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1. Ausgangssituation und Grundlagen

Die folgende SWOT-Analyse der amtlichen Risikokommunikation im sachsisch-
tschechischen Grenzgebiet und die Entwicklung von Ansatzpunkten fir eine Kommunikati-
onsstrategie geht vom folgenden allgemeinen Ziel aus:

Risiken durch die im Zuge des Klimawandels erhdhte Starkregen- und Hochwas-
serwahrscheinlichkeit sollen starker als bisher auch durch eigenverantwortliche Vor-
sorge der Bevdlkerung verkleinert werden.

Als primare Zielgruppe hat der Auftraggeber der Untersuchung Personen und Haushalte
vorgegeben, die im sachsische-tschechischen Grenzgebiet in hochwassergefahrdeten Be-
reichen leben (Tabelle 1). Die Ubrige Bevdlkerung im Gebiet, das im Fokus des Projekts
STRIMA 1l liegt, wird ergdnzend als erste sekundare Zielgruppe hinzugezogen. Der Grund
liegt erstens darin, dass Umzige vor allem innerhalb bestimmter Gebietskérperschaften,
jederzeit dazu fiihren konnen, dass jemand seinen Wohnsitz in ein Risikogebiet verlegt.
Zweitens kommen kommunikative Effekte auf die engere Zielgruppe (Bevolkerung in hoch-
wassergefahrdeten Gebieten) mit Sicherheit in erheblichem Malie durch Vermittlung, d. h.
interpersonelle Kommunikation in der gesamten Bevdlkerung zustande. Die zweite sekunda-
re Zielgruppe sind Journalisten, da die Bevolkerung in hochwassergefahrdeten Gebieten
Informationen Uber Hochwassergefahren, Wetterphanomene wie Starkregen und Uber den
Klimawandel Uberwiegend aus Medien bezieht — ganz wie die Ubrige Bevdlkerung.

Tabelle 1  Zielgruppen der Risikokommunikation im sachsisch-tschechischen Grenzgebiet

Primar Bevolkerung in hochwassergefahrdeten Gebieten

Sekundar Ubrige Bevélkerung Journalisten

Ansprechpartner fir dieses Konzept ist auf deutscher Seite das Sachsische Landesamt flr

Umwelt, Landwirtschaft und Geologie (LfULG). Was die tschechische Seite betrifft, wird die-
se Rolle von der Agentura regionalniho rozvoje, spol. S.r.o (ARR) Gibernommen. Bei diesen
beiden Institutionen liegt auch die Zustandigkeit fur die Fragestellung der vorliegenden Ana-
lyse.

Als Grundlage fur die Situationsanalyse dient eine reprasentative Befragung der sachsischen
Bevolkerung in ausgewahlten Gemeinden sowie verschiedene Gesprache mit Verantwortli-
chen aus dem LfULG. Die Methodik, Ergebnisse und Auswertung der reprasentativen Befra-
gung sind in dem separat vorgelegten Bericht ,Befragung zur Hochwasservorsorge im sach-
sisch-tschechischen Grenzraum - Wahrnehmung von Hochwasserrisiken, Unterstlitzungs-
leistungen und Eigenvorsorge® dokumentiert. Eine entsprechende Befragung in Tschechien
wurde auf Empfehlung der Projektpartner aus Tschechien nicht durchgefihrt. Die folgende
Analyse fokussiert daher auf den deutschen Teil.
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2. SWOT-Analyse der Situation

Die SWOT-Analyse ist ein Instrument, um Ausgangspunkte fiir die strategische Kommunika-
tionsplanung festzulegen. Sie besteht darin, die Situation einer Organisation vor dem Hinter-
grund langfristiger Oberziele im Hinblick auf die internen Gegebenheiten sowie dufleren Um-
stédnde zu beschreiben. Dazu werden einerseits Starken und Schwachen (interne Perspekii-
ve auf die Organisation), andererseits Chancen und Risiken (externe Perspektive auf die
Umwelt) identifiziert." Auf dieser Grundlage lassen sich Strategien entwickeln.

2.1. Starken

Zu den Starken der Risikokommunikation im Hinblick auf Hochwassergefahrdungen in Sach-
sen zahlt sicherlich die Existenz von Strukturen in der 6ffentlichen Verwaltung, die fir eine
entsprechende Kommunikation zustandig sind. Es existiert schon bislang eine Vielfalt an
Aktivitaten zur Prognose von Szenarien und zur Planung von kommunikativen MaRnahmen,
die in Teilen bereits in sinnvolle Angebote umgesetzt wurden. Allerdings scheint es keine
eindeutige landesweite oder letztlich abgestimmte Zustandigkeit fur die Risikokommunikation
im Sinne der Vorsorge zu geben. Vielmehr erfolgt die Kommunikation im Zusammenhang
oder als Teilaufgabe der fachlichen Zustandigkeiten der beteiligten Institutionen. Dies er-
schwert die Identifikation und die Entwicklung einer konsistenten und umfassenden ,Risiko-
vorsorge-Strategie®.

Im Ergebnis ist etliches an relevantem Material und aufbereiteter Information in Form von
Druckerzeugnissen verfluigbar. Fir die traditionellen Medien gibt es rege nachgefragte Ange-
bote aus der klassischen Pressearbeit. Als wichtiges Beispiel kann das jahrlich im Januar
stattfindende Pressegesprach ,Wetter trifft Klima“ gelten.

