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Marketing ist fester Bestandteil des öffentlichen und gemeinnützigen Sektors und 
Treiber von Verhaltensänderungen zum Wohle der Allgemeinheit. Allerdings wird 
der Marketing-Begriff im deutschsprachigen Raum bei öffentlichen und sozialen Be-
langen nur verhalten verwendet, wird er doch vorrangig mit dem Gewinnstreben 
profitorientierter Unternehmen assoziiert. Dabei ist es sinnvoll, strategische Über-
legungen und operative Herangehensweisen aus dem „klassischen“ Marketing auf öf-
fentliche Einrichtungen und soziale Belange zu übertragen und an deren Besonder-
heiten anzupassen. Die neueste Ausgabe von PraxisWissen Marketing ist aus diesem 
Grunde den Themen Public Marketing und Social Marketing gewidmet. Dies ist pas-
send zum einen zum 50-jährigen Erscheinen des ersten Sonderhefts des Journal of 
Marketing zur sozialen und ökologischen Rolle des Marketings. Zum anderen 
wurde kürzlich der Arbeitskreis Public und Social Marketing in der Arbeitsgemein-
schaft für Marketing gegründet. 
  
Klimaschutz- und Antirassismusbewegung ebenso wie die Corona-Pandemiebe-
kämpfung zeigen, stellvertretend für viele andere Bereiche, dass soziale und ökologi-
sche Themen drängen und dass das Bewusstsein darum in der Mitte der Gesell-
schaft angekommen ist. Professionelle Marketingmechanismen helfen, diese The-
men anzugehen, Probleme zu lösen bzw. ihre Auswirkungen zu minimieren. Öffentli-
che Einrichtungen, Nichtregierungs- und gemeinnützige Organisationen werden 
dennoch mit dem Vorwurf konfrontiert, den ideellen Ausverkauf ihrer Einrichtung 
zu betreiben, wenn sie von akademischem und praktischem Marketing-Fachwissen 
Gebrauch machen. Gewinnorientierte Unternehmen, die Marketingaktivitäten nutzen, 
um ihre Corporate Citizenship- oder Nachhaltigkeitsinitiativen zu fördern, werden 
dafür kritisiert, Greenwashing zu betreiben.  
 
Vor dem Hintergrund dieser Konflikte möchte die Arbeitsgemeinschaft für Marketing 
im vorliegenden Heft Problemlösungen und Positivbeispiele aus dem Public und 
Social Marketing vorstellen. In sieben Beiträgen werden u.a. die Markenwirkung des 
Fairtrade-Siegels, digitale Lösungen gegen Lebensmittelverschwendung sowie 
der Einfluss von Nutri-Scores auf die Kaufentscheidung analysiert. Mehr Bil-
dungsgerechtigkeit und eine bessere Gleichstellung durch Gender Equality Marke-
ting sind weitere Themen. Schließlich werden die Bedeutung des Lebensmittelein-
zelhandels für eine Stadt sowie Marketingstrategien öffentlicher Bildungsein-
richtungen wie Zoos untersucht. 
 
Wir bedanken uns ganz herzlich bei allen Autorinnen und Autoren, den Mitgliedern des 
Herausgeberbeirats und allen anderen Personen, die an der Entstehung dieses Werks 
beteiligt waren. 
 
Berlin im Juni 2021 
 
 
 
Andrea Bookhagen    Andrea Rumler 
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Wie können naturkundliche Einrichtungen 
durch ihre Marketingkommunikation zu  
klimafreundlichem Verhalten aktivieren? 

