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Heinz Bonfadelli

Okologie als Thema fiir Informationskampagnen

Offentliche Informationskampagnen werden zunehmend auch als kommunikative Losung fiir Umweltpro-
bleme eingesetzt. Kontrovers ist freilich nach wie vor, ob und unter welchen Umstinden diese iiberhaupt
wirksam sind. Welche Erkenntnisse gibt es in der Kommunikations- und Medienwissenschaft iiber die Ef-
Sektivitit solcher Kampagnen? Und inwiefern gibt es schon theoretische Konzepte und empirische Er-
kenntnisse, die zur Optimierung solcher Kampagnen beizutragen vermichten?

1. Stellenwert und Definition von
Informationskampagnen

In den letzten Jahren trifft man in den Massenmedien,
aber auch in der nicht medienvermittelten Offentlichkeit
immer hdufiger auf Informationskampagnen, und ein
Teil von diesen wiederum befasst sich auch mit Umwelt-
problemen.

Dazu einige Beispiele aus der jiingsten Zeit:

Ende letzten Jahres wurde die vierte Phase der 1988 ge-
starteten und von Bundesrat Ogi personlich forcierten En-
ergiesparkampagne «BRAVO» zum Thema «Graue En-
ergie» eingeldutet. Das BUWAL hat vor kurzem eine na-
tionale Abfallkampagne begonnen. Parallel dazu versu-
chen natiirlich auch die Kommunen, die Bevolkerung fiir
die Abfallproblematik zu sensibilisieren. Und seit mehre-
ren Jahren schon versuchen Bund, Kantone und Gemein-
den das Thema Luftverschmutzung der Bevolkerung ni-
herzubringen, fokussiert seit zwei Jahren auf die «Ozon»-
Problematik .

Rund 16 Mio. Franken gab allein der Bund letztes Jahr fiir
die vier Kampagnen zur Abfallverminderung, zum Ener-
giesparen, zur Drogensensibilisierung, zur AIDS-Priven-
tion und zur EWR-Aufkldrung aus. Und neben der 6f-
fentlichen Verwaltung sind verschiedenste weitere Insti-
tutionen wie Umweltverbande oder Biirgergruppen Tréger
von Umweltkampagnen.

Informationskampagnen wollen Menschen dazu bewegen,
zum Wohl der Gesellschaft wie auch zu ihrem eigenen
Besten, ihr Verhalten zu dndemn. Der Begriff «Informa-
tionskampagne» umfasst dabei die Konzeption, Durch-
fihrung und Kontrolle von systematischen und zielge-

richteten Kommunikationsaktivititen zur Beeinflussung

von Problembewusstsein, Einstellungen und Verhaltens-
weisen gewisser Zielgruppen in bezug auf eine soziale
Idee, Aufgaben oder Praktiken, und zwar im positiven d.h.
gesellschaftlich erwiinschten Sinn.

Informationskampagnen diirfen nicht einfach mit Massen-
kommunikation gleichgesetzt werden, obwohl natiirlich
die meisten Kampagnen die Massenmedien als Kanile
zum Transport und zur massenhaften Verbreitung ihrer
Botschaften benutzen, sei dies nun in Form von Kampag-
nenspots fiir Radio, Fernsehen und Kino, via Kampagnen-
Inserate in der Presse, aber auch durch redaktionelle Bei-
trage zum Thema. Trotzdem gibt es eine ganze Reibe rele-
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vanter Unterschiede. Und deren Vernachlédssigung - bei-
spielsweise durch Auftraggeber und Manager von Kam-
pagnen - kann zu iiberzogenen Erwartungen an die Me-
dien fiihren und hat entsprechende Konflikte zur Folge.

Besonders deutlich zeigen sich die Unterschiede zwischen
Massenmedien und Informationskampagnen beziiglich
Zielsetzungen und Funktionen: Wahrend die Aufgabe der
Medien, neben der Unterhaltung, vorab in der Information
und Orientierung der Offentlichkeit als Beitrag zur Mei-
nungsbildung besteht, bezwecken Kampagnen eine ge-
plante und moglichst effektive Beeinflussung des Verhal-
tens gemass ihren Zielsetzungen.

