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Werbestrategien des Naturschutzes

Anneliese Haas*

1. Einleitung

»Strategien der Werbung fiir Naturschutz« ist
das Thema, zu dem mich die Akademieleitung
eingeladen hat. Soweit ich mich informieren konn-
te, hat die Akademie schon des oOfteren das The-
ma Werbung mit allen Varianten angeschnitten,
und kompetente Fachleute haben sich dazu quali-
fiziert geauBert; alle — heute wichtigen Fakten
wurden dabei schon einmal angesprochen.

Mit dieser Feststellung konnte ich also jetzt meine
Ausfiihrungen beenden — wenn, ja wenn ich nicht
in der Praxis feststellen miifite, dal auch die be-
sten Werbe-Informationen im schwierigen Tages-
geschaft nach erschreckend kurzer Zeit versickern
— als waren sie nie gesagt worden.

Nun, das ermutigt mich, aufs Neue von Werbung
zu sprechen; ich hoffe, daBl meine langjihrige
praktische Werbearbeit fiir den Naturschutz dabei
fiir Sie von Nutzen sein kann.

DaB3 Naturschutz-Werbung dringend notig ist,
wird jedem von uns schon beim Aufschlagen der
Morgenzeitung vor Augen gefiihrt.

Nur 2 Beispiele:

@ Die Ski-Pisten-Entscharfungen und das ADAC-
Autorennen am Wallberg am Tegernsee, bei dem
Wiesen mit geschiitzten Blumen zertrampelt und
als Parkplatze genutzt werden.

@ Ein Biologielehrer hatte aus eigener Initiative
ein Schachblumenfeld, eines der letzten in Bayern,
vor den Baumaschinen einer Schnellstrafle gerade
noch retten konnen und die geschiitzten Blumen
50 m weiter in einem Biotop wieder eingepflanzt.
Er wurde wegen Verstofles gegen das Bayerische
Naturschutzgesetz mit einer Geldstrafe von 200,—
DM belegt, denn — so argumentierte das zustan-
dige Landratsamt, die Schachblumen seien ohne
Genehmigung ausgegraben worden, und man kon-
ne die private Rettungsaktion nicht dulden, weil
sonst die Kompetenz des amtlichen Naturschutzes
untergraben werde. Hierzu sei bemerkt, dal we-
der das Landratsamt noch die Regierung als Na-
turschutzbehorden etwas zur Rettung der Schach-
blumen unternommen hatten. SchliefSlich wurde
das Schildbiirger-Verfahren dann doch eingestellt.
Da kann man in beiden Fallen — Sie selbst ken-
nen weitere zahlreiche Beispiele — nur sagen:
»Ja,ist denn das moglich!«

Werbung fiir ein Umdenken, fiir ein Umsetzen
des Naturschutzgedankens, damit er — wie man
heute sagt — »riberkommt« zur vielschichtigen
Offentlichkeit, tut also dringend not.

2. Situationsanalyse

Vor allem bin ich der Meinung, da3 eine vorhe-
rige Situations-Analyse der unabdingbare Aus-
gangspunkt allen Handelns sein muf3. Denn wenn
wir nicht so genau wie moglich wissen, wie es bei

*) Vortrag am 4. 3. 1986 auf dem ANL-Seminar »Wer-
bung im Naturschutz« vom 3.—5. Mirz 1986 in Lau-
fen a. d. Salzach.

den verschiedenen Gruppen der Offentlichkeit,
bei Freunden und Sympathisanten, ja selbst um
die eigenen Absichten und Moglichkeiten bestellt
ist, solange sind wir auch nicht in der Lage, Ent-
scheidungen als richtig oder falsch zu beurteilen.
Wie ich den hervorragenden Unterlagen dieser
Akademie, insbesondere dem Bericht iiber das
Seminar »Naturschutz als Ware« entnehme, sind
die Probleme bereits voll erkannt: Ziele und Ziel-
gruppen werden festgelegt, Prioritdten gesetzt und
Werbeargumente erarbeitet und Konzepte fiir ein
methodisches Vorgehen entwickelt.

Warum also ist die entscheidende Sinnesanderung
in der breiten Bevolkerung immer noch nicht er-
reicht?

Hier ist es notig, einmal aufzuzeigen, warum die
Durchfithrung von Werbe-Strategien im Natur-
schutz so schwierige ist:

Im Marketing, also beim Vermarkten, Verkaufen,
wird alles, auch Personen oder Ideen, als ein zu
verkaufendes »Produkt« gesehen.

Voraussetzung fiir das Verkaufen eines Produkts
ist immer eine Zentrale, das Management. Von
hier aus wird die Konzeption, die Planung be-
stimmt. Undenkbar, daB in der Wirtschaft das
Produkt ohne zentrale Unternehmensleitung ver-
kauft wird.

Auch eine politische Partei — ich spreche jetzt
von den groflen — verkauft heute ihre Ideologie
nach einer genau entwickelten Werbe-Strategie,
bestimmend dafiir ist wieder eine Zentrale — das
oberste Parteigremium.

Zentrale fehlt!

