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Was ist besonders an  

Natur- und Umweltthemen  

– Themen in der Bevölkerung als auch bei 

Journalisten positiv besetzt 

– Es geht um mehr als nur 

„Markenbekanntheit“ 

– Vermittlung von Werten 

– Verhaltensänderung, ... 

– Im Vergleich zur Wirtschaft  

 kleine Budgets, sehr kleine Budgets 
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Wie macht es die Wirtschaft? 
Werbeetats 

– Deutschlandweit rund 30 Mrd. € davon 20 Mrd. € Schaltungskosten 

– Telekom    700 Mio. €/a 

– Mediamarkt   240 Mio. €/a 

– Lidl    340 Mio. €/a 

 

 

 

– Du bist D        40 Mio. € 
Dez. 2007 – Mai 2008 
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Wie macht es die Wirtschaft? 
Methodik 

– Definition von Zielgruppen (Nielson-Bereiche/ 

Milieugruppen/Alter) 

– Auswahl von Medien/Verteilern entsprechend der 

Zielgruppe 

– Entwickeln und Schalten von Anzeigen/Beilagen/ 

Direktmarketing 

– Auswertung Verkaufszahlen im Vergleich zur 

Schaltung 

– Ausgaben (Handel, Consumer Products):  

10% des Umsatzes für Werbung 
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AIDA-Formel 

–Attention 
Aufmerksamkeit schaffen  

– Interest  
Interesse wecken  

–Desire 
Wünsche wecken  

–Action 
Aktiv Handeln 

Von der 

Wahrnehmung 

zum 

Handeln 
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Wie macht es die Wirtschaft? 
Übertragbar auf Natur und Umweltthemen? 

– Systematik teilweise übertragbar 

– Aber deutlich geringere Budgets 

– „Kritische Masse“ wird in der Regel nicht erreicht 

– Verkaufzahlen als Messinstrument gibt es 

nicht 

– Passen Anzeigen zum Thema? 
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Ansatzpunkte der Kommunikation 

von Natur- und Umweltthemen 

– Nutzung des redaktionellen Teils der Medien 

– Anders als bei Produkten gibt es einen Zugang 

– Netzwerke bilden; Allianzen nutzen 

– Ehrenamt einbinden, Synergien schaffen 
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Wann ist Kommunikation 

erfolgreich? 

– Zielgruppenspezifisch 

– Ansprachestrategie 

– Emotionen 

– Klare Botschaft 

– Authentisch 
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Typische Fehler 

– Startpunkt Mitteilungsbedürfnis 

– Falle Fachdiskussion 

– Abschrecken, Provozieren, Problematisieren 

– Problembeschreibungen ohne Lösungen 

– Überzeugen der Überzeugten 
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Planung eines 

Zielgruppenkonzeptes 

– Themenauswahl 

– Zielgruppenanalyse 

– Kommunikationskonzept 

– Sprache 

– Ansprachewege 

– Zeitliche Abfolge, Wellen 

– Vertiefungsmöglichkeiten 

– Gestaltung, ... 

– Fertigstellung Zielgruppenkonzept 

– Auflagen, Vertrieb, .... 
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Ausgangsbasis für 

Naturschutzthemen 

– Umwelt- und Naturschutz hat (wieder) einen 

hohen Stellenwert in Deutschland 

– Zunehmende Zahlen im innerdeutschen 

Tourismus 

– Steigende Zahlen im naturnahen Tourismus 

– Aktuelle Diskussion über Klimaschutz und 

Biodiversität 

– Es gibt fantastisches Bildmaterial, gute 

Fotografen 
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Printmaterialien 

– Vertrieb vor der Konzeptionierung entwickeln 

– typische Kosten Druck 5 ct, Porto 42 ct, Beileger 15 ct 

– Vorhandene Verteiler nutzen 

– Bei kleineren Auflagen: Zusammendruck 

– Druckbogenoptimierung 
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Verteiler pflegen 

