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1. Naturschutz und Jugend

Junge Menschen wollen heute keine langen und
trockenen Vortrage horen, Ausstellungen besuchen
oder Broschiiren lesen. Vielmehr verlangen sie nach
kurzen, prignanten und witzigen Informationen.
SpaBl und Unterhaltungswert sind z.B. in der Wer-
bung oder bei MTV-Spots oft wichtiger, als die ei-
gentliche Botschaft. Natur und noch vielmehr der
Naturschutz liegen insbesondere fiir Jugendliche
auflerhalb ihrer Erlebniswelt. Wenn {iberhaupt, dann
assoziieren sie mit Umwelt und Naturschutz Verbote
und den erhobenen Zeigefinger oder sogar ein
schlechtes Gewissen (EMDE, Franz A. 2002). Ju-
gendliche, die sich dennoch mit Umwelt und Natur-
schutzthemen beschéftigen, werden oft abschitzend
als ,,Okos* bezeichnet. Sie sind eher AuBenseiter und
gelten als ,,uncool“ (BEHLAU, Franz 2002).

Nicht nur Jugendliche sondern auch viele erwachse-
ne Menschen assoziieren mit Naturschutz hoheitli-
che Verbote, was nicht ihrem Lebensgefiihl, ihren
Wiinschen und Bediirfnissen entspricht. Sie wiirden
aber gerne in ihren Bediirfnissen, Gefiihlen und Ein-
stellungen bestdtigt werden. Dementsprechend ge-
ring ist auch die Bereitschaft, sich mit Themen wie
»Schonung der Ressourcen® oder ,,.Bewahrung der
biologischen Vielfalt™ auseinander zu setzen.

Im Jahr 2002 sind zwei Studien zum Umweltbewus-
stsein erschienen, die sich auf den ersten Blick wi-
dersprechen. So kommt das BMU zu dem Ergebnis,
dass 93% der Bevolkerung den Umweltschutz fiir
wichtig oder sogar fiir sehr wichtig halten. Demnach

lage der Umweltschutz auf Rang vier der aktuellen
tagespolitisch wichtigsten Themen (BMU 2002). Da-
gegen beobachten die Markenstrategen der Brigitte
Anzeigenabteilung seit 1992 beim Einkauf ein konti-
nuierlich nachlassendes Interesse an Natur und Um-
welt. Gaben 1992 noch 69% aller Frauen an, gezielt
umweltfreundliche Produkte zu kaufen, sind es 2002
nur noch 50 % (BRIGITTE-ANZEIGENABTEI-
LUNG 2002). Beide Aussagen widersprechen sich
nur scheinbar, denn Fragen zur Einstellung und
Wichtigkeit politischer Themen lassen keinen direk-
ten Riickschluss auf das konkrete Umweltverhalten
der Menschen zu.

Die Arbeitsgruppe Erziehungswissenschaften der
Universitidt Marburg legte in einer anderen Untersu-
chung zum Thema ,,Wald und Natur* interessante Er-
gebnisse liber das Verhiltnis junger Menschen zur
Natur vor. Die Marburger Wissenschaftler kamen ei-
nem bemerkenswerten Phanomen auf die Spur, das
wertvolle Hinweise fiir kiinftige Kommunikations-
strategien im Naturschutz bieten kann: Der Natur-
schutz hat zwar demographisch die Zukunft auf sei-
ner Seite, weil Jugendliche mehrheitlich den Schutz
der Natur beflirworten. Dennoch ist hier Skepsis ge-
boten, denn die Jugendlichen verherrlichen die Natur
als einen an sich guten und daher unantastbaren Wert
und befiirworten darum moglichst harte Restriktio-
nen gegen den ,,Naturzerstorer Mensch“. Eine be-
sorgniserregende Folge dieser Verherrlichung des
Naturschutzes ist, dass junge Menschen ihr eigenes
Erleben von Natur und ihren Aufenthalt in der Natur
nicht als angenehm und erholsam, sondern als
schuldhaft erleben. Die Folge ist eine immer stirke-
re Entfremdung von der Natur, was wiederum die
glorifizierende Sicht der Natur verstérkt. Die Tatsa-
che, dass fast 80 % der Befragten Verbotsschilder im
Wald fiir niitzlich halten, ldsst sich kaum noch mit
herkdmmlichen Vorstellungen von Jugendlichkeit
vereinbaren. Die Marburger Wissenschaftler fragen
deshalb, ob diese Generation von Jugendlichen biiro-
kratische Einschrankungen seiner Bewegungsfreiheit
freiwillig gutheifit? Die Jugend hat durchaus keine
Aversionen gegen naturnahe Aktivititen, wie
drauflen zu iibernachten oder allein durch den Wald
zu streifen. Da dies aber von ihnen selbst mehrheit-
lich als schédlich eingestuft wird, kdnnen sie es je-
doch auf Grund ihres verzerrten Naturbildes nur mit
schlechtem Gewissen (BRAMER, Rainer 2002). Wie
aber soll jemand, der die Natur nur noch mit schlech-
tem Gewissen erleben kann, ein angemessenes Ver-