Und hier sind wir schon bei einem fiir den Erfolg
ganz entscheidenden Punkt:

Dem Naturschutz fehlt diese bestimmende Mana-
gement-Zentrale. Die erkannten Probleme werden
werblich nicht umgesetzt, nicht profihaft verkauft,
kein Gremium und keine Einzelperson entscheidet
in der Bundesrepublik bevollmachtigt, was zu ge-
schehen hat, und so macht eben jeder fiir sich,
was er und wie er es fiir richtig halt. Ich spreche
hier von der Situation im privaten Naturschutz.
Eigentlich wire in diesem Zusammenhang der
Deutsche Naturschutzring angesprochen mit sei-
nen 102 Verbanden und seinen 2,1 Millionen
Mitgliedern, der aber — soviel mir bekannt ist —
nie nennenswert werblich aktiv geworden ist. Die
einzelnen Verbiande haben — scheinbar — diver-
gierende Interessen, und es gelang bisher nicht,
diese — wenn auch nur zeitweilig — fiir eine Ge-
meinschaftswerbung, die so dringend notig wire,
zu einigen. Hier lage auch eine grofie Aufgabe fiir
den BUND in Bonn; er — oder ein so potenter
Verband wie der Bund Naturschutz in Bayern
miiften hier die Initiative ergreifen.

Kein gemeinsamer Werbe-Etat

Es gibt keinen gemeinsamen Werbe-Etat, der es
ermoglichen wiirde, sich in der Offentlichkeit ge-
zielt und konsequent darzustellen. Wobei ich nicht
verhehlen kann, daBl es auch wegen dieses finan-
ziellen Notstandes sehr wenige Fachleute gibt, die
sich mit dem Thema Naturschutzwerbung ernst-
lich befassen. Engagierte Idealisten — die sie ja
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ohne Etat sein miiiten! — die dazu noch gute
Werbefachleute sind — die sind sehr rar! Hier ha-
ben Sie auch die Erklarung, warum Chemiekon-
zerne die groBten und die besten — also auch die
teuersten — Werbe-Kampagnen fiir ihr angeschla-
genes Image einsetzen konnen; sie haben die Mil-
lionen-Etats und die Werbe-Profis. Naturschiitzer
dagegen sind gezwungen, fehlende Millionen
durch Kreativitdt zu ersetzen. Ein durchaus reali-
sierbarer Gemeinschafts-Etat konnte jedoch dieser
Kreativitdit mehr Nachdruck verleihen. Ich werde
darauf noch zuriickkommen.

Stellenwert der Naturschiitzer

Kommen wir nun zum Stellenwert der Natur-
schiitzer:

Tatsache ist, da3 die Naturschiitzer nicht den glei-
chen Stellenwert haben wie der Naturschutz
selbst. Naturschiitzer werden auch heute noch in
weiten Kreisen der Bevolkerung so beurteilt:

— teils politisch (links orientiert)

— teils unrealistische (weltfremde) schwarmeri-
sche Idealisten, also Leute, die nicht wissen,
wo’s langgeht

— teils als Abklatsch von vermeintlich dhnlichen
Verbanden (Alpenverein, Naturfreunde).

Naturschiitzer sind im weitverbreiteten Urteil
iiberwiegend verneinend, fiir vieles bremsend, wo-
bei sie ihre Haltung oft auch noch zu wenig ver-
standlich begriinden.

(Bei dem eingangs erwahnten ADAC-Autorennen
am Wallberg aufBlerte z. B. ein zustindiger Ge-
meinderat: »Diese Naturschiitzer sind eben immer
gegen alles!«)

Mehr Schulung fiir die Naturschutz-Aktiven tate
also dringend not, sowohl was das Sachliche und
den wissenschaftlichen Hintergrund angeht, als
auch die Argumentationsfahigkeit und Argumen-
tations-Taktik. Wirtschafts-Unternehmen haben
dagegen besondere Seminare fiir Verkauferschu-
lung. Dort werden selbst scheinbare Nebensich-
lichkeiten sehr genau bedacht.

Jeder, der einen anderen fiir den Naturschutz ge-
winnen will, ist ein Verkaufer des schwierigen
Produkts »Naturschutz«. Und obwohl dieses Pro-
dukt weit schwieriger als ein Auto zu verkaufen
ist, gibt es dafiir keinerlei Verkaufsschulung.

Man hat die grofere Sachkenntnis, das fundierte,
wissenschaftliche Wissen, aber es kommt zu wenig
riiber. Oft, weil das Wissenschaftliche nicht allge-
mein verstandlich {ibersetzt ist, oder es werden
hervorragende Argumente zu einem gerade jetzt
hochbrisanten Thema an falscher Stelle veroffent-
licht, ja wo? In der eigenen Vereinszeitschrift, wo
es sowieso die bereits Uberzeugten anspricht. So
fehlt es manchmal an der richtigen Textaufberei-
tung oder an der richtigen Streuung,.

Hier an der Akademie wird ja schon sehr viel
Vorarbeit geleistet, aber fiir die Tagesarbeit auf
dem Gebiet Werbung und PR ware mehr notig.

Stellenwert des Naturschutzes

Bei rund zwei Dritteln der Bundesbiirger hat der
Umweltschutz einen hoheren Stellenwert als das
Wirtschaftswachstum. Soweit es den technischen
Umweltschutz betrifft, ist hier die Aufklarung
auch faB3barer.

