdge ohne
Thematisierung von Praventionsmafinahmen.

Beantwortung Forschungsfrage 2:

Journalisten thematisieren in 17 Prozent der Félle durchgefiihrte Praventionsmafnahmen neutral
und vermeiden eine weiterfiihrende Bewertung faktischer Vorsorgeanstrengungen. Dariiber hinaus
werden die Rezipienten iiber eine positive Tonalitat in der Berichterstattung selten zu praventiven
Handlungen angeregt. Sofern eine Praventionsaktivierung erfolgt, bezieht sich diese zu 18 Prozent
auf die ereignisspezifische oder ortsspezifische Gefahrenpravention. Zur politischen Naturgefah-
renvorsorge oder 6kologischem Gesellschaftshandeln werden in 3 Prozent der Beitrage angeregt.

Schlussfolgerungen & Handlungsempfehlungen

Durchgefiihrte Praventionsmafinahmen waren in iiber 21 Prozent der Beitrdge ein Thema der Be-
richterstattung, womdéglich sogar ein Anlass, iiber Extremwetterphdnomene zu berichten. Eine PR-
Kampagne sollte daran ankniipfen und ortsraumlich vorhandene, etwa bauliche Vorsorgemafinah-
men in ihren Informationsangeboten aufgreifen. Das bedeutet, die Kommunikationsleistung bis auf
die regionale und lokale Ebene herunter zu brechen und auf 6rtliche Gegebenheiten und Vorsorge-
bediirfnisse anzupassen. Die seltene Bewertung von durchgefiihrten Praventionsmafinahmen kann
verschiedene Griinde haben. So konnte mangelndes Wissen iiber die Bedeutung von Pravention im
Zusammenhang mit Extremwetterereignissen auf Seiten der Journalisten zu einer Zuriickhaltung in
der Tonalitét fiihren. Journalistenworkshops, in denen die Gefahren und mégliche Mafinahmen zu
deren Abwehr moglichst lebendig und praktisch erfahrbar vorgestellt werden, konnen die Berichts-
und Bewertungshemmnisse abbauen helfen. Die Workshops sollten tageweise in regionalen Zentren
durchgefiihrt werden, die in der Vergangenheit von Extremwetterereignissen betroffen waren. Dabei
miissen ansprechende Motive fiir Bildjournalisten und Fachleute fiir Interviews zur Verfiigung ste-
hen.

2.1.3.6 Forschungsfrage 3:
Wer wird durch das Extremereignis als ,,betroffen* bezeichnet?

Die ,,Betroffenheit” von Extremwetterereignissen wurde in die Merkmale geografische, gesellschaftli-
che und individuelle Relevanz zerlegt und diese einzeln an den Beitrdgen gepriift.

a) Reale geografische Relevanz

Die Auswertung der in den Beitragen vermittelten, realen geografischen Relevanz der Wetterereignis-
se (Codebuch V9 in Kapitel 5.2) belegt, dass die Wetterauswirkungen mit 65 Prozent zu rund zwei
Dritteln eine lokale und regionale geografische Relevanz besitzen (n=520; Basis: n=7912°). Eine
bundesweite geografische Relevanz wird in 16 Prozent der Beitrdge kommuniziert (n=129). Eine
staateniibergreifende Relevanz der Ereignisse?! thematisieren 142 Beitrdge (18 Prozent). Entspre-
chend dieser Ergebnisse wird Betroffenheit iiberwiegend durch raumlich begrenzte, lokale oder regi-
onale Nahe geschaffen. Das liegt zum einen an der nahraumlichen Orientierung lokaler und regiona-
ler Medien. Zum anderen ist zu vermuten, dass auch iiberregionale Medien, um den héheren Nach-
richtenwert wissend, vor allem iiber besonders schwere Folgen von Wetterereignissen in betroffenen

19 100 Prozent {ibersteigende Werte: rundungsbedingte Abweichung
20 10 Beitrdge = Fehlende Werte
21 Eingeschlossen sind folgende Ausprdagungen: Europaweite Relevanz; Internationale Relevanz
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Regionen berichten. Dennoch thematisiert mit 34 Prozent mehr als ein Drittel der untersuchten Mel-
dungen eine iiberregionale Relevanz, die nicht erwartbar war.

Abbildung 4: Reale geographische Relevanz der Extremwetterwereignisse

1 Prozent

M Lokale Relevanz
M Regionale Relevanz

B Nationale Relevanz

Basis: n=791 (10 Beitrige = fehlende Werte, Abweichungen durch Rundungen)

Die weiterfiihrende Auswertung der geografischen Relevanz nach Ereignistypen ergab Folgendes: Bei
allen Typen hat der Grofteil der Berichterstattung (>50 Prozent) eine lokale oder regionale Relevanz.
Eine lokale Relevanz wird am hiufigsten bei Hitzewellen kommuniziert (45 Prozent; n=86). Dieser
Wettertypus verzeichnet aber ebenso den gréfiten Anteil an Beitrdgen, die dem Wetterphdnomen eine
nationale Relevanz zuschreiben (n=26 Prozent; n=51). Entsprechend des realen, eher gro3raumigen
Einflussbereichs werden die Wettertypen Hitze- und Kiltewelle im Vergleich zu den anderen Typen
auch in den Medien am haufigsten als national, europaweit oder international relevante Ereignisse
dargelegt. Auch Hochwasser, deren Wirkungskreis sich zumeist auf bestimmte Regionen beschrankt,
wird in den Medien eine entsprechende Relevanz bescheinigt.

Abbildung 5: Geografische Relevanz der Extremwetterereignisse nach Wettertypen
M Lokale Relevanz 1 Regionale Relevanz M Nationale Relevanz
M Europdische Relevanz Internationale Relevanz
100% 0 Prozent 0 Prozent 0 Prozent 3 Prozent
15 Prozent
80%
? 17 Prozent B IEEH0; 26 Prozent
17 Prozent
60%
19 Prozent
40% AU - 33 Prozent
0%

Sturm (n=198) Hochwasser (n=203)  Hitzewelle (n=193) Kiltewelle (n=197)

Basis: n=791 (10 Beitrage = fehlende Werte: je 5 Beitrdge fiir Hitzewelle und Kaltewelle)
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b) Kommunizierte gesellschaftliche Relevanz / Darstellung von Einzelschicksalen

Ausgewertet wurde weiterhin, in welchem gesellschaftlichen Kontext die Wetterereignisse und deren
Folgen in der medialen Berichterstattung dargestellt werden (Codebuch V12 in Kapitel 5.2). Damit
sollte unabhéngig von der tatsidchlichen geografischen Relevanz festgestellt werden, welche gesell-
schaftliche Strukturebene in der Berichterstattung in den Fokus geriickt wird und ob es zur gehduften
Darstellung von Einzelschicksalen22 kommt. Die Daten zeigen, dass die Ereignisse entsprechend ihrer
realen Relevanz zumeist auch in einem iibergeordneten gesellschaftlich relevanten Kontext darge-
stellt werden (Makroebene: 75 Prozent; n=596). Eine am Einzelfall ausgerichtete Berichterstattung
erfolgt in etwa einem Fiinftel der Falle (24 Prozent; n=196). Dabei werden in den Meldungen zum
grofleren Anteil Informationen mit Relevanz auf der Mesoebene vermittelt (22 Prozent; n=178), die
beispielsweise die Betroffenheit von Organisationen und korporativen Akteuren wie Unternehmen
und Verbdnden sowie mittelgrof3en, in Beziehung stehenden Gruppen umfasst. Lediglich in 2 Pro-
zent der Fille stand die Darstellung von betroffenen Einzelpersonen oder kleinen, eng in Beziehung
stehenden Personengruppen im Vordergrund (Mikroebene: n=18).

Tabelle 15: Dargestellte gesellschaftliche Relevanz der Extremwetterereignisse
Gesellschaftliche Relevanz dargestellt Anzahl Anteil
Makroebene (Gesellschaft, Bewohner Region) 596 74 Prozent
Mesoebene (Organisationen, Unternehmen) 178 22 Prozent
Mikroebene (Einzelpersonen, Familien) 18 2 Prozent
Keine Ebene als betroffen dargestellt 7 1 Prozent
Nicht eindeutig zuzuordnen 2 <1 Prozent
Gesamt n=801 100 Prozent

¢) Relevanz fiir Akteursgruppen

Ebenfalls zum Zweck der Beantwortung der dritten Forschungsfrage wurde analysiert, iiber welche
spezifischen, vom Wetterereignis betroffenen Akteursgruppen in den Medien berichtet wird
(Codebuch V8 in Kapitel 5.2). Dabei zeigte sich, dass entsprechend der gehduften Darstellungsweise
der Ereignisse, die als lokal oder regional relevant wahrgenommen wurden, auch am hiufigsten iiber
Bewohner bestimmter Regionen oder Bundeslédnder als betroffene Akteure berichtet wird (28 Pro-
zent; n=221). Mit einem Anteil von 22 Prozent werden am zweithdufigsten Biirger, Privatpersonen
oder die Gesellschaft allgemein als betroffen dargestellt (n=173). Uber mehrere betroffene
Akteursgruppen wird in 15 Prozent der Beitrdge (n=119) berichtet. 7 Prozent der Beitrdge weisen
keine Akteure aus, die von Extremwetterereignissen betroffen sind. Die Berichterstattung iiber ande-
re spezifische Akteure macht jeweils weniger als 5 Prozent aus.

Tabelle 16: Betroffene Akteure

Betroffene Akteure Anzahl Anteil

22 Die zugrundeliegende Fragestellung lautet: Berichten die Medien bei Wetterereignissen, die einen grof3en Teil der Ge-
sellschaft betreffen, auch entsprechend ganzheitlich iiber die betroffene Gesellschaft oder werden die Schicksale ein-
zelner Personen oder Organisationen (Einzelschicksale) in das Zentrum der journalistischen Darstellungen geriickt?
Beispiel fiir die Unterscheidung von kommunizierter gesellschaftlicher Relevanz (V12) und realer geografischer Rele-
vanz (V9): Im Kontext einer Kiltewelle wird dominant iiber eine Familie berichtet, die mit ihrem Auto in einem Schnee-
sturm stecken blieb und dabei schwerste Erfrierungen erlitt. Deutlich wird im Text, dass Deutschland unter der Kélte
leidet: V12 = Code Mikroebene und V9 = Code National. Wurde ausschliefllich dariiber berichtet, dass Deutschland
allgemein unter der Kéltewelle leidet, wurde wie folgt codiert: V12 = Code Makroebene und V8 = Code Biirger / Privat-
personen / Gesellschaft allgemein.
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Betroffene Akteure Anzahl Anteil
Bewohner bestimmter Regionen / Bundeslander 221 28 Prozent
Biirger / Privatpersonen / Gesellschaft allgemein 173 22 Prozent
Mehrere Akteure gleichwertig 119 15 Prozent
Keine Berichterstattung iiber betroffene Akteure 54 7 Prozent
Natur und Tiere 40 5 Prozent
Sonstige Privatpersonen 32 4 Prozent
Halter / Fahrer von Vehikeln 28 4 Prozent
Wirtschaftsakteur Allgemein 26 3 Prozent
Verkehr 23 3 Prozent
Landwirtschaft 19 2 Prozent
Energiewirtschaft 11 1 Prozent
Eigenheimbesitzer 8 1 Prozent
Kultur und Kunst 8 1 Prozent
Kérperlich / geistig beeintrachtigte Personen 7 1 Prozent
Politik & offentliche Verwaltung 6 1 Prozent
Passanten 5 1 Prozent
Freizeitverein 4 1 Prozent
Wald- und Forstwirtschaft 3 <1 Prozent
Bildung, Wissenschaft, Forschung 3 <1 Prozent
Militar, Polizei, Feuerwehr, Justiz, THW 3 <1 Prozent
Bauwesen 2 <1 Prozent
Medizin & Pflege 2 <1 Prozent
Sonstige 2 <1 Prozent
Eltern 1 <1 Prozent
Tourismuswirtschaft 1 <1 Prozent
Gesamt n=801 100 Prozent

Diese Zahlen belegen, dass sich die Medien bei der Darstellung von Extremwetterereignissen weniger
auf spezifische Akteure fokussieren, als vielmehr {iber die Betroffenheit der Gesellschaft bezie-
hungsweise von Teilgesellschaften insgesamt berichten.

Beantwortung Forschungsfrage 3:

Als geografisch betroffen werden in 65 Prozent der Meldungen Menschen aufgefasst, die im
Nahraum zum Berichtsereignis leben, davon 29 Prozent in lokalem und 36 Prozent in regionalem
Bezug, ein Drittel der Beitrage hat iiberregionale Bedeutung. Gesellschaftliche Relevanz wird in
der Darstellungsweise der Berichterstattung vor allem auf der Makroebene hergestellt: In 74 Pro-
zent der Meldungen wird ein Bezug zur deutschen Gesellschaft oder der Bewohnerschaft einen
grof3eren Region gebildet. Kleinere Verbundebenen wie die Stadt- oder Dorfgesellschaft, Unter-
nehmen oder Organisationen werden in 22 Prozent, individuelle Schicksale nur in 2 Prozent der
untersuchten Beitrdage angesprochen. Unter den als betroffen identifizierten Akteuren stehen die
Bewohner einer Region mit 28 Prozent an erster Stelle, gefolgt von Biirgern und Privatpersonen
allgemein (22 Prozent). Eine Berichterstattung iiber einzelne spezifische Gruppen von Betroffenen
erfolgt in einem Drittel der Falle (n=234; 29 Prozent).
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Schlussfolgerungen & Handlungsempfehlungen

Der wichtigste Bezug in der Berichterstattung ist die personliche Betroffenheit durch geografische
Nihe - das ist auch die nahe liegende Beziehung, die ein regional oder lokal ausgerichtetes Medium
herstellt. Gleichzeitig findet sich in einem Drittel der Beitrédge eine iiberregionale Relevanz, die in der
Kommunikationsarbeit genutzt werden kann, um zum Beispiel mit anspruchsvollen wissenschaftli-
chen Aufsitzen in iiberregional orientierten Fachzeitschriften dem Thema auf einem héheren Ab-
straktionsniveau zu geniigen.

Die Ergebnisse zum Merkmal der kommunizierten gesellschaftlichen Relevanz iiberraschen mit einer
Leerstelle: Im Fokus der Darstellung stehen — zumindest in dieser Stichprobe — nicht persénliche
Einzelschicksale, stattdessen werden abstraktere gesellschaftliche Beziige hergestellt. Eine Persona-
lisierung findet entsprechend selten statt. Und das, obwohl gerade die personlichen und emotionalen
Geschichten von Einzelpersonen medial erfolgreich sind: Eine mogliche ,,Marktliicke” fiir die Vorsor-
ge-Kommunikation in Zeitungen, aber insbesondere in Publikumszeitschriften.

Die personlich betroffenen Akteure sind in der Hauptsache Bewohner und Privatpersonen einer Re-
gion. Aber auch kleinere, spezifischere Akteursgruppen konnen fiir die journalistische Aufbereitung
interessant sein. So kann sich die Kommunikationskampagne nach und nach detaillierteren Aspek-
ten widmen. Als gut verwertbar ist zum Beispiel eine vorbereitete Geschichte iiber die negativen
Auswirkungen von extremen Wetterereignissen auf die heimische Flora und Fauna einzuschatzen,
von der aus eine Briicke zur Pravention fiir den Menschen geschlagen werden kann. Tiere eignen sich
hervorragend fiir die visuelle Aufwertung von PR-Material. Akteure, die in dieser Studie iiber alle
Gattungen hinweg mit 3 Prozent relativ selten dargestellt wurden, kénnen in medialen Nischen
trotzdem fiir die Pressearbeit taugen, etwa in bundesweit ausgerichteten Medien oder Fachmedien:
zum Beispiel bei Pravention gegen die Auswirkungen von Extremwetterereignissen auf die (lokale)
Wirtschaft in den regionalen IHK-Magazinen.

2.1.3.7 Forschungsfrage 4:
An wen sind Handlungsempfehlungen adressiert?

Entsprechend der Leseraktivierung zur Durchfithrung von PraventionsmafSnahmen (siehe For-
schungsfragen 1 und 2; Codebuch V13 in Kapitel 5.2) wurde fiir 21 Prozent aller erfassten Beitrage
(n=168) analysiert, an welche Akteure Vorsorgeempfehlungen oder Priaventionsaktivierungen ge-
richtet sind (Codebuch V14 in Kapitel 5.2). Die Daten belegen, dass die Medien ihre Empfehlungen zu
Vorsorgemafinahmen vor allem an die Gesellschaft allgemein und jene Bevolkerungsteile richten?3,
die in bestimmten Regionen oder Bundeslianden leben (76 Prozent; n=127; Basis: Beitrdge mit Leser-
aktivierung n=168). 41 aktivierende Beitrdge beziehen sich auf 12 spezifische Akteursgruppen, unter
denen KFZ-Halter mit 12 Beitrdgen, koérperlich oder geistig Beeintrachtigte mit 8 Beitrdgen und Ei-
genheimbesitzer mit 6 Beitrdgen die am haufigsten genannten sind.

23 Eingeschlossen sind folgende Auspragungen: Biirger bzw. Privatpersonen Allgemein; Allgemeine Aktivierung / kein
spezifischer Adressat; Bevolkerung bestimmter Regionen; Deutsche Bevolkerung
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Tabelle 17:

Adressat der Versorgeaktivierung

Adressat der Vorsorgeak-

Anzahl

Anteil

Adressat der Vorsorgeaktivie-

Anzahl

tivierung
Keine Aktivierung

Biirger / Privatpersonen /
Gesellschaft Allgemein

Allgemeine Aktivierung /
kein spezifischer Adressat

Bevdlkerung bestimmter
Regionen

KFZ-Halter und -fahrer

Korperlich, geistig Beein-
trachtigte

Deutsche Bevidlkerung
Eigenheimbesitzer

Politische Akteure: Bun-
des- oder
Landesregierung oder
dartiber (EU)

Wirtschaft Allgemein
Sonstige
Landwirtschaft

Politische Akteure Allge-
mein

Politische Akteure: Lan-
despolitiker oder darunter
(Kommunal)

Leserschaft Allgemein

Verbadnde, Institutionen,
Bildungstrager

Medizin und Pflege

Gesamt

Beantwortung Forschungsfrage 4:

633

46

38

36

12

1
n=801

79 Prozent

6 Prozent

4 Prozent

4 Prozent

2 Prozent

1 Prozent

1 Prozent

1 Prozent

<1 Prozent

<1 Prozent
<1 Prozent

<1 Prozent

<1 Prozent

<1 Prozent

<1 Prozent

<1 Prozent

<1 Prozent

100 Prozent

rung
Keine Aktivierung

Biirger / Privatpersonen / Gesell-
schaft Allgemein

Allgemeine Aktivierung /
kein spezifischer Adressat

Bevilkerung bestimmter Regio-
nen

KFZ-Halter und -fahrer

Koérperlich, geistig Beeintrachtig-
te

Deutsche Bevidlkerung

Eigenheimbesitzer

Politische Akteure: Bundes- oder
Landesregierung oder dariiber

(EV)
Wirtschaft Allgemein
Sonstige

Landwirtschaft

Politische Akteure Allgemein

Politische Akteure: Landespoliti-
ker oder darunter (Kommunal)
Leserschaft Allgemein

Verbdnde, Institutionen, Bil-
dungstrager

Medizin und Pflege

Gesamt

633

46

38

36

12

n=801

Auf Grundlage der zuvor dargelegten Datenauswertung und der im Kontext von Forschungsfrage 3
durchgefiihrten Analysen (Codebuch V8; V9; V12 in Kapitel 5.2) kann gezeigt werden, dass die Me-
dien Handlungsempfehlungen und Vorsorgeaktivierungen in drei Viertel der Félle eher allgemein an
Biirger und Gesellschaft oder an Bevolkerungsteile in bestimmten Regionen oder Bundeslandern ad-

ressieren. Ein Viertel der Beitrdage adressiert spezifischer, allerdings an partikularisierte

Akteursgruppen wie KFZ-Halter, Menschen mit korperlichen oder geistigen Einschrankungen und

Eigenheimbesitzer.
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Abbildung 6: Akteurspezifische Relevanz der Extremwetterereignisse

H Biirger bzw. Privatpersonen
allgemein

27 Prozent m Allgemeine Aktivierung / kein
spezifischer Adressat

B Bevilkerung bestimmter
4 Prozent Regionen

m Deutsche Bevilkerung

21 Prozent [ 23 Prozent

Spezifische Akteursgruppen

Basis: Beitrage mit Leseraktivierung n=168

Schlussfolgerungen & Handlungsempfehlungen

Eine ergdanzende Strategie der Vorsorge-Kommunikation kann es sein, gezielt auf Bediirfnisse spezifi-
scher Akteursgruppen einzugehen, um neue interessante Aspekte der Extremwetterpravention zu
beleuchten oder eine hohere Involviertheit der Betroffenen zu erzielen.

2.1.3.8 Forschungsfrage 5:

Wird in der Berichterstattung zu Extremereignissen individuelle Betroffenheit erzeugt und
wirkt diese aktivierend?

Auf Grundlage der im Kontext von Forschungsfrage 3 und 4 ausgewerteten Daten (Codebuch V8; V9;
V12; V14 in Kapitel 5.2) konnten zur Beantwortung der fiinften Forschungsfrage folgende Erkennt-
nisse gewonnen werden:

Wie die Ergebnisse zur medial vermittelten, realen geografischen Relevanz (Codebuch V9; siehe For-
schungsfrage 3 in Kapitel 5.2) belegen, wird in der Berichterstattung iiberwiegend eine lokale und
regionale Ndhe zu den Ereignissen und der Auswirkungen geschaffen (66 Prozent; n=520; Basis:
n=79124). Mit einem Anteil von 36 Prozent (n=288; Basis: n=791) wird hierbei am hiufigsten ein
regionaler Bezug hergestellt.

Die Ergebnisse zur medial vermittelten gesellschaftlichen Relevanz (Codebuch V12; siehe For-
schungsfrage 3 in Kapitel 5.2) zeigen zudem, dass in den Beitragen nur vergleichsweise wenige (24
Prozent; n=196) Einzelfille (zum Beispiel Personen; Organisationen oder kleine bis mittlere Gemein-
schaften) dargestellt werden. So werden Bedeutung der Ereignisse und Betroffenheit davon in den
Medien iiberwiegend in einen grofieren gesellschaftlichen Bezug gestellt.

Diese Erkenntnis bestétigt auch die Analyse der in der Berichterstattung als vom Ereignis betroffen
dargestellten Akteure (Codebuch V8; siehe Forschungsfrage 3 in Kapitel 5.2). Hier konnte nachge-

24 10 Beitrage = Fehlende Werte
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wiesen werden, dass die Medien vergleichsweise wenig iiber einzelne spezifische Personengruppen
als betroffen berichten (kumuliert 29 Prozent; n=234). Vielmehr ist die Betroffenheit von Bewohnern
bestimmter Regionen oder Bundesldnder (28 Prozent; n=221) sowie die von Biirgern, Privatpersonen
oder Gesellschaft (22 Prozent; n=173) oder von mehreren Akteuren (15 Prozent; n=119) dargestellt.

Entsprechend der iiberwiegend dargestellten Betroffenheit von Biirgern oder Gesellschaft richtet sich
auch die Vorsorgeaktivierung (Codebuch V1425; siehe Forschungsfrage 4 in Kapitel 5.2) in den Bei-
trdgen zumeist allgemein an die Gesellschaft oder jene Bevilkerungsteile, die in bestimmten Regio-
nen oder Bundesldnden leben (76 Prozent; n=127; Basis: Beitrdge mit Leseraktivierung n=168).

Beantwortung Forschungsfrage 5:

In den Beitragen wird groBtenteils (66 Prozent; n=520) eine lokale oder regionale Betroffenheit
erzeugt. Einzelne spezifische Akteursgruppen werden vergleichsweise wenig thematisiert (29 Pro-
zent; n=234). Entsprechend allgemein ist auch die aktivierende Wirkung der Berichterstattung. So
werden passend zur kommunizierten lokalen oder regionalen Betroffenheit meist allgemein die
Biirger beziehungsweise Gesellschaft oder jene Teile der Gesellschaft aktiviert, die in bestimmten
Regionen oder Bundesldndern leben (76 Prozent; n=127; Basis: Beitrdge mit Leseraktivierung
n=168).

Schlussfolgerungen & Handlungsempfehlungen

Die Analyse deckt auf, dass die Berichterstattenden den Fokus auf gesellschaftlich-kollektive Betrof-
fenheit legen und politische Losungsdarstellungen vernachldssigen (vgl. Tabelle 28: Politische Na-
turgefahrenvorsorge in nur 9 Artikeln genannt). Ob Mangel an Informationen oder an Zeit fiir deren
Aufbereitung, unterstelltes Desinteresse der Leserschaft, Ignoranz oder eine Mischung aus allem der
Grund dafiir ist, kann diese Analyse nicht beantworten. Es empfiehlt sich aber, in einer Informati-
onskampagne zur Extremwettervorsorge neben der Bereitstellung von Informationen auch an die
Verantwortung der Journalisten als zentrale Multiplikatoren zu appellieren.

Einschub Ressorts

In 596 der 801 Beitrdge konnte ein Ressort klassifiziert werden, die drei hdufigsten Ressortkategorien
sind Lokales/Regionales mit 257 Beitrdgen, Vermischtes (darin ,,Aus aller Welt“ und Panorama) mit
124 Beitragen und Politik Inland mit 63 Beitrdgen.

25 Eingeschlossen sind folgende Auspragungen: Biirger bzw. Privatpersonen allgemein; Allgemeine Aktivierung / kein
spezifischer Adressat; Bevolkerung bestimmter Regionen; Deutsche Bevolkerung
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Tabelle 18: Top-10-Ressorts nach Ereignistyp nach absoluten Zahlen
Ressort Hitze Wasser Kalte Sturm Gesamt
Lokales/Regionales 84 45 70 58 257
Vermischtes 21 31 37 35 124
Politik Inland 11 16 23 13 63
Titel 4 17 4 19 44
Wirtschaft 7 2 5 6 20
Sonderthema 0 13 0 0 13
Ausland?2® 0 1 7 1 9
Wissen 3 0 3 1 7
Deutschland 0 5 0 1 6
Feuilleton 3 1 0 1 5

Im Ressort Lokales/Regionales erschienen 33 Prozent der Beitrdge zu einem Hitzeereignis, 27 Pro-
zent zu Kéilte, 23 Prozent zu Sturm und 18 Prozent zu Hochwasser. Im Ressort Vermischtes erschie-
nen mit 30 Prozent anteilig die meisten Beitridge zu einem Kilteereignis, 28 Prozent zu Sturm, 25
Prozent zu Hochwasser und 17 Prozent zu Hitze. Im Ressort Politik Inland erschienen mit 37 Prozent
anteilig die meisten Beitrdge zu einem extremen Kilteereignis, 25 Prozent zu Hochwasser, 21 Prozent
zu Sturm und 18 Prozent zu Hitze. Der Ereignistyp Hitze ist im Verhaltnis am haufigsten im Ressort
Lokales/Regionales anzutreffen, wohingegen der Typ Hochwasser hier anteilig am seltensten er-
scheint.

Auf den Titelseiten der untersuchten Medien wurde in 43 Prozent {iber Stiirme und in 39 Prozent
iiber Hochwasser berichtet. Eine Titelseitenplatzierung war damit iiberwiegend kurz andauernden
Ereignistypen mit groflem Schadensausmaf beziehungsweise -potenzial vorbehalten.

Tabelle 19: Top-10-Ressorts nach Ereignistyp nach Anteilen

Ressort Hitze Wasser Kalte Sturm
Lokales/Regionales 33 Prozent 18 Prozent 27 Prozent 23 Prozent
Vermischtes 17 Prozent 25 Prozent 30 Prozent 28 Prozent
Politik Inland 18 Prozent 25 Prozent 37 Prozent 21 Prozent
Titel 9 Prozent 39 Prozent 9 Prozent 43 Prozent
Wirtschaft 35 Prozent 10 Prozent 25 Prozent 30 Prozent
Sonderthema ,,Die Flut“ | 0 Prozent 100 Prozent 0 Prozent 0 Prozent
Ausland 0 Prozent 11 Prozent 78 Prozent 11 Prozent
Wissen 43 Prozent 0 Prozent 43 Prozent 14 Prozent
Deutschland 0 Prozent 83 Prozent 0 Prozent 17 Prozent
Feuilleton 60 Prozent 20 Prozent 0 Prozent 20 Prozent

26 Die gehdufte Berichterstattung iiber Kilte im Ressort ,,Ausland“ kann darauf zuriickgefiihrt werden, dass einzelne
Kalteereignisse auch kurzzeitig eine Landergrenzen-iibergreifende Relevanz entwickelten.

105



Anséatze und Erfolgsbedingungen in der Kommunikation zum Umgang mit Extremereignissen

2.1.3.9 Forschungsfrage 6:
Werden die Extremwetterereignisse als Indikatoren fiir den Klimawandel dargestellt?

Die erhobenen Daten (Codebuch V15 in Kapitel 5.2) zeigen, dass wider Erwarten nur in 3 Prozent der
Beitrdge (n=26) die Ereignisse als Indikator fiir den Klimawandel dargestellt werden. Mit 4 Beitragen
am héufigsten beschreibt dabei das Medium taz. die tageszeitung die Ereignisse als Indikator fiir den
Klimawandel. Diese Beitrdge machen 6 Prozent aller in die Untersuchung einbezogenen Artikel der
taz (Basis: n=68) aus (siehe dazu Tabelle 59:Chronologische Zusammenstellung aller Beitrage, in
denen Zusammenhang mit Klimawandel hergestellt wird“im Anhang).

Abbildung 7: Ereignis als Indikator fiir Klimawandel

M Ereignis = Kein|Bezug zu Klimawande Ereignis = Indikator fiir Klimawandel

97 Prozent

0% 25% 50% 75% 100%

Basis: n=801

Eine beispielhafte Priifung in Uberschrift und Unterzeile nach dem Wortbestandteil ,,Klima“ brachte
lediglich 11 Treffer, von denen 3 die Verbindung zwischen Extremwetterereignis und Klimawandel
herstellten.

Tabelle 20: Alle Beitrdge, in deren Uberschrift oder Unterzeile ,,Klima“ genannt wurde
DENI] Medientitel Uberschrift Unterzeile Infilkator il
Klimawandel
20.08.2009 Hamburger Klimaforscher: 44 Grad
Abendblatt in Hamburg bis 2100 Ja
moglich
20.08.2009 Die Welt Klimawandel: Der Nor- Temperaturrekorde in Hamburg
den bekommt 16 tropi- von 44 Grad bis zum Ende des Ja
sche Ndchte Jahrhunderts erwartet
19.01.2007 Berliner Zeitung Klima Mehr Warme, mehr Stiirme Ja
25.07.2006 Hamburger Prima Klima? So kiihlen In vielen Biiros und Geschaften
Abendblatt sich Hamburger ab ist die Stimmung am ,,Siede- Nein
punkt“. Da hilft nur eine frische
Brise.
20.07.2006 Die Welt Wiistenklima: Trockene Luft und wenig Wolken
HeiBe Tage, kalte Ndchte | machen Differenz von bis zu 21 Nein
Grad moglich
19.08.2002 Die Welt Flut ist kein Beleg fiir ,VB“-Wetterlage ist im Sommer
Klimawandel selten, bringt aber nicht zum Nein
ersten Mal Extremniederschlage
21.08.2009 Frankfurter Rund- Der Gleitschirm als Bluteis schlecken und baden:
schau Klimaanlage Gestern war vielerorts der hei- Nein
Beste Tag des Jahres
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Indikator fiir

Medientitel Uberschrift Unterzeile .
Klimawandel
09.08.2003 Frankfurter Rund- Hitzewelle Stromverbrauch steigt wegen Nein
schau der Klimagerate
09.08.2003 Frankfurter Rund- Kinobesucher bleiben Auch klimatisierte Sdle kénnen .
. . Nein
schau weg das Publikum nicht locken
06.08.2003 Frankfurter Rund- Taglich zwei Lastwagen Selbst fiir Eis ist es tagsiiber zu
schau voll Mineralwasser heif3/Wer noch keine Klimaanla- .
. . Nein
ge hat, kriegt diesen Sommer
auch kein [...]
02.08.1994 Saarbriicker Zei- »Klimakatastrophe nicht Nein
tung in Sicht“

Schlussfolgerungen & Handlungsempfehlungen

Der Zusammenhang zwischen Extremwetterereignissen und Klimawandel wurde in der vorliegenden
Stichprobe sehr selten hergestellt. Eine Ursache kann auch die Behandlung in unterschiedlichen Res-
sorts eines Mediums sein. Der Begriff Klimawandel steht fiir ein komplexes, kontinuierlich voran-
schreitendes Phinomen, das vorwiegend im iiberregionalen Teil der Zeitung oder der Wissenschafts-
seite angesiedelt ist. Dagegen werden Extremwetterereignisse wie Hochwasser, Orkansturm, Hitze-
und Kaltewellen als eruptive Einzelphdnomene aufgefasst, die sich vor Ort ereignen und im Ressort
Lokales Widerhall finden. Den iibergeordneten klimatischen Zusammenhang verschiedener Wetter-
ereignisse und deren Haufung zu erkldren, kann ein erstes Aufklarungsinteresse einer Kampagne
sein, um im nachsten Schritt die Verbindung zwischen Klimawandel und Extremwetterereignissen
herauszuarbeiten. Dazu gehort auch, die Journalisten iiber Ressortgrenzen hinweg fiir die Themen-
verkniipfung sensibel und kundig zu machen.

Beantwortung Forschungsfrage 6:

Die Extremwetterereignisse werden im Grof3teil der Beitrage (97 Prozent; n=775) nicht als Indikator
fur den Klimawandel dargestellt. Die Ereignisdarstellung als Klimawandelindikator ist gering.

2.1.3.10 Forschungsfrage 727
Mit welchem Wirkungszeitraum wird der Klimawandel dargestellt?

Entsprechend der relativ seltenen Thematisierung des Klimawandels im Rahmen der Extremwetter-
berichterstattung sind auch im iiberwiegenden Anteil der Beitrdge keine Informationen zum Klima-
wandel beziehungsweise dessen zeitliche Relevanz enthalten (98 Prozent; n=788; Codebuch V16 in
Kapitel 5.2). Ferner gehen von jenen 26 Beitrdgen, die die Extremereignisse als Indikator fiir den
Klimawandel darstellen (Codebuch V15 in Kapitel 5.2), nur 11 naher auf die zeitliche Relevanz des
Klimawandels ein. Dabei stellen jeweils 5 Beitrage eine zeitliche Relevanz des Klimawandels fiir die
aktuelle Erwachsenengenerationen oder die zukiinftigen Generationen her.

Tabelle 21: Gegenwadrtigkeit / Zeitliche Relevanz des Klimawandels
Zeitliche Relevanz Anzahl
Keine zeitliche Relevanz des Klimawandels angegeben 13
Aktuelle Erwachsenengeneration betreffend 5

27 Die Reihenfolge von Forschungsfragen 7 und 8 wurde aus inhaltlichen Griinden getauscht.
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Zeitliche Relevanz Anzahl
Zukiinftige Generationen betreffend 5
Nicht eindeutig zuzuordnen 2
Auswirkungen bis 2050 1
Gesamt n=26

Basis: n=26; Beitrdge, in denen die Extremereignisse als Indikator fiir den Klimawandel dargestellt werden oder in denen
im Kontext der Extremereignisberichterstattung der Klimawandel thematisiert wird (entspricht Codebuch V15 - Ausprdgung
1 in Kapitel 5.2).

Beantwortung Forschungsfrage 7:

Sofern der Klimawandel in die Beitrdge einbezogen wird, ist dessen zeitliche Relevanz zumeist
nicht naher bestimmt (n=13). Fiir die sehr wenigen Beitrdge (n=13), die auf die Aktualitdt des The-
mas Klimawandel ndher eingehen, wurde zu jeweils gleichen Teilen ein Bezug zur aktuellen Er-
wachsenengeneration wie zu zukiinftigen Generationen geschaffen.

Schlussfolgerungen & Handlungsempfehlungen

Aktualitéat ist ein wichtiger Nachrichtenfaktor — Journalisten messen einem Thema mehr Bedeutung
zu, wenn es zeitlich nahe liegt. Deshalb ist es aus PR-Sicht wichtig, eine hohe zeitliche Relevanz des
Themas Klimawandel herzustellen. Das kann auch dadurch geschehen, dass auf einem Zeitstrahl
plastisch dargestellt wird, wie stark Extremwetterereignisse in der eigenen Region in Zukunft zu-
nehmen konnen, sofern nicht notwendige Maf3nahmen zur Bekdmpfung des Klimawandels in der
Gegenwart begonnen werden.

2.1.3.11 Forschungsfrage 8:

Sind iiber den Untersuchungszeitraum Verdnderungen in der Kommunikation von Extremer-
eignissen allgemein oder innerhalb eines Ereignis-Typs zu verzeichnen und wie sehen diese
aus?

Zur Beantwortung der Fragestellung wird die Berichterstattung iiber die einzelnen Ereignistypen und
Ereignisse hinsichtlich zweier zentraler Aspekte verglichen: Erstens entlang der betroffenen Akteure
und zweitens entsprechend dem Aktivierungspotenzial. Zunachst wurde ausgewertet, inwieweit im
Kontext der Ereignistypen jeweils iiber betroffene Akteure (Codebuch: V8 in Kapitel 5.2) berichtet
wird: Dabei zeigte sich, dass die Berichterstattung sowohl innerhalb der einzelnen Ereignistypen wie
zwischen ihnen stark variiert.
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Abbildung 8: Betroffene Akteure* nach Ereignissen und im Zeitverlauf

B Bewohner bestimmter Regionen / Bundeslander
m Biirger / Privatpersonen / Gesellschaft

Mehrere Akteure gleichwertig
B Keine Thematsierung beroffener Akteure

> >
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60% 22 —
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(n=45) n=51
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100%
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*Dargestellt wurden nur die TOP-4-Kategorien der ereignis- und typusunspezifischen Analyse sowie der aufkumulierte Wert
der tibrigen Auspragungen der Codebuchvariable V8 Betroffene Akteure (in Kapitel 5.2)
** Miinsterlander Schneechaos

Deutlich wird, dass die Anteile der Akteursgruppen auch innerhalb der Ereignistypen von einem Er-
eignis zum ndchsten stark schwanken — und das, obwohl die Gruppeneinteilung bereits sehr weit
gefasst wurde. Das im Vergleich héchste Maf an Kontinuitat 1dsst sich im Ereignistyp Hochwasser
feststellen: Hier wird entsprechend der zumeist regionalen Relevanz auch besonders hiufig Bezug
auf Bewohner betroffener Regionen genommen, im Durchschnitt machen sie 46 Prozent der betroffe-
nen Akteure aus. Beim Typus ,,Hitzewelle“ dagegen ist iiber alle Ereignisse die Kategorie ,,Sonstige
Akteure” die grofite Gruppe. Eine systematische Verdnderung oder Entwicklung innerhalb der Ereig-
nistypen oder im Vergleich der Typen ldsst sich nicht ablesen.

109



Anséatze und Erfolgsbedingungen in der Kommunikation zum Umgang mit Extremereignissen

Die zweite Auswertung zur Beantwortung der FF 8 widmet sich der Aktivierung der Beitrdge. Ein ers-
ter Vergleich zwischen aktivierenden und nicht-aktivierenden Beitragen nach Ereignistyp zeigt, dass
in der Berichterstattung iiber Hitzewellen mit 36 Prozent der héchste Anteil aktivierender Meldungen
zu finden ist. Die Aktivierung findet hier vor allem in Form konkreter Ratschldge und Hinweise zur
Vorbeugung von Hitzeschdden statt. Die Aktivierungsgrade in den {ibrigen Ereignistypen liegen zwi-
schen 24 Prozent und 25 Prozent und unterscheiden sich somit nur graduell.

Tabelle 22: Aktivierung je Ereignistyp
Wetterereignistyp Aktivierung iﬁi?\:erung 2::;' ilerung
Hitzewelle 52 146 36 Prozent
Hochwasser 40 163 25 Prozent
Kaltewelle 39 163 24 Prozent
Sturm 38 160 24 Prozent
Gesamt 169 632 27 Prozent

Im Mittelwert der Ereignistypen gehen die deutlichen Unterschiede im Aktivierungspotenzial ver-
schiedener Extremwetterereignisse unter, weshalb sich eine Einzelbetrachtung anschlief3t. Danach
brachten die Beitrage zum Rheinhochwasser 1993 den héchsten Anteil aktivierender Meldungen ein
mit 66 Prozent, es folgen mit Abstand Kéltewelle 2012 (49 Prozent), Hitzewellen 2006 und 1994 mit
48 Prozent beziehungsweise 46 Prozent. Auch unter Hinzunahme der folgenden Werte kann ein line-
arer Zusammenhang zwischen Jahreszahlen und Aktivierungsgrad nicht konstatiert werden (Korrela-
tionskoeffizient nach Pearson = 0,09).

Tabelle 23: Aktivierung je Ereignis

Ereignis Aktivierung ﬁzit?\;erung 2::3: ilerung Ereignis

08. Rheinhochwasser - 1993 19 29 66 Prozent 08. Rheinhochwasser -
1993

13. Kéltewelle 2012 17 35 49 Prozent 13. Kédltewelle 2012

10. Hitzewelle 2006 16 33 48 Prozent 10. Hitzewelle 2006

12. Hitzewelle 1994 16 35 46 Prozent 12. Hitzewelle 1994

02. Kyrill - Sturm - 2007 15 37 41 Prozent 02. Kyrill - Sturm - 2007

04. Xylia - Sturm - 1998 13 34 38 Prozent 04. Xylia - Sturm - 1998

05. Elbehochwasser - 2002 11 44 25 Prozent 05. Elbehochwasser - 2002

09. Hitzewelle 2009 11 37 30 Prozent 09. Hitzewelle 2009

11. Hitzewelle 2003 9 41 22 Prozent 11. Hitzewelle 2003

16. Kiltewelle 1996 / 1997 9 46 20 Prozent 16. Kiltewelle 1996 / 1997

14. Kéltewelle 2009 / 2010 8 39 21 Prozent 14. Kéltewelle 2009 / 2010

03. Lothar - Sturm - 1999 7 38 18 Prozent 03. Lothar - Sturm - 1999

06. Donauhochwasser - 1999 5 46 11 Prozent 06. Donauhochwasser -
1999

07. Rheinhochwasser - 1995 5 44 11 Prozent 07. Rheinhochwasser -
1995

15. Kéltewelle 2005 5 43 12 Prozent 15. Kdltewelle 2005

01. Hilal - Sturm - 2008 3 51 6 Prozent 01. Hilal - Sturm - 2008

Gesamt 632 169 27 Prozent Gesamt
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Anhand zweier wesentlicher Merkmale wurde gezeigt, dass die der Stichprobe zugrunde liegende
Berichterstattung {iber Extremwetterereignisse allgemein oder innerhalb eines Typs sehr heterogen
ist und keinen Trends unterliegt. Entsprechend konnten auch fiir den Zeitverlauf keine systemati-
schen Veranderungen diagnostiziert werden.

Beantwortung Forschungsfrage 8:

Anhand zweier wesentlicher Merkmale wurde gezeigt, dass die der Stichprobe zugrunde liegende
Berichterstattung iiber Extremwetterereignisse allgemein oder innerhalb eines Typs sehr heterogen
ist und keinen Trends unterliegt. Entsprechend konnten auch fiir den Zeitverlauf keine systemati-
schen Veranderungen diagnostiziert werden.

Statt einer dem aktuellen Zeitgeist entsprechenden und dahingehend variierenden Berichterstattung
weisen die Daten vielmehr darauf hin, dass die Art der medialen Aufbereitung von den spezifischen
Besonderheiten der Einzelereignisse gepragt ist, wie beispielsweise deren Einflussbereich oder Ge-
fahrenpotenzial. So wird etwa im Zusammenhang mit Hochwassern — deren Einflussbereich meist
regional beschrankt ist — auch haufiger iiber Bewohner bestimmter Regionen als Betroffene berichtet
(siehe Abbildung 6).

Schlussfolgerungen & Handlungsempfehlungen

Die Studienergebnisse zeigen, dass die Art der medialen Berichterstattung vom einzelnen Wetterer-
eignis bedingt ist durch den Ereignistyp, das damit verbundene Schadensmaf} und den Grad der Be-
troffenheit. Hinweise auf Muster in der Kommunikation von Extremwetterereignissen allgemein oder
innerhalb eines Ereignistyps iiber den Zeitraum der hier untersuchten Ereignisse konnten nicht er-
kannt werden. Deshalb ladsst sich kein Trend in der Berichterstattung ablesen, der in Kommunikati-
onsmafinahmen zur Férderung der Extremwettervorsorge nutzbar wire.

2.1.3.12 Typische Extremwetter-Narrative

Es konnten fiinf haufig auftretende Narrative in der Berichterstattung iiber Extremwetterereignisse in

deutschen Medien abgegrenzt werden:

Tabelle 24: Charakterisierung Extremwetter-Narrative
Narrativ Haufige Begriffe Beschreibung
Sturm Wirbelsturm, Orkan, Die Beitrdge bestehen zu grofien Teilen aus reinen Schadensmeldungen
Windstarke, heftig, Da- sowie aus Verkehrswarnungen. Haufig wurde in der Berichterstattung
cher, Ziegel, Masten, darauf hingewiesen, dass das extreme Ausmaf der Ereignisse nicht vor-
Grashalme, Baume hersehbar gewesen sei. Die Berichterstattung iiber Stiirme ist vor allem
von deren Uberraschungsmoment gekennzeichnet.
Hitzewelle Hitzeschlag, Freibad, Hitzewellen wurden im Vergleich mit Hochwasser und Stiirmen als weni-
Hitzerekord, Eis, Trinken, | ger plotzliche und weniger gefdhrliche Extremwetterereignisse darge-
Schatten stellt. So ist die Berichterstattung liber Hitzewellen eher trivialisiert, das
heif3t der Hitze wurde nur in wenigen Fallen ein besonders hohes Wir-
kungspotenzial zugeschrieben. Die Beitrdge zu Hitzewellen beriicksichti-
gen stdrker als alle anderen den Vorsorgeaspekt und geben den Lesern
praktische Tipps. Wie auch die Bildanalyse zeigte, wird Hitze oft in einem
freizeitorientierten Kontext dargestellt. Das extreme Moment wird viel-
fach auf Temperaturrekorde bezogen. Die Praventionsmafinahmen bezie-
hen sich zumeist allgemein auf Abkiihlung oder ausreichendes Trinken.
Hochwasser Sintflut, biblisch, Hilflo- Die Hochwasserberichterstattung ist gekennzeichnet durch die Darstel-

sigkeit, Polizei, Feuer-
wehr, THW, Gefahr, stei-
gende Pegelstdnde

lung des Ereignisses als ein besonders extremes Ereignis. Dies ist auf-
grund des zumeist langerfristigen Ereignisverlaufs und des zumeist star-
ken SchadensausmaBes auch angebracht (Nachrichtenwert). Im Zentrum
der Hochwasserberichterstattung steht vielfach die Darstellung von Be-

111



Anséatze und Erfolgsbedingungen in der Kommunikation zum Umgang mit Extremereignissen

Narrativ Haufige Begriffe Beschreibung

schadigungen, Einschrankungen und Folgen fiir die Anwohner sowie
Hilfs- und Rettungsmafinahmen durch Fachleute.

Kiltewelle Schneechaos, Eis, Frost, Haufige Berichterstattung iiber Verkehrschaos durch Schnee und Eis,
(Einbruch) Tieftemperaturen, Ziige, Einschrankungen in der Mobilitat und Rekorde bei den erreichten Minus-

Autobahn, Glatteis graden, Beitrdge iiber betroffene Unternehmen und Personen.
Kiltewelle Obdachlose, warme Oft Obdachlose als Betroffene — hier auch Berichterstattung dariiber, das
(Phase) Schlafpldtze, Winterhilfe, | Bahnhofe oder andere Orte fiir Obdachlose gedffnet wurden.

Heizolpreis, Ausland

Gruppiert man die fiinf Narrative entsprechend der pragenden Merkmale Zeitpunkt (von plotzlich bis
voraussehbar) und sozialraumlicher Relevanz (von Nahbereich bis Distanzbereich), so ergibt sich das
nachfolgende Schema. Die Zielfelder sind jeweils mit einem prdagenden Attribut markiert, das die
Unterschiede zwischen den Typen herausstellt. Lediglich in Bezug auf die Berichterstattung iiber
Kaltewellen lief3 sich eine reine Vierertafel nicht durchhalten, da die Beitrdage hier deutlich in zwei
Sorten zerfallen: jene beim pl6tzlichen Einbruch einer Kadltewelle und jene wahrend einer langanhal-
tenden Periode extremer Kalte.

Fiir die Hitzewelle erscheint eine Unterteilung nicht notwendig, da von einem ,,Hitzeeinbruch® weni-
ger Gefahren fiir den Menschen ausgehen. Per Definition wurden nur jene Hochwasser betrachtet, die
nicht regelmaflig wiederkehrend und dadurch vorhersehbar sind. Die Zuspitzung macht deutlich,
dass ein vorhersehbares Ereignis in der vorausschauenden Berichterstattung als beherrschbar ge-
schildert wird, ein pl6tzliches Ereignis der Vergangenheit dagegen als bedrohlich.

Tabelle 25: Schema Extremwetter-Narrative

Plotzliches Ereignis Vorhersehbares Ereignis
Riickblickende Vorausschauende
Berichterstattung Berichterstattung

Begrenzte Relevanz Sturm Hitzewelle

Geografischer, zeitlicher und Schadensberichte Artikel zur individuellen Pravention,
sozialer Nahbereich: eher Schilderung als bedrohlich Schilderung als beherrschbar
lokale Medien VEHEMENT TRIVIAL

Breite Relevanz Kaltewelle (Einbruch) Kaltewelle (Phase)
Mittelbarer Einflussbereich: Schadensberichte, Schilderung als eher Artikel zur gesellschaftlichen Pravention,

eher iiberregionale Ressorts bedrohlich Schilderung als beherrschbar

lokaler Medien & iiberregiona- [RdfIYe}i[d"l BESCHWERLICH
le Medien

Hochwasser

Grofschadensberichte, Schilderung als
bedrohlich

ALLGEWALTIG

2.2 AP2: Definition von Zielgruppen der Kommunikation zum Umgang mit Ext-
remereignissen

2.2.1 Einleitung

Im zweiten Arbeitspaket des Projektes ,,Ansitze und Erfolgsbedingungen in der Kommunikation zum
Umgang mit Extremereignissen (KommEx)“ galt es Zielgruppen zu identifizieren, die besonders stark
von Extremereignissen betroffen sind beziehungsweise sein werden. Des Weiteren wurden die Kom-
munikationskanile der Zielgruppen ermittelt und zwei fiir die Kommunikation besonders relevante
Zielgruppen ausgewdhlt und ndher beschrieben. Damit kniipft AP 2 an die Betrachtung bisheriger
und zukiinftiger Extremereignissen in Deutschland an und bildet durch die Zielgruppenauswahl die
Basis fiir die Aktivitaten in AP 3, 4 und 5.
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Die Folgen des Klimawandels, insbesondere Extremereignisse, kénnen sowohl Okosysteme, von
Menschen geschaffene Strukturen — zum Beispiel kritische Infrastrukturen oder die Fassaden von
Einfamilienhdusern — als auch Menschen und ihre Gesundheit selbst betreffen. Theoretisch kommen
damit alle Einwohner Deutschlands als Zielgruppen fiir die im Projekt KommEx geplanten Kampag-
nen in Frage. Auch aus dem Auftrag des Umweltbundesamtes ergeben sich kaum weitere Einschrin-
kungen fiir die Auswahl der Zielgruppe: Das UBA hat es sich selbst zum Ziel gesetzt, die allgemeine
Offentlichkeit zu informieren und dabei als Friihwarnsystem fiir ,,mogliche zukiinftige Beeintrichti-
gungen des Menschen und seiner Umwelt“ zu fungieren.

Im Sinne einer méglichst wirkungsvollen und effizienten Kommunikation ist es notwendig, potentiel-
le Zielgruppen der Kommunikation ndher zu untersuchen, zu beschreiben und anschlief3end sinnvoll
einzugrenzen. Der Hintergrund fiir diese Notwendigkeit ist ebenso einfach wie bedeutend: Will man
durch die Kommunikationskampagne ein bestimmtes Verhalten bei einer Vielzahl von Individuen
bewirken, muss man sicherstellen, dass die Individuen alle voraussichtlich dhnlich auf die Kampag-
ne reagieren. Dies scheint am wahrscheinlichsten, wenn die Individuen sich hinsichtlich wichtiger
Merkmale dhneln, die fiir die Ansprache und das erwiinschte Zielverhalten entscheidend sind.

Fiir die notwendige Eingrenzung (,,Segmentierung®) kann eine Reihe von Kriterien herangezogen
werden. Eine Dimension findet sich in der Leistungsbeschreibung bereits vorgegeben: die zwei Ziel-
gruppen sollten stark von Extremereignissen betroffen sein. Ankniipfend an diese Hinweise der Leis-
tungsbeschreibung lasst sich das Kriterium der Betroffenheit weiter ausdifferenzieren:

» Vergangene Betroffenheit durch Extremereignisse: Sind in der Zielgruppe in den letzten Jahren
starke Beeintrachtigungen durch den Klimawandel entstanden?

» Erwartete zukiinftige Betroffenheit (im Sinne von Vulnerabilitat): Wird die Zielgruppe in den
kommenden Jahrzehnten durch die Folgen des Klimawandels besonders beeintriachtigt werden?

» Anpassungskapazitit (als Komponente von Vulnerabilitdt): Bestehen in der Zielgruppe die not-
wendigen Kapazitdten, um sich nach einer Sensibilisierung fiir die Problematik durch die Kom-
munikationskampagne (AP 5) an die Risiken anzupassen?

Die Perspektive der Betroffenheit ist allerdings nur eine von vielen méglichen Ansdtzen zur Segmen-
tierung moglicher Zielgruppen. Merkmale, die starker noch auf dhnliche Reaktionen auf die Kommu-
nikationskampagnen hinweisen, sind unter anderem folgende (siehe Grothmann et al. 2009: 96):

» Demographische Merkmale: Alter, sozialer Status, Familienstand, Einkommen;

» Geographische Merkmale: Wohnhaft in einem Dorf, Kleinstadt oder Grof3stadt;

» Psychographische Merkmale: Werte, Interessen und Lebensstile;

» Stadium im Prozess der Verhaltensdnderung: wie weit entfernt ist die Person vom gewiinschten
Zielverhalten, also, wie sensibilisiert ist sie schon fiir Klimaverdnderungen und die damit ver-
bundenen Risiken.

2.2.2 Identifikation potentieller Zielgruppen
Erstellung einer groben Ubersicht zu potentiellen Zielgruppen

Im Hinblick auf die Recherchen, die im Arbeitspaket 1 vorgenommen wurden, stellt adelphi im Fol-
genden eine grobe Ubersicht zu potentiellen Zielgruppen dar. In der Ubersicht werden aufRerdem die
Betroffenheit sowie die gewiinschte Verhaltensdnderung benannt. Um die Ubersicht zu gewé#hren,
werden die Zielgruppen einzelnen Handlungsfeldern der Deutschen Anpassungsstrategie zugeord-
net.
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Tabelle 26:

Identifikation potentieller Zielgruppen

Handlungsfeld Zielgruppe

Menschliche
Gesundheit

Alleinstehende
alte Menschen
ohne Betreuung

Bademeister

Kinder (6-13)

Wohlfahrts-
verbdnde

Betroffenheit

Die Risikogruppe alleinstehender, alter Men-
schen ohne Betreuung wies im Hitzesommer
von 2003 die hochste Mortalitat auf. In einem
Pilotvorhaben des UBA wurde am Beispiel
des Hitzewarnsystems mittels einer Fragebo-
generhebung exemplarisch das Anpassungs-
instrument in und fiir Niedersachsen in 2010
untersucht. Zielgruppe der Untersuchung des
Hitzewarnsystems waren

unter anderem alleinstehende alte Menschen
ohne Betreuung. Die Kernfrage war, ob die
zur Verfiigung gestellten gesundheitsrele-
vanten Informationen

die vulnerablen Personengruppen erreichen
und bei diesen auch zu einer Verhaltensan-
derung fiihren. Ergebnis war, dass Weniger
als die Hélfte der 52 in Single-Haushalten
lebenden und

interviewten Menschen im Rentenalter ohne
Betreuung von der Existenz von Hitzewar-
nungen

wussten. Zudem

hat sich gezeigt, dass diese Personengruppe
ihr Verhalten auch unter Kenntnis einer Hit-
zewarnung zwar an die

Temperatur anpasst, jedoch eher selten
zusatzliche MaBnahmen, wie z.

B. verstdrkte Fliissigkeitsaufnahme, ergriffen
werden.

Bei der Hitzewelle 2003 waren bundesweit
644 Menschen beim Baden in Ost- und Nord-
see sowie in Binnenseen und Fliissen ums
Leben gekommen. Bademeister sind dem-
nach auch in Zukunft stark von extremen
Hitzewellen betroffen. Als Rettungskréfte
tragen sie die Verantwortung Badeunfille
durch Aufklarung zu verhindern.

Kinder und Jugendliche sind insbesondere
von Hitzewellen betroffen, da sie in ihrer
Freizeit korperlichen Tatigkeiten nachgehen,
insbesondere Sportarten ausiiben, die eine
hohe physische Belastung verlangen.

Heute sind die Verbdnde der Freien Wohl-
fahrtspflege mit tiber 100.000 Einrichtungen
und tiber 1,5 Millionen Beschaftigen

die wichtigste Sdule des deutschen Sozial-
und Gesundheitssystems. Sie {ibernehmen
als Arbeitgeber fiir Pflegepersonal eine zent-
rale Multiplikatorenfunktion in der Frage der
Vermeidung von Schaden und Beeintrachti-
gungen an Leib und Seele fiir Risikogruppen.
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Gewiinschte Verhaltensdnderung

Aktivierung fiir Notfallvorsorge:
Vermeidung von Schdden und
Beeintrdachtigungen an Leib und
Leben, zum Beispiel durch das
Bereithalten von Erste-Hilfe-
Ausriistung, Auswahl der entspre-
chenden Kleidung, Vermeidung
von Risikopldtzen bei Extremwet-
terereignissen (schattige Plitze
aufsuchen etc.), ausreichende
Aufnahme von Fliissigkeit.