Auch in den digitalen Medien sorgen die etablierten Strukturen fiir eine beachtenswerte Pra-
senz.? So werden neben grundlegenden Informationen in digitalen Broschiiren und Erklarfil-
men auch aktuelle Pegelstandsinformationen und Hochwasserkarten angeboten. Au3erdem
wird der Zugang zu diversen Apps vermittelt, die Information Gber Starkregenereignisse und
Hochwasser zur Verfiigung stellen. Des Weiteren kdnnen Warnungen und Pegelstande Uber
RSS-Feeds im Abonnement bezogen und Telefonangebote abgerufen werden. Diese Ange-
bote werden vor allem in aktuellen Hochwassersituationen rege genutzt und pragen auch die
Berichterstattung der publizistischen Medien tiber Hochwassersituationen in starkem MaR.*

Das ,Landeshochwasserzentrum® hat sich als Wortmarke etabliert, die in der sachsischen
Bevolkerung auch aufierhalb von Krisenzeiten einen gestitzten Bekanntheitsgrad von utber
vierzig Prozent erreicht.

Mit dem Kompetenzzentrum Hochwassereigenvorsorge Sachsen und dem ,Sachsischen

Hochwasservorsorgeausweis® werden Hauseigentiimern sinnvolle Angebote gemacht, um
die Gefahrdung und das Schadensrisiko durch Hochwasser, Starkregen u. a. zu ermitteln
und Vorschlage fiur SchutzmaRnahmen an Immobilien zu erhalten.

' SWOT ist ein Akronym, zusammengesetzt aus den Anfangsbuchstaben der englischen Begriffe fiir Starken
(Strengths), Schwachen (Weaknesses), Chancen (Opportunities) und Risiken (Threats). Vgl. Holtzhausen, Derina
(2008): Strategic Communication. In: Donsbach, Wolfgang (Hrsg.): The International Encyclopedia of Communi-
cation. Oxford: Blackwell.
2 Vgl. https://www.umwelt.sachsen.de/umwelt/wasser/72.htm, aufgerufen am 4.12.2019.
3 Vgl. Hagen, Lutz/ Fischer, Jana/Hellmund, Peter (2016): Analyse und Auswertung der Verwendung Sozialer
Medien wahrend des Hochwassers 2013. Bericht fir das Sachsische Landesamt fur Umwelt, Landwirtschaft und
Geologie, Dresden 2016.
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2.2. Schwachen

Zu den Schwachen der Infrastruktur fir die Hochwasserrisikokommunikation in Sachsen
zahlt vor allem der starke Fokus auf das Web 1.0 im Rahmen der Online-Kommunikation.
Dagegen existiert keine Prasenz in Sozialen Online-Netzwerken wie z. B. Facebook. Aulier
Twitter wird auch kein weiterer Kanal aus dieser Kategorie tiberhaupt zur Verbreitung von
Information im Kontext von Hochwasserrisiken verwendet. Dabei stellen solche Online-
Netzwerke die mit Abstand wichtigste Kommunikationsumgebung fir die I-Generation dar,
also fur die ab 1995 Geborenen. Und auch fir die alteren Generationen spielt diese Medien-
gattung inzwischen eine zentrale Rolle. Schon die letzten groRen Hochwasserereignisse in
Sachsen im Jahr 2013 haben gezeigt, dass es vor allem die tiberragende Rolle der Sozialen
Online-Netzwerke fir die Krisenkommunikation war, die in kommunikativer Hinsicht den Un-
terschied zu 2002 gemacht haben und die generell in der Krisenkommunikation in den Vor-
dergrund riicken.*

Eine ebenso groRe Schwache ist in der Unterausstattung der zustandigen Verwaltung mit
Stellen fir die Kommunikation zu sehen. Insbesondere sind personellen Kapazitaten, um die
Prasenz in den Online-Netzwerken sicherzustellen und im notwendigen Maf} kontinuierlich
mit Inhalten zu bespielen und zu moderieren beim LfULG nur unzureichend vorhanden.

Aus Sicht der Verantwortlichen beim LfULG stellt sich au3erdem bei der Pressearbeit die
Tatsache als nachteilig dar, dass die Aufgabenteilung mit dem SMUL nicht durchweg klar
geregelt sei. Dies zeige sich auch daran, dass die Beantwortung von Presseanfragen ,gera-
de bei guten Themen® vom Ministerium direkt vorgenommen werde.

Im Resultat ist die Sichtbarkeit einer eindeutig flr die Hochwasserrisikovorsorge zustandigen
sachsischen Institutionen auf Landesebene und auf kommunaler Ebene in Nicht-Krisen-
Zeiten gering. Dabei sind sowohl die klaren Zustandigkeitszuordnungen fur die Risikovorsor-
ge als auch ihre Kommunikation zumindest fur Dritte unzureichend erkennbar. Das Kompe-
tenzzentrum Hochwassereigenvorsorge Sachsen ist in der Bevolkerung so gut wie unbe-
kannt.

FUr die Zielsetzung dieser Analyse ist es als erhebliche Schwache anzusehen, dass eine
Befragung der Bevolkerung in Tschechien nicht moglich war, was nicht vorrangig an der Ko-
operationsbereitschaft sondern noch viel starker an fehlenden Strategien und Zustandigkei-
ten gescheitert ist. Die STRIMA Il-Projektpartner aus der Tschechischen Republik haben bei
verschiedenen Diskussionen betont, wie wenig sich die Bevdlkerung im Tschechischen Teil
des Grenzgebiets fir Themen der Hochwasservorsorge interessiere, wie gering ausgepragt
die Pravalenz von privater Vorsorge sei und wie schwer es sei, entsprechende Dialoge in
Gang zu bringen oder Auskinfte einzuholen. AuRerdem war es den Partnern auch nicht
mdglich den ins Tschechische Ubersetzten und fur den schriftichen Modus adaptierten Fra-
gebogen in nennenswertem Umfang online zu streuen. Der Projektpartner selbst sieht sich
nicht mafRgeblich autorisiert fir die Risikokommunikation, kann aber auch keine andere zu-
standige Stelle identifizieren.