– Adressen sind ein kostbarer Bestand 

– Die Wirtschaft zahlt je nach Spezifikation von 

Adressen 0,10 – 2,00 € pro Adresse 

– Gut recherchierbare Adressdatenbank 

aufbauen 

– Jede Gelegenheit nutzen um „heiße 

Adressen“ zu erhalten 

– Pflegeaufwand berücksichtigen 
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Plakate, Edgar Cards, … 

– Gut für regionale 

Zielgruppen 

geeignet 

– Schaltungskosten 

können durch 

persönlichen 

Einsatz ersetzt 

werden 
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Pressearbeit 

– Auswählen für welche Redaktion 

– Schwierigkeit: Wo platziere ich Umweltthemen 

– Jede Zeitung, jeder Sender erhält täglich tausende 

unspezifische Pressemeldung, .... 

– .... aber nur wenige spezifische für den Reiseteil, Gartenteil, 

Gesundheits-/Wellnessteil, .... 

– Art der Artikel für die jeweilige Redaktion anpassen 

– z.B. Politikredaktion: Klassische Meldung 

– z.B. Reiseredaktion: Reportage und gutes Bildmaterial 
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Pressearbeit II 

– Schaffen von Anlässen 

– Persönlicher Kontakt zu Journalisten 

– Hineinfühlen in den Leser/Journalisten 

– Titel und „Lead“ sollten die wesentlichen Inhalte 
zusammenfassen (bei Meldungen) 

– Pressemitteilung so schreiben, dass sie direkt 
gedruckt werden könnte 

– Bereitstellen von Bildmaterial  
(kostenlos, rechtefrei) 

– Pressebereich im Internet 
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Erfolgsfaktoren Medienarbeit 

Thema 

Medium 

Zielgruppe Erfolg wenn: 

• Zielgruppe 

• Thema 

• Medium 

zueinander 

passen 
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Pressemitteilungen 

abonnieren 

 Zielgruppen 

– Art des Interessenten 

 

Interessen 

– Themenauswahl 

– Regionale Auswahl 
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Erfolge der DBU durch die 

Pressearbeit 
 

DBU Presseclippings 2010 

– 6.984 Print 

– 448 Radio 

– 178 TV 

 

– weit über 10.000 Internet 

 

 

 

 

* wird nicht mehr gezählt, da zu zeitintensiv und  

  durch rss-Newsfeed verfälscht 

Pressesprecher  

Franz Georg Elpers  

und Team 
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Internet 
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Internet und Naturschutz 

– Medium zur Informationsbeschaffung 

– 94% der Internetnutzer (derzeit mehr als 60 Mio. 

Deutsche) geben an, dass Sie für die Vorbereitung 

der letzten Reise das Internet nutzten 

– Viele Akteure im Internet 

– über 100 Großschutzgebiete 

– zahlreiche Umweltverbände 

– Umweltbildungszentren 

– Landes- und Bundesverwaltungen 
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Google-Suche definiert 

Besucherzahl 

– Suchmaschinen-

optimierung 

– Seiten, die nicht auf den 

ersten beiden Google-

Suchseiten erscheinen 

sind kaum existent 

– Wichtige Suchbegriffe 

abprüfen  
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Internetseiten mit 

rss-Newsfeed 

vernetzen 

– Derzeit mehr als 70 

Internetseiten mit DBU-feed 

– Inhalte für Dritte 

automatisiert sichtbar 

machen 

– eigene Seite gezielt mit 

aktuellem ausgewähltem 

„Content“ füllen 

– gezielt Informationen aus 

der Region einbinden 
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Internetseite differenzieren 

Fachbesucher 

– Fachinhalte 

– Naturschutzfachliche 

Ziele 

– spezifische Fakten 

– wissenschaftliche 

Untersuchungen 

 

Findet auch Verstecktes 

 

 

Besucher / Touristen 

– Attraktionen 

– Anreise / Parkplätze 

– Besuchspunkte 

– Führungen 

– Unterkünfte 

– Schlechtwetterprogramm 

– Landkarten 

Ungeduldige Surfer 
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Soziale Netzwerke, WEB 2.0 

– Facebook 

– Twitter 

– YouTube 

– Flickr 

– …. 