*) Vortrag auf der ANL-Fachtagung ,,Akzeptanz und erfolgreiche Umsetzung von Naturschutzzielen am 03. Dezember 2002 in Eching

(Leitung: Peter Sturm).
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héltnis dazu entwickeln? Wird Natur von Jugendli-
chen geschétzt, aber nicht mehr geliebt? Wie erreicht
der Naturschutz die Menschen wieder? Mogliche
Antworten auf diese Fragen sind Voraussetzung fiir
eine erfolgreiche Naturschutz- oder gar Natur-,,Kom-
munikation®.

2. Probleme der Naturschutz-Kommunikation

Cornelia KARGER (1996) sieht ernst zu nehmende
Verstidndigungsbarrieren im Naturschutz, die aus kul-
turellen, gesellschaftlichen und subjektiven Wertvor-
stellungen und personlichen Interessen resultieren.
Diese Barrieren erschweren nicht nur die externe
Kommunikation zwischen Naturschiitzern und der
Offentlichkeit, sondern belasten sogar die interne
Kommunikation z.B. zwischen Naturschutzverbin-
den sowie zwischen Verbidnden und Behorden. Selbst
bei im Grundsatz gleich gerichteter Interessenlage
lasst die Komplexitdt des Kommunikationsgegen-
standes Natur immer noch geniigend Raum fiir ge-
gensitzliche Standpunkte und unterschiedliche Wer-
tungen. Der Kommunikationserfolg hingt davon ab,
dass potentielle Verstandigungsbarrieren beriicksich-
tigt sowie Form und Technik der Kommunikation
nach den jeweiligen Zielen ausgerichtet werden.

Als Kernprobleme der Naturschutz-Kommunikation
hat Fritz REUSSWIG (2002) auf Grundlage von Be-
fragungen sieben Problembereiche dargestellt, deren
Beachtung eine wichtige Voraussetzung fiir eine er-
folgreiche Kommunikationsstrategie ist:

Akzeptanz: Dem Naturschutz mangelt es an Un-
terstiitzung, oft wird ihm offener Wi-
derstand entgegen gebracht.
Der Naturschutz wird hiufig assozi-
iert mit ,,von oben®, ,,Oko-Diktatur*,
langweilig®, ,,Spinner.
Natur wird meist nur dargestellt als
»schutzbediirftig”, ,,gefdhrdet” und
,,vom Aussterben bedroht*.
Naturschutz ist zu wenig im Moti-
vhaushalt der Gesellschaft verankert.
Der Naturschutz hat zu wenig oder nur
zu schwache Biindnispartner.
Naturschiitzer jammern gerne nach
dem Motto: ,,Wir kimpfen auf verlo-
renem Posten fiir eine gute Sache®.
Zielstellung: Der Mensch bleibt beim Naturschutz
als ,,Storenfried* auflen vor.

