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Einleitung

Das Klimabiiro der Evangelischen Kirche von Westfalen
(Klimabiiro.EKvW) legt mit dieser Kommunikations-
strategie eine Grundlage dafiir, wie die Klimaschutz- und
Nachhaltigkeitsarbeit der Landeskirche sichtbar gemacht
und gestarkt werden kann.

Kommunikation ist dabei mehr als reine Informations-
weitergabe: Sie ermoglicht Verstandnis, Orientierung und
Handlungsfahigkeit. Wofiir bendtigen wir sie konkret?
Julien Gupta und Manuel Kronenberg formulieren es in
nUnlearn CO_: Zeit fiir ein Klima ohne Krise" sehr treffend:
Gute Klimakommunikation wirkt wie eine ausgestreckte,
einladende Hand. Sie hilft, die Scheuklappen der Ver-
drangung abzulegen, aus dem Loch der Ohnmacht
herauszufinden und motiviert zum Handeln — ohne die
Realitdt zu verschleiern.

Klimaschutz und Nachhaltigkeit gehoren zu den zentralen
Zielen der Evangelischen Kirche von Westfalen (EKvW).

Sie sollen nicht nur innerhalb der Kirche gelebt, sondern
auch nach auf3en iiberzeugend vermittelt werden. Diese
Strategie beschreibt daher, wie das Klimabiiro.EKVW durch
gezielte Kommunikation, klare Botschaften und eine
konsistente visuelle Identitdt dazu beitrdagt, Bewusstsein
zu schaffen, nachhaltige Verhaltensanderungen anzuregen
und als Vorbild fiir den kirchlichen Klimaschutz zu wirken.
Ziel ist es, verschiedene Zielgruppen zu erreichen, den
Dialog zu fordern und Verantwortung auf lokaler wie auch
globaler Ebene wahrzunehmen.




2 Zielsetzung

2.1 Kommunikationsziele im
Klimaschutzplan der EKVW

2.2 Messbare Zielsetzungen der
Kommunikationsstrategie

Zielsetzung

Der Klimaschutzplan' der EKVW beinhaltet
umfassende Kommunikationsziele, um die
Klimaneutralitdt bis 2045 zu erreichen. Er
setzt auf eine zielgerichtete und transparen-
te Kommunikation, um kirchlichen Klima-
schutz fest in den Strukturen der kirchlichen
Gemeinschaft zu verankern. Durch die For-
derung von Zusammenarbeit und Verant-
wortung auf allen Ebenen werden gezielte
Mafinahmen koordiniert und unterstiitzt.
Diese Kommunikationsstrategie schafft eine
gemeinsame Grundlage, um sowohl den
Fortschritt im kirchlichen Klimaschutz fiir alle
sichtbar zu machen als auch erfolgreiche An-
satze innerhalb der Kirche zu verbreiten und
die Teilhabe aller zu starken.

Die Kommunikationsziele des Klimaschutz-
plans der EKVW zielen darauf ab, Klimaschutz

1 Evangelische Kirche von Westfalen. (2023)

als gemeinsame Aufgabe in der kirchlichen
Struktur zu verankern. Daftir setzt der Plan
auf den Aufbau eines Klimaschutznetzwerks
mit Fachstellen in allen Kirchenkreisen und
regelmafige Tagungen (z. B. KlimaNetz), um
Austausch und Zusammenarbeit zu fordern.
Kirchliche Gremien werden regelmafiig ein-
gebunden, um Klimaschutz dauerhaft im
kirchlichen Alltag zu verankern. Einheitliche
Standards fiir Datenerhebung und Monitoring
(z. B. gemeinsame Energiedatenbank, auto-
matisiertes Monitoring) sorgen fiir Messbar-
keit und Vergleichbarkeit von Klimamaf3nah-
men. Die jahrlichen Klimaschutzberichte und
die ebenfalls jahrliche THG-Bilanz dokumen-
tieren die Fortschritte, wahrend erfolgreiche
Maf3nahmen iiber digitale Plattformen wie
Microsoft Teams, KiWi und Kirche+Klima ver-
breitet werden. Zusatzlich starkt eine trans-
parente Finanzkommunikation, etwa durch
die Evaluation der Klimapauschale, das Ver-
trauen in die zielgerichtete Mittelverwendung.

Aufbauend auf diesen iibergeordneten Kom-
munikationszielen des Klimaschutzplans ver-
folgt die Kommunikationsstrategie eine strate-
gische Ausrichtung, die konkrete Maf3nahmen
mit messbaren Zielsetzungen verbindet. Um
die Umsetzung greifbar und iiberpriifbar zu ge-
stalten, werden die Kommunikationsziele nach
dem SMART-Prinzip formuliert — also spezi-
fisch, messbar, attraktiv (erreichbar), relevant
und terminiert.

Die nachfolgende Tabelle, ein Beispiel des
Klimabiiro.EKvW, veranschaulicht die sieben
zentralen SMART-Ziele der Kommunika-
tionsstrategie und kann sowohl als Orientie-
rung als auch zur direkten Nutzung herange-
zogen werden.



Beispieltabelle SMART-Ziele des Klimabiiro.EKvW

Ziel

Spezifisch

Messbar

Erreichbar

Relevant

Zeitgebunden

Bezug zum Klimaschutzplan

Transparenz und Vertrauen
aufbauen

Regelmafige Bericht-
erstattung uber Fortschritte
und Herausforderungen im
kirchlichen Klimaschutz

Veroffentlichung von min-
destens 2 Berichten pro
Jahr.

Klare, verstandliche Infos
durch Interviews, Blogs etc.

Transparente Kommunika-
tion starkt Vertrauen und
Glaubwiirdigkeit

1x im Jahr Klimaschutzbe-
richt und 1x im Jahr THG-
Bilanz.

Spatestens im Folgejahr zu
veroffentlichen

Entspricht dem Ziel der stan-
dardisierten Berichterstattung
und der offenen Kommunika-
tionsstrategie

Informieren und Erinnern

Sensibilisierung der EKvW-
Mitglieder und der Offent-
lichkeit fiir Klimaschutz-
themen

Erreichen von mindestens
1: 10.000 Aufrufe von ge-
teilten Postings in den
Sozialen Medien

2: 500Teilnehmende in
Veranstaltungen

3: 40 neue Newsletter
Abonnenten

4:1.000 Webseiten Besu-
cher*innen

Nutzung vorhandener Ka-
nale: Website, Social Media,
Newsletter, Gemeindebriefe
etc.

Bewusstsein fiir kirchlichen
Klimaschutz als Teil der
Schopfungsverantwortung

Innerhalb eines Jahres (Ja-
nuar — Dezember)

Verweist auf regelmatfiige
Thematisierung in Gremien
und Nutzung von Plattfor-
men wie Kirche+Klima, KiWi,
Newsletter etc.