Unterschiede gibt es auch beziiglich der Kommunikati-
onsmodalitit: Die Medien versuchen periodisch und ex-
tensiv mit einem universellen Themenangebot die Auf-
merksamkeit eines heterogenen Massenpublikums anzu-
sprechen, dagegen wollen Informationskampagnen wih-
rend einer zu voraus festgelegten Zeitperiode bei definier-
ten homogenen Zielgruppen und mittels speziell darauf
zugeschnittener uniformer Botschaften deren Verhalten
gemiss dem Zweck der Kampagne gezielt beeinflussen.

In der gezielten Meinungs- und Verhaltensbeeinflussung
einerseits, andererseits im Einsatz von Inseraten und Spots
sowie in der Kiirze der verwendeten Botschaften bestehen
durchaus Parallelen zur Werbung. Und es gibt auch Uber-
schneidungen, wenn z.B. Heizungs-Hersteller vorab mit
Umweltschutzappellen fiir ihre Produkte werben, wenn
Fast-Food-Anbieter auf Umweltschutz in ihrer Image-
Werbung setzen, oder Automobilverbiande sich in ihrer
Issue- bzw. Themenwerbung mit Umweltargumenten aus-
einandersetzen.

Zur Abgrenzung kann man einerseits nach den unterlie-
genden Interessen, andererseits nach dem konkreten Nut-
zen fragen, denn Informationskampagnen legitimieren
sich durch den angestrebten gesellschaftlichen und indivi-
duellen Nutzen, auch wenn dariiber nicht immer Konsens
zu erzielen ist. Bei der Werbung hingegen sind Absatz-
steigerung, Verbesserung des Firmenimages oder Siche-
rung von Spielriumen unternehmerischen Handelns prio-
Titir.

Informationskampagnen konnen als spezifische Antwort
auf gesellschaftliche Probleme verstanden werden: Es
handelt sich um Kommunikation als Problemlisung. An
der Umweltproblematik lasst sich dies gut illustrieren:
Das rasante Anwachsen der wirtschaftlichen Produktivi-
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tit, der Auf- und Ausbau unseres modernen Dienstlei-
stungsstaates, zusammen mit steigendem Konsum und er-
hohter Mobilitit der Bevolkerung fiihrten zu einer wach-
senden Belastung der Umwelt. Diese okologischen Pro-
bleme wurden seit den 60er Jahren vom Staat vorab mit
technischen Mitteln, zur Ursachenvermeidung oder Fol-
genabschwichung angegangen: Man begann mit dem Bau
von Klar- und spiter Kehrichtverbrennungsanlagen. Ver-
bote und Gebote in Form von Gesetzen sind die traditio-
nellen politischen Problemlosungen der 70er Jahre: als
Verbot von Phosphaten in Waschmitteln, als gebaudebe-
zogene Isolationsvorschriften oder als Grenzwerte bei
Autoabgasen. Relativ spat erst wurden umweltbezogen
auch okonomische Strategien wie negative Lenkungsab-
gaben und positive finanzielle Anreize diskutiert und ver-
einzelt realisiert. Und erst jiingst wurden Informations-
kampagnen als Kommunikationstechnologie entdeckt und
mehr und mehr durchgefiihrt.

Diese hier analytisch unterschiedenen Problemlosungsty-
pen gehen in der Praxis natiirlich oft zusammen: So hat
sich bei Experten die Einsicht durchgesetzt, dass Umwelt-
probleme durch den je isolierten Einsatz von technischen,
juristischen oder Okonomischen Strategien nachhaltig
nicht gelost werden konnen. Obwohl diese notwendig und
unverzichtbar sind, miissen sie durch kommunikative Pro-
blemldsungen erginzt werden. Dies ist nur schon darum
notwendig, weil auch der Einsatz der konventionellen po-
litischen Strategien bei der Bevolkerung durch Informa-
tion legitimiert und plausibel gemacht werden muss. Die
Diskussionen um die Kampagne des Bundesrates zur
EWR-Abstimmung, die Opposition kirchlicher Kreise ge-
gen die AIDS-Kampagne oder die Angriffe der Zigaret-
tenhersteller gegen die Kampagne «Jugend ohne Tabak»
zeigen aber, dass das Bewusstsein fiir Ziele und Funktio-
nen, aber auch Grenzen von Informationskampagnen bei
Politikern und Biirgern noch stark von Unsicherheit ge-
pragt und von offentlichen Kontroversen begleitet ist.