Thomas Seppelfricke  

Auch wenn die Corona-Pandemie in der öffentlichen Wahrnehmung das Jahr 2020 
dominiert hat, darf die Klimakrise nicht außer Acht gelassen werden. So ruft die Be-
wegung „Fridays for Future”, ein Verbund junger Klimaaktivisten, auch unter den ak-
tuellen Gegebenheiten zum weltweiten Klimastreik auf. Der vorliegende Beitrag zeigt 
in Form von Praxisbeispielen auf, wie naturkundliche Einrichtungen in Deutschland 
versuchen, den Klimawandel stärker in das Bewusstsein der Menschen zu rücken. An 
diese Best Practices anknüpfend werden Handlungsempfehlungen für eine erfolgrei-
che Marketingkommunikation dieser Einrichtungen zur Thematisierung des Klimawan-
dels abgeleitet. 

Although the corona pandemic has attracted almost all public attention in 2020, the 
climate crisis is still moving forward. Even under the given circumstances, the interna-
tional grouping „Fridays for Future” holds on to call for climate strike all over the world. 
Through various practical examples the current article illustrates how German natural 
history institutions try to increase awareness of climate change among the population. 
On the basis of these practical examples, recommendations for their marketing com-
munication based on the climate issue are derived. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Prof. Dr. Thomas Seppelfricke ist Professor für Forschungsmethodik und Wirtschaftspsychologie an 
der Hochschule Fresenius. Seit 2018 verantwortet er das Studiendekanat für den Bachelor-Studiengang 
Wirtschaftspsychologie am Standort Düsseldorf. Zu seinen Forschungsinteressen zählen interdiszipli-
näre Untersuchungsansätze zum Thema Klimawandel. Als Forschungsberater bei der delta Marktfor-
schung GmbH in Köln berät er kleine und mittelständische Unternehmen bei der Optimierung ihrer Mar-
ketingkommunikation. E-Mail-Adresse: Thomas.Seppelfricke@hs-fresenius.de. 
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1. Die Klimakrise und ihre Wahrnehmung in Zei-
ten der Corona-Pandemie  

Seit März 2020 sehen wir uns einem Virus ausgesetzt, das uns in Zeiten einer globa-
lisierten Welt vor große Probleme stellt. Mit den Worten „Dieses Virus ist auch der 
Preis unserer Ausbeutung der Natur. Erreger überspringen Artgrenzen, wenn wir na-
türliche Ressourcen respektlos ausbeuten. Machen wir so weiter, scheitern wir.” 
wandte sich der Generaldirektor des Berliner Naturkundemuseums, Prof. Dr. Johan-
nes Vogel inmitten der Corona-Pandemie an die Presse (Vogel 2020). In der medialen 
Darstellung ist die Corona-Krise nach wie vor deutlich stärker im Fokus als die Klima-
krise. Es gilt aber nicht zu vergessen, dass der Klimawandel auch in Pandemie-Zeiten 
voranschreitet und ein verantwortungsbewusstes Handeln von uns allen erforderlich 
macht (vgl. Watts et al. 2018, S. 2511). 

Die Folgen der Klimakrise drücken sich in einer Vielzahl von Vorkommnissen aus. So 
führt das Bundesministerium für Umwelt, Naturschutz und nukleare Sicherheit (2020, 
S. 10) in seinem Jahresbericht folgende Klimawandelfolgen als durch den Menschen 
gemacht an: 

• Erhöhte Hitzebelastung, 
• Erhöhtes Waldbrandrisiko (in Regionen mit intensiver Wald- und Forstwirtschaft), 
• Flussüberschwemmungen (z.B. in Flusstälern), 
• Meeresspiegelanstieg, erhöhter Seegang und steigende Sturmflutgefahr (in Küs-

tengebieten), 
• Starkregen und Sturzfluten (z.B. in Mittelgebirgen), 
• Beeinträchtigung der Wassernutzung durch eine zunehmende Erwärmung, 
• Veränderung der Artenzusammensetzung (in Meeren und ländlichen Räumen). 