Bildungsangebote und
Kompetenzaufbau fordern

Ausbau der Bildungsarbeit
zum Thema kirchlicher Kli-
maschutz

Jahrliche Revision von Bil-
dungsangeboten

Nutzung bestehender
Bildungsstrukturen und Ko-
operationen

Bildung als Grundlage lang-
fristiger Klimakompetenz

Jahrlich Januar — Dezember

Erganzt die MaRnahmen zur
Starkung von Kompetenz und
Wissenstransfer innerhalb des
Netzwerks

Engagement und Partizipa-
tion férdern

Erhohung der aktiven Teil-
nahme an Klimaschutzpro-
jekten

Gewinnung von mindestens
50 neuen Freiwilligen fiir
konkrete Aktionen

Organisation und Bewer-
bung von Veranstaltungen
in Gemeinden

Partizipation starkt Ge-
meinschaft und Klimabe-
wusstsein

Jahrlich Januar — Dezember

Unterstiitzt den Aufbau des
Klimaschutznetzwerks und
die Forderung lokaler Verant-
wortung

Netzwerken und Koopera-
tionen starken

Ausbau der Zusammen-
arbeit mit kirchlichen und
externen Partnern

Jahrliche Revision der Qua-
litat und Bedarf von Ko-
operationen und Netzwerke

Identifizierung und An-
sprache potenzieller Partner
uber Netzwerke

Kooperationen biindeln
Krafte und erweitern Wir-
kung

Jahrlich Januar — Dezember

Eng verkniipft mit dem Ziel
des Netzwerkaufbaus und der
KlimaNetz-Tagung

Nachhaltige Verhaltensdn-
derungen anregen

Forderung eines nachhalti-
geren Lebensstils bei Mit-
gliedern

Entwicklung Schatzungs-
ansatz teilnehmender
Personen an Aktionen oder
Kampagnen

Durchfiihrung von Kampag-
nen/Projekten

Verhaltensanderung als
zentraler Hebel fiir Klima-
schutz

Jahrlich Januar - Dezember

Stiitzt die Intention, Be-
wusstsein und Eigenverant-
wortung auf allen Ebenen zu
fordern

Umsetzung der Klimaziele
der EKVW unterstiitzen

Bekanntmachung und
Unterstiitzung der EKVW-
Klimaziele, speziell THG-
Reduktion in Gebauden

Reduktion der THG-Emis-
sionen gemaf? des Reduk-
tionspfades des Klima-
schutzplan.

Unterstiitzung sichern

Gebaudebezogene THG-Re-
duktion ist ein zentrales
Klimaziel

Bis 2035

Entspricht dem Ziel der
Datenerfassung, Monito-
ring, Gebaudestrategie und
strategischen Umsetzung im
Klimaschutzplan



Zielgruppen

Um eine erfolgreiche Kommunikation zu gewahrleisten,

ist es entscheidend, die verschiedenen Zielgruppen genau
zu kennen und gezielt anzusprechen. Jede Gruppe bringt
eigene Informationsbediirfnisse, Erwartungen und Arten
der Kommunikation (Kommunikationsformen) mit. Deshalb
miissen Botschaften und Mafinahmen so gestaltet werden,
dass sie zu den jeweiligen Zielgruppen passen. In diesem
Kapitel werden die wichtigsten Gruppen detailliert beschrie-
ben, um eine effektive und zielgerichtete Kommunikation
zu ermoglichen und moglichst viele Menschen fiir den
kirchlichen Klimaschutz zu gewinnen und zu motivieren.
Bevor diese Zielgruppen vorgestellt werden, stiitzt sich das
Kapitel auf die Klimastudie von More in Common, die die
Gesellschaft in sechs verschiedene Typen einteilt, auf
kirchliche Milieus sowie auf die aktuelle kirchliche
Meinungsumfrage zum Thema Klima. Die Nutzung der
sechs gesellschaftlichen Typen aus der More-in-Common-
Studie ermoglicht es, Zielgruppen nicht nur nach demo-
grafischen Merkmalen, sondern auch nach Einstellungen,
Werten und Motivationslagen zu differenzieren. So lassen
sich Kommunikationsstrategien entwickeln, die fiir die
jeweiligen Typen besonders relevant und wirksam sind.

Zielgruppen

3.1 Klimawandel und Gemeinschaft:
Gesellschaftliche Typen,
kirchliche Milieus und KMU

im Dialog

Die Klimastudie von More in Common?
identifiziert sechs gesellschaftliche Typen,
die sich in ihren Einstellungen und Ver-
haltensweisen zum Klimawandel unter-
scheiden. Diese Typen lassen sich gezielt
ansprechen, um eine breite gesellschaftliche
Unterstiitzung fiir Klimaschutzmafinahmen
zu gewinnen. Ebenso hat die Evangelische
Kirche in Deutschland (EKD) in ihrer Studie
,,Das Blickfeld erweitern*s die verschiedenen
Milieus in der Kirche untersucht, die ebenfalls
unterschiedliche Haltungen und Bediirfnis-
se aufweisen. Ergdanzend hierzu beleuchten
die Kirchlichen Meinungsbildungsumfra-
gen (KMU)* spezifische Aspekte, die fiir die
kirchliche Arbeit von zentraler Bedeutung
sind, darunter Nachhaltigkeit, Klimawandel,
Gerechtigkeit und die Rolle der Kirche als
Akteur*in fiir gesellschaftliche Transforma-
tion. Die sechs gesellschaftlichen Typen zum
Klima und die Milieus der EKD bieten wert-
volle Einblicke in die unterschiedlichen Ein-
2 More in Common. (2019).

3 Evangelische Kirche in Deutschland. (2010).
4 Evangelische Kirche in Deutschland. (2023).

stellungen und Bediirfnisse von Menschen in
Bezug auf Klimaschutz und gesellschaftliche
Veranderung. Durch eine differenzierte An-
sprache, die auf die spezifischen Werte und
Perspektiven dieser Gruppen eingeht, konnen
sowohl der Klimaschutz als auch die kirch-
liche Arbeit gestarkt werden. Die folgenden
Verkniipfungen zwischen den gesellschaft-
lichen Typen, den kirchlichen Milieus und
den Erkenntnissen der KMU verdeutlichen,
wie diese verschiedenen Gruppen sowohl in
der Klimadebatte als auch in der kirchlichen
Praxis angesprochen werden konnen.



Die sechs gesellschaftlichen Typen nach der Klimastudie von More in Common.>

5 More in Common. (2019).
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Zielgruppen

Die Offenen und das Milieu der pro-
gressiven und engagierten Kirchen-
mitglieder

Die Offenen aus der Klimastudie sind stark
fir Umweltfragen sensibilisiert und engagie-
ren sich aktiv im Klimaschutz. Sie unterstiit-
zen ambitionierte Klimaschutzmafinahmen
und streben nach tiefgreifenden gesell-
schaftlichen Veranderungen. Diese Haltung
entspricht den progressiven und engagierten
Kirchenmitgliedern der EKD, die bereit sind,
sich fiir eine gerechtere und nachhaltigere
Welt einzusetzen. Beide Gruppen reagieren
positiv auf aktivistische Botschaften und

sind empfanglich fiir klare, wissenschaftlich
fundierte Informationen sowie Initiativen, die
auf die Dringlichkeit des Klimawandels hin-
weisen. Die KMU unterstreichen, dass diese
Gruppen besonders empfanglich fir kirch-
liche Projekte sind, die sozial-6kologische
Transformation und globale Gerechtigkeit
betonen. Beispiele hierfiir sind die Unterstiit-
zung internationaler Klimapartnerschaften
und die Forderung interdisziplinarer Dialoge
uber Klimaschutz und soziale Gerechtigkeit.
Die Kirche kann diese Gruppe ansprechen,
indem sie aktivistische und transformative
Projekte fordert und zum Mitmachen aufruft.