Image:

Semantik:

Motivation:
Strategie:

Selbstbild:

Das sind Verstindigungsbarrieren, die die externe,
aber auch interne Kommunikation erschweren. Die
grofite Hiirde fiir die externe Naturschutz-Kommuni-
kation liegt in der humanzentrierten Sichtweise der
Offentlichkeit. Wihrend der Naturschutz den Men-
schen eher als Storenfried und Verursacher der Na-
turzustorung sieht, stellt die Offentlichkeitsarbeit den
Menschen in den Mittelpunkt der PR-Bemiihungen.
Eine wichtige Frage fiir den Naturschutz ist daher:
Kann der Naturschutz die Verbindung zum Men-
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schen aus sich heraus schliissig darstellen, um die
Offentlichkeit zu erreichen? Eine Argumentation aus
einer ethisch moralischen Perspektive, dass heifit die
Betonung der Schutzwiirdigkeit der Natur aus sich
heraus, bietet keine Zugkraft zur Herstellung offent-
licher Aufmerksamkeit und personlicher Betroffen-
heit. REUSSWIG konnte in einer Befragung nach-
weisen, dass zwar moralische Aspekte als ein wichti-
ger Grund fiir Naturschutz bei Naturschiitzern selbst
genannt werden, diese ethischen Aspekte haben jedoch
in der Bevolkerung nahezu kein Gewicht.

Erschwerend kommt hinzu, dass die humanzentrier-
te Sichtweise der Offentlichkeit sich auch darin
duBlert, dass z.B. Nutzen und Kosten von Schutz-
malnahmen gegeneinander abgewogen werden oder
die Frage nach dem konkreten Nutzen fiir den Biirger
gestellt wird. Sollen Okosysteme wiederhergestellt
oder erhalten werden, was sich in den Augen der
Biirger im Verhiltnis zu den Kosten nicht rechnet
oder ihn kiinftig am Betreten des Gebietes hindert,
wird es schwer, dafiir Unterstlitzung zu finden. Des-
halb ist auch sehr versténdlich, dass die Bevolkerung
viel eher tiber den Nutzengedanken einen Zugang
zum Naturschutz findet. Nach REUSSWIG (2002)
stellt fiir die Bevolkerung die nachhaltige Nutzung
der Natur der wichtigste Grund zum Schutz der Na-
tur dar. Aber genau dieses Argument der nachhalti-
gen Nutzung findet bei den Naturschiitzern keinen
fruchtbaren Boden.

Die beiden geschilderten Beispiele zur unterschiedli-
chen Begriindung von Naturschutzmafinahmen bei
Bevolkerung und Naturschiitzern offenbart das Span-
nungsfeld, in dem sich die Naturschutzkommunikati-
on befindet. Sie erkldren sogar, warum der Natur-
schutz trotz aller Informationsbroschiiren, Poster,
Ausstellungen und Spendenaufrufen von Umwelt-
verbdnden und Naturschutzbehdrden bisher nicht mit
seiner Offentlichkeitsarbeit nachhaltig erfolgreich
war. Dem Umweltschutz gelingt es im Gegensatz
zum Naturschutz viel eher, die 6ffentliche Aufmerk-
samkeit und den personlichen Bezug herzustellen.
Denn saubere Luft, sauberes und schadstofffreie Le-
bensmittel sind eng mit der personlichen Gesundheit
verkniipft. In der Prioritdt der Wertschétzung stehen
diese genannten Aufgaben ganz oben. Die Wahl ge-
eigneter Kommunikationsstrategien, die viele dieser
Aspekte einbezieht, wird deshalb zum Dreh- und An-
gelpunkt des PR-Erfolges beim Naturschutz.

Unabhéngig davon, ob man die Idee der Verkniipfung
des Naturschutzes mit einem humanzentrierten An-
satz umsetzen will oder nicht, sind Anderung und
Auspriagung von Einstellungen und Verhalten der Be-
volkerung in Bezug auf Naturschutz nur auf lange
Sicht zu erreichen.