2.3. Chancen

Das Umfeld der amtlichen Hochwasserrisikokommunikation ist tatsachlich durch eine prinzi-
piell bereits hinreichend sensibilisierte 6ffentliche Meinung vorteilhaft gepragt. So ist in der

4 Vgl. Hagen, Lutz/ Fischer, Jana/Hellmund, Peter (2016): Analyse und Auswertung der Verwendung Sozialer
Medien wahrend des Hochwassers 2013. Bericht fir das Sachsische Landesamt fur Umwelt, Landwirtschaft und
Geologie, Dresden 2016.
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sachsischen Bevolkerung die Erkenntnis bereits weit verbreitet, dass Starkregen und Hoch-
wasserereignisse in der Haufigkeit zunehmen und ihre durchschnittliche Starke im Trend
steigt. Auch ist den meisten Sachsen klar, dass der Klimawandel als Ursache hinter dieser
Entwicklung steht. Verbal wird auch von einer gro3en Mehrheit bekundet, dass sie sich fur
das Thema Hochwasserschutz mehr oder minder stark interessiert und dass sich ihre Bereit-
schaft erhéht habe, etwas gegen den Klimawandel zu tun. AuRerdem herrscht die Meinung
vor, dass deswegen auch der lokale Hochwasserschutz verstarkt werden sollte.

Amtliche Online-Angebote, die flr die Hochwasservorsorge wichtig sind, sind dem gréf3ten
Teil der sachsischen Bevolkerung bereits bekannt. Dies betrifft nicht nur Pegelstandsinfor-
mationen, und Hochwasserkarten, sondern auch amtliche Kontaktadressen und Informati-
onsseiten zur Vorsorge im Internet.

Private Versicherungen gegen Hochwasserschaden an Gebauden sind in Risikogebieten
von fast drei Vierteln aller Haushalte abgeschlossen worden.

In den Medien genief3en krisenhafte Entwicklungen im Kontext von Wettereignissen eine
ausgesprochen hohe Beachtung. Die entsprechenden Erzahlschemata sind in den Képfen
von Journalisten und ihrem Publikum angelegt und kénnen fir eine Thematisierung von
Hochwasser und Starkregen prinzipiell auch in Routinezeiten aktiviert werden.

2.4. Risiken

Obwohl die bedrohlichen Zunahmen der Starkregen- und Hochwasserwahrscheinlichkeit in
der sachsischen Bevélkerung liberwiegend erkannt und auch mit dem Klimawandel in Ver-
bindung gebracht werden, fiihlt sich nur eine Minderheit personlich bedroht. Die Handlungs-
bereitschaft zur Vorsorge ist entsprechend gering. Ursachlich dafir scheint unter anderem
die vorherrschende Meinung zu sein, wonach die értlich bestehenden Hochwasserschutz-
Einrichtungen die Sicherheit bei anstehenden Hochwasserereignissen auch weiterhin ge-
wahrleisten werden. Wahrscheinlich haben zu den entsprechenden Einstellungen auch die
Erfahrungen mit grof3zligigen staatlichen Hilfen in der Folge der jiingeren Hochwasserkata-
strophen beigetragen.

Die Ermudbarkeit der 6ffentlichen Meinung fuhrt dazu, dass in Zeiten ohne Krisenmeldungen
in den Medien die Aufmerksamkeit fir Themen im Kontext von Hochwasserrisiko sowohl in
der medialen Berichterstattung als auch im Bewusstsein der meisten Blrger eher gering
ausgepragt ist.

Im Grenzgebiet auf tschechischer Seite, dlrfte das Bewusstsein der Bevolkerung fir gestie-
gene Hochwasserrisiken und den Zusammenhang mit dem Klimawandel weniger stark aus-
gepragt sein, als dies unter ,Chancen® fir die deutsche Seite geschildert wurde. Dieser Be-
fund beruht auf entsprechenden Schilderungen durch die tschechischen Projektpartner. Er
steht aber unter dem Vorbehalt, dass er nicht durch eine reprasentative Befragung bestatigt
werden konnte.

Entgegen verbalen Bekundungen einer Mehrheit, wonach man sich fur Hochwasserschutz
interessiere, wird die entsprechende Eigenverantwortung von vielen nicht wichtig genug ge-
nommen und die Verantwortung vor allem auf der politischen Ebene und bei &ffentlichen
Einrichtungen verortet.

Bis auf den Abschluss von Gebaude-Versicherungen gegen Hochwasserrisiken werden die
meisten Vorsorgemalnahmen nur unzureichend getroffen. So ist es selbst in den Hochwas-
ser-Risikogebieten allenfalls etwas mehr als hdchstens ein Finftel der Haushalte, die jeweils
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so einfache MalRnahmen wie z. B. das Anlegen einer Liste mit wichtigen Telefonnummern,
das Zusammenstellen einer persoénlichen Notfallausristung getroffen haben oder dauerhaft
die Nutzung der Kellergeschosse angepasst haben, um wertvolle Gegenstande zu schiitzen
und Umweltschaden, z.B. durch austretendes Ol, zu vermeiden. Dabei werden bei den meis-
ten MaRnahmen keine klaren Griinde angegeben, warum sie unterlassen werden.

Die logische und durch psychologische Grundlagen gedeckte Erklarung liegt darin, dass der
kurzfristig geringe Aufwand fur die Vorsorgemal3nahmen einer Mehrheit noch zu viel er-
scheint, angesichts der zeitlichen Ferne und kurzfristigen Unwahrscheinlichkeit tatsachlicher
Bedrohungen durch Starkregen und Hochwasser. Hochwassereigenvorsorge ist also ein
typischer Fall eines meritorischen Gutes, bei dem definitionsgemal die Nachfrage das ratio-
nal Sinnvolle unterschreitet.® Dies liegt wiederum in verschiedenen Entscheidungsanomalien
begriindet, durch die sich faktisches menschliches Urteilen vom Ideal einer logischen Ma-
schine unterscheidet (bzw. vom Homo Oeconomicus-Modell der klassischen Wirtschaftswis-
senschaften). Wichtig ist in dieser Hinsicht vor allem die menschliche Neigung, bei Entschei-
dungen kurzfristige vermeidbare Kosten oder erzielbare Ertrége gegenuber langfristigen
Kosten oder Ertragen zu hoch zu gewichten und risikoavers zu entscheiden. Damit sind zwei
Phanomene eng verwandt, die aus der empirischen Psychologie bekannt sind: der Status
Quo-Effekt und der Unterlassungseffekt. Ersterer besteht in der menschlichen Neigung, be-
stehende Situationen ceteris paribus besser zu bewerten als Veranderungen. Der zweite
bezeichnet die (irrtimliche) psychologische Disposition, proaktive Handlungen als riskanter
anzusehen als das Unterlassen von Handlungen.®