Die Involvierten und das Milieu der
nachdenklichen und traditionell
orientierten Kirchenmitglieder

Die Involvierten sind ebenfalls besorgt liber
den Klimawandel, obwohl sie weniger aktiv
sind als die Offenen. Sie unterstiitzen ent-
schlossene politische Mainahmen, die den
Wandel vorantreiben. Diese Gruppe lasst sich
gut mit losungsorientierten Botschaften er-
reichen. Sie ahnelt den nachdenklichen und
traditionell orientierten Kirchenmitgliedern
der EKD, die den Klimawandel anerkennen
und den Klimaschutz als wichtigen, aber
Iosungsorientierten Prozess betrachten. Sie
sind besonders empfanglich fiir Botschaf-
ten, die konkrete, erreichbare Mafinahmen
vorstellen, wie den Umstieg auf erneuer-
bare Energien oder nachhaltigen Konsum.
Nach Erkenntnissen der KMU ist es bei dieser
Gruppe entscheidend, Projekte hervorzu-
heben, die praktische Losungsansatze wie
energiesparende Mafinahmen oder Bil-
dungsinitiativen férdern. Dies kann durch
die Einbindung lokaler Gemeinden und die
Unterstiitzung traditioneller Werte erreicht
werden. Auch in der Kirche konnte eine Be-
tonung auf praktische, umsetzbare Losungen
wie die Forderung nachhaltiger kirchlicher
Projekte oder Gemeinschaftsinitiativen auf
Zustimmung stofien.

10



Zielgruppen

Die Etablierten und das Milieu der
konservativen, wirtschaftlich orien-
tierten Kirchenmitglieder

Die Etablierten aus der Klimastudie sind be-
reit, Klimaschutzmafinahmen zu unterstiit-
zen, solange diese ihre wirtschaftliche Stabi-
litat nicht gefahrden. Diese Haltung spiegelt
sich in den konservativen, wirtschaftlich
orientierten Kirchenmitgliedern wider, die
grofien Wert auf wirtschaftliche Sicherheit
und technologische Losungen legen. Beide
Gruppen sind empfanglich fiir Argumente,
die den Klimaschutz als Moglichkeit fir wirt-
schaftliches Wachstum, Innovationen und die
Schaffung neuer Arbeitsplatze darstellen. Die
KMU heben hervor, dass die wirtschaftlichen
Vorteile von Klimaschutzmafinahmen, wie die
Forderung erneuerbarer Energien und nach-
haltiger Technologien, bei diesen Gruppen
eine zentrale Rolle spielen. Die Kirche kann
dies nutzen, indem sie auf die wirtschaftliche
Tragfahigkeit von Projekten und die Verbin-
dung von 6kologischen und wirtschaftlichen
Zielen verweist. Um diese Gruppen zu errei-
chen, kann die Kirche Botschaften hervorhe-
ben, die den wirtschaftlichen Nutzen von Kli-
maschutzmafinahmen und technologischen
Innovationen betonen, beispielsweise durch
die Unterstiitzung griiner Wirtschaftszweige
und nachhaltiger Technologieprojekte.

11

Die Pragmatischen und das Milieu
der praktisch orientierten Kirchen-
mitglieder

Die Pragmatischen sind zwar positiv gegen-
uber dem Klimaschutz eingestellt, suchen
jedoch nach einfachen, umsetzbaren Losun-
gen, die ihren Alltag nicht stark belasten.
Diese Haltung trifft auch auf die praktisch
orientierten Kirchenmitglieder zu, die prag-
matische und realistische Ansatze bevorzu-
gen. Beide Gruppen sind offen fiir Losungen,
die ihre Lebensweise nur minimal verandern,
wie etwa energiesparende Malnahmen oder
die Nutzung 6ffentlicher Verkehrsmittel. Laut
den KMU ist es entscheidend, praktische Bei-
spiele wie CO,-neutrale Gemeindeveranstal-
tungen oder die Forderung energieeffizienter
Gebdude hervorzuheben, die leicht umsetz-
bar und kosteneffizient sind. Die Kirche kann
diese Gruppen gewinnen, indem sie einfache,
kostengiinstige und praktische Optionen

zur Mitgestaltung des Klimaschutzes an-
bietet, ohne die Mitglieder zu iiberfordern.
Eine klare Kommunikation von praktischen
Losungen, die ohne grofien Aufwand in den
Alltag integriert werden konnen, ist hier ent-
scheidend.

Die Enttduschten und das Milieu der
frustrierten und abgehangten Kir-
chenmitglieder

Die Enttduschten in der Klimastudie haben
das Vertrauen in die Klimapolitik verloren
und fiihlen sich von politischen Entschei-
dungen libergangen. Sie glauben, dass ihre
sozialen und wirtschaftlichen Bediirfnisse
von der Klimapolitik ignoriert werden. Diese
Gruppe entspricht den frustrierten und ab-
gehangten Kirchenmitgliedern, die ebenfalls
das Gefiihl haben, von gesellschaftlichen und
kirchlichen Veranderungen nicht geniigend
gehort zu werden. Die KMU betonen, dass
Projekte, die den sozialen Zusammenhalt
starken und konkrete lokale Vorteile bringen,
wie Gemeinschaftsgarten oder Bildungspro-
gramme, dazu beitragen konnen, das Ver-
trauen dieser Gruppen zuriickzugewinnen. Fur
diese Gruppe ist es wichtig, Botschaften zu
vermitteln, die ihre Sorgen ernst nehmen und
aufzeigen, dass Klimaschutz auch zu sozialer
Gerechtigkeit und Chancengleichheit beitra-
gen kann. Erfolgreiche Beispiele von Klima-
schutzprojekten, die Arbeitsplatze schaffen
oder lokale Gemeinschaften starken, konnten
dabei helfen, Vertrauen zuriickzugewinnen.

Die Wiitenden und das Milieu der
ablehnenden und widerstandischen
Kirchenmitglieder

Die Wiitenden lehnen viele Klimaschutzmaf3-
nahmen ab, da sie diese als Einschrankung
ihrer personlichen Freiheiten und Lebens-
standards wahrnehmen. Diese Haltung findet
sich auch bei den ablehnenden und wider-
standischen Kirchenmitgliedern, die sich von
einer als elitar wahrgenommenen Klimade-
batte ausgeschlossen fiihlen. Beide Gruppen
sind empfindlich gegeniiber Vorschriften und
Mafinahmen, die ihren Alltag beeinflussen
konnten. Die KMU legen nahe, dass durch
den Fokus auf freiwillige Malnahmen und
die Forderung personlicher Verantwortung
Vertrauen aufgebaut werden kann. Bei-
spiele sind die Betonung regionaler Projekte
oder die Aufwertung traditioneller Werte im
Kontext von Klimaschutz. Um diese Gruppe
anzusprechen, sollte die Kirche auf Eigenver-
antwortung, freiwillige Mafinahmen und die
positiven Aspekte des Klimaschutzes fiir das
tagliche Leben hinweisen. Es ist hilfreich, Kli-
maschutz als Moglichkeit zu prasentieren, die
personliche Freiheit zu bewahren und gleich-
zeitig regionale Arbeitsplatze zu schaffen und
die nationale Energiesicherheit zu starken.