Wie aus der 18. Shell-Jugendstudie hervorgeht, zählen Umweltverschmutzung und 
Klimawandel zu den meistgenannten Ängsten der Jugendlichen (Hurrelmann et al. 
2019). Nicht von ungefähr etablierte sich mit der „Fridays for Future”-Bewegung im 
Jahr 2019 ein Verbund junger Klimaaktivisten, der aufgrund seiner Besorgnis um die 
Einhaltung der Vorgaben des Pariser Klimaschutzabkommens wiederholt zum welt-
weiten Klimastreik aufruft. Mit ihren Klimastreiks setzen sich die jüngeren Generatio-
nen für einen Wertewandel in der Gesellschaft ein, der ein deutlich stärkeres ökologi-
sches Bewusstsein vor dem Hintergrund des Klimawandels zum Ziel hat (vgl. Zenger 
2010, S. 33). In Form des ehrenamtlichen Zusammenschlusses von mehr als 20.000 
Wissenschaftlerinnen und Wissenschaftlern, die unter dem Namen „Scientists for Fu-
ture” in die Öffentlichkeit treten, erfahren die jungen Klimaaktivisten einen breiten 
Rückhalt aus akademischen Kreisen (Scientists for Future 2019).  

In Zeiten von Ausgangssperren und Kontaktbeschränkungen musste die „Fridays for 
Future”-Bewegung im Frühjahr 2020 sowie im Herbst und Winter 2020/2021 primär 
digital agieren. Im Zuge dessen trat die Bewegung mit unterschiedlichen Hashtags in 
Erscheinung, wie z.B. #NetzstreikfürsKlima, #DigitalStrike oder #WirBildenZukunft 
(vgl. Schepanski/Seppelfricke 2021). Die umfassenden Verhaltensbeschränkungen in 
Zeiten des Lockdowns haben deutlich gemacht: wenn Menschen konkret nachempfin-
den können, warum sie bestimmte Dinge tun oder lassen sollen, sind sie zumindest 
temporär bereit und in der Lage, ihr Verhalten zu ändern – auch wenn dies zulasten 
ihrer persönlichen Freiheit geht.  
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Es stellt sich nun die Frage, weshalb Menschen offenbar weniger bereit sind, sich auf 
relevante Verhaltensänderungen einzulassen, wenn es um die Klimakrise geht. Hierzu 
bedarf es zunächst einer Präzisierung der Begrifflichkeit des „klimafreundlichen Ver-
haltens”. Angelehnt an die „Value Belief Norm”-Theorie von Stern verfolgt klimafreund-
liches Verhalten die Absicht, den Klimawandel zu verhindern oder dessen Ausmaß zu 
begrenzen (Stern 2000, S. 413). Gemäß Stern wird klimafreundliches Verhalten durch 
Werte, Überzeugungen und umweltbewusste persönliche Normen determiniert. Um 
klimafreundliches Verhalten nachhaltig zu fördern gilt es daher, direkt an diesen drei 
Komponenten anzusetzen. Optimal ist klimafreundliches Verhalten dann, wenn um-
weltschädigendes Verhalten durch umweltfreundliche Verhaltensalternativen abgelöst 
wird (vgl. Prose/Hübner 1996, S. 256). 

Der aktuelle Beitrag zeigt am Beispiel deutscher naturkundlicher Einrichtungen auf, 
wie Marketingkommunikation in Bezug auf die Klimakrise gestaltet sein sollte, um eine 
kritische Masse der Bevölkerung zu mobilisieren, dauerhaft gegen die Folgen des Kli-
mawandels vorzugehen.  

2. Ausstellungskonzepte naturkundlicher Ein-
richtungen zum Thema Klimawandel und Ab-
leitungen für die Marketingkommunikation  

2.1 Wie kann es gelingen, das Thema Klimawandel in die Breite 
der Gesellschaft zu transportieren? 

Klimafreundliche Verhaltensänderungen zahlen sich nur aus, wenn die breite Masse 
für die Umsetzung mobilisiert werden kann (vgl. Voss 2010, S. 33). Aus diesem Grund 
ist es essenziell, die Gründe für das Ausbleiben klimafreundlichen Verhaltens zu be-
leuchten. Auch wenn der Klimawandel durch die „Fridays for Future”-Bewegung in den 
Medien deutlich präsenter ist als noch vor einigen Jahren, so bleibt er für viele Men-
schen dennoch alltagsfern und abstrakt (vgl. Brieber 2019). Es gilt daher, Routinen zu 
schaffen, um im Alltag ein stetiges Bewusstsein für das Thema Klimawandel zu etab-
lieren (vgl. Kopatz 2016, S. 61). 