2. Sind Kampagnen iiberhaupt wirksam?

Nun mag man sich fragen, ob Informationskampagnen
iiberhaupt ein erfolgversprechendes Mittel zur Losung
von gesellschaftlichen Problemen sind.

Man hat sich dazu in der Kommunikationswissenschaft
schon in den 50er und 60er Jahren dazu Gedanken ge-
macht und auch erste empirische Untersuchungen durch-
gefiihrt, und zwar mit einem negativen Resultat:

1947 haben Herbert Hyman / Paul Sheatsley in einem
wichtigen Aufsatz mit dem Titel «Some Reasons Why In-
formation Campaigns Fail» sich vor allem mit den sozi-
alpsychologischen Kommunikationsbarrieren beschéftigt,
die den Erfolg von Kampagnen limitieren oder geradezu
verunmoglichen: namlich, dass Kampagnen das anvisierte
Zielpublikum oft gar nicht erreichen, und zwar nicht zu-
letzt wegen eines Segmentes von sog. «Chronischen
Nichtwissern». Kommt hinzu, dass wegen selektiver
Aufmerksamkeit und selektiver Informationsverarbeitung
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vor allem solche Personen die Kampagneninformation
aufnehmen, die sowieso schon interessiert und gut infor-
miert sind.

Solche theoretischen Uberlegungen und empirische For-
schungsberichte iiber Kampagnenmisserfolge waren nicht
dazu angetan, das theoretische und forschungspraktische
Interesse zu stimulieren. Erst in den 70er Jahren hat sich
darum im Gefolge neuer theoretischer Ansdtze und ent-
sprechender empirischer Forschungen ein Paradigmen-
wechsel vollzogen:

Rund 25 Jahre nach der Publikation von «Some Reasons
Why Information Campaigns Fail» veroffentlichte Harald
Mendelson eine Replik unter dem Titel «Some Reasons
Why Information Campaigns Can Succed». Und er hat
damit ein neues Zeitalter der Kampagnenforschung ein-
geldutet. In seinen Uberlegungen geht er von der Préimisse
aus, dass der Misserfolg vieler Kampagnen weniger dem
Publikum als den Kampagnenplanern selbst anzulasten
sei. Eine entscheidende Rolle spiele dabei, dass viele
Kampagnen ihr Publikum gar nicht erreichten, weil z.B.
zu wenige Spots und erst noch zu schlechten Zeiten aus-
gestrahlt wiirden. Zweitens komme hinzu, dass Informati-
onsstand und Bediirfnisse des Publikums bei der Konzep-
tion der Kampagnenbotschaften zu wenig beriicksichtigt
wiirden, indem nur mit vagen Slogans gearbeitet und all-
zusehr mit erhobenem Zeigefinger gepredigt wiirde.

Sein Fazit. Hiufig werden Kampagnen durchgefiibrt, die
nur und zudem noch auf falscher Intuition beruhen,
schlecht konzipiert, mangelhaft vorbereitet und dazu noch
ungeniigend finanziert sind. Obne sorgféltige Proble-
manalyse, Formulierung von expliziten Zielen, Segmen-
tierung nach Zielgruppen, Mitberiicksichtigung von in-
terpersonalen Kandlen und integrierter empirischer
Evaluation bleibt der Erfolg von Kampagnen aber dem
Zufall iiberlassen.

Damit deutet Mendelson ein potentiell fruchtbares Ver-
baltnis zwischen Kommunikationstheorie und Kommuni-
kationspraxis an. Gemeint ist, dass erfolgreiche Kampa-
gnen durchaus moglich sind (Rogers / Storey 1987; Rice /
Atkin 1989; Salmon 1989; Windahl / Signitzer / Olson
1992), aber nur, wenn das vorhandene kommunikations-
theoretische Wissen bei der Planung und Implementie-
rung beriicksichtigt und durch Evaluationsforschung si-
tuationsspezifisch konkretisiert wird.