12
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3.2 Interne Zielgruppen

Die interne Kommunikation im kirchlichen
Klimaschutz richtet sich an vier zentrale
Zielgruppen, die eine entscheidende Rolle bei
der Umsetzung und Forderung nachhaltiger
Mafinahmen in der EKVW spielen. Zu diesen
Zielgruppen gehoren zunachst die Mitarbei-
tenden der EKvW, die sowohl haupt- als auch
ehrenamtlich in Kirchengemeinden, Kirchen-
kreisen und landeskirchlichen Einrichtungen
tatig sind. Eine weitere wichtige Zielgruppe
sind die Mitglieder der Kirchengemeinden,
die aktiv am Gemeindeleben teilnehmen oder
regelmafig Gottesdienste und Veranstaltun-
gen besuchen. Besonderes Augenmerk gilt
auch den kirchlich aktiven Jugendlichen und

jungen Erwachsenen, die in Jugendgruppen,
Konfirmandenkursen oder Netzwerken der
Kirche aktiv sind. Schlie’lich umfassen die
EKVW-Bildungseinrichtungen, wie evange-
lische Schulen und Kindertagesstatten, eine
Zielgruppe mit speziellem Bildungsauftrag.

Die folgende Tabelle zeigt, wie die ver-
schiedenen internen Zielgruppen gezielt
angesprochen werden konnen, indem ihre
spezifischen Bediirfnisse, Erwartungen und

Kommunikationskanale beriicksichtigt werden:

Tabelle der internen Zielgruppen

Interne Schwerpunkte bei Bediirfnisse, Erwar- Kommunikationsan-
Zielgruppe den gesellschaftli- tungen und Haltung’ | satze zur Erreichung
chen Typen® der Zielgruppen
Mitarbeitende Involvierte, Etablier- | Klare Handlungs- Interne Newsletter,
der EKVW te, Pragmatische, moglichkeiten, Workshops, Intranet,

Enttauschte.

Schulungen zur
Nachhaltigkeit,
Unterstiitzung bei
der Umsetzung
von Malnahmen,
Motivation durch
Erfolgsgeschichten

regelmafiige Updates

Mitglieder der
Kirchengemeinden

Offen, Involvierte,
Pragmatische,
Etabliert, Enttausch-
te, Wiitende

Praktische Tipps fir
klimafreundliches
Verhalten, Informa-
tionen Uuber Projekte,
Gelegenheiten zur
lokalen Beteiligung

Gemeindeversamm-
lungen, Gottesdienste,
Gemeindebriefe, Aus-
hange, Social Media

Kirchlich aktive Offene Partizipative Ansat- | Workshops, Social-
Jugendliche und ze, Moglichkeit zur Media-Kampagnen,
junge Erwachsene Initilerung eigener Aktionen und Projekte
Projekte, Bildung und
Aktionen zu Klima-
gerechtigkeit
EKvW Bildungs- Offene Bildungsangebote und | Direktkontakt, Unter-

einrichtungen

Materialien fiir Schii-
ler*innen und Lehr-
krafte, aktive Einbin-
dung in Projekte

richtsmaterialien,
Workshops, Schulak-
tionen, Kooperationen
mit Lehrkraften

6 Die Zuordnung der Zielgruppen zu den gesellschaftlichen Typen stellt eine theoretische, nicht empirisch iiberpriif-
te Annahme dar. Sie dient primdr als kommunikatives Hilfsmittel, um unterschiedliche Perspektiven sichtbar zu
machen und zielgerichtete Ansprache zu erleichtern. Dabei ist zu betonen, dass diese Typologisierung kein Schub-
ladendenken impliziert: Innerhalb aller Zielgruppen finden sich Personen aus verschiedenen gesellschaftlichen
Typen, sodass die Kategorisierung als unterstiitzende Orientierung, nicht jedoch als starre Einteilung verstanden

werden sollte.

7 Dies ist eine theoretische Uberlegung und wurde nicht untersucht und ist somit nicht datenbasiert.
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3.3 Externe Zielgruppen

Die externe Kommunikation im kirchlichen
Klimaschutz richtet sich an verschiedene
Zielgruppen auflerhalb des kirchlichen Kon-
textes, die jeweils unterschiedliche Interes-
sen, Bediirfnisse und Erwartungen an die Kli-
maschutzbemiihungen der EKVW haben. Eine
zentrale Zielgruppe bildet die interessierte
Offentlichkeit, bestehend aus Menschen, die
nicht unbedingt kirchlich aktiv sind, aber an
Klimaschutz und Nachhaltigkeit interessiert.
Politische Entscheidungstrager*innen, die
auf lokaler, regionaler oder nationaler Ebene
aktiv sind, bilden eine weitere Zielgruppe.
Auch Wirtschaftsunternehmen und -verban-
de sind wichtige externe Akteur*innen, die
durch nachhaltige Partnerschaften, gemein-
same Projekte und den Zugang zu kirchlichen
Netzwerken angesprochen werden konnen.
Ebenso spielen Medien eine entscheidende
Rolle, da sie iiber Umwelt- und Klimathemen
berichten und dadurch ein breites Publikum
erreichen. Umweltorganisationen und ande-
re zivilgesellschaftliche Akteur*innen sowie
Schulen und Bildungseinrichtungen sind

potenzielle Partner*innen fiir gemeinsame
Projekte und Bildungsinitiativen im Be-
reich Klimaschutz. Schlief3lich tragen Netz-
werkpartner*innen, wie die Klima-Allianz
Deutschland, durch Erfahrungsaustausch,
gemeinsame Kampagnen und die Umsetzung
von Klimastrategien zur erfolgreichen Zu-
sammenarbeit bei.

Die folgende Tabelle zeigt, wie die verschie-
denen externen Zielgruppen gezielt angespro-
chen werden konnen, indem ihre spezifischen
Bediirfnisse, Erwartungen und Kommunika-
tionskanale beriicksichtigt werden:

Tabelle der externen Zielgruppen

Zielgruppe Schwerpunkte Bediirfnisse, Erwartungen Kommunikationsansatze zur
bei den ge- und Haltung?® Erreichung der Zielgruppen
sellschaftlichen
Typen?®

Interessierte Pragmatische, Allgemeine Informationen Pressemitteilungen, Social

Offentlichkeit

Offene

uber Klimaschutzmafinah-
men, Beteiligungsmoglich-
keiten, Erfolgsgeschichten
und Inspiration.

Media, 6ffentliche Aktionen
und Veranstaltungen, infor-
mative Flyer und Broschiiren.

Politische Ent-
scheidungstra-
ger*innen

Involvierte,
Etablierte
Oder Ent-
tauschte, Wii-
tende

Fundierte Informationen
tiber kirchliche Klima-
schutzmafinahmen, Ko-
operationen, politische
Unterstiitzung.

Positionspapiere, direkte Ge-
sprache, Einladungen zu Ver-
anstaltungen und Workshops,
Netzwerktreffen.