Aktivierung fiir Notfallvorsorge:
Vermeidung von Schdaden und
Beeintrdachtigungen an Leib und
Leben, zum Beispiel durch konkre-
te Empfehlungen fiir zu ergreifen-
de Maflnahmen

Sensibilisierung fiir Notfallvorsor-
ge: Vermeidung von Schdden und
Beeintrdachtigungen an Leib und
Leben, zum Beispiel durch die
Sensibilisierung der Eltern, Bil-
dungs- und Freizeiteinrichtungen
und Handreichung von konkreten
Handlungsempfehlungen

Aktivierung fiir Notfallvorsorge:
Ziel sollte es sein, bei den Wohl-
fahrtsverbdnden eine starkere
Sensibilisierung fiir ihre
Multiplikatorenfunktion hervorzu-
rufen und sie zu animieren, sich in
eigenen Kampagnen dem Thema
Extremwetterereignisse zu wid-
men. Eine erste Initiative gibt es
bereits vom Jugend DRK
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Handlungsfeld Zielgruppe

Betroffenheit

Gewiinschte Verhaltensdnderung

Landwirtschaft

Kindergdrten

Landwirte

Saatguterzeuger

In einem Pilotvorhaben des UBA wurde am
Beispiel

des UV Index mittels einer Fragebogenerhe-
bung exemplarisch das Anpassungsinstru-
ment in und fiir Niedersachsen in 2010 un-
tersucht. Kindergdrten waren die Zielgruppe
der UV-Index-Untersuchung. Fast die Halfte
der befragten Betreuer der beteiligten 157
Kindergarten hat zuvor noch nie etwas von
dem

beziehungsweise iiber den UV-Index gehort.
Ein dhnlich hoher Anteil hat den UV-Index
zwar wahrgenommen, kann diesen aber nicht
korrekt interpretieren. Trotzdem

werden im Falle einer subjektiv wahrgenom-
menen erhohten UV-Strahlung Vorsorge-
maBnahmen zum Schutz der Gesundheit
ergriffen.

Anstieg der Durch-

schnittstemperatur und der Extremwerte
fithren zu langer andauernden
Trockenheitsperio-

den und verdnderter Bodenzusammenset-
zung und Wasserspeicherung der Boden
sowie

verdnderter Schddlingszusammensetzung
und Resistenz.

Verbande
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(http://mein-jrk.de/klimahelfer).
Dariiber hinaus sollten die The-
men, die im Zusammenhang mit
den

gesundheitlichen Folgen von Hit-
zeperioden stehen, in die
Curricula der Ausbildung und
Fortbildung von allen im Gesund-
heitswesen Tatigen aufgenommen
werden. Die offentlichen Informa-
tionen wie auch die Hitzewarnun-
gen des DWD haben nur dann
einen Effekt, wenn sie verstanden
und wenn aus diesen Warnungen
konkrete Handlungen abgeleitet
werden.

Aktivierung fiir Notfallvorsorge:
Die Untersuchung zeigt, dass die
vermittelten Informationen nicht
immer richtig verstanden werden
und keine bewusste Verhaltens-
dnderung eintritt. Entsprechend
miissen sie Kindergarten fiir das
Thema zundchst sensibilisieren zu
handeln.

Aktivierung fiir Notfallvorsorge:
Erreichen einer Bewusstseinsan-
derung in der Frage der Bewirt-
schaftung (zum Beispiel verdander-
te Bewirtschaftungstechnolo-
gien.) zum Beispiel durch die
Information von Fordermafinah-
men. Im Jahr 2011 wurden in
Mecklenburg Vorpommern zum
Beispiel mit einer Fordersumme
von 3,5 Millionen Euro umweltge-
rechte Bewirtschaftungstechnolo-
gien auf einer Gesamtflache von
fast 36.000 Hektar gefordert

Aktivierung fiir Notfallvorsorge:
Verbdande rechnen mit einem gro-
Beren Zeitraum, in dem die Anpas-
sung an Klimaverdanderung in der
Landwirtschaft vorgenommen
wird. Da Saatguterzeuger jedoch
international exportieren und der
Anpassungsdruck international
héher eingeschatzt wird, liegt hier
die Aufgabe in der Entwicklung
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Handlungsfeld Zielgruppe

Industrie und
Gewerbe

Tourismus

Bauwesen

Wasser-
wirtschaft

Forst-
wirtschaft

Verdi

Hotel- und Gast-
gewerbe

Architekten

Fachabteilungen
in Kommunen;
kommunale Ver-
sorgungs-
unternehmen

Bundesldnder

Betroffenheit

Besondere Gefahren bei extremer Hitze erge-
ben sich aus beruflichen Tatigkeiten, bei
denen schwere korperliche Tatigkeiten mit
starker

Sonneneinstrahlung und hoher Strahlungs-
temperatur der umgebenden Fldchen einher-
geht. Dies kann mehr oder

weniger alle Arbeiten betreffen, die unge-
schiitzt im Freien verrichtet werden.

Es wird ein deutlicher Riickgang der Schnee-
sicherheit in den Mittelgebirgsregionen mit
Auswirkungen auf die touristische Attraktivi-
tat erwartet.

Der Wohnungsbestand und die Gebdude der
Zukunft (Wohnen und Arbeiten) miissen we-
gen

zunehmender Materialbelastung gegen Ext-
remwettereignisse (Sturm, Hagel, Schneelas-
ten,

etc.) wie auch gegen steigende Innenraum-
temperaturen gewappnet sein.

Falls die saisonale Trockenperiode in be-
stimmten Regionen zunimmt, wird die Bereit-
stellung von Wasser in ausreichender Quali-
tdt zunehmend relevant. Die Trockenheit
wiirde in dem Fall zu einem geringeren Was-
serangebot bei steigendem Verbrauch (z. B.
fiir landwirtschaftliche oder kleingdrtneri-
sche Bewdsserung) fiihren. Trockenheit und
vermehrte Erosion kann Auswirkungen auf
die Grundwasserneubildung und die Wasser-
qualitat haben.

Die Sturmschaden der Vergangenheit (zum
Beispiel Kyrill) haben gezeigt, dass die vor-
handenen Mechanismen zur Begrenzung
beziehungsweise Bewdltigung der Schaden
nicht ausreichen.
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Gewiinschte Verhaltensdnderung

von stressresistenten Sorten.
(Konflikt: genetisch verdandertes
Saatgut)

Sensibilisierung fiir Notfallvorsor-
ge:

Die Arbeitgeber der betroffenen
Branchen miissen stdrker fiir die
Betroffenheit ihrer Arbeitnehmer
sensibilisiert werden und durch
die Bereitstellung von Informatio-
nen befdhigt werden, entspre-
chende Mafnahmen zu ergreifen,
um die Sicherheit am Arbeitsplatz
zu gewadhrleisten.

Verdi befasst sich aktuell in einem
Projekt ,,verdi.klimalotse“ mit der
Férderung von entsprechenden
Bildungsangeboten im Bereich
der Risiken bei Tatigkeiten ,,auf
der Straf’e“

Aktivierung fiir Notfallvorsorge:
Ziel wdre hier ein Bewusstsein zu
schaffen, alternative Tourismus-
angebote zu schaffen.

Aktivierung fiir Naturgefahrenvor-
sorge Bewusstseins-Schaffung fiir
Schadensvermeidung durch die
Entwicklung und Erprobung neuer
Gebdudetechnologien.

Aktivierung fiir Naturgefahrenvor-
sorge:

Bewusstseins-Schaffung fiir Scha-
densvermeidung durch die Ent-
wicklung entsprechender Notfall-
pléne und deren Veroffentlichung,
um betroffene Bevilkerungsgrup-
pen, wie Landwirte und Kleingart-
ner entsprechend aufzukldren und
ggf. Handlungsempfehlungen fiir
deren Bewdsserung bei Hitzeperi-
oden zu geben

Sensibilisierung fiir Naturgefah-
renvorsorge

Um eine Verédung und weitere
Destabilisierung der Walder zu
vermeiden, ist eine regionale
Umstellung der Bewirtschaftung
auf ,,sturmresistente“ Arten
anzustreben. Die Umsetzung
solcher Malnahmen ist langwierig
und bedarf umfangreicher Pla-
nung. Deshalb sollte zeitnah damit
begonnen werden, um die wirt-
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Handlungsfeld Zielgruppe Betroffenheit Gewiinschte Verhaltensdnderung

schaftlichen und 6kologischen
Auswirkungen der Sturmschaden
so gering wie moglich halten zu
konnen.

2.2.3 Bestimmung von Kriterien zur Beschreibung und Priorisierung der Zielgruppen

Es besteht das Erfordernis zur Priorisierung der Zielgruppen, das sich an der Vulnerabilitdt sowie an
sozialen Differenzierungen orientiert. Auf diese Priorisierung kann bei der Auswahl der Zielgruppen
zuriickgegriffen werden. Daneben sollten weitere, auch pragmatischere Kriterien beriicksichtigt wer-
den, um eine moglichst effektive und effiziente Ansprache sicherzustellen (Andreason 1995, zit. n.
Werner et al. 2009), zum Beispiel:

» Grofle der Zielgruppe: Befinden sich in den Zielgruppen geniigend Personen, so dass sich die
Durchfiihrung der Maf3inahme lohnt?

» Auftreten des Problems: Tritt das Problem (geringe Klimaanpassung) in bestimmten Zielgruppen
besonders haufig oder ausgepragt auf? Welche Zielgruppen verursachen durch ihr Verhalten be-
sonders grof3e Schaden bei Wetterextremen?

» Schweregrad der Konsequenzen: Sind die Konsequenzen des Problems fiir bestimmte Zielgrup-
pen besonders gravierend?

» Hilfsbediirftigkeit: Welche Zielgruppen waren in der Lage sich selbst zu helfen, welche waren auf
externe Hilfe (Finanzen, Beratung, Uberzeugungsarbeit) angewiesen?

» Erreichbarkeit: Sind bestimmte Zielgruppen leichter und kostengiinstiger zu erreichen als
andere?

» Generelle Ansprechbarkeit: Ist bei bestimmten Zielgruppen ein positives Ansprechen wahrschein-
licher als bei anderen?

» Inkrementelle Kosten: Wie viel an personellen und finanziellen Ressourcen wiirde es kosten, zu-
satzliche Zielgruppen zu bearbeiten? Lohnt sich der Aufwand?

» Spezifische Reaktion: Inwieweit erfordern unterschiedliche Zielgruppen unterschiedliche Strate-
gien und den Einsatz unterschiedlicher (Kommunikations-)Instrumente?

» Ressourcen: Reichen die vorhandenen Ressourcen aus, um ggf. nétige unterschiedliche Strate-
gien zu konzipieren und umzusetzen?

» Vorbild- und Multiplikatorfunktion: Gibt es andere, gut vernetzte Akteure, die Interesse daran
hétten, im Rahmen einer Kampagne als Multiplikatoren zu fungieren (zum Beispiel Krankenkas-
sen, Arztekammern und Pharmaunternehmen im Handlungsfeld Gesundheit)? Oder ist die Ziel-
gruppe selbst ein starker Multiplikator? Welche Zielgruppen kénnen dariiber hinaus als Vorbilder
fiir andere fungieren, und sollten als potenzielle Vermittler von Klimaanpassung zuerst ange-
sprochen werden?

In der letzten Telefonkonferenz vom 4. April 2013 hat das UBA gemeinsam mit dem Projektteam be-
schlossen, die finalen Zielgruppen in einem gemeinsamen Treffen zu bestimmen. Anhand einer ers-
ten Analyse priorisierte adelphi die folgenden vier Zielgruppen:

» Alleinstehende alte Menschen ohne Betreuung
» Kinder und Jugendliche

» Bauarbeiter

» Architekten

Die ersten drei Zielgruppen entstammen aus dem Handlungsfeld menschlicher Gesundheit. Die Bear-
beitung dieses Themenfeldes bietet verschiedene Vorteile. Zum einen betrifft das Thema die Ziel-
gruppe direkt und vorbeugende Maf3inahmen sind leicht und unmittelbar umzusetzen. Die Botschaf-
ten zur Pravention sind einfach zu kommunizieren. Auch die Medien haben einen offenen Zugang
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zum Thema Gesundheit. Sie sind insbesondere relevant, um vorbeugende Maf3nahmen zur Schaden-
pravention in der Offentlichkeit bekannt zu machen.

Die vierte Zielgruppe entstammt aus dem Handlungsfeld Bauwirtschaft. In mehreren Publikation,
unter anderem zu IKK-DAS wird darauf hingewiesen, dass dieser Bereich bisher nur unzureichend
beachtet worden ist. Es ist zum einen zu priifen, ob es in Deutschland bereits Architekten gibt, die
sich auf bauliche Anpassungen an Extremwettervorkommen spezialisiert haben. Zum anderen ware
zu priifen, ob es betroffene Kommunen oder Grundbesitzer gibt, die zundchst bereit wéren, in einen
Dialog mit Architekten zu treten, um Pilotprojekte zur Erprobung neuer Gebaudetechnologien anzu-
regen.

Im nédchsten Absatz beschreibt adelphi die vorgeschlagenen Zielgruppen grob und erldutert die po-
tenziellen Ziele, Botschaften sowie Kommunikationskanile. Nach ersten Uberlegungen favorisiert
adelphi zwei Ansétze in der Kommunikationsstrategie: Zum einen kénnten die zu bestimmenden
Zielgruppen durch separate Kampagnen adressiert werden oder aber es konnen Synergien gefunden
werden, mehrere Zielgruppen in einer gemeinsamen Kampagne anzusprechen, wie zum Beispiel al-
leinstehende alte Menschen ohne Betreuung und Kinder.

2.2.3.1 Alleinstehende alte Menschen ohne Betreuung
Beschreibung der Zielgruppe

Demographische Daten

Laut der GfK Bevolkerungsstrukturdaten von 2011 bilden alleinstehende Menschen mit 40 Prozent
das grofdte Stiick vom demografischen Kuchen. In Zahlen ausgedriickt sind das rund 15,4 Millionen
Menschen in Deutschland. Davon sind 35 Prozent 65 Jahre und &lter. Grob gerechnet sind davon 60
Prozent Frauen iiber 65, die alleine leben.

Altere Menschen sind laut der Studie vor allen Dingen in Sachsen, Sachsen-Anhalt und im Saarland
beheimatet. Am Ende der Skala liegen Hamburg und Berlin - hier finden sich vergleichsweise wenige
Senioren-Haushalte.

Laut der Gemeinschaftsstatistik LEBEN IN EUROPA (EU-SILC) liegt das durchschnittliche Einkommen
bei 17.167 Euro pro Jahr der Alteren ab 65 Jahren im Jahr 2009 in Deutschland. Damit erzielten die
Alteren im Durchschnitt etwa 91Prozent des mittleren Einkommens der Bevolkerung. 14,1 Prozent
der Seniorinnen und Senioren gelten als armutsgefihrdet. Besonders Frauen ab 65 mit sind von Ar-
mut im Alter betroffen. Grund hierfiir ist die héhere Lebenserwartung von Frauen in Verbindung mit
ihrer geringeren Erwerbstatigkeit in fritheren Jahren. Gleichzeitig iiberleben {iberdurchschnittlich
viele von ihnen ihre Lebenspartner, womit zumindest ein Teil ihrer Versorgung wegfallt.

Gesundheit

Laut der Gemeinschaftsstatistik LEBEN IN EUROPA (EU-SILC) sind die deutschen Senioren auch
tiberdurchschnittlich zufrieden mit ihrem gesundheitlichen Zustand. Die relativ positive Einschat-
zung hangt unter anderem mit der guten gesundheitlichen Versorgung in Deutschland zusammen.
Allerdings nimmt diese Einschdtzung mit h6herem Alter ab. Ab 75 Jahren haben dltere Menschen mit
zunehmenden gesundheitlichen Problemen zu rechnen, die sie in ihrer Aktivitat einschrianken. Da-
von betroffen sind hdufiger Frauen als Madnner.

Extremwetterereignisse

Die Risikogruppe alleinstehender alter Menschen ohne Betreuung wies im Hitzesommer von 2003 die
héchste Mortalitit auf. Wie bereits in der Ubersicht erldutert verfiigen alleinstehende alte Menschen
tiber ungeniigendes Wissen, um sich praventiv vor den Auswirkungen von Extremwetterereignissen,
zum Beispiel vor extremer Hitze ausreichend zu schiitzen. Laut der UBA Pilotstudie in Niedersachsen
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passen sich alleinstehende alte Menschen zwar in ihrem Verhalten an Extremwettersituationen an.
Sie ergreifen jedoch nicht zuséatzliche Mafinahmen, wie zum Beispiel hohere Fliissigkeitsaufnahme
bei hohen Temperaturen.

Senioren als Vorbild fiir Senioren.

In der Zielgruppe der alleinstehenden alten Menschen ohne Betreuung gibt es in sich noch einmal
eine Unterscheidung. So zeigen Senioren, die zwar alleine leben, aber noch eine Familienanbindung
haben eine grofere Aktivitdt in der Gestaltung ihrer Zeit. Sie engagieren sich deutlich mehr ehren-
amtlich, zeigen eine hiufigere Reisetitigkeit auf und nehmen gesellschaftliche und kulturelle Ange-
boten haufiger wahr als alleinstehende Senioren ohne Familienanbindung. Eine Strategie der Kam-
pagne konnte demnach sein, Senioren zu identifizieren, die sich bereits im Themenbereich Umwelt
und Klima engagieren. Sie konnen als Botschafter zur Kommunikation von Praventionsmafinahmen
eingesetzt werden.

Hausdrzte und Apotheken als Multiplikatoren

Multiplikatoren, die im Zusammenhang mit der Zielgruppe in Frage kommen, sind Hausarzte und
Apotheken. Es ist ein Anliegen ihrer taglichen Arbeit, die Gesundheit ihrer Patienten und Kunden zu
schiitzen. Altere Patienten gehen aufgrund der zunehmenden altersbedingten Krankheiten hiufiger
zum Arzt sowie in die Apotheke. Diese Akteursgruppen stehen damit im haufigen, persénlichen Kon-
takt mit der Zielgruppe. Hausarzte und Apotheken sind damit ein glaubwiirdiger und wichtiger Mul-
tiplikator, um Praventionsmaf3inahmen zu kommunizieren.

Weitere potenzielle Multiplikatoren

» Seniorentreffs

» Wohlfahrtsverbinde
» Familienangehorige
» Krankenkassen

Bei Fokussierung auf diese Zielgruppe wiirden weitere Multiplikatoren identifiziert und ausfiihrlich
beschrieben werden.

Senioren und Medien

In der Studie ,,Leben zwischen Maf3 und Muf3e“ von Prof. Dr. Horst W. Opaschowski (sic!) wurden die
folgenden sechs Freizeitbeschiftigungen von Senioren am haufigsten genannt:

» Zeitung lesen

» Fernsehen

» Ausgiebig friihstiicken

» Radio horen

» Spazierengehen

» Sich der Familie widmen.

Demnach nimmt die Mediennutzung von Print, Funk und Fernsehen in der Freizeitgestaltung von
alleinstehenden alten Menschen einen hohen Stellenwert ein. Senioren schenken vor allen regiona-
len und lokalen Medien eine hohe Aufmerksamkeit. Im Funk und Fernsehen bevorzugen sie vor allen
Dingen die 6ffentlich-rechtlichen Sender. Im Printbereich werden Lokalzeitung praferiert. Bei iiber-
regionalen Medien wird vor allen Dingen die BILD-Zeitung gelesen. Entsprechend der Pilotregionen
miissen die relevanten lokalen und regionalen Medien fiir die Ansprache identifiziert werden.

Ziele

» Sensibilisierung fiir Notfallvorsorge
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Aktivierung fiir Notfallvorsorge: Vermeidung von Schiaden und Beeintrachtigungen an Leib und
Leben, zum Beispiel durch das Bereithalten von Erste-Hilfe-Ausriistung, Auswahl der entspre-
chenden Kleidung, Vermeidung von Risikopldtzen bei Extremwetterereignissen (schattige Platze
aufsuchen etc.), ausreichende Aufnahme von Fliissigkeit.

Kernbotschaften

>

Durch den Klimawandel ist eine Zunahme und Intensivierung von Extremwetterereignissen zu
erwarten.

Menschen iiber 65 Jahren sind besonders durch Hitzewellen gefahrdet, wenn sie keine Vorsor-
gemafinahmen treffen.

Arzte und Apotheker empfehlen an heilen Tagen leichte und helle Kleidung zu tragen, auf Kopf-
bedeckung zu achten, schattige Plitze aufzusuchen, auf sportliche Betdtigung zu verzichten und
ausreichend zu trinken.

Es gibt Hitzewarnsysteme sowie UV-Strahlungsmesser, die vor Gefahren schiitzen

»Diese Vorsorgemafinahmen kann jeder ganz leicht umsetzen. Erika, 75 Jahre aus Dresden gibt
Tipps zu besonders schénen schattigen Pldtzen in Dresden.”

Kommunikationskandle

Um die Zielgruppe der alleinstehenden, alten Menschen ohne Betreuung zu adressieren, empfahl
adelphi eine durch Multiplikatoren gestiitzte, personliche Kommunikation in zwei bis drei von Ext-
remwetterereignissen betroffenen Pilotregionen. Folgende Kommunikationskanéle konnen dabei
eine Rolle spielen:

>

Informationsmaterialien: Klimaknigge (A5 Broschiire), der iiber Warninstrumente und Vorsor-
gemafinahmen aufklirt. Die Distribution erfolgt unter anderem iiber Arzte, Apotheken, Senioren-
treffs etc.

Website: Sie dient als Informationsplattform. Hier werden die Kampagne dargestellt und Infor-
mationen bereitgestellt. Zielgruppe sind zum einen Familienangehdorige, Arzte, Apotheker, Jour-
nalisten sowie die breite, interessierte Offentlichkeit.

Personliche Ansprache von ausgewiihlten Arzten und Apothekern in den Pilotregionen:
Mittels relevanter Verbdnde sollen diese Multiplikatoren im ersten Schritt durch ein personalisier-
tes Anschreiben kontaktiert und zu einer Informationsveranstaltung eingeladen werden. In der
Informationsveranstaltung sollen sie fiir die Kampagne sensibilisiert und als Multiplikatoren ge-
wonnen werden.

Journalistenworkshops: In Form eines Capacity Building erhalten Journalisten Informationen
iiber den Zusammenhang von Klimawandel und Extremwetterereignisse. Insbesondere soll die
Wichtigkeit iiber das Zusammenspiel von Information und konkreten Handlungsempfehlungen
erkldrt werden. Als Materialien werden neben Inputpapieren, anschauliche Grafiken und Bilder
unter Hinweis der Bildrechte zur freien Verfiigung bereitgestellt.

Spaziergidnge von Senioren fiir Senioren: In Rahmen von Spaziergangen durch die Region sol-
len engagierte Senioren andere Senioren iiber schattige Plitze, Priventionsmafinahmen und
praktische Tipps informieren. Neben der Vermittlung von Informationen héatten die Spaziergénge
auch den sozialen Aspekt der Kontaktaufnahme mit anderen Senioren.

2.2.3.2 Kinder und Jugendliche

Beschreibung der Zielgruppe

Demografische Daten
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Der Anteil der Familien mit Kindern ist oft besonders in landlichen Regionen hoch. Den h6chsten
Kinderanteil hat der bayerische Landkreis Landshut mit 42,3 Prozent. Im gesamtdeutschen Vergleich
lag allerdings im Jahr 2011 der Anteil der Mehrpersonen-Haushalte ohne Kinder bei 31,2 Prozent
und damit wie schon im Vorjahr iiber dem Anteil der Haushalte mit Kindern (29,2 Prozent). Auf Bun-
deslandebene liegt beim Anteil der Haushalte mit Kindern Baden-Wiirttemberg mit 32,2 Prozent ganz
vorn, Schlusslicht ist Berlin mit 21 Prozent.

Interessen

Laut der KIM Studie von 2010 zeigen Kinder eine Vielfalt in ihren Interessen. An erster Stelle stehen
Freunde und Freundschaft. Auf Platz zwei liegen Musik, Sport und Schule.

Computer-, Konsolen- und Onlinespiele, Kino und Filme sowie Internet/Computer sind Bereich Medi-
en besonders relevant. Biicher und Lesen sowie Handy ist fiir die Halfte der befragten Kinder wichtig.
Im Bereich Flora und Fauna spielen Tiere eine deutlich grof3ere Rolle als die Themen Umwelt und
Natur.

Bewertung der eigenen Lebenssituation

Nach der aktuellen internationalen UNICEF-Vergleichsstudie zur Lage der Kinder in Industrieldndern
hat sich das Lebensumfeld fiir Kinder in Deutschland insgesamt deutlich verbessert. Deutschland
liegt auf Platz sechs der Industrienationen, wenn Lebensbedingungen wie relative Armut, Gesund-
heit oder Bildung der jungen Generation bewertet werden. So erreichen deutsche Schiiler bessere
Werte bei den PISA-Tests und rauchen deutlich seltener.

Im Kontrast zu diesen positiven Entwicklungen steht allerdings die subjektive Sicht der Jugendlichen
in Deutschland auf ihre Lebenssituation. Bei der Selbsteinschitzung der Lebenszufriedenheit von
Madchen und Jungen fillt Deutschland dagegen tiefer ab als jedes andere untersuchte Land — und
zwar auf Platz 22 von insgesamt 29 untersuchten Landern. Jeder siebte Jugendliche in Deutschland
ist mit sich und seiner Situation eher unzufrieden.

Aufgrund der Leistungsorientierung und des Erfolgsdruck fiihlen sich viele Jugendliche von der Ge-
sellschaft ausgeschlossen und haben das Gefiihl nicht an ihr teilzuhaben.

Extremwetterereignisse

Kinder und Jugendliche sind insbesondere von Hitzewellen betroffen, da sie in ihrer Freizeit kdrperli-
chen Tatigkeiten nachgehen, insbesondere Sportarten ausiiben, die eine hohe physische Belastung
verlangen. Besonders kleine Kinder sind auf Hilfe angewiesen, sich entsprechend in Gefahrensituati-
onen entsprechend zu Verhalten.

In Bezug auf das Thema Klimawandel gibt es bereits einzelne Initiativen, die fiir eine Sensibilisierung
zum Thema Extremwetterereignisse genutzt werden konnen:

» FutureKids aus Nordrhein-Westfalen
» YOUthinkgreen
» Klimahelfer vom JugendDRK

Weitere Initiativen werden bei der Auswahl der Zielgruppe identifiziert.
Schulen

Kinder verbringen einen Grof3teil ihrer Zeit in der Schule. Diesem Multiplikator kommt demnach eine
hohe Verantwortlichkeit zu. Wie verschiedene Untersuchungen gezeigt haben, bestehen zum Beispiel
konkrete Defizite in der Interpretation, Kommunikation und Umsetzung der Hitzewarnungen. Diese
werden von relevanten Akteuren nicht ausreichend verstanden und es fehlen konkrete Empfehlun-
gen fiir jeweils zu ergreifende Maf3nahmen.
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Schulen miissen demnach fiir die Thematik der gesundheitlichen Folgen von Hitzeperioden sensibili-
siert werden: Zum einen in Fortbildungsformaten, zum anderen in der Aufnahme der Themen in die
Ausbildung der Lehrer. Die 6ffentlichen Informationen wie auch die Hitzewarnungen des DWD ha-
ben nur dann einen Effekt, wenn sie verstanden und wenn aus diesen Warnungen konkrete Hand-
lungen abgeleitet werden.

Weitere Multiplikatoren

» Sportvereine

» Kindertagesstitten

» Kinder- und Jugendclubs
» Eltern

» Bademeister

Kinder und Medien

Verschiedene Studien zur Mediennutzung von Kindern belegen das grofite Interesse an Medien bei
Fernsehen gefolgt von Musik héren, Computer-, Konsolen und Onlinespielen. Auch Radio horen ge-
hort zum Alltag. Dariiber hinaus nutzt die Hélfte der befragten 6-13 Jahrigen ein Handy. Auch im
Internet wird regelméflig gesurft. Facebook ist die meistbesuchte Internetseite. Es folgen die Video-
plattform YouTube und die Community Schiiler. Aufierdem zdhlen zu den beliebtesten Webseiten
auch die Internetplattform von Super RTL TOGGO sowie die Suchmaschine Google.

Ziele

» Sensibilisierung fiir Notfallvorsorge: Vermeidung von Schdaden und Beeintrachtigungen an Leib
und Leben, zum Beispiel durch die Sensibilisierung der Eltern, Bildungs- und Freizeiteinrichtun-
gen und Handreichung von konkreten Handlungsempfehlungen

Kernbotschaften

» Die Anderung des Klimas hat Folgen fiir unser Wetter in Deutschland.

» In den letzten Jahren hatten wir heifle Sommer, starke Stiirme und Regenfille, die zur unmittel-
baren Gefahr fiir die Menschen, besonders fiir Altere und Kinder, gefiihrt haben.

» Du kannst dich und andere durch bestimmte Vorkehrungen schiitzen.

Kommunikationskandle

Um die Zielgruppe der Kinder zu adressieren, empfiehlt adelphi eine durch Multiplikatoren gestiitzte,
dialogorientierte und auf neue Medien basierte Kommunikation in zwei bis drei stark von Extremwet-
terereignissen betroffenen Pilotregionen. Folgende Kommunikationskandle kénnen dabei eine Rolle
spielen:

» Zentrale Website als kindgerechte Informationsplattform zum Thema Klimawandel und Extrem-
wetterereignisse (nach ersten Recherchen gibt es dies noch nicht) mit Verkniipfung zu Facebook,
YouTube etc.

» Identifikation von Boschaftern: Kinder als Vorbild fiir Kinder

» Facebook-Kampagne zum Thema Klimawandel und Extremwetterereignisse: Werde zum Klima-
Hero und iibernimm Verantwortung

» Entwicklung eines Onlinespiels, dass auf die Seite eingebunden wird.

» Videowettbewerb: Wie kann ich mich und andere schiitzen?

» Medienkooperation mit Kika und jeweils regionalen Radiostationen anstreben
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2.2.3.3 Bauarbeiter
Beschreibung der Zielgruppe

Demografische Daten

Laut des statistischen Bundesamtes beschiftigte das Baugewerbe rund 750.000 Bauarbeiter in
Deutschland. Beim Einkommen der Bauarbeiter zeigen sich regional grofie Unterschiede. Derzeit ver-
dienen Bauarbeiter im Osten rund zehn Prozent weniger als ihre Kollegen im Westen. Der gesamte
Ecklohn fiir einen Spezialfacharbeiter - eine Art Durchschnittsverdienst - liegt seit Mitte 2012 im Os-
ten bei 15,45 Euro. Beschaftigte in den alten Bundeslandern bekommen fiir die gleiche Arbeit 17,07
Euro.

Gesundheit

Laut einer Untersuchung der Krankenkasse TK von 2007 waren ménnliche Beschiftigte im Bauge-
werbe 2006 mit durchschnittlich 17,8 Tagen am ldngsten krank. Bauarbeiter erwarten, dass sie aus
gesundheitlichen Griinden nicht bis zum Rentenalter erwerbsfiahig bleiben kdénnen. 2009 ergab eine
Umfrage des SOKA-BAU (Zusatzversorgungskasse des Baugewerbes AG), dass nahezu drei Viertel der
gewerblich Beschiftigten vor Erreichen des 63. Lebensjahres aus dem Arbeitsleben ausscheiden.

Extremwetterereignisse

Bauarbeiter sind durch ihre Tatigkeit im Freien besonders stark Extremwetterereignissen, wie Hitze,
Kilte, Sturm oder Starkniederschldgen ausgesetzt. Dabei kénnen unmittelbar Gefahren fiir Leib und
Leben bestehen. Um niher auf das Extrem UV-Strahlungen einzugehen, konnen sich diese indirekt
auf zunehmende Hautalterung, grauer Star sowie auf Karzinome und Melanome auf der Haut auswir-
ken. Direkt konnen sie zur Verbrennungen der Haut (Sonnenbrand) oder allergischen Reaktionen der
Haut fiihren. Ein verstarkte Gefahrdung ergibt sich bei Bauarbeitern aus dem Umfeld, in diesem sie
tatig sind: Kridne, elektronisches Gerit, in Fertigstellung befindliche Gebdude, lose Erdmassen etc.
sind mogliche Gefahrenherde, die bei Extremereignissen — etwa starken Winden — entziindet werden
kénnen.

Verdi als Multiplikator

Verdi befasst sich aktuell in einem Projekt ,,verdi.klimalotse* mit der Férderung von Bildungsange-
boten im Bereich der Gesundheitsrisiken bei Tatigkeiten ,,auf der Strafe“. Das Projekt will die Aus-
und Weiterbildung von Beschiftigten und deren Interessenvertretungen zu den gesundheitlichen
Auswirkungen des Klimawandels fordern, dessen Risiken sie bei ihrer Tatigkeit ,,auf der Straf3e“ un-
mittelbar und zunehmend ausgesetzt sein werden. Der ,,ver.di Klimalotse“ will daher eine umfassen-
de, interdisziplindre Darstellung klimawandelbedingter gesundheitlicher Gefahren und Risiken so-
wie mogliche Strategien zur Anpassung an die unausweichlichen Folgen des Klimawandels im Be-
reich des Arbeits- und Gesundheitsschutzes in ausgewahlten ver.di Fachbereichen aufzuzeigen.

Die Teilnehmerinnen und Teilnehmer sollen die Befdhigung erhalten, den Anpassungsbedarf an den
Klimawandel in ihrem eigenen tiglichen Arbeitsgebiet praventiv und dariiber hinaus auch als Multi-
plikatoren fiir ihren Verantwortungsbereich zu kommunizieren. Sie sollen nach der Teilnahme am
Projekt in der Lage sein, praktische Entscheidungen vorausschauend und in schwierigen Situationen
in ihrem Arbeitsbereich mitzugestalten, so zum Beispiel bei Extremwetterereignissen wie Hitze, Kal-
te, Sturm oder bei Starkniederschldgen wie zum Beispiel Hagel etc. und den sich daraus ergebenden
Uberflutungen.

Verdi eignet sich durch die Initiierung einer eigenen Kampagne in diesem Bereich hervorragend als
Multiplikator, um zum einen die Bauarbeiter direkt respektive relevante Stakeholder anzusprechen.

Weitere Multiplikatoren
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» [HK

» Hauptverband der deutschen Bauindustrie
» Zentralverband deutsches Baugewerbe

» IG Bauen-Argrar-Umwelt

Bei der Auswahl dieser Zielgruppe werden weitere Multiplikatoren identifiziert und ausfiihrlich be-
schrieben.

Fachmedien

Um neben dem Bauarbeiter auch seinen Arbeitgeber zu adressieren, eignen sich die folgenden Fach-
medien unter anderem zur Ansprache fiir die Kampagne:

» ABZ - Allgemeine Bauzeitung
» Baugewerbe Magazin

» Bauhandwerk

» Bauindustrie aktuell

» Bautenschutz Bausanierung

» Baumarkt + Bauwirtschaft

» db - deutsche bauzeitung

» DBZ - Deutsche Bauzeitschrift
» Deutsches Baublatt

» industrieBAU

» Norddeutsches Handwerk

Ziele

» Sensibilisierung fiir Notfallvorsorge: Die Arbeitgeber der betroffenen Branchen miissen starker
fiir die Betroffenheit ihrer Arbeitnehmer sensibilisiert werden und durch die Bereitstellung von
Informationen befihigt werden, entsprechende Mafinahmen zu ergreifen, um die Sicherheit am
Arbeitsplatz zu gewédhrleisten.

Kernbotschaften

» Durch den Klimawandel ist eine Zunahme und Intensivierung von Extremwetterereignissen zu
erwarten.

» Bauarbeiter sind durch ihre Tatigkeit im Freien besonders von Extremwetterereignissen wie Hit-
ze, Kalte, Sturm oder Starkniederschldgen ausgesetzt.

» Die Arbeitgeber der betroffenen Branchen miissen stdrker fiir die Betroffenheit ihrer Arbeitneh-
mer sensibilisiert werden und durch die Bereitstellung von Informationen befahigt werden, ent-
sprechende Maf3inahmen zu ergreifen, um die Sicherheit am Arbeitsplatz zu gewahrleisten.

Kommunikationskandle

Um die Zielgruppe der Bauarbeiter zu adressieren, empfiehlt adelphi eine durch Multiplikatoren ge-
stiitzte, dialogorientierte Kommunikation in zwei bis drei stark von Extremwetterereignissen betrof-
fenen Pilotregionen. Folgende Kommunikationskandle konnen dabei eine Rolle spielen:

» Informationsmaterialien: Wetterknigge fiir Bauarbeiter und Wetterknigge fiir Arbeitgeber. Die
Distribution konnte iiber Verdi respektive Fachmedien laufen

» Stakeholderdialog mit Bauarbeitervertretern, Verdi, Arbeitgebern sowie Arbeitsmedizinischen
Vertretern zum Thema Vorsorge bei Extremwetterereignissen im Rahmen der Verdi-Kampagne

» Website: Information der Kampagne sowie Austauschportal fiir praktische Praventionsmafinah-
men. Ebenfalls ist die Einbindung von Filmen denkbar, die wiederum in den Stakeholderdialog
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als Anschauungsmaterial integriert oder Verdi fiir die weitere Verwendung zur Verfiigung gestellt
werden.

2.2.3.4 Architekten
Beschreibung der Zielgruppe

Demografische Daten

Laut der Bundeskammerstatistik von 2012 sind derzeit 126.899 Architekten in Deutschland tétig.
Vergleicht man die Architektendichte in den verschiedenen Bundeslidndern, so zeigt sich die héchste
Dichte in Berlin, Hamburg und Baden-Wiirttemberg und die niedrigste in Sachsen-Anhalt, Mecklen-
burg-Vorpommern sowie Schleswig-Holstein.

Je nach Berufserfahrung, Region und Grofle des Architekturbiiros kann das Brutto-Jahresgehalt eines
Architekten variieren. Im Durchschnitt verdient ein Architekt in den neuen Bundesldndern ein Jah-
resgehalt von 32.500 Euro brutto, ein Architekt in den alten Bundesldndern 36.000 Euro.

Architekten und Extremwetter

Der Wohnungsbestand und die Gebdaude der Zukunft (Wohnen und Arbeiten) miissen wegen zuneh-
mender Materialbelastung gegen Extremwettereignisse (Sturm, Hagel, Schneelasten, etc.) wie auch
gegen steigende Innenraumtemperaturen gewappnet sein.

Architekten und Kommunen (insbesondere Stidte und Ballungsrdume)

Durch Extremereignisse — wie der Hitzesommer 2003, der fiir Rekordtemperaturen in den Stadten
sorgte, oder durch Extremniederschlige, die in einigen Stddten Uberflutungen hervorgerufen haben
- sind die Folgen des Klimawandels starker als bisher in das Bewusstsein der Bevolkerung und in
den Fokus der kommunalen Verantwortlichkeiten geriickt. Immer mehr Kommunen beginnen damit,
sich mit Fragen der Klimaanpassung zu beschiftigen.

Insbesondere die grof3en Stidte und Ballungszentren stehen vor grofien Herausforderungen, da
manche Folgen des Klimawandels hier deutlicher zu spiiren sind. In stadtischen Gebieten mit hoher
Bevolkerungs- und Bebauungsdichte liegen die durchschnittlichen Temperaturen bereits heute héher
als im Umland. Auch sind die Auswirkungen von zunehmenden Starkregenereignissen in dicht be-
bauten Gebieten oftmals gravierender und die Schaden meist héher als auf3erhalb der Stadte. Aus
diesen Griinden miissen sich Stadte und Ballungszentren verstirkt auf die Anpassung an die Folgen
des Klimawandels einstellen.

Weitere Multiplikatoren

» Initiative Architektur und Baukultur

» Bundesanstalt fiir Materialforschung und Priifung

» Bundesinstitut fiir Bau-, Stadt- und Raumforschung

» Bundesarchitektenkammer

» Bundeskammer der Architekten und Ingenieurkonsulenten
» Architektenkammer der Lander

» Deutsches Institut fiir Urbanistik

Bei der Auswahl dieser Zielgruppe werden weitere Multiplikatoren identifiziert und ausfiihrlich be-
schrieben.

Fachmedien

» Bau Netz ist ein Online-Dienst fiir Architekten und Planer. Monatlich verzeichnet die Plattform
rund fiinf Millionen Seitenabrufe. www.baunetz.de

125


http://www.baunetz.de/

Anséatze und Erfolgsbedingungen in der Kommunikation zum Umgang mit Extremereignissen

» Architektourist macht zeitgendssische Architektur online auffindbar. Es kann online nach ver-
schiedenen Kategorien, wie zum Beispiel nach Hotels und Gastehdusern oder Cafés gefiltert wer-
den. www.architektourist.de

» 4bconsult liefert Informationstechnologien fiir die Baubranche. Planer, Hersteller, Hiandler, Aus-
fiihrende, Anbieter von Branchensoftware, Fachinformationen und Internet-Diensten erhalten IT-
Losungen fiir ihr Unternehmen. www.4bconsult.de

» Architekturclips Plattform fiir Filme zum Thema Architektur www.architekturclips.de

» architonic ist ein Internetnachschlagewerk fiir hochwertige Produkte und Materialien im Bereich
Architektur, Inneneinrichtung und Design. www.architonic.com

» arturimages bietet online Architekturbilder zum Kauf an. Selbst wenn Sie nicht kaufen, das St6-
bern in Profibildern zeitgenéssischer Architektur ist immer wieder eine Bereicherung.
www.arturimages.com

» Aedes wurde 1980 als erste private Architekturgalerie Europas in Berlin gegriindet und beabsich-
tigt die Kommunikation von Architektur und Stadtgestalt. In mehr als 350 Ausstellungen haben
namhafte Architekten wie beispielsweise Daniel Liebeskind und Zaha Hadid ihre Arbeiten pra-
sentiert, lange bevor sie Weltruhm erlangten. www.aedes-arc.de

» ARCH + erscheint 4x pro Jahr inklusive einer Doppelausgabe. Jedes Heft ist einem besonderen
Thema gewidmet. Im Wechselspiel von Artikeln und Projekten werden aktuelle Diskussionen aus
den Sozial- und Naturwissenschaften, Okonomie, Philosophie und Kunst in das Arbeitsfeld des
Architekten integriert. www.archplus.net

» MONUMENTE ist die Zeitung der Deutschen Stiftung Denkmalschutz. Sie erscheint alle zwei Mo-
nate und ist kostenfrei. www.monumente-online.de

» art Ein Kulturmagazin zu den Themen Architektur, Design und Kunst. www.art-magazin.de

» competitionline ist eine Internetplattform zu Architektenwettbewerben. Aktuelle Ausschreibun-
gen und Wettbewerbsergebnisse werden hier gratis veréffentlicht. www.competitionline.de

» wa - wettbewerbe aktuell ist eine monatlich erscheinende Fachzeitschrift, die sich auf die Thema-
tik der Architektenwettbewerbe spezialisiert hat. www.wettbewerbe-aktuell.de

» Bauwelt ist eine Architekturfachzeitschrift, die wéchentlich, 12x im Vierteljahr, erscheint. Das
letzte Heft in jedem Quartal ist immer eine Themenausgabe Stadtbauwelt zu Fragen von Stadte-
bau, Stadtkultur und globaler Okonomie. www.bauwelt.de

» Detail ist eine Fachzeitschrift fiir Architektur und Baudetail. Entwurf, Planung, Baukonstruktion
und innovative Detaillésungen im Hochbau sind die Schwerpunkte der monatlichen Ausgaben.
www.detail.de

» DBZ - Deutsche Bauzeitschrift widmet sich den Schwerpunktbereichen ,Architektur’, ,Bautechnik’
und ,Produkte'. Ein umfassendes Themenspektrum deckt monatlich viele Segmente der Hoch-
bauplanung ab. www.dbz.de

» db - Deutsche Bauzeitung biindelt wichtige Informationen rund um die Themen Architektur und
Technik. www.db.bauzeitung.de

» bba-bau beratung architektur ist ein Magazin fiir Architekten und im Hochbau planende Bau-
ingenieure. www.bba-online.de

» Metamorphose - Bauen im Bestand Die Architekturzeitschrift fiir Umbau, Sanierung und Moder-
nisierung. www.meta-mag.de

» GLAS Architektur und Technik. Deutsche Architekturzeitschrift, die sich ausschlief3lich mit
transparenter Architektur aus Glas und anderen Werkstoffen auseinandersetzt. www.glas-
online.de

Ziele

» Aktivierung fiir Naturgefahrenvorsorge: Bewusstseins-Schaffung fiir Schadensvermeidung durch
die Entwicklung und Erprobung neuer Gebdaudetechnologien.
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Kernbotschaften

» Mafinahmen zur Anpassung an den Klimawandel rechnen sich schon heute.

» Dach- und Hofbegriinungen, der Einbau von Beschattungselementen an Gebduden oder die Ver-
wendung hitzeresistenter Straflenbelédge sind Beispiele zum Schutz vor Klimarisiken.

» Je eher sie umgesetzt werden, desto grofier ist ihr Nutzen.

Kommunikationskandle

Um die Zielgruppe der Architekten zu adressieren, empfiehlt adelphi eine durch Multiplikatoren ge-
stiitzte, dialogorientierte Kommunikation in zwei bis drei stark von Extremwetterereignissen betrof-
fenen Pilotregionen (bevorzugt in Stadten und Ballungsraumen). Folgende Kommunikationskanile
konnen dabei eine Rolle spielen:

» Stakeholderdialog mit Kommunen und relevanten Verbanden (siehe Multiplikatoren und Fach-
zeitschriften) zum Thema Schadensvermeidung bei Extremwetterereignissen durch Entwicklung
und Erprobung neuer Gebdaudetechnologien

» Website: Information zum Dialog sowie zur Thematik Strategien zur Klimaanpassung in Stidten
und Ballungsraumen. Aufbereitung von multimedialen Trailern, die zur Verbreitung der Kam-
pagne auf relevanten Plattformen genutzt werden konnen

» Informationsmaterial: Broschiire zum Dialog

2.2.4 Social Media und Extremereignisse

Als Teil der Zielgruppenanalyse war es ebenso Aufgabenstellung im Vorhaben eine Betrachtung des
Web 2.0 und dessen Relevanz fiir die Kommunikation von Extremereignissen vorzunehmen.

2.2.4.1 Thematischer Hintergrund

Das Hochwasser 2013 lief3 zahlreiche Bundesbiirger bangen um ihr Hab und Gut. Wie hoch wird der
Scheitelpunkt der Flut? Halten die Ddmme? Uberall in den Hochwassergebieten waren tausende von
freiwilligen Hilfskraften im Einsatz.

Im Gegensatz zum Hochwasser 2002 war es medial betrachtet die erste Naturkatastrophe im Social
Media Zeitalter in Deutschland. Wahrend sich 2002 die Nachrichten noch iiber Lautsprecherdurch-
sagen, Telefonketten und SMS verbreitet haben, wurden 2013 via Facebook, Googlemaps,
Instagramm, Flickr und Twitter etc. Informationen ausgetauscht und Hilfsdienste koordiniert und
organisiert.

Seit Beginn der Flut hatten Beh6rden Mitbiirger zur Mithilfe aufgefordert, die freiwillige Feuerwehr
koordinierte via Facebook das Fiillen und Verteilen von Sandsédcken oder Auspumpen von Kellern.
Summa summarum: das Netz war voll von Hilfsangeboten. Zehntausende Tweets, also 140 Zeichen
umfassende Eintrdge, entstanden wahrend des Hochwassers. Sie informierten iiber Pegelstiande,
Evakuierungsmaf3inahmen und Verkehrsinfos. Unter dem Twitter Blogeintrag #Hochwasser — Die
Jahrhundertflut wurde eine Vielzahl von Tweets gesammelt. Dabei ist auffillig, dass sehr viele Stiadte
ihre Biirger aktiv via Twitter informiert haben?s.

Bei Facebook beschiftigten sich vielseitige Eintrdge, Kommentare und Fotos mit dem Thema. Filtert
man die Suche nach Facebookgruppen kommen dutzende zu Tage, zum Beispiel Hochwasser Sach-
sen, Hochwasser Sachsen-Anhalt oder Infoseite-Hochwasser Bayern 2013. Laut einer Analyse der
Mitteldeutschen Zeitung sammelte die Facebook-Seite ,,Hochwasser Sachsen-Anhalt“ in 72 Stunden
rund 90.000 ,,Gefdllt-mir“-Klicks. Bei der Infoseite ,,Hochwasser Bayern 2013“ haben sogar 133.000

28 https://blog.twitter.com/de/2013/hochwasser-die-jahrhundertflut-auf-twitter (letzter Zugriff: 02.09.2013)
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Menschen ein ,,Gefillt mir“ gegeben. Mittels der Facebook-Seiten wurden Hilfskrafte koordinieret,
Informationen ausgetauscht und Spenden gesammelt. In einer geschlossenen Facebook-Gruppe (hier
bendétigt der User fiir den Zugriff ein Facebook-Profil) konnten sogar Quartiere fiir vom Hochwasser
bedrohte Haustiere gefunden und ausgetauscht werden?®. Social Media wurde auch fiir die Gebiete
genutzt, bei denen das Wasser noch nicht bis zum Scheitelpunkt gestiegen ist, um sich iiber die Pe-
gelstinde zu informieren3°. Uberpriift man die heutigen “gefillt mir” Zahlen auf den oben genannten
Facebook-Seiten ist auffdllig, dass diese stark zuriickgegangen sind. Am deutlichsten wird dieser
Umstand bei der Facebook-Seite “Hochwasser Sachsen-Anhalt”. Hier sind die “gefallt mir” Klicks auf
1640 gesunken (Kénau 2013).

Ein anderes Beispiel fiir ein Social Media Format ist die von dem Dresdner Sven Mildner erstellte In-
ternetkarte ,,Hochwasserhilfe Dresden“3!. Die Karte zeigt zentrale Verpflegungsstellen, Spendenstel-
len, Sandsackfiillstationen, Straf3ensperrungen, Notfallstationen etc. an. Die elektronische Karte
wurde bis dato iiber 4 Millionen Mal aufgerufen.

Neben der Verbreitung von Informationen iibernahmen die Social Media Kanale bei dem Hochwasser
2013 auch die Rolle der Dokumentation. Auf YouTube erscheinen bei der Eingabe des Suchbegriffs
“Hochwasser 2013“ iiber 137.000 Videos32. Ahnlich hoch ist die Anzahl der eingestellten Fotos auf
den Bildernetzwerken Instagramm und Flickr gelagert. Die privaten Aufnahmen reichen von sachli-
chen Dokumentationen bis hin zu obskuren Aufnahmen, wie das Surfen auf Flutwellen.

Moderation und Aktualitit — die Herausforderung

Beim Hochwasser 2013 haben sich jedoch auch Schwachstellen in der Kommunikation durch Social
Media Kanale gezeigt. Die Achillesferse bilden Moderation und Aktualitdt. Zum einen sind Hilfskrafte
vor Ort eingetroffen, wo bereits geholfen wurde. Zum anderen haben sich diverse Gruppen auf
Facebook gegriindet, die in ihrem Wohlwollen Hilfskréfte mobilisiert haben. Nicht selten ging dabei
allerdings der Uberblick verloren. Das Resultat war, dass zu viele Hilfskrifte vor Ort waren, die sich
zum Teil gegenseitig behinderten.

Hier besteht demnach Verbesserungsbedarf. Insbesondere Stadte, Beh6rden und Hilfsorganisationen
miissen die Nutzung von Social Media Kandlen optimieren. Wie oben bereits erwdhnt, nutzen vor
allem Stadte und Gemeinden bereits Kanile wie Twitter, um Informationen zu verbreiten. Das Um-
weltbundesamt hat ebenfalls den eigenen Twitteraccount und Facebook genutzt, um iiber das Hoch-
wasser zu informieren. Eine Handlungsempfehlung wére unter anderem, feste Online-Anlaufstellen
zu etablieren, welche rechtzeitig und weitreichend publik gemacht werden. Dariiber hinaus miissen
diese Plattformen entsprechend aktualisiert und moderiert werden.

Die Einschitzung zur Notwendigkeit von besser koordinierten Helfergruppen teilt auch Nicolas Hef-
ner, Sprecher des Technischen Hilfswerks, gegeniiber der Tageszeitung FAZ in einem Interview
(Peikert 2013). Das THW findet die Helferorganisation iiber das Internet ,,klasse“. Allerdings miissten
die THW-Mitarbeiter ,jetzt erst einmal mit der neuen Situation umgehen lernen.“ Stadte, Behdrden
und Hilfsorganisationen miissen sich demnach zeitnah fortbilden und beraten lassen, damit die Or-
ganisation und Koordination iiber die sozialen Medien noch effektiver von Statten geht.

29 https://www.facebook.com/groups/201139200036004/?fref=ts (letzter Zugriff : 02.09.2013)

30 Vgl.unter anderem https://www.facebook.com/elbpegelstand (letzter Zugriff: 02.09.2013)

31https://maps.google.de/maps/ms?ie=UTF8&hl=de&oe=UTF8&msa=0&msid=207517637844069836346.0004de4ddalc
22c9e31d9 (letzter Zugriff: 02.09.2013)

32http://www.youtube.com/results?search_query=hochwasser+2013&og=hochwasser+2013&gs_l=youtube.3..35i39j019.1
91097.191760.0.192274.4.4.0.0.0.0.174.363.3j1.4.0...0.0...1ac.1.11.youtube.URrSUz-rDgE (letzter Zugriff:
02.09.2013)
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Im folgenden Papier wird vertiefend auf die Méglichkeiten des Umweltbundesamts zur Nutzung von
Social Media Instrumenten im Kontext von Extremereignissen eingegangen. Dazu werden im zweiten
Kapitel die Erfolgsfaktoren von Social Media Aktivitdten im Allgemeinen betrachtet. Im 3. Kapitel
werden konkrete Fallbeispiele im nationalen und internationalen Kontext dargestellt, bevor im vier-
ten Kapitel Handlungsempfehlungen fiir das Umweltbundesamt formuliert werden.

2.2.4.2 Faktoren fiir den erfolgreichen Einsatz von Social Media Aktivitdten
Die Bandbreite von Social Media Instrumenten

Die Anwendungen im Bereich Social Media sind mittlerweile in einer uniiberschaubaren Vielfalt vor-
handen. Zu fast jedem Lebensbereich hat sich eine entsprechende Community gegriindet. Dennoch
teilen sich die Plattformen durch ihren technischen Aufbau in bestimmte Prototypen auf. In den fol-
genden Absatzen werden die Social Media Kandle in Kiirze erldutert, um zum allgemeinen Verstand-
nis der anderen Kapitel beizutragen33.

» Blogs: Ein Blog ist eine Website, die von Einzelpersonen, Gruppen oder Unternehmen gefiihrt
wird. Der Blogger, der Inhaber des Blogs, kann iiber verschiedene Inhalte schreiben, Grafiken
und Videos integrieren und veroffentlichen. Gleichzeitig konnen Dritte diese Inhalte kommentie-
ren oder auf eigene Blogs verweisen. Die Beitrdge des Bloggers erscheinen chronologisch in um-
gekehrter Reihenfolge, das heif3t der aktuellste wird als erstes gelistet. Die Texte, auch Posts ge-
nannt, sind zumeist kurz und weisen eine hohe Aktualitit auf. Bekannte Bloganbieter, bei denen
ein Blog erdffnet werden kann, sind in Deutschland unter anderem twoday.net, blog.de oder der
internationale Anbieter WordPress. Die Blogs sind soweit differenziert, dass eine ausfiihrliche Ka-
tegorisierung notwendig ist, um die Vielfalt der Webblogs zu erfassen:

» Microblogs: Ein Microblog ist eine Form des Blogs, mit dem Unterschied, dass der Content von
kiirzerem Inhalt ist. Die publizierten Texte werden Microposts genannt und kénnen aus Bruchtei-
len von Satzen, kurzen Aussagen oder einzelnen Wortern bestehen. Auf einigen Webseiten ist es
auch moglich, in die Blogs Videos oder Fotos einzubinden. Die Microblogs kénnen fiir jeden User
der Webseite sichtbar sein, jedoch kann die Sichtbarkeit auch eingeschriankt werden. Das aktive
Teilen von Nachrichten wird als Microblogging bezeichnet. Im Bereich der Social Media werden
Microblogs oft unter einem anderen Namen genutzt, wie beispielsweise Status Update auf der Sei-
te facebook.com. Die bekannteste Webseite und Vorreiter fiir das Microblogging ist Twitter, wo
die Microblogs Tweets genannt werden.

» Wikis: Wikis sind verbreitete, leicht zu bedienende Systeme, die es ermdéglichen, Inhalte im In-
ternet zu ver6ffentlichen, die von einer grof3en Anzahl von Nutzern bearbeitet werden kénnen.
Wikis (der hawaiianische Ausdruck "wiki" bedeutet schnell) sind sehr einfache Content Manage-
ment Systeme (CMS). Das Besondere an Wiki-Systemen ist ihre Offenheit: im Gegensatz zu Web-
logs konnen die Inhalte im Prinzip von jedem Nutzer bearbeitet, ergdnzt oder auch geldscht wer-
den. Die meisten Systeme bieten jedoch Funktionen an, die unerwiinschte Zugriffe verhindern
konnen wie z. B. Zugriffskontrollen und Versionierung (Protokollierung der Bearbeitungen und
Erhalt alter Versionen).

» Social Networks: Soziale Netzwerke stehen fiir eine Form von Netzgemeinschaften (Online-
Communitys), die technisch durch Webanwendungen oder Portale abgebildet werden. Im Engli-
schen existiert der prazisere Begriff des social network service (SNS), deutsche Begriffe wie ,,Ge-
meinschaftsportal“ oder ,,Online-Kontaktnetzwerk* sind kaum gebrauchlich.

» Facebook (http://www.facebook.com): Im Jahre 2004 griindete der College-Student
Mark Zuckerberg Facebook, um anderen Studenten zu erméglichen, mit ihren Freun-

33 Vgl. Ebersbach, Glaser, Heigl 2011; Schindler, Liller 2012; Weinberg, Pahrmann 2011; Kreuzer, Hinz 2010
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>

>

>

den in Kontakt zu bleiben. Inzwischen ist Facebook eine der beliebtesten Websites
und verbreitet sich weltweit in hohem Tempo.

XING (www.xing.com) begann als Businessnetzwerk, und als ein solches ist es heute
nicht nur in Deutschland, sondern in vielen Lindern bekannt: 16 Sprachen unter-
stiitzt XING, mehr als zehn Millionen User gibt es — davon 4,3 Millionen innerhalb
Deutschlands. Interessant sind bei XING vor allem die Gruppen und Foren, die zum
Austausch mit Kollegen und zur Suche nach Geschiftspartnern genutzt werden. Au-
Berdem konnen auch Unternehmensprofile erstellt und freie Stellen gemeldet werden.

Media Sharing: Auf Media-Sharing-Plattformen konnen Nutzer verschiedene Inhalte wie Videos,
Fotos, Prasentationen und Audio-Dateien erstellen, hochladen, ansehen oder -hdren sowie an
andere Nutzer weiterleiten.

>

YouTube (www.youtube.com) wurde 2005 als Plattform gegriindet, um Videos
leicht ins Internet hoch zuladen, anzusehen und mit anderen teilen zu konnen. Im
Marz 2013 verkiindete YouTube auf dem eigenen Block, dass monatlich iiber eine Mil-
liarde User die Seite weltweit aufrufen. Laut der Allensbacher Computer und Technik
Analysen (ACTA) erzielt YouTube in Deutschland eine Reichweite von 24,18 Mio. Nut-
zern die Woche34,

Flickr (www.flickr.com) ist ein Portal, das Nutzern erlaubt digitale Bilder und kurze
Videos mit Kommentaren und Notizen auf die Website zu laden und anderen Nutzern
zuganglich zu machen. Dau kénnen die Bilder und Videos auch per E-Mail oder Mobil-
telefon iibertragen werden und via anderer Plattformen verlinkt werden.