3. Naturschutzkommunikation braucht
Lebensstil- und Zielgruppenanalysen

Entscheidend fiir die entgegengebrachte Akzeptanz
einer geplanten Naturschutzmafnahme oder von Na-



turschutz allgemein ist die Form der Vermittlung der
Naturschutzidee. Ausgehend vom Grundsatz der
Kommunikation ,,Wer sagt was zu wem mit welchen
Medien und Erfolg? héngt der Erfolg eines Kom-
munikationsprozesses allgemein von der Abstim-
mung zwischen diesen Komponenten ab. In diesem
Geflige stellt die Zielgruppe der Nachricht die zen-
trale Einheit dar, da sie ad hoc nicht verdnderbar ist.
Eine vertiefte Zielgruppenanalyse ist unerldsslich,
um den Kommunikationsprozess systematisch pla-
nen und gestalten zu kdnnen.

Fiir die Steigerung der Akzeptanz des Naturschutzes
sind Instrumente notwendig, die in den Alltag von
Personen hineinreichen und sie ,,dort ansprechen®.
Dabei erweist sich die Gesamtbevdlkerung als Ziel-
gruppe fiir die Entwicklung von Kommunikations-
strategien als zu unscharf. Sollen alle gleichzeitig an-
gesprochen werden, ist mit groen Streuverlusten
und nur mit einem mittleren Effekt der Kommunika-
tion zu rechnen (LANTERMANN 2002). Dies ist
auch eine Erklarung dafiir, dass die klassischen In-
strumentarien wie Gesetze, Verlautbarungen und
Aufklirung durch Broschiiren zur Ansprache der Ge-
samtbevdlkerung bisher nur begrenzt funktioniert ha-
ben.

Im Bereich des Naturschutzes kamen bisher selten
vertiefte Zielgruppenanalysen fiir die Gestaltung von
Kommunikationsstrategien zum Einsatz (REUS-
SWIG, Fritz 1999). Dabei sind Zielgruppenanalysen
fiir die strategische Planung des Kommunikations-
prozesses, insbesondere fiir den Kommunikationsin-
halt Naturschutz von grofer Bedeutung. Das Kon-
zept der Lebensstiltypen z.B. beschreibt Gruppen in
der Gesellschaft nach bestimmten Kriterien und teilt
sie auf. Es erlaubt die zielgruppenspezifische Be-
schreibung der Naturnutzer sowie der Adressaten von
Naturschutzkommunikation. Es kann dazu dienen,
Schwachstellen des Naturschutzes bei seiner gesell-
schaftlichen Verankerung zu identifizieren und Stra-
tegien einer verbesserten Naturschutzkommunikati-
on zu entwickeln.

4. Kooperationsstrategien eignen sich besser
als Konfrontationsstrategien fiir
Naturschutz-Kommunikation

Angesichts der schwierigen Ausgangslage, in der
sich die Kommunikation tiber Natur und Naturschutz
befindet, kommt der mdglichst exakten Definition
der Kommunikationsziele und der Auswahl einer an-
gemessenen Kommunikationsstrategie eine besonde-
re Bedeutung zu (KARGER, Cornelia 1996).

Bei vielen Anliegen des Naturschutzes ist der Biirger
selbst als Verursacher angesprochen. Die Offentlich-
keit kann aber kaum ,,gegen sich selbst mobilisiert*
werden. Der Einfluss der Konfrontationsstrategie auf
Einstellungen und Verhalten ist eher als gering ein-
zuschdtzen. Es besteht sogar die Gefahr, dass der An-
trieb von Teilen der Offentlichkeit nachldsst, sich

iiber symbolische Aktionen (siche z.B. Greenpeace
Protestaktionen) hinaus mit Umwelt- und Natur-
schutzproblemen zu beschéftigen und so zu dauer-
haften Anderungen von Einstellungen und Verhalten
zu gelangen. Denn durch die Teilnahme an symboli-
schen Aktionen kann schnell eine Genugtuung fiir
das Umweltschutz- und Naturschutzgewissen eintre-
ten.