Wirtschaftsun-
ternehmen und

Etablierte,
Pragmatische

Informationen lber nach-
haltige Partnerschaften,
Kooperationsmoglichkei-

Gemeinsame Veranstaltungen
und Projekte, Ansprache iiber
Wirtschaftskammern/-ver-

-verbdnde N o
ten, Zugang zu Netzwerken | bande, Beitrage in Fachme-
und Expertise. dien, Dialogforen.

Medien Offene, Prag- Prazise, interessante In- Pressemitteilungen, Pres-

matische formationen, Geschichten sekonferenzen, Interviews,
mit personlichem Aspekt, Social-Media-Aktivitaten,
Expert*innenmeinungen. personlicher Kontakt zu Jour-
nalist*innen.
Umweltorga- Offene, Invol- Kooperation, gemeinsame Netzwerktreffen, gemeinsame
nisationen und | vierte Aktionen und Projekte, Er- | Veranstaltungen, Koopera-

zivilgesell-
schaftliche
Akteursgruppen

fahrungsaustausch, Unter-
stiitzung.

tionsprojekte, regelmatiger
Austausch.

Schulen und
Bildungsein-

Pragmatische,
Offene

Bildungsangebote, Work-
shops und Materialien,
Projekte zur aktiven Ein-

Direktkontakt, Workshops,
Unterrichtsmaterialien, Aktio-
nen fiir Schiiler*innen, Ko-

richtungen . A . . .
8 bindung von Schiiler*innen | operationen mit Lehrer*innen.
und Lehrkraften.
Netzwerkpart- Involvierte, Erfahrungsaustausch, Netzwerktreffen, gemeinsame
ner*innen Offene gemeinsame Initiativen, Veranstaltungen und Projekte,

8 Siehe Fufnote 6.
9 Siehe Fufinote 7.

Unterstiitzung bei der Um-
setzung von Klimastrate-
gien.

Kampagnen, Dialog und Zu-
sammenarbeit auf regionaler
und nationaler Ebene.
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— regeln

Kommunikations-

4.1 Generelle Regelung

Einheitliche Botschaften

Alle Kommunikationsmafinahmen sollen auf
einheitliche verbindliche Sprachregelungen
abgestimmt sein, die die Klimaziele der EKYW
widerspiegeln.

Umsetzung: Erstellung eines Leitfadens mit
den wichtigsten Botschaften, die in allen
Medien und bei allen Veranstaltungen ver-
wendet werden. Regelmaflige Aktualisierung
dieser Botschaften, um aktuelle Entwicklun-
gen zu beriicksichtigen.

17

Transparente und
offene Kommunikation

Die Kommunikation soll transparent, offen
und ehrlich sein, auch in Bezug auf Heraus-
forderungen und Schwierigkeiten.

Umsetzung: Offenlegung von Fortschritten,
Ergebnissen, aber auch Riickschlagen. Klarheit
und Ehrlichkeit schaffen Vertrauen und Glaub-
wiirdigkeit. Regelmafige Updates in Newslet-
tern, auf der Website und bei Veranstaltungen.

Zielgruppenspezifische Ansprache

Die Kommunikation muss an die unter-
schiedlichen Zielgruppen angepasst werden,
um ihre spezifischen Bediirfnisse und Erwar-
tungen zu beriicksichtigen.

Umsetzung: Erstellung zielgruppenspezifi-
scher Inhalte (z.B. fiir Mitarbeitende, Gemein-
demitglieder, Jugendliche). Einsatz geeigneter
Kanale, z.B. Social Media fiir junge Zielgrup-
pen und Printmedien fiir dltere Zielgruppen.™

10 Siehe fiir weitere Zielgruppenspezifische Anspra-
chen auch Kapitel 3 dieser Strategie.

Positive und motivierende
Kommunikation

Die Kommunikation sollte positiv, I6sungs-
orientiert und motivierend sein, um die Ziel-

gruppen zur aktiven Teilnahme zu ermutigen.

Umsetzung: Fokus auf Erfolgsgeschichten,
positive Beispiele und konkrete Handlungs-
moglichkeiten. Vermeidung von Angst oder
Schuldzuweisungen; stattdessen Betonung
der Moglichkeiten und Erfolge im Klima-
schutz. Trotzdem eine transparente Kommu-
nikation austiben.

Konsistenz und Wiederholung

Konsistenz in der Kommunikation ist entschei-
dend, um die Botschaften zu verstarken und im
Gedachtnis der Zielgruppen zu verankern.

Kommunikationsregeln

Umsetzung: Wiederholung wichtiger Botschaf-
ten iiber verschiedene Kandle hinweg. Sicher-
stellen, dass alle Mitarbeitenden die gleichen
Informationen und Materialien verwenden.

Verstandlichkeit und Zuganglichkeit

Die Kommunikation sollte klar, einfach und
fir alle Zielgruppen verstandlich sein.

Umsetzung: Vermeidung von Fachjargon und
komplizierten Begriffen. Einsatz von an-
schaulichen Grafiken, einfachen Erklarungen
und praktischen Beispielen. Barrierefreie Ge-
staltung von Kommunikationsmaterialien.

18
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Kontinuierliches Feedback und Dialog

Kommunikation ist keine Einbahnstrale —
sie sollte den Dialog fordern und offen fiir
Feedback sein.

Umsetzung: Schaffung von Feedbackmog-
lichkeiten, z.B. durch Umfragen, Feedback-
formulare oder Diskussionsrunden. Regel-
mafiige Auswertung des Feedbacks und
Anpassung der Kommunikation bei Bedarf.

Nutzung geeigneter
Kommunikationskanale

Die Auswahl der Kommunikationskanale
sollte strategisch erfolgen, basierend auf den
Praferenzen der Zielgruppen und den Kom-
munikationszielen.

Umsetzung: Einsatz eines Medienmixes
(Print, Online, Social Media, Veranstaltun-
gen). Regelmafige Uberpriifung der Effekti-
vitat der Kandle und Anpassung der Strategie
bei Bedarf.

Professioneller und
respektvoller Umgang

Alle kommunikativen Interaktionen sollen
professionell und respektvoll durchgefiihrt
werden, unabhangig von der Zielgruppe.

Umsetzung: Schulung zu professioneller
Kommunikation. Respektvolle Ansprache
und respektvolles Zuhoren, insbesondere bei
sensiblen Themen oder Kritik.

Verbindlichkeit und Verantwortlichkeit

Verbindliche Regeln und klare Zustandigkei-
ten sind festzulegen, um eine effiziente und
koordinierte Kommunikation zu gewahrleis-
ten.

Umsetzung: Festlegung von Verantwort-
lichkeiten fiir die Pflege der Kommunika-
tionskanadle und die Erstellung von Inhalten.
Regelmaflige Abstimmung und Koordination
innerhalb des Teams.

4.2 Bildsprache in der Klima-
kommunikation

Kommunikationsregeln

Die visuelle Kommunikation spielt eine entscheidende Rolle in
der Klimakommunikation. Die Studie "Ubers Klima reden" von
Climate Outreach bietet wertvolle Erkenntnisse dariiber, wie Bil-
der eingesetzt werden sollten, um Emotionen zu wecken,
Verstandnis zu fordern und Engagement zu starken.