3. Theoretische und methodologische
Konzepte

Aus der Kommunikationstheorie stehen heute fiir die
Kampagnenpraxis verschiedene theoretische und metho-
dologische Konzepte zur Verfiigung:

1. Transaktionalitit: Wechselseitige Verkniipfung von
Kommunikator- bzw. Rezipientenperspektive; beide Sei-
ten sind sowohl aktiv als auch passiv. 2. Reflexivitdt: Ori-
entierung der Kampagnenplaner via Exploration an der
Zielgruppe (Empathie); Konsens zwischen den am Pro-
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blem beteiligten Gruppen; Selbstthematisierung der eige-
nen Pramissen. 3. Kommunikationalitit: Sozialtechnolo-
gisches Verstindnis von «Kommunikation» als vertikale
Beeinflussung bei professionellen Kampagnen vs. basis-
demokratischer Anspruch von horizontaler Bedeutungs-
konstitution bei sog. «Kampagnen von unten» (Social Mo-
vements). 4. Normativitdt: Spannung zwischen indi-
vidueller Freiheit und sozialer Verantwortung bzw. Kon-
trolle: Wie legitimieren sich Kampagnen? 5. Multi-
medialitit: Komplementires Zusammenwirken von ver-
schiedenen Medien, aber auch interpersonaler Kommuni-

kation. 6. Interdisziplinaritit: Verkniipfung von psycho-
logischen, soziologischen und 6konomischen Konzepten.
7. Prozesshaftigkeit und Hierarchie von Kampagnen-
effekten: a) Konfrontation und Kontakt herstellen, b) Auf-
merksamkeit und Interesse erwecken, c¢) Verstehen und
Lemen ermdoglichen, d) Akzeptanz erzielen, e) Aus-
fiihrung und Festigung von Verhalten stimulieren. 8. Ef-
fektivitit und Efficiency: Welche Effekte resultieren aus
einer Kampagne? Sind diese tatsachlich auch intendiert
gewesen? Und: Hat die Kampagne die intendierten
Effekte auch tatsachlich erzeugt?

1. soziales Problem; 2. Betroffene;

Kampagnen - Input:
3. Auftraggeber; 4. sonstige Interessensgruppen

3 J d
1. Problem- / Situationsanalyse Informations- 3. Ziele
Definition und Analyse des Problems kampagne aufgrund von Problemanalyse und bezogen auf
aufgrund explorativer Forschung als System mit Zielgruppen, kognitive, affektive, soziale Ebene

Ziel-, Identitats-,

2. Zielgruppen Adaptions-, 4. Strategie
Homoge Segmentierung in bezug auf Integrations- Wie sollen die Ziele durch Botschaften +
Problem und Kommunikationsverhalten Problemen Medien bei Zielgruppen realisiert werden?

4 J d

Output der Informationskampagne:
1. Entwicklung und Realisierung von Botschaften (Inhalte + Gestaltung);
2. Wahl von Medien, Kanalen und Stiitzsystemen, 3. Programmkontrolle + Evaluation

4. Theoretischer Bezugsrahmen fiir
die Kampagnenpraxis

Welches kommunikationswissenschaftliche Wissen steht
heute fir die Kampagnenpraxis zur Verfiigung? Dazu
einige Uberlegungen und Leitsitze in Kiirze:

1. Problemanalyse: Realisatoren miissen ihre Kampagne
vor dem Hintergrund bzw. in Adaption an die jeweilige
Situation entwickeln, und zwar in vier miteinander ver-
kniipften Schritten: Aufgrund von Gesprichen mit den am
zu losenden Umweltproblem beteiligten Gruppen, mit
Dokumentenanalyse sowie evaluativer Forschung wird
zuerst eine Problemanalyse durchgefiihrt.

Aufgrund dieser Analyse konnen in einem 2. Schritt be-
stimmte Zielgruppen ausgewihlt und, darauf bezogen, 3.
die Ziele der Kampagne definiert werden. In einem
4. Schrit muss eine erfolgversprechende Strategie ent-
wickelt werden, die garantieren soll, dass die angestrebten
Ziele bei den gewidhlten Zielgruppen auch tatsichlich
verwirklicht werden konnen.