Social News Sites: Social News Sites lassen Leser kollektiv dariiber abstimmen, welche Nachrich-
tenartikel einem grof3eren Publikum prasentiert werden sollen. Bekannte Social News Sites wer-
den regelméaflig von Bloggern, Journalisten und anderen Multiplikatoren besucht.

>

Digg (http://www.digg.com) gehort zu den bekanntesten und beliebtesten Portalen,
um Informationen im sozialen Netzwerk zu verbreiten. Es begann Ende 2004 mit ei-
nem Schwerpunkt auf Technologie, dnderte aber Anfang 2008 sein Themenspektrum,
um ein breiteres Publikum ins Visier zu nehmen.

Yigg (http://www.yigg.de/) ist im Jahr 2006 als deutsches Pendant zu Digg gestartet —
und wurde binnen kurzer Zeit zum bekanntesten Social News-Angebot in Deutsch-
land.

Dem 2005 gestartete Portal reddit gelingt es immer wieder, Digg in Sachen Beliebtheit
den Rang abzulaufen. Seine Besonderheit ist die Moglichkeit, Subreddits zu griinden:
Einzelne Themenbereiche konnen damit von allen anderen Nachrichten abgekoppelt
werden, ihre Inhalte werden themenbezogen angezeigt. Die Nutzer (»Redditors«)
konnen diese Kategorien wiederum auch separat abonnieren, das heif3t ohne stérende
andere News.

Mixx (http://www.mixx.com) bietet standardmaflig die Nachrichten vieler grof3er Me-
dienhduser, beispielsweise von CNN oder USA Today. Die Nutzer konnen sich aus die-
sen, aber auch allen anderen Quellen ihre personliche Webseite anlegen, Inhalte an-
derer User entdecken und sich dariiber austauschen. Mixx kombiniert dabei die Ele-
mente Social News und Networking.

Social Bookmarking Sites: Nutzer kénnen auf Social Bookmarking Sites ihre bevorzugten Websei-
ten speichern. Manche Nutzer verwenden Social Bookmarking nur, um standortunabhangig von
mehreren Computern aus auf ihre Favoriten zugreifen zu kénnen. Social Bookmarking ermoglicht
aber auch den Blick darauf, welche neuen Inhalte Gleichgesinnte gespeichert haben. Standard-

34

http://www.ifd-allensbach.de/fileadmin/ACTA/ACTA_Praesentationen/2012/ACTA2012_Schneller.pdf, S.18 (letzter
Zugriff 19.09.2013)
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maflig sind Social Bookmarks 6ffentlich, auch wenn es die Moglichkeit gibt, sie privat zu machen.
Die bekanntesten Social Bookmarking Sites werden in diesem Abschnitt beschrieben.
» delicious (http://delicious.com) ist das Vorbild aller Bookmarking-Sites. Seit 2011 ge-
hort Delicious zu AVOS, einem Unternehmen der YouTube Griinder Chad Hurley und
Steve Chen.
» StumbleUpon (http://www.stumbleupon.com) ist eine ganz eigene Art von Social
Bookmarking Site, die das Entdecken von Inhalten mit einer Toolbar erméglicht.
Wenn jemand Stumble verwendet, wird eine Website angezeigt, die auf die jeweiligen
Interessen des Nutzers zugeschnitten ist (anhand der Angaben, die Sie bei Ihrer Re-
gistrierung gemacht haben). Dabei ist auch immer eine Riickmeldung méglich, ob die
gezeigten Inhalte gefallen oder nicht.
» Mister Wong (http://www.mister-wong.de/) prasentiert die meisten deutschsprachi-
gen Inhalte und Nutzer. Tags3> kénnen ebenfalls auf Deutsch vergeben werden.

2.2.4.3 Das UBA und seine Social Media Kanile

Das UBA versteht sich als Frithwarnsystem, das mégliche zukiinftige Beeintrachtigungen des Men-
schen und seiner Umwelt rechtzeitig erkennt, bewertet und praktikable Losungen vorschlagt3. In
diesem Kontext verwendet das UBA verschiedene on- und offline Kommunikationskanale, um auch
die Offentlichkeit zu diversen Themen zu informieren.

Aktuell erfolgt die Kommunikation des Umweltbundesamts mit sozialen Netzwerken iiber die folgen-
den Kandle:

» Facebook (https://www.facebook.com/umweltbundesamt.de)
» Twitter (https://twitter.com/umweltbundesamt)
» YouTube (http://www.youtube.com/umweltbundesamt

Laut der Plugraph (Plattform fiir Social-Media-Benchmarking und Social-Media-Analyse im nicht
kommerziellen Bereich) nehmen die Social Media Zahlen von UBA Plattformen im Jahr 2013 stetig
zZu3’;

35 Definition Tags: ,,Soziale Netzwerke setzen auf Tagging, also auf die Zuweisung von mehreren, von den Nutzern selbst
gewdhlten Schlagworten (Tags, Keywords) zu einem Objekt. Die Objekte lassen sich nach verschiedenen Kriterien
gruppieren. Die auf einer Plattform vergebenen Tags werden hdufig als eine sogenannte Tag Cloud, also in Form einer
Wolke angezeigt. Die hdufig verwendeten Begriffe sind dann gréf3er geschrieben als die seltender erscheinenden.“
(Schindler/ Liller 2012, S.416)

36 Vgl. http://www.uba.de/uba/wer-wir-sind

37 Vgl. https://pluragraph.de/organisations/umweltbundesamt (letzter Zugriff: 10.09.2013)

131


http://delicious.com/
http://www.mister-wong.de/
https://www.facebook.com/umweltbundesamt.de
https://twitter.com/umweltbundesamt
http://www.youtube.com/umweltbundesamt
https://pluragraph.de/organisations/umweltbundesamt

Anséatze und Erfolgsbedingungen in der Kommunikation zum Umgang mit Extremereignissen

Tabelle 27: Social Media Zahlen der UBA Plattformen
Social Media Kanal Wachstum
Facebook 4510 ,,Gefdllt mir« 1,67 Prozent
Twitter 4006 Follower 2,19 Prozent
YouTube 1015 Follower 079 Prozent

Trotz des stetigen Wachstums kénnen die Zugriffszahlen in sozialen Netzwerken gesteigert werden.
Wichtig dabei ist es, den Uberblick nicht zu verlieren und sich immer wieder erneut darauf zu besin-
nen, welche konkreten dauerhaften und regelmafiigen Aktionen beim Erreichen der gesteckten Ziele
im Social Media Marketing zielfiihrend, vorrangig und fiir die Ziele des Umweltbundesamtes notwen-
dig sind.

Was gilt es grundsatzlich zu beachten?

Die Kommunikation in sozialen Medien ist Teil der Gesamtkommunikation und unterliegt damit der
allgemeinen, strategischen Ausrichtung der Presse- und Offentlichkeitsarbeit. Erst wenn eine klare
Vorstellung davon existiert, was und wie mit Instrumenten der Social Media erreicht werden soll,
konnen diese sinnvoll in die klassische PR-Arbeit eingebunden werden.

Analyse

Im ersten Schritt geht es darum zu klaren, welchen Nutzen Social Media bietet, um Ziele und
Zielgruppen besser oder anders zu erreichen. In diesem Zusammenhang sollten auch bisherigen
Kommunikationsmafinahmen in den offline Medien kritisch betrachtet werden: Was hat sich bisher
bewahrt? Welche Mafinahmen kénnen durch die neuen Moéglichkeiten des Social Media abgeldst
werden? Welche Mitarbeiter sind Social-Media-affin und kénnen mit Blick auf die
Kapazititenplanung fiir die Kampagne gewonnen werden? Lassen die Rahmenbedingungen und
Strukturen des UBA eine Kommunikation in den geplanten Social Media Kanilen zu?

Im zweiten Schritt erfolgt die Betrachtung des Umfeldes. Hierbei gilt folgendes zu beachten
(Schindler/ Liller 2012, 318ff):

» Welche Kanile des UBA existieren bereits im Web 2.0?

» Gibt es bereits dhnliche Initiativen und Kampagnen von anderen Institutionen?

» Bewegt sich die definierte Zielgruppe bereits ganz oder teilweise im Web 2.0? Wenn ja, wo?

» Wird bereits im Internet iiber das Thema der Kampagne oder das Umweltbundesamt gesprochen?
Falls ja, auf welche Art und Weise? Welche Themen werden in diesem Kontext aufgegriffen?

» Welche Bedeutung hat Social Media fiir das Umweltbundesamt? Welche Gesamtziele sollen
erreicht werden? Welche finanziellen und personellen Mittel stehen zur Verfiigung?

» Welche Mitarbeiter des Umweltbundesamt sind fiir die Kommunikation im Social Web geeignet?
Oder soll der Auftragnehmer diese iibernehmen?

Ziele

Die Festlegung der Kommunikationsziele ist auch fiir den Einsatz von Social Media Instrumenten
entscheidend. Beim Einatz von Social Media geht es hdufig um den Ausbau und Intensivierung des
Kontakts zu den Zielgruppen, Schaffung von Loyalitdat und Vertrauen sowie Verbesserung des Images
und der Bekanntheit. (Kreutzer/Hintz, S.11) Damit verbunden sind haufig die folgenden
Zielstellungen:

» Erhohung des Traffics auf den Social Media Plattformen sowie auf der eigenen Website
» Steigerung des Bekanntheitsgrades
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» Verbessertes Ranking bei den Suchmaschinen

» Management der Reputation (positive Imagebildung)

» Innovationsmanagement (Beteiligung der Nutzer an der Entwicklung von Produkten und Themen
sowie Erfassen von Bediirfnissen, Wiinschen und Erwartungen der Nutzer)

Dialoggruppen festlegen

Die Dialoggruppen lassen sich im Social Web schwerer definieren als fiir die klassichen Printmedien.
Dennoch sollte analysiert werden, wen man wo ansprechen moéchte. User finden zum Beispiel
aufgrund ihrer Interessen zusammen, wie zum Beispiel Hobbykéche, Kampfsportler, Musikfans. Es
ist also eine besondere Herausforderung die Zielgruppe iiber die Themen zu finden. Monitoring hilft
zum Beispiel dabei, die verschiedenen Aufhénger fiir ein Thema auszumachen. Dazu eigenen sich
unter anderem die folgenden Analysinstrumente:

b

» Mediadaten verschiedener Social-Media-Plattformen, wie zum Beispiel “double click ad planner’
von Google

» Studien und Analysen iiber soziale Netzwerke, wie zum Beispiel Studien von Bitcom

» Umfragen bei den relevanten Zielgruppe

Dariiber hinaus lassen sich die Dialoggruppen auch dananch gruppieren, wer auf welcher Weise
aktiv im Social Web ist. Insbesondere lassen sich hier potenzielle Multiplikatoren festlegen:

» Welche von den Zielgruppen sind bereits in Social Web aktiv? Welchen Anteil des Zielsegments
machen sie aus?

» Gibt es “Fans” des Umweltbundesamts, die als Botschafter gewonnen werden kénnen, indem sie
in die Kommunikation miteinbezogen werden und ihrer Haltung bestarkt werden? Gleiches gilt
fiir das zu adressierende Thema, wie zum Beispiel Extremereignisse

» Welche Journalisten sind online aktiv? Wie orientieren sie sich dort?

» Welche Blogger schreiben regelméiflig iiber das zu adressierende Thema, wie zum Beispiel
Extremereignisse, zu denen eine Beziehung aufgebaut werden kann?

» Welche Mitarbeiter des Umweltbundesamts sind bereits online aktiv und kénnen bereits beim
Monitoring wie auch als Botschafter unterstiitzen?

Strategie entwickeln

In diesem Schritt geht es darum, den Leitgedanken fiir den Einsatz von Social Media Instrumenten
festzulegen. Wie bereits oben erwidhnt, sollte die Strategie auf die bereits vorhandene allgemeine
Kommunikationsstrategie aufbauen und sie um die Méglichkeiten von Social Media erweitern. Fiir
die Formulierung des Leitgedanken sollte sich an den Zielen orientiert werden. Exemplarisch stellt
adelphi im folgenden mégliche Strategien dar (Schindler/Liller 2012, 322ff):
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Tabelle 28: Mégliche Strategie 1

Wahrnehmung und Anerkennung des Umweltbundesamts als ein Frilhwarnsystem, das
Ziel mogliche zukiinftige Beeintrdachtigungen des Menschen und seiner Umwelt rechtzeitig
erkennt, bewertet und praktikable Lésungen vorschlagt.

Positionierung auf verschiedenen Social-Media-Plattformen und Bereitstellung von relevan-
ten Informationen fiir Interessierte

Strategie

In diesem Kontext konnte das UBA iiber die Einrichtung eines Blogs nachdenken, der die
verschiedenen Kernthemen der Behdrde beleuchtet. Dabei ist die Vernetzung mit anderen
Experten entscheidend, die sich ebenfalls mit den Themen beschéftigen. Die Inhalte sollten
zitierfdhig fiir andere Blogger und Fachjournalisten aufbereitet sein. Dariiber hinaus sollte
im Social Web regelméaflig beobachtet werden, was zu den Themen des UBA publiziert wird.
Inhalte und Trends sollten wiederum in den eigenen Social Media Kandlen aufgenommen
und verlinkt werden. Das Umweltbundesamt sollte in diesem Kontext auch die Méglichkeit
des Social Bookmarking iiberpriifen. Hier konnte eine umfassende Linksammlung zu den
UBA eigenen Themen angelegt werden. Zuganglich und gutauffindbar gemacht wird die
Linksammlung, indem sie vielfach getaggt (mit Schlagworten versehen) und kommentiert
wird. Hilfreich ist zu dem die Vernetzung mit anderen Offlinern, die zu dhnlichen Themen
Links sammeln.

Erlduterung

Tabelle 29: Maogliche Strategie 2

Steigerung des Bekanntheitsgrades des Umweltbundesamts und ErschlieBung neuer

Ziel Zielgruppen

Aufbau einer starken Reputation im Onlinebereich, indem das Umweltbundesamt auf
Strategie verschiedenen Plattformen mit einem einheitlichen und wiedererkennbaren Auftritt sichtbar
wird

Menschen verwenden je nach Tageszeit und Wochentag unterschiedliche Medien und neh-
men dabei unterschiedliche Rollen ein. Daher wird beim Einsatz der Social Media Instru-
mente auf eine breite Abdeckung geachtet. Das Umweltbundesamt sollte nicht nur auf
Facebook, Twitter, Youtube aktiv sein, sondern auch die Moglichkeit priifen, auf Plattfor-
men, wie zum Beispiel Google+, Flickr, Pinterest, Xing oder Linkdeln etc. vertreten zu sein
(die im Kommunikationsmix Sinn ergeben). Die Website bleibt dabei das zentrale Online-
medium, auf dem sich das UBA durch kompetente und niitzliche Themeninhalte profiliert. In
diesem Kontext kann ebenfalls gepriift werden, ob die Gestaltung eines Blogs Sinn ergibt.
Die Wiedererkennung des UBA wird durch den konsistenten Einsatz von Logo und Kurzbe-
schreibung der Behorde auf allen Plattformen gesichert

Erlduterung

Tabelle 30: Mégliche Strategie 3

Ziel Verstarkung der Bindung des Umweltbundesamts zu den Zielgruppen

Forderung des Dialogs durch Verlinkung der Inhalte mit Hyperlinks, Beteiligung an

Strategie Unterhaltungen im Social Web und Schaffung von Dialogangeboten.

Auf Grundlage eines umfangreichen Monitoring (vgl. 2.2.1) konnte festgestellt werden, wer
sich mit den Thematiken des Umweltbundesamtes beschdftigt. Beitrdge des UBA kénnen
somit mit Blogs und anderen Seiten verlinkt werden. Das UBA nimmt an Gesprachen teil,
indem es in Blogkommentaren und auf sozialen Plattformen zu Wort meldet. Dariiber hin-
aus erfolgt eine Vernetzung via Xing und LinkedIn, die Pflege und Moderation der
Facebookseite sowie die Folge via Twitter von anderen Menschen, die sich mit dem Thema
beschdftigen. Zudem sollte die Moglichkeit gepriift werden, via Social Media Sites sichtbar
zu werden.

Erlduterung

Maflnahmen auswahlen

Bei der Festlegung der Mafinahmen ist es notwendig Prioritidten zu setzen, denn die Auswahl an
Social Media Instrumenten ist grof3. Fiir die Festlegung der Prioritdten sind unter anderem die
Kriterien zur Verfiigung stehendes Personal, Zeit sowie Budget relevant.
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Folgende Maf3inahmen sollten in die Planung aufgenommen werden:

» Monitoring: Die Inhalte im Social Web dndern sich stetig, so dass ein Monitoring unerlasslich ist.
» Integration der Social Media Instrumente: Die Website sollte mit den entsprechenden Plattformen
und Services verlinkt sein. Zudem miissen die Instrumente im gesamten Kommunikationsmix
intergriert werden — also auch Offline (Nennung der Kanéle in Broschiiren, Flyern, Vortragen

etc.).

» Social Media Guidlines: Das Umweltbundesamt integriert verschiedene Themen und
entsprechende Abteilungen. Von daher ist es notwendig, einheitliche Regeln fiir den Umgang mit
Social Media Formaten festzulegen.

Allgemein kénnen hier ein paar Maf3inahmentipps aus der Praxis aufgelistet werden, je nachdem fiir
welchen Social Media Kanal sich das UBA entscheidend. Zusammengestellt wurden diese von Jan
Hendrik Senf und Jan Heinmann (Berater fiir digitale Kommunikation)38:

Tabelle 31: Mafinahmentipps aus der Praxis

»  Nutzen eines SEO-Plugin (suchmaschinenoptimiert), zum Beispiel fiir SEO Title und
Meta Discription, um den Beitrag optimal in den Suchmaschinen und im Sharing
darzustellen.

» Jenach Kapazitiaten und zielgruppenrelevante Themen verbindliches Festlegen der
Anzahl von Blogbeitrdgen pro Woche, damit sich der Nutzer auf den kontunuierlichen
und gleichbleibenen Zyklus einstellen kann

» Blog-Eintrag auf allen anderen Kandlen teilen

»  Wichtige Schliisselbegriffe im Titel und Artikel beachten

»  Nutzung von Tweriod oder Buffer in Verbindung mit Twitter, um vorausgeplant zu den
effiktivsten Zeiten zu twittern und die Sichtbarkeit deiner Tweets in Suchmaschinen zu
erhéhen

» Jenach Kapazititen und zielgruppenrelevante Themen (geschéftsbezogen,
Publikationen, Ereignisse, rund um die Blogposts) verbindliches Festlegen der Anzahl
von Tweets und Retweets pro Tag

» Folge regelméflig neuen Leuten mit relevanten Themen, entfolge aber auch regelmaflig
mit einem Tool wie zum Beispiel http://friendorfollow.com

»  Nutzen eines SEO-Titel und Beschreibung bei eigenen Videos, sowie einen Call to
Action mit URL am Anfang der Videobeschreibung
»  Aktualitdt des Kanals gewdhrleisten: Hintergrund, Logo, Farben im Corporate Design

des UBA
»  Optimierung des Beschreibungstext hinsichtlich von Schliisselbegriffen
YouTube »  Verlinkung aller weiteren Social Media Profile des UBA

» Finden und Teilen von neuen Videos via vorhandenen Social Media
Kandlen

»  Sortierung von Videos nach themenrelevanten Playlisten und/oder Hinzufiigen zu den
Favoriten

38 http://janhendriksenf.de/wordpress/wp-content/uploads/2010/03/Social_Media_Marketing_Checkliste_webversion_
ProzentC2 ProzentA9_SENF.heinemann.png (letzter Zugriff : 10.09.2013)
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» Je nach Kapazititen und zielgruppenrelevante Themen (geschiftsbezogen,
Publikationen, Ereignisse, rund um die Blogposts) verbindliches Festlegen der Anzahl
von Posts pro Woche (1 Post mit hoher Interaktion wiegt 5 Posts mit wenig Interaktion
auf)

Facebook » Verwendung von Bildern mit deutlichen Aufrufen und Kurzlinks, um hohere
Interaktionsraten zu erzielen

»  Klicken von “gefdllt mir” regelmaf3ig pro Woche im Namen des UBA an den Posts
andere Seiten sowie neuen relevanten Seiten

Erfolgskontrolle

Es gibt verschiedene Instrumente und Strategien den Erfolg im Bereich Social Media zu messen.
Abgeleitet von den Zielen und den zur Verfiigung stehenden Ressourcen sollte der eigene Erfolg
interpretiert werden.

In der folgenden Tabelle hat adelphi verschiedene Instrumente zur Erfolgsmessung
zusammengestellt. Dabei wurde sich auf die Social Media Plattformen beschrankt, die das UBA
bereits bespielt. Dariiber hinaus gibt es selbstverstdandlich weitere Tools:

Tabelle 32: Instrumente zur Erfolgsmessung
Plattform Messinstrumente
. SocialBro, FollowerWonk, SocialBakers, Social Report, TweetStats, TwitterCounter, Topsy,
Twitter e .
Trendsmap, Wildfire, Twocation
Facebook-Statistiken fiir Seiten, Allfacebookstats, Social Bakers, Social Report, Checkface-
Facebook
book, BuzzRank etc.
YouTube YouTube Channel Analytics, Social Bakers

Auf den Punkt gebracht: Erfolgreich im Social Web

Bei der Konzeption kiinftiger Kommunikation von Anpassung iiber das Web 2.0 sollte beachtet wer-
den, dass es nicht alleine reicht, die entsprechenden Kanéle zu bedienen. Dariiber hinaus sollten die
interaktiven und kollaborativen Elemente des Web 2.0 genutzt werden, um ein ansprechendes Ange-
bot bereitstellen zu konnen, das den Nutzungsgewohnheiten und Anspriichen der Zielgruppe ent-
spricht. Dariiber hinaus ist Folgendes zu beachten (vgl. Kreutzer/Merkle 2008):

» Zundchst sollten Ziele, Potentiale und Strategie des entsprechenden Engagements formuliert
werden. Hierauf aufbauend ist zu priifen, ob eine Integration in bestehende Konzepte oder der
Aufbau einer eigenen Plattform zur Erreichung der definierten Ziele geeigneter ist.

» Der Auftritt sollte iiber die verschiedenen Kanile des Web 2.0 sowie sonstiger Online- und Off-
line-Kommunikation hinweg integriert und konsistent sein. Hierzu ist ein hohes Maf3 an Koordi-
nation in der Offentlichkeitsarbeit der verschiedenen genutzten Kommunikationskanéle erforder-
lich.

» Von existenzieller Bedeutung fiir eine interaktiv angelegte Plattform ist die kontinuierliche und
zeitnahe Bearbeitung der Riickmeldungen sowie der Inhalte der von der informierenden Einrich-
tung unabhingigen Interaktion zwischen Internetnutzern, die auf verbreitete Information reagie-
ren. Auf diese Weise sind beispielsweise eine aktive Informationsbereitstellung, Gegendarstel-
lungen zu Falschmeldungen und das Aufgreifen von Verbesserungsvorschldgen méglich.

» Um die Web 2.0-Angebote im beschriebenen Umfang betreuen und die hierdurch gesammelten
Informationen bearbeiten zu kénnen, stellt sich die Frage, ob die erforderlichen personellen und
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technischen Ressourcen in der jeweiligen Einrichtung vorhanden sind oder ob man sich entspre-
chender externer Dienstleister bedienen sollte.

» Die schnelle Verbreitung neuer internetgestiitzter Kommunikationsformen und die somit gestie-
gene Zahl an belegbaren Medien sorgen fiir eine Fragmentierung der tatsachlichen Mediennut-
zung. Dadurch ergibt sich die Notwendigkeit einer Selektion und ggf. spezifischen Gestaltung der
Kommunikationskandle, um eine zielgruppengerechte Ansprache sicherzustellen.

» Unabhingig von den genannten Hinweisen ist die Reichweite und Reprasentativitdat der neuen
Kommunikationskanale abzuwagen. Insbesondere anspruchsvolle, gebildete und kaufkraftstarke
Zielgruppen nutzten das Internet in erster Linie zur gezielten Suche nach Informationen und als
Zugang zu Kaufmoglichkeiten.

» Des Weiteren basiert das Prinzip des Web 2.0 auf einem hohen Maf3 an Eigeninitiative der Nutzer.
Diese kann bei einem recht jungen Thema wie der Klimaanpassung nicht grundsétzlich voraus-
gesetzt werden. Deswegen ist eine zielgruppengerechte Kombination von Online- und Offlineka-
nélen fiir dieses Themenfeld besonders bedeutsam.

2.2.4.4 Fallbeispiele fiir Social Media Formate im Kontext von Extremereignissen

Betrachtet man den Stand der Dinge bei der Kommunikation von Extremereignissen und Anpassung,
lassen sich Inspirationen ausmachen, die verdeutlichen, wie die Mdglichkeiten von Online-
Interaktion und den Kanélen des Web 2.0 genutzt werden kdnnen.

In Deutschland nutzen Beh6érden und andere 6ffentliche Einrichtungen soziale Netzwerke bisher
kaum zur Kommunikation des Themas Anpassung. In den wenigen Fallen, in denen dies geschieht,
werden die spezifischen Méglichkeiten des Web 2.0 mit seinen interaktiven und kollaborativen Ele-
menten kaum angewendet. So informiert beispielsweise der Deutsche Wetterdienst auf seinem Profil
bei dem sozialen Netzwerk Facebook lediglich mittels Verweisen auf sein externes Webangebot iiber
anpassungsrelevantes Wissen. Der Twitter-Account zeigt lediglich 1777 Follower, 8 Followings und
199 Tweets auf3?. Der Nachrichtendienst Twitter wird auch von einzelnen Klimzug-Projekten ge-
nutzt“°. Doch auch hier sind die Social Media Zahlen steigerungsfahig: 303 Follower, 728 Followings
und 607 Tweets“!. Zum Vergleich: Der Bundesumweltminister Peter Altmaier hat 47.070 Follower,
folgt selbst 322 Themen und Personen und weist 7315 Tweets auf. Der Bundesumweltminister ist
zwar eine Person des 6ffentlichen Lebens, das Beispiel zeigt aber wie viel Entwicklungspotenzial
noch bei den 6ffentlichen Institutionen besteht.

In Bezug auf das interaktive Videoportal YouTube sind kaum andere Feststellungen zu treffen. Mitt-
lerweile wird auch dieser Social Media Kanal in die Kommunikation verschiedener 6ffentlicher Ein-
richtungen und Projekte eingebunden. Doch die Zahl der Views und Kommentare ist verhdltnismaflig
niedrig. So weist das Klimzug-Projekt NordWest 2050 zwar einen YouTube Kanal auf. Die Zahl der
Views ist jedoch mit durchschnittlich 500 Aufrufen pro Film gering*2.

Auch im internationalen Raum nutzen nur sehr wenige 6ffentliche Einrichtungen die Moglichkeiten
und Kanéle des Web 2.0 zur Kommunikation der Anpassungsthematik. Ein Beispiel ist das britische
Committee on Climate Change. Der Twitteraccount weist 5994 Follower auf, 633 Followings und 702
Tweets*3. Die Facebookseite gefdllt 24 Personen“. Auch international zeigt sich bei 6ffentlichen Ein-
richtungen Potenzial in der Verwendung von Social Media Instrumenten.

39 https://twitter.com/dwd_presse

4 http://twitter.com/#!/klimzugnord/statuses/179520754147274752
41 https://twitter.com/peteraltmaier

42 http://www.youtube.com/user/nordwest2050/videos

43 https://twitter.com/theCCCuk
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Dennoch gibt es auch Good-Practice-Beispiele, die zeigen wie Social Media in die Kommunikation zu
Extremereignissen erfolgreich eingebunden werden kann. Neben den fiir das Web 2.0 besonders re-
levanten Anwendungen Facebook, Twitter und YouTube existieren weitere innovative Ansitze, wel-
che die technischen Méglichkeiten nutzen, um anpassungsrelevantes Wissen zu vermitteln.

In den nichsten Absétzen stellt adelphi die folgenden Good Practice Beispiele im Kontext von Ext-
remereignissen vertiefend dar:

» Online Kampagne der kanadischen Provinz British Columbia: Zombie Preparedness Week: Are
you ready?

» Online Spiel der International Strategy for Disaster Reduction (ISDR): Stop Disasters

» Kampagne des Jugend DRK: Klimahelfer

Ergdnzend werden zwei weitere Good Practice Beispiele aus anderen Kontexten vorgestellt, von de-
nen sich adelphi zusétzlichen Erkenntnisgewinn fiir die geplante Kampagne verspricht:

» Public Affairs Kampagne des WWF: Wir sind der Schwarm
» Wettbewerb von Smoothie-Hersteller Innocent gemeinsam mit REWE und dem Deutschen Roten
Kreuz: Das grof3e Stricken

Good Practice Beispiel - Sensibilsierung im Kontext der Anpassungsproblematik

Tabelle 33: Stop Desasters

Kampagne Stop Desasters
Auftraggeber International Strategy for Disaster Reduction (ISDR)
Zielgruppe Kinder und Jugendliche von 9 bis16 Jahren

Das Online-Spiel ,,Stop Disasters!“, bei dem der Spieler eine virtuelle Kommune auf ein
Extremereignis vorbereitet und schlieBlich den Eintritt des Ereignisses beobachtet, um tiber
Opfer und Schédden auf Grundlage, der im Spiel getroffenen Vorkehrungen informiert zu
werden.

Zusatzlich kann begleitend Informationsmaterial heruntergeladen werden, dass auch als
Lehrmaterial im Unterricht eingesetzt werden kann.

Inhalt

Kommunikationskanéle Online-Spiel: http://www.stopdisastersgame.org/en/home.html

Tabelle 34: Zombie Preparedness Week: Are you ready?

Kampagne Zombie Preparedness Week: Are you ready?
Auftraggeber British Columbia
Zielgruppe Junge Menschen

Die Online-Kampagne der kanadischen Provinz British Columbia erregt mit einem innovati-
ven, insbesondere junge Menschen ansprechenden Ansatz Aufmerksamkeit. Hierbei wer-
den Bewohner vor einem Zombieangriff gewarnt und Notfalltipps gegeben, mit dem Hin-
weis, dass abgesehen von Zombieangriffen auch Uberschwemmungen, Erdbeben oder
Tsunamis die Region bedrohen. Deutsche Medien berichteten bereits iiber die Kampagne

4 https://www.facebook.com/CommitteeOnClimateChange
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(http://www.spiegel.de/
panorama/kanadische-provinz-warnt-einwohner-vor-zombie-angriff-a-833770-2.html).

Blog: http://www.emergencyinfobc.gov.bc.ca/zombie-preparedness-week-are-you-
ready.html

YouTube: http://www.youtube.com/emergencyinfobc

Twitter: https://twitter.com/EmergencyinfoBC

Flickr: http://www.flickr.com/photos/emergencyinfobc

Dariiber hinaus kann ein RSS-Feed eingerichtet werden. Die Ansprechpartner kénnen via E-
Mail kontaktiert werden. AuBerdem wird man auf die wichtigsten Notrufnummern verwie-
sen.

Kommunikationskandle

Tabelle 35: Klimahelfer

Kampagne Klimahelfer
Auftraggeber Deutsches Jugendrotkreuz
Zielgruppe Junge Menschen

Die Kampagne ,,Klimahelfer* méchte Jugendlichen vermitteln, welche humanitdren Konse-
quenzen der Klimawandel hat, wie wir uns an die Folgen anpassen und wie wir das Klima
schiitzen konnen. Die Jugendlichen werden dariiber hinaus dazu aufgerufen, selbst aktiv zu
Inhalt werden und eigene Projekte zu realisieren.

Die Kampagne integriert verschiedene Einzelprojekte, die im Rahmen der verschiedenen
Kommunikationskandle verbreitet werden. Dazu gehoren unter anderem CREATE A PLACE -
Bdume pflanzen fiir ein besseres Klima.

Website: http://mein-jrk.de/klimahelfer

YouTube: Die Filme zur Kampagne sind im Jugend DRK Kanal eingebunden
http://www.youtube.com/user/jugendrotkreuzonline

Facebook: hier wird ebenfalls die bestehende Jugend DRK-Facebookseite genutzt
https://www.facebook.com/Jugendrotkreuz

Kommunikationskandle Auf der Webseite werden verschiedene Informationsmaterialien bereitgestellt, die von der
Klimahelfer Broschiire {iber einen Kooperationsleitfaden, Plakate, Sticker bis hin zu Ar-
beitshilfen reichen. http://mein-jrk.de/themen/klimahelfer/downloads-videos/
AuBerdem konnen die Jugendlichen iiber die Website eine eigene Projekt-Website erstellen,
auf die im Anschluss von der Kampagnen-Website verwiesen wird. http://mein-
jrk.de/meinjrk/registrieren/anmelden/

Good Practise Beispiele aus anderen Kontexten

Tabelle 36: Wir sind der Schwarm

Kampagne Wir sind der Schwarm
Auftraggeber WWF
Zielgruppe Breite Offentlichkeit mit Fokus auf umweltbewusste Bevélkerungsgruppen

Public-Affairs Kampagne zur Aktivierung von Biirgern sich gegen Uberfischung auszuspre-

oielt chen und damit Einfluss auf die europdische und nationale Politik zu nehmen.

Projektwebsite: http://schwarm.wwf.de/

Dialog: http://dialog.wwf.de/projekte/die-meere-retten

Projektfilm: http://www.youtube.com/watch?v=MfJuQ5KnD_I&list=PL4D15795BD3FD9203
Blog: http://schwarmblog.wwf.de/

Kommunikationskanéle Pinterest: http://pinterest.com/WWF_Deutschland/

Twitter: https://twitter.com/wwf_deutschland

Google+: https://plus.google.com/+WWFDeutschland/posts

YouTube: http://www.youtube.com/user/WWFDeutschland

Facebook: https://www.facebook.com/wwfde/app_282955208489757

Bemerkung Fiir alle Kandle gibt es personliche Ansprechpartner/ Dialogpartner, die kurz vorgestellt
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werden. Die Kampagne zeigt sehr gut, wie verschiedene Social Media Kandle orchestriert
werden kdnnen. Insbesondere zeigt die Moglichkeit des Dialogs eine Variante auf, wie
Stakeholder-Dialoge in Zeiten von Web 2.0 in dieses Medium integriert werden konnen.

Tabelle 37: Das grof3e Sticken

Kampagne Das grof3e Stricken
Auftraggeber Smoothie-Hersteller Innocent gemeinsam mit REWE und dem Deutschen Roten Kreuz
Zielgruppe Junge und alte Menschen

Der Wettbewerb ,,Das grofe Stricken“ wird in Osterreich, der Schweiz und Deutschland
durchgefiihrt und fuBt auf einer Marketingidee des Smoothie-Hersteller Innocent. In
Deutschland erfolgt der Wettbewerb bereits zum dritten Mal in Kooperation mit der Han-
delsgruppe Rewe und dem Deutschen Roten Kreuz. Die Verbraucher sind aufgerufen kleine
Miitzen fiir die Smoothie Flachen zu stricken, die im Januar im Kiihlregal mit den Flaschen
bei Rewe stehen. Fiir jede verkaufte Flasche mit Miitzchen gibt der Smoothie-Hersteller
Innocent 20 Cent an das Deutsche Rote Kreuz, das mit dem gesammelten Geld ,,dltere Men-
schen warm durch den Winter bringt.“ Dieses Geld kommt den dlteren Menschen in
Deutschland zugute, indem das DRK Begegnungstage, Strickkranzchen, Freiwilligenarbeit
und viele andere Projekte organisiert.

Inhalt

Webseite: ist in der Unternehmensseite des Smoothieherstellers eingebunden, attraktiv
aufbereitet und halt verschiedene Informationen mit praktischen Tipps zum Stricken via
Text und Bewegtbild bereit.
http://www.innocentdrinks.de/dasgrossestricken2013/das_grosse_stricken.php
Facebook-Seite: Der Wettbewerb ist in die Facebookseite des Herstellers integriert. Damit
konnen allein tiber 75.000 User erreicht werden. Es wird intensiv mit den ,,Fans“ kommuni-
ziert. https://www.facebook.com/ObstZumTrinken

Fotowettbewerb: Die Kampagne beinhaltet ebenfalls einen Fotowettbewerb, bei denen die
Kommunikationskandle Teilnehmer aufgerufen sind, Menschen, Tiere, Gegenstande mit Strickmiitzen zu fotografie-
ren. Die Aktion wird mit grof3er Resonanz auf Facebook beworben.

YouTube: Es gibt ebenfalls einen YouTube Kanal, der neben Strickanleitungen auch das
Eintreffen der Strickmiitzen beim Unternehmen Innocent dokumentiert. Der Kanal ist eben-
falls beim Unternehmen eingebunden.
http://www.youtube.com/user/innocentDeutschland/videos

Zusétzliche Aktionen: Fiir den weiteren Dialog der Besucher via Webseite und Facebook
wurden zusétzliche Aktionen geplant: Wahl der schonsten Strickmiitze der Woche, Recyc-
lingtipps fiir die kleinen Strickmiitzen

Die Kampagne zeigt sehr gut, wie alte und junge Menschen erreicht werden kénnen. Ein
guter Zweck, verbunden mit der zu dieser Jahreszeit passenden und wiederaufkommenden
Idee der Handarbeit, hat fiir viele wohl den Ausschlag gegeben, bei der Aktion mitzuma-
chen oder Fan zu werden. Das Erfolgsrezept dieser Aktion liegt in der gelungenen Mischung
verschiedener Faktoren: Die Verbraucher und User konnen sich und ihre Ideen auf die viel-
faltigste Weise einbringen. Damit kénnen sie ihren eigenen kleinen Beitrag zum Gelingen
der Aktion beitragen. Auf3erdem ist auch ein Lerneffekt dabei: Wer bis zu diesem Zeitpunkt
noch nicht stricken konnte, wurde iiber die Kampagne via Anleitung geschult. AuBerdem
wurde ein reizvoller Preisausgelobt: Eine Reise nach London.

Bemerkung

2.2.4.5 Handlungsempfehlungen

Im Folgenden sollen erste Handlungsempfehlungen zur Nutzung von Social Media Formaten im Kon-
text von Extremereignissen skizziert werden. Diese beruhen insbesondere auf der bereits erstellten
Zielgruppenanalyse sowie den Erkenntnissen dieses Arbeitspapiers. Wie oben bereits erwdhnt, sollte
sich die Auswahl der Social Media Instrumente nach der gesamten Kommunikationsstrategie des
UBA richten. Deshalb sind die folgenden Vorschlage in erster Linie als Anregungen gedacht.
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Tabelle 38: Handlungsempfehlungen

Handlungsempfehlung

Aufbau eines Frithwarn-
systems

Social Media in der PR zu
Extremereignissen

Kampagne ,,Danke“

Beschreibung

Promotion von stetigen Web 2.0 Formaten und Strukturen,
um MaBnahmen zur Vorbeugung zu kommunizieren, die
aber im Falle eines Extremereignisses genutzt werden
kdnnen, um schnell Warnhinweise sowie hilfreiche Infor-
mationen zu verbreiten

Wie in jedem anderen Themenfeld des UBA spielen auch
bei Extremereignissen Journalisten als Multiplikatoren
eine wichtige Rolle, um Inhalte im Kontext von Extremer-
eignissen zu verbreiten.

Eine kombinierte On- und Offline Kampagne im Nachgang
zum Hochwasser 2013. Betroffene sollen die Moglichkeit

Erste Malnahmen

>

Verkniipfung mit relevanten anderen Social Media Kandlen, zum Beispiel Hochwasser
Sachsen (Facebook), Stadt Passau (Twitter) etc.

Kooperation mit Deutschen Wetterdienst sowie Bundesamt fiir Bevolkerungshilfe und
Katastrophenschutz priifen

Errichtung eines Blogs zu Extremereignissen

Social Media Fortbildung von Mitarbeitern

Kampagne zur Bekanntmachung des Frithwarnsystems (Good Practice Beispiel: Zom-
bie Preparedness Week: Are you ready?)

Studien, Konferenzen, Initiativen zu Extremereignissen moglichst in allen Social Me-
dia Kanilen verbreiten, damit die Journalisten und Blogger mit den Inhalten mog-
lichst dort in Kontakt kommen, wo sie sich aufhalten

Falls viele Bilder, Videos und Texte produziert werden, konnte man iiber deren Zu-
sammenfiihrung in einem Social Media Newsroom nachdenken*s

Zur Verbreitung von Presseinformationen im Kontext von Extremereignissen kann
Twitter als zusdtzlicher Kanal genutzt werden

Twitter kann ebenfalls dazu genutzt werden, um durch die Following-Funktion mehr
liber Themen und Interessen von Journalisten im Kontext von Extremereignissen zu
erfahren (wer schreibt iiber was), um somit entsprechende Informationen im personli-
chen Kontakt via Telefon und E-Mail zur Verfiigung zu stellen.

Mit dem beruflichen Netzwerk Xing konnen Kontakte zu Journalisten gehalten wer-
den, obgleich sie den Arbeitgeber wechseln.

Aufruf zum Austausch der Betroffenen von Erfahrungswerten auf der UBA-
Facebookseite: Zeige uns, worauf du stolz bist - Sammlung von positiven Beispielen

45 Ein Social Media News Room ist die Fortfithrung des Pressebereichs auf einer Webseite unter Zuhilfenahme von Social Media Instrumenten. Dieser fiihrt alle Inhalte, die auf Social
Media Plattformen gestellt wurden, an einem Ort zusammen.
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Handlungsempfehlung

Internetseite fiir Kinder
mit integrierten Online-
spiel

Aktionskampagne Paten-
schaft in Kooperation mit
Jugend DRK

Beschreibung

erhalten, ihre Erfahrungswerte und Wissen austauschen.
Hier gilt es positive Beispiele abzubilden, wie ein Extrem-
ereignis entgegengewirkt werden kann. Die Erfahrungen
konnen mithilfe von Social Media Sharing Instrumenten,
wie zum Beispiel Pinterest oder YouTube bebildert werden.
Es kdnnen hilfreiche Tipps fiir zukiinftige Extremereignis-
se gesammelt und online in Form einer selbsterstellten
Toolbox oder eines Wikis zur Verfiigung gestellt werden.
Zudem werden Orte (Ddmme, Notunterkiinfte, Logistik-
zentralen etc.) in Deutschland identifiziert, wo die Fluthilfe
vorbildlich gelaufen ist. An den Stellen werden Plakate,
Aufsteller oder mobile Gedenktafeln errichtet, auf denen
DANKE, weil...steht. An jedem Ort wird beschrieben, was
besonders gut gelaufen ist und begriindet, weshalb sich
das UBA bedankt.

Mit der Kinderinternetseite bietet das UBA eine Internet-
seite an, um Kinder mit Extremereignissen vertraut zu
machen. Kinder und Jugendliche kénnten wichtige Verhal-
tensregeln erlernen, die sich sehr nachhaltig auf das ge-
samte weitere Leben auswirken. Sie erhalten verschiede-
nen Informationen zu den einzelnen Extremphdnomen,
starke Stiirme, Hitze, Uberflutungen etc. und wie sie dem
vorbeugen konnen. Es soll ihnen in erster Linie die Angst
vor Extremereignissen genommen und ihre Selbsthilfefa-
higkeit gestarkt werden.

Im Mittelpunkt steht dabei ein Abenteuerspiel. Die Spieler
schliipfen in eine Rolle (zum Beispiel Klimahero) und fiih-
ren Nachforschungen durch. Dabei werden Réatsel und
Aufgaben zu Extremereignissen geldst. Dazu wird die Um-
gebung erkundet, Gegenstdande gesammelt und mit ande-
ren Charakteren gesprochen.

Dariiber hinaus werden Informationen fiir Lehrer und Eltern
zur Verfligung gestellt.

Im Kontext von Extremereignissen bilden Kinder- und Ju-
gendliche sowie alte Menschen eine Kernzielgruppe. Im
Sinne eines generationsiibergreifenden Konzepts sollen
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via Textbeitrage, Fotos und Videos

Verkniipfung mit einem Blog zu Extremereignissen

Wahl der besten 20 Beispiele via Facebook

Einbindung von Flickr, Pinterest oder YouTube

Verkniipfung mit allen anderen Social Media Kanalen

Schlief3en von regionalen Medienkooperation in den betroffenen Gebieten zur weite-
ren Verbreitung

Konzeption und Erstellung der Schautafeln ,,Danke, weil... zu den 20 pramierten Orten
Die Kampagne kénnte mit der Verbreitung des Frithwarnsystems (siehe erste Hand-
lungsempfehlung) kombiniert werden

Erstellen der Kinderinternetseite sollte mit Pidagogen erfolgen und den Jugend-
schutzbestimmungen entsprechen

Verbreitung der Seite {iber Social Media Kanile des UBA sowie iiber integrierte Sha-
ring-Funktion auf der Internetseite

Verlinkung auf andere Initiativen, wie Klimahelfer des Jugend DRK, Youthinkgreen
oder Futurekids

Medienkooperation mit KiKA (Sendung Erde an Zukunft oder pur+)

Damit das Spiel auch auf begeisterte Spieler st6ft, sollte das Design und technische
Gestaltung den Anspriichen der Kinder entsprechen, das heif3t hier sollte ein entspre-
chendes Budget fiir die Konzeption und Umsetzung in die Hand genommen werden.
Integration eines Dialogforums (Kommentierungsméglichkeiten) zum Austausch
eigener Erfahrungen oder Prasentation von Projekttagen in Schulen zu dem Thema
Erstellung von Arbeitsblattern fiir Lehrerinnen und Lehrer aber auch fiir interessierte
Eltern

Kooperation mit Jugend DRK priifen, ob sich eine Initiative an die bereits bestehenden
Projekte Sunblocker und Create a Place anbinden ldsst
Idee: lokale on- und offline Kampagnen vom Jugend DRK in denen die Auswirkungen
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Handlungsempfehlung

Personalisierte Facebook
und Twitter-Kampagne
Bademeister

Dialogplattform fiir Land-
wirte

Beschreibung

innerhalb einer Kampagne beide Zielgruppen fiir das The-
ma Extremereignisse sensibilisiert werden. Dazu kénnte
die bereits existierende Initiative des Jugend DRK in Form
einer Kooperation genutzt werden, um junge und alte
Menschen zusammenzufiihren und fiir das Thema sensibi-
lisieren und aktivieren.

Bei der Hitzewelle 2003 waren bundesweit 644 Menschen
beim Baden in Ost- und Nordsee sowie in Binnenseen und
Fliissen ums Leben gekommen. Bademeister sind dem-
nach auch in Zukunft stark von extremen Hitzewellen be-
troffen. Als Rettungskréfte tragen sie die Verantwortung
Badeunfille durch Aufkldrung zu verhindern.

Anstieg der Durch-

schnittstemperatur und der Extremwerte fiithren zu
langer andauernden Trockenheitsperioden und verdn-
derter Bodenzusammensetzung und Wasserspeicherung
der Boden sowie

veranderter Schddlingszusammensetzung und Resistenz.
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der Hitzewellen insbesondere alte Menschen stark betroffen haben. Jugendliche iiber-
nehmen Patenschaft fiir Senioren.

Die Website des Jugend DRK bietet die Méglichkeit fiir jede Initiative einen eigene
Projektwebsite anzulegen und auf von der Homepage zu verlinken

Videos und Fotos werden via YouTube Kanal, Facebook und

Flickr verbreitet

Bdume werden als Schattenspender gepflanzt. Auf Google maps kann man verfolgen,
wo diese stehen

Via einer Crowdfunding-Aktion kann die Offentlichkeit Biume spenden

Jugendliche bieten fiir Senioren Spaziergdnge an, um iiber schattige Platze, Praventi-
onsmafinahmen und praktische Tipps zu informieren. Neben der Vermittlung von In-
formationen hitten die Spaziergdnge auch den sozialen Aspekt der Kontaktaufnahme
mit anderen Senioren und den Jugendlichen.

Kooperation mit DLRG, Deutschen Wetterdienst und Sonnencreme Hersteller priifen.
Bademeister geben Via Facebook werden im Sommer hilfreiche Tipps gegeben, wie
man sich angemessen am Badesee verhdlt und sich und seine Familie vor hohen Tem-
peraturen und damit verbundenen Gefahren schiitzen kann.

Videowettbewerb: Wie cremt man richtig ein?

Zeitgleich finden Aktionen am Badeseen und Freibddern statt. Es werden zum Beispiel
gratis Rettungs-Sets verteilt, Sonnencrem, Hiite, Wasser, Sonnen-Knigge verteilt.

Dialogplattform fiir Landwirte zur Erreichung einer Bewusstseinsdnderung in der
Frage der Bewirtschaftung (zum Beispiel verdnderte Bewirtschaftungstechnologien.)
zum Beispiel durch die Information von Férdermafinahmen

Good-Practice-Beispiele werden via kurzer Videofilme dargestellt

Landwirte konnen mit Experten auf der Plattform in einer Dialog treten und sich per-
sonlich beraten lassen

Landwirte konnen sich via einer Facebook-Gruppe vernetzen und austauschen
Kooperationen mit Bundeslandern sowie entsprechende Verbande priifen



Ansdtze und Erfolgsbedingungen in der Kommunikation zum Umgang mit Extremereignissen

Handlungsempfehlung

Dialogplattform Kommu-
nen, Architekten, private
Hausbesitzer

Aufbau eines Frithwarn-
systems

Social Media in der PR zu
Extremereignissen

Beschreibung

Der Wohnungshestand und die Gebdude der Zukunft
(Wohnen und Arbeiten) miissen wegen

zunehmender Materialbelastung gegen Extremwettereig-
nisse (Sturm, Hagel, Schneelasten,

etc.) wie auch gegen steigende Innenraumtemperaturen
gewappnet sein.

Promotion von stetigen Web 2.0 Formaten und Strukturen,
um MaBnahmen zur Vorbeugung zu kommunizieren, die
aber im Falle eines Extremereignisses genutzt werden
kdnnen, um schnell Warnhinweise sowie hilfreiche Infor-
mationen zu verbreiten

Wie in jedem anderen Themenfeld des UBA spielen auch
bei Extremereignissen Journalisten als Multiplikatoren
eine wichtige Rolle, um Inhalte im Kontext von Extremer-
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Dialogplattform fiir Naturgefahrenvorsorge: zum einen sollen hier Tipps und Tricks
genannt werden, wie private Hausbesitzer und Kommunen ihre Gebdaude besser von
Extremereignissen schiitzen konnen, zum anderen soll ein Dialogprozess zwischen
Kommunen und Architekten transparent dargestellt werden mit dem Ziel eine Be-
wusstseins-Schaffung fiir Schadensvermeidung durch die Entwicklung und Erprobung
neuer Gebdudetechnologien.

Umgesetzt werden soll die Kampagne zunachst In drei Pilotregionen, die stark in der
Vergangenheit von Extremereignissen betroffen waren

Via Videowettbewerb werden Kinder von Hausbesitzern aufgefordert, mit Legobau-
steinen ein Haus zu bauen, dass aus ihrer Sicht, bestens von Hitze, Hochwasser,
Stiirmen etc. geschiitzt ist

Sammlung von Best-Practice Beispielen zu privater Vorsorge, Gefahrenvorsorge in
Kommunen sowie Entwiirfe von Architekten zur Entwicklung und Erprobung neuer
Gebdudetechnologien.

Facebook-Gruppe fiir private Hausbesitzer

Stakeholderdialog zw. Architekten und Kommunen

Verkniipfung mit relevanten anderen Social Media Kandlen, zum Beispiel Hochwasser
Sachsen (Facebook), Stadt Passau (Twitter) etc.

Kooperation mit Deutschen Wetterdienst sowie Bundesamt fiir Bevolkerungshilfe und
Katastrophenschutz priifen

Errichtung eines Blogs zu Extremereignissen

Social Media Fortbildung von Mitarbeitern

Kampagne zur Bekanntmachung des Frithwarnsystems (Good Practice Beispiel: Zom-
bie Preparedness Week: Are you ready?)

Studien, Konferenzen, Initiativen zu Extremereignissen moglichst in allen Social Me-
dia Kandlen verbreiten, damit die Journalisten und Blogger mit den Inhalten mog-
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Handlungsempfehlung Beschreibung
eignissen zu verbreiten.

Erste Maflnahmen

lichst dort in Kontakt kommen, wo sie sich aufhalten

Falls viele Bilder, Videos und Texte produziert werden, konnte man iiber deren Zu-
sammenfiihrung in einem Social Media Newsroom nachdenken*¢

Zur Verbreitung von Presseinformationen im Kontext von Extremereignissen kann
Twitter als zusdtzlicher Kanal genutzt werden

Twitter kann ebenfalls dazu genutzt werden, um durch die Following-Funktion mehr
iiber Themen und Interessen von Journalisten im Kontext von Extremereignissen zu
erfahren (wer schreibt {iber was), um somit entsprechende Informationen im personli-
chen Kontakt via Telefon und E-Mail zur Verfiigung zu stellen.

Mit dem beruflichen Netzwerk Xing konnen Kontakte zu Journalisten gehalten wer-
den, obgleich sie den Arbeitgeber wechseln.
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Ein Social Media News Room ist die Fortfithrung des Pressebereichs auf einer Webseite unter Zuhilfenahme von Social Media Instrumenten. Dieser fiihrt alle Inhalte, die auf Social

Media Plattformen gestellt wurden, an einem Ort zusammen.
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2.3 AP 3: Ziele der Kommunikation zum Umgang mit Extremereignissen

Ziel von Arbeitspaket 3 war die Festlegung moglicher Ziele der Kommunikation zu Extremereignissen
und der Rolle der Eigenvorsorge. Fiir die in Arbeitspaket 2 ermittelten Zielgruppen sollte parallel er-
mittelt werden, welche Ziele in der Kommunikation erreicht werden kénnen und wie die Einfluss-
moglichkeiten des Umweltbundesamtes hierbei aussehen. Auf dieser Grundlage konnten dann jene
zwei Zielgruppen ausgewahlt werden, fiir die im weiteren Verlauf die Entwicklung von konkreten
Kommunikationskonzepten erfolgen sollte.

In einem ersten Schritt wurden die Forschungsergebnisse aus Arbeitspaket 1 spezifisch darauf zuge-
schnitten, was sie iiber die moglichen Kommunikationsziele mit Blick auf extreme Ereignisse aussa-
gen. Die Auswertung erfolgte dabei zum einen unter der Perspektive, welche grundséatzlichen Aussa-
gen sich treffen lassen und zum anderen schon mit Bezug auf die in Arbeitspaket 2 identifizierten
vorrangigen Zielgruppen. Dabei wird auch auf das Spektrum der moéglichen Zielsetzungen (horizon-
tale Dimension) eingegangen. Die vorhandenen, in Arbeitspaket 1 identifizierten und besprochenen
Theorien insbesondere im Bereich der Risikokommunikation wurden hier auf spezifische, konkrete
Zielgruppen und Zielsituationen heruntergebrochen.

In einem zweiten Schritt wurden diese Ergebnisse noch einmal kritisch reflektiert vor dem Hinter-
grund der erwdhnten Ansatze im Bereich der Umweltkommunikation und der Verhaltensékonomie.
Fiir die einzelnen Zielgruppen wurden auf dieser Basis insbesondere folgende Aspekte gezielt disku-
tiert:

» welche Ausprdgungen kann und sollte die Eigenvorsorge der unterschiedlichen Zielgruppen an-
nehmen,

» welche Kommunikationsziele konnen mit Blick auf diese Auspragungen realistischerweise er-
reicht werden,

» aufwelche kénnen diese Kommunikationsziele am besten erreicht werden,

» wie miissen die Kommunikationsbotschaften fiir die einzelnen Zielgruppen lauten,

» wer ist der geeignete Absender der Kommunikation und welche Einflussméglichkeiten hat in die-
sem Zusammenhang das Umweltbundesamt?

Die Formulierung der Ziele wurden zum einen in die Zielgruppenanalyse sowie im Kommunikations-
konzept integriert umgesetzt.

2.4 AP 4: Umfrage

Zielsetzung der in AP 4 umgesetzten bundesweiten Umfrage in der Generation 65+ und Sandwichge-
neration war es, ein genaueres Bild der beiden Zielgruppe zu erhalten und damit zu der in AP 2 be-
schriebenen Zielgruppenanalyse beizutragen. Viele der fiir die Eigenvorsorge gegeniiber Extremer-
eignissen wichtigen Faktoren — Risikowahrnehmungen, Wahrnehmungen von Eigenvorsorgemog-
lichkeiten etc. — sind nur iiber eine Befragung zu erfassen.

2.4.1 AP 4.1: KommEx-Auswertung 65+ Befragung
2.4.1.1 Ubersicht

In der folgenden Auswertung der 65+Befragung (501 alleinlebende Menschen im Alter von
mindestens 65 Jahren) wird auf die Einflussfaktoren der Risikowahrnehmung/-sorge und des
Selbstschutzverhaltens fokussiert.

Als Indikator der Risikowahrnehmung/-sorge wird der Summenwert der eher rationalen Risiko-
wahrnehmung und der eher emotionalen Risikosorge herangezogen. Die Risikowahrnehmung

wurde iiber die Frage 6 gemessen: ,,Fiir wie gefihrdet halten Sie Ihre Gesundheit bei einer langer
andauernden Hitzewelle mit Tagestemperaturen iiber 30 Grad: Fiir sehr gefihrdet - gefahrdet -
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wenig gefdhrdet - oder iiberhaupt nicht gefahrdet?“ Die Risikosorge wurde iiber die Frage 8 ge-
messen: ,,Stellen Sie sich einmal vor, die Temperaturen erreichen mehrere Tage hintereinander
iiber 30 Grad. Machen Sie sich dann Sorgen, wie Sie diese Zeit gut iiberstehen: Ja, sehr stark - stark -
etwas - oder iiberhaupt nicht?“ Sowohl die eher rationale Risikowahrnehmung als auch die eher
emotionale Risikosorge haben sich in den durchgefiihrten Regressionsanalysen als wichtige Ein-
flussfaktoren des Selbstschutzverhaltens herausgestellt.

Als Hauptindikator fiir das Selbstschutzverhalten wird der Summenwert der Antworten auf die Fra-
gen 12 b und 12c herangezogen: ,,Ich lese Ihnen jetzt einiges vor. Bitte sagen Sie jeweils, inwieweit
das auf Sie personlich zutrifft: Voll und ganz - eher - eher nicht - oder iiberhaupt nicht. Inwieweit
trifft dies auf Sie zu ...

a) ... Wenn es heif3 ist, kiihle ich meinen Korper, zum Beispiel mit einem Ventilator oder dadurch,
dass ich mir kiihles Wasser iiber die Arme laufen lasse.

b) ... Wenn es heif} ist, versuche ich, meine Wohnrdume kiihl zu halten, zum Beispiel dadurch,
dass ich nur frithmorgens und abends langer liifte.

Die Antworten auf die Frage 12 a (... Wenn es heif3 ist, trinkeich vielundregelmaf3ig, auch
wenn ich noch keinen Durst verspiire) sind durch die Tendenz der Befragten zu sozial erwiinschten
Antworten verzerrt und werden daher nicht in die Auswertung einbezogen.

Fiir jeden statistisch signifikanten Einflussfaktor der Risikowahrnehmung/-sorge beziehungsweise
des Selbstschutzverhaltens wird eine Kommunikationsempfehlung entwickelt, wie dieser Einfluss-
faktor adressiert werden kann.

