
Z I E L G R U P P E N

Z8 LIMBIC TYPES
DIE NEUGIERIGEN

Auf ins Abenteuer!

Nie wieder Langeweile!

Lass dich begeistern!

Lebe deine Träume!

Verrückt, außergewöhnlich,  

spontan - neue Wege  

in die Zukunft!

Mit Spaß in andere Welten!



L I M B I C  T Y P E S :  
D I E  N E U G I E R I G E N

Wir Neugierigen sind lösungsorientiert 

und möchten durch Anreize zum umwelt-

bewussten Handeln hingeführt werden. Das 

soll Spaß machen und bestärken. So geht es 

auch den Performer:innen [>>Z9].

SO TICKEN WIR

Wir wollen überrascht werden, sind begeis- 

terungsfähig und kreativ.

SO WERDEN WIR AKTIV

Wir entwickeln gerne Ideen und kreative Pro-

jekte, wie Tauschbörsen oder Gartenaktionen. 

Am liebsten geben wir unsere Begeisterung an 

andere weiter und prägen damit neue Trends.

SO ERREICHEN UNS KAMPAGNEN

Zeig uns bloß keine Problemszenarien! 

Gestalte die Kampagnen für uns möglichst 

bunt, vielfältig, spritzig, modern und lebendig. 

Gerne können überraschende und witzige 

Effekte Teil davon sein. Verrückte Ideen und 

faszinierende Bilder machen uns neugierig 

und wecken unsere Abenteuerlust.
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Z I E L G R U P P E N

Z9 LIMBIC TYPES
DIE PERFORMER:INNEN

Du kannst Herausragendes bewirken!

Innovative Idee sucht...

Stell dich der  
Herausforderung!

Für den großen 
Auftritt!

Geh mit Mut voraus!
Technische Perfektion, 
glänzende Leistung - 
dein neues...!



L I M B I C  T Y P E S :  
D I E  P E R F O R M E R : I N N E N

Wir Performer:innen sind lösungsorientiert 

und möchten durch Anreize zum umwelt-

bewussten Handeln hingeführt werden. Das 

soll Spaß machen und bestärken. So geht es 

auch den Neugierigen [>>Z8].

SO TICKEN WIR

Wir wollen Erfolg haben, beeindrucken und 

Ziele erreichen.

SO WERDEN WIR AKTIV

Wir wollen Herausforderungen meistern und 

innovative Projekte mit Erfolgsaussichten 

fördern. Den Bio-Einkauf oder das Retten von 

Lebewesen sehen wir gern als Statussymbol. 

Wir können Themen Glanz verleihen und sie 

öffentlichkeitswirksam machen.

SO ERREICHEN UNS KAMPAGNEN

Für uns sollten Kampagnen Energie aus-

strahlen, professionell, edel und kraftvoll sein. 

Wir wollen verführt und erobert werden. Gerne 

können Themen wie Macht, Status und Mut in 

den Vordergrund gerückt werden. Die Sprache 

haben wir gerne klar und direkt.
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Z I E L G R U P P E N

Z10 DIE VERNACHLÄSSIGTEN
KONSERVATIVE MITTE



D I E  V E R N A C H L Ä SS I G T E N :  
KO N S E R VAT I V E  M I T T E

SO TICKEN WIR

Das Umweltbundesamt benennt uns als die Etablierten,  

die modernen Performer:innen und die bürgerlich- 

konservative Mitte (36). Klimaschutz ist für uns sehr poli-

tisiert, und es ist durchaus auch Teil unserer Identität, 

Ablehnung für dieses Thema zu zeigen. Außerdem werden 

wir von den üblichen Kampagnen kaum angesprochen. 

SO ERREICHST DU UNS

Achte darauf, dass wir nicht das Gefühl  

bekommen, du würdest uns umstimmen oder  

Handlungsmöglichkeiten auferlegen wollen.