Durch die bewusste und strategische Auswahl von Bildern nach
diesen Kriterien wird sichergestellt, dass die Klimakommunikation
nicht nur informativ, sondern auch emotional ansprechend und
motivierend ist. Deshalb sollten in den Kommunikationsregeln
folgende Richtlinien fiir die Bildsprache beriicksichtigt werden:

Positive, losungsorientierte
Bilder verwenden

Vermeide apokalyptische oder angsteinfl6-
Bende Bilder, die Menschen in ihrer Ohnmacht
bestarken konnten. Stattdessen sollten Bilder
Hoffnung und Handlungsfdhigkeit vermitteln.

Zeige Bilder von Gemeinschaften, die gemein-
sam an Losungen arbeiten — z. B. Menschen,
die Baume pflanzen, Solarzellen installieren
oder an nachhaltigen Projekten teilnehmen.
Diese Bilder schaffen Motivation und vermit-
teln, dass Losungen greifbar sind.

Lokale und vertraute
Umgebungen einbeziehen

Bilder sollten moglichst vertraute und lokale
Umgebungen darstellen, die fiir die Zielgrup-
pe relevant sind. Menschen identifizieren sich
starker mit Klimaschutz, wenn sie die Auswir-
kungen und Losungen in ihrer eigenen Umge-
bung sehen.

Verwende Fotos von Klimaschutzaktionen in
Gemeinden, kirchlichen Einrichtungen oder
Naturgebieten vor Ort. Lokale Beziige starken
die Relevanz des Themas und zeigen, dass Kli-
maschutz nicht nur ein globales, sondern auch
ein lokales Anliegen ist.
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Diversitdt zeigen

Die Bildsprache sollte die Vielfalt der Zielgrup-
pen widerspiegeln und Menschen aller Alters-
gruppen, Geschlechter, Ethnien und sozialen
Hintergriinde einbeziehen.

Wahle Bilder, die die Diversitat der kirchlichen
Gemeinschaft und der Gesellschaft zeigen.
Dies fordert die Identifikation und macht klar,
dass Klimaschutz ein Thema fiir alle ist. Es
zeigt auch, dass der Klimaschutz von einer
breiten Basis getragen wird.

Menschen in Aktion darstellen

Bilder sollten Menschen in aktiven Handlungen
zeigen, um das Gefiihl von Einfluss und Teil-
habe zu vermitteln.

Verwende Fotos von Gemeindegliedern bei
Veranstaltungen, Workshops oder Projekten
zum Klimaschutz. Bilder von aktiv Handelnden
schaffen eine Verbindung zwischen der Zu-
schauerin oder dem Zuschauer und der dar-
gestellten Person, was die Bereitschaft zur
eigenen Beteiligung erhoht.

Vermeidung von Schuld und Scham

Vermeide Bilder, die mit Schuld und Scham
arbeiten, wie etwa tibermafiige Darstellungen
von Umweltschaden oder Einzelpersonen, die
negativ hervorgehoben werden.

Konzentriere dich auf Bilder, die positive
Veranderungen zeigen. Anstatt beispielsweise
abgeholzte Walder oder lberfiillte Miilldepo-
nien zu zeigen, prasentiere nachhaltige L6-
sungen wie Recyclinginitiativen oder Natur-
schutzprojekte.

Die Schonheit der Natur feiern

Die Natur sollte in ihrer Schonheit und Fas-
zination gezeigt werden, um eine emotionale
Verbindung zu schaffen und das Gefiihl von
Bewahrung zu fordern.

Nutze Bilder von unberiihrter Natur, aber
auch von urbanen Griinflachen oder wieder-
aufgeforsteten Gebieten, um den Wert der
Schopfung zu betonen. Diese Bilder verstarken
das Verantwortungsgefiihl zur Bewahrung der
Umwelt als Teil der kirchlichen Mission.

Um die Anwendung dieser Kriterien zu ver-
deutlichen, zeigt die folgende Tabelle kon-
krete Beispiele fiir Bildinhalte (anhand sechs
der acht Handlungsbereiche aus dem Klima-
schutzplan), die die jeweiligen Richtlinien in
der Klimakommunikation umsetzen:

Beispiele der Bildsprache in der Klimakommunikation

Handlungsbereich

Positives Beispiel

Negatives Beispiel

Gebadudestrategie

Mitarbeitende installieren
energieeffiziente LED-Be-
leuchtung oder priifen Solar-
zellen auf einem Kirchenge-
baude, alle wirken aktiv und
motiviert.

Ein dunkles, leeres Kirchenschiff
mit alten Geraten; keine Men-
schen oder Handlungen sicht-
bar, wirkt statisch und isoliert.

Erneuerbare Energie

Eine Gruppe analysiert ge-
meinsam Energiedaten oder
betreibt eine Photovoltaik-
Anlage; die Beteiligten disku-
tieren Losungen.

Nur Diagramme und techni-
sche Gerate ohne Personen;
abstrakt und unpersonlich.

Mobilitat Gemeindeglieder fahren zu- Uberfiillte StraRen oder Staus
sammen mit Fahrradern oder ohne Beteiligte; Ohnmacht und
nutzen offentliche Verkehrs- Umweltprobleme stehen im
mittel fiir ein Projekt; lachend Vordergrund.
und engagiert.

Beschaffung Mitarbeitende wahlen nach- Stapel von Plastikprodukten
haltige Materialien in einem oder verschwenderischen Ver-
Biiro oder Lager aus; das Team packungen ohne Bezug zu Men-
wirkt aktiv und verantwor- schen oder Losungen.
tungsbewusst.

Kirchenland Ehrenamtliche und Mitarbei- Verwildertes Gelande mit Miill
tende pflanzen Baume, pfle- und Zerstorung; keine Men-
gen Griinflachen oder bauen schen oder Handlungsoptionen
naturnahe Riickzugsgebiete sichtbar.
auf kirchlichem Land.

Bildung und Kinder und Jugendliche neh- Leere Klassenraume, unbenutz-

Kommunikation

men an Workshops zu Klima-
schutzprojekten teil, expe-
rimentieren oder gestalten
eigene Projekte.

te Materialien oder isolierte
Computerbildschirme ohne Be-
teiligung der Lernenden.
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4.3 Wiedererkennung schaffen -
Markenbildung fiir wirksame

Klimakommunikation

Visuelle Identitat
und Logo

Das Klimabiiro.EKVW nutzt das
offizielle Logo der Evangeli-
schen Kirche von Westfalen,
erganzt um die Wortmarke

,, Klimabiiro.EKvW*. Dadurch
bleibt die institutionelle Ver-
ankerung klar erkennbar,
wahrend eine eigenstandige
Identitat fiir die Klimaarbeit
der Landeskirche entsteht.
Dieses Logo steht stellvertre-
tend fiir die gesamte Klima-
schutzarbeit in der EKVW und
dient als libergeordnete Marke.

Darauf aufbauend wurde mit
Kirche+Klima eine eigenstan-
dige Marke entwickelt, die in

Logo Klimabiiro.EKVW

Logo Marke "Kirche+Klima"

Beispielhaft zeigen die Kir-
chenkreise Bochum und
Paderborn, wie das Kirche+Kli-
ma-Logo in der Praxis ange-
wendet und regional angepasst
werden kann. Dabei bleibt der
visuelle Bezug zur Landes-
kirche gewahrt, wahrend die
individuelle Identitat der Kir-
chenkreise deutlich wird.