Weiterhin werden im Folgenden die Antworten auf die Fragen nach dem Selbstschutzverhalten und
den Hindernissen des Selbstschutzverhaltens, nach den favorisierten Kommunikationskanilen
und potenziellen Motivatoren des Selbstschutzverhaltens sowie die auf Solidaritdtsnotwendigkeit
und Solidaritdtsbereitschaft bezogenen Fragen daraufhin analysiert, welche Konsequenzen sich aus
ihnen fiir die KommEx-Kommunikationskampagne ergeben.

2.4.1.2 Einflussfaktoren der hitze- und gesundheitsbezogenen Risikowahrnehmung/-sorge
SignifikanteEinflussfaktoren

In multiplen Regressionsanalysen haben sich die folgenden Faktoren als statistisch signifikante Ein-
flussfaktoren der Risikowahrnehmung/-sorge herausgestellt:6 Prozent

1. Die Erinnerung an negative Gesundheitseffekte von vergangenen Hitzeextremen (Frage 9). Nega-
tive Gesundheitseffekte von Hitzeextremen in der Vergangenheit beziehungsweise die Erinnerung
daran war der weitaus stirkste Einflussfaktor der Risikowahrnehmung/-sorge unter allen be-
trachteten Einflussfaktoren. Hier bestatigt sich also das Sprichwort ,,Aus Schaden wird man
klug*“.

Kommunikationsempfehlung: Zur Erhéhung der Risikowahrnehmung/-sorge sollte moglichst

»erfahrungsnah® kommuniziert werden. ZUM BEISPIEL: ,Ist Ihnen die Hitze auch schon mal auf die
Gesundheit geschlagen? Sorgen Sie vor, damit Ihnen das nicht wieder passiert!

2. Die Wahrnehmung eines Klimawandels (Frage 1), eines Anstiegs der Intensitit (Frage 2c) und
der Haufigkeit von Hitzeextremen (Frage 2d) in der Wohnregion der Befragten. Je mehr Befrag-
te wahrnehmen, dass sich das Klima in ihrer Region verdndert und Hitzeextreme ansteigen, des-
to hoher ist ihre Risikowahrnehmung/-sorge.

Kommunikationsempfehlung: Zur Erhohung der Risikowahrnehmung/-sorge sollte auch der Kli-
mawandel und der Anstieg von Hitzeextremen kommuniziert werden. Dabei sollte darauf geachtet
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werden, maoglichst regionspezifisch zu kommunizieren, das heifSt mit regionalen Informationen zum
Klimawandel und Anstieg von Hitzeextremen.

3. Der soziale Diskurs zu Gesundheitsgefahren und Selbstschutzmaf3nahmen bei Hitze mit ande-
ren im Bekanntenkreis aus der 65+Altersgruppe (Frage 5a), mit den eigenen Kindern (Frage
5b) und mit dem Hausarzt / der Hausarztin (Frage 5c). Je mehr die Befragten mit anderen
iiber Gesundheitsgefahren bei Hitze gesprochen haben, desto hoher ist ihre Risikowahrneh-
mung/-sorge. Hervorzuheben ist, dass den grofiten Einfluss dabei das Sprechen mit dem Haus-
arzt / der Hausarztin hat, gefolgt von dem Sprechen mit anderen im Bekanntenkreis aus der
65+Altersgruppe. Den geringsten Einfluss auf die Risikowahrnehmung/-sorge hat das Spre-
chen mit den eigenen Kindern iiber Gesundheitsgefahren und Selbstschutzmafinahmen bei Hit-
ze.

Kommunikationsempfehlung: Zur Erhéhung der Risikowahrnehmung/-sorge sollte versucht werden,
einen sozialen Diskurs iiber Gesundheitsgefahren und SelbstschutzmafSnahmen bei Hitze zu stimulieren.
Hausarzt/-drztin und gleichaltrige Bekannte spielen in diesem Diskurs offenbar die gréfite Rolle und
sollten — wenn moglich — angesprochen und als Multiplikatoren und Multiplikatorinnen/“trusted com-
municators“ genutzt werden. Die eigenen Kinder spielen zwar auch eine Rolle, aber ihr Einfluss auf die
Risikowahrmehmung/-sorge ist begrenzt. Folglich ist eine ausschliefSliche Nutzung der Sandwichgenera-
tion als Multiplikatorin keine vielversprechende Strategie zur Erhéhung der Risikowahrnehmung/-sorge
alleinlebender dlterer Menschen.

4. Erkrankungen, die bei Hitze gesundheitliche Probleme verursachen kéonnen (Frage S2).
Sofern die Befragten mindestens eine der Erkrankungen haben, die bei Hitze Probleme verursa-
chen konnen (zum Beispiel chronische Erkrankungen des Herz-Kreislauf-Systems, der Atemwe-
ge), haben sie eine héhere Risikowahrnehmung/-sorge als Befragte, die keine dieser Erkran-
kungen haben. Dies ist ein Indikator dafiir, dass vielen dlteren Menschen in Deutschland be-
reits bewusst ist, welche Erkrankungen sie vulnerabler gegeniiber Hitzeextremen machen. Al-
lerdings schldgt sich dieses Wissen nur sehr begrenzt in ihrem Selbstschutzverhalten nieder.
Zwar zeigen Befragte mit hitzeproblematischen Erkrankungen etwas mehr Selbstschutzverhal-
ten als Befragte ohne derartige Erkrankungen, die Unterschiede sind aber nur sehr gering. Au-
Berdem ist in diesem Zusammenhang wichtig, dass die Einnahme von Medikamenten, die bei
Hitze Probleme verursachen konnen (Frage S1), einen nur sehr geringen Einfluss auf die Risiko-
wahrnehmung/-sorge und das Selbstschutzverhalten hat.

Kommunikationsempfehlung: Fiir eine angemessene Risikowahrnehmung/-sorge und ein angemes-
senes Selbstschutzverhalten sollte Kommunikation zum Thema Hitze und Gesundheit Informationen zu
Erkrankungen und Medikamenten enthalten, die bei Hitze gesundheitliche Probleme verursachen kon-
nen. Um zu gewdhrleisten, dass sich dieses Wissen auch in Handeln niederschldgt, sollten diese Infor-
mationen so kommuniziert werden, dass die Notwendigkeit zu verstdrktem Selbstschutzhandeln bei
hitzeproblematischen Erkrankungen beziehungsweise bei Einnahme hitzeproblematischer Medikamente
deutlich wird, zum Beispiel ,,Wenn Sie diese Erkrankung haben / dieses Medikament einnehmen, miis-
sen sie bei Hitze besonders viel trinken / ihren Korper kiihl halten®.

5. Geringer soziookonomischer Status. Je geringer das Bildungsniveau und das Einkommen der
Befragten sind, desto hoher ist ihre Risikowahrnehmung/-sorge. Dies ist das erstaunlichste Er-
gebnis der Korrelations- und Regressionsanalysen, denn bei anderen Risiken (zum Beispiel
Atomkraft, Klimawandel) werden in der Regel hGhere Risikowahrnehmungen von oberen Bil-
dungs- und Einkommensschichten berichtet. Dass es bezogen auf Gesundheitsgefahren durch
Hitze zu einer hoherer Risikowahrnehmung/-sorge bei unteren Bildungs- und Einkommens-
schichten kommt, ist wahrscheinlich zum einen dadurch bedingt, dass diese objektiv starker
gefahrdet sind. So haben auf Frage 15 insbesondere Befragte aus niedrigen Bildungs- und
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Einkommensschichten eine schlecht isolierte Wohnung als Hindernis des Selbstschutzhan-
delns angegeben. Menschen aus unteren Bildungs- und Einkommensschichten leben in
schlechter isolierten Wohnungen und sind daher bei Hitze objektiv starker gefdhrdet als Men-
schen aus oberen Bildungs- und Einkommensschichten — was sich offenbar auch in ihrer Risi-
kowahrnehmung/-sorge niederschldgt. Zum anderen ist dieses Ergebnis wahrscheinlich auch
dadurch bedingt, dass die Befragten aus unteren Bildungs- und Einkommensschichten vor al-
lem Frauen waren, und diese driicken in Befragungen klassischerweise hohere Risikowahr-
nehmungen aus als Manner.

Kommunikationsempfehlung: Es wdre hochstwahrscheinlich der falsche Schluss, aus dem Resultat
geringerer Risikowahrnehmung/-sorge bei oberen Bildungs- und Einkommensschichten abzuleiten, dass
auf letztere in der Risikokommunikation fokussiert werden sollte. Unterer Bildungs- und Einkommens-
schichten sind bei Hitze aufgrund ihrer schlechteren Wohnverhdiltnisse objektiv gefihrdeter als hohere
Bildungs- und Einkommensschichten und sollten daher in der Risikokommunikation auch - vielleicht
sogar stdrker als obere Bildungs- und Einkommensschichten — angesprochen werden.

Nicht signifikante Faktoren

Interessant ist selbstverstindlich auch die Betrachtung der statistisch nicht signifikanten Faktoren,
von denen man aber erwartet hatte, dass sie einen signifikanten Beitrag zur Erklarung der Risiko-
wahrnehmung/-sorge liefern kénnten.

Hinsichtlich der Risikowahrnehmung/-sorge gab es einen Faktor, von dem eigentlich ein Einfluss auf
erwartet wurde: Der Informationsstand zum Thema Hitze und Gesundheit (Frage 3). Hier gab es
statt des vermuteten positiven Zusammenhangs mit der Risikowahrnehmung/-sorge (je h6her der
Informationsstand, desto hoher die Risikowahrnehmung/-sorge) einen geringen negativen Zusam-
menhang. Mit h6herem Informationsstand verminderte sich also die Risikowahrnehmung/-sorge.
Dieser Befund konnte dadurch erklart werden, dass mit hoherem Informationsstand das Wissen tiiber
Selbstschutzmafinahmen ansteigt, so dass man sich als gut auf Hitzeextreme vorbereitet ansieht —
mit der Folge, dass die Risikowahrnehmung/-sorge sinkt.

2.4.1.3 Einflussfaktoren des Selbstschutzverhaltens bei Hitze
SignifikanteEinflussfaktoren

In multiplen Regressionsanalysen haben sich die folgenden Faktoren als statistisch signifikante Ein-
flussfaktoren des Selbstschutzverhaltens bei Hitze herausgestellt:

1. Kontrollwahrmnehmung, das heifit Uberzeugungen von der Wirksamkeit und der persénlichen
Durchfiihrbarkeit von Selbstschutzmafinahmen (Korper und Wohnung kiihlen) (Frage 13 und
14). Die Kontrollwahrnehmung war der starkste Einflussfaktor des Selbstschutzhandelns unter
allen betrachteten Einflussfaktoren. Bei getrennter Betrachtung der Wirksamkeits- und Durch-
fiilhrbarkeitsiiberzeugungen waren die Uberzeugungen von der Wirksamkeit der Selbst-
schutzmaf3inahmen etwas wichtiger fiir die Umsetzung der Selbstschutzmafnahmen als die
Uberzeugungen von deren Durchfiihrbarkeit. Auch wenn die Durchfiihrbarkeitsiiberzeugun-
gen weniger wichtig fiir das Selbstschutzverhalten waren als die Wirksamkeitsiiberzeugungen,
waren sie wichtiger als alle weiteren statistisch signifikanten Einflussfaktoren des Selbstschutz-
verhaltens.

Kommunikationsempfehlung: Zur Erhéhung des Selbstschutzverhaltens sollte auf eine Erhohung
der Kontrollwahrnehmungen, das heifit der Uberzeugungen von der Wirksamkeit und der personli-
chen Durchfiihrbarkeit von SelbstschutzmafSnahmen abgezielt werden. Dabei sollte auch auf die von
den Befragten genannten Hindernisse des Selbstschutzverhaltens eingegangen werden (siehe Ab-
schnitt 2.4.1.4).
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2. Wahrgenommene personliche Norm / Verantwortung (Frage 18b). Je mehr die Befragten eine per-
sonliche Norm beziehungsweise Verantwortung zum Selbstschutzhandeln wahrnehmen, desto
mehr Selbstschutzverhalten zeigen sie. Im Gegensatz dazu hat die Wahrnehmung einer sozialen
Norm zum Selbstschutzverhalten (Frage 18a) keinen direkten Einfluss auf das Selbstschutz-
verhalten. Die Wahrnehmung einer sozialen Selbstschutznorm tragt zur Entwicklung der
Wahrnehmung einer personlichen Norm bei (was an der Korrelation von 0.27 zwischen per-
sonlicher und sozialer Norm erkennbar ist), erklart diese aber nicht vollstandig.

Kommunikationsempfehlung: In der Kommunikation ist es stets schwierig, auf normative Vor-
stellungen Bezug zu nehmen beziehungsweise zu versuchen, diese aufzubauen. Hier wird
schnell ein ,,moralische Zeigefinger“ und Widerstand gegeniiber der Kommunikation beziehungsweise
den Kommunikatoren entsteht. Nichtsdestotrotz kann mit niedrigschwelligen moralischen Botschaften
wie ,Insbesondere, wenn man alleine lebt, sollte man bei Hitze gut auf sich achtgeben® versucht wer-
den, zu der Ausbreitung einer persénlichen Selbstschutznorm beizutragen und dadurch das Selbst-
schutzverhalten zu stdrken.

3. Risikowahrnehmung, -sorge und -erfahrung (Fragen 6, 8 und 9). Je hoher die Risikowahrneh-
mung, -sorge und Risikoerfahrung (das heif3t die Erinnerung an negative Gesundheitseffekte bei
zuriick liegenden Hitzeextremen), desto hoher das Selbstschutzverhalten. Den héchsten Zu-
sammenhang mit dem Selbstschutzverhalten hat die Erinnerung an Erfahrungen negativer
Gesundheitseffekte in der Vergangenheit (Frage 9)47, gefolgt von der eher rationalen Gefdhr-
dungswahrnehmung (Frage 6) und der eher emotionalen Gefihrdungswahrnehmung (Frage
8). Der hiochste Zusammenhang mit dem Selbstschutzverhalten ergibt sich aber bei einer kombi-
nierten Betrachtung dieser drei Einflussfaktoren. Das heifdt: Jeder dieser Faktoren leistet einen
eigenstdndigen Beitrag zur Erh6hung des Selbstschutzverhaltens. Das Ernstnehmen von
Gesundheitseffekte bei Hitze (Frage 7) hat hingegen nur einen sehr geringen Einfluss auf das
Selbstschutzverhalten und die Hinzuziehung dieses Faktors (zusétzlich zur Risikowahrneh-
mung, - sorge und -erfahrung) zur Erklarung des Selbstschutzverhaltens ergibt keinen Zu-
gewinn an Erklarungskraft.

Kommunikationsempfehlung: Wie bereits bei der Risikowahrnehmung/-sorge betont, sollte auch
zu Erhéhung des Selbstschutzverhaltens maoglichst ,,erfahrungsnah“ kommuniziert werden. ZUM BEI-
SPIEL: ,Ist Ihnen die Hitze auch schon mal auf die Gesundheit geschlagen? Sorgen Sie vor, damit Th-
nen das nicht wieder passiert!“ Allerdings gab es in Deutschland bisher kaum Kommunikationskam-
pagnen, die auf eine Erhohung des Selbstschutzverhaltens bei Hitze abgezielt haben. So kann nicht
ausgeschlossen werden, dass nicht auch eine Kommunikation, die eher auf die Erhhung der rationa-
len Gefdhrdungswahrnehmung (zum Beispiel ,,Wenn Sie iiber 65 sind, sind sie bei Hitze gefdhrdet*)
oder der eher emotionalen Gefihrdungswahrnehmung (zum Beispiel durch bildliche Darstellungen
von bei Hitze leidenden alten Menschen) abzielt, einen ebenso guten oder sogar besseren Effekt auf
die Erhohung des Selbstschutzverhaltens zeitigt.

4. Geschlecht — Frauen zeigen mehr Selbstschutzverhalten als Manner (Frage S4). Wie aus der sons-
tigen Gesundheitsforschung bekannt, zeigt sich auch hinsichtlich der Hitzegefahren, dass Frauen
mehr Gesundheitsschutzmaf3nahmen umsetzen als Madnner. Interessant ist in diesem Zusam-
menhang auch der Befund, dass auf die Frage, warum die Befragten Selbstschutzmaf3nahmen als
nicht durchfiihrbar einschétzen (Frage 15) fast ausschlief3lich Manner zur Antwort gaben ,,Brau-
che ich nicht, bin nicht hitzeempfindlich“. Je mehr die Befragten diese Selbstwahrnehmung ha-

47 Das ist als Hinweis darauf zu werten, dass es bisher vor allem die Erfahrungen negativer Gesundheitseffekte waren, die
zu Selbstschutzverhalten motiviert haben.
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ben, desto geringes Selbstschutzverhalten zeigen sie. Dies ist eine klare Bestatigung des Befundes
anderer Studien (Abrahamson et al., 2008; Bassil & Cole, 2010; Lane et al., 2013), die die man-
gelnde Selbstwahrnehmung von dlteren Menschen als hitzeempfindlich/- vulnerabel als grof3es
Hindernis des Selbstschutzverhaltens identifiziert haben.

Kommunikationsempfehlung: Kommunikation zum Thema Hitze und Gesundbheit sollte verstdrkt auf
Mdinner iiber 65 abzielen, denn sie zeigen ein systematisch geringeres Selbstschutzverhalten bei Hitze
als Frauen. Hierzu sollte versucht werden, Mdinner iiber die von ihnen genutzten sozialen Netzwerke
(Freiwillige Feuerwehr, Sportvereine, Skatrunden etc.) zu erreichen. Dabei sollten — wenn moglich —
auch Erfahrungsrdume geschaffen werden, wo Mdnner von der Fehlerhaftigkeit ihrer Einstellung ,,bin
nicht hitzeempfindlich* iiberzeugt werden kénnen.

Nicht signifikante Faktoren

Zwar hat sich der soziale Diskurs zu Hitze und Gesundheit (Fragen 5a - 5c) in den multiplen Regres-
sionen nicht — wie bei der Risikowahrnehmung/-sorge — als statistisch signifikanter Einflussfaktor
des Selbstschutzhandelns erwiesen, aber dennoch sei hier darauf hingewiesen, dass vor allem das
Sprechen mit anderen aus der Altersgruppe aus dem Bekanntenkreis einen Zusammenhang mit dem
Selbstschutzverhalten aufweist. Im Gegensatz dazu ist das Sprechen mit den eigenen Kindern und
mit der Hausarztin beziehungsweise dem Hausarzt deutlich weniger einflussreich auf das Selbst-
schutzverhalten.

Kommunikationsempfehlung: Gleichaltrige Alte sind wahrscheinlich besser als Motivatoren des
Hitzeschutzhandelns geeignet als die eigenen Kinder oder der Hausarzt/ die Hausdrztin; denn zu ithnen
besteht hdiufigerer Kontakt und sie sind in einer dhnlichen Lebens- und Gesundheitssituation, so dass
sie auch als Vorbilder des Selbstschutzhandelns fungieren konnen.

2.4.1.4 Selbstberichtetes Selbstschutzverhalten und Hindernisse des Selbstschutzverhaltens

Auf die offene Frage nach Selbstschutzmafinahmen bei Hitze (Frage 19) gaben 83 % der Befragten
an, dass sie an heifen Tagen oder wahrend einer Hitzewelle schon Selbstschutzmaf3nahmen
durchgefiihrt haben. Die genannten Mafinahmen und die Haufigkeit ihrer Nennungen sind in
Tabelle 39 dargestellt.

Lediglich rund ein Viertel der Befragten, die angeben, in der Vergangenheit schon Selbstschutz-
mafinahmen ergriffen zu haben, nennen die wichtigen Maf3inahmen viel trinken, Wohnung kiihlen
und Korper kiihlen. Auffdllig ist, dass kein/e Befragte/r das zeitweilige Aufsuchen kiihler Raume
aufBerhalb der eigenen Wohnung (zum Beispiel klimatisierte Einkaufszentren, Kirchen, o0.4d.), die
Anpassung der Dosis hitzeproblematischer Medikamente (zum Beispiel Entwadsserungstabletten)
oder die Anpassung der Behandlung von hitzeproblematischen Krankheiten (zum Beispiel Diabetes)
nennt.

Tabelle 39: Selbstberichtetes Selbstschutzhandeln
Basis (100 Prozent) 416
Direkte (Mittags-)Sonne meiden, im Schatten oder im Haus aufhalten 65 Prozent
Viel trinken 27 Prozent
Die Wohnrdume anders kiihl halten (zum Beispiel nur morgens/abends liiften, Rollladen 22 Prozent
runter, feuchte Tiicher aufhdngen)
Den Koérper anders kiihlen (zum Beispiel kiihles Wasser iiber die Arme laufen lassen, du- 22 Prozent
schen)
Weniger Bewegung/koérperliche Anstrengung, 6fter hinlegen/ausruhen 17 Prozent
Schwimmen/Baden gehen 9 Prozent
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Basis (100 Prozent) 416

Entsprechende Kleidung (zum Beispiel leichte/helle Kleidung) 4 Prozent
Einen Ventilator/eine Klimaanlage nutzen 3 Prozent
Kopfbedeckung (zum Beispiel Kappe, Miitze, (Sonnen-)Hut) 3 Prozent
Leichte Kost 2 Prozent
Sonnenschutzmittel auftragen 1 Prozent
Sonstiges 2 Prozent

Kommunikationsempfehlung: Einerseits sollte in der Kommunikation von SelbstschutzmafSnahmen
bei Hitze die wichtigen Mafsnahmen viel trinken, Wohnung kiihlen und Kérper kiihlen enthalten sein,
denn offenbar sind sie noch nicht allgemein bekannt. Andererseits sollten auch solche Mafinahmen
kommuniziert werden, die bisher nur den wenigsten bewusst sind, zum Beispiel das Aufsuchen kiih-
ler Raume auferhalb der eigenen Wohnung (wichtig insbesondere dann, wenn es nicht moglich ist
die eigene Wohnung kiihl zu halten) und die Anpassung der Dosis hitzeproblematischer Medikamente.

Um zu verstehen, wodurch die Durchfiihrbarkeitsiiberzeugungen (siehe Abschnitt 2.4.1.3) gemin-
dert werden, wurde die Frage gestellt, warum Selbstschutzmafinahmen als weniger gut oder iiber-
haupt nicht durchfiihrbar eingeschéatzt wurden (Frage 15). Da nur wenige Befragte diese Einschit-
zung haben, liegen nur von 118 Befragten Informationen zu den von ihnen wahrgenommenen Hin-
dernissen des Selbstschutzhandelns vor (siehe Tabelle 40). Hierbei zeigte sich, dass vor allem bauli-
che Gegebenheiten der Wohnung (Sonnen-/Siidseite, Dachgeschosslage, keine Rollliden/Jalousien,
schlechte Isolierung) genannt werden. Diese wohnungsbezogenen Hindernisse lassen sich durch die
Befragten — insbesondere dann, wenn sie Mieter sind — nur geringfiigig beheben.

Tabelle 40: Genannte Hindernisse des Schutzhandelns
Basis (100 Prozent) 118
Wohnung zur Sonnen-/Siidseite, Sonneneinstrahlung ist zu stark 13 Prozent
Wohne im Dachgeschoss 11 Prozent
Vergesse viel/regelmaBig zu trinken, habe keinen Durst 10 Prozent
Allgemein: ist zu aufwandig/zu umstéandlich 8 Prozent
Aus gesundheitlichen Griinden (zum Beispiel bin krank/behindert) 6 Prozent
Brauche das nicht, bin nicht hitzeempfindlich (zum Beispiel Korper ist an Hitze gewshnt, 6 Prozent
andere Manahmen sind ausreichend)
Bringt nichts, hat keine anhaltende Wirkung 6 Prozent
Habe keine Rollldden/Jalousien/Vorhdnge 4 Prozent
Allgemein: weil ich es vergesse 4 Prozent
Wohnung/Haus ist schlecht isoliert 4 Prozent
Ist nicht durchfiihrbar, wenn ich unterwegs/aufier Haus bin 3 Prozent
Ist die Warme in Wohnung/Haus bekommt man es nicht mehr kiihl 3 Prozent
Habe keine Klimaanlage 2 Prozent
Sonstiges 9 Prozent

Kommunikationsempfehlung: Da ein Umzug im hohen Alter oftmals hohen Stress bedeutet, sollte
in der Kommunikation zu Hitze und Gesundheit zum einen auf moglichst einfach umsetzbare, wirk-
same Moglichkeiten aufmerksam gemacht werden, wie man trotz einer sonnenexponierten und nicht
isolierten Wohnung die Erwdrmung innerhalb der Wohnung reduzieren kann, zum Beispiel durch Son-
nenschutzfolien, die man aufien auf Fenster aufkleben kann. Zum anderen sollte auf die Maoglichkeit
aufmerksam gemacht werden, sich auflerhalb der eigenen Wohnung abzukiihlen. Zwei bis drei Stun-
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den pro Tag sollten sich hitzegefihrdete Personengruppen (dltere Menschen, chronisch Kranke etc.)
an einem kiihlen Ort aufzuhalten (zum Beispiel in einer klimatisierten Einkaufszentrum), damit sich
der Korper abkiihlen kann (WHO, 2011).

Als Hindernis fiir die Durchfiihrbarkeit des regelméafligen und vielen Trinkens bei Hitze wird vor al-
lem ,,Vergessen zu trinken, hab kein Durst“ genannt. 10 % der Befragten, die zu den Hindernissen
befragt wurden, nannten dieses Hindernis. Dieses Ergebnis ist konsistent mit zahlreichen wissen-
schaftlichen Untersuchungen, die bei Menschen im hdheren Alter ein vermindertes Durstempfinden
feststellen, sowie mit Erfahrungen von Pflegekraften, die die zu geringe Trinkbereitschaft dlterer
Menschen als grofies Problem benennen.

Kommunikationsempfehlung: Kommunikation sollte Erinnerungen fiir das regelmdflige Trinken
schaffen. Hierzu bedarf es attraktiver Erinnerungssysteme (zum Beispiel eine Uhr, die jede Stunde ein
attraktives Signal zum Trinken aussendet).

2.4.1.5 Favorisierte Kommunikationskandle und potenzielle Motivatorendes Selbstschutzverhal-
tens

Auf die Frage, auf welchem von sechs vorgegebenen Wegen die Befragten am liebsten weitere Infor-
mationen zum Thema Hitze und Gesundheit erhalten wiirden (Frage 4; Befragte mussten sich fiir eine
Antwortalternative entscheiden), antworteten die meisten Befragten ,,aus dem Fernsehen®, gefolgt
von ,,aus der Zeitung®, ,,von Hausérztin/-arzt“ und ,,aus dem Radio“ (siehe Tabelle 41). Die zwei wei-
teren vorgegebenen Informationskanale (Angehorige, Freundinnen/Freunde) wurden von lediglich 3
% der Befragten gewdhlt. Bemerkenswert ist, dass 4 % der Befragten darauf bestanden haben, eine
neue Antwortkategorie ,,kein Interesse an solchen Informationen* aufzunehmen. Es gibt also ganz
offensichtlich eine Gruppe von dlteren Menschen, die zusitzliche Informationen zu Hitze und Ge-
sundheit fiir sich fiir nicht notwendig halten. Hierbei handelt es sich fast ausschlief3lich um Perso-
nen, die sich bereits als gut oder sehr gut informiert ansehen.

Tabelle 41: Genannte Hindernisse des Schutzhandelns

Basis (100 Prozent) 501

Aus dem Fernsehen 38 Prozent
Aus der Zeitung 23 Prozent
Von lhrer Hausdrztin beziehungsweise lhrem Hausarzt 15 Prozent
Aus dem Radio 13 Prozent
Von lhren Angehorigen 2 Prozent
Von Ihren Freundinnen und Freunden 1 Prozent
Spontan: auf anderem Wege 3 Prozent
Spontan: kein Interesse an solchen Informationen 4 Prozent

Im gewissen Gegensatz zu den Ergebnissen zu den favorisierten Informationskandlen, wo Angehdori-
ge lediglich von 2 % der Befragten angegeben wurden, antworteten 94 % der Befragten auf die Frage,
wie sie es aufnehmen wiirden, wenn sie an heif3en Tagen von einem ihrer Kinder daran erinnert wiir-
den, genug zu trinken, mit ,,wiirde mich eher freuen* (Frage 17). Nur 5 % der Befragten antworteten
mit ,,fande ich eher unangemessen®. Die eigenen Kinder werden also durchaus als ,,Erinnerer” an das
Selbstschutzverhalten bei Hitze akzeptiert, als ,,Informationsgeber® zu Hitzerisiken und Selbst-
schutzverhalten werden sie nicht akzeptiert. Ahnliches zeigte sich bereits bei den Ausfithrungen zum
sozialen Diskurs zu Hitze und Gesundheit. Sowohl auf die Risikowahrnehmung/-sorge als auch auf
das Selbstschutzverhalten sind die eigenen Kinder weniger einflussreich als der Hausarzt/ die Haus-
arztin und gleichaltrige Bekannten. Zudem zeigt sich in den Antworten auf die Frage S3, dass 10 %
der Befragten seltener als einmal pro Woche personlichen oder telefonischen Kontakt mit Verwand-
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ten oder Freunden haben. Hierin driickt sich wiederum der geringe Einfluss der eigenen Kinder auf
Einstellungen und Verhalten von dlteren Menschen aus, aber auch der Einfluss von gleichaltrigen
Freundinnen und Freunden wird fiir diese 10 % der dlteren Menschen in Frage gestellt.

Die Antworten auf die Frage, wie die Befragten ein jahrliches Schreiben ihres Biirgermeisters / ihrer
Biirgermeisterin zu Beginn der Hitze-Saison mit aktuellen Informationen zu Gefahren fiir die Ge-
sundheit und Schutzmafinahmen bei Hitze einschitzen wiirden, antworteten 42 % der Befragten mit
»,weniger gut® oder ,,iiberhaupt nicht gut“ (Frage 20). Das heifit, fast die Halfte der Befragten wiirde
ein derartiges Schreiben ablehnen und wahrscheinlich nicht lesen. Da die Antworten auf diese Frage
zudem durch die Tendenz zu sozial erwiinschten Antworten verzerrt sind, ist anzunehmen, dass die
Ablehnung gegeniiber einem derartigen Biirgermeisterschreiben noch gréfer ist, als es in den Ant-
worten der Befragten zum Ausdruck kommt.

Kommunikationsempfehlung: Weder die Ansprache von den Kindern von dlteren Menschen als
Ubermittler von Informationen zu Hitze und Gesundheit noch ihr Einsatz als Motivatoren des Selbst-
schutzhandelns bei dlteren Menschen ist vor dem Hintergrund der Befragungsergebnisse erfolgsverspre-
chend. Sie werden zwar als ,,Erinnerer* an Selbstschutzhandeln akzeptiert, aber ihr nachgewiesener
geringer Einfluss auf das Selbstschutzhandeln zeigt, dass selbst diese Erinnererfunktion wahrscheinlich
kaum einen Einfluss auf das Selbstschutzhandeln hat. Erfolgversprechender sind die Nutzung von Fern-
sehen, Zeitung sowie Hausdrztinnen und Hausdirzten als Informationsvermittler zu Hitze und Gesund-
heit und der Einsatz von gleichaltrigen Bekannten, Freundinnen und Freunden als Motivatoren des
Selbstschutzverhaltens. Um auch vereinsamte dltere Menschen mit geringem Kontakt zu Bekannten,
Freundinnen und Freunden iiber die direkte personliche Kommunikation zu Selbstschutzverhalten
zu motivieren (direkte personliche Kommunikation ist in der Regel deutlich einflussreicher fiir Verhal-
tensdinderungen als nicht- personliche Kommunikation, beispielsweise iiber Massenmedien) ist die Her-
stellung neuer personlicher Kontakte notwendig. Dies kann beispielsweise iiber ehrenamtlich organisier-
te Besuchs- oder Abholdienste wihrend Hitzewellen organisiert werden. Denkbar wdre beispielsweise,
vereinsamte dltere Menschen bei Hitzewellen aus ihren Wohnungen abzuholen und in kiih-
le/klimatisierte Rdume zu bringen, wo sie gemeinsam Karten spielen konnen, wodurch neben dem Kor-
perkiihleffekt auch der Aufbau neuer sozialer Kontakte erméglicht wird, die zur Motivation eines ver-
stdrkten Selbstschutzverhaltens genutzt werden konnen.

2.4.1.6 Solidaritdtsnotwendigkeit und - bereitschaft mit dlteren Menschen

Von den Befragten haben sich lediglich 10 % in den letzten Jahren schon einmal an heifen Tagen
beziehungsweise wihrend einer Hitzewelle Unterstiitzung gewiinscht beziehungsweise gebraucht
(Frage 16a). Vor allem jene Befragte, die unter hitzeproblematischen Erkrankungen leiden und in der
Vergangenheit schon einmal negative Gesundheitseffekte bei Hitze erlebt haben, driicken diesen
Unterstiitzungswunsch aus.

Von den Befragten, die diesen Unterstiitzungswunsch ausdriicken, antworten 75 %, dass sie die ge-
wiinschte Unterstiitzung von jemandem in der Familie oder im Freundeskreis erhalten haben (Frage
16b). Allerdings sagen 25 % dieser Befragten, dass sie die gewiinschte Unterstiitzung nicht erhalten
haben. Da die Unterstiitzung von dlteren Menschen, inshesondere dann, wenn sie unter hitzeproble-
matischen Erkrankungen leiden, iiber Leben und Tod entscheiden kann, ist der Wert von 25 % Pro-
zent nicht gewahrter Unterstiitzung als dufderst problematisch anzusehen. Ganz offenbar haben wir
in Deutschland ein Solidaritatsdefizit bei Hitzewellen gegeniiber dlteren Menschen.

Kommunikationsempfehlung: Die mangelnde Solidaritdt beziehungsweise Hilfsbereitschaft bei Hit-
zewellen gegeniiber dlteren Menschen, die Unterstiitzung brauchen (zum Beispiel beim Einkauf), sollte
als Problem massenmedial angesprochen werden. Hierzu kann explizit auf das Befragungsergebnis Be-
zug genommen werden, dass 25 % der Befragten dlteren Menschen, die sich bei Hitze Unterstiitzung
gewiinscht haben, diese nicht erhalten haben.
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Auch altere Menschen kommen als Unterstiitzer fiir andere dltere Menschen bei Hitzewellen in Frage.
78 % der Befragten stimmten der Aussage voll und ganz beziehungsweise eher zu, bei Hitze dazu
bereit zu sein, auf die Gesundheit von anderen &dlteren Personen in ihrem Umfeld zu achten (Frage
18c). Zwar gab es hier einen sehr deutlichen Zusammenhang mit der Tendenz zu sozial erwiinschten
Antworten, so dass diese Prozentzahl wahrscheinlich nach unten korrigiert werden muss. Allerdings
verbleibt ein beachtlicher Teil, insbesondere unter den ,,jiingeren Alten“, der zu ehrenamtlicher Hilfe
bei Hitze bereit ist. Erstaunlich ist dabei, dass selbst die dlteren Menschen, die unter hitzeproblemati-
schen Erkrankungen leiden, zu dieser Unterstiitzung bereit sind.

Kommunikationsempfehlung: Um das oben beschriebene Solidaritditsdefizit gegeniiber dlteren
Menschen bei Hitze zu iiberwinden, konnen auch dltere Menschen als Unterstiitzer bei Hitzewellen an-
gesprochen werden. Viele von ihnen sind zu dieser Unterstiitzung bereit. Allerdings muss sichergestellt
werden, dass sich diese unterstiitzungsbereiten Personen dabei nicht iiberfordern. Insbesondere jene,
die unter hitzeproblematischen Vorerkrankungen leiden, sollten fiir keine kérperlich anstrengenden
Unterstiitzungsleistungen (zum Beispiel Einkaufshilfe) eingesetzt werden. Leichtere Unterstiitzungsleis-
tungen (zum Beispiel tagliche Anrufe, um sich nach dem Gesundheitszustand zu erkundigen) sind ithnen
aber durchaus maglich.

2.4.2 AP 4.2: KommEx-Auswertung: Sandwichgenerationsbhefragung
2.4.2.1 Ubersicht

In der Sandwichgenerationsbefragung wurden 500 Personen mit mindestens einem Elternteil im
Alter von 65 oder dlter und mit mindestens einem Kind unter 18, welches noch im Haushalt lebt,
befragt. In der folgenden Auswertung wird auf die Einflussfaktoren des Schutzverhaltens gegeniiber
den Kindern und gegeniiber den Eltern fokussiert.

Fiir jeden statistisch signifikanten Einflussfaktor des Schutzverhaltens wird eine Kommunikations-
empfehlung entwickelt, wie dieser Einflussfaktor adressiert werden kann, um dadurch das Schutz-
verhalten zu erhhen.

Weiterhin werden im Folgenden die Antworten auf die offenen Fragen nach dem Schutzverhalten
und dessen Hindernissen dargestellt. Auch hier werden Kommunikationsempfehlungen entwickelt,
welche Konsequenzen sich aus den Ergebnissen fiir die KommEx-Kommunikationskampagne erge-
ben.

Nicht betrachtet werden die Einflussfaktoren der Risikowahrnehmung hinsichtlich der Kinder (Frage
6k); denn die aufgeklarte Varianz der Risikowahrnehmung ist &uf3erst niedrig (insbesondere auf-
grund der geringen Zahl an Fragen zu potenziellen Einflussfaktoren der Risikowahrnehmung). Zu-
dem sind die Antworten auf diese Frage durch die Tendenz zu sozial erwiinschten Antworten ver-
zerrt. Jedoch sei angemerkt, dass auch hier — wie auch bei den 65+Befragen — die Wahrnehmung des
Klimawandels (Frage 1) und eines Anstiegs von Hitzeextremen (Fragen 2c und 2d) statistisch signifi-
kante Einflussfaktoren der Risikowahrnehmung sind.

Ebenfalls nicht detailliert betrachtet werden die Einflussfaktoren der Risikowahrnehmung (Frage 6e)
beziehungsweise Risikosorge (Frage 8e) hinsichtlich der Eltern. Da in der Auswertung der
65+Befragung deutlich wurde, dass weder die Ansprache von Kindern von alteren Menschen als
Ubermittler von Informationen zu Hitze und Gesundheit noch ihr Einsatz als Motivatoren des Selbst-
schutzhandelns bei dlteren Menschen besonders erfolgsversprechend ist, ist eine genaue Analyse der
Einflussfaktoren der auf die Eltern bezogenen Risikowahrnehmung beziehungsweise Risikosorge
nicht notwendig. Dennoch sei hier angemerkt, dass der weitaus starkste Einflussfaktor sowohl der
Risikowahrnehmung als auch der Risikosorge die Erinnerung an negative Gesundheitseffekte von
vergangenen Hitzeextremen bei den Eltern ist (Frage 9e). Ein interessantes Ergebnis ist, dass die Ri-
sikosorge, das heifdt die Sorge um die Gesundheit der Eltern, mit steigendem Einkommen der Befrag-
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ten abnimmt. Weiterhin sind auch hier die Wahrnehmungen des Klimawandels (Frage 1) und eines
Anstiegs von Hitzeextremen (Fragen 2c und 2d) statistisch signifikant mit der Risikowahrnehmung
und der Risikosorge korreliert, erweisen sich im Gegensatz zu der Erinnerung an negative Gesund-
heitseffekte und dem Einkommen jedoch nicht als statistisch signifikante Einflussfaktoren der Risi-
kowahrnehmung und der Risikosorge in einer multiplen Regression.

2.4.2.2 Einflussfaktoren des Schutzverhaltens bei Hitze gegeniiber den eigenen Kindern

In multiplen Regressionsanalysen haben sich die folgenden Faktoren als statistisch signifikante Ein-
flussfaktoren des Schutzverhaltens bei Hitze gegeniiber den eigenen Kindern (Summenwert aus den
Antworten auf Fragen 12ka, 12kb und 12kc) herausgestellt. Allerdings wird nur 9 % der Varianz im
Schutzverhalten durch diese Einflussfaktoren aufgeklidrt. Das ist ein relativ schlechter Wert, der zum
einen dadurch erkldrbar ist, dass eine geringere Zahl von Einflussfaktoren in der Befragung betrach-
tet wurde als in der 65+ Befragung. Beispielsweise konnte nicht die emotionale Risikosorge oder die
Risikoerfahrung (Erfahrung negativer Gesundheitseffekte bei Kindern bei Hitze) erhoben werden.
Zum anderen gab es in dem betrachteten Schutzverhalten gegeniiber den eigenen Kindern nur eine
sehr geringe Varianz zwischen den Befragten. 70 % der Befragten gaben bei allen erfragten Schutz-
verhaltensweisen (viel zu trinken geben, vor Sonne schiitzen, Wohnung kiihlen) den Héchstwert
,trifft voll und ganz zu“ an. Bei ausschlief3licher Betrachtung der Einflussfaktoren der speziellen
Verhaltensweise ,,Kindern viel zu trinken geben“ ergab sich eine hohere aufgekldrte Varianz von 15
%, die statistisch signifikanten Einflussfaktoren waren weitestgehend dieselben wie bei gemeinsamer
Betrachtung aller Schutzverhaltensweisen (viel zu trinken geben, vor Sonne schiitzen, Wohnung
kiihlen). Lediglich das Geschlecht der Befragten war hier ein statistisch signifikanter Einflussfaktor
(Frauen berichten mehr Schutzverhaltensweisen als Manner). Fiir das Verhalten ,,Kindern viel zu
trinken geben“ war das Geschlecht der Befragten kein signifikanter Einflussfaktor.

1. Kontrollwahrnehmung, das heif3t Uberzeugungen von der Wirksamkeit und der persénlichen
Durchfiihrbarkeit der Schutzmaf3nahmen (Frage 13k und 14Kk). Die Kontrollwahrnehmung war
der starkste Einflussfaktor des Schutzhandelns unter allen betrachteten Einflussfaktoren. Bei ge-
trennter Betrachtung der Wirksamkeits- und Durchfiihrbarkeitsiiberzeugungen waren die Uber-
zeugungen von der Wirksamkeit der Schutzmafinahmen etwas wichtiger fiir die Umsetzung der
Schutzmafinahmen als die Uberzeugungen von deren Durchfiihrbarkeit.

Kommunikationsempfehlung: Zur Erh6hung des Selbstschutzverhaltens sollte auf eine Erh6hung der
Kontrollwahrnehmungen, das heifst der Uberzeugungen von der Wirksamkeit und der personlichen
Durchfiihrbarkeit von SchutzmafSnahmen abgezielt werden. Dabei sollte auch auf die von den Befragten
genannten Hindernisse des Schutzverhaltens eingegangen werden .

2. Wahrgenommene personliche Norm / Verantwortung (Frage 18bk). Je mehr die Befragten eine
persénliche Norm beziehungsweise Verantwortung zum Schutzhandeln gegeniiber ihren Kin-
dern wahrnehmen, desto mehr Schutzverhalten zeigen sie. Im Gegensatz dazu hat die
Wahrnehmung einer sozialen Norm zum Schutzverhalten gegeniiber den Kindern (Frage 18ak)
einen geringeren Einfluss auf das Schutzverhalten. Die Wahrnehmung einer sozialen Schutz-
norm tragt zur Entwicklung der Wahrnehmung einer persénlichen Norm bei (was an der Korre-
lation von 0.17 zwischen personlicher und sozialer Norm erkennbar ist), erklart diese aber nicht
vollstandig.

Kommunikationsempfehlung: In der Kommunikation ist es stets schwierig, auf normative Vor-
stellungen Bezug zu nehmen beziehungsweise zu versuchen, diese aufzubauen. Hier wird
schnell ein ,,moralische Zeigefinger“ wahrgenommen und Widerstand gegeniiber der Kommunikation
beziehungsweise den Kommunikatoren entsteht. Nichtsdestotrotz kann mit niedrigschwelligen morali-
schen Botschaften wie ,,Kinder brauchen bei Hitze unsere Hilfe“ versucht werden, zu der Ausbrei-
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tung einer personlichen Schutznorm beizutragen und dadurch das Schutzverhalten gegeniiber den
Kindemn zu stdrken.

3. Risikowahrnehmung (Frage 6k). Je hoher die Risikowahrnehmung, desto héher das Schutzver-
halten.

Kommunikationsempfehlung: Zwar wurde in dieser Befragung nicht die Risikosorge und die Risiko-
erfahrung erhoben, aber evtl. konnen die Kommunikationsempfehlungen aus der 65+Befragung, die
den Einfluss dieser Faktoren nachgewiesen haben, auf die Kommunikation gegeniiber der Sandwich-
generation iibertragen werden. Zur weiteren Erhohung des Schutzverhaltens gegeniiber den eigenen
Kindern sollte méglichst ,,erfahrungsnah® kommuniziert werden. Auch eine Kommunikation, die eher
auf die Erhéhung der rationalen Gefiahrdungswahrnehmung (zum Beispiel ,,Wenn Sie Kleinkinder ha-
ben, sind diese bei Hitze besonders gefidhrdet*) oder der eher emotionalen Gefihrdungswahrnehmung
(zum Beispiel durch bildliche Darstellungen von bei Hitze leidenden Kindern) abzielt, konnen einen
Effekt auf die Erhohung des Selbstschutzverhaltens haben.

4. Geschlecht — Frauen zeigen mehr Schutzverhalten als Manner (Frage S2). Wie bereits bei der
65+Befragung zeigt sich auch hier, dass Frauen mehr Gesundheitsschutzmaf3inahmen auch hin-
sichtlich ihrer Kinder umsetzen als Manner.

Kommunikationsempfehlung: Kommunikation zum Thema Hitze und Gesundheit bei Kindern konn-
te verstdrkt Viiter abzielen, denn sie zeigen bei Hitze ein etwas geringeres Schutzverhalten gegeniiber
ihren Kindern als Frauen. Allerdings wird ihr fehlendes Schutzverhalten wahrscheinlich durch die
Miitter ausgeglichen.

2.4.2.3 Selbstberichtetes Schutzverhalten gegeniiber den Kindern und Hindernisse dieses Han-
delns

Auf die offene Frage nach den Schutzmaf3nahmen bei Hitze gegeniiber den eigenen Kindern (Fragen
10k und 11Kk) gaben 96 % der Befragten an, dass sie an heifien Tagen oder wihrend einer Hitzewelle
schon Schutzmaf3inahmen durchgefiihrt haben. Die genannten Mafinahmen und die Haufigkeit ihrer
Nennungen sind in Tabelle 42dargestellt. Die meisten Befragten, die angeben, in der Vergangenheit
schon Schutzmaf3inahmen ergriffen zu haben, nennen das Meiden der direkten Sonneneinstrahlung.
Aber auch auf das ausreichende Trinken wird von sehr vielen Befragten geachtet. Allerdings werden
die wichtigen Mafinahmen des Korper-Kiihlens, Wohnung-Kiihlens und angepasster Kleidung ledig-
lich jeweils von circa 15 % der Befragten genannt. Auffdllig ist, dass kein/e Befragte/r das zeitweilige
Aufsuchen kiihler Riume aufBerhalb der eigenen Wohnung (zum Beispiel klimatisierte Einkaufszen-
tren, Kirchen, 0.4.), die Anpassung der Dosis hitzeproblematischer Medikamente (zum Beispiel
Antihistamine) oder die Anpassung der Behandlung von hitzeproblematischen Krankheiten (zum
Beispiel Diabetes) nennt.
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Tabelle 42: Selbstberichtetes Schutzhandeln gegeniiber Kindern
Basis (100 Prozent) 480
Direkte (Mittags-)Sonne gemieden, im Schatten oder im Haus aufgehalten 86 Prozent
Darauf geachtet, dass viel/regelméafiig getrunken wird 51 Prozent
Sonnenschutzmittel aufgetragen 36 Prozent
Auf Kopfbedeckung geachtet (zum Beispiel Kappe, Miitze, (Sonnen-)Hut) 26 Prozent
Entsprechende Kleidung (zum Beispiel leichte/helle Kleidung) 16 Prozent

Die Wohnrdaume anders kiihl gehalten (zum Beispiel nur morgens/abends liiften, Rollladen 14 Prozent
runter, feuchte Tiicher aufhdngen)

Schwimmen/Baden gegangen, Planschbecken aufgestellt 10 Prozent

Den Korper anders gekiihlt (zum Beispiel durch kiihles Wasser iiber die Arme laufen lassen, | 8 Prozent
duschen)

Weniger Bewegung/kérperliche Anstrengung, 6fter hinlegen/ausruhen 5 Prozent
Leichte Kost gegeben 4 Prozent
Einen Ventilator/eine Klimaanlage genutzt 3 Prozent
Sonstiges 1 Prozent

Kommunikationsempfehlung: In der Kommunikation zur Férderung von Schutzmafinahmen ge-
geniiber Kindern durch ihre Eltern sollte auf die wichtigen Mafinahmen Kérper kiihlen, Wohnung
kiihlen und angepasste Kleidung fokussiert werden. Andererseits sollten auch solche Maf3inahmen
kommuniziert werden, die bisher nur den wenigsten bewusst sind, zum Beispiel das Aufsuchen
kiihler Raume aufierhalb der eigenen Wohnung (wichtig insbesondere dann, wenn es nicht moéglich
ist, die eigene Wohnung kiihl zu halten), die Anpassung der Dosis hitzeproblematischer Medi-
kamente sowie die Anpassung der Behandlung von hitzeproblematischen Krankheiten.

Tabelle 43: Genannte Hindernisse des Schutzhandelns gegeniiber Kindern

Basis (100 Prozent) 121
Wohnung im Dachgeschoss 17 Prozent
Wohnung zur Sonnen-/Siidseite, Sonneneinstrahlung ist zu stark 15 Prozent
Ist die Warme in Wohnung/Haus bekommt man es nicht mehr kiihl 15 Prozent
Kinder wollen nicht so oft trinken, haben keinen Durst 11 Prozent
Wohnung/Haus ist schlecht isoliert 11 Prozent
Allgemein: weil die Kinder das nicht wollen, Kinder haben ihren eigenen Kopf 11 Prozent
Bringt nichts, hat keine anhaltende Wirkung 9 Prozent
Habe keine Klimaanlage 8 Prozent
Kinder wollen drauBen spielen/toben 7 Prozent
Habe keine Rollldden/Jalousien/Vorhinge 2 Prozent
Sonstiges 2 Prozent

Um zu verstehen, wodurch die Durchfiihrbarkeitsiiberzeugungen und damit auch die Kontrollwahr-
nehmungen gemindert werden, wurde denjenigen, die die Schutzmaf3inahmen als weniger gut oder
tiberhaupt nicht durchfiihrbar eingeschétzt haben, warum sie diese Einschadtzung haben (Frage 15k).
Da nur wenige Befragte die Mafinahmen als weniger gut oder iiberhaupt nicht durchfiihrbar ein-
schitzen, liegen nur von 121 Befragten Informationen zu den von ihnen wahrgenommenen Hin-
dernissen des Schutzhandelns vor (siehe Tabelle 43). Hierbei zeigte sich — wie schon bei der
65+Befragung —, dass vor allem bauliche Gegebenheiten der Wohnung (Sonnen-/Siidseite, Dachge-
schosslage, keine Rollldden/Jalousien, schlechte Isolierung) genannt werden. Diese wohnungsbezo-
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genen Hindernisse lassen sich durch die Befragten — inshesondere dann, wenn sie Mieter sind — nur
geringfiigig beheben. Weiterhin wurde auch der Widerstand der Kinder gegeniiber den Schutzmaf3-
nahmen (insbesondere Widerstand gegeniiber dem h&ufigen Trinken) als Hindernis der Durchfiih-
rung genannt.

Kommunikationsempfehlung: In der Kommunikation zu Hitze und Gesundheit sollte zum einen auf
maoglichst einfach umsetzbare, wirksame Moglichkeiten aufmerksam gemacht werden, wie man trotz
einer sonnenexponierten und nicht isolierten Wohnung die Erwdrmung innerhalb der Wohnung reduzie-
ren kann, zum Beispiel durch Sonnenschutzfolien, die man aufen auf Fenster aufkleben kann. Zum an-
deren sollte auf die Moglichkeit aufmerksam gemacht werden, sich aufSerhalb der eigenen Wohnung
abzukiihlen. Zwei bis drei Stunden pro Tag sollten sich hitzegefiihrdete Personen an einem kiihlen Ort
aufhalten (zum Beispiel im Schwimmbad), damit sich der Korper abkiihlen kann (WHO, 2011). Es soll-
ten zudem konkrete Tipps gegeben werden, wie Widerstdnde der Kinder gegeniiber SchutzmafSnahmen
abgebaut werden kénnen, zum Beispiel durch das Bemalen und Gestalten eines eigenen Trinkbechers,
wodurch das Trinken mehr Spaf$ macht. Das Veranstalten einer ,,Badezimmerwasserspritzschlacht®,
welche den Korper kiihlt, kann eine attraktive Alternative zum DraufSen-Spielen darstellen.

2.4.2.4 Einflussfaktoren des Schutzverhaltens bei Hitze gegeniiber den eigenen Eltern

In multiplen Regressionsanalysen haben sich die folgenden Faktoren als statistisch signifikante Ein-
flussfaktoren des Schutzverhaltens bei Hitze gegeniiber den eigenen Eltern (Summenwert aus den
Antworten auf Fragen 12ea, 12eb und 12ec) herausgestellt. 31 % der Varianz im Schutzverhalten
werden durch diese Einflussfaktoren aufgeklart. Dies ist ein recht guter Wert.

1. Risikosorge (Frage 6€e). Die emotionale Risikosorge, das heif3t die Sorge um die Gesundheit der
Eltern bei Hitze, ist der starkste Einflussfaktor des Schutzverhaltens gegeniiber den Eltern. Zwar
ist die Risikosorge hoch mit der eher rationalen Risikowahrnehmung und der Erinnerung an ne-
gative Gesundheitseffekte bei vergangenen Hitzeextremen verbunden, schlie3t man diese Fakto-
ren aber mit in die multiplen Regressionsanalysen mit ein, verschlechtert sich die aufgeklarte Va-
rianz im Selbstschutzverhalten. Dies ist ein Hinweis darauf, dass es vor allem der direkte Einfluss
der emotionalen Risikosorge ist, der das Schutzverhalten auslost. Rationale Risikowahrneh-
mungsaspekte und die Erinnerung an negative Gesundheitseffekte durch Hitzeextreme in der
Vergangenheit spielen in der Auslésung von Schutzverhalten eine nur mittelbare Rolle.

Kommunikationsempfehlung: Zur Erhohung des Schutzverhaltens gegeniiber den Eltern sollte
insbesondere auf emotionale Aspekte abgezielt werden (zum Beispiel durch bildliche Darstellungen
von bei Hitze leidenden dlteren Menschen).

2. Wahrgenommene personliche Norm / Verantwortung (Frage 18be). Je mehr die Befragten eine
personliche Norm beziehungsweise Verantwortung zum Schutzhandeln gegeniiber ihren Eltern
wahrnehmen, desto mehr Schutzverhalten zeigen sie. Im Gegensatz dazu hat die Wahrnehmung
einer sozialen Norm zum Schutzverhalten gegeniiber den Kindern (Frage 18ae) einen geringeren
Einfluss auf das Schutzverhalten. Die Wahrnehmung einer sozialen Schutznorm trégt zur Ent-
wicklung der Wahrnehmung einer persénlichen Norm bei (was an der Korrelation von .42 zwi-
schen personlicher und sozialer Norm erkennbar ist), erklart diese aber nicht vollstiandig.

Kommunikationsempfehlung: In der Kommunikation ist es stets schwierig, auf normative Vorstel-
lungen Bezug zu nehmen beziehungsweise zu versuchen, diese aufzubauen. Hier wird schnell ein
»moralische Zeigefinger“ wahrgenommen und Widerstand gegeniiber der Kommunikation beziehungs-
weise den Kommunikatoren entsteht. Nichtsdestotrotz kann mit niedrigschwelligen moralischen Bot-
schaften versucht werden, zu der Ausbreitung einer persénlichen Schutznorm beizutragen und dadurch
das Schutzverhalten gegeniiber den Eltern zu stdrken.
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3. Wahrnehmung, dass die Eltern ausgesprochene Empfehlungen zum Gesundheitsschutz befolgen
(Frage 14e). Je starker die Befragten davon iiberzeugt sind, dass sich ihre Eltern an die von ihnen
ausgesprochenen Empfehlungen zum Gesundheitsschutz bei Hitze halten, desto mehr sprechen
sie derartige Empfehlungen auch aus. Interessant ist, dass die Einschitzungen von der Wirksam-
keit der Schutzhandlungen (zum Beispiel die Einschéitzung, wie wirksam das Kiihlen der Woh-
nung ist, um negative Gesundheitseffekte zu verhindern) keinerlei Einfluss auf das Aussprechen
von entsprechenden Empfehlungen hat. Das heifdt: Selbst wenn die Befragten von der Unwirk-
samkeit einer Schutzhandlung iiberzeugt waren, wiirden sie sie dennoch aussprechen, wenn sie
sich um ihre Eltern sorgen, eine personliche Verantwortung zum Schutz ihrer Eltern wahrneh-
men und glauben, dass sich ihre Eltern an die Empfehlung halten wiirden.

Kommunikationsempfehlung: Kommunikation kann kaum dazu beitragen, Einschditzungen anderer
Menschen (hier: Einschdtzungen der Kinder davon, inwieweit ihre Eltern ihren Empfehlungen und Rat-
schldge folgen) zu verdndern. Einschdtzungen anderer Menschen werden durch personliche Erfahrun-
gen mit diesen Menschen verdindert. Insofern kann Kommunikation auf den hier identifizierten Einfluss-
faktor des Selbstschutzhandelns nur begrenzt einwirken. Kommunikation kann jedoch dazu ermutigen,
diese Erfahrungen zu machen, zum Beispiel durch die Botschaft ,,Machen Sie Ihren Eltern ruhig Vor-
schldge zum Gesundheitsschutz bei Hitze — vielleicht halten sie sich ja tatsdchlich daran ;-)“.

2.4.2.5 Selbstberichtetes Schutzverhalten gegeniiber den Eltern und Hindernisse dieses Handelns

Auf die offene Frage nach den Schutzmaf3nahmen bei Hitze gegeniiber den eigenen Eltern (Fragen
10e und 11e) gaben lediglich 29 % der Befragten an, dass sie an heif3en Tagen oder wihrend einer
Hitzewelle schon Schutzmafinahmen durchgefiihrt haben. Die genannten Maf3inahmen und die Hau-
figkeit ihrer Nennungen sind in Tabelle 44 dargestellt. Die meisten Befragten haben gegeniiber ihren
Eltern die Empfehlungen ausgesprochen, die Sonne zu meiden sowie viel und regelmaf3ig zu trinken.
Allerdings werden die wichtigen Mafinahmen des Kérper-Kiihlens, Wohnung- Kiihlens und ange-
passter Kleidung sehr viel weniger hiufig genannt. Auffallig ist auch hier, dass kein/e Befragte/r das
zeitweilige Aufsuchen kiihler Raume auflerhalb der eigenen Wohnung (zum Beispiel klimatisierte
Einkaufszentren, Kirchen, 0.4.), die Anpassung der Dosis hitzeproblematischer Medikamente (zum
Beispiel Entwéasserungstabletten) oder die Anpassung der Behandlung von hitzeproblematischen
Krankheiten (zum Beispiel Diabetes) empfiehlt.