Worte, mit denen wir positive Assoziationen haben, sind 

Leistung, Standard, Technologien, Wachstum, Arbeits-

plätze und Chancen. Eingebettet in klimabezogene 

Maßnahmen können solche Frames bewirken, dass wir 

uns für das Thema öffnen. Diese Worte in die Klima-

kommunikation einfließen zu lassen, ist eine Heraus-

forderung, denn Begriffe wie Wachstum oder Leistung 

im klassischen wirtschaftlichen Sinne schließen einen 

wirksamen Klimaschutz aus. Deshalb solltest du die 

Worte unbedingt reframen, also in den Kontext ein-

binden: Wachstum kann sich auch auf das Wachstum 

von Lebensqualität oder ökologischer Vielfalt beziehen. 

Konservativ leitet sich vom lateinischen Wort conservare 

ab und bedeutet übersetzt bewahren oder erhalten. Auch 

beim Klimaschutz geht es darum, Dinge wie Ressourcen 

oder Artenvielfalt zu bewahren.
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M E T H O D E N

M1 DIE HELD:INNENREISE



D I E  H E L D : I N N E N R E I S E

Die Held:innenreise ist ein Konzept aus der Psychologie und fin-

det sich in vielen bekannten Geschichten wieder. Pirado Verde 

entwickelte das „Heldenrad“*, um diese Art der Erzählung auch 

in den Kontext von Präsentationen und Workshops einzubetten.

(3
3

)

Nutze das Heldenrad, um das Thema Klima in  

Form von Geschichten zu vermitteln. [>>G1–G3].

*Wir haben hier den Eigennamen der Methode beibehalten und 

möchten betonen, dass die Methode für alle Held:innen gedacht ist.
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M E T H O D E N

M2 DAS KOMMUNIKATIONS-
QUADRAT

Sender:in Empfänger:in
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DAS KOMMUNIKATIONSQUADRAT

SACHINHALT

Ich informiere dich über etwas.

APPELL

Ich möchte mit der Aussage etwas 

bei dir erreichen.

SELBSTKUNDGABE

Ich gebe mit der Aussage etwas von 

mir zu erkennen.

BEZIEHUNGSHINWEIS

Ich vermittel mit der Aussage, was ich 

von dir halte und wie ich zu dir stehe.

(7
)

Eine Methode, um sich im Gespräch bestimmte Frames 

bewusst zu machen, ist das Kommunikationsquadrat von 

Schulz von Thun. Es beruht auf der Annahme, dass die 

sendende Person eine Aussage auf vier unterschiedliche 

Weisen überbringen und die empfangende Person die 

Aussage auf vier unterschiedliche Weisen hören kann.

Aus Sicht der sendenden Person enthalten die 

vier Seiten des Quadrats folgende Botschaften.

Nimm das Kommunikationsquadrat in  

deiner Kommunikation wahr, um den  

Interpretationsrahmen deines Gegenübers 

zu verstehen [>>S1] und Missverständnisse 

in der Kommunikation zu vermeiden.



M E T H O D E N

M3 VIER ARTEN  
DES ZUHÖRENS

ABSPULEND

FAKTISCH

EMPATHISCH

SCHÖPFERISCH



V I E R  A R T E N  D E S  Z U H Ö R E N S

Der Kommunikationsforscher Prof. Dr. Scharmer stuft 

die Aufmerksamkeit der empfangenden Person während 

eines Gesprächs in vier Ebenen ab.

1. ABSPULEND

„Jaja, das weiß ich schon.“

Die zuhörende Person lädt die Informationen herunter.

2. FAKTISCH

„Oh, das ist ja interessant.“

Die zuhörende Person beobachtet, fragt und differenziert.

3. EMPATHISCH

„Wie fühlt sich das an?“

Die zuhörende Person versetzt sich in die Gefühlslage 

des Gegenübers.

4. SCHÖPFERISCH

„Daraus können wir etwas mitnehmen.“

Die zuhörende Person erkennt die Gesamtzusammen-

hänge des Gesagten und nimmt Zukunftsmöglichkeiten 

wahr, ohne eine Lösung erreichen zu müssen.

Je höher die Ebene des Zuhörens ist, desto besser 

kann Verständnis und Empathie entwickelt werden.

Nimm die Vier Arten des Zuhörens in  

deiner Kommunikation wahr, um deine  

Rolle als Zuhörer:in zu trainieren.