– Viele könne erreicht 

werden 

– Aber: inhaltliche 

Tiefe? 

– Sehr gut zur 

Vernetzung von 

Gleichgesinnten 
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Synergien schaffen 

– Das Teuerste an Massenkommunikation sind 

Distribution / Schaltungskosten 

 Zielgruppe ansprechen wenn sie ohnehin 

präsent ist: 

– benachbarte Einrichtungen 

– Veranstaltungen, Feste, Tourismus 

– Hotels, Gastronomie 
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Wer ist Absender? 

– Sowohl für den Journalisten als auch für den 

Besucher ist der Absender wichtig 

– Vertrauensmindernd: 

– Gewerblich 

– Lobbyarbeit 

– Politik 

– Vertrauensstärkend: 

– Unabhängig 

– Neutral 

– Stiftung 
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Kommunikation fortwährend 

optimieren (Evaluation) 

– Beraterkreis (möglichst aus der/den Zielgruppen) 

– Zielfestlegung 

– Konzeptentwicklung, Zielgruppenanalyse/-befragung 

– Vorabtests von Flyern, Texten, Materialien 

– Befragungen 

– Iteratives Vorgehen 

 

– frühe Evaluation nützt dem Projekt 

– späte Evaluation ist meist Rechtfertigung 
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Kosten/Nutzen bewerten 

– Transparente Kostenstruktur in der 

Kommunikation 

– Welche Maßnahme kostet wie viel 

(inkl. Personalkosten)? 

– Vergleich über „normierte Kosten“ 

– Kosten um einen Leser/Besucher einer Stunde mit 

dem Thema zu beschäftigen 

– Bei der Pressearbeit:  

Clippings oder Anzeigenäquivalente  
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Kosten messen und bewerten! 

Aber: 

– Bewertung nur im Zusammenhang mit Gesamtkonzept 
vornehmen (Multiplikatorenansprache ist im teurer als Massenkommunikation) 

– Qualität und Nachhaltigkeit bewerten 

Kosten

verdeckte 

Kosten Summe Kosten

Besucher, 

Leser

Kosten pro 

Teilnehmer

Dauer in 

Stunden

Kosten pro 

Teilnehmerstunde

Ausstellung 240.000,00 € 0,00 € 240.000,00 € 200.000 1,20 € 0,33 3,64 €

Große Tagung 90.000,00 € 15.000,00 € 105.000,00 € 150 700,00 € 25,00 28,00 €

Mittlere Tagung 22.450,00 € 0,00 € 22.450,00 € 82 273,78 € 14,00 19,56 €

Kleine Tagung Einnahmen 2.700,00 € 3.000,00 € 5.700,00 € 39 146,15 € 8,00 18,27 €

Broschüre 19.500,00 € 0,00 € 19.500,00 € 10.000 1,95 € 0,33 5,91 €

Internet 50.000,00 € 50.000,00 € 100.000,00 € 550.000 0,18 € 0,05 3,64 €

Auf Basis von DBU-Erfahrungen 
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Chancen für eine erfolgreiche 

Umweltkommunikation 
– Fundiertes Kommunikationskonzept (inkl. Zielgruppenkonzept) 

erarbeiten 

– Der Köder muss dem Fisch schmecken, nicht dem Angler 

– Begleitende Evaluation nutzen 

– Kontinuierliche Kostenkontrolle 

– Vertriebswege planen 

– Redaktionelle Berichte nutzen statt Anzeigen 

– Gezielt Artikel für Spezialteile der Zeitungen 

– Spezielle Medien ansprechen 

– Serviceangebote für Journalisten (Bilder, Abo, ..) 

– Internetseiten vernetzen (nicht nur verlinken) 

 

 

 

 