Diese Kombination aus zen-
traler Dachmarke (EKvW/
Klimabiiro) und anpassbarer
Submarke (Kirche+Klima)
schafft Einheit in der Vielfalt:
Die Gesamtstrategie bleibt er-
kennbar, gleichzeitig konnen
regionale Beziige und lokale
Akteur*innen ihre Arbeit au-
thentisch darstellen.

Logo Marke "Kirche+Klima KK Bochum"

KIRCHE-+KLIMA

im Evangelischen Kirchenkreis
Bochum

KIRCHE-+KLIMA

im Evangelischen Kirchenkreis
Bochum

Logo Marke "Kirche+Klima KK Paderborn"

Kommunikationsregeln

enger Abstimmung mit dem Kl RC H E Kl_l MA

Klimabiiro.EKVW verwendet im Evangelischen Kirchenkreis

werden kann. v Paderborn

Logo Marke "Kirche+Klima - IKG"

KIRCHE-+KLIMA

‘ im Evangelischen Kirchenkreis
Paderborn
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Typografie und
Farbgebung

Die visuelle Sprache von Kir-
che+Klima und dem Klima-
biiro.EKvVW basiert auf klarer,
moderner Typografie und einer
harmonischen Farbpalette, die
Vertrauen und Zuganglichkeit
vermittelt. Die Schriftart Mer-
riweather Sans wird konsistent
tiber alle Kommunikationska-
nadle hinweg eingesetzt — von
Webseiten liber Prasentationen
bis hin zu Printprodukten.

Typografie der Marke ,,Kirche+Klima“

Merriweather Sans Bold
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ

abcdefghijklmnopqrstuvwxyz

123456789

Merriweather Sans Bold Italic
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ

abcdefghijkimnopqrstuvwxyz

1234567890

Merriweather Sans Regular
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ

abcdefghijklmnopqgrstuvwxyz

1234567890

Merriweather Sans Reqular Italic
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ

abcdefghijklmnopgrstuvwxyz

1234567890

Farbgebung der Marke ,,Kirche+Klima*

"o W 4

~ A

Durch die konsequente
Anwendung dieser Gestal-
tungselemente entsteht
ein wiedererkennbares,
professionelles Erschei-
nungsbild, das die inhalt-
liche Arbeit visuell starkt
und die Botschaften
konsistent transportiert.

Markenbildung als strategisches Instrument

Das Beispiel Kirche+Klima in den Kirchenkreisen Bochum
und Paderborn verdeutlicht, wie Markenbildung in der
kirchlichen Klimaarbeit strategisch eingesetzt werden
kann. Die Kombination aus zentraler Leitmarke und regi-
onal adaptierbaren Untermarken schafft Sichtbarkeit auf
allen Ebenen — von der Landeskirche bis zur Gemeinde.

Das Klimabiiro.EKVW steht Kirchenkreisen beratend zur
Seite, die ihre Klimaschutzarbeit unter der gemeinsa-
men Marke Kirche+Klima sichtbar machen mochten. Es
unterstiitzt bei der Gestaltung, Anpassung und strategi-
schen Anwendung des Logos, der Farbwelt und der Typo-
grafie, damit die visuelle Identitdt der einzelnen Kirchen-
kreise in Einklang mit der Gesamtmarke steht.

Kirchenkreise, die Interesse an einer eigenen Marken-
anwendung haben, konnen sich direkt an das Klimabiiro
wenden. So wird sichergestellt, dass die Kommunika-
tionslinie konsistent bleibt, wahrend gleichzeitig Raum
fuir regionale Individualitat besteht.

Kommunikationsregeln
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Kommunikations-
—_ Kanale

Die folgenden Beispiele geben
einen Uberblick iiber zentra-
le Kommunikationswege, die
sich fiir die Klimaschutzarbeit
eignen — sie sind jedoch nicht
abschlieBend zu verstehen
und konnen je nach Kontext,
Zielgruppe und Ressourcen
flexibel erweitert oder ange-
passt werden.

Webseiten

Die Webseiten der EKVW, des IKG und des
Klimabiiro.EKvW dienen als zentrale Anlauf-
stellen fiir aktuelle Informationen, Projekte
und Ressourcen rund um den kirchlichen
Klimaschutz:

- evangelisch-in-westfalen.de: Hier wer-
den lberregionale Projekte und zentrale
Informationen der EKVW verdffentlicht. Die
Webseite ist ein wichtiger Kanal zur Errei-
chung der kirchlichen Offentlichkeit.

« Kircheundklima.de: Diese Plattform fo-
kussiert auf Themen wie kirchlicher Klima-
schutz und Nachhaltigkeit und dient als
Informationsdrehscheibe fiir das Klima-

biiro.

+ kircheundgesellschaft.de: Diese Platt-
form fokussiert auf Themen wie nationale
und internationale Klimapolitik, kirchlicher
Klimaschutz, sowie Nachhaltigkeit und
dient als Informationsdrehscheibe fiir das
Institut fiir Kirche und Gesellschaft.

Online-Prasenz und Soziale Medien

Die Online-Prasenz des Klimabdiros ist es-
senziell, um jiingere Zielgruppen und ein
breiteres Publikum zu erreichen. Dazu nutzen
wir folgende soziale Medien:

- Instagram: Uber die Profile kircheundge-
sellschaft und kircheundklima werden aktu-
elle Inhalte, Kampagnen und Geschichten
rund um kirchlichen Klimaschutzprojekte
in der Kirche geteilt. Besonders visuel-
le Inhalte und Storytelling stehen hier im
Vordergrund, um eine jiingere Zielgruppe
anzusprechen.

Newsletter

Newsletter sind ein wichtiger Kommunika-

tionskanal, um regelmafiige Updates und In-
formationen an eine interessierte Zielgruppe
zu senden. Im Fokus stehen zwei Newsletter:

- Kirche+Klima-Newsletter: Dieser speziell
fiir Klimaschutzthemen konzipierte News-
letter richtet sich an alle, die sich aktiv fiir
Klimagerechtigkeit und Nachhaltigkeit in
der Kirche einsetzen wollen.

- Institut fiir Kirche und Gesellschaft
Newsletter: Hier werden aktuelle Projekte,
Veranstaltungen und Publikationen im Be-
reich Umwelt und Gesellschaft geteilt.

Es gibt einen weiteren Newsletter, der aus
einem Projekt heraus entstanden ist:

- Kirche+Klima-Umwelttipps: Dieser mo-
mentan im 2-Monatsrhytmus entstehende
Newsletter hadlt eine Handvoll Umwelttipps
flr die Leser*innen bereit.

Kommunikationskanale
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https://www.evangelisch-in-westfalen.de/
https://www.kircheundklima.de/
https://www.kircheundgesellschaft.de/
https://www.kircheundgesellschaft.de/
https://www.kircheundgesellschaft.de/
https://www.kircheundklima.de/
https://www.kircheundgesellschaft.de/institut/oeffentlichkeitsarbeit/newsletter/
https://www.kircheundgesellschaft.de/institut/oeffentlichkeitsarbeit/newsletter/
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Printmedien

Printmedien bleiben ein essenzieller Teil der
kirchlichen Kommunikation, besonders fiir
altere Zielgruppen oder Personen ohne regel-
mafigen Zugang zu digitalen Medien:

- Gemeindebriefe: Sie sind eine der wich-
tigsten Informationsquellen fiir Gemein-
demitglieder und bieten die Moglichkeit,
regelmatig uber Klimaschutzaktivitaten auf
Gemeindeebene zu berichten.