Tabelle 44: Selbstberichtetes Schutzhandeln gegeniiber Eltern
Basis (100 Prozent) 144
Direkte (Mittags-)Sonne meiden, im Schatten oder im Haus aufhalten 53 Prozent
Viel/regelmaBig trinken 53 Prozent
Weniger Bewegung/kérperliche Anstrengung, 6fter hinlegen/ausruhen 19 Prozent

Die Wohnrdume anders kiihl gehalten (zum Beispiel nur morgens/abends liiften, Rollladden 11 Prozent
runter, feuchte Tiicher aufhdngen)

Kopfbedeckung (zum Beispiel Kappe, Miitze, (Sonnen-)Hut) 7 Prozent
Schwimmen/Baden gegangen, Planschbecken aufgestellt 4 Prozent
Den Korper anders kiihl halten (zum Beispiel durch kiihles Wasser iiber die Arme laufen 3 Prozent
lassen, duschen)

Sonnenschutzmittel aufgetragen 3 Prozent
Einen Ventilator/eine Klimaanlage nutzen 3 Prozent
Leichte kost 3 Prozent
Entsprechende Kleidung (zum Beispiel leichte/helle Kleidung) 1 Prozent
Sonstiges 3 Prozent
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Kommunikationsempfehlung: In der Kommunikation zur Forderung von SchutzmafSnahmen gegen-
iiber Eltern durch ihre Kinder sollte auf die wichtigen Mafsnahmen Kérper kiihlen, Wohnung kiihlen und
angepasste Kleidung fokussiert werden. Andererseits sollten auch solche MafsSnahmen kommuniziert
werden, die bisher nur den wenigsten bewusst sind, zum Beispiel das Aufsuchen kiihler Rdume au-
ferhalb der eigenen Wohnung (wichtig insbesondere dann, wenn es nicht moglich ist, die eigene
Wohnung kiihl zu halten), die Anpassung der Dosis hitzeproblematischer Medikamente sowie die An-
passung der Behandlung von hitzeproblematischen Krankheiten.

Um zu verstehen, warum nur so wenige Befragte ihren Eltern Empfehlungen zum Gesundheitsschutz
bei Hitze gegeben haben, wurde Frage 15e gestellt: ,,Und warum haben Sie IThrem Vater/Threr Mutter
nicht alle drei MaBnahmen empfohlen?“ Diese Frage wurden denjenigen gestellt, die mindestens

eine der drei erhobenen Maflnahmen ,,eher nicht“ oder ,,iiberhaupt nicht“ empfohlen hatten. Der
weit tiberwiegende Teil der Befragten antworteten auf diese Frage mit der Begriindung, dass ihre
Eltern noch fit genug (und damit nicht hitzeanfillig) seien beziehungsweise die Schutzmafinahmen
von sich aus durchfiihren wiirden, ohne dass es weiterer Aufforderungen bediirfe (siehe Tabelle 45).

Tabelle 45: Begriindung fiir geringes Schutzhandeln gegeniiber Eltern

Basis (100 Prozent) 413

Ist noch fit, macht das selbst/von sich aus 68 Prozent
Kennt die Maf3nahmen, weif3 das alles 22 Prozent
Jemand anderes achtet darauf (zum Beispiel das andere Elternteil oder Geschwister) 11 Prozent
Wohnt nicht in der Nahe 6 Prozent
Wiirde keine Ratschldge annehmen, ldsst sich nichts sagen 5 Prozent
Keinen/kaum noch Kontakt zu diesem Elternteil 2 Prozent
Sonstiges 6 Prozent

Kommunikationsempfehlung: In der Kommunikation zu Hitze und Gesundheit gegeniiber den Kin-
dern von Menschen iiber 65 sollte hervorgehoben werden, dass die Hitzeanfdlligkeit allein durch das
Alter steigt. Selbst wenn ein dlterer Mensch noch korperlich fit ist, ist er anfdlliger gegeniiber Hitze als
ein jiingerer Mensch. Die Fiihigkeit des Korpers zur Wirmeregulation nimmt ab einem Alter iiber 60 ab.
Dies sollte den Kindern von dlteren Menschen und auch den dlteren Mensch selbst deutlich gemacht
werden.
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2.5 AP5: Kommunikationskonzept zum Umgang mit Extremereignissen
2.5.1 Zielsetzung
2.5.1.1 Zielgruppen

Die folgenden beiden Zielgruppen wurden fiir die Kommunikationskampagne in mehreren Projekt-
treffen definiert8. Sie werden in den folgenden Textpassagen kurz erldutert:

Abbildung 9: Zielgruppen

Primére Sekundire
Zielgruppe Zielgruppe

Multiplikatoren

Generation 65+
Berlin

mobile immobile Hausérzte
Senioren Senioren Seniorenverbinde
Kirchen

Wohifahrt
Seniorensportverbénde
Apotheken

2.5.1.2 Primadre Zielgruppe: Senioren 65+

In der Zielgruppe der +65 Generation gibt es in sich noch einmal eine Unterscheidung. So zeigen Se-
nioren, die noch eine Familienanbindung haben, eine gréf3ere Aktivitit in der Gestaltung ihrer Zeit.
Sie engagieren sich deutlich mehr ehrenamtlich, zeigen eine hiufigere Reisetitigkeit auf und neh-
men gesellschaftliche und kulturelle Angeboten haufiger wahr als Senioren ohne Familienanbin-
dung.

Gesundheit

Laut der Gemeinschaftsstatistik LEBEN IN EUROPA (EU-SILC) sind die deutschen Senioren auch
iiberdurchschnittlich zufrieden mit ihrem gesundheitlichen Zustand. Die relativ positive Einschit-
zung hingt mit der guten gesundheitlichen Versorgung in Deutschland zusammen. Allerdings nimmt
diese Einschitzung mit hGherem Alter ab. Ab 75 Jahren haben dltere Menschen mit zunehmenden
gesundheitlichen Problemen zu rechnen, die sie in ihrer Aktivitit einschranken. Davon betroffen
sind haufiger Frauen als Médnner.

Extremwetterereignisse

Insbesondere die alleinstehenden alten Menschen ohne Betreuung der 65+ Generation wies im Hitze-
sommer von 2003 die hochste Mortalitdt auf. Sie verfiigen iiber ungeniigendes Wissen, um sich pra-
ventiv vor den Auswirkungen von Extremwetterereignissen, zum Beispiel vor extremer Hitze ausrei-
chend zu schiitzen. Laut der UBA Pilotstudie in Niedersachsen passen sich alleinstehende alte Men-

48 Vgl. Zielgruppenanalyse
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schen zwar in ihrem Verhalten an Extremwettersituationen an. Sie ergreifen jedoch nicht zusadtzliche
Mafinahmen, wie zum Beispiel héhere Fliissigkeitsaufnahme bei hohen Temperaturen.

2.5.1.3 Sekunddre Zielgruppe: Multiplikatoren aus dem sozialen Umfeld

Multiplikatoren, die im Zusammenhang mit der Zielgruppe in Frage kommen, sind Hausarzte und
Apotheken. Es ist ein Anliegen ihrer tdglichen Arbeit, die Gesundheit ihrer Patienten und Kunden zu
schiitzen. Altere Patienten gehen aufgrund der zunehmenden altersbedingten Krankheiten hdufiger
zum Arzt sowie in die Apotheke. Diese Akteursgruppen stehen damit im hdufigen, persénlichen Kon-
takt mit der Zielgruppe. Hausarzte und Apotheken sind damit ein glaubwiirdiger und wichtiger Mul-
tiplikator, um Praventionsmaf3inahmen zu kommunizieren.

Dazu gehoren:

» Seniorenverbande

» Kirchen
» Wohlfahrtsverbinde
» Medien

» Seniorensportverbdnde
» Apotheken
» Allgemeinmediziner

2.5.1.4 Kommunikationsziele
Die folgenden Ziele sollen in der Umsetzung der Kampagne erfiillt werden:

» eine Bewusstseinswerdung fiir die eigene Verantwortung, die Risikowahrnehmung (,,ich bin von
Hitze betroffen®) und eigene Handlungsspielraume im Umgang mit dem Extremereignis Hitze,
zum einen bei den alten (alleinstehenden) Menschen und dem sozialen Umfeld sowie bei relevan-
ten Multiplikatoren

» Sensibilisierung fiir Notfallvorsorge: Vermeidung von Schiaden und Beeintrachtigungen an Leib
und Leben, zum Beispiel durch das Bereithalten von Erste-Hilfe-Ausriistung, Auswahl der ent-
sprechenden Kleidung, Vermeidung von Risikopladtzen bei Extremwetterereignissen (schattige
Plitze aufsuchen etc.), ausreichende Aufnahme von Fliissigkeit

» Verbesserung der Informationslage zum Extremereignis Hitze, um eigene Aktivitdten der ver-
schiedenen Akteure zu ermoglichen

» Angebot von Unterstiitzung, um eigenen Beitrag zur Eigenvorsorge zu leisten

» Solidaritéit fordern (Einkaufshilfe, Abholservice etc.) und gesellschaftlichen Diskus dazu ansto-
BBen

2.5.1.5 Zielgebiet

Um einen messbharen Output zu erzielen, wurde ein regionaler/ lokaler Fokus der Kampagne gelegt.
Beim Thema extreme Hitze erlangen vor allen Dingen urbane Raume, die sich bei extrem hohen
Temperaturen durch die enge Bebauung stirker erwdrmen, eine grof3ere Bedeutung als der landliche
Raum. Berlin wurde als Pilotregion gemeinsam mit dem Umweltbundesamt ausgewdhlt.

Laut einer Studie in Kooperation mit dem PIK“® liegt das urbane Hitzepotenzial vornehmlich inner-
halb des S-Bahn Rings in Berlin. Grund hierfiir ist die Kombination aus Versiegelung, Bauvolumen

49 Protze, N. (2010) : Die rdumliche Auspriagung der Hitzevulnerabilitét stidtischer Bevilkerung im Rahmen des globalen
Klimawandels am Beispiel Berlins. Berlin
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pro m2 bzw. Bebauungsdichte und Anteil an Asphalt und Beton je Blockfldache. Innerhalb des S-Bahn
Rings sind im nordlichen Mitte, stlichen Charlottenburg-Wilmersdorf und im siidlichen Kreuzberg.

2.5.1.6 Kampagnenzeitraum

Deutschland war in den letzten Jahrzehnten vor allen Dingen in den Monaten Juni bis August von
extremer Hitze betroffen. Die Kampagne sollte demnach bereits im Mitte April/ Mai beginnen, um die
vulnerablen Gruppen fiir die Eigenvorsorge zu sensibilisieren.

2.5.2 Kommunikationsstrategie

Die folgenden Absatze werden die strategischen Leitideen, Fokusthemen sowie Kernbotschaften er-
lautert, welche die Kampagne in der Konzeption und Umsetzung der Kommunikationsinstrumente
geleitet und den entsprechenden Mix aus Kommunikationsmafinahmen bestimmt haben.

2.5.2.1 Leitidee

Die Kampagne zum Extremereignis Hitze sollt die Generation 65+ in Berlin sensibilisieren, Risiko-
wahrnehmung und -vorsorge zu scharfen, Selbstschutzverhalten zu aktivieren und Solidaritat in der
Gruppe der 65+ und deren Umfeld zu stdarken.

Tabelle 46: Strategische Leitideen

Strategische Leitidee Erlduterung

Differenzierung der Ziel- Im Sinne der Effizienz und der Einsatz der Kommunikationsmittel soll sich die Kampagne
gruppe 65+: insbesondere an Personen richten, die der Generation der 65+ angehdéren. In der Zielgrup-
pe der Generation +65 gibt es in sich noch einmal eine Unterscheidung. So zeigen Senio-
ren, die noch eine Familienanbindung haben, eine gréf3ere Aktivitdt in der Gestaltung ihrer
Zeit. Sie engagieren sich deutlich mehr ehrenamtlich, zeigen eine haufigere Reisetatigkeit
auf und nehmen gesellschaftliche und kulturelle Angeboten hdufiger wahr als Senioren
ohne Familienanbindung.

Die Zielgruppe ist in sich aber nicht homogen, sondern kann zwischen mobile und nicht
mobile Senioren unterschieden werden:

Mobile Senioren: Nehmen aktivam gesellschaftlichen Leben teil.

Immobile Senioren: Nehmen nicht am gesellschaftlichen Leben teil, sondern leben zuriick-
gezogen in ihrer Wohnung.

Verantwortung statt Be- Die Generation der 65+ soll in die Verantwortung genommen anstatt bevormundet zu wer-
vormundung: den. Dies bedeutet, dass in der Ansprache der Zielgruppe, insbesondere ihre Verantwor-
tung adressiert wird - fiir sich selbst aber auch fiir Ihre Familienmitglieder, Freunde und
Nachbarn. Informationen zum Thema extreme Hitze miissen so aufbereitet werden, dass die
Betroffenen selbst aufgerufen werden, selbst durch ihr entsprechendes Handeln als Vorbild
zu agieren und ihr soziales Umfeld an entsprechende Verhaltensma3nahmen zu erinnern.
Die mobilen Senioren zudem als Botschafter fiir die Kampagne aktiviert werden kénnen.
Gleichaltrige sind oft bei altersspezifischen Themen und Problemen die wichtigsten Ge-
sprdachs- und Bezugspartner auflerhalb der Familie — insbesondere dann, wenn sie der
gleichen sozialen Gruppe angehdren. Wertorientierungen, Regeln oder Einstellungen dh-
neln sich. Somit konnte neben der Kommunikation durch Sozialdienstleister auch durch
gleichaltrige, mobile Senioren der Zugang zu den alleinstehenden, alten Menschen erleich-
tert werden.

Aufteilung der Kampagne | Aufgrund des finanziellen Etats ist eine Bespielung der Zielgruppe nicht iiber den gesamten
in Phasen Zeitraum der Kampagne zu ermdéglichen. Auch in Hinblick auf die verschiedenen Vorsorge-
mafinahmen zur Sicherung der menschlichen Gesundheit ist eine Aufteilung der Kommuni-
kationsmaBBnahmen in Phasen sinnvoll. Folgende Aufteilung schldgt adelphi vor:

Phase: Vorbereitung der Kampagne (November-Februar)

Phase: Implementation eines Hitzenetzwerkes (April / Mai)

Phase: Information zu VorsorgemaBnahmen (Mai / Juni)/ Scharfung der Risikowahrneh-
mung und -sorge

Phase: Aktivierung — Tipps wahrend der Hitzeperioden

Phase: Evaluation
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Strategische Leitidee Erlduterung

Eine Ubersicht zur Aufteilung der Kommunikationsmanahmen folgt unten.

Aufbau eines Hitzenetz- Um die Zielgruppe effizient zu erreichen, erfolgt die Kommunikation mafigeblich iiber Mul-
werkes tiplikatoren, die sich im Lebensumfeld der Zielgruppe befinden. Die Multiplikatoren sollen
sich in einem “Hitzenetzwerk” zusammenschlieen, um vor und wahrend extremer Hitze-
wellen die Generation der 65+ {iber verschiedene Kommunikationskandle zu erreichen. Wie
unter 2.1.2 ausgefiihrt zahlen die folgenden Akteure zu den relevanten Multiplikatoren:
Seniorenverbdnde

Kirchen

Wohlfahrtsverbdnde

Medien

Seniorensportverbdnde

Tonalitat der Kommunika- | Fokus auf dialogorientierte und erfahrungsnahe Kommunikationsinstrumente, die in ihrer
tion Tonalitdt positiv, humorvoll und innovativ sind.

Mediamix Die Konzeption der Kampagne verfolgt den Einsatz verschiedener Kommunikationsmedien
und verbindet dabei Off- und Onlinekommunikation miteinander. Es ist darauf zu achten,
dass die Kommunikationsinstrumente auch untereinander verlinkt sind.

Bevor im Einzelnen auf die Kommunikationsinstrumente eingegangen wird, werden zunachst die
Fokusthemen sowie die Kernbotschaften der Kampagne erortert, um die Kommunikation auch inhalt-
lich einzubetten.

2.5.2.2 Fokusthemen der Kampagne

Im Fokus der Kampagne standen durch die oben genannte Zielstellung drei Themen, die durch alle
Kommunikationsinstrumente und Kandle bespielt werden sollen:

» Risikowahrnehmung und -sorge
» Selbstschutzverhalten
» Solidaritat

In der folgenden tabellarischen Darstellung werden die Fokusthemen kurz erlautert und entspre-
chende Kernbotschaften formuliert:

Tabelle 47: Fokusthemen

Fokusthema Erlduterung

Risikowahrnehmung und - | Erfahrungsnahe Kommunikation zur Erhéhung der Risikowahrnehmung und -vorsorge:
vorsorge negative Gesundheitseffekte von Hitzeextremen in der Vergangenheit beziehungsweise die
Erinnerung daran war der weitaus stdrkste Einflussfaktor der Risikowahrnehmung in der
KommEx Auswertung der 65+ Befragung.

Die Kommunikation von Klimawandel und Hitzeextremen im regionalen Kontext tragt eben-
falls zu einer erhohten Risikowahrnehmung bei. Je mehr Befragte der KommEx-Befragung
wahrnehmen, dass sich das Klima in ihrer Region verdandert und die Hitzeextreme zuneh-
men, desto hdher war die Risikowahrnehmung und -vorsorge. In der Kampagne muss dem-
zufolge auf die Zunahme der Hitzeextreme in Berlin eingegangen werden.

Fokussierung auf untere Bildungs- und Einkommensschichten der 65+ Generation: Sie sind
in der Kommunikation zum Thema Hitze starker zu beriicksichtigen, da sie aufgrund ihrer
schlechten Wohnverhiltnisse (schlecht isolierte Wohnungen) objektiv gefahrdeter sind als
obere Bildungs- und Einkommensschichten.

Anregung eines offentlichen Diskurses tiber Gesundheitsgefahren und Selbstschutzmaf3-
nahmen. Laut der KommEx-Befragung spielen insbesondere Gleichaltrige wie auch Haus-
drzte eine grof3e Rolle, um zur Erh6hung der Risikowahrnehmung beizutragen. Ebenso
sollten die Medien Informationsvermittler zu Hitze und Gesundheit eingebunden werden.

Selbstschutzverhalten Verkniipfung von Informationen zu Selbstschutzverhalten bei Erkrankungen und Medika-
menten, die bei Hitze gesundheitliche Probleme verursachen. Informationen sollten so
kommuniziert werden, dass die Notwendigkeit zum verstarkten Selbstschutzhandeln deut-
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Fokusthema Erlduterung

Solidaritat

lich wird.

Kommunikation von der Wirksamkeit und der persénlichen Durchfiihrbarkeit von Selbst-
schutzmafinahmen darstellen: zudem muss gezeigt werden, dass man sich einfach und
schnell selbst helfen kann, indem man auf bestimmte Dinge achtet.

In der Kommunikation von SelbstschutzmaBnahmen sollten zum einen wichtige Manah-
men, wie viel trinken, Wohnung und Korper kiihlen enthalten sein, wie auch Malnahmen,
die weniger bewusst sind, wie zum Beispiel Aufsuchen kiihler Rdume, Anpassung der Dosis
hitzeproblematischer Raume beriicksichtigt werden.

Mangelnde Solidaritdt beziehungsweise Hilfsbereitschaft medial thematisieren: Von den
KommEx-Befragten, die sich bei Hitze Unterstiitzung gewiinscht haben, haben 25 % ange-
geben, dass sie diese nicht erhalten haben.

Uberwindung des Solidaritdtsdefizits, indem Betroffene zu Handelnden werden: iltere
Menschen konnen als Unterstiitzer bei Hitzewellen angesprochen werden, unter der Bedin-
gung, dass man sie nicht tiberfordert. 78 % der KommEx-Befragten stimmten der Aussage
voll und ganz beziehungsweise eher zu, bei Hitze dazu bereit zu sein, auf die Gesundheit
von anderen dlteren Personen in ihrem Umfeld zu achten.

Férderung und Herstellung von persdnlichen Kontakten: persénliche Kommunikation ist
deutlich einflussreicher fiir Verhaltensdnderung als nicht personliche Kommunikation.
Gleichaltrige Bekannte und Freunde konnen ebenso wie ehrenamtlich organisierte Be-
suchs- und Abholdienste in die Kampagne als aktivierende Multiplikatoren eingebunden
werden.

2.5.2.3 Kernbotschaften

Die folgenden Inhalte der Kernbotschaften sollten mit Blick auf die Zielstellung der Kampagne trans-

portiert werden.

Tabelle 48:

Kernbotschaften

Kernbotschaft

Durch den Klimawandel ist
eine Zunahme und Intensi-
vierung von Extremwetter-
ereignissen zu erwarten.

Hitzewellen sind Extrem-
wettererscheinungen

Besonders in Innenstadten
und Ballungsraumen kann

extreme Hitze sich gesund-
heitsgefahrdend auswirken

Demografischer Wandel
wirkt sich auf die Gesund-

heitsrelevanz von Hitzewel-

len aus

Individuell kénnen die
Gefahren durch Hitze ab-
hangig von der personli-
chen Situation stark variie-
ren.

Erlduterung

Auf der Basis aktueller Klimamodellierungen erscheint es als relativ wahrscheinlich, dass
der Trend der bisherigen Klimaerwarmung auch zukiinftig zu einem weiteren Anstieg der
Jahresmitteltemperatur sowie zu einer steigenden Anzahl heiBer Tage im Sommer, das
heif}t mit einem Tagestemperaturmaximum von iiber 30°C, und zu langer anhaltenden Hit-
zeperioden fiihren kann.

welche die Gesundheit belasten kdnnen. Hitzewellen sind eine Form von Extremwetterer-
scheinungen, welche ein bedeutendes Gesundheitsproblem von iiberregionaler Bedeutung
darstellen. Dies zeigte zum Beispiel der Sommer 2003 fiir Westeuropa und Deutschland.
Auf Grund kleinrdumiger, lokaler Besonderheiten (zum Beispiel Innenstéddte
/Ballungsrdume mit einem hohen Versiegelungsgrad, ohne Frischluftschneiden und Griin-
zonen) konnen sich Hitzewellen fiir Teile der dort lebenden Bevélkerung als besonders
gesundheitsgefahrdend auswirken.

Besonders in Innenstddten und Ballungsrdaumen wirken sie sich gesundheitsgefahrdend
dltere, pflegebediirftige Menschen aus, wenn sie keine VorsorgemaBnahmen treffen.

Die Gesundheitsrelevanz von Hitzewellen wird mit dem wachsenden Anteil dlterer Bevolke-
rung in unserer Gesellschaft zunehmen.

Insbesondere betroffen sind:

»  Altere Menschen, da sie weniger schwitzen und ein vermindertes Durstgefiihl haben

»  Sduglinge und Kleinkinder, da die Temperaturregulation ihres Korpers noch nicht
ausgereift ist

»  Menschen mit chronischen Erkrankungen, zum Beispiel von Herz/ Kreislauf, Atemwe-

gen/ Lunge/Nervensystem/ Psyche, Nieren
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Kernbotschaft Erlduterung

»  Akute Erkrankte, zum Beispiel mit Durchfall, Fieber

»  Menschen, die bestimmte Medikamente einnehmen, welche die Austrocknung be-
schleunigen und die Temperaturregulation stéren, zum Beispiel Schlafmittel,,
Antihistaminika, Psychopharmaka, Entwadsserungstabletten, blutdrucksenkende Mittel

>  Personen, die regelméflig Alkohol und Drogen konsumieren

»  Menschen mit Ubergewicht oder Untererndhrung

»  Personen, die korperlich schwer arbeiten oder intensiv Sport betreiben

» Schwangere Frauen

>  Obdachlose

Es ist leicht und wirksam »  Viel und regelmiBig trinken, auch wenn man keinen Durst verspiirt
sich zu schiitzen! (verbun-

den mit den einzelnen

Punkten sollten konkrete
praktische Tipps vermittelt | >  Weite, leichte, helle und atmungsaktive Kleidung

» Leichtes, kiihles und frisches Essen
»  Korper schonen und kiihlen

werden) »  Wohn- und Arbeitsraume kiihl halten

Schutz beginnt vor einer »  Hitzeschutz fiir die Wohnung (Aufkleben von Hitzeschutzfolien, Anbringung von Au-

Hitzeperiode! Renjalousien)

» Im Friihling bereits drztlichen Rat einholen, ob bei Hitze die Medikamenteneinahmen
gedndert werden muss

»  Packungsbeilage bei Medikamenten beachten: Sie miissen teilweise kiihl gelagert
werden, damit sie ihre Wirkung nicht verlieren

»  Besprechen von Vorsorgemafinahmen bei Hitze im Familien- und Freundeskreis

2.5.3 Kommunikationsinstrumente

Uber eine Informationskampagne, die Instrumente der klassischen PR verbunden mit Kommunikati-
onsmafinahmen aus den Bereichen der Print, Online und der Eventkommunikation verbindet, sollte
eine grof3tmogliche Anzahl der Menschen iiber 65+ erreicht werden und zur Vorsorge animiert wer-
den. Im Folgenden werden die fiir die Kampagne angedachten Kommunikationsinstrumente ausfiihr-
lich erldutert, bevor im nachsten Kapitel die tatsdchlich umgesetzten Kommunikationsmafinahmen
erortert werden.

2.5.3.1 Konzeption der Corporate Identity

Fiir den einheitlichen Auftritt der Kampagne war die Findung eines Corporate Designs in Form eines
Kreativkonzeptes notwendig. Gemeinsam mit einer Agentur sollte der Claim, das Design, ein Kam-
pagnenlogo sowie die Bildwelt entwickelt werden. Alle Kommunikationsinstrumente folgten in ihrer
Kreation dem Corporate Design.

2.5.3.2 Installation eines Hitzenetzwerks

Fiir den Erfolg der Kampagne war es notwendig, Partner zu gewinnen. Sie sollten mafdgeblich als
Multiplikatoren auf die Zielgruppe der 65+ Generation gewonnen werden. Wie oben bereits skizziert,
war es das Ziel, dass die Informationen an die Zielgruppe der 65+ méglichst breit gestreut werden
und sie durch die Distribution und Initiierung von Aktivitaten auf allen Kanilen erreicht werden.
Zusammenfassend waren die folgenden Leistungen der Partner denkbar:

» Informationsmaterialien verteilen
» Verlinkung auf der Website
» Journalistische Beitrage in den eigenen Medien
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» Eigene Initiativen in die Kampagne integrieren (Einkaufshilfen, Abholservice, Kaffeekranzchen
und Skatrunden)

Dafiir sollte ein Hitzenetzwerk aus Berliner Akteuren installiert werden, das orchestriert die Kernbot-
schaften der Kampagne sendet. Dariiber hinaus wurde durch diesen Zusammenschluss, eine gewisse
Verbindlichkeit und Langlebigkeit geschaffen.

Als Gegenleistung war angedacht, die Multiplikatoren auf der Webseite, in den Printmedien (Hitze-
knigge) sowie in der Medienarbeit zu benennen.

2.5.3.3 Ansprache der potenziellen Partner

Die Ansprache der Partner erfolgte in einem zweistufigen Prozess: Versand der Anschreiben via E-
Mail sowie anschlief3ender personlicher Ansprache per Telefon respektive Treffen vor Ort. Um die
Kapazitdten des Projektteams effizient einzusetzen, empfahl adelphi eine Priorisierung der potenziel-
len Partner vorzunehmen. Entscheidende Kriterien in Bezug auf die Erreichung der Zielgruppe der
Angehorigen der 65+ Generation waren dabei:

» relevante Verteilungskanéle

» Reichweite

» Zugriff auf Mitglieder (insbesondere bei Verbanden relevant)
» Ahnliche, durchgefiihrte Initiativen und Aktivititen

In der Recherche hatte adelphi die folgenden potenziellen Akteure identifiziert:

Tabelle 49: Apotheken

Apotheken Erlduterung

Apothekerkammer Berlin Zahlen:

Kammermitglieder: 4.943 (2013)

Offentliche Apotheken: 858

Tatigkeitsbereiche der Kammermitglieder

1.180 Rentner sind Kammermitglieder. Diese hatten ggf. den Sachverstand beziehungswei-
se sind fiir unser Thema empfanglich. Ggf. kommt man tiber diese, auch an weitere Senio-
ren.

Ansprechpartner

LittenstraBBe 10, 10179 Berlin

Tel. 030 31 59 64-0

Fax 030 31 59 64-30

http://www.akberlin.de/kammer/ansprechpartner.html

Ubersicht aller Berliner Apotheken. Es kann nach Bezirken oder Postleitahlen gesucht
werden. Adressen konnen leicht abgegriffen werden.
http://www.akberlin.de/apothekenfinder.html

Zudem konnten tiber die Apothekerkammer auch die Apotheken angesprochen werden,
zum Beispiel iiber Mitgliederverzeichnisse, Rundschreiben, Newsletter etc.

Die Apothekerkammer informiert mit dem vierteljahrlich erscheinenden Rundschreiben alle
Mitglieder {iber die Arbeit der Gremien, iiber aktuelle berufspolitische Themen und phar-
mazeutische Fachthemen. Schwerpunktthemen werden vertieft dargestellt. Im Rundschrei-
ben finden Sie auch das komplette Angebot an Fort- und Weiterbildungsveranstaltungen.
ZUM BEISPIEL bietet die Kammer folgendes an: 09.05.2015 | WB-Sem. C.2 Kommunikation
(mit Patienten, Arzten und Pflegekriften), 8h — geht zwar in dem Fall um etwas anderes,
aber unser Thema konnte sich auch dort platziert werden.

Neben dem Rundschreiben hat der elektronischer Informationsdienst Newsletter Kammer
aktuell immer mehr an Bedeutung gewonnen. Fester Bestandteil sind die Notdienstnach-
trage.

BerlinFinder: Apotheken Hier kann nach Apotheken in den Stadteilen gefiltert werden.
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Apotheken

http://www.berlin.de/speci
al/gesundheit-und-

beau-
ty/adressen/apotheke/

Tabelle 50:

Arzte

Erlduterung

Arzte Erlduterung

Medizin Praxis Berlin
http://www.medizin-
praxis-berlin.com/

BerlinFinder: Arzte

Das offizielle Hauptstadt-
portal (berlin.de)
http://www.berlin.de/spe
cial/gesundheit-und-
beau-
ty/adressen/allgemeinme
diziner/

Kassenarztliche Vereini-
gung Berlin
http://www.kvberlin.de/6
Oarztsuche/index.html

Gesundheitsamter Berlin

Umweltmedizinische
Beratungsstellen
der Gesundheitsamter

Tabelle 51:

Sehr gut gegliedert nach Bezirken, Fachrichtungen (in den Bezirken) Es kénnen alle Kon-
taktdaten abgerufen werden.

Suche nach Allgemeinmedizinern, aber auch nach allen Fachrichtungen.
Die Suche kann gefiltert werden nach Stadteilen

In diesem Arzteverzeichnis finden sich nahezu alle ambulant téitigen Arzte in Berlinauch mit
Informationen zu ihren Qualifikationen.
Die Suche kann nach Fachgebieten, Schwerpunkten und Stadteilen gefiltert werden.

Links zu allen Gesundheitsdmtern
Diese bieten eine Reihe von Informationen, bspw. auch zu Infektions-, Katastrophen- und
umweltbezogener Gesundheitsschutz

Geben Informationen bei gesundheitlichen Beschwerden oder Beeintrdachtigungen durch
Umweltschadstoffe wie Schimmelpilze, sog. Wohngifte, Feinstaub. Kostenfreie telefonisch
Beratung oder nach Terminvereinbarung.

Beispielsweise: http://www.berlin.de/ba-charlottenburg-
wilmersdorf/verwaltung/aemter/gesundheitsamt/umweltmedizinische-beratungsstelle/

Senioreneinrichtungen

Senioreneinrichtungen Erlduterung

Amter fiir Soziales der
Bezirksamter

Berliner Pflegestiitzpunk-
te
http://www.berlin.de/pfl
ege/pflegestuetzpunkte/
http://www.pflegestuetzp
unkteberlin.de/index.php
/profil/welche-
information-und-beratung

Beispielsweise Mitte:

Seniorenvertretung:

Hier scheint es Potenzial zu geben, aber folgenden Mitteilung der Webseite zeigt auch,
dass es an Personal mangelt.

»Wir, die Mitglieder der Seniorenvertretung Mitte, suchen Ihre Unterstiitzung! Wenn Sie
tiber 60 sind, irgendwo in Alt-Mitte wohnen und Lust haben, sich in die Gestaltung der
Politik des Stadtbezirkes fiir dltere Menschen einzubringen, bitten wir Sie dringend um lhre
Mitarbeit. Laut Gesetz sollten wir 13-17 Personen sein, mit derzeit neun und nicht ei-
nem/einer einzigen aus dem alten Stadtteil Mitte sind wir zu wenig, um unsere vielfaltigen
Aufgaben in den ndchsten vier Jahren wirksam und nachhaltig zu erfiillen!“

Die Pflegestiitzpunkte sind neutrale und kostenlose Beratungsstellen fiir Pflegebediirftige,
fiir von Pflegebediirftigkeit bedrohte Menschen fiir Behinderte und Angehdorige.

Werden betrieben durch die AOK Nordost.

Es gibt in jedem Bezirk Pflegestiitzpunkte, insgesamt 28 in Berlin.

Umfangreiches Angebot zum Beispiel Informationsbldtter zu den am hdufigsten nachge-
fragten Themen wie beispielsweise Auswahl eines Pflegedienstes, betreutes Seniorenwoh-
nen/Servicewohnen, Hausnotrufsysteme, Mobilitatshilfen und eine Checkliste fiir die Aus-
wabhl eines Pflegeheimes zur Verfiigung.

Hier konnte doch auch ein Informationsblatt mit unserem Thema platziert und angeboten
werden.
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SeniorenComputerClub
Berlin-Mitte

http://www.scc-berlin-
mitte.de/der-club.html

Arbeitskreis Berliner
Senioren
http://www.senioren-
berlin.de/

Landesseniorenvertre-
tungen Berlin
http://www.landessenior
envertretung-berlin.de/

Sozialwerk Berlin e.V.

http://www.sozialwerk-
berlin.de/

Weiterhin zu Wohnanpassungsmafinahmen, Tipps zur Suche nach altersgerechtem Wohn-
raum sowie zum Umzug sind die Pflegestiitzpunkte Experten, die sich mit entsprechenden
Projekten und Schulungen auf dem aktuellen Stand halten.

Auf der Grundlage von kultursensiblen Standards zur Beratung von Menschen mit Migrati-
onshintergrund wurden nahezu alle Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter der Berliner Pflege-
stiitzpunkte im Sinne der Interkulturellen Offnung der Altenhilfe geschult

Der SeniorenComputerClub Berlin-Mitte (SCC) wurde im Januar 2009 unter dem Dach des
KREATIVHAUS e.V., einem Mehrgenerationshaus gegriindet.

Seniorinnen und Senioren gestalten das Clubleben, Workshops und Vortrdge in eigener
Regie. Verschiedene Serviceleistungen werden von einem Kooperationspartner iibernom-
men.

Grundanliegen des Clubs ist es, dlteren Biirgerinnen und Biirgern den Zugang zu den neuen
Medien zu ermoglichen, ihnen eine ihren Bediirfnissen angepasste Weiterbildung im Hin-
blick auf Computer, Internet und artverwandte neue Medien anzubieten.

Fiihren zum Beispiel einmal im Monat einen Projekttag zum Thema ,,Vernetzte Nachbar-
schaft“ durch, ein Projekt mit Wissenschaftlern der Universitat der Kiinste, Berlin.
(http://www.vernetzte-nachbarschaft.org/)

Der ABS ist der Zusammenschluss Berliner Seniorenvereine und Seniorenvertretungen.

Die Seniorenvertreterinnen und Seniorenvertreter sind fiir die dlteren Menschen in Berlin
da mit Rat und Tat bei Fragen, Sorgen und Noéten - ob zum Thema Wohnen, Wohnumfeld,
Mobilitdt, OPNV, Pflege, Gesundheit, Verbraucherschutz, Selbsthilfe oder Ehrenamt

Bieten Informationssammlungen zu verschiedenen Themen an, bspw. Gesundheit, Wohnen
im Alter, Ehrenamtliche Besuchsdienste usw.

Seniorenvertretungen in den Bezirken
http://www.landesseniorenvertretung-berlin.de/index.php?ka=16&ska=68

Ubersicht aller Seniorenvertretungen in den Bezirken, jeweils mit Kontaktadressen und
Links

Mitglied im Deutschen Paritatischen Wohlfahrtsverband und dem Deutschen Sozialwerk
kooperativ verbunden.

Unter dem Motto ,,Altere Menschen helfen anderen &lteren Menschen“ werden gesellige
Zusammenkiinfte organisiert, gemeinschaftsbildende Veranstaltungen kultureller Art an-
geboten und viele Interessengruppen gegriindet, um so der Vereinsamung und Isolierung
dlterer Menschen entgegen zu wirken.

Um Aktivitaten im Rentenalter zu férdern wurde ein Besuchsdienst in Alten-und Pflegeein-
richtungen geschaffen und diese Menschen in das Vereinsleben eingebunden.

Die Besuche verfolgen die Ziele:

Der Vereinsamung dlterer Menschen entgegenwirken

Hilfe zur Selbsthilfe geben

Teilhabe am gesellschaftlichen Leben erméglichen

Sozial-kulturelle Erlebnisse vermitteln

Bekanntschaft mit Therapiehund “Bella” machen

Angebot fiir dltere, in ihrer Mobilitdt eingeschréankte, alleinstehende Menschen, die in ih-
rem hduslichen Umfeld oder in stationdren Pflegeeinrichtungen leben.

Ein Altenselbsthilfe- und Beratungszentrum wurde geplant und gebaut.

Hier wurden drei Modelle verwirklicht:

Das Zentrum wurde von dlteren Menschen geplant, mitfinanziert und gebaut.

Das Zentrum wird von dlteren Menschen in Eigenverantwortung und auf ehrenamtlicher
Basis gefiihrt.

Das Zentrum ist jeden Tag, auch an Sonn- und Feiertagen, von 10.00 bis 18.00 Uhr geoff-
net.

Die Schwerpunkte der Arbeit sind:

Selbsthilfe - Ehrenamtlichkeit - Hilfe fiir Dritte - Erfahrungswissen dlterer Menschen nutzen.

170


http://www.scc-berlin-mitte.de/der-club.html
http://www.scc-berlin-mitte.de/der-club.html
http://www.vernetzte-nachbarschaft.org/
http://www.senioren-berlin.de/
http://www.senioren-berlin.de/
http://www.landesseniorenvertretung-berlin.de/
http://www.landesseniorenvertretung-berlin.de/
http://www.landesseniorenvertretung-berlin.de/index.php?ka=16&ska=68
http://www.sozialwerk-berlin.de/
http://www.sozialwerk-berlin.de/

Anséatze und Erfolgsbedingungen in der Kommunikation zum Umgang mit Extremereignissen

Senioreneinrichtungen Erlduterung

BASGO

Die Bundesarbeitsge-
meinschaft der Senioren-
Organisationen

Das ist zwar jetzt iiberre-
gional, aber es kdnnten
durchaus Ankniipfungs-
punkte geben.
http://projekte.bagso.de
[fit-im-
alter/fachtagungen.html

Berlin besucht
http://berlin-besucht.de/
Interessante Broschiire
mit einer guten Ubersicht
aller Berliner Besuchs-
dienste.
http://download.berlin-
be-
sucht.de/berlinbesucht.p
df

Einige Projekte kommen
in den folgenden Zeilen.

»Nachbarn helfen Nach-
barn“
www.awo-nordost.eu

Kiezspinne FAS - Nach-
barschaftlicher Interes-
senverbund e.V.
http://nachbarschaften.s
eniorenbueros.org/index.
php?id=217
http://www.kiezspinne.d
e/

Projekt — Klimavertraglich mobil 60+
http://www.bagso.de/aktuelle-projekte/klimavertraeglich-mobil-60.html

Hier ist der Deutsche Mieterbund Kooperationspartner.

Das ist zwar nicht unbedingt Klimarisikokommunikation, aber es zeigt, dass das Thema
auch in Seniorenkreisen ankommt.

Projekt - Senioren-Technik-Botschafter

Initiative des Bundesministeriums fiir Bildung und Forschung (BMBF) zur Wissensvermitt-
lung von Alteren fiir Altere zu neuen Informations- und Kommunikationstechnologien.
BAGSO-Fachtagung am 18. November 2014

Die Bundesarbeitsgemeinschaft der Senioren-Organisationen (BAGSO) ladt ein zu der Fach-
tagung ,,Langer gesund und selbststdandig im Alter — aber wie? Potenziale in Kommunen
aktivieren“ am 18. November 2014 im Wissenschaftszentrum Bonn.

mit Prof. Dr. Astrid Hedtke-Becker, Prasidentin der Deutschen Gesellschaft fiir Gerontologie
und Geriatrie e.V., prasentiert Thesen zu der Frage ,,Wie kdnnen kommunale Netzwerke
beim Ausbau gesundheitsfordernder Angebote helfen?“, auf deren Basis Expertinnen und
Experten aus Politik, Wissenschaft und Kommunalverwaltung wichtige Rahmenbedingun-
gen und Strategien zur Gesundheitsforderung dlterer Menschen erdrtern.

Ein Projekt des Humanistischen Verband Deutschland in Zusammenarbeit mit der Senats-
verwaltung fiir Gesundheit und Soziales

Die Besuchs-Dienste sind Einrichtungen in Berlin, wo sich Menschen melden, die gern
Besuch bekommen mochten. Und es kdnnen sich Menschen melden, die gern zu anderen
Menschen hingehen. Die Besuchs-Dienste vermitteln zwischen diesen beiden Menschen.
In Berlin gibt es viele einsame Menschen. Sie haben keine Familie oder Freunde. Manche
Menschen kénnen ihre Wohnung nicht verlassen, weil sie krank sind. Oder weil sie eine
Behinderung haben. Fiir diese Menschen gibt es Besuchs-Dienste. Besuchs-Dienste vermit-
teln Freiwillige, die mit einsamen Menschen Zeit verbringen.

Wir besuchen

> alte Menschen

> alleinstehende Menschen

»  kranke Menschen

»  Menschen mit einer geistigen Behinderung

»  Menschen mit einer korperlichen Behinderung
»  Kinder, zum Beispiel im Krankenhaus

Der ehrenamtliche Besuchsdienst ,,Nachbarn helfen Nachbarn® besucht Seniorinnen und
Senioren. Er begleitet diese bei kurzen Spaziergangen, Einkdufen, Besorgungen und Arzt-
besuchen und steht fiir Vorlesen, Zuhdren und Spielen zur Verfiigung. Hinzu kommen Frei-
zeitangebote und Ausfliige im Rahmen von Seniorengruppen .

Schaffung eines ehrenamtlichen, interkulturellen Seniorenunterstiitzungsnetzwerkes in
Berlin-Lichtenberg

Es wird ein ehrenamtliches quartiersbezogenes Netzwerk der gegenseitigen Hilfe aufge-
baut, das generationeniibergreifend und interkulturell familidre Strukturen mit Initiativen in
einem Quartier mit einem hohen Anteil von Spdtaussiedlern verkniipft. Durch Aktivierung
und Biindelung von im Stadtteil vorhandenen Potenzialen und Ressourcen sollen integrati-
ve und innovative Formen des Miteinanders entwickelt werden. Dazu arbeitet der Projekt-
trager mit sozialen Einrichtungen, Vereinen, Schulen und Wohnungsgesellschaften im Kiez
zusammen.

Folgende Institutionen sind im Verein Mitglied:

AWO Berlin Kreisverband Siidost e. V.

BRC Semper 1925 e. V.

Carnevalclub Lichtenberg

Esperanto-Vereinigung Berlin-Brandenburg

Familienplanungszentrum BALANCE

Gemeinsam in Lichtenberge. V.

Integratives Beratungszentrume. V.
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Volksolidaritdt Berlin

http://www.volkssolidarit
aet.de/berlin/

AWO

Begegnungszentren
https://www.awoberlin.d
e/Was-wir-tun-
842988.html

DRK

Soziale Dienste

Seniorentreffs beim DRK
http://www.drk-berlin-
ci-
ty.de/angebote/senioren
/tages-und-
begegnungsstaetten.html

Interessengemeinschaft der Biirger Frankfurter Allee Siid
Interkultureller Integrationsverein TAMGA e. V.

Julateg Finsolv Lichtenberg e. V.

Kinder- und Jugendhilfeverbund gGmbH/KJSH-Stiftung
Volkssolidaritdt Gruppe 21

Die Volkssolidaritat Landesverband Berlin e.V. ist mit ihren iiber 26.000 Mitgliedern die
mitgliederstarkste sozialpolitische Kraft im Land Berlin mit sieben Bezirksverbdnden.

Die 5 Ortsgruppen in den Wohngebieten Berlins (nur 6stliche Stadtteile) sind das Herzstiick
der Volksolidaritat.

Hier konnte man ggf. auch ansetzen, Informationen auslegen usw. (natiirlich auch fiir ande-
re Begegnungszentren geeignet)

Die Mitglieder engagieren sich ehrenamtlich in den Ortsgruppen in ihrem Wohngebiet. Die
Ortsgruppen bieten Raum fiir sozial-kulturelles und sozial-wirtschaftliches Engagement. In
den Bezirken, Ortsteilen, kommunalen Gremien und Netzwerken ist die Mitarbeit von Orts-
gruppen der Volkssolidaritdt nicht mehr wegzudenken.

Angebot der VS:

Schnelle Hilfe per Knopfdruck - der Hausnotruf der Volkssolidaritat

Telefon mit Notruf und kleiner Funksender fiir Armband oder Halskette. Im Notfall oder bei
Bedarf driickt man auf den Funksender und stellt so eine Sprechverbindung iiber das Haus-
notrufgerdt zur Hausnotrufzentrale her, ohne dass das eigene Telefon bedient werden
muss.

Der Dienst ist zwar kostenpflichtig, aber warum sollte man solch einen Dienst nicht auch im
Rahmen eines Hitzenetzwerkes integrieren.

Die Arbeiterwohlfahrt betreibt in Berlin eine Reihe von Begegnungszentren beziehungswei-
se —stdtten. Diese sind tiber das gesamte Stadtgebiet verteilt und werden von den dlteren
Anwohnern gern besucht. Dort gibt es Biicherecken, Gesprdachsrunden, Seniorengruppen
und Workshops. Zudem gibt es eine Vielzahl von Beratungsangeboten. Teilweise sind die
AWO Zentren stark interkulturell ausgerichtet.

Beratung und Hilfe vor Ort

Wird vorwiegend iiber die Kreisverbande (zum Beispiel Kreisverband Berlin-City e.V.) orga-
nisiert.

Hier gibt es:

Besuchsdienst

http://www.drk-berlin-city.de/angebote/senioren/besuchsdienst.html

Sozialstation Havel-Spree gGmbH

Tages- und Begegnungsstdtten

Hausnotruf

Menii Service (,,Essen auf Rddern“

https://www.drk-berlin.de/menueservice.html

Idee: Beim Meniiservice konnte an heiflen Tagen auch extra auf die richtige Kost bezie-
hungsweise die Versorgung mit Wasser geachtet werden. zum Beispiel konnte auf die Liefe-
rung ein auffalliger Zettel, Flyer, Aufkleber geklebt werden, die darauf hinweist, dass in den
ndchsten Tagen mit Hitze zu rechnen ist, oder Tipps dazu vermittelt.

Zudem gibt es das monatliche Kundenmagazin Lebensfreude, wo Erndhrungstipps gegeben
werden usw.

Auch hier kénnten gezielt Informationen platziert werden.

Weitere Anlaufstellen fiir Senioren sind die Seniorentreffs der DRK. Die Tages- oder Begeg-
nungsstitten fiir Altere oder Behinderte sind ein Treffpunkt, der Kontakte zwischen al-
ten/behinderten Menschen selbst und anderen Gruppen férdert. Sie dienen damit den
Bediirfnissen nach Kommunikation, Information, Bildung und Freizeitgestaltung.
Seniorenfreizeitstatte Charlottenburg

Seniorencafé und Spielegruppe im BACIM

Kinder- und Jugendzentrum Marzahn mit Familiencafé "DRehKreuz"
Seniorenbegegnungsstatten in Schoneberg und Wilmersdorf

Angebote in der Sozialstation Spandau

172


http://www.volkssolidaritaet.de/berlin/
http://www.volkssolidaritaet.de/berlin/
https://www.awoberlin.de/Was-wir-tun-842988.html
https://www.awoberlin.de/Was-wir-tun-842988.html
https://www.awoberlin.de/Was-wir-tun-842988.html
http://www.drk-berlin-city.de/angebote/senioren/besuchsdienst.html
https://www.drk-berlin.de/menueservice.html
http://www.drk-berlin-city.de/angebote/senioren/tages-und-begegnungsstaetten.html
http://www.drk-berlin-city.de/angebote/senioren/tages-und-begegnungsstaetten.html
http://www.drk-berlin-city.de/angebote/senioren/tages-und-begegnungsstaetten.html
http://www.drk-berlin-city.de/angebote/senioren/tages-und-begegnungsstaetten.html
http://www.drk-berlin-city.de/angebote/senioren/tages-und-begegnungsstaetten.html

Anséatze und Erfolgsbedingungen in der Kommunikation zum Umgang mit Extremereignissen

Senioreneinrichtungen

Tabelle 52:

Erlduterung

Seniorenfreizeitstatte Steglitz

DRK KV Wedding / Prenzlauer Berg
"Teekreis Wedding"

Villa Albrecht

Weitere Multiplikatoren

Weitere Multiplikatoren Erlduterung

Umwelt- und Natur-
schutzamter der Bezirke
http://www.berlin.de/pol
itik-und-

verwal-
tung/bezirksaemter/

KSI: Beratende Begleitung
bei der Umsetzung des
Klimaschutzkonzeptes fiir
den Klausenerplatz Kiez
des Bezirks Charlotten-
burg-Wilmersdorf
Ansprechpartner: Leiter
des Umwelt- und Natur-
schutzamtes und Birger
Priiter
http://www.berlin.de/ba-
charlottenburg-

wilmers-
dorf/verwaltung/aemter/
umwelt-und-

naturschutz-
amt/umweltschutz/artike
.179069.php

Kiezldaufer
http://www.schildkroete-
ber-
lin.de/gemeinnuetzige-
dienstleistun-
gen/kiezlaeufer/
Ansprechpartnerin
Susanne Dreesmann

Tel.: 030 / 46 77 60 04,
Fax: 030 / 46 30 39 65
dreesmann@schildkroete
-berlin.de

Schildkrote GmbH
Gemeinniitziges und
regional vernetztes Bil-
dungs- und Dienstleis-
tungsunternehmen

Befassen sich teilweise mit dem Thema Klima, jedoch auf verschiedenen Stufen.
Es gibt aber zum Beispiel Projekte und Anlaufstellen, wie den Umweltladen im Biirgeramt
Mitte. Dort ist

Wer den Klimaschutzmanager treffen mochte, findet ihn im Hause des Seniorenclubs
Nehringstrafie 8. Sprechzeiten: Di 9-12 Uhr und Do 14-18 Uhr oder nach Vereinbarung.
Kontakt gibt es per E-Mail unter klimaschutzmanagement-klausenerplatz@charlottenburg-
wilmersdorf.de und unter 90 29 243 87.

Zentraler Ansprechpartner fiir das Projekt “Klimaschutzmanagement Klausenerplatz” im
Kiez und im Bezirksamt,

Koordination sowie fachliche und organisatorische Unterstiitzung bei der Vorbereitung,
Planung und Umsetzung einzelner Klimaschutz-MaBnahmen

Unterstiitzung bei der Offentlichkeitsarbeit sowie

Konzeption und Umsetzung von Informationsveranstaltungen und Schulungen.

Die Kiezldufer leisten in sozialen Brennpunkten des Bezirks Mitte einen Beitrag zur Verbes-
serung des Stadtbildes und unterstiitzen das soziale Miteinander im 6ffentlichen Raum.

In Abstimmung mit dem Natur- und Umweltamt des Bezirks Berlin Mitte sowie in Zusam-
menarbeit mit den Quartiersmanagementgebieten werden sie in einzelnen Stadtteilen
eingesetzt. Sie erledigen auftrags- und projektbezogene Aufgaben zur Kontrolle und Saube-
rung des Wohnumfeldes und der Parkanlagen, wirken auf Hundehalter ein, fordern die
Befolgung des Leinenzwangs ein und befiillen die Hundekotbeutelspender, unterstiitzen
bei Veranstaltungen im Stadtteil, sind Ansprechpartner fiir Hilfsbediirftige und vieles mehr.
Warum nicht so ein Projekt auch mit unserem Thema koppeln?

Projekte:

MachBar — Beratungsladen Putbusser Strasse

Mitt.Macher.Schritt.Macher - 24 Quartiersarbeiter/-innen zur Verbesserung der Lebens-
qualitat und die Starkung der Nachbarschaftshilfe

Haushalts- und Begleitservice - Die Mitarbeiter/-innen des Haushalts- und Begleitservices
unterstiitzen hilfebediirftige Menschen im Haushalt.

Schildkréte GmbH wurde 1988 von ihrem einzigen Gesellschafter Jugendwohnen im Kiez
e.V. als erste gemeinniitzige GmbH in Berlin gegriindet.

Hauptauftraggeber waren bis 2004 die bezirklichen Sozialamter und die 6rtlichen Arbeits-
dmter, seit dem Jahr 2005 sind es die neu gegriindeten Jobcenter und Arbeitsagenturen in
Berlin, die Senatsverwaltungen des Landes Berlin und der Europdische Sozialfonds.
Eigendarstellung:
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Weitere Multiplikatoren Erlduterung

»Gemeinniitzige Dienstleistungen sind fiir Schildkrote GmbH der Auftrag, Beschaftigungs-
und QualifizierungsmafBnahmen durchzufiihren, die einen Beitrag zur Entwicklung und
Starkung der regionalen Infrastruktur leisten.

Wir entwickeln und organisieren die Umsetzung von modellhaften Projektinhalten in ge-
meinniitzigen und 6ffentlichen Einrichtungen, die vom Land Berlin, der Bundesagentur fiir
Arbeit, den regionalen Jobcentern und dem Europdischen Sozialfonds gefordert werden.
Zur Realisierung besonderer inhaltlicher Angebote haben wir eine organisatorische Struk-
tur geschaffen, die auch iiber den begrenzten Zeitrahmen einer Manahme hinausgreifen
kann und somit eine nachhaltige Projektarbeit und gleichermafen auch eine entsprechen-
de Qualitatssicherung ermoglichen.

2.5.3.4 Multiplikatorenworkshop “Hitzenetzwerk”

Im Rahmen des Projekts war ein Multiplikatorenveranstaltungen vorgesehen, bei denen die lokale
Presse, Seniorenverbidnde, Vertreter von Seniorentreffs, Wohlfahrtsverbande sowie weitere relevante
Multiplikatoren als Zielgruppe der Veranstaltung iiber das Thema Extremereignis Hitze und die
Gesundheitsfihrdung von 65+ informiert werden. Diese Multiplikatorengruppen sollte in die Lage
versetzt werden, ihrerseits das Thema stirker in die Zielgruppe der 65+ sowie die Offentlichkeit zu
tragen. Ziel der Veranstaltung sollte sein, die Multiplikatoren dariiber hinaus fiir das Hitzenetzwerk
der Kampagne zu gewinnen. Zudem sollten Inhalte des angedachten Handbuchs fiir Multiplikatoren
gespiegelt werden. Es wurde von einer Teilnehmerzahl von 20-25 Personen ausgegangen. Dieser
Workshop wurde im Rahmen der Kampagne nicht umgesetzt

2.5.3.5 Testimonials

Insbesondere zur verstarkten Risikowahrnehmung und —vorsorge bei der primaren Zielgruppe der
65+ konnten insbesondere Hauséarzte sowie Gleichaltrige als Testimonials die Kernbotschaften der
Kampagne verstdrken. Sie gelten vertrauenswiirdig und glaubhaft.

Leistungen der Testimonials:

» In allen Informationsmaterialien in Form von praktischen Ratschlaggebern mit Foto und Zitaten
abgebildet sein.

» Gleichaltrige Testimonials sollten idealtypisch ausgewdhlt werden und die Zielgruppe der 65+
reprasentativ vertreten

» Fiir medizinische Tipps ware ein Arzt ideal. Eine Idee ware Hausarzte aus den Kiezen zu gewin-
nen, zu den die Betroffenen dann auch tatsdchlich hingehen kénnen.

2.5.3.6 PR-Konzept fiir die Einbindung von regionalen Medien

Nach der Studie ,,Leben zwischen Maf3 und Muf3e“ von Prof. Dr. Horst W. Opaschowski (sic!) nimmt
die Mediennutzung von Print, Funk und Fernsehen in der Freizeitgestaltung von alleinstehenden
alten Menschen einen hohen Stellenwert ein.

Senioren schenken vor allem regionalen und lokalen Medien eine hohe Aufmerksamkeit. Im Funk
und Fernsehen bevorzugen sie vor allen Dingen die 6ffentlich-rechtlichen Sender. Im Printbereich
werden Lokalzeitung priferiert. Uberregional wird die Bildzeitung gelesen.

Entsprechend der Pilotregion Berlin und der Bezirke wurden die relevanten lokalen und regionalen
Medien fiir die Ansprache und evtl. Medienkooperation identifiziert. Folgende Medien aus Funk,
Fernsehen und Print kommen dabei in Frage:

Tabelle 53: Medien

Medium Erlduterung
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Medium Erlduterung

Funk »  Radio Paradiso
» rbb-Radiosender (Antenne Brandenburg)
» radio Berlin

Fernsehen » rbb-Fernsehen
»  Abendschau (insbesondere der Wetterbericht)
» Zibb
Print »  Berliner Zeitung
>  Berliner Morgenpost
>  Kurier
» BZ

»  BILD (Berlin)

> Kostenlose Wochenzeitschriften:
»  Berliner Woche

>  Berliner Abendblatt

>  Kiezzeitschriften:

» FIZ Spandau

> Gemeindebrief der Kirche

»  Kiezblatt Charlottenburg

»  Kopenicker Nachrichten

» Kopenicker Seniorenzeitung

» Lichtenberger Senioren Zeitung
» Pankower Wochenblatt

»  Pankower Wochenzeitung

»  Prenzlauer Berg Nachrichten

>  Rollbergkiez

» Spandau-Aktuell

»  Teltower Stadtblatt

»  Unser Frohnau - Hermsdorf Kiez Zeitung Tegel
»  Zehlendorfer Monatsschriften

Im Zuge des PR-Konzepts wurde ein Themenplan erarbeitet, der sich an den verschiedenen Phasen
der Kampagne und der Kernbotschaften orientierte:

» Waihrend der Phase IV der Kampagne — der Kommunikation wihrend einer Hitzperiode werden
insbesondere praktische Tipps zur Kiihlung des Koérpers vermittelt (idealerweise im Kontext des
Wetterberichts)

» Initiierung einer sozialen Debatte zum Thema Solidaritdt mit dlteren Menschen — hier konnen
kiezbezogen Good Practice Beispiele angeboten werden

» Wadhrend der Phase III konnte ein Telefonservice von Medien angeboten werden, bei dem ein
Mediziner Tipps zur Vorsorge — insbesondere vor Hitzeperioden gibt

» Initiierung von Patenschaften von Angehorigen der 65+ fiir Angehorige der 65+ freiwilligen
Dienste: Einkaufsservice, Anbringung von Sonnenschutzfolie etc.