Die Tatsache, dass die Klimakrise oftmals zu wenig als reelle und bedeutsame Bedro-
hung angesehen wird, wird auch dadurch begünstigt, dass Menschen einem disposi-
tionalen Optimismus unterliegen. Dementsprechend gelangen die Menschen nicht sel-
ten zu der Überzeugung, selbst gar nicht vom Klimawandel betroffen zu sein (vgl. Peat-
tie/Forster 2010, S. 207). Um diesen Fehlschluss zu unterbinden, bedarf es eines gu-
ten Klimajournalismus, der den Menschen vor Augen führt, dass die Auswirkungen 
der Klimakrise uns früher oder später alle betreffen (vgl. Petersen et al. 2019, S. 9).  

In ihrem Buch „Vom Ende der Klimakrise” regen Neubauer und Repenning an, gezielt 
mit Klimaübersetzer/innen zu arbeiten, „die die Erkenntnisse der Wissenschaft so for-
mulieren, dass sie anschlussfähig an die Lebenswelten der Menschen [sind].” (2020, 
S. 122). Für diese Zwecke ist womöglich auch der Begriff des Klimawandels nicht op-
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timal gewählt, weil er zu neutral konnotiert ist. Es wäre daher zielführend, mit Begriff-
lichkeiten zu arbeiten, die die Gefährlichkeit der klimatischen Veränderungen deutli-
cher in den Vordergrund rücken. So könnte z.B. durch Begriffe wie „Klimanotstand” 
oder „Klimazusammenbruch” deutlich salienter zum Ausdruck gebracht werden, dass 
es keine Zeit zu verlieren gilt und die Sache mit Entschlossenheit angegangen werden 
muss (vgl. Wehling 2016, S. 182). Hierzu können auch naturkundliche Einrichtungen 
einen Beitrag leisten, wie die folgenden Best Practices deutlich machen.  

2.2 Best Practices: Wie widmen sich naturkundliche Einrichtun-
gen in Deutschland dem Thema Klimawandel?   

Zahlreiche naturkundliche Einrichtungen in Deutschland greifen das Thema Klimawan-
del in ihren Ausstellungs- oder Veranstaltungskonzepten auf. Ihnen kommt dabei eine 
wichtige Multiplikatorfunktion zu, da sie den Menschen Wege aufzeigen können, was 
passieren muss, um den dramatischen Folgen des Klimawandels entgegenzuwirken. 
Sie weisen folglich eine hohe gesellschaftliche Verantwortung auf und sind ein wichti-
ger Baustein, um ein Bewusstsein für die Notwendigkeit einer sozialökologischen 
Transformation zu schaffen (Rings 2020, S. 60).  

Von den mehr als 300 naturkundlichen Museen in Deutschland (vgl. Deutsches Muse-
ums Verzeichnis 2020) sollen im Folgenden das Senckenberg-Naturmuseum in Frank-
furt am Main, das Klimahaus Bremerhaven und das Aquazoo-Löbbecke-Museum in 
Düsseldorf mit ihren Ausstellungskonzepten zum Thema Klimawandel näher beleuch-
tet werden. Die drei in diesem Beitrag näher fokussierten Naturkundemuseen konnten 
im Jahr 2019 jeweils Besucherzahlen zwischen 400.000 und 500.000 Personen ver-
zeichnen (Statista 2020). Zusätzlich soll mit dem klima:congress in Hamburg ein jähr-
lich etabliertes Veranstaltungsformat als Best Practice in den Blickpunkt gerückt wer-
den. Für die genannten Einrichtungen bzw. Kongresse wurde eine Analyse der Web-
sites der Einrichtungen sowie eine Analyse von Zeitungsartikeln regionaler Tageszei-
tungen zu den betreffenden Ausstellungs- und Veranstaltungskonzepten durchgeführt.  