In die Richtung entsprechender Effekte deutet auch die Tatsache, dass die wichtigsten lan-
desweiten Institutionen, die flir hochwasserrelevante Information zustandig sind, nur einer
kleinen Minderheit aus der Bevdlkerung so gut bekannt sind, dass sie diese ungestiitzt nen-
nen kénnen (auch wenn das Landeshochwasserzentrum eine erhebliche Bekanntheit erzielt,
sofern gestutzt gefragt wird). Dabei bekundet doch zugleich eine grof3e Mehrheit Interesse
an der Hochwasserrisikovorsorge.

In der Zusammenschau zeigt sich ein differenziertes Bild, das zahlreiche Ansatzpunkte fir
eine Kommunikationsstrategie bietet. Tabelle 2 fasst die Befunde aus der SWOT-Analyse
zusammen.

> Hagen, Lutz (2019): Okonomik der Massenmedien. In: Jan Krone und Tassilo Pellegrini (Hrsg.), Handbuch
Mediendkonomie, Wiesbaden u.a.: Springer, DOI 10.1007/978-3-658-09632-8_30-1 (im Erscheinen).

6 Vgl. zur theoretischen Grundlage: Kahneman, Daniel/Tversky, Amos (1979): Prospect theory: An analysis of
decision under risk. In: Econometrica, 47/1979, S. 263-291 und eine popularwissenschaftliche Darstellung von
Entscheidungsanomalien in Dobelli, Rolf (2019): Die Kunst des klaren Denkens: 52 Denkfehler, die Sie besser
anderen uberlassen. Minchen: Piper ebooks.



Positiv

Starken

- Spezialisierte Strukturen sind in der
offentlichen Verwaltung etabliert

- Vielfalt an Aktivitdten zur Prognose
von Szenarien und Planung von Aktivi-
taten

- Informationsangebote im Web 1.0

- Vielfaltiges relevantes Material und
aufbereitete Information verfligbar

- RegelmaRige Pressearbeit

- Wortmarke ,Landeshochwasserzent-
rum*

- Unterstitzungsangebote fir Eigenti-
mer von Immobilien

Chancen

- Hohes Problembewusstsein in der
Bevolkerung

- Prinzipielles Bewusstsein fiir Verbin-
dung zwischen Klimawandel und
Starkregenereignissen

- Weit verbreitetes verbal bekundetes
Interesse am Hochwasserschutz

- Hohe Bekanntheit amtlicher Informati-
onsangebote zur Hochwasservorsorge

- Starke Beachtung von Hochwas-
serthemen durch Journalisten, vor al-
lem in Krisenzeiten
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Tabelle 2 SWOT-Analyse: Risikokommunikation im sachsisch-tschechischen Grenzgebiet

Negativ

Schwachen

Digitale Kommunikation ist stark auf
Web 1.0 fokussiert

keine Prasenz in Online-Netzwerken;
Kommunikationsaktivitaten finden dort
fast nicht statt

am LfULG fehlen nétige personelle
Kapazitaten

Wenig handfeste Befunde Uber 6ffent-
liche Meinung zu Hochwasserrisiken
in Tschechien

Sehr geringe Sichtbarkeit der relevan-
ten Landes- (und stadtischen) Institu-
tionen in Nicht-Krisen-Zeiten

Risiken

Zu niedriger Stand bei den meisten
privaten VorsorgemafRRnahmen
Geringes subjektives Geflihl der Be-
drohung

Geringe Handlungsrelevanz des Wis-
sens Uber steigende Risiken

Geringe Selbstverantwortlichkeit
Ermuidbarkeit der 6ffentlichen Mei-
nung (und des Journalismus)
Geringe namentliche Bekanntheit der
einschlagigen Institutionen und be-
grenzte Klarheit Gber Zustandigkeiten
fur die Vorsorge

Auf der tschechischen Seite vermut-
lich schwacher ausgepragtes Be-
wusstsein fur Hochwasserrisiken und
Klimawandel
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3. Prioritare Ansatzpunkte einer Strategie zur Hochwasser-
Risikokommunikation

3.1. Ziele

Vor dem Hintergrund des allgemeinen Oberziels ,individuelles Vorsorgehandeln starken®
(vgl. Kapitel 1) zeigt die SWOT-Analyse klar, dass der derzeitige Stand der personlichen
VorsorgemalRnahmen in vieler Hinsicht unzureichend ist, die gegen Risiken durch die im Zu-
ge des Klimawandels erhéhte Starkregen- und Hochwasserwahrscheinlichkeit ergriffen wer-
den.

Das Oberziel ist daher im Hinblick auf fast sdmtliche wichtigen Vorsorgemalinahmen zu kon-
kretisieren. Die Ziele sollten dabei als Key-Performance-Indikatoren (KPI) - also als quantita-
tive, mess- und somit Uberprifbaren Steuer-GréRen vorgegeben werden. Im Hinblick auf
Vorsorgemallnahmen ist als minimale Zielsetzung und Vorgabe zu fordern, dass die Anteile
der folgenden MalRnahmen in der sachsischen Bevdlkerung in Risikogebieten jeweils signifi-
kant’ gesteigert werden:

- Rechtzeitiges Einholen von Informationen zum Selbstschutz,

- Anlegen einer Liste mit wichtigen Telefonnummern,

- Zusammenstellen einer personlichen Notfallausristung,

- Gegenseitige Hilfeleistungen im Nachbarschafts- und Bekanntenkreis,

- Malnahmen zur Anpassung der Nutzungen oder zum Schutz von Mobiliar durch Um-
raumen z.B. der Kellerrdume, zur Vermeidung von Umweltschaden, durch Sicherung
oder Verlegung der Olheizung

- Bauliche MalRhahmen zur Vorsorge gegen Hochwasser,

- Abschluss einer Versicherung, die flir Hochwasserschaden aufkommt.