Wihrend Konfrontationsstrategien die moralische
Kommunikation zum Prinzip erheben (mit allen vor-
her beschriebenen Problemen), ist es Ziel der Ko-
operationsstrategie, diese ,,moralischen Totschlagsar-
gumente abzubauen. Kann die Kooperationsstrate-
gie neue Chancen auch fiir die Naturschutz-Kommu-
nikation erdffnen? Fest steht, dass eine Kooperation
des Naturschutzes mit Naturnutzern wie Land- und
Forstwirten, Sportlern und Touristen gemeinsame In-
teressen biindeln und die Durchschlagskraft erhdhen
kann. Gleichzeitig bietet die Kooperationsstrategie
die Moglichkeit, zu einer Verstindigung und zur ge-
meinsamen Problemsicht aller den Naturschutz tra-
gender Akteure zu gelangen. Also eine gute Voraus-
setzung fiir eine nachhaltige Naturschutz-Kommuni-
kation.

5. Marketing und Werbung im Dienste
des Naturschutzes

Wenn man den Erfolg von Marketing- und Werbe-
strategien fiir Produkte und Dienstleistungen be-
trachtet, stellt sich die Frage, ob man nicht auch de-
ren Strategien fiir die Wertschitzung von Natur und
Naturschutz nutzen kann und damit einen neuen Weg
in der Naturschutz-Kommunikation beschreiten soll.

Das Wort Marketing ist eine der vielen Ubertragun-
gen von amerikanischen Begriffen in die deutsche
Betriebswirtschaftslehre. Man kann es wortlich tiber-
setzen mit ,,auf den Markt bringen — vermarkten®.
SCHREIBER versteht unter dem Begriff Marketing
,,die Gesamtheit aller absatzwirtschaftlichen Bemithun-
gen®. Dazu gehort als Strategie das Instrumentarium
der Kommunikation und Public Relations, der Pres-
searbeit sowie das der Werbung. Nach UHE (2002)
sind die Kernaufgaben des Marketings:

1. die vollstindige Orientierung des gesamten Un-
ternchmens an den Kunden,

2. die Schaffung von mdglichst dauerhaften Wettbe-
werbsvorteilen, um hierdurch die Unternehmens-
ziele (Gewinne, Wachstum usw.) langfristig zu si-
chern.

Marketing versucht also nicht, Produkte zu verkau-
fen, sondern Wiinsche oder Bediirfnisse von Kunden
Gewinn bringend fiir das Unternehmen zu erfiillen.
Dies pflanzt sich hiufig auch in den entsprechenden
Werbebotschaften fort. Beworben wird nicht das Pro-
dukt (z.B. Erdgas), sondern die fiir die Kunden rele-
vante Bediirfnisbefriedigung — z.B. das Gefiihl ,,woh-
liger, umweltfreundlicher Warme*.
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Rudolf SCHREIBER (1983), der fiir sich in An-
spruch nehmen darf, den Begriff des Oko-Marketing
geprigt und inhaltlich gefiillt zu haben, definiert
Werbung so: ,,Werbung ist die Kunst, einen Gedan-
ken aus dem Kopf eines Menschen in den eines an-
deren zu befordern.” (LEITSCHUH-FECHT, Heike
1996)

Werbung gehort zu unserer demokratischen und plu-
ralistisch verfassten Gesellschaft, in der unterschied-
liche Ansitze miteinander konkurrieren kénnen und
miissen. Warum sollte man nicht Werbung fiir Natur
und deren Schutz machen? Es gibt eine Branche, die
wie keine zweite in der Lage ist, die Menschen zum
Handeln zu bewegen und das ist - ob wir wollen oder
nicht - die Werbebranche. Es konnte eine kinftige
Aufgabe engagierter Kreativer sein, ihre Fahigkeiten
in den Dienst wichtiger gesellschaftlicher Fragen wie
den Schutz der Natur zu stellen.

Es ist allgemein bekannt, dass Werbung das Ziel hat,
den Menschen so zu informieren und einzustimmen,
dass er eine bestimmte gewiinschte Entscheidung
(Kaufentscheidung) fallt. Dabei wendet sich Wer-
bung an den Verstand und an das Gefiihl mit dem
Auftrag der Verhaltensénderung durch Beeinflus-
sung.