Das in Frankfurt am Main ansässige Senckenberg-Naturmuseum hat einen Bereich 
für Lebensräume geschaffen, der veranschaulicht, welchen Einfluss der Mensch auf 
die Ökosysteme hat und was es zu tun gilt, um diese Lebensräume nicht zu gefährden. 
Die Ausstellung mit dem Titel „Zukunft gestalten – Wie wollen wir leben?” führt durch 
einen fiktiven Tagesablauf im Jahr 2040, der unterschiedlichste nachhaltige Ideen skiz-
ziert (Senckenberg Museum Frankfurt 2019). Als psychologisch bedeutsam wird von 
den Kuratoren angesehen, den Besucherinnen und Besuchern nicht das Gefühl zu 
geben, dass es für die Klimawende bereits zu spät sei, sondern vielmehr, dass ein 
entschlossenes Eingreifen jetzt noch Wirkung zeigen kann. Als erstes Best Practice 
lässt sich an dieser Stelle ableiten:  

Naturkundliche Einrichtungen sollten Zuversicht vermitteln, dass eine gerechte, 
nachhaltige und wirtschaftlich stabile Gesellschaft umsetzbar ist, wenn wir mit aller 
Kraft und geschlossen gegen die Klimakrise vorgehen. 

 
Das im Jahr 2009 eröffnete Klimahaus Bremerhaven ist ein außerschulischer Lernort 
mit einer umfassenden Wissens- und Erlebniswelt. Das Klimahaus bedient sich eines 
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didaktisch erprobten, lernzentrierten Konzepts zur Auseinandersetzung mit der eige-
nen Lebenswelt im Kontext globaler Prozesse. Innerhalb der Ausstellung unternimmt 
der Besucher eine Reise entlang des Längengrades 8˚ Ost und gewinnt Einblicke in 
verschiedene Klimazonen der Erde. Das Ausstellungskonzept versucht den Besucher 
dafür zu sensibilisieren, anhand welcher Vorfälle der Klimawandel heute schon spür-
bar ist (Nawrath 2020). Der wissenschaftliche Leiter des Bremerhavener Klimahauses, 
Jens Tanneberg, resümiert in Bezug auf die eigene Ausstellung: „Das Klima muss man 
fühlen, um es zu verstehen” (Klimareporter 2019). 

Das Aquazoo-Löbbecke-Museum mit Sitz in Düsseldorf hat in Bezug auf das Thema 
Plastikmüll eine sehr plastische Art der Darstellung gewählt, um die Problematik öko-
logischer Folgewirkungen zu illustrieren. Für das Foyer der Ausstellung wurde das 
Skelett eines an der Nordseeküste angespülten Pottwals so präpariert, dass sich im 
Bereich seines Magens eine Ansammlung von sechs kg Kunststoff befindet (Neubauer 
2018). Diese Umsetzung versucht der Haltung entgegenzuwirken, dass das Thema 
Plastikmüll „nur” am anderen Ende der Welt existiere; was dabei stark in Vergessen-
heit gerät ist, dass Deutschland zu den größten Exportnationen von Plastikmüll gehört 
(Unmüßig 2020, S. 93). Als zweites Best Practice lässt sich konstatieren:  

Naturkundliche Einrichtungen sollten in ihren Ausstellungskonzepten den Klimawan-
del sinnlich begreifbar machen. Je plastischer uns die Klimafolgen vor Augen geführt 
werden, desto nachhaltiger dürften sie Einzug in unser Bewusstsein erhalten. 