(7
)



M E T H O D E N

M4 GELIEBTE FEINDE



G E L I E B T E  F E I N D E

Die Gewaltfreie Kommunikation (GFK) beschreibt 

eine Haltung der Empathie und Bedürfnis-

orientierung. „Geliebter Feind“* ist eine Übung, 

die dich durch die vier Schritte der GFK führt und 

einen Perspektivwechsel anstößt.

Für die Methode benötigst du die Methoden-

beschreibung „Geliebter Feind“ unter diesem  

QR-Code: 

Nutze die Übung Geliebter Feind, um Empathie 

für konträre Meinungen zu entwickeln [>>G4].

*Wir haben hier den Eigennamen der Methode beibe- 

halten und möchten betonen, dass die Methode für alle 

Geliebte Feind:innen gedacht ist.
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M E T H O D E N

M5 AUF BEDÜRFNISSUCHE



A U F  B E D Ü R F N I SS U C H E

Aufbauend auf der Gewaltfreien Kommunikation 

(GFK) haben wir uns eine Methode überlegt, die 

hilft, den Ursprung negativer Haltungen und fal-

scher Aussagen zu ergründen. Oft liegt dieser in 

einem unerfüllten Bedürfnis.

Für die Methode benötigst du die beiden 

Übungsblätter „Provokante Sätze“ und 

„Bedürfniskarten“ unter diesem QR-Code: 

Nimm die beiden Übungsblätter zur Hand. 

Eines der Blätter enthält provokante Sätze. Diese 

kannst du gemeinsam mit anderen Personen mit 

den Aussagen der Karten W1–W6 oder eigenen 

themenbezogenen Aussagen ergänzen. 

Nehmt euch nun die Bedürfniskarten zur Hand 

und stellt euch die Frage:

„Welches Bedürfnis ist bei der Person, die diese 

Aussage trifft, gerade nicht erfüllt?“

Nutze die Übung Auf Bedürfnissuche, um zu ver-

stehen, wie negative und falsche Aussagen zum 

Thema Klima entstehen [>>W1–W6].
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Q U E L L E N V E R Z E I C H N I S

Wenn du dein Wissen erweitern 

möchtest, kannst du die jeweils auf 

den Karten angegebenen Quellen 

hinzuziehen. Sie sind als kleine 

Zahlen am rechten Rand der Kar-

ten angegeben und verweisen auf 

das Quellenverzeichnis auf unse-

rer Webseite, das du unter diesem 

QR-Code findest: 



F E E D B A C K

Wir möchten von dir lernen! Wenn dir 

bezüglich der Inhalte, der Anwendungs-

möglichkeiten oder der Barrierefreiheit 

unserer Karten Verbesserungsvor-

schläge einfallen, dann freuen wir uns 

sehr, wenn du uns daran teilhaben 

lässt. Du kannst uns dein konstrukti-

ves Feedback über diesen QR-Code 

zukommen lassen: 
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L I Z E N Z

Das Kartenset für den Gesprächswandel 

– Kommunikationstipps rund ums Klima

ist lizensiert unter Creative Commons:

4.0: mohio

https://creativecommons.org/licenses/

by-sa/4.0/deed.de

DU DARFST

Teilen
...das Material in jedwedem Format oder Medium 

vervielfältigen und weiterverbreiten

Bearbeiten

...das Material remixen, verändern und darauf 

aufbauen und zwar für beliebige Zwecke, sogar 

kommerziell

Unter folgenden Bedingungen:

Namensnennung 

Du musst angemessene Urheber- und Rechteangaben machen, 

einen Link zur Lizenz beifügen und angeben, ob Änderun-

gen vorgenommenwurden. Diese Angaben dürfen in jeder 

angemessenen Art und Weise gemacht werden, allerdings nicht 

so, dass der Eindruck entsteht, der Lizenzgeber (mohio) unter-

stütze gerade dich oder deine Nutzung besonders.

Weitergabe unter gleichen Bedingungen 

Wenn du das Material remixt, veränderst oder anderweitig direkt 

darauf aufbaust, darfst du deine Beiträge nur unter derselben 

Lizenz wie das Original verbreiten.

Keine weiteren Einschränkungen

Du darfst keine zusätzlichen Klauseln oder technische Verfahren 

einsetzen, die anderen rechtlich irgendetwas untersagen, was die 

Lizenz erlaubt.