Aber im klassischen Naturschutz beklagt man es,
daB sich ein Gefiihl der Zusammenhinge in der
Natur, deren oft weitreichende Wirkungen und
Riickkoppelungen jedoch kaum entwickelt hat.
Aber woher soll das auch kommen! Weder in der
Schulbildung noch in der Berufsausbildung ist dies
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ein Schwerpunkt. Dabei haben viele Berufe eine
Nahtstelle, wo mehr Kenntnisse iiber Naturzusam-
menhinge viele — oft aus Unwissenheit entstande-
ne — Schidden verhindern koénnten. Denken Sie
zum Beispiel an die Entscheidungsbefugnisse von
Richtern, Biirgermeistern und Landréten.

3. Ziele und Zielgruppen

Den Begriff "NATURSCHUTZ« markt-reif, d.
h. fiir breite Bevolkerungsschichten verstindlich
und transparent zu machen, so darzustellen, daf3
der Einzelne darin fiir sich etwas Positives, Wiin-
schenswertes sieht, das ist die vordringlichste, wich-
tigste Aufgabe tiberhaupt. Solange da noch nichts
»riberkommt« zur Bevdlkerung, kann die Wer-
bung auch das Produkt Naturschutz noch nicht
verkaufen.

Das ist aber nicht so einfach, denn die Definition
des Begriffs Naturschutz ist vielschichtig: Es han-
delt sich ja um Okologische, &dsthetische und ethi-
sche Aspekte, ja um die Lebenseinstellung
schlechthin. So entsteht ein oft schwer fabares, ja
verschwommenes Bild.

Man muB also die richtige Einschitzung (den
wahren Stellenwert), was klassischer Naturschutz
eigentlich ist, den verschiedenen Schichten der
Bevolkerung verdeutlichen.

Das ist ein Ziel. Das zweite Ziel muf3 sein, das
noch iiberwiegend negative Image des Naturschiit-
zers zu verbessern. Naturschiitzer sind ja Men-
schen, die das Leben aller bereichern und nicht
einengen, nicht hemmen mochten; die nur das ver-
meidbar Schlechte vermeiden wollen und so auf
lange Sicht das Leben lebenswert erhalten wollen.
Der Empfanger unserer Botschaft muf3, wie das
Wort schon sagt, zum Empfang schon bereit sein.
Kinder, die von klein auf horen, da Fuf3ballspie-
len, Skilaufen, Tennis-Spielen usw. wichtig und
richtig ist, sind natiirlich fiir einen Tennisschlager
a la Boris Becker, einen Sieger-Ski, einen Fuf3ball
usw. ohne weiteres zu gewinnen, darauf sind sie
sozusagen programmiert. Auf okologische Zusam-
menhdhge und ihren Bezug auf den Menschen, auf
die vernetzte Welt, wie es Frédéric Vester formu-
liert, auf diese neue Denkweise werden wir heute
noch viel zu wenig vorbereitet. Vom Naturniitzer
zum Naturschiitzer — im eigenen Lebensinteresse!
— ist noch ein weiter Weg. Das miiite schon in
der Schule beginnen. Auch hier bemiiht sich ja
der Naturschutz um Kontakte und Einflunahme,
aber das ist natiirlich — wenn man die iibrigen
Einfliisse, denen ein Kind heute tdglich ausgesetzt
ist, denken Sie dabei nur an’s Fernsehen!, bedenkt
— viel zu wenig.

Ich meine hier die EinfluBnahme, die schon dem
Kind materielle Giiter als das Erstrebenswerteste
darstellen.

AnlaBlich der Siege von Boris Becker habe ich in
der Zeitung veroffentlichte Aufsitze von Kindern
im Alter zwischen 7 und 10 Jahren gelesen. Da
hief es:

»Ich mochte so sein wie er, weil er soviel Geld
verdient.« — oder:

»So erfolgreich sein ist schon, weil der Sieger so-
viel Geld kriegt.«

Da kann ich nur sagen: Arme Kinder.

Es ist ziemlich sicher, daf fiir ein so orientiertes
Kind ein Schmetterling, ein Frosch oder ein Vogel
mehr oder weniger keine Rolle spielt. Das Schlim-
me ist, daB die Kinder einer neuen Generation ei-
ne eintonig griine Wiese ohne Schmetterlinge, oh-
ne Vielfalt von Blumen oder einen Garten, in dem
es nur noch ein paar Spatzen gibt, als natiirlich
empfinden, daB sie um diese verlorenen Kinder-
Paradiese nicht einmal mehr wissen.



Das ist aber fiir unsere Strategien eine sehr be-
deutsame Tatsache, denn der Mensch setzt sich
nur fiir etwas ein, das er kennt und was er fiir sich
als lebens- und liebenswert akzeptiert hat.

Der Durchschnittsbiirger ist mit Netativ-Nachrich-
ten (ausgenommen Negativ-Sensationen) nicht
sehr belastbar, und ein Held ist er auch nicht (er
mochte im allgemeinen nicht durch andere An-
sichten, als sie sein Nachbar hat, auffallen). Diese
Charakterisierung ist eine wissenschaftliche Erfah-
rung, Er wird sich dem Naturschutz zuliebe nicht
andern, also muf} sich der Naturschutz auf diese
Mentalitat einstellen!