 
In Hamburg fand in den Jahren 2016 bis 2019 jeweils im Sommer der sogenannte 
klima:congress statt. Der Kongress wurde durch das Centrum für Endsystemfor-
schung und Nachhaltigkeit der Universität Hamburg und die Initiative NAT ins Leben 
gerufen, die sich der Förderung junger Menschen in Naturwissenschaft und Technik 
widmet. Im Rahmen des Kongresses stellen sich Wissenschaftlerinnen und Wissen-
schaftlern in Vorträgen und Workshops den Fragen von hunderten Schülerinnen und 
Schülern. Ziel der Veranstaltung ist es, den jungen Menschen aufzuzeigen, wie sie 
selbst ihren Beitrag zum Klimaschutz leisten können (Kemper 2020, S. 65). Eine 
Stärke des Kongresses besteht darin, dass die Teilnehmerinnen und Teilnehmer 
schon in frühen Jahren für das Thema Klimawandel sensibilisiert werden, um so einen 
kulturellen Anpassungsprozess anzustoßen, der auf die Verinnerlichung klimafreund-
licher Verhaltensalternativen ausgerichtet ist  (vgl. Daly/Farley 2011, S. 8).  

Anknüpfend an das Konzept des klima:congresses sollten die Überlegungen, ein spe-
zifisches Unterrichtsfach zu etablieren, in dem es explizit um das Thema Klimawandel 
geht, weiter vorangetrieben werden. Didaktisch gelungene und umfangreiche Materi-
alien, um das Thema Klimawandel und dessen Folgen im Unterricht zu behandeln, 
sind schon heute im Internet verfügbar. Z.B. lassen sich über die Website des Ham-
burger Bildungsservers oder das Bildungswiki Klimawandel zahlreiche Materialien be-
ziehen (Rings 2020, S. 79). Als drittes Best Practice lässt sich insofern darlegen: 

Die Klimakrise sollte uns im Alltag permanent bewusst gemacht werden. Daher sollte 
das Fach Klimakunde noch stärker Einzug in schulische Curricula erhalten. Denn 
wer von Kindesbeinen auf gewohnt ist, sich mit der Klimakrise zu beschäftigen, steht 
klimafreundlichen Verhaltensweisen offener gegenüber und handelt entschlossener. 
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2.3 Welche Handlungsempfehlungen lassen sich für die Marke-
tingkommunikation zum Thema Klimawandel ableiten?   

Allein das Wissen über die Existenz des Klimawandels ist nicht hinreichend, um auch 
verhaltenswirksam zu werden. Nach wie vor ist unser Wissen über den Klimawandel 
stärker ausgeprägt als unsere Bereitschaft zu Verhaltensänderungen (Mahrenholz 
2020). Es ist anzunehmen, dass die Sichtbarkeit der Klimakrise in der öffentlichen 
Wahrnehmung durch gutes Marketing gesteigert werden kann (Quaschning 2020). Da-
her gilt es zu reflektieren, wie Marketingkommunikation dazu beitragen kann, zu rele-
vanten Verhaltensänderungen zu animieren. Anknüpfend an die im vorherigen Unter-
kapitel vorgestellten Best Practices der naturkundlichen Einrichtungen lassen sich fol-
gende Empfehlungen für die Marketingkommunikation zum Thema Klimawandel ab-
leiten: 

Marketingkommunikation zum Thema Klimawandel … 

•  … sollte sich einer einfachen Sprache bedienen. Die bloße Anhäufung abstrakter 
Fakten und komplexer Begrifflichkeiten ist kontraproduktiv, weil sie die Menschen 
nicht emotional erreicht. Komplex formulierte Fakten haben es viel schwerer, in un-
seren Köpfen hängen zu bleiben und dies führt in der Folge dazu, dass unser Gehirn 
die Auseinandersetzung mit dem Thema Klimawandel vermeidet (vgl. Rings 2020, 
S. 35). Daher sollte Marketingkommunikation zum Thema Klimawandel eine mög-
lichst eingängige Sprache verwenden. 