Im Zuge des PR-Konzepts sollte auch angedacht werden, auf welche Art und Weise die Medien in das

Hitzenetzwerk einbezogen werden kénnen und welche Online-Medien im PR-Konzept mit Hinblick
auf die mobilen, Online-affinen Senioren beriicksichtigt werden sollten.

175



Anséatze und Erfolgsbedingungen in der Kommunikation zum Umgang mit Extremereignissen

2.5.3.7 Kampagnenwebseite

Die Kampagnenwebsite sollte die kommunikativen Faden der Kampagne. Der Schwerpunkt sollte auf
der Darstellung von vorsorgeorientierten Informationen, der Darstellung von Partnern sowie der
Vermittlung von Ansprechpartnern liegen.

Die Art der Kommunikation sollte informativ-aktivierend, altersgerecht und unterhaltsam. Bei der
Umsetzung der Kampagnenwebsite werden die Vorschriften zum barrierefreien Zugang beachtet. Im
Sinne der bestehenden Kommunikationskultur des UBA muss die Frage der Einbindung auf der UBA-
Webseite respektive www.anpassung.net geklart werden. adelphi rét jedoch dazu eine eigenstandige
Kampagnenwebsite zu schaffen, weil sie langfristig fiir die Kommunikation von weiteren Extremer-
eignissen genutzt werden kann.

Die Kampagnenwebseite sollte sowohl Interesse und Bewusstsein fiir das Thema ,,extreme Hitze“ bei
der Zielgruppe der mobilen, internetaffinen 65+ Senioren schaffen, die sich bislang noch nicht damit
auseinandergesetzt haben, als auch Informationen und Ergebnisse fiir Multiplikatoren bereitstellen,
die wissen wollen, wie sie das Thema Hitze und Extremereignisse in ihren Handlungsbereich integ-
rieren kénnen.

Um ein hohe Sichtbarkeit der Kampagne zu gewadhren, sollte sie an verschiedenen Stellen verlinkt
werden. Zunachst bietet sich die Verlinkung auf der UBA-Kompass Webseite an. Dariiber hinaus
konnte ein Link auf den entsprechenden Multiplikator-Internetseiten sowie in den Emailsignaturen
des zustdndigen Projektteams gesetzt werden.

Die Webseite sollte dem Grundlayout der Kampagne folgen. Auf ihr kénnten Informationen zu den
geplanten Veranstaltung hinterlegt und es kénnen die produzierten Materialien in PDF-Format zum
Herunterladen bereitgestellt werden.

2.5.3.8 Kurzfilme

Bewegthbilder sind ein primar die emotional-assoziative Ebene der Rezipienten stimulierendes Kom-
munikationsinstrument. Die Filme kommunizieren die Kernbotschaften und motivieren zur aktiven
Eigenvorsorge bei extremer Hitze. Angedacht sind vier Kurzfilme, die fiir das Internet kompatibel
sind

Ein animierter Kurzfilm sollte auf die Risiken und die Méglichkeiten der Eigenvorsorge bei extremer
Hitze hinweisen (vgl. Osterreich-Projekt). Er kénnte auf die Startseite der Kampagnenwebseite einge-
bunden werden und somit einen attraktiven Einstieg fiir den allgemeinen User bieten. Gleichzeitig
konnte er fiir die Kampagne werben, indem er auf Webseiten der Multiplikatoren, in der Medienarbeit
sowie auf anderen Prasentationsflichen, wie zum Beispiel dem Berliner Fenster eingebunden wird.
Auch im Bereich der bestehenden Social-Media-Kanéle des UBA ist eine Einbindung denkbar.

Ein anderer Kurzfilm kdnnte explizit die Moglichkeiten und die Verantwortung der Multiplikatoren
thematisieren. Der Kurzfilm wird auf die entsprechenden Unterseiten der Kampagnenwebseite einge-
bunden. Ebenso konnte ein qr-Code im Handbuch/ Broschiire fiir die Multiplikatoren auf den Kurz-
film verweisen.

Der dritte Kurzfilm sollte auch dafiir eingeplant werden, um Aktionen und Events der Multiplikatoren
zu dokumentieren, um bei einer Fortsetzung der Kampagne entsprechend neue Kooperationspartner
zu gewinnen.

2.5.3.9 Dialogveranstaltungen und Aktionen fiir 65+

In Rahmen der Kampagne sollten einzelne Informationsveranstaltungen fiir Angehorige der 65+ or-
ganisiert werden. Die Formate kénnten von organisierten Kaffeekrdnzchen, Kochkursen, Boule-
Abenden bis Skat-Runden reichen. Dabei sollen engagierte Senioren oder Arzte andere Senioren iiber
kiihle Raume, Praventionsmafinahmen und praktische Tipps informieren. Neben der Vermittlung
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von Informationen hitten die Veranstaltungen auch den sozialen Aspekt der Kontaktaufnahme mit
anderen Senioren inne. Auf3erdem konnen Nachbarschaftsinitiativen zur fiir kollektives Kochen, Ein-
kaufshilfen oder Kaffeerunden im Hausflur angestof3en werden

Es war geplant, dass die einzelnen Informationsveranstaltungen von den Partnern des Hitzenetz-
werks selbst organisiert werden. adelphi hitte die Veranstalter mit seinem umfassenden Wissen und
seinen Erfahrungen im Bereich der Organisation und der Konzeption der Veranstaltungen unter-
stiitzt.

2.5.3.10 Printprodukte
Projektflyer

Der Projektflyer gibt eine kurze, iibersichtliche Einfiihrung in die Kampagne sowie in das Thema Ext-
remereignisse und Hitze. Das Hauptziel des Flyers bestiinde darin, Aufmerksamkeit fiir die Kampag-
ne zu schaffen und insbesondere zur Werbung von Multiplikatoren eingesetzt werden.

Der Flyer kann auf verschiedenen Veranstaltungen des UBA ausgelegt sowie per Email verschickt
werden. Er kann zudem auf den Konferenzen ausliegen, um von den Teilnehmern mitgenommen und
verteilt zu werden. Eine Méglichkeit des Download von der Kompass-Webseite ist ebenfalls wiin-
schenswert.

Handbuch fiir Multiplikatoren

Als weiteres Printprodukt empfahl adelphi die Erstellung eines Handbuchs fiir die Multiplikatoren,
welches auf der Grundlage des Multiplikatoren-Workshops konzipiert werden und auf die Bediirfnis-
se der Akteure ausgerichtet sollte. Die folgende Struktur kann eine erste Orientierung bilden:
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Tabelle 54: Kernbotschaften
Kapitel Uberschrift Inhalt
1 Worum es in dieser Praxisbroschiire geht: Ext- An wen richtete sich diese Broschiire?
reme Hitze und Auswirkungen auf die Gesund- Handlungsbereiche fiir Risikowahrnehmung
heit der Generation 65+ und —sorge, Selbstschutzverhalten und Solida-
ritat
Nutzung der Broschiire
Entstehung der Broschiire
2 Story Telling zu den Handlungsbereichen aus Hier werden auf Basis gesammelter Good Prac-
Sicht der unterschiedlichen Akteure tice Beispiele anonymisiert sechs Geschichten
Medien erzdhlt, wie in Zukunft die negativen Auswir-
Arzte kung von extremer Hitze auf die Gesundheit der
Pflegedienste Senioren 65+ minimiert werden kann
Wohlfahrtsverbdande
Apotheken
Seniorenverbande
3 Faktenteil: Trends, Hintergriinde und Argumen- | Anhand der Handlungsbereiche werden Hand-
te lungsempfehlungen gegeben
4 Serviceteil: Tipps, Hinweise und Links Anhand der Handlungsfelder werden umset-
zungsrelevante Hinweise fiir Veranstaltungen,
Aktionen und redaktionelle Themen sowie wei-
terfiihrende Links genannt
5 Mitwirkende Personen und Ansprechpartner/-
innen

Es ist ebenso denkbar, fiir jeden Multiplikator ein eigens Handbuch zu erstellen. Hinsichtlich der
Kosten miisste dann das Format und Umfang abgestimmt werden.

Hitzeknigge

Der ,,Hitze“-Knigge folgte in der Gestaltung dem Corporate Design der Kampagnenkommunikation.
Die Inhalte des Infobooklets fokussierten sich neben einer kurzen Kampagnen-Einfiihrung auf prak-
tische Tipps zur Eigenvorsorge beim Extremereignis Hitze und mit Tipps auf weitere Verhaltenswei-
sen bei anderen Extremereignissen. Beispiele von Betroffenen und erfolgreichen Gegenmafinahmen
konnen hier ebenso einflief3en wie Informationen zu Ansprechpartnern und weiterfiihrenden Bera-
tungsmoglichkeiten. Der ,,Hitze“-Knigge konnte durch sein ungewdhnliches Format bereits Aufmerk-
samkeit erwirken.

2.5.3.11 Werbemittel

Neben den Informationsmaterialien wurden zudem Werbemittel eingesetzt.
Plakate

Zusatzlich wurde ein Plakat erstellt, das bei verschiedenen Veranstaltungen der Multiplikatoren, bei
Arzten, Sportvereinen, Seniorentreffs und in Apotheken ausgehingt wird. Es diente als Blickfang Das
Plakat sollte in Arztpraxen, Apotheken, Seniorentreffs und Sportvereinen ausliegen.

2.5.4 Umgesetzte Kommunikationsinstrumente und Kommunikationsma3inahmen

Die folgenden Mafinahmen und Instrumente wurden im Rahmen der Aktion Schattenspender umge-
setzt. Der Instrumentenmix wurde hinsichtlich ihrer Wirksamkeit auf die Zielgruppe der 65+ unter
der Pramisse der begrenzten finanziellen Mittel und der Zielgruppengerechtigkeit ausgewdahlt:
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» Partnerakquise: Es wurden verschiedene Liden ( Einzelhandel, Gastronomie) sowie Arzte und
Apotheken im Klausenerplatz angesprochen, um als ,,Schattenspender” an heifen Tagen Infor-
mationsmaterialien zum Thema ,,Hitze* auszulegen und die Risikogruppe aktiv anzusprechen
und entsprechende Hilfeleistungen zu bieten

» Anschreiben Anwohner: Zum Auftakt der Aktion wurden 3600 Anwohner {iber 65+ in einem
Anschreiben zu den Gefahren bei extremer Hitze und entsprechenden Handlungsempfehlungen
informiert und zum Sommerfest des Klausenerplatz Kiezes eingeladen. Der Hitzeknigge wurde
dem Anschreiben beigelegt.

» Informationsmaterialien: Als zentrales Informationsmedium wurde der ,,Hitzeknigge* erstellt,
der zum Thema ,,Hitze“ und entsprechenden Risikofaktoren sowie zum angepassten Verhalten
informierte.

» Werbematerialien fiir Partner: Neben dem Hitzeknigge wurden dariiber hinaus Plakate und
Postkarten, 6kologische Pappbecher zur Verteilung von Wasser sowie Luftballons und Trinkerin-
nerungen in Form von Filzuntersetzern erstellt.

» Informationsstand beim Sommerfest ,, Klausener Platz*“: Als konkrete weitere Form der per-
sonlichen Kommunikation war die Aktion in Form eines Standes in Kooperation mit dem Klima-
schutzmanagement Klausener Platz

» Medienarbeit: Im Rahmen der Aktion wurde eine Pressemitteilung verfasst und an regionale
Medien in Berlin verteilt

2.5.5 Evaluation der Kampagne

Um ein klares Bild davon zu erhalten, wie erfolgreich die Aktion insgesamt und die Module im Ein-
zelnen gewesen sind, wurde gegen Ende des Vorhabens ein Workshop mit den verschiedenen Akteu-
ren durchgefiihrt. Hingegen der urspriinglichen Planung im Vorhaben hat das Projektteam von einer
Evaluationsbefragung im Klausenerplatz Kiez abgesehen, weil die Aktion ,,Schattenspender“ durch
die erschwerte Verteilung der Informationsmaterialien und liickenhafte persénliche Kommunikation
nicht die anvisierte Reichweite erzielt hat. In den folgenden Absatzen wird der Workshop erortert:

2.5.5.1 Workshop ,,Gesundheitsgefahr extreme Hitze: Praventive Kommunikation fiir die Zielgrup-
pe 65+ am Klausenerplatz*

Hintergrund

Hitze und Hitzewellen belasten die Gesundheit und wirken sich besonders in Innenstadten und Bal-
lungsraumen gesundheitsgefdhrdend aus. Bedingt durch den Klimawandel wird sich zukiinftig der
Trend zu h6heren Sommertemperaturen und Hitzeextremen verstarken. Auch im Jahr 2015 fiihrten
hohe Temperaturen vor allem im innerstadtischen Bereich mit hohem Versiegelungsgrad, wenig
Griinzonen oder ohne Frischluftschneisen wieder bei Teilen der dort lebenden Bevilkerung zu ge-
sundheitlichen Problemen. Insbesondere adltere und chronisch kranke Menschen sind von den Aus-
wirkungen der Hitzewellen betroffen, wenn sie keine Vorsorgemafinahmen treffen.

Der Kommunikation von Risiken und Vorsorgemoglichkeiten kommt bei der Vorsorge eine entschei-
dende Rolle zu. Mit der Aktion ,,Schattenspender” hat das Umweltbundesamt in Kooperation mit dem
Klimaschutzmanagement Klausenerplatz sowie dem Institut adelphi im Jahr 2015 im Klausenerplatz
Kiez versucht, zu den Gefahren extremer Hitze fiir die Risikogruppe 65+ zu informieren und den rich-
tigen Umgang mit extremer Hitze erkldren.

Ziel des Zusammentreffens am 21. September 2015 im Rathaus Charlottenburg war das gegenseitige
Kennenlernen von Akteuren im Klausenerplatz Kiez und der Informations- und Ideenaustausch zu
den Moglichkeiten fiir eine erneute und ausgeweitete Durchfiihrung der Schattenspender-Kampagne
im Jahr 2016 im Bezirk Charlottenburg-Wilmersdorf sowie zu Méglichkeiten der Kooperation. Darii-
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ber hinaus wurde diskutiert, wie die Aktion ,,Schattenspender® im Jahr 2015 im Klausenerplatz Kiez
wahrgenommen wurde.

AGENDA

» Workshop ,,Gesundheitsgefahr extreme Hitze: Praventive Kommunikation fiir die Zielgruppe 65+
am Klausenerplatz®,

» 21.09.2015, 10.00 bis 13.00 Uhr

» Helene Lange Saal, Rathaus Charlottenburg, Otto Suhr Allee 100, 10585 Berlin

» Moderator: Romy Becker (adelphi), Dr. Torsten Grothmann (Universitdt Oldenburg / e-fect)

Tabelle 55: Veranstaltungsagenda
Uhrzeit Programmpunkt
10.00 Begriilung durch Romy Becker und Vorstellungsrunde der Teilnehmenden
10.10 Impulsvortrag: ,,Relevanz des Themas Hitze und Optionen zur Férderung der Hitzevorsorge“

durch Torsten Grothmann

10.30 Erfahrungsaustausch in der Gruppe: Was haben Sie von der Schattenspender-Kampagne
2015 und anderen Informationen (zum Beispiel Hitzewarnungen) zu Hitze im Sommer 2015
mitbekommen? moderiert durch Romy Becker

10.45 Moderierte und visualisierte Diskussion zur Leitfrage ,,Welche Méglichkeiten und Hinder-
nisse bestehen zur Umsetzung einer breiteren Hitzevorsorgekampagne im Jahr 20162
moderiert durch Romy Becker und Torsten Grothmann

12.30 Zusammenfassung und Ausblick
13.00 Ende der Veranstaltung

Impulsvortrag Hitzegefahren und Optionen der Hitzevorsorge

In seinem Impulsvortrag ging Dr. Grothmann zuerst auf Hitzegefahren, Risikogruppen und die Zu-
nahme der Hitzeextreme durch den Klimawandel ein. Zu den Risikogruppen gehoren insbesondere
auch altere und chronisch kranke Menschen. Dabei ist zu beachten, dass Gesundheitsgefahrdungen
durch Hitzeextreme bereits ab Mai auftreten konnen. Grundsétzlich gilt zwar, dass der Organismus
sich an Hitze gew6hnen kann. Der Anpassungsprozess verlauft jedoch insbesondere bei dlteren und
pflegebediirftigen Menschen langsamer und weniger wirkungsvoll als bei jungen und gesunden Per-
sonen. Daher ist das Gesundheitsrisiko besonders hoch, wenn sich der Organismus bei den ersten
hohen Temperaturen in Mai und Juni noch nicht auf warme Temperaturen eingestellt hat bezie-
hungsweise bei linger anhaltenden Hitzeperioden im Sommer mit hoher Luftfeuchtigkeit und gerin-
ger Luftbewegung, wenn auch die Nachttemperaturen nicht unter 20 Grad Celsius sinken. Die
Gesundheitsgefihrdung durch Hitze zeigte sich auch im Sommer 2015 in Berlin. An den Hitzetagen
riickten die Retter der Feuerwehr bis zu 1500 Mal an einem Tag aus. In kiihleren Monaten sind es
1300 Einsatze taglich. Entsprechend den Szenarien, die fiir den Stadtentwicklungsplan (StEP) Klima
des Landes Berlin erstellt wurden, nimmt die Warmebelastung vor allem im Innenstadtgebiet sowohl
am Tag als auch in der Nacht durch den Klimawandel zu. So weist der StEP Klima im Bezirk Charlot-
tenburg-Wilmersdorf viele Wohngebiete (auch den Klausenerplatz Kiez) mit aktuell prioritirem
Handlungsbedarf hinsichtlich der Reduzierung der Gesundheitsgefahren durch Hitze aus.

Im zweiten Teil seines Vortrages stellte Dr. Grothmann die vielfaltigen Optionen zum Schutz der Ge-
sundheit dlterer Menschen bei Hitze dar. Dabei differenzierte er zum einen Optionen zur Information
und Motivation zur Eigenvorsorge dlterer Menschen und zum anderen konkrete Hilfeleistungen fiir
altere Menschen, um sie bei Hitze zu unterstiitzen beziehungsweise vor Gesundheitsgefahren zu
schiitzen. Bisherige Aktivitdten zum Schutz dlterer Menschen bei Hitze in Berlin fokussieren auf die
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Informationsvermittlung. So hat beispielsweise die Senatsverwaltung fiir Gesundheit und Soziales
eine Informationsbroschiire mit Hinweisen fiir Senioren und Seniorinnen zur Gesundheitsvorsorge
bei Hitze herausgegeben, diese Broschiire ist aber nur schwer im Internet zu finden und wird nicht an
dltere Menschen verschickt beziehungsweise liegt kaum an Orten aus, wo sich dltere Menschen auf-
halten. Die Broschiire erreicht daher wahrscheinlich nur wenig ihre Zielgruppe. Zudem ist die Bro-
schiire grafisch wenig ansprechend gestaltet, so dass sie wahrscheinlich nur wenig zur Motivation
von Hitzevorsorgeverhalten bei dlteren Menschen beitridgt. Vor diesem Hintergrund war es Ziel der
Aktion ,,Schattenspender® ansprechende und motivierende Kommunikationsformate zur Férderung
der Hitzevorsorge von dlteren Menschen zu entwickeln. Die grafisch ansprechende Broschiire ,,Hitze-
knigge* wurde an rund 3600 Haushalte mit dlteren Menschen postalisch verschickt. Es wurden Pla-
kate und Postkarten mit Hitzetipps bereitgestellt, die bei Hitze in Geschiften und in 6ffentlichen Or-
ten ausgehdngt beziehungsweise ausgelegt werden sollten, um an die Wichtigkeit der Gesundheits-
vorsorge bei Hitze zu erinnern. Zudem wurden ,,Give-Aways“ entwickelt (zum Beispiel Glasunterset-
zer, die an das regelméaflige Trinken bei Hitze erinnern), die an einem Stand der Aktion Schatten-
spender auf dem Kiezfest des Klausenerplatz Kiezes im Juni verteilt wurden. Unter anderem stehen
die folgenden Optionen der Information und Motivation zur Verfiigung:

» Infomaterialien Hitzevorsorge auslegen / verteilen

» Poster Hitzevorsorge aushdangen

» Hitzewarnung DWD aushdngen

» Aufrufe in Hausfluren, alteren Menschen im Haus Hilfe anzubieten

Als konkrete Hilfeleistungen fiir dltere Menschen lassen sich die folgenden Optionen unterscheiden:

» Einkaufshilfe fiir dltere Menschen bei Hitze, um kérperliche Uberanstrengung zu vermeiden; Kos-
tenfreie Getranke (Wasser, Minztee ...) bereitstellen, denn &dltere Menschen vergessen oft zu trin-
ken

» Kiihle Aufenthaltsorte bereitstellen, denn Wohnungen heizen sich bei Hitzewelle oft auf und &lte-
re Menschen sollten sich bei Hitzewelle 2-3 Std. am Tag bei Temperatur unter 25°C aufhalten
(Empfehlung der Weltgesundheitsorganisation)

» Bediirftige dltere Menschen aus iiberhitzten Wohnungen abholen und zu kiihlen Orten bringen,
denn dltere Menschen sind bei Hitze oft kérperlich schwach (geschulte Personen notwendig, zum
Beispiel um Stiirze zu verhindern)

» Telefonhotline anbieten fiir altere Menschen und deren Angehorige, Freunde, Nachbarn

» Beratung zu Maf3inahmen der Hitzevorsorge

(zum Teil medizinisches Fachwissen sinnvoll, zum Beispiel hinsichtlich Medikamenteneinnahme)

» Registrierung als gefdhrdet oder hilfebediirftig bei Hitze

» Registrierung fiir Bringdienst zu kiihlen Aufenthaltsorten

» Regelmiflige Besuche oder Anrufe bei dlteren Menschen, um

» Gesundheitsstatus bei Hitze zu iiberpriifen (Wie fiihlen Sie sich?)

» Hilfebediirftigkeit zu erfragen (Brauchen Sie was?)

» an die Eigenvorsorge zu erinnern (Trinken Sie genug und regelmiflig?)

Als vorbildliches Beispiel aus Deutschland fiir einen Telefondienst ist das Hitzetelefon Sonnenschirm
in der Region Kassel zu nennen. Organisiert wird es vom Gesundheitsamt der Region Kassel, dem
Seniorenbeirat der Stadt Kassel und dem Diakonissenmutterhaus Kassel. Im Zeitraum vom 15. Juni
bis 31. August informieren die ehrenamtlichen Mitarbeitenden des Diakonissenmutterhauses und
des Seniorenbeirats angemeldete Personen kostenlos telefonisch iiber Hitzewarnungen des Deut-
schen Wetterdienstes fiir die Stadt Kassel und erinnern sie an Mafinahmen der Gesundheitsvorsorge
bei Hitze. Eine individuelle Gesundheitsberatung erfolgt jedoch nicht.
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Ein sehr viel umfassenderes Betreuungs- und Hilfeangebot findet sich in der Stadt Philadelphia in
den USA. Diese Stadt, deren Hitze- und Naturgefahrenvorsorgeprogramm oft als Vorbild genannt
wird, bietet neben dem Hitzetelefon ,,Heatline“, bei welchem auch medizinisches Fachpersonal zu
Fragen zum Beispiel der Anpassung der Medikamenteneinnahme bei Hitze zu erreichen ist, auch
mobile Gesundheitsteams, die zum Beispiel Altenheime aufsuchen, und Besuchsdienste fiir hitzege-
fahrdete Personen an. Zudem stellt die Stadt Philadelphia flachendeckend kiihle Aufenthaltsorte (vor
allem klimatisierte 6ffentliche Bibliotheken) zur Verfiigung, wo sich Menschen, die iiber keine Kli-
maanlagen in ihren Wohnungen verfiigen beziehungsweise sich diese nicht leisten konnen, abkiih-
len konnen.

Die von Dr. Grothmann genannten Optionen zur Information und Motivation beziehungsweise fiir
konkrete Hilfeleistungen bildeten die Grundlage fiir die Diskussion zu Moglichkeiten der Fortsetzung
und Erweiterung der Aktion Schattenspender im Jahr 2016.

Riickblick Aktion Schattenspender 2015

Im Anschluss an den Vortrag von Dr. Grothmann erfolgte ein kurzer Erfahrungsaustausch zur Wahr-
nehmung der Aktion Schattenspender in 2015. Positiv wurden von den Workshopteilnehmenden die
folgenden Punkte hervorgehoben:

» Professionelle und ansprechende Gestaltung der fiir die Aktion Schattenspender entwickelten
Kommunikationsformate (vor allem die handliche Broschiire ,,Hitzeknigge“, auch Poster und
Postkarten sowie Give-Aways zur Hitzevorsorge);

» Postalische Verschickung des Hitzeknigge und einer Einladung zum Stand auf dem Kiezfest
Klausenerplatz an rund 3600 Haushalte mit dlteren Menschen in nérdlichen Teil des Bezirks
Charlottenburg-Wilmersdorf im Juni 2015;

» Sichtbarkeit der Aktion Schattenspender im Juni 2015 mit einem Stand auf dem Kiezfest
Klausenerplatz und dadurch gegebene Moglichkeit der direkten persénlichen Kommunikation
des Themas Hitze und Hitzevorsorge mit dlteren Menschen und potenziellen Multiplikatoren und
Multiplikatorinnen.

Als verbesserungswiirdig wurden die folgenden Punkte benannt:

» Keine beziehungsweise sehr geringe Wahrnehmbarkeit der Aktion Schattenspender im Nachgang
des Kiezfestes und wahrend der Hitzetage im Sommer 2015. Nur im Biiro des Klimaschutzmana-
gements im Klausenerplatz Kiez waren die Kommunikationsmaterialien der Aktion Schatten-
spender ausgelegt beziehungsweise ausgehangt, ansonsten war die Aktion Schattenspender im
Klausenerplatz Kiez in den Sommermonaten nicht reprasentiert. Nach dem Stand auf dem
Kiezfest fehlten weitere Schattenspender-Aktionen, um ein Wiedererinnerungseffekt (,,Ah, das
kenn ich®) auszuldsen. Allerdings wurde auch festgestellt, dass sich dltere Menschen an den Hit-
zetagen in 2015 kaum drauf3en aufhielten, sondern in ihren Wohnungen blieben, so dass sie

» Die Kommunikation mit den potenziellen Multiplikatoren und Multiplikatorinnen der Hitzevor-
sorge (Seniorenvertreter beim Bezirksamt, Geschéfte, Hausadrzte, Apotheken im Kiez) hitte friiher
begonnen werden miissen und nicht erst im Friihjahr 2015. Dadurch hatten sich gegebenenfalls
mehr Unterstiitzer der Aktion und dadurch eine héhere und dauerhaftere Sichtbarkeit der Aktion
Schattenspender erreichen lassen. Zudem hétte es eine langere Vorlaufzeit vor den Sommermo-
naten geben sollen, um die 6ffentliche Aufmerksamkeit fiir das Thema Hitzegefahren und Hitze-
vorsorge aufzubauen und um die Wichtigkeit der vorsorgenden Vorbereitung auf Hitzetage (zum
Beispiel Gespriach mit dem Hausarzt wegen ggf. notwendiger Anpassung der Medikamentenein-
nahme wahrend Hitzetagen, Anbringen von Sonnenschutzfolien an Wohnungsfenstern) starker
hervorzuheben.
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» Gegebenenfalls hitte die Aktion noch stirker auf Neuigkeitswerte der vermittelten Informationen
achten sollen, da viele dltere Menschen und Akteure (zum Beispiel Altenpfleger/-innen) den Um-
gang mit Hitze als ,,altes” Thema wahrnehmen und meinen, schon alles dariiber zu wissen.

» Eswdre gut gewesen, einen ,Instrumentenkasten“ zur Férderung der Hitzevorsorge zur Verfii-
gung zu haben, der neben den Kommunikationsmaterialien (Hitzeknigge, Poster, Postkarten, Gi-
ve-Aways) beispielsweise auch Tipps enthilt, worauf bei der Hitzevorsorge besonders zu achten
ist (zum Beispiel Aufforderungen zum regelméf3igen Trinken, da dltere Menschen oft vergessen
regelmaflig und geniigend zu trinken, Angebot von Einkaufshilfe, damit sich dltere Menschen bei
Hitze nicht iiberanstrengen). Zudem sollten die Kommunikationsmaterialien auch als pdf auf
Webseiten zum Download angeboten werden.

» Das Umweltbundesamt als Absender beziehungsweise Herausgeber der Kommunikationsmateria-
lien war gegebenenfalls nicht gut geeignet, um Hitzevorsorgehandeln zu motivieren und klarere
Ansprechpartner fiir die Aktion Schattenspender innerhalb des Klausenerplatz Kiezes waren
wiinschenswert gewesen.

Fortsetzung und Erweiterung der Aktion Schattenspender im Jahr 2016

Vor dem Hintergrund der Reflektion der Aktion Schattenspender im Jahr 2015 und der von Dr.
Grothmann benannten Optionen zur Férderung der Hitzevorsorge (Optionen der Information und
Motivation sowie konkrete Hilfeleistungen) diskutierten die Workshopteilnehmenden die Méglichkei-
ten ihrer Organisationen und weiterer Akteure im Bezirk fiir eine Fortsetzung und Ausweitung der
Aktion Schattenspender im Jahr 2016. Die von den Teilnehmenden genannten eigenen Méglichkei-
ten zur Beteiligung an der Aktion Schattenspender sind in der folgenden Tabelle dargestellt. Dabei
sind jene Moéglichkeiten, bei denen noch Unsicherheit hinsichtlich ihrer Umsetzbarkeit besteht, mit
Fragezeichen gekennzeichnet.

Tabelle 56: Kernbotschaften

Auf dem Workshop anwe-  Von den Akteuren genannte Mdglichkeiten zur Beteiligung an einer Fortsetzung der Aktion

sende Akteure Schattenspender im Jahr 2016

Gewobag »  Aushédnge in Hausfluren der Miethduser der Gewobag mit Aufrufen zur Eigenvorsorge
und Fremdvorsorge wihrend Hitze (zum Beispiel Aufrufe, dlteren Nachbarn bei Hitze
Einkaufshilfe anzubieten)

»  Aufrufe im Seniorenwohnheim der Gewobag zur Eigenvorsorge und Fremdvorsorge
wahrend Hitze

» Beteiligung des Stadtteilladens Charlottenburg Nord an der Aktion Schattenspender

»  Nutzung der Kooperation der Gewobag mit der AWO fiir die Aktion Schattenspender in
2016

» Einleger zur Hitzevorsorge / Aktion Schattenspender in Mieterzeitschrift der Gewobag
,»Berliner Leben*

»  Nutzung der Gewobag Internetplattform zur Vermittlung von ehrenamtlichen Helfer/-
innen fiir die Aktion Schattenspender (zum Beispiel zur Vermittlung Besuchsdiensten
oder Einkaufshilfen fiir dltere Menschen bei Hitze)

Kiezbiindnis »  Artikel zur Hitzevorsorge / Aktion Schattenspender in Kiezblatt

Klausenerplatz » Information zur Hitzevorsorge / Aktion Schattenspender im Rahmen des vom Kiez-

biindnis zweimal pro Jahr veranstalteten Kieztrodels

» |, Tiir6ffner und Schnittstelle zur Bezirksverordnetenversammlung (BVV) des Bezirks
Charlottenburg-Wilmersdorf, um auch die politische Ebene und die verschiedenen in

der BVV vertretenen Parteien in die Aktion Schattenspender einzubinden

>  Nutzung der Kooperation mit der Gewobag zur Klimaanpassung fiir die Aktion Schat-
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Auf dem Workshop anwe-  Von den Akteuren genannte Mdglichkeiten zur Beteiligung an einer Fortsetzung der Aktion

sende Akteure Schattenspender im Jahr 2016

tenspender

»  Erweiterung der durch das Kiezbiindnis angebotenen Mieterberatung um Maf3inahmen
zum Hitzeschutz in Wohnungen

»  Biiro des Kiezbiindnisses als Ort zum kurzen Verschnaufen und Trinken fiir bediirftige
Personen an Hitzetagen

»  Unterstiitzung bei der Identifikation von ehrenamtlichen Helfer/-innen an Hitzetagen,
die zum Beispiel Einkaufshilfe fiir dltere Menschen anbieten

Klimaschutzmanagement | »  Zentrale Anlaufstelle fiir die Aktion Schattenspender im Kiez
Klausenerplatz »  Unterstiitzung bei der administrativen / organisatorischen Abwicklung der Aktion
Schattenspender, hierbei insbesondere Schnittstelle zum Bezirksamt Charlottenburg-
Wilmersdorf, auch Unterstiitzung bei der Identifikation und Organisation von ehren-
amtlichen Helfern und Helferinnnen an Hitzetagen, die zum Beispiel Einkaufshilfe fiir
altere Menschen anbieten

» Auslegen / Aushang von Informationsmaterialien der Aktion

»  Biiro des Klimaschutzmanagements als Ort zum kurzen Verschnaufen und Trinken fiir

bediirftige Personen an Hitzetagen

Heilpraktikerin Butschko | »  Auslegen / Aushang von Informationsmaterialien der Aktion

»  Angebot medizinisch-fachlicher Informationen zur Hitzevorsorge (insbesondere zur
Wichtigkeit geniigender Wasserzufuhr fiir den Kérper), zum Beispiel fiir interessierte
altere Menschen oder Multiplikatoren und Multiplikatorinnen der Aktion Schatten-
spender

»  Praxisraume und insbesondere beschattete Terrasse als Ort zum Verschnaufen und
Trinken fiir bediirftige Personen an Hitzetagen

» |, Tiroffner und Schnittstelle zum Unternehmensnetzwerk (UNK) Klausenerplatz und
Verantwortliche zur Darstellung der Aktion Schattenspender auf der UNK-Webseite

Durch die von Workshopteilnehmenden genannten Angebote zur Beteiligung an einer Fortsetzung
der Aktion Schattenspender im Jahr 2016 sind bereits zahlreiche Optionen der Férderung der Hitze-
vorsorge abgedeckt, jedoch kénnen einige Optionen nicht abgedeckt werden. Daher wurden von den
Teilnehmenden folgende weitere Akteure und Optionen genannt, die fiir eine umfassende Hitzevor-
sorgestrategie im Bezirk Charlottenburg-Wilmersdorf wiinschenswert wiren:

» Die Umsetzung der Aktion Schattenspender im Bezirk Charlottenburg-Wilmersdorf in 2016 und
insbesondere die stark befiirwortete Option eines Telefondienstes an Hitzetagen fiir dltere Men-
schen und deren Angehorige, Freunde sowie fiir Nachbarn (zum Beispiel zur Beratung bei Maf3-
nahmen der Hitzevorsorge, zur Registrierung als hilfebediirftig beziehungsweise als ehrenamtli-
che Helfer fiir hilfebediirftige Menschen bei Hitze) kann nicht ohne Unterstiitzung der Kommune
/ des Bezirks (zum Beispiel des Gesundheitsamtes) umgesetzt werden. Hierfiir sollte mit dem Hit-
zetelefon Sonnenschirm in Kassel der Arbeitsaufwand fiir diesen Dienst abgeklart werden. Wenn
eine Realisierung eines Hitzetelefon in 2016 méglich erscheint, sollte auch eine Schulung fiir
Mitarbeiterinnen des Telefondienstes vorgesehen werden.

» Durch die Workshopteilnehmenden kénnen keine kiihlen Aufenthaltsorte bereitgestellt werden,
die wiahrend Hitzewellen fiir bediirftige dltere Personen, deren Wohnungen sich auf iiber 25 Grad
aufgeheizt haben, eine Aufenthaltsdauer von 2-3 Std. am Tag bei einer Temperatur unter 25°C
(Empfehlung der Weltgesundheitsorganisation) ermoglichen. Dafiir bieten sich unter anderem
die folgenden Orte und Akteure an, die fiir die Durchfiihrung der Aktion Schattenspender im Jahr
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2016 angesprochen werden sollten: Kirchraume (St. Camillus, Epiphanias, orthodoxe Kirche),
Moscheen und weitere ggf. geeignete religiose Versammlungsraume, Einkaufszentren (zum Bei-
spiel Wilmersdorfer Arkaden, die auch behindertengerecht sind), Ingeborg-Bachmann-Bibliothek
Charlottenburg (Bibliothek ist allerdings nicht klimatisiert, so dass eine Temperatur unter 25°C
an Hitzetagen unwahrscheinlich ist; hier konnte daher iiber die Finanzierung einer Klimaanlage
nachgedacht werden).

» Die religiosen Gemeinschaften sollten auch als Multiplikatoren von Informationen zur Hitzevor-
sorge eingebunden werden.

» Fiir ggf. notwendige Transportdienste zu den kiihlen Aufenthaltsorten konnten Transportdienste
fiir dltere Menschen angesprochen werden (insbesondere der VdK Mobilitatshilfedienst Charlot-
tenburg-Wilmersdorf, der sich an dltere Menschen wendet, die in ihrer Mobilitat beeintrachtigt
sind und ihre Wohnung nicht mehr aus eigener Kraft verlassen kénnen).

» Diese Transportdienste konnten ebenfalls als Multiplikatoren von Informationen zur Hitzevorsor-
ge eingebunden werden.

» Fiir Besuchs-/Anrufdienste beziehungsweise Einkaufshilfen konnten Patenschaften zwischen
dlteren Menschen und ehrenamtlichen Helfer/-innen aufgebaut werden. In Seniorenwohnanla-
gen konnten jeweils einige gesunde ehrenamtliche Senioren und Seniorinnen motiviert werden,
bei Hitze konkrete Hilfeleistungen (Einkaufshilfe, regeméfige Besuche / Anrufe) fiir bediirftige
Mitbewohner/-innen anzubieten.

» Um das ehrenamtliche Engagement nicht zu iiberfordern, koénnten auch professionelle Lebens-
mittel-Lieferdienste (zum Beispiel Bringmeister von Kaisers oder der Lieferservice von REWE)
eingebunden werden, um eine kdrperliche Uberlastung durch das Tragen schwerer Einkiufe fiir
altere Menschen bei Hitze zu vermeiden. Grundsatzliche sollte in diesem Zusammenhang iiber
Kooperationen von staatlichen Stellen und Privatwirtschaft nachgedacht werden.

» Fiir spezifische Hitzewarnungen konnten die meteorologischen Messstationen auf dem Gebiet des
Bezirks genutzt werden.

» Fiir Trinkbrunnen an 6ffentlichen Plitzen (wie in Stuttgart) konnten die Berliner Wasserbetriebe
angesprochen werden.

» Teilnahme der Aktion Schattenspender am Lietzenseefest in 2016.

» Evaluation der Aktion Schattenspender zum Beispiel {iber Zahl der Rettungseinsatze an Hitzeta-
gen im Bezirksgebiet im Vergleich zu anderen Bezirken, Befragungen von Bewohnern des Bezirks
zu Maf3inahmen der Eigen- und Fremdvorsorge im Vergleich zu anderen Bezirken, Zahl und iiber-
nommene Aufgaben der in die Aktion Schattenspender eingebundenen Multiplikatoren und Ak-
teure.

» Weiterhin konnten die folgenden Akteure in die Fortsetzung und Ausweitung der Aktion Schat-
tenspender in 2016 eingebunden werden:

» Krankenkassen, insbesondere Pflegestiitzpunkte der Krankenkassen, auch zur Beratung bei der
Hitzeanpassung der Wohnung, denn sie bieten bereits Beratung fiir Umgestaltungen der Woh-
nung bei Mobilitdtseinschrankungen an (die Krankenkassen sollten ein Eigeninteresse an der
vorsorglichen Vermeidung von Gesundheitsschaden durch Hitze haben, da diese ansonsten zu
teuren Rettungseinsdtzen und Krankenhausaufenthalten fithren)

» mobile Pflegedienste

» Arbeiter-Samariter-Bund

» Apotheken

» Hausarzte

» Verbdnde (zum Beispiel Apothekenverband)

» Klimabotschafter an Schulen; auch: Jugendliche als ehrenamtliche Helfer bei Hitze (zum Beispiel
fiir Einkaufshilfe fiir dltere Menschen) iiber Schulen gewinnen (Problem: Hitzezeit ist Ferienzeit)

» Senioren AGs in den in der BVV Charlottenburg-Wilmersdorf vertretenen Parteien
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| 4

Kindergarten, sofern eine Ausweitung der Aktion Schattenspender auch auf Kleinkinder geplant
ist.

Vereinbarte nachste Schritte

1.

Da die Umsetzung der Aktion Schattenspender im Bezirk Charlottenburg-Wilmersdorf in 2016
eine Beteiligung der Kommune / des Bezirksamtes (zum Beispiel des Gesundheitsamtes) voraus-
setzt, kldrt Birger Priiter (Klimaschutzmanagement) mit dem Bezirksamt ab, ob und in welchem
Rahmen eine Beteiligung erfolgen kann.

Sofern eine Beteiligung des Bezirksamtes Charlottenburg-Wilmersdorf gewihrleistet werden
kann, wird ein Projektantrag zur Fortsetzung und Ausweitung der Aktion Schattenspender im
Rahmen des Forderprogramms fiir Mafinahmen zur Anpassung an den Klimawandel des Bundes-
umweltministeriums (Einreichungsfrist: 30.10.2015) von adelphi und der Universitdt Oldenburg
eingereicht. Hierzu werden die Teilnehmenden des Workshops im Oktober nochmals angespro-
chen und Interessenbekundungen von ihnen fiir ihre Beteiligung an einer Fortsetzung der Aktion
Schattenspender im Jahr 2016 (siehe obige Tabelle 56: Kernbotschaften) eingeholt. Weiterhin
wird versucht, die weiteren von den Workshopteilnehmenden genannten Akteure, die fiir eine
umfassende Hitzevorsorgestrategie im Bezirk Charlottenburg-Wilmersdorf als wiinschenswert er-
achtet wurden, fiir eine Beteiligung zu gewinnen.

Teilnehmende

Renate Nowak-Janshen, GEWOBAG - Quartierbiiro Klausenerplatz

Martin Burth, Kiezbiindnis Klausenerplatz

Petra Butschko, Heilpraktikerin und Mitglied Unternehmensnetzwerk Klausenerplatz

Birger Priiter, Klimaschutzmanagement im Klausenerplatzkiez, Bezirksamt Charlottenburg Wil-
mersdorf, Umweltamt

Ulrich Weber, Klimaschutzmanagement im Klausenerplatzkiez, Bezirksamt Charlottenburg Wil-
mersdorf, Umweltamt

Susanne Kambor, Umweltbundesamt

Romy Becker, adelphi

Dr. Torsten Grothmann, Universitdt Oldenburg / e-fect
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3 Fazit

3.1 Anpassung des Projektes: Hindernisse der Kampagne

In der Projektlaufzeit musste aufgrund von verschiedenen Hindernissen die einzelnen Arbeitspakete
in ihrer Ausrichtung angepasst werden. Zusammengefasst waren die folgenden Anpassungen not-
wendig:

1.

Reduzierung auf eine Zielgruppe: Die urspriingliche Konzeption des Vorhabens sah vor, Kom-
munikationsinstrumente fiir zwei Zielgruppen aufzubereiten. Fiir das Thema extreme Hitze wur-
den als vulnerable Gruppe die Angehorigen der Generation 65+ identifiziert. Die Sandwichgene-
ration waren als Multiplikatoren angedacht. Fiir beide sollten entsprechende Kommunikationsin-
strumente vorbereiten werden. In der Befragung der Sandwichgeneration und der 65+ hat sich
aber herausgestellt, dass die Zugehorigen der Sandwich-Generation von der 65+ nicht als Autori-
tatspersonen akzeptiert werden, um iiber Gefahren bei Hitze und entsprechende Verhaltenswei-
sen zu informieren. Deshalb hat das Projektteam entschieden im Sinne des Fortschritts des Pro-
jektes und der verbleibenden Projektlaufzeit sich allein auf die vulnerable Zielgruppe der 65+ zu
konzentrieren.

Fehlendes Partnernetzwerk: Der Klausenerplatz wurde als Kampagnengebiet insbesondere
deshalb als geeignet betrachtet, weil vor Ort bereits viele Unternehmen und Institutionen gut un-
tereinander vernetzt sind — auch durch das Kiez ansidssige Klimaschutzmanagement. Dennoch
zeigte sich in der Partnerakquise, dass kaum Geschifte, Arzte und Apotheken fiir die Aktion
»Schattenspender” zu bewegen waren. Hier hitte das Projekt mehr Vorlauf benétigt, um eine
Breitenwirkung zu erzielen. Deshalb fanden die Informationsmaterialien kaum Verteilung im
Kiez.

Von der Onlinekommunikation zur Offlinekommunikation: Die Befragungsergebnisse der
Umfrage deuteten darauf hin, dass die Angehdorigen der 65+ insbesondere durch konkrete Hilfs-
angebote vor extremer Hitze geschiitzt werden kénnen. Deshalb kam in der Erstellung des Kom-
munikationskonzeptes, die Idee auf, ehrenamtliche ,,Schattenspender® zu organisieren, die sich
Online fiir Hilfsdienste registrieren lassen und sie entsprechend iiber verschiedene Web 2.0 For-
mate zu vernetzen. Durch den zeitlichen Fortschritt des Projektes und die erschwerte Partnerak-
quise konnte diese Idee nicht umgesetzt werden. Von daher wurde die Onlinekommunikation re-
duziert und eine Webseite im Rahmen einer Microsite umgesetzt. Nachrichten zur Aktion wurden
ebenso iiber die Social Media Kanile des UBA verbreitet.

Workshop anstelle von Evaluationsbefragung: Durch die erschwerte Verteilung der Informati-
onsmaterialien und liickenhafte personliche Kommunikation konnte die Aktion nicht in dem Um-
fang umgesetzt werden, dass eine Evaluationsbefragung zur Wahrnehmung der Aktion im Kiez
sinnvoll erschien. Deshalb das Projektteam entschieden einen Workshop zur Evaluation der Akti-
on ,,Schattenspender” durchzufiihren, um Qualitative Ergebnisse fiir die Aktion ,,Schattenspen-
der” zu generieren

Zusammenfassend ist positiv anzumerken, dass die Konzeption des Vorhabens die Anpassung
an die Begebenheiten zugelassen hat.

3.2 Lessons learnt

Aus dem oben genannten Hindernissen lassen sich insbesondere Schlussfolgerungen ziehen, die bei
einem dhnlich gelagerten Vorhaben beriicksichtigt werden kénnen, um Risiken zu vermeiden und
Chancen zu generieren:

1. Ansprachestrategie und Aktivierung in der Partnerakquise: Zur Installation eines Partner-

netzwerkes sollten inshbesondere die entsprechenden Entscheider / Fiihrungskréfte adressiert
werden, moglichst vom Umweltbundesamt als Absender. Zundchst sollte die Ansprache klassisch
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postalisch oder per E-Mail und dann in einem persénlichen Gesprach erfolgen. Dariiber hinaus
sollte wie im Kommunikationskonzept angedacht im Vorfeld einer geplanten Aktion/ Kampagne
ein Workshop mit allen potenziellen Partnern stattfinden, um gemeinsam eine Strategie zur Um-
setzung zu entwickeln. Die potenziellen Partner konnen somit eingebunden und stirker an die
Aktion gebunden werden

2. Denrichtigen Zeitpunkt wihlen: Im Laufe des Vorhabens zeigte sich, dass eine solche gelager-
te Aktion/ Kampagne mindestens ein Jahr Vorlaufzeit bendtigt. Die Partnerakquise sollte entspre-
chend zu diesem Zeitpunkt beginnen.

3. Informationen zum Thema Hitze bereits im Friihling verteilen: Um eine Verhaltensdnderung
zu generieren, miissen bestimmte Informationen zum Thema Hitze, z.B. zur Aufbewahrung und
Einnahme von Medikamenten, zu Vorkehrungen im Wohnraum, bereits im Friihling verbreitet
werden.

3.3 Hitzevorsorgekommunikation — Analyse von Good-Practice-Beispielen

3.3.1 Einleitung und Kriterien der Auswahl von Good-Practice-Beispielen

Wissenschaftliche Klimawandelmodelle projizieren eine Erh6hung der Dauer, Intensitédt und rdumli-
chen Ausdehnung von Hitzewellen in der ndheren Zukunft (Kirtman et al., 2013). Ubermifiige Hitze
und Hitzewellen stellen daher eine wachsende Bedrohung fiir die Gesundheit dar. Die Hitzewelle im

Sommer 2003 in Europa fiihrte zu mehr als 70.000 Todesfdllen, insbesondere bei dlteren Menschen

(Robine et al., 2008). Die Morbiditat und die Mortalitét steigen vor allem bei dlteren Menschen wih-

rend und nach Hitzeperioden, wie es fiir mehrere Regionen in Europa (Fouillet et al., 2008) und den

USA (zum Beispiel Anderson & Bell, 2009) gezeigt wurde.

Eine effektive Kommunikation von Hitzerisiken und Hitzevorsorgemoglichkeiten, die zur Motivierung
sowohl der Eigenvorsorge gefahrdeter Personengruppen bei Hitze (zum Beispiel regelmifliges und
ausreichendes Trinken) als auch der Fremdvorsorge (zum Beispiel Einkaufshilfe von Nachbarn fiir
altere Menschen bei Hitze, um korperliche Belastung zu mindern) beitrdgt, kann einen wichtigen
Beitrag zur Verringerung der Morbiditdt und Mortalitit leisten. Im Zusammenhang mit der Gefahr
zunehmender Hitzewellen ist die weitverbreitetste Mafinahme der Aufbau von Hitzewarnsystemen
und Warnsystemen fiir schlechte Luftqualitat, insbesondere Ozonwarnungen (Harlan & Ruddell
2011). Einen Uberblick der Hitzewarnsysteme in Europa liefert Lowe et al. (2011). In ihrer Studie zur
Wirksamkeit bisheriger kommunikativer Mafinahmen bei Hitzewellen kommen Bassil und Cole
(2010) jedoch zu dem Schluss, dass es kaum Beweise fiir einen positiven Einfluss dieser Warnsyste-
me zur Verringerung der Morbiditiat und Mortalitat bei Hitzewellen gibt und dass die vulnerabelsten
Gruppen oft nicht ausreichend erreicht werden.

Dieses Ergebnis ist vor dem Hintergrund umweltpsychologischer Erkenntnisse zur begrenzten Wirk-
samkeit nicht-personlicher Kommunikation (wie bei Hitzewarnungen, die iiber das Radio oder das
Internet iibertragen werden) zur Motivierung von Handeln kaum verwunderlich (vgl. Grothmann et
al., 2009). Daher sollte bei der Férderung der Hitzevorsorge nicht nur auf die Vermittlung von Infor-
mationen zu Gesundheitsrisiken durch Hitze und zu Vorsorgemafinahmen zum Gesundheitsschutz
fokussiert werden, sondern auch auf motivierende Kommunikationsformate geachtet werden. Insbe-
sondere das personliche bi-direktionale Gesprach (zum Beispiel zwischen hitzevulnerablen Men-
schen und Personen, die sie kennen und denen sie vertrauen) ist zur Handlungsmotivierung zu be-
riicksichtigen, weil es sich allgemein als wirksamer zur Handlungsmotivation erwiesen hat als nicht-
personliche uni-direktionale Kommunikationsformate (Sender-Empfianger-Formate) wie Hitzewar-
nungen im Radio oder Flyer und Broschiiren zur Hitzevorsorge (APS, 2013; Mosler & Gutscher,
1998). Auch die Forschung zur Hitzevorsorgekommunikation stellt insbesondere zur Erreichbarkeit
hitzevulnerabler Bevolkerungsgruppen fest, dass die miindliche Kommunikation wirksamer ist als
die nicht-personliche Kommunikation mittels Broschiiren oder Fact Sheets (Fitzpatrick-Lewis et al.,
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2010; Lowe et al., 2011; O’Connor & Kosatsky, 2008). Allerdings wird die direkte miindliche Kom-
munikation bisher kaum eingesetzt, um auf Hitzegefahren und Vorsorgemoglichkeiten aufmerksam
zu machen (Lowe et al., 2011; White-Newsome et al., 2014a)

Neben Kommunikationsformaten zur Information und Motivation der Eigenvorsorge von vulnerablen
Bevolkerungsgruppen bei Hitze (zum Beispiel dltere Menschen, chronisch Kranke, Obdachlose) soll-
ten Hitzevorsorgestrategien auch konkrete Hilfeleistungen (beziehungsweise Mafinahmen der Fremd-
vorsorge) beinhalten, um negative Gesundheitsauswirkungen von Hitze zu vermeiden. Hierzu zdhlen
die Einkaufshilfe fiir dltere Menschen bei Hitze, um kérperliche Uberanstrengung zu vermeiden, und
die Bereitstellung von kiihlen Aufenthaltsorten, denn Wohnungen heizen sich bei Hitzewellen oft auf
iiber 30°C auf und &ltere Menschen sollten sich entsprechend der Empfehlung der Weltgesundheits-
organisation bei Hitzewellen zwei bis drei Stunden pro Tag bei einer Temperatur unter 25°C aufhal-
ten, um eine Uberhitzung des Kérpers zu verhindern (WHO, 2011).

Vor diesem Hintergrund wurden die folgenden Kriterien zur Identifikation von Good-Practice-
Beispielen der Hitzevorsorge herangezogen:

» Es werden nicht nur Informationen zu Hitzerisiken und Hitzevorsorgemafinahmen bereitgestellt,
sondern es wird auch auf die Motivation von Hitzevorsorgehandeln geachtet (zum Beispiel iiber
die Gestaltung grafisch und textlich ansprechender Kommunikationsformate und/oder iiber den
Einsatz personlicher bidirektionaler Kommunikationsformate wie Telefondienste).

» Es wird nicht nur auf die Information und Motivation der Eigenvorsorge bei Hitze fokussiert, son-
dern es werden auch konkrete Hilfeleistungen bei Hitze angeboten (zum Beispiel Einkaufshilfe
oder die Bereitstellung von kiihlen Aufenthaltsorten).

Im Folgenden werden die ausgewihlten Good-Practice-Beispiele der Hitzevorsorge nacheinander
dargestellt. Grundlage der Auswahl war eine deutsch- und englischsprachige Internet- und Literatur-
recherche mittels unterschiedlicher Stichwortkombinationen nach guten Beispielen der Hitzevorsor-
gekommunikation.

3.3.2 Nationaler Hitzeplan und Broschiiren zur Hitzevorsorge, Frankreich

Frankreich gehorte 2003 zu den Liandern mit den héchsten Zahlen an Hitzetoten (vgl. Robine et al.
2008). Vor diesem Hintergrund wurde ein nationaler Hitzeplan erstellt, in dessen Rahmen das fran-
z0sische Gesundheitsministerium auch einige visuell sehr ansprechend und humorvolle gestaltete
Broschiiren hat entwickeln lassen (siehe nachfolgende Abbildung 10, englische Version der franzosi-
schen Originalversion>°). Diese Broschiiren wurden auch in der Studie von Wirth et al. (2014) zu vor-
bildlichen Kommunikationsformaten zur Forderung der Anpassung an den Klimawandel in 10 OECD-
Landern als Good-Practice-Beispiel ausgewahlt.

Es gibt unterschiedliche Broschiiren fiir unterschiedliche hitzesensitive Zielgruppen: dltere Personen
(verteilt iiber Altenheime und Broschiiren, die sich an Pflegepersonal richten), Kinder (verteilt {iber
Kindergéarten, Schulen und Broschiiren, die sich an Eltern wenden), Sportler (verteilt {iber Sportclubs
und -vereine), Personen, die im Freien arbeiten. Zudem gibt es Versionen fiir Personen mit einge-
schrankter Sicht und gehorlose Personen. Die Broschiiren verwenden sehr anschauliche Visualisie-
rungen mit comicartigen Charakteren, die auch ohne Text verstanden werden kénnen. Zudem wird
auch zur Fremdvorsorge angeregt, in dem zur gegenseitigen Verantwortung und Hilfe innerhalb der
Familie beziehungsweise unter Kollegen aufgerufen wird.

50 Quelle: http://canicule-sante.inpes.fr/
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Neben den Broschiiren gibt es auch Hitzewarnungen des nationalen Wetterdienstes, eine Webseite
zur Hitzevorsorge, Plakate, Radio- sowie TV-Spots als Kommunikationsformate. Zudem kann man
sich in Frankreich bei allen Rathdusern in Frankreich als hitzesensitive Person (zum Beispiel wenn
man zu den vulnerablen Bevilkerungsgruppen dltere Menschen, chronisch Kranke etc. gehort) re-
gistrieren lassen, die wihrend der Hitze von Mitarbeiterinnen und Mitarbeitern von NGOs (zum Bei-
spiel Rotes Kreuz) besucht werden. Fiir Obdachlose werden bei Hitzewellen Schlie3facher, T-Shirts,
Wasser, Schirmmiitzen, Stadtpldne von Trinkwasserbrunnen und Schutzrdumen zur Verfiigung ge-
stellt. Weiterhin steht eine kostenfreie nationale Telefonnummer (heat-hotline) zur Verfiigung, bei
der sich interessierte Personen iiber Mafinahmen der Hitzevorsorge im Rahmen des nationalen Hitze-
plans informieren konnen.

Abbildung 10:

Good Practice (What to do)

HEATWAVE

EXPLANATIONS

The way you react
to very hot weather
depends on your age

HEATWAVE

Stay indoors
in the heat
of the day.

Elderly
people

Children
and adults

Spend several
hours in a cool

or air-conditioned
area.

Protect
your house
against
the heat.

Avoid any
intense
physical
effort.

Keep out
of direct
sunlight.

Protect
your house
against
the heat.

°
s
§
-
-
o
=
o

Elderly people
Splash your skin several times a day,
lightly fanning yourself at the same time and...

Children and adults

Drink lots of water and...

Eat normally
(fruit, vegetables,
bread, soup, etc.).

Drink around 1.5L
of water a day

- and avoid
aleoholic
beverages.

Keep in regular
touch with family,
friends and
neighbours.

Avoid alcoholic
beverages.

Keep an eye on
your workmates
and colleagues

- and on yourself.

Keep in regular
touch with your
family, friends
and neighbours.