5. Realisierung: Design der Botschaften und Wahl der

Medien. Diese vier, im Rahmen der Kampagnenplanung
durchzufiihrenden Schritte, miinden dann in die Phase der
Realisierung. Es geht nun konkret darum, einerseits die
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Botschaften und sonstigen Elemente der Kampagne zu
entwerfen und andererseits dazu die geeigneten Kanéle zu
bestimmen.

5. Leitsétze fiir die Kampagnenpraxis

Was ist im einzelnen bei diesen Schritten zu beachten?
Welche Probleme stellen sich, welche Fallgruben sind zu
vermeiden? Und welche Leitsdtze kdnnen fiir eine erfolg-
versprechende Kampagnenpraxis formuliert werden?

Das Zusammenspiel der bei Kampagnen involvierten
Gruppen und Organisationen wie Auftraggebern und Re-
alisatoren auf der einen Seite, Experten, Meinungsfiihrer
und Betroffene auf der anderen Seite erweist sich immer
wieder als schwierig. Systemtheoretisch handelt es sich
um Integration der beteiligten Kampagnen-Subsysteme
nach innen, aber auch um Adaption nach aussen bei-
spielsweise beziiglich der Beschaffung von 6konomischen
und personellen Ressourcen. Aufgrund ungenau definier-
ter Grenzen kann es zu Definitions- und Kontrollproble-
men beziiglich Problemanalyse, anzustrebenden Zielen
und Zielgruppen kommen. Gegen innen kann mangelnde
Koordination die vollstindige Realisierung des Kampa-
gnenplans gefihrden.
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Leitsitze fiir Kampagnenpraxis

Problem: ¢ Aus der Sicht der Betroffenen darstellen
* Menschen mit dem Problem nicht verurteilen,
abschreckend darstellen, verachtlich machen

Ziel- ¢ Segmentierung nach Zielgruppen
gruppe: Information auf Hauptzielgruppen ausrichten
* Normen + Werte der Zielgruppe beriicksichtigen

Ziele: » explizite, realistische, mittlere Ziele
* Ziele positiv und attraktiv darstellen
* positive Werte + Gratifikationen betonen

Stra- * emotionale Ebene ansprechen
tegie: * verschiedene Motive ansprechen
* Angst erzeugt oft Abwehrreaktionen
* realistische und gangbare Wege mit
vertretbarem Aufwand zeigen
» verschiedene Wege zur Auswahl anbieten
* Kurz- und mittelfristige Folgen in den
Mittelpunkt stellen

Bot- * s0 wenig Info wie méglich so viel wie nétig
schaf- e Wiederholung und Variation der Grund-Info
ten: * Pragnanz, soziale Nahe und Relevanz

missen Aufmerksamkeit erzeugen

o Verstandlichkeit und zielguppen-
spezifischer Sprachstil

o Glaubwiirdigkeit und Attraktivitdt der
verwendeten Kommunikatoren

+ Stimulanz: Uberraschung, Humor etc.

* genaue Information Uiber Angebote,
Moglichkeiten und Anlaufstellen

Medien- ¢ verschiedene zielgruppenspezifische
wahl: Medien kombinieren: Media-Mix
* Reichweiten der Medien kontrollieren
* Massenmedien durch interpersonale Kanale
und soziale Netze unterstitzen

Programmforschung zeigt, dass Kampagnen nicht schei-
tern, weil ihre Botschaften und Medien die erhoffte Wir-
kung nicht zeitigen, sondern weil der Kampagnenplan nur
unvollstindig realisiert werden konnte. Als Empfehlung
[iir die Kampagnenpraxis kann festgehalten werden: Alle
mit dem Problem befassten Gruppen sind maoglichst friib-
zeitig miteinzubeziehen. Als Fallgrube erweist sich oft,
dass Konsens und Kooperationsbereitschaft der Beteilig-
ten iberschitzt wird. Oft herrscht Uneinigkeit iiber den
Aufwand an zeitlichen und finanziellen Ressourcen, was
zu kurzen, nur einmaligen und darum nicht effektiven
Kampagnen fiihrt.