Die Zielgruppen unserer Strategien sind vor allem:
@ Die breite Bevolkerung, wobei wir uns aus fi-
nanziellen Griinden vorab auf besonders an-
sprechbare Gruppen konzentrieren sollten, wie:
die Jugend, Lehrer und Heimatpfleger, Tierschiit-
zer, Leser bestimmter Natur-Zeitungen, um nur
einige zu nennen;

@ dann: Politiker, Wirtschaftler, Kommunen, Mi-
nisterien, Verbinde (Bauernverband, Jagdverband
u. 4.), Institutionen der Kirchen, Deutscher Ge-
werkschaftsbund,

denn Umweltpolitik ist groBteils auch immer
Wirtschaftspolitik.

4. Nachdenken und Umdenken

Jetzt zu einem besonders wichtigen Punkt: zur
verstarkten Aufklarung iiber Naturschutz; d. h. zur
BewuBtseinsanderung, zum Nachdenken und Um-
denken iiber Naturzusammenhiange, um vorbeu-
gend Schaden — besonders durch Abfall und Gif-
te — zu vermeiden. Vieles ist irreperabel, darum
ist Vorbeugen besser — und auch billiger! — als
Heilen, ob es sich nun um Boden, Wasser oder
Luft handelt; denn diese Schiden sind heute
schon ein grofleres Umwelt-Problem als die Er-
schopfung natiirlicher Ressourcen.

Das heifit in die Praxis umgesetzt: Weg vom Weg-
werf-Artikel zum qualitativ guten Gebrauchsgut
(das auch reparierbar ist!). Der reine Produktions-
und Absatzgedanke ist nicht die Losung.

Hier gilt es also, werblich das Preis- und Kosten-
bewuf3tsein zu verandern, das heute immer noch
ausgepragter ist als das UmweltbewuBtsein.
Ursache und Wirkung — das ist fast immer im
Naturschutz ein so langer Weg, da3 ihn der Nor-
malbiirger nicht mehr zuriickverfolgen kann. Wer
wiirde z. B. auf Anhieb das Preis- und Kostenbe-
wufltsein mit dem Aussterben vieler Pflanzen- und
Tierarten in Verbindung bringen?

Und doch ist es so: zum Beispiel zwingt der Preis-
druck die Landwirtschaft zur Produktion auf im-
mer groBeren Flachen, mit groBerem Diingemittel-
und Chemikalien-Einsatz. Da3 das zum Ausster-
ben vieler Pflanzen- und Tierarten, zur Belastung
des Grundwassers, bearbeitungsgerechten Flachen
(Busch und Hecke storen') fiihrt, ist klar.

Der »Normalbiirger« wird heute so mit Informa-
tionen, Bildern, Texten iiberflutet, da moglichst
einfache, priigna.nte und vor allem kurze Werbe-
botschaften bei ihm am ehesten ankommen.

In der Theorie ist man sich dariiber — selbst un-
ter Wissenschaftlern — einig; aber die Praxis! Da
ist man dann doch schockiert iiber die »zu einfa-
che Darstellung«, die zu simplen Formulierungen.
Ich mochte in diesem Zusammenhang daran erin-
nern, welche Zeitungen die hochsten Auflagen ha-
ben — also die meisten Leser erreichen, z. B.
»BILD«, Reichweite 11 Mio., so dal} sich sogar
die Regierung dieses Blattes als Sprachrohr be-
dient; und da3 COMICS heute, besonders bei der

Jugend, die wir ja vor allem ansprechen wollen —
sehr beliebt sind.

Was den Gedanken nahelegt, Naturschutz-Gedan-
ken auch in COMICS zu verpacken.

»Schutz der Natur ist purer Uberlebens-Egois-
mus«, hat Nobelpreistrager Konrad Lorenz einmal
gesagt. Diese Kern-Wahrheit gilt es durch ver-
schiedene Strategien zu vermitteln.

Dabei soll man nicht nur beklagen, nicht nur an-
prangern, verunsichern. Dieses Vorgehen erzeugt
das Gefiihl der Ohnmacht und Mutlosigkeit. Mit
dieser Strategie ist die Offentlichkeit nicht zu ge-
winnen.

5. Die neue Strategie

Die neue Strategie muf3 deshalb heiflen: Keine
Klagemauer, ohne nicht gleichzeitig einen Ausweg,
eine Information, zumindest eine Aktivitit — also
ein Gegengewicht zu bringen.

Ich betone dieses Gegengewicht so besonders,
weil ich am Anfang meiner Redaktionsarbeit fiir
eine filhrende Naturschutzzeitung folgendes erleb-
te:

Wir haben eine Leserumfrage gemacht, die ecine
hohe Riicklaufquote brachte und damit einen ech-
ten MeBwert der Lesermeinung. Neben sehr vie-
lem anderen, duBerst Interessanten erfuhren wir,
daB es die Leser nicht ertragen konnten, fast nur
mit Negativem konfrontiert zu werden, z. B. ster-
benden Ol-Vogeln, zubetonierten oder ausge-
rdumten Landschaften usw. Zitat: »Ich muf3 die
Zeitung weglegen, ich kann sie mir nicht mehr an-
schauen, da werde ich ja triibsinnig und kann
nachts nicht mehr schlafen.«

Die Konzeption der Zeitschrift wurde daraufhin
umgestellt, wir brachten als Gegengewicht Positi-
ves, Erfolgsnachrichten, Berichte iiber okologische
Zusammenhinge usw. Eine Kontroll-Leserumfrage
nach einem Jahr brachte ein vollig gewandeltes
Bild, nun waren die Leser voll zustimmend.