3.3.3 CcTalK!-Kommunikationsformate fiir vulnerable Bevdlkerungsgruppen und Multipli-

katoren, Osterreich

Im vom Klima- und Energiefonds finanzierten Projekt CcTalK! (Vom Wandel zum Handeln: Effektive
Kommunikation zu Klimawandel und Anpassung) hat das Umweltbundesamt Osterreichs gemeinsam
mit Dr. Grothmann und PlanSinn beispielhaft Kommunikationsformate zu Hitze und Gesundheit
entwickelt. Diese wenden sich an vulnerable Bevolkerungsgruppen (inshesondere Seniorinnen und
Senioren) sowie an Personen, die fiir besonders gefihrdete Menschen Verantwortung tragen. Vorran-
giges Ziel der Kommunikationsformate, zur Eigenvorsorge und Fremdvorsorge zu motivieren und
dabei mit fokussierten Informationen zu Hitzerisiken und Vorsorgemdoglichkeiten zu unterstiitzen.
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Folgende Kommunikationsformate stehen fiir Interessierte zur Verfiigung>*:

» Infoflyer "Gesund trotz Hitze*“ und animierte Kurzvideos (siehe nachfolgende Abbildung 11) zu
Hitzerisiken und Hitzevorsorge fiir die Zielgruppen altere Menschen, chronisch Kranke und Eltern
von Kleinkindern

» Broschiire fiir Pflegepersonal und Angehorige von édlteren oder pflegebediirftigen Menschen

» Broschiire fiir Kindergartenpddagogen und -pddagoginnen und Eltern von Kleinkindern

» Konzept fiir Experten und Expertinnengesprach zum Gesundheitsschutz bei Hitze

Wahrend der Infoflyer, die Videos und die Broschiiren uni-direktionale Kommunikationsformate dar-
stellen, ist mit dem Konzept des Expertengesprachs (zum Beispiel mit Mitarbeiter/-innen eines mobi-
len Pflegedienstes) ein bi-direktionales Format vorhanden, welches die motivierende direkte persén-
liche Kommunikation erméglicht. Zentrale Idee des im CcTalK!-Projekt entwickelten Kommunikati-
onskonzeptes ist, mobile Pflegedienste, Kindergartenpddagogen und -pddagoginnen und Angehorige
adlterer Menschen beziehungsweise Eltern von Kleinkindern (a) als Multiplikatoren von Informatio-
nen zu Hitzerisiken und Vorsorgeméglichkeiten, (b) als Motivatoren der Eigenvorsorge bei vulnerab-
len Bevolkerungsgruppen (zum Beispiel dltere Menschen an regelméfliges und ausreichendes Trin-
ken bei Hitze erinnern) und (c) als Anbieter konkreter Hilfeleistungen (zum Beispiel Hilfe bei Einkdu-
fen fiir dltere Menschen) anzusprechen. Auf diese Weise wird sowohl die Eigenvorsorge als auch die
Fremdvorsorge gefordert.

Abbildung 11:  Hitzewelle
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3.3.4 Hitzetelefon Sonnenschirm, Kassel

Das im Rahmen des Projektes KLIMZUG-Nordhessen entwickelte und erprobte und bis auf Weiteres
fortgefiihrte ,,Hitzetelefon Sonnenschirm“52 bietet in der Zeit vom 15. Juni bis 31. August einen kos-
tenlosen Anrufdienst fiir registrierte Personen (dltere beziehungsweise chronisch kranke Menschen

51 http://www.klimawandelanpassung.at/kwa_hitzevideos
52 http://gesundheitsamt.stadt-kassel.de/miniwebs/gesund/19344/index.html/
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und deren Angehorige) an und informiert diese {iber Hitzewarnungen des Deutschen Wetterdienstes
fiir die Stadt Kassel sowie gibt Tipps zur Hitzevorsorge (zum Beispiel morgens liiften). Eine individu-
elle Gesundheitsberatung erfolgt hingegen nicht. Angerufen wird in der Regel zwischen 8:30 und
12:00 Uhr und es erfolgen maximal drei Anrufversuche innerhalb der Anrufzeit. Der Anrufdienst
wird ehrenamtlich betrieben und zwar von Diakonissen und Mitgliedern des Seniorenbeirats. Regist-
rieren kann man sich fiir diesen Anrufdienst postalisch, telefonisch oder per E-Mail iiber das
Gesundheitsamt der Region Kassel.

Das Hitzetelefon liefert iiber die direkte persénliche Kommunikation einen wichtigen Beitrag zur Mo-
tivation der Eigenvorsorge und stellt sicher, dass die Hitzewarnungen des Deutschen Wetterdienstes
die gefdhrdeten Personen erreichen.

3.3.5 Hitzevorsorgestrategie Philadelphia, USA

Die Hitzevorsorgestrategie (,,Excessive Heat Plan“) der Stadt Philadelphia im S{idosten der USA ist
das dlteste Hitzevorsorgeprogramm der USA und gilt innerhalb der USA als der ,,gold standard“ in
diesem Bereich (White-Newsome et al., 2014b). Entsprechend McGregor et al. (2015) ist die Hitzevor-
sorgestrategie in Toronto (Kanada) inzwischen dhnlich ausgefeilt wie in Philadelphia, so dass bei der
Entwicklung von umfassenden Hitzevorsorgeprogrammen auch auf Erfahrungen aus Toronto aufge-
baut werden kann. Allerdings sind diese Erfahrungen bisher nicht so gut wissenschaftlich ausgewer-
tet und dokumentiert worden wie im Fall der Hitzevorsorgestrategie der Stadt Philadelphia.

Die Hitzevorsorgestrategie Philadelphias beinhaltet und unterstiitzt systematisch sowohl die Eigen-
vorsorge als auch die Fremdvorsorge bei Hitzewellen. Im Einzelnen beinhaltet die Strategie die fol-
genden vier Teilstrategien (sieche White-Newsome et al., 2014b, WMO, 2015, siehe auch53).

3.3.5.1 Teilstrategie 1: Bildung und vorbereitende Aktivititen vor den Sommermonaten

Diese Teilstrategie umreifdt die Aktivitdten vor den Sommermonaten, um Organisationen und Akteure
auf ihre Aufgaben wihrend der Hitzesaison in Philadelphia vorzubereiten. Sie umfasst insbesondere:

» Vorbereitung und Verteilung von Informationsmaterialien zur Hitzevorsorge. Die Broschiiren zur
Notfall- und Hitzevorsorge sind in sieben verschiedenen Sprachen verfasst, da es in Philadelphia
viele Bevolkerungsgruppen mit geringen Englischkenntnissen gibt.

» Einberufung von regelméfiigen interorganisationalen Sitzungen, um ggf. erforderliche Anpas-
sungen in der Hitzevorsorgestrategie und den Verantwortlichkeiten der unterschiedlichen betei-
ligten Organisationen abzusprechen

» Vorbereiten von Vorrdten an lebensnotwendigen Giitern fiir den Katastrophenfall

3.3.5.2 Teilstrategie 2: Offentliche Bekanntgabe und Warnung

Diese Teilstrategie beschreibt die Mafinahmen der 6ffentlichen Bekanntgabe von Hitzewarnungen
und die konkreten Warnverfahren. Sie umfasst insbesondere:

» Mafinahmen der 6ffentliche Bekanntgabe von Hitzewarnungen mit Beschreibung der jeweiligen
Verantwortlichkeiten in den beteiligten Organisationen (nationaler Wetterdienst, Philadelphia
Department of Public Health). Die Hitzewarnungen werden auf einer vierstufigen Skala ausgege-
ben (Caution, Extreme Caution, Danger, Extreme Danger) und basieren auf Daten zu Wetter und
Mortalitdt aus 20 Jahren in Philadelphia, so dass sehr gut bekannt ist, bei welchen Wetterlagen in
Philadelphia es zu Gesundheitsproblemen kommt. Die Hitzewarnungen werden an die lokalen
Fernseh- und Radiosender sowie samtliche Zeitungen weitergegeben, die die Hitzewarnungen
und Informationen zur Hitzevorsorge an die Offentlichkeit weiterverbreiten. Die Mitteilungen an

53 http://oem.readyphiladelphia.org/HeatPlan
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>

die Offentlichkeit enthalten auch Aufrufe, ein ,,Hitze-Buddy* zu sein und auf dltere Nachbarn,
Freunde, Bekannte zu achten, sie tidglich bei heiflem Wetter zu besuchen und unter anderem da-
rauf zu achten, dass sie ausreichend trinken und ihren Korper kiihl halten. Um die vulnerablen
Bevolkerungsgruppen zu erreichen, findet auch eine Zusammenarbeit mit den religiosen Gemein-
schaften in Philadelphia statt, denn es hat sich gezeigt, dass es in den Stadtgebieten mit den
hochsten Anteilen an vulnerablen Bevolkerungsgruppen aktive religiose Gemeinschaften (zum
Beispiel Kirchengemeinden) gibt, denen oft mehr vertraut wird als Mitteilungen staatlicher Orga-
nisationen.

Maf3lnahmen zum Aussprechen von Ozonwarnungen, die von der Air Quality Partnership des De-
laware Valley ausgestellt werden.

3.3.5.3 Teilstrategie 3: Malnahmen im Hitzefall

In dieser Teilstrategie sind die Einsatzpldne der stadtischen Organisationen sowie gemeinniitziger
und privater Einrichtungen im Hitzefall erfasst. Insbesondere in dieser Teilstrategie wird deutlich,
dass es bei der Hitzevorsorgestrategie der Stadt Philadelphia um ein abgestimmtes Vorgehen unter-
schiedlicher Akteure geht:

>

Verfahren zur Erh6hung der Anzahl von Emergency medical services (EMS), zum Beispiel zur
Aufstockung der Rettungsdienste bei der Feuerwehr und des medizinischen Personals in Kran-
kenhé&usern.

Aktivierung und Management der ,,Heatline®, eines Telefondienstes, der von der Philadelphia
Corporation for Aging betrieben wird. Hierbei wird ein telefonischer Beratungsdienst fiir dltere
Menschen, der auf3erhalb der Sommermonate wiahrend der normalen Biirozeiten erreichbar ist,
bei Hitzewarnungen in die Abendstunden erweitert und vor allem fiir die Beratung zur Hitzevor-
sorge eingesetzt. Die Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter des Dienstes geben den Anrufern allge-
meine Informationen zur Hitzevorsorge und leiten im Bedarfsfall den Anruf an medizinisches
Fachpersonal weiter, die einschitzen, ob den Anrufern medizinisch geholfen werden muss. So-
fern dies der Fall ist, wird ein Rettungssanitater zu der Wohnung des Anrufers geschickt. Die
Heatline fungiert also auch als Notrufnummer. Die Telefonnummer der Heatline wird von den
Medien und auf einem grofien Display im Zentrum von Philadelphia bekannt gemacht.
Auflerdem schickt die Philadelphia Corporation for Aging Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter in
private Wohnungen von gefahrdeten dlteren und chronisch kranken Menschen, um deren Si-
cherheit zu tiberpriifen. Zudem wird auch das System der sogenannten Block Captains fiir Be-
suchsdienste genutzt. Block Captains sind Menschen, die sich ehrenamtlich fiir den Straflenzug
in dem sie leben engagieren. Wahrend Hitzewellen werden sie gebeten, vulnerable Personen
(insbesondere allein lebende dltere Menschen) moglichst tdglich zu besuchen oder anzurufen,
um sich nach ihrem Gesundheitsstatus zu erkundigen. In diesem Rahmen werden z.T. auch kos-
tenlos Ventilatoren an bediirftige Personen ausgegeben.

Aktivierung und Management der mobilen Gesundheitsteams des Philadelphia Department of
Public Health. Diese mobilen Teams besuchen Krankenhduser, Altenheime und Einrichtungen
fiir betreutes Wohnen, um unter anderem zu kontrollieren, ob sie die Vorschrift in Philadelphia
einhalten, dass alle gemeinschaftlich genutzten Rdume eine Temperatur von 27.2 °C nicht iiber-
schreiten diirfen.

Zusammenfassung sogenannter Code Red Aktivierungen, unter anderem zu Mafinahmen, um
obdachlose Menschen vor Hitzegefahren zu schiitzen. So erh6ht die agency for homeless services
ihre Outreach-Aktivitaten, um Obdachlose zu unterstiitzen.

Verfahren zur Aktivierung sogenannter Cooling Centres (klimatisierte Einrichtungen, vor allem
offentliche Bibliotheken, die kostenlos fiir die Offentlichkeit zugénglich sind). Diese werden im
Internet und in Broschiiren beworben, die die Lage, Offnungszeiten und Telefonnummern der
Cooling Centres ausweisen. Die Telefonnummern sind ausgewiesen, damit interessierte Personen
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dort anrufen kénnen, um zu erfragen, ob noch Aufenthaltspldtze im Cooling Centre vorhanden
sind. Zudem werden auch die Offnungszeiten der Seniorenzentren mit Klimaanlagen (Treffpunkte
fiir dltere Menschen) verldangert.

3.3.5.4 Teilstrategie 4: Versorgungsunternehmen

In diesem Abschnitt sind die Aufgaben und Zustindigkeiten von Versorgungsunternehmen (insbe-
sondere Energie- und Wasserversorgungsunternehmen) geregelt. Diese sind aufgefordert, keine Ab-
schaltungen der Elektrizitéts- oder Wasserversorgung bei Hitzewellen vorzunehmen, auch wenn die
letzten Rechnungen nicht bezahlt wurden, damit es zu keinem Ausfall von Klimaanlagen und der
Wasserversorgung in Wohnungen und daraus resultierenden Gesundheitsproblemen kommt.

3.3.6 Fazit

Bei der Recherche nach Good-Practice-Beispielen zeigte sich, dass es in Europa seit der Hitzewelle
2003 zwar zu verschiedenen Aktivitdaten der Férderung der Hitzevorsorge gekommen ist. Diese fo-
kussieren aber fast vornehmlich auf die Information zu Eigenvorsorgehandeln bei dlteren Menschen.
Kommunikationsstrategien, die speziell auf die Motivation von Eigenvorsorgehandeln abzielen, sind
sehr selten. Zudem sind konkrete Hilfeleistungen beziehungsweise Mafinahmen der Fremdvorsorge
kaum Bestandteil der Strategien. Sehr umfassend angelegte Hitzevorsorgestrategien, die sowohl die
Eigenvorsorge als auch die Fremdvorsorge (das heif3t konkrete Hilfeleistungen) beriicksichtigen, fin-
den sich vor allem in den USA und in Kanada, die schon sehr viel linger mit extremen Sommertem-
peraturen zu tun haben. Philadelphia sticht dabei nach wie vor als Gold Standard heraus, da in die-
ser Stadt sehr stark auf die sehr motivierende personliche Kommunikation von Hitzerisiken und Vor-
sorgemafinahmen gesetzt wird und konkrete Hilfeleistungen nicht nur fiir dltere und kranke Men-
schen sondern auch fiir Obdachlose angeboten werden, die in vielen Hitzevorsorgestrategien oft ver-
nachlassigt werden.
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5 Anhang

5.1 Medienanalyse

203

Tabelle 57: Einbezogene Medien nach Verbreitung und Beitrdagen
Medientitel Verbreitung Beitrdage
Die Welt Uberregional 109
Frankfurter Rundschau Regional/lokal 81
tageszeitung, die taz Uberregional 67
Hamburger Abendblatt Regional/lokal 62
Rheinische Post Regional/lokal 60
Stuttgarter Zeitung Regional/lokal 52
Siiddeutsche Zeitung g:;ir(;igll(/)lnoaljal G
Der Spiegel Uberregional 37
Sdchsische Zeitung Regional/lokal 29
General-Anzeiger Regional/lokal 28
Frankfurter Allgemeine Zeitung Uberregional 28

Regional/lokal

Nirnberger Nachrichten Regional/lokal 27
Saarbriicker Zeitung Regional/lokal 26
Passauer Neue Presse Regional/lokal 25
Bonner General-Anzeiger Regional/lokal 25
Lausitzer Rundschau Regional/lokal 24
Berliner Morgenpost Regional/lokal 17
Neue Westfdlische Regional/lokal 12
Welt am Sonntag Uberregional 10
Berliner Zeitung Regional/lokal 10
Stuttgarter Nachrichten Regional/lokal 9
Ko6lnische Rundschau Regional/lokal 9
Focus Uberregional 6
Handelsblatt Uberregional 3
Westfdlische Nachrichten Regional/lokal 1
Gesamt 801

Tabelle 58: Beitrage nach Wortanzahl
Worte Typ Thema Medientitel Uberschrift
2.684 Sturm 02. Kyrill - Sturm - 2007 spiegel.de Das Chaos am Tag nach dem Orkan
2.214 Klte 14. Kiltewelle 2009 / 2010 Welt :lftfc?j::‘“ So kommen Sie in Berlin
2.014 Hochwasser 07. Rheinhochwasser - 1995 Focus Hochwasser - Leben am Uber-Fluss

Welt am Sonn- Die Mittelgebirge versinken im
1.876 Kalte 16. Kéltewelle 1996 / 1997 tag Schnee und die Experten stehen im
Regen

1.705 Hochwasser 08. Rheinhochwasser - 1993 FAZ Schwere Uberschwemmungen nun
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Worte

1.704
1.644

1.613

1.587

1.499

1.377

1.338

1.335
1.293
1.271
1.210

1.183

1.172

1.167

1.157

1.156

1.134

1.089

1.084

1.082

1.082
1.072

1.071

1.069

1.069

1.056

1.044

1.034

Typ
Hochwasser
Kalte

Kalte

Hochwasser
Kalte

Hochwasser

Hitze

Hochwasser
Kalte
Hitze
Hitze

Hitze
Hochwasser

Hitze

Sturm

Kalte

Kalte

Sturm

Sturm

Kalte

Hochwasser

Hochwasser
Kalte
Hochwasser

Hochwasser

Hochwasser

Hochwasser

Hochwasser

Thema

08.
14.

14.

08.

15.

05.

12.

07.
15.
10.
12.

09.

05.

10.

02.

14.

16.

02.

02.

14.

05.
08.

15.

05.

06.

06.

05.

07.

Rheinhochwasser - 1993
Kaltewelle 2009 / 2010

Kiltewelle 2009 / 2010

Rheinhochwasser - 1993
Kéltewelle 2005

Elbehochwasser - 2002

Hitzewelle 1994

Rheinhochwasser - 1995
Kaltewelle 2005
Hitzewelle 2006
Hitzewelle 1994

Hitzewelle 2009
Elbehochwasser - 2002

Hitzewelle 2006

Kyrill - Sturm - 2007

Kiltewelle 2009 / 2010

Kiltewelle 1996 / 1997

Kyrill - Sturm - 2007

Kyrill - Sturm - 2007

Kaltewelle 2009 / 2010

Elbehochwasser - 2002
Rheinhochwasser - 1993

Kaltewelle 2005
Elbehochwasser - 2002

Donauhochwasser - 1999

Donauhochwasser - 1999

Elbehochwasser - 2002

Rheinhochwasser - 1995
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Medientitel

FAZ
Welt

Welt

FAZ
Taz

Welt

Taz

Spiegel
Welt
Welt

taz
Welt

Welt

Hamburger
Abendblatt

spiegel.de

Welt

Welt am Sonn-
tag

Berliner Mor-
genpost

spiegel.de

Welt

Welt
FAZ

spiegel.de

Welt

Frankfurter
Rundschau

Welt

Welt

Focus

Uberschrift
auch am Mittelrhein

Machtiger als der Mensch
Der Schnee von gestern

Wir jammern zu Unrecht iiber eisi-
gen Winter

Sturm, Dauerregen und Hochwasser
in Westeuropa

Der Schneefall. Eine Katastrophe?

Flutwelle-Hoffen und Bangen hin-
term Teich

Rassisten, Biertrinker, Kiffer, Uto-
pisten

Fluss ohne Raum

Ohne Strom

Problemhoch ,,Bruno“

Die Hitze bringt es an den Tag

Hitze - alles eine Frage der Einstel-
lung

Die schwarze Nacht des Wassers
So verlief Hamburgs heilester Tag
Bahn stellt Fernverkehr in Deutsch-

land ein

Tausende Unfdlle wegen Schnee
und Eis

Schon mehr als 200 Tote durch die
Kélte - und Europa muss weiter
frieren

Es begann siiddstlich von Neufund-
land

Schneise der Verwiistung — ,,Kyrill*
verliert jetzt an Kraft

Schwerer Winter; Tief Daisy bringt
Verkehrschaos

Deutschland schaut auf Dresden
Tauwetter bis in grofe Hohen

250.000 Menschen sind ohne
Strom

Das Wasser steigt und steigt

,Die haben uns einfach absaufen
lassen“

Siiddeutschland ertrinkt nach mas-
siven Regenfdllen im Hochwasser

Auf dem Friedhof schwammen die
Leichen

Hochwasserkatastrophe: Sintflut
normal
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Uberschrift

Medientitel

1.034 Hochwasser 07. Rheinhochwasser - 1995 Focus Niederlande - Flut von hinten

1.019 Hitze 09. Hitzewelle 2009 Hamburger Rekordhitze: Hier taucht Hamburg
Abendblatt ab

1.009 Hochwasser 05. Elbehochwasser - 2002 Welt Flut ist kein Beleg fiir Klimawandel

Ereignis als Indikator fiir Klimawandel

Die nachfolgende Tabelle listet chronologisch alle Beitrige mit Datum, Medientitel, Uberschrift und
Ereignis auf, in denen das Extremwetterereignis in den Zusammenhang mit dem Klimawandel ge-
bracht wird. In der Stichprobe wurden fiir das Jahr 1995 5 entsprechende Beitrage zum Rheinhoch-
wasser identifiziert, 1997 2 zur Kéltewelle, 1999 3 zu Sturm Lothar, 2002 1 zum Elbehochwasser,
2003 2 und 2006 1 zur Hitzewelle, 2007 4 zum Sturm Kyrill, 2008 1 zum Sturm Hilal, 4 zur Hitzewel-
le 2009 und 2012 1 zur Kéltewelle desselben Jahres. Der Extremwettertyp Sturm ist mit 8 Nennungen
am haufigsten mit dem Klimawandel in Verbindung gebracht worden, am zweithdufigsten die Hitze-
welle mit 7 Nennungen und am dritthdufigsten Hochwasser mit 6 Nennungen. Kdltewellen wurden in
der Stichprobe dreimal und damit am seltensten mit Klimawandel in Verbindung gebracht.

Tabelle 59: Chronologische Zusammenstellung aller Beitrdge, in denen Zusammenhang mit
Klimawandel hergestellt wird

DENT] Medientitel Uberschrift Ereignis

25.01.1995 taz, die tageszeitung Ein zu kleines Gefaf} lduft iber 07.Rheinhochwasser - 1995

28.01.1995 Bonner Stadtanzeiger Fachleute sind nicht iiberrascht 07.Rheinhochwasser - 1995

Konigswinter

30.01.1995 Der Spiegel Fluss ohne Raum 07. Rheinhochwasser - 1995

01.02.1995 taz, die tageszeitung »,vermeidbar sind nur ein paar 07. Rheinhochwasser - 1995
Zentimeter*

06.02.1995 taz, die tageszeitung ,Die Stunde der grof3en 07. Rheinhochwasser - 1995
Vereinfacher*

07.01.1997 taz, die tageszeitung Wetterkapriolen nicht nur im April 16. Kdltewelle 1996 / 1997

12.01.1997 Welt am Sonntag Trotz eisiger Winter - die Erwar- 16. Kiltewelle 1996 / 1997
mung der Erde setzt sich fort

28.12.1999 Frankfurter Allgemeine Lebensgefahrin Waldern 03. Lothar - Sturm - 1999

Zeitung

28.12.1999 Siiddeutsche Zeitung Sturmschdden sind meist versi- 03. Lothar - Sturm - 1999
chert

28.12.1999 Stuttgarter Zeitung Ein Sturm fegt durch das Land 03. Lothar - Sturm - 1999

15.08.2002 Die Welt Fehlende Uberflutungsflichen 05. Elbehochwasser - 2002
verscharfen Hochwasser

05.08.2003 Stuttgarter Zeitung Deutschland als Glutopfer 11. Hitzewelle 2003

12.08.2003 Frankfurter Rundschau Sommerhitze 11. Hitzewelle 2003

22.07.2006 Hamburger Abendblatt Auf dem Weg zum Rekordsommer 10. Hitzewelle 2006

19.01.2007 Berliner Morgenpost Es begann siidostlich von Neufund- | 02. Kyrill - Sturm - 2007
land

19.01.2007 Berliner Morgenpost Machtige Natur 02. Kyrill - Sturm - 2007

19.01.2007 Berliner Zeitung Orkan ,,Kyrill“ tobt tiber Deutsch- 02. Kyrill - Sturm - 2007
land

19.01.2007 Berliner Zeitung Klima 02. Kyrill - Sturm - 2007

03.06.2008 Rheinische Post Diissel- Umwelttage bei Blitz und Donner 01. Hilal - Sturm - 2008
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Datum

25.07.2009
20.08.2009

20.08.2009

20.08.2009
04.02.2012

Medientitel
dorf

Frankfurter Rundschau

Hamburger Abendblatt

Die Welt

Lineburger Rundschau

Frankfurter Rundschau

Uberschrift

Europa im Sturm

Klimaforscher: 44 Grad in Hamburg
bis 2100 maglich

Klimawandel: Der Norden be-
kommt 16 tropische Ndchte

Rekordhitze in der Metropolregion

Je warmer die Welt,desto kélter die
Winter
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Ereignis

09. Hitzewelle 2009
09. Hitzewelle 2009

09. Hitzewelle 2009

09. Hitzewelle 2009
13. Kéltewelle 2012
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5.2 Codebuch (zu AP1)

Forschungsfragen und Operationalisierung

Forschungsinteresse: Wie wird iiber Extremwetterereignisse in deutschen Medien berichtet und inwiefern wird Pravention als Bewusstseinsschaffung
iiber mogliche Gefahren und die Handlungsfahigkeit zur Eigenvorsorge angeregt?

Tabelle 60: Codebuch: Forschungsfragen und Operationalisierte Variablen

Forschungsfragen Operationalisierte Variablen

F1: In wie vielen Artikeln und in welchen Medien werden Vorsorgeaktivitdten oder Anpas- V1 Medium
sungsmafinahmen empfohlen? V13 Leseraktivierung & Handlungsempfehlung

V10 PraventionsmaBnahme(n)

F2: Welche A - und SchutzmaBnah d t?
e V13 Leseraktivierung & Handlungsempfehlung

V8 Betroffene Akteure
F3: Wer wird durch das Extremereignis als ,,betroffen” genannt? V9 Geograf. Relevanz d. Ereignisses
V12 Gesell. Relevanz d. Ereignisses

V8 Betroffene Akteure

V9 Geograf. Relevanz d. Ereignisses
V12 Gesell. Relevanz d. Ereignisses
V14 Adressat Leseraktivierung

F4: An wen sind Handlungsempfehlungen adressiert?

V8 Betroffene Akteure

F5: Wird in der Berichterstattung zu Extremereignissen individuelle Betroffenheit erzeugt V9 Geograf. Relevanz d. Ereignisses
und wirkt diese aktivierend? V12 Gesell. Relevanz d. Ereignisses
V14 Adressat Leseraktivierung

F6: Werden die Extremereignisse als Indikatoren fiir den Klimawandel dargestellt? V15 Wetterereignisse als Indikator fiir Klimawandel

F7: Mit welchem Wirkungszeitraum wird der Klimawandel dargestellt (eigenes Leben betref- | V15 Wetterereignisse als Indikator fiir Klimawandel
fend, Auswirkungen bis 2050, Enkelgeneration)? V16 Aktualitdt / zeitliche Relevanz des Klimawandels

F8: Sind iiber den Untersuchungszeitraum Veranderungen in der Kommunikation von Ext-
remereignissen allgemein oder innerhalb eines Ereignis-Typs zu verzeichnen und wie sehen | NICHT ZWINGEND SPEZIFISCHE OPERAIONALISIERUNG NOTWENDIG!
diese aus?

Die Codierung erfolgt auf Beitragsebene.
Untersuchungszeitraum: Einbezogen werden redaktionelle Beitrage im Untersuchungszeitraum von 1993 bis 2012.

V1 Medienart, Medientitel, VO-Datum, Codierrang: (Forschungsfrage 1)
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An dieser Stelle stehen das Veroffentlichungsdatum und der Codierrang des Beitrags (fortlaufende Nummerierung der Beitrdge in einer Ausgabe eines
Medientitels) sowie die Art, der Titel und die Reichweite des Mediums, in dem der Beitrag erschien.

V2 Lokalausgabenkennung, Ressort, Seitenzahl: Sofern Lokalausgabenkennung, Ressort und/oder Seitenzahl aus dem Nachweis hervorgehen, wer-
den diese Angaben erfasst.

V3 Umfang: Hier ist fiir elektronisch vorliegende Beitrdge die Wortanzahl des Textbeitrags aus Anzeige zu erfassen.

V4 Uberschrift: Hier wird die Hauptiiberschrift des Beitrags im originalen Wortlaut erfasst. Als Hauptiiberschrift gilt die grote und fetteste Textzeile
am oberen Rand des Beitrags. Falls diese langer ist als die in der Datenbankmaske zur Verfiigung stehende Zeichenzahl, ist sie sinngemaf3 abzukiir-
zen.

I'ACHTUNG!! Wenn der Beitrag bzw. Beleg keine Uberschrift beinhaltet, sind hier die ersten (sechs) Worte am Beitragsanfang zu erfassen (ausschlag-
gebend fiir die Wortanzahl ist, dass ein Sinngehalt der Wortkombinationen besteht).

V5 Nebeniiberschrift: Hier wird die Nebeniiberschrift erfasst. Die Nebeniiberschrift ist ohne Anderungen oder Ergédnzungen zu vercoden. Wenn eine
vollstandige Erfassung nicht moglich ist, bitte soweit wie mdglich im Originalwortlaut erfassen. Ist keine Nebeniiberschrift vorhanden, bleibt dieses
Feld frei.

V6 Autor/in: Wenn der Autor/die Autorin des Beitrags mit Vollnamen oder Kiirzel angegeben ist, bitte hier eingeben. Es kénnen bis zu drei Autoren
erfasst werden. !""ACHTUNG!!! Im Falle von mehreren Autoren oder Autorenkiirzeln unbedingt jeden einzeln erfassen.

V7 Wetter - Ereignis: Hier wird das im Zentrum des Beitrags stehende Extremwetterereignis verschliisselt. Auch Wettervorhersagen, die sich indirekt
auf das Ereignis beziehen.
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Tabelle 61:

Codebuch: Extremwetterereignisse

Code
STURME

Ereignistyp

Name & Subereignis

Region Ereignisdatum

1 Sturm LHILAL E::e;h\’e}’l‘:]rl:s?ggi ';‘;rc‘:]r::r:"'wes‘tfale"’ Hes- | 29.05.2008 - 02.06.2008
2 Sturm »IKYRILL® 18.01.2007

3 Sturm ,LOTHAR* Bayern, Baden-Wiirttemberg, Rheinland-Pfalz 24.12.1999 - 27.12.1999
4 Sturm »XYLIA“ Deutschland 27.10.1998 - 29.10.1998
5 Hochwasser »ELBHOCHWASSER“ Sachsen 11.08.2002 - 20.08.2002
6 Hochwasser ,»DONAUHOCHWASSER®, Tief ,,Quartus® Bayern, Baden-Wiirttemberg 11.05.1999 - 30.06.1999
7 Hochwasser »RHEINHOCHWASSER“ Saarland, Rheinland-Pfalz, Nordrhein-Westfalen 20.01.1995 -11.02.1995
8 Hochwasser »RHEINHOCHWASSER* Saarland, Rheinland-Pfalz, Nordrhein-Westfalen 21.12.1993 -31.12.1993
HITZEWELLEN

9 Hitzewelle »Hitzewelle 2009, Hoch ,,Lina“ etc. Deutschland 25.07.2009 - 21.08.2009
10 Hitzewelle »Hitzewelle 2006, Hochs ,,Bruno* & ,,Claus® Deutschland 15.07.2006 — 23.07.2006
11 Hitzewelle »Hitzewelle 2003“, ,,Superhoch Michaela“ Deutschland 01.08.2003 - 13.08.2003
12 Hitzewelle Ex;a’"e"e 19947 Hochs ,Alfred®, ,Charly" & Deutschland 01.07.1994 — 31.07.1994
KALTEWELLEN

13 Kéltewelle Hochs ,,Cooper“ und ,,Dieter”, ,,Sibirische Kalte“ Deutschland 01.02.2012 - 14.02.2012
14 Kdltewelle Hochs ,,Dirk“ & ,,Bob“, Sturmtief ,,Daisy* Deutschland 18.12.2009 - 25.01.2010
15 Kaltewelle »Miinsterldander Schneechaos“ Nordrhein-Westfalen 25.11.2005 - 27.11.2005
16 Kaltewelle Hoch ,,Volker* Deutschland 28.12.1996 - 10.01.1997

V8 Betroffene Akteure des Extremwetterereignisses Forschungsfrage 3, 4, 5

Hier wird codiert, iiber welche Akteure berichtet wird, die von dem Extremwetterereignis und dessen potenziellen und tatsdchlichen NEGATIVEN Fol-
gen (Prognose und Retrospektive) betroffen sind. Auch indirekt benannte Betroffenengruppen zdhlen. Beispiel: z.B. ,,Dacher werden abgedeckt“, Be-
troffen hier: Hausbesitzer. 'ACHTUNG! Als Akteure werden auch Organisationen, Gebiete etc. verstanden. Wird iiber mehrere betroffene Akteure be-
richtet, ist der dominanteste zu codieren. Wird iiber mehrere Akteure gleichwertig berichtet, ist CODE 999 ,,Mehrere Akteure gleichwertig® zu codie-
ren. !ACHTUNG! Hier werden nur von NEGATIVEN Folgen betroffene Akteure erfasst.
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Tabelle 62:

Codebuch: Betroffene Akteure

Code ‘ Vom Ereignis betroffene Akteure / Akteurstypen

0 Keine Berichterstattung iiber betroffene Akteure

10 Biirger / Privatpersonen / Gesellschaft Allgemein

11 Privatperson: An-/Bewohner bestimmter Regionen oder eines Bundeslander (auch wenn eine Region als betroffen benannt)

12 Privatperson: Eigenheimbesitzer

13 Privatperson: Kérperlich oder geistig beeintrdchtigte Personen wie Senioren, gehandicapte und kranke Menschen
(AUCH wenn der Vormund bzw. Betreuende angesprochen)

14 Privatpersonen: Eltern

15 Privatpersonen: Halter und -fahrer von motorisierten und nicht-motorisierten Vehikeln

16 Privatperson: Passanten (z.B. Personen, die auf einen Zug warten)

17 Privatperson: Sonstige (Bitte im Feld Zitate, Zuschreibungen zu o. g. Akteur benennen)

20 Natur und Tiere (hier nicht Tierparks oder Zoos erfassen - CODE 40)

Betroffener Akteur tritt in bestimmter Funktion bzw. als Funktionstrager auf:

30 aus Wirtschaft (z.B. Unternehmen, Handler, Branchen etc.)

31 Bauwesen

32 Wald- und Forstwirtschaft

33 Landwirtschaft

34 Fischerei

35 Energiewirtschaft

36 Finanzwirtschaft

37 Verkehr (6ffentlicher Nahverkehr, Flug- und Bahnverkehr etc.; hier auch Logistikunternehmen und Taxis)

38 Tourismuswirtschaft (Verkehrsgesellschaften nur, wenn als Reise-/Tourismusdienstleister, nicht verkehrs-/transportbezogen)
40 Kultur und Kunst (z.B. Museen, Denkmiler, historische Gebdude; auch Naturparks und Zoos)

50 Freizeitverein (z.B. Sportverein)

60 aus Politik und 6ffentlicher Verwaltung ('ACHTUNG! Nicht codieren, wenn in Funktion Helfer / Retter)

70 aus Bildung, Wissenschaft, Forschung

80 Militér, Polizei, Feuerwehr, Justiz, Technisches Hilfswerk ({ACHTUNG! Nicht codieren, wenn in Funktion Helfer / Retter)
90 Aus Medizin und Pflege ('ACHTUNG! Nicht codieren, wenn in Funktion Helfer / Retter)

99 Sonstige (Bitte im Feld Zitate, Zuschreibungen zu o. g. Akteur benennen)

999 Mehrere Akteure gleichwertig
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V9 Reale geografische Relevanz des Extremwetterereignis: Forschungsfrage 3, 4, 5

Ziel: Erfassung der REALEN RELEVANZ/NAHE des EREIGNISSES bzw. KURZFRISTIGEN klimatischen Zustandes (inwiefern wird im Beitragstext eine
lokale oder regionale Ndhe zu dem Ereignis bzw. der klimatische Zustand bzw. die klimatische Entwicklungstendenz hergestellt)

Hier soll codiert werden, welche Reichweite das im Zentrum des Beitrags stehende Ereignis bzw. der klimatische Zustand hat. Damit ist gemeint, wel-
chen geografischen Einflussbereich das Ereignis/Zustand und dessen Folgen/Auswirkungen betreffen. Zu erfassen ist die héchste Relevanzebene.

Beispiele: Ein Ereignis/Zustand mit lokaler Reichweite wiirde z.B. nur einen eingegrenzten Ort wie das Grundstiick eines einzelnen Biirgers oder eine
Stadt betreffen. Ein Ereignis/Zustand mit regionaler Reichweite betrifft dagegen eine grofiere Region, z.B. eine bestimmte Landschaft wie die Sachsi-
sche Schweiz, eine Region wie z.B. Siiddeutschland, einen Landkreis oder ein Bundesland. Ein Ereignis/Zustand mit nationaler Reichweite betrifft ein
gesamtes Land (z.B. Deutschland). Sind mehrere européische Lander betroffen, ist CODE 4 ,,Europa“ zu verschliisseln. International bedeutet: globale,
landeriibergreifende Ereignisse/Zustande. Wenn der Bezug nicht eindeutig festgestellt werden kann, ist CODE 99 ,,Nicht eindeutig zuzuordnen“ zu
codieren.

Tabelle 63: Codebuch: Geographische Relevanz der Ereignisse

Code Geografische Relevanz des Ereignisses

Lokal (z.B. ein Grundstiick, eine Stadt betreffend)

Regional (z.B. Spreewald, Brandenburg, Landkreis Potsdam betreffend)
National (z.B. Deutschland betreffend)

Europa (Europa bzw. mehrere europédische Lander betreffend)

vi [ B W (N |-

International (Globale Relevanz bzw. europdische und/oder nichteuropdische Lander sind betroffen)

99 Nicht eindeutig zuzuordnen
V10 Praventionsmafinahme(n): Zusatz zu Forschungsfrage 1, 2

Hier soll erfasst werden, ob im Vorfeld des Wetterereignisses Praventionsmafinahmen durchgefiihrt wurden und wenn ja, ob diese als Erfolg oder
Misserfolg bewertet wurden.

I'TACHTUNG!! Hier werden nur retrospektive Darstellungen von tatsdchlich durchgefiihrten Praventionsmafinahmen erfasst. Aktivierende Aufforde-
rungen zu perspektivisch noch durchzufiihrenden Praventions- /Vorsorgemafinahmen sind unter dieser Variable nicht zu erfassen.
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Tabelle 64: Codebuch: Durchgefiihrte PraventionsmaBinahmen

Durchgefiihrte Priventionsmafinahme(n) und deren Erfolg

Keine im Vorfeld des Ereignisses durchgefiihrten PraventionsmaBnahmen im Beitrag dargelegt

CODIEREN ALS ,,0 NICHT ERHOBEN*

Reelle, im Vorfeld des Ereignisses durchgefiihrte Praventionsmafinahme(n) NEUTRAL dargelegt (keine Wertung hinsichtlich des Erfolges)
1 z.B. das Bereithalten bzw. Bereitstellen von Sandsdcken oder das Aufstapeln der Sandsdcke

CODIEREN ALS ,,1 NEUTRAL*

PraventionsmaBnahme(n) dargelegt und POSITIV (als Erfolg) bewertet/dargestellt

3 (ACHTUNG! auch codieren, wenn eine moralische/ ethische/ normative Verpflichtung zur Pravention geduBert wird)

CODIEREN ALS ,,3 EXPLIZIT POSITIV*

Praventionsmainahme(n) dargelegt und NEGATIV (als Misserfolg, iiberfliissig) bewertet/dargestellt.

CODIEREN ALS ,,5 EXPLIZIT NEGATIV*

PraventionsmaBnahme(n) dargelegt und AMBIVALENT (als Erfolg/gerechtfertigt & Misserfolg/ tiberfliissig) bewertet/dargestellt.
CODIEREN ALS ,,6 ambivalent / Ironie*

V11 Form: Hier ist die journalistische Form des untersuchten Beitrags auszuwihlen.
V12 Kommunizierte gesellschaftliche Relevanz des Extremwettereignisses: Forschungsfrage 3, 4, 5

Hier soll erfasst werden, welche gesellschaftliche Strukturebene im Beitrag als von dem Extremwetterereignis und dessen Folgen iiberwiegend betrof-
fen dargestellt werden. Der Maf3stab zur Bewertung der kommunizierten gesellschaftlichen Relevanz sind die Erlduterungen und Darstellungen im
Text. So soll z.B. erhoben werden, ob das Extremwetterereignis und dessen Relevanz im Kontext eines Einzelschicksales (z.B. das einer Familie) oder
in grof3eren gesellschaftlich relevanten Zusammenhang dargestellt wird. Die reelle gesellschaftliche Relevanz des Extremwetterereignisses ist hier
nicht von Bedeutung (unter Variable 9 erfassen).

Beispiel: Im Kontext einer Kaltewelle wird {iber das Schicksal einer jungen Familie berichtet, die mit ihrem Auto in einem Schneesturm stecken
blieben und dabei schwerste Erfrierungen erlitten.

V12  Kommunizierte gesellschaftliche Relevanz des Ereignisses: CODE 1 — Mikroebene
V9 reale geografische Relevanz des Ereignisses: CODE 3 — National

TACHTUNG! Sobald gesellschaftliche Aggregate (Teilgruppen, wie beispielsweise Bewohner einer bestimmten Region etc.) betroffen sind, ist die Aus-
pragung 3 ,,Makroebene“ zu codieren.
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Tabelle 65: Codebuch: Relevanz der Ergebnisse
Code Relevanzebene des Ereignisses
0 Keine Ebene betroffen
1 Mikroebene (Individuum, Einzelpersonen und kleine, eng in Beziehung stehende Personengruppen wie Familien & private Wohngemeinschaften)
2 Mesoebene (Organisationen und korporative Akteure wie z.B. Unternehmen und Verb&dnde, mittelgrofie in Beziehung stehende Gruppen & Gemeinschaften
- auch Bewohnergemeinschaften von Dorfern und kleinen bis mittleren Stadten)
3 Makroebene (Gesellschaft oder Bewohner einer bestimmten Region, auch Grof3stddte )
9 Nicht zuzuordnen

V13 Leseraktivierung & Handlungsempfehlung zu Wetterereignis: Forschungsfragen 1, 2

Hier wird codiert, ob der Beitrag in Hinsicht auf klima- und wetterbezogene Praventionsmafinahmen direkt oder indirekt aktivierend auf die Leser
wirkt oder der Autor den Lesern konkrete Handlungsempfehlungen gibt bzw. diese zu Einstellungsdanderungen und/oder praventiven Handlungen

aufruft.
Tabelle 66: Codebuch: Leseraktivierung und Handlungsempfehlungen
Code Leseraktivierung / Handlungsempfehlung
0 Keine Leseraktivierung bzw. Handlungsanleitung enthalten (NEUTRAL: auch nicht lihmend) - WEITER mit V15 ,,[...] Indikator fiir Klimawandel“
10 Aktivierung: Okologisches Bewusstsein und Handeln (z.B. Sprit sparen, Energie sparen, Verwendung alternativer Energiequellen)
Aktivierung: ALLGEMEINE PRAVENTION
20 Nicht ereignis- oder ortsspezifische Prdventionsempfehlungen
nicht auf konkretes ereignis- oder ortsbedingtes Risiko bzw. dessen Erh6hung bezogen: (Beispiele fiir Pravention: Versicherungen, Blitzableiter, Entwdsserungsdréana-
gen — Pravention vor Wetterereignissen mit durchschnittlichem Gefahrenpotenzial)
Aktivierung: SPEZIFISCHE PRAVENTION
30 Ereignis- oder ortsspezifische Praventionsempfehlungen (auf konkretes ereignis- oder ortshedingtes Risiko bzw. dessen Erh6hung bezogen)
IACHTUNG! Auch codieren, wenn mehrere spezifische Praventionsempfehlungen dargelegt!
Schadensvermeidung:
31 Vermeidung bzw. Verringerung finanzieller Schaden. Beispiele: bauliche Manahmen, die ein Gebdude weniger anfillig fiir Hochwasser oder Sturm machen; Bereithal-
ten von Pumpen und Notstromaggregaten fiir deren Stromversorgung
32 Notfall- /Gesundheitsvorsorge:
Vermeidung von Schdaden und Beeintrachtigungen an Leib und Leben Beispiele: Bereithalten von Erste-Hilfe-Ausriistung, Schutzbekleidung oder Nahrungsmitteln
33 Schadensverteilung:
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Verteilung von finanziellen Schaden iiber Personen und/oder Zeit, z.B. durch Versicherungen oder Riicklagen

Politische Naturgefahrenvorsorge

Politisches Engagement fiir eine Verbesserung der Naturgefahrenvorsorge, z.B. durch Engagement in einer Biirgerinitiative
35 Naturgefahrenvermeidung

Migration aus dem exponierten Gebiet in ein weniger gefdhrdetes Gebiet

Resignations- /Lahmungspotenzial
90 Beitrag besitzt potenziell oder konkret ldhmende Tendenz in Hinsicht auf Praventions- oder Vorbereitungsma3nahmen

z.B. Journalist schreibt, dass bei der zu erwartenden Hohe der Flutwelle weder Sandsacke noch Flutschotten Schutz bieten kénnen.

V14 Adressat der Leseraktivierung bzw. Handlungsempfehlung zu Wetterereignis & Klimawandel:

FILTER: nur codieren, wenn bei V13 Code 10 bis 90 erfasst wurde.

Hier wird codiert, an wen der Autor die Handlungsempfehlungen direkt oder Indirekt richtet bzw. wer zur Pravention oder Einstellungsdanderung akti-
viert werden soll. 'ACHTUNG! Wenn bei V13 der Code 90 erfasst wurde, ist hier gegebenenfalls der Adressat der Lihmung zu verschliisseln. For-

schungsfrage 4, 5

Tabelle 67:

Codebuch: Adressaten der Aktivierung

Code

Adressat der Aktivierung

0 Keine Leseraktivierung oder Handlungsempfehlung enthalten

1 Allgemeine Aktivierung bzw. Handlungsempfehlung / Allgemein Lahmung bzw. Resignation / Kein konkreter Adressat benannt

10 Politische Akteure allgemein

11 Bundes- oder Landesregierung oder dariiber (EU)

12 Politische Akteure auf Landesebene oder darunter (Kommunal)

20 Biirger bzw. Privatpersonen allgemein

21 Deutsche Bevidlkerung allgemein

22 Bevolkerung bestimmter Regionen und Gebiete (z.B. Bewohner von Risikogebieten oder bestimmter Landstriche)

23 Sondergruppe: Eigenheimbesitzer

24 Sondergruppe: Kérperlich oder geistig beeintrachtigte Personen wie Rentner, Behinderte und Kranke (AUCH wenn der Vormund bzw. Betreu-
ende angesprochen ist)

25 Sondergruppe: Eltern und Erziehungsberechtigte (z.B. wenn tiber Gefahren fiir Kinder berichtet wird)

26 Sondergruppe: KFZ-Halter und -fahrer (samtliche motorisierten Vehikel), Fahrradfahrer und Fiihrer sonstiger nicht-motorisierter Vehikel

27 Sondergruppe: Sonstige
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30 Leserschaft (nur wenn die Leserschaft explizit angesprochen wird!!!)

40 Wirtschaft (z.B. Unternehmen, Handler, Branchen etc.) allgemein

41 Bauwesen

42 Wald- und Forstwirtschaft

43 Landwirtschaft

44 Fischerei

45 Energiewirtschaft

46 Finanzwirtschaft

47 Verkehr (6ffentlicher Nah- & Fernverkehr: Bus-, Flug- und Bahnverkehr etc.; hier auch Logistikunternehmen und Taxis)
48 Tourismuswirtschaft

50 Verbdnde, Institutionen, Bildungstrager (z.B. NGO, Universitat, Kita, Schule, Kultur- & Sport etc.)
60 Medizin und Pflege (Krankenhduser, Altersheim, Arztpraxis etc.)

70 Militdr, Polizei, Feuerwehr, Justiz, Technisches Hilfswerk

80 Mehrere Adressaten gleichwertig

99 Sonstige

V15 Wetterereignis als Indikator fiir Klimawandel: Forschungsfrage 6

Hier soll erfasst werden, ob das im Zentrum des Beitrags stehende Extremwetterereignis als Indikator fiir den Klimawandel oder dessen Folgen darge-
stellt wird. 'ACHTUNG! Code 1 ,,Extremwetterereignis = INDIKATOR fiir Klimawandel“ wird auch erfasst, wenn im Beitrag sowohl das Extremwetterer-
eignis als auch der Klimawandel thematisiert werden, diese aber nicht direkt zueinander in Bezug gebracht werden.

Tabelle 68: Codebuch: Klimawandelindikatoren

Klimawandel-Indikator

0 Extremwetterereignis = KEIN Indikator fiir Klimawandel bzw. dessen Folgen

1 ‘ Extremwetterereignis = INDIKATOR fiir Klimawandel bzw. dessen Folgen
V16 Aktualitéit/ zeitliche Relevanz des Klimawandels: Forschungsfrage 8
Hier soll erfasst werden, welche Aktualitdt bzw. zeitliche Relevanz der Beitragsinhalt zum Thema Klimawandel und dessen Folgen hat.

! ACHTUNG!! Hier ist nur die zeitliche Relevanz in Hinsicht auf das iibergeordnete Konstrukt Klimawandel und dessen Folgen zu erfassen. Die zeitli-
che Relevanz spezifischer klimatischer Ereignisse und deren Folgen sind nicht relevant.
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Tabelle 69: Codebuch: Zeitliche Relevanz des Klimawandels

Code Zeitliche Relevanz des Klimawandels

0 Keine Informationen zu ereignisiibergreifenden klimatischen Veranderungen bzw. Klimawandel (KW) enthalten /
Keine zeitliche Relevanz angegeben

1 Aktuelle Erwachsenengeneration betreffend

2 Zukiinftige Generationen betreffend (Kinder, Enkel etc.)

3 Auswirkungen bis 2050 (Jahreszahl muss benannt sein)

9 Nicht zuzuordnen
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5.3 Fragebogen Forsa Umfrage (Extremwetterereignisse (65+) (zu AP4)

Fragebogen Vorsorge fiir Extremwetterereignisse (65+)

Projektnummer q4456

Stichprobe 500 Personen ab 65 Jahre in Einpersonenhaushalten, bundesweit
reprdsentativ

Methode CATI Exklusivstudie

Einleitung

Guten Tag/Abend, ich heifie ...... vom forsa Institut in Berlin/Dortmund. Wir fithren derzeit eine wis-
senschaftliche Umfrage zum Thema ,,Klimawandel, Wetterextreme und Auswirkungen auf die Ge-
sundheit“ durch. Die Fragen richten sich an eine spezielle Zielgruppe. Falls Sie zu dieser Zielgruppe
gehoren, wiirden wir gerne Ihre Meinung erfahren. Das Interview wird ungefdhr 15 Minuten dauern.
Waren Sie bereit, an dieser Umfrage teilzunehmen?

1 ja > WEITER ZU SCREENINGFRAGE A
2 nein > ENDE, kein Interview

3 Kontakt verweigert -> ENDE, kein Interview

WENN ZWEIFEL:

Ihr Haushalt ist durch ein statistisches Zufallsverfahren in die Stichprobe gelangt. Um sicherzustel-
len, dass die ermittelten Ergebnisse die Meinung der Zielgruppe repriasentativ widerspiegeln, ist es
sehr wichtig, dass moglichst viele Personen an der Befragung teilnehmen. Wir versichern Ihnen, dass
die Daten nur vollstindig anonym und gemaf3 der Bestimmungen des Datenschutzgesetzes ausge-
wertet werden.

Screeningfrage A
Sagen Sie mir doch bitte, wie alt Sie sind.
/ Jahre

bedanken, KEIN Interview
WEITER ZU SCREENINGFRAGE B
WEITER ZU SCREENINGFRAGE B
WEITER ZU SCREENINGFRAGE B
bedanken, KEIN Interview

/

4. unter 65 Jahre

5. 65— 74 ]Jahre

6. 75— 84]Jahre

7. 85 Jahre oder lter
8. verweigert

L2 2

Screeningfrage B

Leben Sie in einem Einpersonen-Haushalt oder in einem Mehrpersonen-Haushalt?

9. Einpersonenhaushalt > 4 WEITER ZU SCREENINGFRAGE C
10. Mehrpersonenhaushalt > 4 bedanken, KEIN Interview
11. verweigert > 4 bedanken, KEIN Interview

Screeningfrage C

Haben Sie selbst Kinder?

12.ja > WEITER ZU FRAGE 1
13. nein > WEITER ZU FRAGE 1
14. verweigert > WEITER ZU FRAGE 1
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Frage 1

Zuerst einmal zum Klima in der Region, in der Sie wohnen.
Haben Sie den Eindruck, dass sich dort das Klima verdndert:
Ja, auf jeden Fall - eher ja - eher nicht - oder iiberhaupt nicht?

15. ja, auf jeden Fall
16. eher ja

17. eher nicht

18. iiberhaupt nicht
98. weifd nicht

99. keine Angabe

Frage 2a

Haben Sie den Eindruck, dass in Ihrer Region die Niederschldge stdarker bzw.
intensiver werden, d. h. es fillt mehr Regen oder Schnee auf einmal:

Ja, auf jeden Fall - eher ja - eher nicht - oder iiberhaupt nicht?

19. ja, auf jeden Fall
20. eher ja

21. eher nicht

22. iiberhaupt nicht
98. weif nicht

99. keine Angabe

Frage 2b

Haben Sie den Eindruck, dass in Ihrer Region sehr starke Niederschlige haufiger werden,
d. h.es gibt 6 fter starken Regen oder starken Schneefall:

Ja, auf jeden Fall - eher ja - eher nicht - oder iiberhaupt nicht?

23.ja, auf jeden Fall
24. eher ja

25. eher nicht

26. iiberhaupt nicht
98. weif3 nicht

99. keine Angabe

Frage 2c
Haben Sie den Eindruck, dass in Ihrer Region die Temperaturen im Sommer hd her bzw.
extremer werden: Ja, auf jeden Fall - eher ja - eher nicht - oder iiberhaupt nicht?

27.ja, auf jeden Fall
28. eher ja

29. eher nicht

30. iiberhaupt nicht
98. weif’ nicht

99. keine Angabe

Frage 2d
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Haben Sie den Eindruck, dass in Ihrer Region h eif3 e Tage mit Temperaturen iiber 30 Grad ha ufi
g er werden: Ja, auf jeden Fall - eher ja - eher nicht - oder iiberhaupt nicht?

31.ja, auf jeden Fall
32.eherja

33. eher nicht

34. iiberhaupt nicht
98. weifd nicht

99. keine Angabe

Frage 3
Nun konkret zum Thema ,,Hitze und Gesundheit®.

Wie schitzen Sie Ihren Informationsstand ein, wenn es um das Thema ,,Hitze und mogliche Auswir-
kungen auf die Gesundheit“ geht: Sehr gut - gut - weniger gut - oder iiberhaupt nicht informiert?

35. sehr gut informiert

36. gut informiert

37. weniger gut informiert

38. iiberhaupt nicht informiert
98. weifd nicht

99. keine Angabe

Frage 4

Auf welchem der folgenden vier Wege wiirden Sieam liebsten weitere Informationen zum The-
ma ,,Hitze und Gesundheit“ erhalten?

INT.: VORLESEN. NUR EINE NENNUNG MOGLICH.
PRO.: RANDOMISIEREN.

39. von Thren Angehdrigen

40. von Threr Hausarztin bzw. Ihrem Hausarzt

41. aus der Zeitung

42. aus dem Fernsehen

43, SPONTAN: auf anderem Wege

44, SPONTAN: kein Interesse an solchen Informationen
98. weif3 nicht

99. keine Angabe

Frage 5

Wie oft haben Sie in den letzten Jahren mit folgenden Personen dariiber gesprochen, welche
Gesundheitsrisiken an heif3en Tagen bzw. wiahrend einer Hitzewelle bestehen und wie man sich da-
vor schiitzen kann: Nie - einmal - oder mehrmals?

INT.: SKALA BEI BEDARF WIEDERHOLEN.
PRO.: RANDOMISIEREN.
Wie oft haben Sie dariiber gesprochen ...

c) ... mitanderen aus Ihrer Altersgruppe aus Ihrem Bekanntenkreis
d) ... mit Ihren Kindern
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[PRO: NUR FALLS LT. SCREENINGFRAGE C POS. 1 EINBLENDEN]

e) ... mit Ihrer Hausérztin beziehungsweise Threm Hausarzt

Skala:

45. nie

46. einmal

47. mehrmals

98. weifd nicht
99. keine Angabe

Frage 6

Fiir wie gefahrdet halten Sie IThre Gesundheit bei einer langer andauernden Hitzewelle mit Tagestem-
peraturen iiber 30 Grad: Fiir sehr gefdhrdet - gefdhrdet - wenig gefihrdet - oder iiberhaupt nicht ge-
fahrdet?

48. sehr gefdhrdet

49, gefdahrdet

50. wenig gefdhrdet

51. iiberhaupt nicht gefdhrdet
98. weifd nicht

99. keine Angabe

Frage 7

Wenn es bei einer linger andauernden Hitzewelle zu negativen Auswirkungen auf Ihre Gesundheit
kommen wiirde, wie ernst wiirden Sie diese nehmen: Sehr ernst - ernst - weniger ernst - oder iiber-
haupt nicht ernst?

52. sehr ernst

53. ernst

54. weniger ernst

55. iiberhaupt nicht ernst
98. weif3 nicht

99. keine Angabe

Frage 8

Stellen Sie sich einmal vor, die Temperaturen erreichen mehrere Tage hintereinander iiber 30 Grad.
Machen Sie sich dann Sorgen, wie Sie diese Zeit gut iiberstehen: Ja, sehr stark - stark - etwas - oder
iiberhaupt nicht?

56. sehr starke Sorge

57. starke Sorge

58. etwas Sorge

59. iiberhaupt keine Sorge
98. weif nicht

99. keine Angabe

Frage 9
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Wenn Sie einmal daran denken, wie Sie sich in den letzten Jahren bei linger anhaltenden Tempera-
turen iiber 30 Grad gefiihlt haben. Wie hdufig haben Sie sich an solch heifen Tagen gesundheitlich n
icht gut gefiihlt: Immer - oft - manchmal - oder nie?

60. immer

61. oft

62. manchmal
63. nie

98. weifd nicht
99. keine Angabe

Frage 10

Gibt es etwas, das Sie an heifen Tagen oder wihrend einer Hitzewelle schon einmal getan haben, um
sich vor negativen Auswirkungen der Hitze auf Thre Gesundheit zu schiitzen?

64.ja

65. nein

98. weifd nicht
99. keine Angabe

Filter: Befragte, die bei Hitze etwas zum Schutz getan haben (It. Frage 10 Pos. 1)
Frage 11
Und was war das?

INT.: ANTWORTEN AUSFUHRLICH UND WORTLICH NOTIEREN.

Frage 12

Man denkt ja nicht immer gleich an alles. Ich lese Thnen jetzt einiges vor. Bitte sagen Sie jeweils, in-
wieweit das auf Sie personlich zutrifft: Voll und ganz - eher - eher nicht - oder iiberhaupt nicht.

INT.: SKALA BEI BEDARF WIEDERHOLEN.
PRO.: RANDOMISIEREN.
Inwieweit trifft dies auf Sie zu ...

f) ..Wenn es heif§ ist, trinkeich viel und regelmaig, auch wenn ich noch keinen
Durst verspiire.

g) ... Wenn es heif ist, kiihle ich meinen Kérper, zum Beispiel mit einem Ventilator oder da-
durch, dass ich mir kiihles Wasser iiber die Arme laufen lasse.

h) ... Wenn es heif} ist, versuche ich, meine Wohnraume kiihl zu halten, zum Beispiel da-
durch, dass ich nur frithmorgens und abends langer liifte.