Die wissenschaftlich valide Definition und Analyse des
Problems ist die Voraussetzung fiir alle weiteren Schritte
der Planungsphase, namlich Definition von Zielen und
Zielgruppen sowie Festlegung der Strategie. Das Problem
muss in der Perspektive eines offenen Systems definiert
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werden, wobei abzukliren ist, welches die relevanten
Faktoren sind und wie sie sich gegenseitig beeinflussen.
Dabei spielt die Frage eine wichtige Rolle, ob und wo In-
formationsprobleme im Spiel sind, und welche struktu-
rellen Faktoren allenfalls den Entscheidungsspielraum der
Betroffenen beeintrachtigen. Eine solche Problemanalyse
muss vor allem auch der Tatsache Rechnung tragen, dass
zwischen den beteiligten Politikern, Sozialarbeitern, Wis-
senschaftern und den Betroffenen selbst u.U. kein Kon-
sens iiber Dringlichkeit, aber auch Ursachen und erfolg-
versprechende Losungsansitze besteht.

Fiir die Kampagnenpraxis ergeben sich folgende Fragen:
Handelt es sich tatséchlich um ein Kommunikationspro-
blem und inwieweit sind technische, finanzielle und juri-
stische Massnahmen von Belang? Der Erfolg von Kampa-
gnen steht dann auf dem Spiel, wenn in der Problemana-
lyse Symptome fiir Ursachen gehalten werden und die
Problemdefinition einseitig aus der Sicht der Auftraggeber
und nicht aus der Perspektive der Betroffenen erfolgt.

In der modernen Kampagnenforschung nimmt das Ziel-
gruppenkonzept eine Schliisselposition ein. Entscheidend
ist die Uberlegung, dass medienvermittelte Botschaften
nur dann eine optimale Wirkung entfalten kdnnen, wenn
sie auf die Situation des Publikums abgestimmt sind, d.h.
vorausschauend dessen potentielle Reaktionen schon mit-
beriicksichtigen. Die anvisierten Zielgruppen sind auch
von Bedeutung fiir die Gestaltung der Botschaften und die
Wahl der Medien. Sie diirfen darum nicht nur aufgrund
soziodemographischer Kriterien bestimmt werden: Wie
fiihlen sie sich durch das Problem betroffen, d.h. hat man
es z.B. mit Sensibilisierten oder Desinteressierten zu tun?
Welche Medien benutzen sie? Kampagnen gehen leider
nach wie vor von der allzuoft falschen Annahme aus, dass
die Zielgruppe motiviert ist. Haufig dominiert auch eine
einseitig psychologische Perspektive, indem die Verhal-
tensspielrdume iiberschétzt und den strukturellen Restrik-
tionen zu wenig Rechnung getragen wird, z.B. wenn sich
eine Energiesparkampagne nur an die Mieter wendet und
ausser acht lasst, dass fiir die Wahl von Heiz-, Koch- und
Kiihlgeraten nicht die Mieter, sondern Kiicheneinrichter,
Architekten und Vermieter zustindig sind.

Nur auf der Basis einer méglichst umfassenden und wirk-
lichkeitsaddquaten Problemanalyse konnen realistische
Kampagnenziele formuliert werden. Sie sollten zudem
explizit und moglichst genau definiert und positiv darge-
stellt werden, weil nur so die empirische Evaluation mog-
lich wird. Damit ist auch eine Schwiche vieler Kam-
pagnen angesprochen, deren Ziele nur vage umschrieben
sind. Dementsprechend ist der Zielgruppe zu wenig klar,
was von ihr erwartet wird. Beispiel: Ziircher Suchtkampa-
gne. Gemiss der schon angesprochenen Effekthierarchie
von Medienwirkungen gibt es verschiedene Typen von
Kampagnenzielen: Kognitive Kampagnenziele umfassen
die Sensibilisierung fiir ein Problem, die Vermittlung von
handlungsrelevantem Wissen oder der Abbau von Vorur-
teilen. Affektive Ziele umfassen die Beeinflussung von
Einstellungen oder die Forderung von Motivation, indem
gezeigt wird, wie die Zielgruppe von der Kampagne pro-
fitieren kann, welche Wege zum Erfolg fiihren, dass man
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dazu selbst fahig ist und dass es Instanzen gibt, die einen
unterstiitzen. Gerade im Gesundheitsbereich hat die
neuere Grundlagenforschung gezeigt, dass Kampagnen
nicht nur negativ auf die Gefahren von Risikoverhalten
aufmerksam machen sollten, sondern positiv Handlungs-
spielriume und konkrete Alternativen aufzeigen miissen.
Nicht beantwortet sind freilich weitere Fragen wie das
Verhiltnis zwischen Kurz- und Langfristzielen, die Kom-
patibiliat von Zielen mit bestehenden Normen und Ver-
haltensweisen oder deren Kommunizierbarkeit.