+ Aushange und Flyer: In Kirchen und Ge-
meindezentren konnen Aushange und Flyer
auf anstehende Veranstaltungen und Klima-
projekte hinweisen.

- Broschiiren: Ausfiihrlichere Informationen
uber langfristige Klimaschutzstrategien und
Projekte konnen in Form von Broschiiren
verteilt werden.

+ Pressemitteilungen: Diese dienen der
breiteren Offentlichkeit und informieren
uber wichtige Meilensteine und Erfolge der
Klimaschutzarbeit.

- Positionspapiere: Durch Positionspapiere
kann die EKVW ihre Haltung zu wichtigen
Klimaschutzfragen formulieren und sowohl
intern als auch extern kommunizieren. Diese
Dokumente dienen als Grundlage fiir Ge-
sprache mit politischen Akteur*innen und fiir
offentliche Stellungnahmen.

- Die evangelische Zeitung "Unsere Kirche":
Diese Zeitung erreicht eine breite Leserschaft
und ist ein weiteres wichtiges Medium, um
tiber die Klimaschutzaktivitaten der EKVW zu
berichten. Sie bietet die Moglichkeit, grofiere
Themen und Erfolge der kirchlichen Klima-
schutzarbeit auf einer breiten Plattform zu
prasentieren und Diskussionen innerhalb der
kirchlichen Gemeinschaft anzuregen.

Workshops, Seminare und
(online) Veranstaltungen

Personliche Begegnungen und der direkte
Austausch spielen eine zentrale Rolle:

+ Workshops und Seminare: Diese Formate
bieten tiefergehende Informationen und
die Moglichkeit, Kompetenzen im Bereich
Klimaschutz zu entwickeln. Sie richten sich
an Haupt- und Ehrenamtliche sowie Ge-
meindemitglieder.

- Veranstaltungen und Gottesdienste:
Klimaschutzthemen konnen in Gottes-
diensten, thematischen Andachten oder
offentlichen Veranstaltungen in den Vor-
dergrund geriickt werden. Veranstaltungen
wie Aktionstage oder Klimafasten bieten
interaktive Moglichkeiten zur Teilnahme.

- Gemeindeversammlungen: Hier konnen
Themen des kirchlichen Klimaschutzes
direkt mit den Mitgliedern der Gemeinde
diskutiert und gemeinsame Aktionen ge-
plant werden.

Direkte Gesprache und
personliche Kontakte

- Direkte Gesprache: Personliche Gesprache

mit Entscheidungstrager*innen aus Politik
und Verwaltung, Gemeindeleitungen und
engagierten Mitgliedern sind entscheidend,
um konkrete kirchliche Klimaschutzmaf3-
nahmen auf lokaler Ebene voranzutreiben.

Netzwerkpartner¥*innen
und deren Kanile

Die Teilnahme an Netzwerktreffen mit an-
deren Akteur*innen (z.B. aus kirchlichen,
wirtschaftlichen und zivilgesellschaftlichen
Bereichen) férdert den Austausch von Ideen
und starkt Kooperationen fiir den kirchlichen
Klimaschutz.

- Energie & Kirche: Das Netzwerk , Ener-
gie & Kirche" unterstiitzt Landeskirchen
und Bistlimer, die sich bereits intensiv mit
kirchlichem Klimaschutz und energieeffi-
zientem Bauen beschaftigen oder erst am
Anfang ihrer Aktivitaten stehen, indem es
fachlichen Austausch und Kooperationen
fordert, um die eigene Arbeit im Bereich
Gebaude, Energie und kirchlichem Klima-
schutz zu optimieren.

+ Klima-Allianz Deutschland

« Eine Erde- Okomenisches Netzwerk Klima-
gerechtigkeit — vormals kurz ONK

+ Mobilitat & Kirche

Durch die gezielte Nutzung dieser vielfaltigen
Kommunikationskanale erreicht das Klima-
biiro.EKVW unterschiedliche Zielgruppen auf
die effektivste Weise. Digitale Kandle ermog-
lichen eine schnelle und breite Informations-
verbreitung, wahrend personliche Gesprache
und Veranstaltungen den direkten Austausch
und die aktive Beteiligung fordern. Die Mi-
schung aus Online- und Offline-Kommu-
nikationskandlen stellt sicher, dass Klima-
schutzthemen in der EKVW umfassend und
nachhaltig verankert werden und alle Ziel-
gruppen erreicht werden.
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Die Kommunikationsstrategie der EKVW ist
ein Instrument, um die Klimaschutz- und
Nachhaltigkeitsziele bis 2045 zu erreichen.
Der Klimaschutzplan der EKVW definiert klare
Zielvorgaben: eine Reduktion der Treibhaus-
gasemissionen auf 10% des Basisjahres bis
2035 und Klimaneutralitat bis 2045." Die
Strategie sorgt dafiir, dass diese Ziele nicht
nur verbindlich im kirchlichen Handeln ver-
ankert, sondern auch nach auf3en sichtbar und
verstandlich kommuniziert werden.

Durch transparente, zielgruppenspezifische
Kommunikation werden Mitarbeitende, Ge-
meindeglieder, Bildungseinrichtungen und ex-
terne Akteur*innen aktiv einbezogen und zur
Beteiligung ermutigt. Informationsangebote,
Workshops, Medienkampagnen und digitale
Plattformen tragen dazu bei, Bewusstsein zu
schaffen, Engagement zu fordern und nach-
haltige Verhaltensanderungen zu unterstiit-
zen. Gleichzeitig starkt die systematische
Berichterstattung uber Fortschritte, Heraus-
forderungen und Erfolge das Vertrauen in die
kirchlichen Klimaschutzbemiihungen.

Die Strategie nutzt vielfaltige Kandle — von
Printmedien tiber Social Media bis hin zu
personlichen Begegnungen — und setzt auf
eine positive, I6sungsorientierte Bildsprache,
die Orientierung gibt und Motivation und
Verantwortungsbereitschaft starkt. Koope-
rationen mit Umweltorganisationen, Poli-
tik, Wirtschaft und kirchlichen Netzwerken
verstarken die Wirkung der Manahmen und
fordern eine breite gesellschaftliche Beteili-
gung am Klimaschutz.

Besonders die klare visuelle Identitat — unter
anderem durch die Marke Kirche+Klima — so-
wie die [6sungsorientierte Bildsprache tragen
zur Wiedererkennbarkeit und professionellen
Wahrnehmung der Klimaschutzarbeit bei. Auch
die Reduktion von Emissionen in kirchlichen
Gebauden bleibt ein zentrales Handlungsfeld,
das durch Information, Schulungen und Kom-
munikation kontinuierlich begleitet wird.

Insgesamt schafft die Kommunikationsstra-
tegie der EKVW Transparenz, starkt Vertrau-
en, aktiviert interne und externe Akteur*in-
nen. Sie setzt einen langfristigen Prozess in
Gang, der die kirchliche Gemeinschaft dabei
unterstiitzt, Verantwortung fiir die Schopfung
zu Uibernehmen und Klimaschutz konsequent
und sichtbar umzusetzen.
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