• … sollte zu kleinen Schritten motivieren und den Einzelnen nicht überfordern. 
Denn auf diese Weise lassen sich beim Individuum schneller Erfolgserlebnisse her-
vorrufen als wenn Ziele formuliert werden, die zu ambitioniert sind. Letztere können 
in der Folge schnell zu Frustration und Unzufriedenheit führen. Es gilt zu bedenken, 
dass auch kleinere Veränderungen mitunter viel Zeit benötigen (vgl. Kopatz 2016, 
S. 12). 

• … sollte positiv gestaltet sein und zum Ausdruck bringen, dass wir über das nötige 
Handwerkszeug verfügen, um der Klimakrise entgegenzuwirken. Gerade in der me-
dialen Darstellung ist der Fokus der Berichterstattung zur Klimakrise vielfach noch 
sehr stark defizitorientiert. Dass dies eher kontraproduktiv ist, konnten Feinberg/Wil-
ler (2011, S. 36-37) in ihrer Untersuchung befinden: so nämlich trugen apokalypti-
sche Darstellungen der Folgen des Klimawandels zu einer erhöhten Skepsis über 
die Realität des Klimawandels ihrer Versuchspersonen bei. 

• … sollte kontinuierlich stattfinden. Denn je häufiger der Klimawandel und seine 
Folgen thematisiert werden, desto stärker verankert sich die Klimakrise in den Köp-
fen der Menschen. Ziel muss es sein, Visionen einer klimaneutralen Zukunft zu 
etablieren, die die Botschaft transportieren, dass eine nachhaltige, gerechte und 
wirtschaftlich stabile Gesellschaft umsetzbar ist, wenn alle an einem Strang ziehen 
(vgl. Neubauer/Repenning 2020, S. 241). 
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3. Fazit und Ausblick 

Auf einem räumlich begrenzten Planeten ist unbegrenztes Wachstum nicht möglich. 
Alle jüngsten Umwelt-Gutachten kommen zu dem Ergebnis, dass eine umfassende, 
gesamtgesellschaftliche Transformation vonnöten ist (Böhnke/Rauschendorfer 2020, 
S. 43). Daher ist es wichtig, dass sich länderübergreifend Ressourcen schonende 
Wachstumskonzepte etablieren, damit die Ziele des Pariser Klimaabkommens mittel-
fristig erreicht werden können (Rings 2020, S. 27). Nur wenn wirtschaftliche Wachs-
tumsziele auch an sozialen und ökologischen Zielen ausgerichtet werden, lässt sich 
nachhaltig eine hohe Lebensqualität bei einem möglichst geringen ökologischen Fuß-
abdruck erzielen (Göpel 2020, S. 135). Politik und Wirtschaft tun gut daran, sich noch 
stärker in „Richtung Green New Deal” zu bewegen, um den Ausbau nachhaltiger, res-
sourcen- und energiesparender Technologien und Produktionsmethoden weiter voran-
zutreiben. 

Doch nicht nur Politik und Wirtschaft sind gefragt. Es ist zudem essenziell, durch ge-
eignete Marketingkampagnen dem subjektiven Gefühl vieler Menschen entgegenzu-
wirken, man habe mit dem Thema Klimaschutz noch Zeit und es sei keine Eile gebo-
ten. (Neubauer/Repenning 2020, S. 61).  

Bei dem Vorhaben, diese Haltung zu verändern, dürfte naturkundlichen Einrichtungen 
als Multiplikatoren eine zentrale Rolle zukommen. Sie sollten versuchen, durch eine 
zielgruppengerechte Ansprache das Verantwortungsbewusstsein und die Handlungs-
bereitschaft jedes Einzelnen zu stärken (Quaschning 2020). Es gilt daher, ihre regio-
nale und überregionale Sichtbarkeit zu erhöhen und ihre Marketingkommunikation 
zum Thema Klimawandel noch deutlicher für die Gesellschaft sichtbar zu machen.  
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