Zielgerichtete Werbung mit hinreichender Effizienz
findet im Naturschutz bislang praktisch nicht statt.
Dariiber diirfen auch die zahllosen von Verbinden
und Behorden herausgegebenen Informationsbro-
schiiren und Poster nicht hinwegtduschen. Wenn es
heute darum geht, das Produkt ,,Natur* und deren
Schutz auf dem ,,Markt™ (auch gegen oft konkurrie-
rende 6konomische Interessen) durchzusetzen, wird
noch viel zu selten zielgerichtet informiert und Ein-
fluss auf die Meinungsgestaltung genommen. Die
Begriffe Public Relations und Werbung sind fiir vie-
le Naturschiitzer Fremdworter. Der lieber ,hausb-
acken und fachwissenschaftlich arbeitende Natur-
schutz hat Berithrungsidngste und Selbstfindungs-
probleme in einer hochindustrialisierten und alles
verallgemeinernden Gesellschaft (ERZ, Wolfgang
1983).

6. Markenkommunikation fiir Natur?

Markenkommunikation macht Markenartikel eindeu-
tig identifizierbar. So kann sie der Konsument deut-
lich von anderen Handelsmarken unterscheiden.
Marken dienen dazu, beim Kunden eine Vorstellung
tiber ein bestimmtes Produkt zu schaffen und auf die-
se Weise ein deutliches Image zu kommunizieren. Ei-
ne Marke soll dem Produkt einen besonderen Nutzen
geben und diesen beim Konsumenten ins Bewusst-
sein bringen. Das Ziel ist, beim Kunden Vertrauen zu
schaffen (BURGER, Joachim 2002).

Um den Naturschutz als Marke einzufithren miisste
allerdings noch viel Aufbauarbeit geleistet werden,
denn der Naturschutz wire als Marke zur Zeit ohne
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klare Konturen. Ein groBer Vorteil fiir die Ubertra-
gung der Markenkommunikation auf Natur, ist die
emotionale Aufladbarkeit der Marke, da sich Inhalte
auf emotionaler Ebene erwiesenermallen besser ver-
kaufen lassen als Argumente. Damit ist aber auch ei-
ne Chance verbunden, denn der potentielle Konsu-
ment (Naturnutzer) konsumiert das ,,Produkt Natur*
stindig, ohne sich dessen bewusst zu sein. Man kann
natiirlich dariiber streiten, ob es aus ethisch-morali-
schen Gesichtspunkten heraus gestattet ist, die Natur
und deren Schutz als Marke bzw. Produkt zu behan-
deln, ein Produkt das verkauft und konsumiert wer-
den soll. Ich spreche mich hier fiir diesen Weg aus,
denn es gab bisher wenig tiberzeugende PR-Beispie-
le zur Verbreitung der Ziele des Naturschutzes.

Die folgenden Ausfithrungen sind ein Versuch, theo-
retisch die Marke Natur zu entwickeln.

7. Definition und Erkenntnisse
zum Begriff Marke

Philip KOTLER (1999) sagt, die Marke ist ,,ein Na-

me, Begriff, Zeichen, Symbol, eine Gestaltungsform

oder Kombination aus diesen Bestandteilen zum

Zwecke der Kennzeichnung der Produkte oder

Dienstleistungen eines Anbieters oder einer Anbie-

tergruppe und der Differenzierung gegeniiber Kon-

kurrenzangeboten.” Heribert MEFFERT (1998) er-
ganzt diese Definition: ,,Die Marke ist ein in der

Psyche des Konsumenten verankertes, unverwech-

selbares Vorstellungsbild von einem Produkt oder ei-

ner Dienstleistung. Die zugrundeliegende markierte

Leistung wird dabei einem moglichst groen Ab-

satzraum iiber einen ldngeren Zeitraum in gleicharti-

gem Auftritt und in gleichbleibender oder verbesser-

ter Qualitdt angeboten. Nach Ingrid KELLER (1999)

ist eine Marke ein Name, der fiir klar und eindeutig

formulierte Leistung steht. Thre Bedeutung ergibt

sich aus den 3 K’s:

1. der Kompetenz, dem Verbraucher eine spezifische
Problemldsung zu bieten,

2. der Kontinuitét, mit der iiber lange Zeit ein gleich-
bleibend hohes Qualititsniveau (priméires Markt-
versprechen) gehalten wird und

3. der unternehmerischen Konsequenz, dies im Be-
wusstsein der Verbraucher zu manifestieren und
einen psychologischen Mehrwert zu garantieren
(sekundéres Marktversprechen).