Wenn man also zu viel Negatives bringt, schaltet
der Angesprochene innerlich ab, er ist nicht mehr
ansprechbar. Dabei handelte es sich hier aber
schon um eine dem Naturschutz aufgeschlossene
Zielgruppe! Bei der Durchschnittsbevolkerung wa-
re das Ergebnis noch viel negativer ausgefallen.
Diese Erkenntnis habe ich erwidhnt, weil sie fiir
die Strategiefindung wertvolle Hilfen sind. Die
Strategie, also der konkrete Plan zur Erreichung
eines bestimmten Ziels, richtet sich natiirlich in je-
dem Einzelfall nach den besonderen Gegebenhei-
ten und den personellen und finanziellen Moglich-
keiten. Das bedeutet: Eine Allround-Strategie gibt
es nicht, aber ich mochte hier doch einige gemein-
same Grundsitze aufstellen:

1) Alle Strategien — abgesehen bei aktuellen Er-
elgnissen — miissen langfristig angelegt sein.

2) Sich immer auch einen positiven Aspekt geben,
auch wenn es um Negatives geht — die Au3ensei-
ter-Rolle unbedingt vermeiden oder zumindest auf
irgendeine Weise aufzufangen versuchen.

3) Strategie der Wiederholung, z. B. lokale oder
grundsitzliche Naturschutz-Ziele und Themen im-
mer wieder ins Gesprich bringen, von verschiede-
nen Seiten angehen.

4) Sich bemerkbar machen, auch wenn gerade
kein aktueller Negativ-Anlaf3 gegeben ist. Eine gute
Gelegenheit, einmdl positiv von sich reden ma-
chen.

5) Alle Aussagen (schriftlich/mundlich) miissen
stets auch das Gefiihl ansprechen, nie die Vernunft
und den Verstand allein.

6) Alle miindlichen/schriftlichen
nach der Einstellung ausrichten:

AuBerungen
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Nicht mehr bitten,
sondern mehr bieten!

(Nicht was wir wollen in den Vordergrund stellen,
sondern vom Standpunkt des Angesprochenen
ausgehen.)

Ein Beispiel dafiir: Ein Verband hat vor ein paar
Tagen die Skifahrer aufgefordert, mehr Riicksicht
auf die Natur zu nehmen. Man wolle dem Skifah-
rer zwar nichts vermiesen, aber bei geringer
Schneelage diirfe keine Pistenwalze -eingesetzt
werden. Hier wird wieder gefordert, ohne etwas
zu bieten: Besser wire: Die Pistenraupe bescha-
digt die Grasnarbe, da haben Sie kiinftig dann im-
mer weniger Freude an diesem Berg. Das ist na-
tiirlich nur Roh-Text.

7) Der Leitgedanke muf3 sein: Bei jeder Werbe-
Aussage immer versuchen, dem Angesprochenen
etwas Konkretes fiir ihn selbst zu sagen. Einen er-
faBbaren Bezug zu seinem eigenen Leben herstel-
len, sein personliches Interesse wecken!

Zum Beispiel:

Nicht nur schlechte Wasser-Qualitat wissenschaft-
lich einwandfrei darstellen:

Den Bezug konnte folgender Text herstellen:
»Wenn Sie sich mit Wasser aus dem XY-Fluf} die
Zahne putzen, ist das eine neue Art von Selbst-
mord«, dazu ein Bild: Ein Wasserglas mit triilbem
FluBwasser, in dem eine Zahnbiirste steht.

Oder:

In einer Presse-Erkldrung hiefl es, den Bussard
nicht mehr zu schielen. Bei dieser Forderung soll-
te man nicht stehenbleiben, sondern eine zusatzli-
che Information bieten:

Ein Bussard verhindert durch seine Miuse-Vertil-
gung (Hauptnahrung) jahrlich 400,— DM Emte-
schaden.

8) Und schlieBlich zur Rhetorik grundsitzlich:
Nicht iiberreden — sondern iiberzeugen; nicht po-
lemisieren — sondern argumentieren; nicht per-
sonlich werden — sonder sachlich bleiben!

6. Strategie der kleinen Schritte

Nachdem Ihnen aber mit diesen Grundsitzen
allein fiir Thre tagliche Arbeit nicht gedient ist,
mochte ich Thnen einige Moglichkeiten der prakti-
schen Umsetzung aufzeigen. Denn solange grof3
angelegte Strategien — am besten verwirklicht in
einer Gemeinschaftswerbung — noch nicht durch-
filhrbar sind, miissen wir uns mit der Strategie der
kleinen Schritte begniigen.

Medien, die fiir SofortmaBnahmen nicht in Frage
kommen, wie z. B. das Werbefernsehen (mit ei-
nem Minutenpreis von 16.455,— DM nur fir
Bayern), habe ich daher bewuBt ausgespart.