Eine anspruchsvollere Zielsetzung kénnte darin bestehen, bei samtlichen Vorsorgemalinah-
men eine Pravalenz von 50 Prozent unter den Haushalten in Hochwasserrisikogebieten zu
erreichen. Es wiirde damit also das Ziel vorgegeben, dass jeder Zweite angibt, entsprechend
bereits vorgesorgt zu haben. Zusatzlich kdnnte eine weitere Vorgabe darin bestehen, dass
der Anteil von Eigentiirmern, die eine Risikoversicherung flir Hochwasserschaden fir ihre
Immobilie abgeschlossen haben, auf 90 Prozent steigt.

Die bisherige Analyse zeigt auch, welche Ursachen flr zu niedrige Vorsorgeintensitat ange-
gangen werden mussen: So hat sich gezeigt, dass im weitaus gréfdten Teil der sachsischen
Bevolkerung die Hochwasserschutz-Problematik in kognitive Hinsicht weitgehend angemes-
sen wahrgenommen wird. Dagegen fehlt es an emotionalem Engagement (personliches Be-
drohungsgefiihl, Involvement) und an der aus logischen Griinden zwingenden konativen
Konsequenz (also am Vorsorgehandeln). Die Ursachen hierfir und die zugrunde liegenden
psychologischen Mechanismen wurden im Kapitel 2.4 erlautert.

Es hat sich auBerdem erwiesen, dass die mangelnde Umsetzung von Vorsorgemalinahmen,
bei keiner der MalRnahmen daran liegt, dass sie durch die Mehrheit derer, die sie noch nicht
getroffen haben, als unwirksam oder unmoglich angesehen wirde. Auch werden alle Mal3-
nahmen mehrheitlich als nicht zu aufwandig angesehen. Flr den zu niedrigen Anteil umge-

" Damit ist im statistischen Sinne Uberzufilligkeit gemeint. Als einfache Faustregel, um fiir einen Anteil in der
Bevolkerung das AusmalR einer naherungsweise signifikanten Steigerung festzulegen, kann eine Zunahme um
den doppelten Standardfehler der ZielgroRe genommen werden. D. h. das Doppelte von dem, was als durch-
schnittliche zufallsbedingte Schwankung der ZielgréRRe in der Befragung gemessen wurde. Bei den hier betrachte-
ten Anteilen von VorsorgemalRnahmen in der Bevolkerung wiirde dies konkret in Vorgaben von Steigerungen

zwischen 1,8 und 4,6 Prozentpunkten resultieren.
10



STRIMA Il — Kommunikationsstrategie

setzter VorsorgemalRnahmen scheint daher vor allem die Unterschatzung der subjektiven
Gefahrdung ursachlich zu sein (vgl. Kapitel 2.4). Ein weiterer Grund liegt in dem geringen
Ausmal der selbst wahrgenommenen Eigenverantwortung in Verbindung mit der schwer-
punktmaBigen Zuschreibung der Verantwortlichkeit zum Staat.

Als Voraussetzungen, um die oben bereits skizzierten konativen Ziele zu erreichen, sind da-
her folgende psychographische Variablen als zentrale intermediare KPIs zu betrachten:

- Gefihl der subjektiven, personlichen Gefahrdung,
- Zuschreibung der Vorsorgeverantwortlichkeit zu sich selbst,
- Einschatzung der eigenen Selbstwirksamkeit fur die Vorsorge.

Zu den beiden ersten KPI kann erneut eine quantitative Vorgabe gemacht werden. In der
minimalen Auspragung wirde sie erneut darin bestehen, den bisherigen Anteil in der Bevol-
kerung signifikant zu steigern. Ein ehrgeizigeres Ziel bestiinde beim ersten KPI darin, den
Anteil von nur knapp einem Viertel der Bevdlkerung, der sich durch Hochwasser selbst (,voll*
oder ,eher) bedroht sieht auf die Halfte zu steigern. Im Fall des zweiten KPI kénnte die Vor-
gabe lauten, die Zustimmung zur Aussage ,Jeder einzelne muss selbst vorsorgen, um sich
vor Hochwasserereignissen zu schitzen® von rund 60 Prozent auf rund 80 Prozent zu stei-
gern.

Als dritter wesentlicher Faktor ist die Einschatzung der eigenen Selbstwirksamkeit im Hin-
blick auf HochwasserschutzmafRnahmen anzusehen, also die Uberzeugung, dass eigenes
Handeln hier wirklich etwas bewirken kann. Die Selbstwirksamkeit ist in der Befragung, die
der Situationsanalyse zugrunde liegt, nicht erhoben worden. Daher kénnen auch nur schwer-
lich quantitative Vorgaben hierzu gemacht werden. Das diesbezligliche Ziel kann also nur
weich formuliert werden: Der Anteil von Personen, die sich als selbstwirksam im Hinblick auf
Hochwasserschutzmalinahmen sehen, ist zu steigern.