Ubertriigt man die drei K’s auf Natur, so zeigt sich:

1. Natur hat Kompetenz, sie bietet als Lebensgrund-
lage dem Verbraucher Losungen fiir existenzielle
Probleme an.

2. Natur besitzt Kontinuitdt, auch wenn man bei
Stichworten wie Artensterben, Treibhauseffekt
oder Naturzerstorungen ins Griibeln gerdt. Denn
Natur war schon vor dem Menschen da, und dank
der Dynamik biologischer Systeme entwickelt sie
sich standig weiter und wird auch in Zukunft vor-
handen sein, wenn auch modifiziert.



3. Natur und unternehmerische Konsequenz. Dieses
K richtet sich an die Naturschiitzer als ,,Unterneh-
mer®. Sie sollen den Wert der Natur den Biirger
vermitteln, z.B. iber den Nutzen der Natur fiir die
Produktion von gesunden Lebensmitteln und den
psychologischen Mehrwert von Natur als Erho-
lungsraum.

Fiir KELLER und MEFFERT gehoren zur Marken-
definition neben der materiellen auch eine immateri-
elle Ebene. Eine Marke besitzt iber den Namen und
das Design hinaus sozusagen einen ,,Geist™. Dieser
existiert aulerhalb des Produktes in den Kopfen des
Managements sowie der Verbraucher. Welche Be-
deutung diese Erkenntnis hat, zeigt sich beim Aufbau
einer ,,Marke Natur®, denn gerade diese beinhaltet
sowohl die materielle als auch die immaterielle Ebe-
ne.

8. Elemente des Markenaufbaus

Die Entstehung einer Marke ist ein Prozess, bei dem
eine Zuordnung von Zeichen zum Produkt erfolgt, so
dass man die Marke als semantisches Netzwerk be-
zeichnen kann.

Mochte man eine Marke neu aufbauen, ist es wich-
tig, diese mit klaren Bedeutungen zu verkniipfen, die
keinen Interpretationsspielraum zulassen, sodass ein-
deutige Botschaften dem Konsumenten tibermittelt
werden. Die Ubermittlung selbst erfolgt hauptsich-
lich tiber die Werbung. Die Festlegung der fiir die
Marke relevanten Bedeutungen erfordert eine ent-
sprechend sorgfiltige Vorbereitung. Nachfolgend
werden verschiedene Elemente des Markenaufbaus
und die Ubertragung auf die ,,Marke Natur darge-
stellt.

8.1 Markenidentitit

Die Markenidentitit ist eine in sich widerspruchs-
freie, geschlossene Ganzheit von Merkmalen. Sie
kennzeichnet den spezifischen Unterschied zwischen
den Marken (MEFFERT 1996). Die Kenntnis darti-
ber ist beim Aufbau einer starken Marke unbedingt
Voraussetzung. Denn die Identitéit einer Marke ver-
deutlicht deren Inhalt, die Idee und die Eigendarstel-
lung wéhrend eine bestimmte Positionierung dies
mitunter tiberdeckt.

Die Markenidentitit dient also auch dazu, das Poten-
tial einer Marke zu erkennen und dementsprechend
auszuschopfen, das heifit durch gezielte Kommuni-
kation ein einheitliches und besténdiges Bild der
Marke zu schaffen und diesem auch treu zu bleiben.
Denn eine Identitét entsteht erst dann, wenn es feste
Orientierungspunkte und Wiedererkennungswerte
gibt.

Wichtig in diesem Zusammenhang ist die so ge-
nannte Marken-Identitéts-Analyse, die die Basis fiir
die mittelfristige Markeneinfithrung darstellt. Ziel
dieser Analyse ist es, die sechs Dimensionen einer

Marke zu erkennen und Stimmigkeit zwischen ihnen
herzustellen, so dass die Marke nach auf3en ein kla-
res Bild von sich vermittelt. Die Dimensionen unter-
teilen sich in die materielle Ebene (Gesamtheit der
objektiven Merkmale) und die immaterielle Ebene
(Personlichkeit/Charakter, kulturelle Komponente,
spontane Zuordnung und Markenvision).