Das hei3t nicht, daB fir uns das Fernsehen iiber-
haupt nicht in Frage kommt. So konnte ich mir
durchaus vorstellen, dal man schon jetzt um Kon-
takt mit H. J. Kulenkampff bemiiht sein konnte,
damit das Thema »Naturschutz« — unterhaltend
aufbereitet — in seine Sendung kommt (»Einer
wird gewinnen«, Mindest-Einschaltquote 20 Mil-
lionen). Erwahnenswert ist hier die gute Sendung
»Globus«, aber es konnten natiirlich weitere Ein-
stiegsmoglichkeiten erarbeitet werden, um redak-
tionell im Fernsehen kontinuierlich in Erscheinung
zu treten.

Noch ein Wort zum Kabelfernsehen:

Ich las kiirzlich die Meinung, daf} sich ein finan-
zielles Engagement nicht lohne, weil mein keinen
EinfluB auf die Programmgestaltung habe und
man nicht damit rechnen konne, daB fir kritische
Sendungen tiber Natur- und Umweltschutz Platz
sei.

Grundlage dieser Ansicht war eine Programmaus-
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wertung liber 6 Wochen, die nicht einmal 1% aus-
gestrahlte Sendungen iiber Natur- und Umwelt-
schutz-Probleme ergab. AufSerdem wurden gezeigt
33 Tierfilme (1,1%), die nicht unbedingt zum Na-
tur- und Umweltschutz zu rechnen seien (!). Die-
ses Ergebnis miisse »die Naturschiitzer enttau-
schen«.

Wir sind also wieder einmal im Schmollwinkel. Ja,
was haben wir den erwartet? DaB sich das Kabel-
fernsehen — das sich ja etablieren will — gleich
von Anfang an mit »Problemen« befaf3it? Wer sagt
denn, da3 das Thema Natur- und Umweltschutz
unbedingt als Problem, als etwas Negatives, was
keiner sehen will, dargestellt werden muf3? Unter
dem Motto des NEUEN IMAGE, das ich inner-
halb der mir zur Verfiigung stehenden Zeit hier ja
nur kurz ansprechen konnte, mufl man das Thema
unter dem Gesichtspunkt »unterhaltende Aufkla-
rung, Anregen zum Umdenken, interessante — auf
den Zuschauer bezogene — Information« angehen.
Gut gemacht, konnten solche Programme dann
sogar in das ARD-Regionalprogramm ibernom-
men werden.

Auch ohne die so sehr vermifiten »kritischen«
Sendungen konnte man also fiir den Natur- und
Umweltschutz genau das erreichen, was so drin-
gend notwendig ware: Mehr Nachdenken, Umden-
ken, mehr UmweltbewuBtsein, mehr Naturver-
standnis! Sehr geeignet wire hier z. B. eine gute
Jugendsendung — fiir die Vorschlage, die ich ITh-
nen dazu hier machen konnte, fehlt ihm Rahmen
meines heutigen Referates leider die Zeit.

Ich halte also die Einstellung »Kabelfernsehen,
nein Danke« nach einer so oberflachlichen Begut-
achtung fiir bedauerlich kurzsichtig.

Ich will hier einmal der Ubersicht halber einige
Moglichkeiten der Werbung und der Public-Rela-
tions aufzeigen, die durchwegs in dieser oder ganz
ghnlicher Form von mir schon in der Praxis als
erfolgreich erprobt wurden. Ich spreche hier nur
von Werbe- und PR-Mafinahmen, die jetzt durch-
fuhrbar sind; andere MaBinahmen (z. B. Kundge-
bungen, Protestaktionen, Versammlungen) oder
Medien wie Funk und Fernsehen bleiben aufler
Acht.

Public-Relations-MaBnahmen

Aktionen, z. B.
% Tierpatenschaften (hohe Geldspenden)

% Weihnachtsaktion »Schenken Sie eine Mit-
gliedschaft« (Hunderte)

% AKTIV-Vorschldge / sehr wichtig, weil Natur-
schutz-Interessierte Leute aktiv was tun sollen

% Kontakt mit anderen erfolgreichen Verbinden
aufnehmen und pflegen (Schweiz!) durch Er-
fahrungsaustausch, durch Wandern oder na-
turkundliche Exkursionen

% Veranstaltungen (eigene und zusammen mit
anderen — z. B. Stammtisch)

* Wettbewerbe (z. B. wurde mit dem Raiffeisen-
Verband ein Jugend-Malwettbewerb initiiert
mit dem Thema »Begegnung mit der Naturg,
der in 7 Landern lief), bei dem tiber 200.000
Jugendliche teilnahmen; oder ein Plakat-Wett-
bewerb konnte heiflen: »Das naturverbundene
Dorf« (bestimmte Kriterien echter Natur-
schutzarbeit — fiir Gemeinden ausschreiben).
Zum Wettbewerb »Wo ist das naturverbunde-
ne Dorf/Tal?« mochte ich betonen, daB sich
hier die Kriterien von denen des Wettbewerbs
»Unser Dorf soll schoner werden« grundsatz-



lich unterscheiden. Einige Beispiele, wie Krite-
rien aussehen konnten:

Dorfer bzw. Gemeinden, die irgendwie im ech-
ten Naturschutz-Sinn handeln (z. B. einen
Weiher bewahren, fiir Reiher etwas tun, Be-
tonklotz verhindern, sich um Revitalisierung
einer Kiesgrube kiimmern, Begradigung eines
Bachleins verhindern, auf einen weiteren Ski-
lift verzichten o. 6.) werden durch eine Aus-
zeichnung herausgestellt. Es wire dies ein Bei-
trag, um Orientierungswissen zu vermitteln,
was echter Naturschutz eigentlich ist.