Als weiterer psychischer Faktor, der fir das unzureichende Vorsorgehandeln verantwortlich
ist, hat sich das hohe Vertrauen in bestehende Schutzmalinahmen erwiesen. Problematisch
- weil in Zukunft méglicherweise nicht mehr zutreffend — ist die Ansicht von fast drei Vierteln
der Bevolkerung, die bestehenden Hochwasserschutz-Einrichtungen wirden ihre Sicherheit
bei anstehenden Hochwasserereignissen gewahrleisten. Allerdings erscheint es nicht sinn-
voll, hieraus als Ziel abzuleiten, das Vertrauen in diese MalRnahmen zu untergraben. Sinnvoll
kénnte allenfalls das Ziel sein, das Bewusstsein in der Bevolkerung dafiir zu scharfen, dass
es absolute Sicherheit nicht geben kann und dass der Klimawandel auch zu Wettersituatio-
nen fihren kann, fir die die bestehenden Schutzsysteme nicht ausgelegt sind.

Diese hier formulierten psychographischen Ziele sind sinnvoll, weil erwartet werden darf,
dass lhre Erfullung das Handeln anstofl3en und so helfen wird, die Ziele bei den Vorsorge-
mafRnahmen zu erreichen. Gleichwohl kann und sollte die Kommunikation auch direkt auf
Handlungserfolge abzielen. Die zielfuhrenden Einstellungen sind schlielich in der Bevolke-
rung schon weit verbreitet. Neben der weiteren Verbreitung dieser Einstellungen sind viel-
mehr Gelegenheiten zu schaffen sich entsprechend zu verhalten und durch Informationen
auf diese Gelegenheiten aufmerksam zu machen (Nudging-Strategie, vgl. Kapitel 3.3).

11
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3.2. Zielgruppen

Bevolkerung

Die Befunde der Befragung geben in einigen Punkten Hinweise darauf, wie die Zielgruppen
jenseits der Differenzierung in Personen, die in hochwassergefahrdeten Gebieten leben —
einerseits — und die Ubrige Bevdlkerung im Grenzgebiet — andererseits — noch starker zu
differenzieren sind. So bestatigt sich klar, dass die Sicht auf Hochwasserrisiken in vieler Hin-
sicht stark von der Betroffenheit abhangt, die einerseits aus bisherigen personlichen Erfah-
rungen von Hochwasser und Starkregen auf der anderen Seite durch Wohnsitz in Risikoge-
bieten besteht. Dabei sind beide Faktoren am starksten in Kombination wirksam. Von Seiten
der untersuchten Soziodemographie erweist sich allein das Alter als pragend: Jingere sind
weit schwacher flir Hochwasserrisiken sensibilisiert. Und schlielich gibt es eine psychogra-
phische Wahrnehmungskluft zwischen der Bevoélkerungsmehrheit, die eine (verstarkte) Ge-
fahrdung durch Hochwasser wahrnimmt (und diese mit dem Klimawandel in Verbindung
bringt) und Denen, die dies nicht tun.

Auf der Grundlage dieser Differenzierungen, lassen sich typische Vertreter innerhalb der
Zielgruppe unterscheiden, sogenannte Personas. Sie veranschaulichen, in der Form von
fiktiven Figuren die Bedurfnisse, Lebenswelten und Kommunikationsgewohnheiten und ma-
chen sie damit fiir Kommunikationskampagnen greifbar.® Insgesamt werden vier Personas
aus der sachsischen Bevolkerung vorgeschlagen, die jeweils relevante Merkmale im Hinblick
auf die Hochwasserrisiko-Kommunikation bindeln:

o0 Leon: Bisher nicht betroffener, alleinstehender mittleren Alters, wohnt stadtisch zur
Miete aulRerhalb des Risikogebiets, an 6ffentlichen Angelegenheiten und Politik nicht
interessiert, kein Bewusstsein fir den Klimawandel und fiir Hochwasserrisiken.

0 Sara: Bisher nicht betroffene junge Erwachsene von ca. 20 Jahren, an 6ffentlichen An-
gelegenheiten und Politik sehr interessiert, wohnt mit Partner stadtisch in der Eigen-
tumswohnung, au3erhalb des Risikogebiets, hohes Bewusstsein fiir den Klimawandel
und far Hochwasserrisiken.

o Gabi: Bisher nicht betroffene junge Mutter, wohnt mit Familie im landlichen Risikoge-
biet zur Miete, an 6ffentlichen Angelegenheiten und Politik nicht bis maRig interessiert,
eher geringes Bewusstsein fur den Klimawandel und fir Hochwasserrisiken.

o Rainer: war schon einmal betroffen, wohnt in Paarbeziehung im stadtischen Risikoge-
biet im eigenen Einfamilienhaus, agiler Rentner, an 6ffentlichen Angelegenheiten und
Politik interessiert, hohes Bewusstsein flir den Klimawandel und fir Hochwasserrisi-
ken.

Die Personas kénnen im Zuge der Strategieentwicklung noch konkretisiert werden, etwa
durch genauere Beschreibung ihrer Merkmale oder durch veranschaulichende, auch visuell
gestaltete Portraits. Die Strategie und Umsetzung der Hochwasserrisiko-Kommunikation soll-
te sich an diesen Typen orientieren. D. h. die Personas dienen als Entscheidungshilfe dazu,
wie Botschaften, Medien und MaRnahmen gewahlt werden und vor allem, ob und wie sie
differenziert werden sollen.

8 Adlin, Tamara/Pruitt, John (2010): The essential persona lifecycle: Your guide to building and using personas.

New York: Morgan Kaufmann.
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Journalisten

Als weitere wichtige instrumentelle Zielgruppe fur die Hochwasser-Risikokommunikation sind
Journalisten anzusehen. Sie kdnnten in einer ausgearbeiteten Strategie nach Mediengattun-
gen weiter ausdifferenziert werden. Grundsatzlich ist aber von einer einheitlichen, Medienst-
rategie auszugehen, die auf Nachrichtenfaktoren fokussiert, die im Mediensystem generell
gelten und fur hohe Aufmerksamkeit sorgen.