Skala:

66. trifft voll und ganz zu
67. trifft eher zu

68. trifft eher nicht zu

69. trifft {iberhaupt nicht zu
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98. weifd nicht
99. keine Angabe

Frage 13

Sagen Sie mir nun bitte jeweils, wie wirksam die drei eben genannten Mafinahmen Ihrer Mei-
nung nach zum Schutz Ihrer Gesundheit sind: Sehr wirksam - wirksam - weniger wirksam - oder un-
wirksam.

INT.: SKALA BEI BEDARF WIEDERHOLEN.
PRO.: RANDOMISIEREN.
Was meinen Sie: Wie wirksam ist dies bei Hitze zum Schutz Ihrer Gesundheit?

i) ...viel und regelméaflig trinken
j) ...den Korper kiihl halten
k) ... die Wohnrdume kiihl halten

Skala:

70. sehr wirksam

71. wirksam
72.weniger wirksam
73. unwirksam

98. weifd nicht

99. keine Angabe

Frage 14

Was meinen Sie: Wie gut wire das fiir Sie bei Hitze durchfiihrbar: Sehr gut - gut - weniger gut - oder
tiberhaupt nicht?

INT.: SKALA BEI BEDARF WIEDERHOLEN.
PRO.: RANDOMISIEREN.

1) ...viel und regelmiflig trinken
m) ... den Korper kiihl halten
n) ...die Wohnraume kiihl halten

Skala

74. sehr gut

75. gut

76. weniger gut

77. iiberhaupt nicht
98. weif3 nicht

99. keine Angabe

Filter: Befragte, fiir die Hitzeschutz weniger gut/iiberhaupt nicht durchfiihrbar wire
(It. Frage 14 a), b), c) Pos. 3-4)
Frage 15

Und warum wire das fiir Sie weniger gut bzw. {iberhaupt nicht durchfiihrbar?
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INT.: ANTWORTEN AUSFUHRLICH UND WORTLICH NOTIEREN.
INT.: BEI ALLGEMEINEN ANTWORTEN (z. B. ,ist aufwédndig’) NACHFRAGEN.

An alle
Frage 16a

Kam es in den letzten Jahren schon einmal vor, dass Sie sich an heifden Tagen bzw. wihrend einer
Hitzewelle Unterstiitzung gewiinscht haben oder Unterstiitzung brauchten?

78.ja

79. nein

98. weif nicht
99. keine Angabe

Filter: Befragte, die Unterstiitzung gewiinscht/gebraucht haben (It. Frage 16a Pos. 1)
Frage 16b
Und gab es dann jemanden in Ihrer Familie oder in Threm Freundeskreis, der das iibernommen hat?

80. ja

81. nein

98. weif nicht
99. keine Angabe

Filter: An Befragte mit Kindern (It. Screeningfrage C Pos. 1)
Frage 17

Einmal angenommen, Ihr Kind wiirde Sie an heif3en Tagen fragen, ob Sie genug trinken. Wiirden Sie
sich dariiber eher freuen, weil es Ihnen hilft, daran zu denken — oder wiirden Sie diese Frage eher
unangemessen finden?

82. eher freuen

83. eher unangemessen
98. weifd nicht

99. keine Angabe

An alle
Frage 18

Bitte sagen Sie mir fiir die folgenden Aussagen, inwieweit Sie dem zustimmen: Voll und ganz - eher -
eher nicht - oder iiberhaupt nicht.

INT.: SKALA BEI BEDARF WIEDERHOLEN.
PRO.: RANDOMISIEREN.
Inwieweit stimmen Sie der folgenden Aussage zu?

0) ...Die meisten in meinem Umfeld erwarten, dass meine Altersgruppe bei Hitze ganz be-
sonders auf ihre Gesundheit achtet. STREICHPOTENZIAL

p) ...Ichseheesals meine pers6nliche Verantwortung an, bei Hitze ganz besonders
auf m eine Gesundheit zu achten.
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q) ... Ich kann mir gut vorstellen, bei Hitze auch auf die Gesundheit von dlteren Personen in
meinem Umfeld zu achten.

Skala:

84. stimme voll und ganz zu
85. stimme eher zu

86. stimme eher nicht zu

87. stimme iiberhaupt nicht zu
98. weifd nicht

99. keine Angabe

Frage 19

Und inwiefern trifft die folgende Aussage auf Sie personlich zu: Ganz egal, wer mich um eine Gefél-
ligkeit bittet, ich helfe jed e m immer s o f o r t. Trifft das auf Sie voll und ganz zu - eher - eher nicht
- oder iiberhaupt nicht?

88. trifft voll und ganz zu
89. trifft eher zu

90. trifft eher nicht zu

91. trifft {iberhaupt nicht zu
98. weifd nicht

99. keine Angabe

Frage 20

Stellen Sie sich vor, Sie wiirden jedes Jahr zu Beginn der Hitze-Saison ein Schreiben vom Biirgermeis-
ter IThres Wohnortes bekommen, mit aktuellen Informationen zu Gefahren fiir die Gesundheit und
Schutzmafinahmen bei Hitze. Wie fanden Sie ein solches Schreiben: Sehr gut - gut - weniger gut -
oder iiberhaupt nicht gut?

92. sehr gut

93. gut

94. weniger gut

95. iiberhaupt nicht gut
99. weif3 nicht

99. keine Angabe

Abschliefiend habe ich noch einige Fragen zu Ihrer Gesundheit und zur Statistik. Diese Angaben be-
notigen wir, damit wir die Ergebnisse der Befragung auch fiir bestimmte Bevolkerungsgruppen aus-
werten konnen, wie z. B. nach Mannern und Frauen.

Frage S1

Nehmen Sie regelmiflig Entwisserungstabletten, blutdrucksenkende Medikamente oder Beruhi-
gungsmittel?

96. ja, mindestens eines davon
97. nein, nichts davon

98. weif3 nicht

99. keine Angabe

Frage S2
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Es leiden ja immer mehr Menschen unter chronischen Erkrankungen. Ich lese Ihnen jetzt einige vor.
Sagen Sie mir bitte anschlieflend, ob Sie unter einer oder mehreren davon leiden:

Chronische Erkrankungen des Herz-Kreislauf-Systems, der Atemwege, der Nieren oder der Beingefa-
3e — Diabetes — oder besonders starkes Ubergewicht.

98. ja, mindesten eine davon
99. nein, nichts davon

98. weif nicht

99. keine Angabe

Frage S3

Wie haufig haben Sie persénlichen oder telefonischen Kontakt mit Verwandten oder Freunden: Tdg-
lich - mehrmals in der Woche - einmal in der Woche - oder seltener?

100. téaglich

101. mehrmals in der Woche
102. einmal in der Woche
103. seltener

98. weif3 nicht

99. keine Angabe

Frage S4/ges
Geschlecht des Befragten
INTERVIEWEREINTRAG.

104. mannlich
105. weiblich

Frage S5/schul
Welchen hochsten Schul- bzw. Hochschulabschluss haben Sie?

106. ohne Haupt-/Volksschulabschluss

107. Haupt-/Volksschulabschluss

108. Mittlere Reife, Realschulabschluss, Fachschulreife

109. Abschluss der Polytechnischen Oberschule (8./10. Klasse)
110. Fachhochschulreife, Abschluss einer Fachoberschule

111. Abitur, allgemeine oder fachgebundene Hochschulreife
112. Fach-/Hochschulstudium

113. anderer Schulabschluss

Frage S6/eink1

Wie hoch ist das monatliche Netto-Einkommen IThres Haushaltes insgesamt? Ich meine damit die
Summe, die sich ergibt aus Lohn, Gehalt, Einkommen aus selbstiandiger Tatigkeit, Rente oder Pensi-
on, jeweils nach Abzug der Steuern und Sozialversicherungsbeitrage.

Rechnen Sie bitte auch die Einkiinfte aus 6ffentliche Beihilfen, Einkommen aus Vermietung, Ver-
pachtung, Wohngeld, Kindergeld und sonstige Einkiinfte hinzu.

INT: KATEGORIEN BEI BEDARF VORLESEN
114. unter 500 EURO
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115. 500 bis unter 1.000 EURO
116. 1.000 bis unter 1.500 EURO
117. 1.500 bis unter 2.000 EURO
118. 2.000 bis unter 2.500 EURO
119. 2.500 bis unter 3.000 EURO
120. 3.000 bis unter 3.500 EURO
121. 3.500 bis unter 4.000 EURO
122. 4.000 bis unter 4.500 EURO
123. 4.500 EURO und mehr

Frage S7
Nennen Sie mir bitte abschliefRend noch die Postleitzahl Ihres Wohnortes.

NUMERISCH. (FUNFSTELLIG)

Vielen Dank, dass Sie sich die Zeit genommen haben und uns fiir dieses Interview zur Verfii-
gung standen!
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5.4 Fragebogen Forsa Umfrage .- Vorsorge fiir Extremwetterereignisse (Sand-
wichgeneration) (zu AP 4)

Fragebogen Vorsorge fiir Extremwetterereignisse (Sandwichgeneration)

Projektnummer q4457

Stichprobe 500 Personen mit mindestens einem Elternteil {iber 65 Jahre und mit
Kindern unter 18 Jahren im eigenen Haushalt, bundesweit
reprdsentativ

Methode CATI ExKklusivstudie

Einleitung

Guten Tag/Abend, ich heife ...... vom forsa Institut in Berlin/Dortmund. Wir fithren derzeit eine wis-
senschaftliche Umfrage zum Thema , Klimawandel, Wetterextreme und Auswirkungen auf die Ge-
sundheit“ durch. Die Fragen richten sich an eine spezielle Zielgruppe. Falls Sie zu dieser Zielgruppe
gehoren, wiirden wir gerne Thre Meinung erfahren. Das Interview wird ungefdhr 15 Minuten dauern.
Waren Sie bereit, an dieser Umfrage teilzunehmen?

124. ja WEITER ZU SCREENINGFRAGE A
125. nein ENDE, kein Interview

126. Kontakt verweigert ENDE, kein Interview

WENN ZWEIFEL:

Ihr Haushalt ist durch ein statistisches Zufallsverfahren in die Stichprobe gelangt. Um sicherzustel-
len, dass die ermittelten Ergebnisse die Meinung der Zielgruppe reprasentativ widerspiegeln, ist es
sehr wichtig, dass moglichst viele Personen an der Befragung teilnehmen. Wir versichern Thnen, dass
die Daten nur vollstindig anonym und gemaf3 der Bestimmungen des Datenschutzgesetzes ausge-
wertet werden.

Screeningfrage A / k14

Wie viele Kinder unter 18 Jahren leben in Ihrem Haushalt?
NUMERISCH.

0 = keines bedanken, KEIN Interview

1 oder mehr WEITER ZU SCREENINGFRAGE Aa
verweigert bedanken, KEIN Interview

Filter: Falls 1t. Screeningfrage A Kinder im Haushalt
Screeningfrage Aa / k14k (1)

Sagen Sie mir bitte fiir jedes dieser Kinder das Geburtsjahr.
Beginnen wir mit dem &ltesten Kind unter 18 Jahren.
Screeningfrage Ab / k14k (2)

Und wann ist das zweitélteste Kind unter 18 Jahren geboren?
Screeningfrage Ac / k14k (3)

Und wann ist das drittilteste Kind unter 18 Jahren geboren?

Screeningfrage Ad / k14k (4)
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Und wann ist das viertdlteste Kind unter 18 Jahren geboren?
Screeningfrage Ae / k14Kk (5)

Und wann ist das fiinftdlteste Kind unter 18 Jahren geboren?
Screeningfrage Af / k14k (6)

Und wann ist das sechstilteste Kind unter 18 Jahren geboren?
INT: VIERSTELLIG EINGEBEN, z. B. 2002.

Screeningfrage B

Nun einmal zu Thren Eltern: Wie alt ist Ihre Mutter?

INT: FALLS DIE MUTTER NICHT MEHR LEBT O EINGEBEN.

/_/_/ Jahre

bis 64 WEITER ZU SCREENINGFRAGE C
65 oder mehr WEITER ZU SCREENINGFRAGE C
0 WEITER ZU SCREENINGFRAGE C
verweigert WEITER ZU SCREENINGFRAGE C

Screeningfrage C
Und wie alt ist Ihr Vater?
INT: FALLS DER VATER NICHT MEHR LEBT 0 EINGEBEN.

[_/_/ Jahre

bis 64 NUR WEITER WENN MUTTER 65 oder alter
65 oder mehr WEITER ZU Frage 1

0 NUR WEITER WENN MUTTER 65 oder alter
verweigert NUR WEITER WENN MUTTER 65 oder alter
Frage 1

Zuerst einmal zum Klima in der Region, in der Sie wohnen.
Haben Sie den Eindruck, dass sich dort das Klima verandert:
Ja, auf jeden Fall - eher ja - eher nicht - oder iiberhaupt nicht?

127. ja, aufjeden Fall
128. eherja

129. eher nicht

130. iiberhaupt nicht
98. weif nicht

99. keine Angabe

Frage 2a
Haben Sie den Eindruck, dass in Ihrer Region die Niederschldge stdarker bzw.
intensiver werden, d. h. es fillt mehr Regen oder Schnee auf einmal:

Ja, auf jeden Fall - eher ja - eher nicht - oder iiberhaupt nicht?
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131. ja, aufjeden Fall
132. eherja

133. eher nicht

134. iiberhaupt nicht
98. weifd nicht

99. keine Angabe

Frage 2b

Haben Sie den Eindruck, dass in Ihrer Region sehr starke Niederschlige haufiger werden,
d. h.es gibt 6 fter starken Regen oder starken Schneefall:

Ja, auf jeden Fall - eher ja - eher nicht - oder iiberhaupt nicht?

135. ja, aufjeden Fall
136. eherja

137. eher nicht

138. iiberhaupt nicht
98. weifd nicht

99. keine Angabe

Frage 2c
Haben Sie den Eindruck, dass in Ihrer Region die Temperaturen im Sommer h6 her bzw.
extremer werden: Ja, auf jeden Fall - eher ja - eher nicht - oder iiberhaupt nicht?

139. ja, aufjeden Fall
140. eherja

141. eher nicht

142. iiberhaupt nicht
98. weif3 nicht

99. keine Angabe

Frage 2d

Haben Sie den Eindruck, dass in IThrer Region h eif} e Tage mit Temperaturen iiber 30 Grad hd ufi
g er werden: Ja, auf jeden Fall - eher ja - eher nicht - oder iiberhaupt nicht?

143. ja, aufjeden Fall
144. eherja

145. eher nicht

146. iiberhaupt nicht
98. weifd nicht

99. keine Angabe

Frage 3
Nun konkret zum Thema ,,Hitze und Gesundheit®.

Wie schitzen Sie Ihren Informationsstand ein, wenn es um das Thema ,,Hitze und moégliche Auswir-
kungen auf die Gesundheit® geht: Sehr gut - gut - weniger gut - oder iiberhaupt nicht informiert?

147. sehr gut informiert
148. gut informiert
149. weniger gut informiert

229



UBA Texte Kopfzeile: bitte Namen des Projektes / Berichtes eintragen (evtl. in Kurzform)

150. iiberhaupt nicht informiert
98. weifd nicht
99. keine Angabe

Fragenblock zu den Kindern:
Frage 6K
Nun einmal konkret zur Gesundheit von Kin d e r n bei Hitze.

Fiir wie gefdhrdet halten Sie die Gesundheit von Sduglingen und Kleinkindern bei einer langer an-
dauernden Hitzewelle mit Tagestemperaturen iiber 30 Grad: Fiir sehr gefahrdet - gefahrdet - wenig
gefdhrdet - oder iiberhaupt nicht gefahrdet?

151. sehr gefdhrdet

152. gefdhrdet

153. wenig gefdhrdet

154. iiberhaupt nicht gefihrdet
98. weif3 nicht

99. keine Angabe

Frage 7K

Wenn es bei einer linger andauernden Hitzewelle zu negativen Auswirkungen auf die Gesundheit I h
res Kindes/Ihrer Kinder kommen wiirde, wie ernst wiirden Sie diese nehmen: Sehr ernst -
ernst - weniger ernst - oder {iberhaupt nicht ernst?

155. sehr ernst

156. ernst

157. weniger ernst

158. iiberhaupt nicht ernst
98. weif3 nicht

99. keine Angabe

Frage 10K

Denken Sie nun bitte einmal an die Zeit, als Ihr Kind/Ihre Kinder noch im Kleinkindalter war/waren.
Gibt es etwas, das Sie selbst an heifien Tagen oder wahrend einer Hitzewelle getan haben, um Ihr
Kind/Ihre Kinder vor negativen Auswirkungen der Hitze auf dessen/deren Gesundheit zu schiitzen?

159. ja

160. nein

98. weifd nicht
99. keine Angabe

Filter: Befragte, die bei Hitze etwas zum Schutz getan haben (1t. Frage 10K Pos. 1)
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Frage 11K
Und was war das?

INT.: ANTWORTEN AUSFUHRLICH UND WORTLICH NOTIEREN.

Frage 12K

Man denkt ja nicht immer gleich an alles. Ich lese Thnen jetzt einiges vor. Bitte sagen Sie jeweils, in-
wieweit das wihrend der Zeit, als Thr Kind/Ihre Kinder noch im Kleinkindalter war/waren, auf Sie
zutraf: Voll und ganz - eher - eher nicht - oder iiberhaupt nicht.

INT.: SKALA BEI BEDARF WIEDERHOLEN.
PRO.: RANDOMISIEREN.
Inwieweit trifft die folgende Aussage auf Sie zu ...

r) ... Wenn es heif3 war, habe ich meinen Kindernviel und regelm&af3ig zu trinken ge-
geben, auch wenn sie noch keinen Durst verspiirten.

s) ... Wenn es heif3 war, habe ich versucht, meine Kinder vor direkter Sonnenstrahlung zu
schiitzen, zum Beispiel dadurch, dass ich mit ihnen meist im Schatten geblieben bin.

t) ... Wenn es heif3 war, habe ich versucht, unsere Wohnraume kiihl zu halten, zum Beispiel
dadurch, dass ich nur frithmorgens und abends langer geliiftet habe.

Skala:

161. trifft voll und ganz zu
162. trifft eher zu

163. trifft eher nicht zu

164. trifft iiberhaupt nicht zu
98. weif3 nicht

99. keine Angabe

Frage 13K

Sagen Sie mir nun bitte jeweils, wie wirk sam die drei eben genannten Maf3inahmen Ihrer Mei-
nung nach bei Hitze zum Schutz der Gesundheit von Kleinkindern sind: Sehr wirksam - wirksam -
weniger wirksam - oder unwirksam.

INT.: SKALA BEI BEDARF WIEDERHOLEN.
PRO.: RANDOMISIEREN.
Was meinen Sie: Wie wirksam ist dies bei Hitze zum Schutz der Gesundheit von Kleinkindern?

u) ...viel und regelmaflig trinken
V) ...direkte Sonnenstrahlung vermeiden
W) ... die Wohnrdaume kiihl halten

Skala:

165. sehr wirksam

166. wirksam
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167. weniger wirksam
168. unwirksam

98. weifd nicht

99. keine Angabe

Frage 14K

Was meinen Sie: Wie gut war bzw. wire das fiir Sie bei Hitze durchfiihrbar gewesen: Sehr gut - gut -
weniger gut - oder iiberhaupt nicht?

INT.: SKALA BEI BEDARF WIEDERHOLEN.
PRO.: RANDOMISIEREN.

X) ... Ihren Kleinkindern viel und regelméf3ig zu trinken geben
y) ... Ihre Kleinkinder vor direkter Sonneneinstrahlung schiitzen
z) ... Ihre Wohnrdume kiihl halten

Skala
169. sehr gut
170. gut

171. weniger gut
172. iiberhaupt nicht
98. weifd nicht

99. keine Angabe

Filter: Befragte, fiir die Hitzeschutz ihrer Kinder weniger gut/iiberhaupt nicht durchfiihrbar gewesen
wire (It. Frage 14K a), b), c) Pos. 3-4)

Frage 15K /STREICHPOTENZIAL

Und warum wire das fiir Sie weniger gut bzw. iiberhaupt nicht durchfiihrbar gewesen?
INT.: ANTWORTEN AUSFUHRLICH UND WORTLICH NOTIEREN.

INT.: BEI ALLGEMEINEN ANTWORTEN (z. B. ,ist aufwandig’) NACHFRAGEN.

Fragenblock zu den Eltern:

An alle

Frage 6Eb

Und jetzt konkret zur Gesundheit Threr E1t ern bei Hitze.

[Filter: Falls Mutter und Vater noch leben und mindestens einer von beiden 65 Jahre oder Alter ist (lt.
Screeninfragen B/C)] Bei den folgenden Fragen geht es nicht um beide Elternteile, sondern nur um
den Alteren von beiden. Ist das Ihr Vater oder Ihre Mutter?

[Filter: Falls nur noch ein Elternteil lebt und 65 Jahre oder alter ist (It. Screeningfragen B/C] Bei den
folgenden Fragen geht es nur um den Elternteil, der noch lebt. Sagen Sie mir bitte noch einmal, ob
das Ihr Vater oder Ihre Mutter ist.

173. Vater
174. Mutter
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Frage 6Ec

Wohnt ... [PRO.: WENN LT. 6Eb POS. 1 EINBLENDEN: ,Ihr Vater’; WENN LT. 6Eb POS. 2 EINBLEN-
DEN: ,Ihre Mutter’] in einem Pflegeheim oder wird tiglich durch einen mobilen Pflegedienst unter-
stiitzt?

175. ja

176. nein

98. weif3 nicht
99. keine Angabe

Frage 6E

Fiir wie gefahrdet halten Sie die Gesundheit ... [PRO.: WENN LT. 6Eb POS. 1 EINBLENDEN: ,Ihres
Vaters’; WENN LT. 6Eb POS. 2 EINBLENDEN: ,Ihrer Mutter’] bei einer linger andauernden Hitzewelle
mit Tagestemperaturen iiber 30 Grad: Fiir sehr gefahrdet - gefihrdet - wenig gefahrdet - oder iiber-
haupt nicht gefdhrdet?

177. sehr gefdhrdet

178. gefdhrdet

179. wenig gefdhrdet

180. iiberhaupt nicht gefihrdet
98. weif3 nicht

99. keine Angabe

Frage 7E

Wenn es bei einer langer andauernden Hitzewelle zu negativen Auswirkungen auf die Gesundheit ...
[PRO.: WENN LT. 6Eb POS. 1 EINBLENDEN: ,Ihres Vaters’; WENN LT. 6Eb POS. 2 EINBLENDEN: ,Ihrer
Mutter’] kommen wiirde, wie ernst wiirden Sie diese nehmen: Sehr ernst - ernst - weniger ernst -
oder iiberhaupt nicht ernst?

181. sehrernst

182. ernst

183. weniger ernst

184. iiberhaupt nicht ernst
98. weif3 nicht

99. eine Angabe

Frage S8E
Stellen Sie sich einmal vor, die Temperaturen erreichen mehrere Tage hintereinander iiber

30 Grad. Machen Sie sich dann Sorgen, wie ... [PRO.: WENN LT. 6Eb POS. 1 EINBLENDEN: ,Ihr Vater’;
WENN LT. 6Eb POS. 2 EINBLENDEN: ,Ihre Mutter’] diese Zeit gut iibersteht: Ja, sehr stark - stark -
etwas - oder iiberhaupt nicht?

185. sehr starke Sorge

186. starke Sorge

187. etwas Sorge

188. iiberhaupt keine Sorge
98. weif nicht

99. keine Angabe

Frage 9E
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Wenn Sie einmal daran denken, wie sich ... [PRO.: WENN LT. 6Eb POS. 1 EINBLENDEN: ,Ihr Vater’;
WENN LT. 6Eb POS. 2 EINBLENDEN: ,Ihre Mutter’] in den letzten Jahren bei langer anhaltenden
Temperaturen iiber 30 Grad gefiihlt hat. Wie hiufig hat sich ... [PRO.: WENN LT. 6Eb POS. 1 EIN-
BLENDEN: ,Ihr Vater’; WENN LT. 6Eb POS. 2 EINBLENDEN: ,Ihre Mutter’] an solch heifien Tagen ge-
sundheitlich nicht gut gefiihlt: Immer - oft - manchmal - oder nie?

189. immer

190. oft
191. manchmal
192. nie

98. weif3 nicht
99. keine Angabe

Frage 10E

Gibt es etwas, das Sie selbst an heiflen Tagen oder wihrend einer Hitzewelle schon einmal getan ha-
ben, um ... [PRO.: WENN LT. 6Eb POS. 1 EINBLENDEN: ,Ihren Vater’; WENN LT. 6Eb POS. 2 EIN-
BLENDEN: ,Ihre Mutter’] vor negativen Auswirkungen der Hitze auf ... [PRO.: WENN LT. 6Eb POS. 1
EINBLENDEN: ,seine’; WENN LT. 6Eb POS. 2 EINBLENDEN: ,ihre’] Gesundheit zu schiitzen?

193. ja

194. nein

98. weif3 nicht
99. keine Angabe

Filter: Befragte, die bei Hitze etwas zum Schutz getan haben (It. Frage 10E Pos. 1)
Frage 11E
Und was war das?

INT.: ANTWORTEN AUSFUHRLICH UND WORTLICH NOTIEREN.

An alle
Frage 12E

Man denkt ja nicht immer gleich an alles. Ich lese Thnen jetzt einiges vor. Bitte sagen Sie jeweils, in-
wieweit das auf Sie zutrifft: Voll und ganz - eher - eher nicht - oder iiberhaupt nicht.

INT.: SKALA BEI BEDARF WIEDERHOLEN.
PRO.: RANDOMISIEREN.
Inwieweit trifft dies auf Sie zu ...

aa) ... Wenn es heifd war, habe ich ... [PRO.: WENN LT. 6Eb POS. 1 EINBLENDEN: ,meinem Va-
ter’; WENN LT. 6Eb POS. 2 EINBLENDEN: ,meiner Mutter’] empfohlen,

bb)viel und regelmadf3ig zu trinken, auch wenn ... [PRO.: WENN LT. 6Eb POS. 1 EIN-
BLENDEN: ,er’; WENN LT. 6Eb POS. 2 EINBLENDEN: ,sie’] noch keinen Durst verspiirt.

cC) ... Wenn es heify war, habe ich ... [PRO.: WENN LT. 6Eb POS. 1 EINBLENDEN: ,meinem Va-
ter’; WENN LT. 6Eb POS. 2 EINBLENDEN: ,meiner Mutter’] empfohlen, den eigenen Kor-
per zu kiihlen, zum Beispiel mit einem Ventilator oder dadurch, dass ... [PRO.: WENN LT.
6Eb POS. 1 EINBLENDEN: ,er’; WENN LT. 6Eb POS. 2 EINBLENDEN: ,sie’] sich kiihles
Wasser iiber die Arme laufen lasst.
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dd)... Wenn es heify war, habe ich ... [PRO.: WENN LT. 6Eb POS. 1 EINBLENDEN: ,meinem Va-
ter’; WENN LT. 6Eb POS. 2 EINBLENDEN: ,meiner Mutter’] empfohlen, die eigenen Wohn-
raume moglichst kiihl zu halten, zum Beispiel dadurch, dass ... [PRO.: WENN LT. 6Eb
POS. 1 EINBLENDEN: ,er’; WENN LT. 6Eb POS. 2 EINBLENDEN: ,sie’] nur friihmorgens
und abends ldnger liiftet.

Skala:

195. trifft voll und ganz zu
196. trifft eher zu

197. trifft eher nicht zu

198. trifft iiberhaupt nicht zu
98. weifd nicht

99. keine Angabe

Filter: Befragte, die mindestens eine der Mafinahmen eher nicht/iiberhaupt nicht empfehlen
(It. Frage 12E Pos. 3-4)
Frage 15E

Und warum haben Sie ... [PRO.: WENN LT. 6Eb POS. 1 EINBLENDEN: ,Ihrem Vater’; WENN LT. 6Eb
POS. 2 EINBLENDEN: ,IThrer Mutter’] nicht alle drei Maflnahmen empfohlen?

INT.: ANTWORTEN AUSFUHRLICH UND WORTLICH NOTIEREN.
INT.: BEI ALLGEMEINEN ANTWORTEN (z. B. ,ist aufwéandig’) NACHFRAGEN.

An alle
Frage 13E

Sagen Sie mir nun bitte jeweils, wie wirksam die drei eben genannten MafSnahmen Ihrer Mei-
nung nach bei Hitze zum Schutz der Gesundheit ... [PRO.: WENN LT. 6Eb POS. 1 EINBLENDEN: ,Ihres
Vaters’; WENN LT. 6Eb POS. 2 EINBLENDEN: ,Ihrer Mutter’] sind: Sehr wirksam - wirksam - weniger
wirksam - oder unwirksam.

INT.: SKALA BEI BEDARF WIEDERHOLEN.
PRO.: RANDOMISIEREN.

Was meinen Sie: Wie wirksam ist dies bei Hitze zum Schutz der Gesundheit ... [PRO.: WENN LT. 6Eb
POS. 1 EINBLENDEN: ,Ihres Vaters’; WENN LT. 6Eb POS. 2 EINBLENDEN: ,Ihrer Mutter’]?

ee) ... viel und regelméaflig trinken
ff) ... den Korper kiihl halten
gg) ... die Wohnrdaume kiihl halten

Skala:

199. sehr wirksam
200. wirksam

201. weniger wirksam
202. unwirksam

98. weif3 nicht
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99. keine Angabe

Frage 14Ea

Was meinen Sie: Wiirde sich ... [PRO.: WENN LT. 6Eb POS. 1 EINBLENDEN: ,Ihr Vater’; WENN LT.
6Eb POS. 2 EINBLENDEN: ,Ihre Mutter’] an Ihre Empfehlungen zum Schutz der Gesundheit bei Hitze
halten: Ja, auf jeden Fall - eher ja - eher nicht - oder iiberhaupt nicht?

INT.: SKALA BEI BEDARF WIEDERHOLEN.
PRO.: RANDOMISIEREN.

hh) ... viel und regelméaflig trinken
ii) ... den Korper kiihl halten
ji) ... die Wohnraume kiihl halten

Skala
203. ja, aufjeden Fall
204. eherja

205. eher nicht

206. iiberhaupt nicht
98. weif nicht

99. keine Angabe

An alle
Frage 18

Bitte sagen Sie mir fiir die folgenden Aussagen, inwieweit Sie dem zustimmen: Voll und ganz - eher -
eher nicht - oder iiberhaupt nicht.

INT.: SKALA BEI BEDARF WIEDERHOLEN.
PRO.: 50 % REIHENFOLGE a, b, c, d UND 50 % REIHENFOLGE b, a, d, c
Inwieweit stimmen Sie der folgenden Aussage zu?

KkK) ... Ich glaube, die meisten in meinem Umfeld er wart e n, dass Eltern von Kleinkindern
bei Hitze ganz besonders auf deren Gesundheit achten. STEICHPOTENZIAL

11) ...Ich glaube, die meisten in meinem Umfeld er war t e n, dass bei iiber 65-Jdhrigen de-
ren Kinder bei Hitze ganz besonders auf die Gesundheit ihrer Eltern achten. STREICHPO-
TENZIAL

mm) ...Ich sehe es als meine persdnliche Verantwortung an, bei Hitze ganz beson-
ders auf die Gesundheit meiner Kinder zu achten.

nn)... Ich sehe es als meine pers6nliche Verantwortung an, bei Hitze ganz besonders
auf die Gesundheit meiner Eltern zu achten.

Skala:

207. stimme voll und ganz zu
208. stimme eher zu

209. stimme eher nicht zu

210. stimme iiberhaupt nicht zu
98. weif3 nicht

99. keine Angabe
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Frage 19

Und inwiefern trifft die folgende Aussage auf Sie personlich zu:

Ganz egal, wer mich um eine Gefalligkeit bittet, ich helfe jed e m immer sofort.
Trifft das auf Sie voll und ganz zu - eher - eher nicht - oder iiberhaupt nicht?

211. trifft voll und ganz zu
212. trifft eher zu

213. trifft eher nicht zu

214. trifft iiberhaupt nicht zu
98. weifd nicht

99. keine Angabe

Abschlief3end habe ich noch einige Fragen zu Threr Gesundheit und zur Statistik. Diese Angaben be-
noétigen wir, damit wir die Ergebnisse der Befragung auch fiir bestimmte Bevolkerungsgruppen aus-
werten konnen, wie z. B. nach Mannern und Frauen.

Frage S1/altq

In welchem Jahr sind Sie geboren?
NUMERISCH.

Frage S2/ges

Geschlecht des Befragten
INTERVIEWEREINTRAG.

215. mannlich
216. weiblich

Frage S3/schul
Welchen hochsten Schul- bzw. Hochschulabschluss haben Sie?

217. ohne Haupt-/Volksschulabschluss

218. Haupt-/Volksschulabschluss

219. Mittlere Reife, Realschulabschluss, Fachschulreife

220. Abschluss der Polytechnischen Oberschule (8./10. Klasse)
221. Fachhochschulreife, Abschluss einer Fachoberschule

222. Abitur, allgemeine oder fachgebundene Hochschulreife
223. Fach-/Hochschulstudium

224. anderer Schulabschluss

Frage S4/eink1

Wie hoch ist das monatliche Netto-Einkommen IThres Haushaltes insgesamt? Ich meine damit die
Summe, die sich ergibt aus Lohn, Gehalt, Einkommen aus selbstiandiger Tatigkeit, Rente oder Pensi-
on, jeweils nach Abzug der Steuern und Sozialversicherungsbeitrage.

Rechnen Sie bitte auch die Einkiinfte aus 6ffentliche Beihilfen, Einkommen aus Vermietung, Ver-
pachtung, Wohngeld, Kindergeld und sonstige Einkiinfte hinzu.

INT: KATEGORIEN BEI BEDARF VORLESEN
225. unter 500 EURO
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226. 500 bis unter 1.000 EURO
227. 1.000 bis unter 1.500 EURO
228. 1.500 bis unter 2.000 EURO
229. 2.000 bis unter 2.500 EURO
230. 2.500 bis unter 3.000 EURO
231. 3.000 bis unter 3.500 EURO
232. 3.500 bis unter 4.000 EURO
233.  4.000 bis unter 4.500 EURO
234. 4.500 EURO und mehr

Frage S7
Nennen Sie mir bitte abschliefRend noch die Postleitzahl Ihres Wohnortes.
NUMERISCH. (FUNFSTELLIG)

Vielen Dank, dass Sie sich die Zeit genommen haben und uns fiir dieses Interview zur Verfiigung
standen!
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5.5 Der Hitzeknigge (zu AP 5)

Abbildung 12:  Deckblatt( Hitzeknigge)

DER

HITZEKNIGGE

Uber das richtige Verhalten bei Hitze.
= Tipps Fiir Ihren Alltag -

Abbildung 13:  Impressum (Hitzeknigge)
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Abbildung 14:  Vorwort (Hitzeknigge)

Abbildung 15:

Liebe Leserin,
lieber Leser,

die Anzahl heifier Tage in Deutsch-
land nimmt durch den Klimawandel
zu. In Berlin zum Beispiel ist die
durchschnittliche Zahl der Hitzetage
in den letzten Jahrzehnten von 9,6
auf 15,2 gestiegen. Das bedeutet je-
doch nicht nur mehr sonnige Tage
mit blauem Himmel und Badewetter.
Die Folge sind immer héufigere Hit-
zeperioden mit Temperaturen von

mehr als 30 Grad Celsius.

Diese Temperaturen kénnen dem
menschlichen Organismus ernsthaft
zu schaffen machen. Besonders in
dicht bebauten Innenstiadten, wo sich
heie Luft staut, sollten die gesund-
heitlichen Gefahren nicht unterschitzt

werden: Die grofSen Hitzewellen im
Sommer 2003 und im Sommer 2010
haben in Europa zahlreiche Todes-
opfer gefordert - nach Schitzung
der Weltgesundheitsorganisation
‘WHO starben allein im Jahr 2003
rund 70.000 Menschen durch Hitze.

Wie Klimamodelle zeigen, nehmen
Hitzeextreme in Zukunft weiter zu.
Aufierdem kdnnen Tage mit starker
Hitze immer frither im Jahr auftreten
- also dann, wenn sich der Organis-
mus noch nicht auf hhere Tempe-

raturen eingestellt hat.

Umso wichtiger ist es, sich auf die
Gefahren einzustellen und sich und

andere vor extremer Hitze zu schiit-
zen, kurz: Schatten zu spenden. Auf
den folgenden Seiten gibt es dazu

niitzliche Hinweise und Hintergriinde.

Die Schattenspender

Besondere Gefdhrdung (Hitzeknigge)

Wer besonders
gefahrdet ist

Nicht jedem macht extreme Hitze gleicher-
mafen zu schaffen, Vor allem Menschen ab 65
und pflegebediirftige Menschen sind stark ge-
fahrdet. Die Gefahr steigt mit zunehmendem
Alter, weil die Fahigkeit des Kérpers zur Selbst-
kiihlung durch Schwitzen abnimmt. Auerdem
haben altere Menschen ein mangelndes Durst-
empfinden, trinken also entsprechend oft zu
wenig, was die Fihigkeit zu schwitzen weiter
reduziert. So kann sich der Kérper bei Hitze
rasch auf eine gesundheitsgefahrdende Tem-
peratur erwarmen.

Hitze erfordert ein angepasstes Verhalten beson-

ders von geféhrdeten Personen. Dazu gehéren:

Generation 65%

Sduglinge und $ S ,
Kleinkinder Schwangere Frauen

) z Menschen mit
:’Ug:ns('m'n ,m” Unterernéhrung
Ubergewicht

} Personen, die kirperlich
schwer arbeiten oder
intensiv Sport treiben

} Obdachlose

O ¢

\ ( Menschen mit
. : ’“th“ i akuten Erkrankungen
bestimmten chronischen

z.B. mit Durchfall, Fieber

Erkrankungen
z.B.von Herz/Kreislauf,
Atemwegen/Lunge,
Nervensystem/Psyche, Nieren

1

Menschen, $ - s
die regelmdpiq Menschen, die Ifu.x‘iunmfr
Alkohol oder Drogen Medikamente einnehmen,
konsumieren die dem Kérper Flissigkeit entziehen
oder die Temperaturregulation stéren,
z.B. Schlafmittel, Entwésserungs-
tabletten, blutdrucksenkende Mittel
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Abbildung 16:  Gefahrenzeit und Kiihler Tipp 1 (Hitzeknigge)

Gefahrenzeit e ——————
bereits ab Mai | O R L

Grundsitzlich kann sich der Organismus an Hitze
gewdhnen. Dieser Anpassungsprozess verlauft
jedoch insbesondere bei dlteren und pflegebe-
diirftigen Menschen langsamer und weniger
wirkungsvoll als bei jungen und gesunden
Personen.

Das Gesundheitsrisiko ist y /
daher besonders hoch, wenn...

n sich der Organismus bei den ersten hohen
Temperaturen im Mai und Juni noch nicht

auf warme Temperaturen eingestellt hat,

bei linger anhaltenden Hitzeperioden im
Sommer mit hoher Luftfeuchtigkeit und ge-
ringer Luftbewegung auch die Nachttempe-
raturen nicht unter 20 Grad Celsius sinken. \ Kiihlen Sie den Korper von auffen mit

' nassen Tiichern auf Beinen, Armen,
Gesicht oder Nacken.

Abbildung 17:  Verhalten bei Hitze (Hitzeknigge)

' "W~ , !»V\ v o "\

ESSEN & TRINKEN IN DEN EIGENEN /
BEI HITZE VIER WANDEN
+ Das Durstgefiihl setzt erst ein, wenn bereits viel + Prifen Sie lhre Wohnung auf mégliche MaRBnahmen
', Fliissigkeit verloren wurde. Daher: stiindlich ein Glas _ gegen Hitzebildung (z.B. Aufkleben von Sonnenschutz-

Wasser trinken — auch wenn man keinen Durst hat. folien auf Fenster) und kléren Sie diese wenn nétig
mit dem Vermieter.
+ Empfohlene Getranke bei Hitze: Leitungswasser,

Mineralwasser, gekihlter Krautertee, Tee mit Minze

+

AuBenliegende Beschattung an den Fenstern,

und Zitrone. Wichtig: nicht eiskalt trinken! etwa Rollliden, schiitzen wirksamer vor Hitze als
ﬂ innenliegende (z.B. Vorhénge).
+ Meiden Sie Kaffee, stark gezuckerte und alkoho- ',
J lische Getrénke (auch Bier!), denn sie entziehen dem = Liiften Sie nur frihmorgens und nachts. Tagsiiber
Kérper Flissigkeit. sollten Fenster, Jalousien und Vorhénge geschlossen
bleiben.

+ Nehmen Sie leichtes, frisches und kiihles Essen zu

+

sich. Essen Sie mehrere kleine Mahlzeiten mit moglichst

L hohem Wassergehalt, z.B. Obst, Gemiise und Salat.

Verwenden Sie zur Kiihlung einen Ventilator.

- R < Hangen Sie nasse Tucher auf. Wenn das Wasser
* Fihren Sie dem Kérper Mineralstoffe zu, denn diese verdunstet, wird die Luft gekiihlt.
verliert der Kérper beim Schwitzen.

+

Eingeschaltete Elektrogerédte geben ebenso Warme
* EiweiRreiche Nahrungsmittel (z.B. Fleisch) meiden. ab wie manche Beleuchtungskérper — nach Gebrauch
Sie erhohen die Kérperwarme. A also am besten ausschalten!

= " 1 r_ A 3 T

' 4
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Abbildung 18:  Kiihler Tipp 2 und Verhalten bei Hitze (Hitzeknigge)

Abbildung 19:

KUHLER TIPP *2

Nehmen Sie kiihle — nicht zu
kalte — Duschen oder (Fufs-) Bider.

DIE RICHTIGE [®
KLEIDUNG

+ Tragen Sie weite, leichte und atmungsaktive Kleidung.

Sie erméglicht, dass die Luft am Korper zirkuliert.

= Helle Kleidung reflektiert das Sonnenlicht. Der Kérper

heizt sich so weniger auf als mit dunkler Kleidung.

= Sorgen Sie dafur, dass sich die Luft um Sie herum

bewegt. Verwenden Sie einen Facher.

+ Schiitzen Sie im Freien vor allem den Kopf durch

Sonnencreme, Sonnenbrille und eine Kopfbedeckung,
denn das Gehirn ist durch Uberhitzung besonders
gefahrdet.

Verhalten bei Hitze (Hitzeknigge)

P

45,

. . B P
L *
- Q

1 - o

SICH SCHONEN &
AUF DIE GESUNDHEIT
ACHTEN

+ Vermeiden Sie korperliche Aktivitit besonders
wiahrend der heiesten Tageszeit (etwa 11 bis 18 Uhr)
und bei hohen Ozonbelastungen.

+ Verlegen Sie Einkédufe oder Sport in die kithleren

Morgen- und Abendstunden.

+ Achten Sie darauf, dass Sie selbst und andere sich bei
Hitze nicht zu lange in parkenden Autos aufhalten.

* Verschiedene Medikamente konnen bei Hitze Pro-
bleme verursachen. Wer regelmaRig Medikamente
einnimmit, sollte Frihzeitig mit dem Arzt dariber

sprechen.

+ Bestimmte Medikamente verlieren in warmer Um-
gebung ihre Wirksamkeit. Deshalb gilt: kithl lagern!

'

X -

i Rl - - TN W -~
R ) I i e ¥
- a —

|| FUREINANDER I *
SORGEN - BESONDERS
BEI HITZE

Achten Sie auf Ihre Nachbarn, Freundinnen, Freunde und

Fal

milienangehérigen — insbesondere wenn diese zu einer

der besonders gefahrdeten Gruppen zédhlen und alleine

leben. Die Folgenden Tipps kénnen dabei helfen, Schéiden

i

-

*

rdie Gesundheit zu verhindern.

Sprechen Sie mit gefahrdeten Personen liber
Verhaltensweisen zum Gesundheitsschutz bei Hitze.

Organisieren Sie tégliche Telefonate oder Besuche.

Kldren Sie Betreuungsméglichkeiten durch Hilfs-
dienste wihrend sommerlicher Hitzewellen.

Stellen Sie die Versorgung mit Lebensmitteln und
Getranken sicher (z.B. durch eine Einkaufshilfe).

Platzieren Sie eine gut lesbare Telefonliste mit An-
sprechpersonen und Arzten in der Ndhe des Telefons
der gefihrdeten Person.
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Abbildung 20:  Erkrankungen und Erste Hilfe (Hitzeknigge)

8. NOTRUF 112

Erkrankungen
bei Hitze Erste Hilfe leisten

Hitze kann schwerwiegende Gesundheits- Bis zum Eintreffen der Rettung kénnen
schdden hervorrufen, die bis zu einem folgende Mafinahmen hilfreich sein:
tédlichen Hitzschlag fithren kénnen. Um

gesundheitliche Beeintrdchtigungen zu L_‘l_ Wenn die Person nicht atmet, sollte ein
vermeiden, ist rasches Handeln erforder- erfahrener Ersthelfer Mund -zu-Mund-
lich. Wenn die folgenden Symptome auf- Beatmung und Herzmassage einleiten.
treten, rufen Sie unverziglich den Notruf

an (112): LZ_ Atmet die Person, ist jedoch bewusstlos,

so bringen Sie sie in die stabile Seitenlage,
| wiederholtes, heftiges Erbrechen

plétzliche Verwirrtheit
‘ Bewusstseinstriibung Bringen Sie die Person an einen kiihlen,
Bewusstlosigkeit schattigen Ort und legen Sie ihr kiihle,

sehr hohe Kérpertemperatur feuchte Tlcher auf Stirn, Nacken, Arme
(iiber 39 Grad Celsius) Krampfanfall J und Beine.

Kreislaufschock ) Fichern Sie der Person energisch Luft
heftige Kopfschmerzen ’ ; g1 :
zu, bis der Rettungsdienst eintrifft.

um eine freie Atmung sicherzustellen.

Abbildung 21:  Kiihler Tipp 3 (Hitzeknigge)

KUHLER TIPP *3

HINWEIS

Die hier dargestellten medizinisch-fachlichen Informationen basieren
zu groBen Teilen auf Ergebnissen des Projektes CcTalKL, finanziert vom

Befeuchten Sie die Haut mit einem nassen

Schwamm oder mit Wasser aus ein asterreichischen Klima- und Ensrgiefonds und durchgefihrt vom Um-
s . S e weltbundesamt Osterreich, PlanSinn und Dr. Grothmann, unter Mitarbeit
S}JI‘uh)’[(ISCh(.,’, ohne sich danach abzutrocknen. von Prof. Dr.med. Hans-Peter Hutter (Medizinische Universitat Wien)
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5.6 Schattenspender — Motive Plakate und Postkarten (zu AP 5)

Abbildung 22:  Plakat und Postkarte "Kiihler Tipp 1"

T * (T

KUHLER TIPP X1

Kiihlen Sie den Korper von aufsen mit
nassen Tuchern auf Beinen, Armen,
Gesicht oder Nacken.

Diesen und weitere niitzliche Tipps fiir lhren Alltag finden Sie im kostenlosen Hitzeknigge, einem Ratgeber des
Umweltbundesamtes und der Kiez-Initiative Schattenspender. Jetzt kostenlos beim Klimaschutzmanagement
Klausenerplatz bestellen oder bei unseren Partnern abholen.

Rl O Aswuctpnd W S
t
Or8 MITZE-NELPER hUs QUM RIEZ

adelphi

Moo 4 e ®
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Abbildung 23:  Plakat und Postkarte "Kiihler Tipp 2"

— .

KUHLER TIPP *2

Nehmen Sie kiihle — nicht zu
kalte — Duschen oder (Fufs-)Bader.

Diesen und weitere niitzliche Tipps fir lhren Alltag finden Sie im kostenlosen Hitzeknigge, einem Ratgeber des
Umweltbundesamtes und der Kiez-Initiative Schattenspender. Jetzt kostenlos beim Klimaschutzmanagement
Klausenerplatz bestellen oder bei unseren Partnern abholen.

Umwelt KomPass & @ ij 4 Bezirksamt
Bundesamt cl
ot WITZE-NELTER U3 oEm FiEz

adelphi

Moo 4 4 e Y
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Abbildung 24:  Plakat und Postkarte "Kiihler Tipp 3"

——— ® [ T

KUHLER TIPP *3

Befeuchten Sie die Haut mit einem nassen
Schwamm oder mit Wasser aus einer
Sprihflasche, ohne sich danach abzutrocknen.

Diesen und weitere niitzliche Tipps fir lhren Alltag finden Sie im kostenlosen Hitzeknigge, einem Ratgeber des
Umweltbundesamtes und der Kiez-Initiative Schattenspender. Jetzt kostenlos beim Klimaschutzmanagement
Klausenerplatz bestellen oder bei unseren Partnern abholen.

A Schattonspond ﬁ“‘”’*"‘"‘
8
DIE NITZE-HELYER U OEM EIEZ

adelphi

Moo 4 4 e Y
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5.7 Einfiihrungsprdsentation zum Workshop (zu AP5)

Abbildung 25:  Relevanz des Themas Hitze und Optionen zur Férderung der Hitzevorsorge

Workshop ,,Gesundheitsgefahr extreme Hitze: Praventive
Kommunikation fiir die Zielgruppe 65+ am Klausenerplatz“
21. September 2015 Berlin

Relevanz des Themas Hitze
und Optionen zur Forderung
der Hitzevorsorge

Dr. Torsten Grothmann

Abbildung 26:  Hitzegefahren, Risikogruppen und Klimawandel

Hitzegefahren, Risikogruppen
und Klimawandel
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Abbildung 27:  Hitzegefahren...eine Osterreichische Einfiihrung

Hitzegefahren CimateChange 770

... eine osterreichische EinfUhrung

Adaptation

http://www.klimawandelanpassung.at/kwa hitzevideos

Abbildung 28:  Gefahrenzeit

Gefahrenzeit: bereits ab Mai

Grundsatzlich gilt:
= Organismus kann sich an Hitze gewdhnen.

= Anpassungsprozess verlauft jedoch insbesondere bei
alteren und pflegebediirftigen Menschen langsamer und
weniger wirkungsvoll als bei jungen und gesunden
Personen.

Das Gesundheitsrisiko ist daher besonders
hoch, wenn ...

1. sich der Organismus bei den ersten hohen Temperaturen
in Mai und Juni noch nicht auf warme Temperaturen
eingestellt hat,

2. bei langer anhaltenden Hitzeperioden im Sommer mit
hoher Luftfeuchtigkeit und geringer Luftbewegung, wenn
auch die Nachttemperaturen nicht unter 20 Grad Celsius
sinken.
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Abbildung 29:

Gefahrenort: auch Berlin

Gefahrenort:

auch Berlin

Sj}?f;fe Sirer!en. Auch dije Feue,
— b \r,ere;éajsmmmergenquasst;'
- = gung, um Brinde 5
Ber\m . schen. Aber um dj S
T — 1€ geht es in ge
deﬂﬂkds e :Esczie" nichtun bedmgtr
‘ eder ej i :
Koble n..\h':\'r:\:irf (\‘.‘}‘»x..sn d i i is{fzme smme.m der
Menseec T der e 1 at dann jemang e;gsjchemhch
und i€ :
= deeT‘:;z: Wenig Betrunken l:lfg;o o
aupfusn Umgekippt. Dag sind dij,
bt achen fiir dje vielen Ej -y
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Abbildung 30:

Gefahrenorte in Berlin (Tag)

Gefahrenorte in Berlin: Warmebelastung Tag

Quelle: Stadtentwicklungsplan (StEP) Klima
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Abbildung 31:  Gefahrenorte in Berlin (Nacht)

Gefahrenorte in Berlin: Warmebelastung Nacht

Analysekarte Bioklima

Warmebetastung bel Nacht
heute und kiinflig

Botrofleos Siedangdume.
I aktuel 2005)
Ml orausichiches Zuwachs
bis 20501
(e ungonsage

biokimatische Situation
nach VDI Ruchtiive 3785,
Ban 1)

e Siedngsraume

ol Goassar
$-Bahn Ring

Quelle: Stadtentwicklungsplan (StEP) Klima

Abbildung 32:  Gefahrenorte in Berlin: Prioritdre Handlungsraume

Gefahrenorte in Berlin:
Prioritare Handlungsraume

MaBnahmenplan
Bioklima
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Abbildung 33:  Optionen zum Schutz der Gesundheit

Optionen zum Schutz der
Gesundheit alterer Menschen
bei Hitze

» Information und Motivation
zur Eigenvorsorge alterer Menschen

» Konkrete Hilfeleistungen

Abbildung 34:  Bisherige Aktivitdten zum Schutz

Berlin: Bisherige Aktivitaten zum Schutz
alterer Menschen bei Hitze

Fokus auf Informationsvermittiung,

wenig Motivation

Aber Broschiire

» ist nur zu schwer zu finden (im Internet)

Was tun bei Hitze?

Hinweise fir

Seniorinnen und Senioren » wird nicht verschickt / liegt kaum aus

> ist grafisch wenig ansprechend gestaltet
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Abbildung 35:  Schattenspender Kampagne (Berlin)

Berlin: Schattenspender- S chattonspondon

Kampagne

Brossiue Entwicklung ansprechender und
o motivierender Kommunikationsformate
O Postalisch verschickt im Juni 2015 an 3600 AUCh a|5

Haushalte mit dlteren Menschen

e »Erinnerungshelfer”

'''' Plakate

KUHLER TIPP %1

4

Schattenspender auf
Kiezfest Klausenerplatz

Postkarten

" 4 Diverse KRBT
Give-
Aways

g
J =

n Karper

¥

Abbildung 36:  Konkrete Hilfeleistungen (allgemein)

Konkrete Hilfeleistungen

= Einkaufshilfe fiir altere Menschen bei Hitze, um korperliche
Uberanstrengung zu vermeiden

= Kostenfreie Getranke (Wasser, Minztee ...) bereitstellen,
denn altere Menschen vergessen oft zu trinken

= Kiihle Aufenthaltsorte bereitstellen, denn Wohnungen heizen
sich bei Hitzewelle oft auf und altere Menschen sollten sich bei
Hitzewelle 2-3 Std. am Tag bei Temperatur unter 25°C
aufhalten

= Bedirftige altere Menschen aus liberhitzten Wohnungen
abholen und zu kiihlen Orten bringen, denn altere Menschen
sind bei Hitze oft kérperlich schwach
(geschulte Personen notwendig, z.B. um Stiirze zu verhindern)
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Abbildung 37:  Vorbild Philadelphia, USA

Oft genanntes Vorbild fur umfassende
Hitzevorsorge: Philadelphia, USA

z.B.
= Kihle Aufenthaltsorte: Liste und Stadtplan

Cooling Center Locations

Free Library of Philadelphia Regional and Branch Libraries

s Tocatons Phone Location [ "
|05 € Lbrary | Tu. Th Noon-8; M, W, F
DS, |CathearalRd  |215885°2552 | granch | 10AM-5PM
Blanche Nixon/Cobbs | 5800 Cobbs Library | Tu, Th Noon-8PM; M, W,
Creek Branch | Creek Piwy |2'5"5"’5"973 Branch  |F 10AM-5PM
T T
[6304 castor Library | Tu, Th Noon-8PM; M, W,
Bushrod Branch s 2156051471 |08 | T o
[1 Library | Tu. Th 1PM-9PM: M, W,
I SR | Bustieton Ave 25550472 lganch |7 1oam-sPM
| 2320 Cecil B Library | M, W 10AM-6PM; Tu,
‘Cocll @ Moore aranen | o0 L0 |z|5-sas—z7ss Brancn | Th, F 10AM-PM
o M-Th SAM-9PM; F
Central Library | 1901 vine st ||215-886-8322 [0 SAM-BPM; Sa
Y| SAM-5PM; Su 1PM-5PM
L 5 A
Charles Durham 3320 Havertord Liorary M. W 11AM-7PM; Tu,
Branch |Ave 2156857436 |ganch | Th, F 10AM-5PM
T
e T

Managing Director's Office
of Emergency Management
MDO-OEM

Abbildung 38:  Konkrete Hilfeleistungen (Kommunikation)

Konkrete Hilfeleistungen

= Telefonhotline anbieten fir altere Menschen und deren
Angehorige, Freunde, Nachbarn

= Beratung zu MaRnahmen der Hitzevorsorge
(zum Teil medizinisches Fachwissen sinnvoll, z.B. hinsichtlich
Medikamenteneinnahme)

= Registrierung als gefahrdet oder hilfebediirftig bei Hitze
= Registrierung fur Bringdienst zu kihlen Aufenthaltsorten

* RegelmaBige Besuche oder Anrufe bei alteren Menschen, um
= Gesundheitsstatus bei Hitze zu liberprifen (Wie flhlen Sie sich?)
= Hilfebedirftigkeit zu erfragen (Brauchen Sie was?)

= an die Eigenvorsorge zu erinnern (Trinken Sie genug und regelmalig?)
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Abbildung 39:  Hitzetelefon (Sonnenschirm Kassel)

Hitzetelefon Sonnenschirm Kassel

= Organisiert von Gesundheitsamt Region Kassel,
Seniorenbeirat Stadt Kassel
und Diakonissenmutterhaus

= Registrierung fir Dienst bei Gesundheitsamt Kassel

= Vom 15. Juni bis 31. August informieren Diakonissen
und der Seniorenbeirat angemeldete Personen kostenlos telefonisch lber alle
Hitzewarnungen des Deutschen Wetterdienstes fir die Stadt Kassel.

= Eine individuelle Gesundheitsberatung erfolgt nicht.
= Anrufe in der Regel zwischen 8:30 und 12:00 Uhr.

= Wird registrierte Person telefonisch in dieser Zeit nicht erreicht, erfolgen max.
zwei weitere Anrufversuche innerhalb der Anrufzeit.
Danach erfolgen fir diesen Warntag keine weiteren Anrufversuche.

Abbildung 40:  Beispiel Philadelphia, USA

Philadelphia, USA

z.B. wrpre S
= Hitzetelefon ,,Heatline“: auch g - [ 215-765-9040 @
medizinisches Fachpersonal —

= Aufrufe, auf altere Nachbarn, Freunde, Bekannte zu achten

= Mobile Gesundheitsteams

= Nutzung existierenden ,,Block-Captain-Systems*”
fur Besuche bei dlteren Personen

sSXzy,, philo.gov

e Managing Director's Office

of Emergency Management
MDO-OEM
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Abbildung 41:  Optionen zur Hitzevorsorge (Uberblick)

Optionen zur Hitzevorsorge - Uberblick

bei Hitze / Temperaturen uber 30 Grad (im Zeitraum Mai — August)

Information und Konkrete
Motivation Hilfeleistungen

Infomaterialien Hitzevorsorge Einkaufshilfe

auslegen / verteilen Getranke bereitstellen

Poster Hitzevorsorge
aushangen

Kuhle Aufenthaltsorte bereitstellen

Bringdienst zu kiihlen Orten
Hitzewarnung DWD
aushdngen Telefonhotline

Aufrufe in Hausfluren, RegelmaRige Besuche
dlteren Menschen im Haus

Hilfe anzubieten

Abbildung 42:  Vielen Dank fiir Ihre Aufmerksamkeit

Vielen Dank fur lhre Aufmerksamkeit!
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