% Ausstellungen, mit einem eigenen Ausstel-
lungsstand prasent sein.

% Presse- und Informationsarbeit, wobei das

Motto sein sollte: » Agieren — nicht reagierenc.
Hier mochte ich den Bund Naturschutz in
Bayermn erwihnen, der mit seinen sehr infor-
mativen Pressekonferenzen seit Jahren eine
sachlich fundierte wertvolle Aufklarungsarbeit
leistet.
Auch die Jugend tragt ja durch vielerlei Akti-
vitaiten zur Verbreitung des Naturschutz-Ge-
dankens bei, hier sei nur die sehr wichtige Ar-
beit der Pressedienste fiir Schiilerzeitungen ge-
nannt.

% Sonder-Aktionen mit Luftballons, Sandwich-
Man, Info-Stinde.

* Preisausschreiben, die ein besonders dankba-
res Medium sind.

% Internationale Wissenschaftler und Fachleute
aller Richtungen zur Erarbeitung von Argu-
mentationshilfen heranziehen, Wissenschaftli-
ches populir darstellen (Gegenargumente, vor-
gefaBBte Meinungen als Arbeitsgrundlage)!
Naturschutz-Mitarbeiter konnen so fiir Diskus-
sionen, fiir schriftliche Argumentationen, fiir
Gespriche, Interviews und fiir Presse-Kontak-
te geschult werden.

% Zusammenarbeit mit aufenstehenden Partnern:
Es gibt Werbe- und PR-MaBlnahmen, die ihre
Wirkung verstirken, wenn Sie sie mit einem
geeigneten Partner zusammen durchfiihren:
Wettbewerb »Naturverbundenes Dorf« mit ei-
ner Regionalzeitung. Oder: Fiihrungen/Wande-
rungen z. B. mit der Fremdenverkehrsstelle.

* Am Ort mehr Kommunikation mit heimatlich

eingefarbten Verbanden, z. B. Trachten-, Ge-
sangs-, Wanderverein, der Fremdenverkehrs-
stelle.
Diese Kommunikation ist die beste Gelegen-
heit, Vorurteile auszuraumen, wie: Weltfremde,
verschrobene Einzelginger und grundsatzliche
Nein-Sager.

% Und noch ein aktuelles Beispiel:

Zur Zeit lauft eine Umweltschutz-Woche im
Kaufhaus Hertie in Miinchen. U. a. werden
Kurzfilme gezeigt, die ich urspriinglich fiir das
Bayerische Werbefernsehen gestaltet habe. Si-
cher konnten diese Filme als preiswerte Cas-
sette — auch fiir viele andere Gelegenheiten —
fiir Thre Aktivitaten angefordert werden.

WerbemaBnahmen

Soweit irgend moglich, standardisierte Werbemittel
verwenden, um immer mehr mit einheitlichem Te-
nor und einheitlichem Image aufzutreten und eh-
renamtlichen Mitarbeitern die Arbeit zu erleich-
tern.

Zum Beispiel nach auflen:

% Klein-Anzeigen mit Standard-Texten.
Schaukdsten am Ort.

Aufkleber.

Ausstellungsstand (Fertig-System), der beliebig
kleiner oder groBer verwendbar ist, je nach
Bedeutung der Ausstellung.

Info-Wagen (VW-Bus).
Werbebrief Mitgliederwerbung.

* o

* % %

Prospekt (mit Beitrittserklarung) bei Arzt,
Apotheke, Reformhaus, Drogerie auflegen;
private »Postwurfsendung«.

% Kartchen mit Infos und Argumenten (Argu-
mentationshilfe).

% Sonderdrucke zu brisanten Themen, die eine
langere Argumentation erfordern.

% Themen nicht polemisch, sondern rein sach-
lich, wissenschaftlich fundiert, gut verstandlich.
Der Bund Naturschutz hat z. B. des oOfteren
ausgezeichnete, sachlich fundierte Papiere zu
besonderen Anlassen und besonderen Themen
publiziert.

Hierzu zwei Beispiele:

Der Forderungskatalog zu den Landtagswah-
len 1978 und in jiingster Zeit das Papier zur
Verkehrsplanung und -entwicklung.

Manche dieser Vorschldge werden natiirlich in der
Praxis bereits verwirklicht, aber das geschieht
meist so aus dem Stand und nicht nach einer Ge-
samt-Konzeption. Und das ist der entscheidende
Punkt!