3.3. Grundsatze und Botschaften

Um die skizzierten Ziele zu erreichen, sollte sich die Gestaltung der Hochwasser-
Risikokommunikation im deutsch-tschechischen Grenzgebiet -an den folgenden Grundsat-
zen orientieren. Ihnen liegt die Analyse der Einstellungen und des Problembewusstseins in
der Zielgruppe, insbesondere aus den Kapiteln 2.3 und 2.4 zugrunde:

1. Bewusstsein flr individuelle Risiken scharfen, die durch den Klimawandel zunehmen,
2. an Selbstverantwortlichkeit fir die Risikovorsorge appellieren,

3. Selbstwirksamkeit betonen und Moglichkeiten zu ihrer Verwirklichung aufzeigen,

4. Vorsorgehandeln direkt anstofen und erleichtern.

Die ersten drei Grundsatze zielen auf die Beeinflussung von Einstellungskomponenten ab,
deren mehrheitliche Auspragungen derzeit einer hdheren Verbreitung von individuellen Vor-
sorgemallnahmen im Zielgebiet entgegenstehen. Es existieren verschiedene in der Risiko-
kommunikation bereits teilweise gebrauchliche Botschaften, die den Grundsatzen bei der
richtigen Formulierung durchaus gentigen. Um tatsachlich eine Wirkung zu entfalten sind
z.B. folgende Botschaften sinngemaf} an die Zielgruppe zu vermitteln und angemessen zu
veranschaulichen:

- ,Starkregen nimmt nach Haufigkeit und Intensitat zu.*

- ,Wo und in welchem Ausmaf} Unwetter eintreten und Schaden verursachen, wird
schwerer vorhersehbar.”

- ,Der Staat kann unmdoglich alle Risiken absichern.”

- ,Du kannst das Risiko fiir Dich und die Deinen verringern.*

- ,Folgende MalRnahmen verringern die Risiken: 1. ..., 2. ..., 3. ...°
- ,Handle jetzt!*
- ,Das hier kannst Du sofort tun: 1. ..., 2. ..., 3. ..."

Wie diese Botschaften in der konkreten Kommunikation genau formuliert, detailliert und ver-
packt werden, durch welche non-verbalen Komponenten sie veranschaulicht und gerahmt
werden, das muss durch ein konkreten Kommunikationskonzeptes festgelegt werden, dass
nach den hier aufgestellten Grundséatzen entwickelt werden sollte.

Es sollte erwogen werden, die Kluft zwischen der mehrheitlich bekundeten Kenntnis des
Wandels von Klima und Wetterrisiken und dem unzureichenden Vorsorgehandeln in der
Kommunikation explizit anzusprechen. Dies soll beispielhaft an einer Abfolge von konkreten
Botschaften verdeutlichen werden, die beispielhaft zu verstehen sind:

- ,Zwei von drei Sachsen wissen Bescheid: Mehr Wetterschaden durch Klimawandel®!
- ,Aber nur jeder Sechste in Risikogebieten hat richtig Vorsorge getroffen!*
- ,Donnerwetter — mach” Dein Haus sicher, jetzt!"

Der vierte oben aufgestellte Grundsatz tragt der Tatsache Rechnung, dass mangelnde Vor-
sorge nicht nur — und noch nicht einmal hauptsachlich — aus mangelnder Einsicht in Not-
wendigkeiten resultiert, sondern aus Bequemlichkeiten und fehlerhaften Kosten-Nutzen-
Kalkilen. Statt nur auf Uberzeugung sollte man daher auf die Erleichterung und das Anregen
13
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von Vorsorgehandeln setzen. Dies wird auch als Nudging bezeichnet. Damit ist eine Form
der Beeinflussung des Verhaltens gemeint, die weder auf Ge- noch auf Verbote setzt, noch
auf explizite Uberzeugung. Stattdessen werden beim Nudging diejenigen Optionen des Ver-
haltens, zu denen Zielpersonen veranlasst werden sollen, leichter wahrnehmbar oder leichter
durchfuhrbar gemacht. Dadurch werden Akteure — bildlich ausgedruckt — in eine bestimmte
Richtung geschubst (englisch: ,nudged®). Die gebrauchlichsten Formen bestehen darin, be-
stimmte Optionen, zu deren Wahl man andere veranlassen will, auffalliger oder leichter
wahlbar zu machen als ihre Alternativen. Weit verbreitet und effektiv ist z. B. die Variante, bei
der eine praferierte Option als Standard vorgegeben wird, fiir deren Akzeptanz keine weitere
Aktion nétig ist, wahrend ihre Abwahl aktives Handeln erfordert (sog. ,opt out*).°

KommunikationsmalRnahmen sollten also mit direkten Angeboten zum Handeln verbunden
werden. So kénnten etwa Formulare fir Notfall-Telefonlisten verteilt werden, die Vorgaben
oder Kategorien fir bestimmte Eintrage enthalten und im Rahmen von Aktionen kénnen die-
se Formulare gleich ausgefillt werden. Im Rahmen von Aktionen kann auferdem eine An-
meldung zur Beratung fur einen Sachsischen Hochwasservorsorgeausweis aufgenommen
werden oder die Beratung gleich im Rahmen der Aktion durchgeflihrt werden.