Damit sind wir bei der Strategie: Sie bildet die Antwort
auf die Frage, wie ein bestimmtes Ziel bei einer spezifi-
schen Zielgruppe erreicht werden soll. Analysen von
Kampagnenbotschaften decken in diesem Bereich als
Schwiche einen kognitiven Bias auf, die Uberzeugung
allzuvieler Kampagnenplaner, dass rationale Einsicht al-
lein schon Verhaltensanderungen nach sich ziehen werde.
Zuwenig Beachtung findet die Erkenntnis, dass Verhalten
affektiv motiviert, bediirfnisorientiert und sozial verankert
ist. Kurzschliissig wire es freilich, daraus abzuleiten, dass
Angst eine besonders wirksame Strategie sei.

Die Output-Phase umfasst die Implementierung als kon-
krete Umsetzung, indem kreativ Kampagnenbotschaften
entwickelt und Kommunikationskanile bestimmt werden:
Zur Medienwahl gibt es besonders viele kommunika-
tionswissenschaftliche Erkenntnisse. Zunéchst ist zu iiber-
legen, ob man ein Massenpublikum oder spezifische Ziel-
publika ansprechen will. Im ersten Fall ist das Fernsehen
oder die Presse geeignet, im zweiten Fall sind Spezi-
almedien optimaler. Je nach Zielsetzung sind Dauer und
Frequenz des Medieneinsatzes zu variieren. Sodann sind
die verwendeten Botschaften gemiss den anzuspre-
chenden Zielgruppen auf das jeweilige Medium abzu-
stimmen. Eine Schwiche besteht darin, dass wegen der
Kiirze und unzureichenden Intensitit zu wenig Zielgrup-
penkontakte realisiert werden. Eine weitere kommunika-
tionswissenschaftliche Erkenntnis steht hinter der Emp-
fehlung, dass der Einsatz von Massenmedien durch inter-
personale Kanile gestiitzt werden muss.

Grundlegend fiir Gestaltung der Kampagnenbotschaften
ist die Einsicht, dass die Botschaften nicht nur produziert

und massenhaft verbreitet, sondern bei den anvisierten
Zielgruppen auch Aufmerksamkeit erzeugen, Interesse
wecken, gemiss den Intentionen der Planer verstanden
werden miissen und dazu noch iberzeugen und Zu-
stimmung erreichen sollen. Praxisbezogen kann als Leit-
satz festgehalten werden: So wenig Information wie mog-
lich, aber so viel wie nétig! Und diese Grundinformation
baufig, aber variiert wiederholen. Zusatzlich muss Ver-
stindlichkeit und Glaubwiirdigkeit, aber auch die Rele-
vanz der Information durch Evaluation getestet werden.

Kommen wir zum Schluss: Zusammenfassend sind im
Kasten auf Seite 40 synoptisch einige der Befunde, die die
Kommunikationswissenschaft zur Optimierung der Kom-
munikationspraxis erarbeitet bhat. Ich meine, dass
Praktiker gut daran tun, solches theorieorientierte Wissen
bei der Planung und Durchfiihrung von Umweltkam-
pagnen stirker zu beriicksichtigen, um die Wirkungschan-
cen von Informationskampagnen zu erhhen.
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Eine dreckeinfache Rechnung:

~ Papier verbrennen kostet uns viel. Papier biindeln kostet Sie mchts

. Und Sie sparen Energie und schonen die Umwelt,
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