7. Gemeinschaftswerbung

Jetzt komme ich zu dem Vorschlag einer die
Effektivitat aller werblichen MaBnahmen erhohen-
den Gemeinschaftswerbung,

Jede Vereinigung, jeder Verband innerhalb des
Naturschutzes wird und soll auch weiterhin selb-
standig in eigener Verantwortung handeln. Was
aber zur Verbesserung und positiven Provilierung
des gemeinsamen Image in der Offentlichkeit
dient, dariiber sollte man sich gemeinsam einigen
und gemeinsam handeln, jeder fiir sich — das ist
eine Zersplitterung, und Zersplitterung ist Krafte-
verschwendung! Und dies kann sich ja gerade der
Naturschutz NICHT leisten!

Es wire natiirlich ein guter erster Ansatzpunkt,
wenn man eine gemeinsame Stelle fiir Werbung
und Offentlichkeitsarbeit einrichten wiirde. Das
konnte ein erster Schritt zur Gemeinschaftswer-
bung sein. Die besprochenen standardisierten
Werbemittel waren hier zum Einstieg eine hervor-
ragende Ausgangs-Basis!

Fur den Gedanken einer Gemeinschaftswerbung
miissen Partner gefunden werden. Jeder, der aktiv
im Naturschutz tatig ist, kann dafiir als Multiplika-
tor wirken. In Gesprachen — mit iiberzeugenden
Argumenten konnen Sie einen allmahlichen Sin-
neswandel fiir den gemeinsamen Werbegedanken
einleiten. Diese iiberzeugenden Argumente soll
sich dabei niemand immer wieder neu einfallen
lassen miissen, sondern sie werden auf einem
Kairtchen textlich gut vorbereitet, gedruckt als Ar-
beitshilfe. Vielleicht gelingt es, 2 oder 3 groBere
Institutionen fiir den Gemeinschaftsgedanken zu
gewinnen. Am besten iiber einen vorangegangenen
gemeinsamen Erfahrungsaustausch. Man konnte
auch vorerst nur eine Aktion starten. Der Anfang
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wire gemacht, und wenn die Gemeinschafts-Ak-
tion erfolg hat (Erfolgskontrolle einbauen!), ent-
steht erfahrungsgemilB3 eine Sogwirkung, die sich
positiv auf weiteres Vorgehen auswirkt.

8. Schlub

_ Es wird von Fachleuten oft zu viel in Bezug auf
Offentlichkeitsarbeit und Naturschutz-Werbung
verlangt: Die Kritik richtet sich beispielsweise dar-
auf, dal man sich an das Kleine, an das Detail
verliert: An Nistkasten, Laichpldtze, Winterfiitte-
rung usw., anstatt sich der Losung der Gesamt-
problematik — der Natur- und Landschaftszersto-
rung, der Abschaffung von Privilegierungen im
Naturschutzrecht (Landwirtschafts-, Jagd-, Pflan-
zenschutz-Klauseln) anzunehmen. So pauschal ge-
sehen, bin ich nicht dieser Ansicht. Man kann ja
das eine tun und braucht das andere nicht zu las-
sen. Der Durchschnittsbiirger ist — in unserem
Sinne — so naturfern, dal man kaum sagen kann,
er beherrscht das 1X1 des Naturschutz-Themas.
Ihm da mit hoherer Mathematik — nimlich mit
der Gesamtproblematik des Naturschutzes — zu
kommen, wiirde genau die Reaktion des Unver-
standnisses und damit der Ablehnung hervorru-
fen, die wir ja unbedingt vermeiden wollen. Aber
ob es sich nun um die sogenannten kleinen The-
men oder um die fundamentalen Probleme han-
delt — wenn der Naturschutz wirklich ein Um-
denken der Offentlichkeit bewirken will, dann
muf} er auch auf viel breiterer Basis als bisher an
die Offentlichkeit gehen.

Wie hat Horst Stern einmal treffend gesagt: »Pre-
digen in der Kirche — das bewirkt nichts.«

Und Prof. Elisabeth Noelle-Neumann dazu:
»Kampf um offentliche Meinung heif3t: Anhanger-
schaft sichtbar zu machen. Wer Einflul gewinnen
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will, muf3 daher reden, sich auf jede nur mogliche
Weise bemerkbar machen.«

Die Gemeinschaftswerbung fiir Naturschutz konn-
te die Stimme sein, die sich am nachhaltigsten be-
merkbar macht.

Gleich, an welcher Stelle und in welcher Position
Sie arbeiten, Sie alle konnten dazu beitragen, dafB
sich diese Stimme recht bald erhebt! Wenn Ihnen
dazu meine Anregungen niitzlich sein konnen,
wiirde mich das sehr freuen.

Ich danke fiir Thre Aufmerksamkeit.

9. Zusammenfassung

Viele mafBgebende Organisationen bzw. Ver-
biande des Naturschutzes in der Bundesrepublik
verfiigen iiber umfassende, fundierte Informatio-
nen und das wissenschaftliche Fachwissen nach
neuestem Stand zu allen Themen des klassischen
wie technischen Natur- und Umweltschutzes; dies
ist den Kontakten zu kompetenten Wissenschaft-
lern und hervorragenden, anerkannten Fachleuten
zu allen einschlagigen Fragen zu danken. Trotz
Sympathien ist aber in der breiten Offentlichkeit
dieses groBe Wissenspotential — und die daraus
resultierende Erkenntnis des Notwendigen —
noch viel zu wenig »angekommen«. Woran das
liegt und wie das gedndert werden konnte, darum
geht es in diesem Vortrag.
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