Die Besonderheiten von Starkregen- und Hochwasserereignissen als Themen der 6ffentli-
chen Kommunikation verlangen es, Aufmerksamkeit auch in Phasen ohne Katastrophen zu
generieren und dabei zugleich die 6ffentliche Meinung nicht durch standige Thematisierung
zu ermuden. Jenseits der Kommunikationsinhalte erwachsen hieraus drei weitere Grundsat-
ze das Timing und die Art von Kontakten betreffen:

direkte Kontakte mit der Zielgruppe durch Aktionen und Kampagnen herstellen,
regionalbezogen kommunizieren,

in Aufmerksamkeitswellen kommunizieren,

Ereignisse und Nachrichten schaffen.

i N

Der erste und der zweite Punkt erfordern den Aufbau einer Infrastruktur, um Blrger einer-
seits durch Online-Medien, andererseits durch Aktionen vor Ort zu erreichen. Der dritte
Punkt betrifft die Herausforderung, nicht zu gleichférmig und gleichmaflig zu kommunizieren,
sondern Aufmerksamkeit durch Dynamik zu generieren. Der vierte Punkt stellt darauf ab,
dass Resonanz in der Offentlichkeit der klassischen Medien wie des Internets weniger durch
Aufforderungen und Thesen erzielt wird, sondern durch konkrete Ereignisse, die Nachrich-
tenwerte aufweisen kdnnen (Dynamik, Prominenz). Politik und Verwaltung, die mit der direk-
ten Hochwasservorsorge oder mit der Unterstiitzung von Vorsorgemalnahmen durch Blrger
befasst sind, haben viele Gelegenheiten Ereignisse zu schaffen, die fiir die Offentlichkeit und
fur die Presse beachtenswert sind. Sie sind durch die begleitende Pressearbeit in Meldungen
zu Uberflhren, mit Nachrichtenfaktoren anzureichern und fiir Journalisten bequem nutzbar
aufzubereiten.

9 Thaler, Richard H./Sunstein, Cass R. (2008). Nudge. Improving decisions about health, wealth, and happiness.
New Haven, CT: Yale University Press. Vgl. auch Piasecki, Stefan (2017): "Schubs mich nicht!" Nudging als poli-
tisches Gestaltungsmittel. Bundeszentrale fur politische Bildung, https://www.bpb.de/lernen/digitale-
bildung/werkstatt/258946/schubs-mich-nicht-nudging-als-politisches-gestaltungsmittel, aufgerufen am 4.12.2019.
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3.4. Medien und MalRnahmen

Ein zentraler Punkt der Kommunikationsstrategie besteht also darin, dass die staatlichen und
zivilgesellschaftlichen Stellen, die Unterstitzung zur Hochwasservorsorge anbieten, direkt in
Kontakt mit der Primarzielgruppe aufnehmen, um durch Nudging Vorsorgehandlungen direkt
auszuldsen. Allerdings wird es nicht allein mdglich sein, direkt Gber Aktionen mit der Ziel-
gruppe in Kontakt zu kommen.

Sofern Medien eingesetzt werden, sollte die grundsatzliche Media-Strategie darin bestehen,
weitgehend ohne bezahlte Werbung auszukommen und stattdessen:

- Eigenmedien vor allem im Online-Bereich auf der Grundlage der vorhandenen Auftrit-
te im Web 1.0 in den Bereich der Sozialen Netzwerke auszudehnen und von dort die
relevanten Haushalte einerseits direkt, andererseits Gber redaktionelle Online-Medien
mit hoher Reichweite zu erreichen. Dies erfordert die standige Kreation neuer Bot-
schaften und Publikumspflege bzw. dialogische Auseinandersetzung mit dem Input,
den die digitalen Medien umgekehrt stdndig von der Zielgruppe generieren.

- Die klassischen Medien werden vor allem Uber Pressearbeit und inszenierte Ereig-
nisse erreicht. Dabei ist vor allem an Auftritte von Regierungsvertretern auf allen
Ebenen des Freistaats von der Staatsregierung bis zur Kommune zu denken. Diese
kostengtinstige Option ist durch die Beteiligung von Prominenten aus anderen Berei-
chen zu erganzen, etwa aus den Feldern Kultur, Sport und Wirtschaft.

Das Landeshochwasserzentrum soll als Marke weiter etabliert werden und im Zentrum der
Offentlichkeit stehen, was den Hochwasserschutz und die Hochwasserpravention in Sach-
sen angeht. Zugleich soll es als zentrale Relaisstation die staatlichen und zivilgesellschaftli-
chen Vorsorgeaktivitaten biindeln und die entsprechende Kommunikation koordinieren. Dazu
soll im Einzelnen:

- Eine Webplattform als kommunikatives Zentrum und Portal gestaltet werden,

- Prasenzen bei WhatsApp, Instagram und Facebook Twitter geschaffen werden, und
Twitter als Kanal ausgebaut werden,

- eine eigene App in Kooperation mit diesen Sozialen Netzwerken gestaltet werden,
Uber die Vorsorgemalnahmen ausgefiihrt werden kénnen, und Informationen hierzu,
sowie zu aktuellen Wetter- und Hochwasserdaten abgerufen werden kénnen.

- eine Stelle geschaffen werden, die beim Landeshochwasserzentrum fiir digitale Of-
fentlichkeitsarbeit zustandig ist,

- eine Stelle geschaffen werden, die beim Landeshochwasserzentrum fiir Veranstal-
tungsmanagement zustandig ist,

- sozialwissenschaftlich solide Forschungen beauftragt werden, die die Wirksamkeit
der getroffenen Kommunikationsmaflinahmen und den Erreichungsgrad der Ziele im
Hinblick auf die KPIs valide misst und die Anpassung von Strategien und Mafinah-
men ermoglicht.
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3.5. Ressourcenbedarf

Die oben skizzierten Strategien und Malinahmen kénnen unterschiedlich intensiv und auf
unterschiedlichen Wegen umgesetzt werden. Daher lasst sich hier nur beispielhaft und grob
angeben, welche Mittel nétig sind. Die folgende Aufstellung gilt fir eine Losung, die in der
Mitte des sinnvollen Spektrums angesiedelt ist:

Einmalig

PR-Konzept incl. Aktionsskizzen fiir die nachsten finf Jahre:  20.000,-
Jahrlich

Jahrespauschale PR-Agentur: 60.000,-
Stelle fiir (digitale) Offentlichkeitsarbeit TV-L E13: 65.000,-
Stelle fir Veranstaltungsmanagement TV-L E13: 65.000,-
Aktions- und Veranstaltungsbudget: 200.000,-
Ubrige Sachkosten und Hilfskrafte: 50.000,-
Studie zur Wirksamkeit und Zielerreichungsgraden 20.000,-
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