Ihre Anordnung verdeutlicht folgendes Schaubild
(Dimensionspyramide):

6) Vision
5) Spontane Zuordnung
4) Bezugsrahmen
3) Kulturelle Komponente
2) Personlichkeit/Charakter
1) Gesamtheit objektiver Merkmale

Zul)

Den Grundstein, auf den sich alle weiteren Dimen-
sionen aufbauen, bildet die Dimension Gesamtheit
der objektiven Merkmale einer Marke. Auf dieser
Ebene geht es darum, alle physischen Dinge auf
ihren Bedeutungsgehalt hin zu iiberpriifen und not-
falls einzelne Punkte zu negieren. Grundlage dieser
Analyse ist der so genannte Markenkern, der immer
auf das Produkt selbst zuriickzufiihren ist. Er orien-
tiert sich eng an ausgewéhlte Produkteigenschaften
oder bestimmte Leitprodukte und ldsst somit auf den
Wert der gesamten Marke schlieen.

»Marke Natur*

In dieser Dimension ist Natur als Lebensgrundla-
ge fiir den Menschen angesprochen. Also alles,
was die Natur dem Menschen materiell bietet:
Nahrung, Kleidung und Rohstoffe. Die Bedeutung
dieser Merkmale sind evident.

Zu2)

Die erste Stufe der immateriellen Ebene stellt die
Personlichkeit bzw. den Charakter einer Marke dar.
Diese Dimension wurde lange Zeit als wichtigste
Auspragung angesehen. Der zu beachtende Punkt bei
Herausbildung der Markenpersonlichkeit ist die Ube-
reinstimmung mit den duBeren Merkmalen der Mar-
ke, also allen Bestandteilen der zuvor beschriebenen
materiellen Ebene.
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sMarke Natur®

Der Charakter der Marke Natur ist an sich nicht
eindeutig. Zumindest wenn man die beiden Aus-
pragungen von Natur- und Kulturlandschaften be-
trachtet. Dennoch empfindet ein Grofteil der
Menschen dies nicht als Unterschied. Fiir viele
Menschen ist alles das Natur, was aullerhalb ihrer
Hauser stattfindet. Sie beschreiben Produkte der
Natur und deren Entstehungsweise als ,,natiirlich*
im Gegensatz zu ,kiinstlich®. In dieser Weise
konnte man den Charakter der Marke Natur be-
schreiben.

Zu 3)

Die nichstfolgende Stufe ist die kulturelle Kompo-
nente. Menschen suchen von Natur aus in allen ihren
Handlungen einen Sinn und versuchen, die Gesell-
schaft in der sie leben, zu verstehen. Um dieses Ver-
langen zu stillen, gibt die Kultur Modelle der Sinn-
stiftung und Ordnungsmuster vor. Materielle Dinge,
und somit auch Marken, verkorpern immer hiufiger
kulturelle Werte und dienen innerhalb dieses Systems
als Orientierungs- und Identifizierungshilfe. So bie-
ten Oko-Marken dem Verkiufer Entlastung (schlech-
tes Gewissen), wihrend Luxus-Marken einen geho-
benen Status symbolisieren. Um einer Marke Erfolg
Zu garantieren, muss sie eine interessante Themen-
welt besetzen, denn der Verbraucher kann aus einem
iberreichen Angebot wihlen, um seine Bediirfnisse
zu befriedigen. Eine Marke muss sich durch einen
noch nicht besetzten Wert von anderen abgrenzen.
Dieser Wert ergibt sich einerseits aus der Analyse der
objektiven Merkmale der Marke und andererseits aus
der Untersuchung der Produktkategorie.

»Marke Natur*

In dieser Dimension ist die ,,Marke Natur® als
Hkultivierte” Natur angesprochen. Der Mensch,
der sich vor Natur fiirchten musste, lernte diese zu
gestalten und zu nutzen. Je nach Region ist das
Bild und die Einstellung zur Natur unterschied-
lich. So bildet fir Menschen an der Kiiste das
Meer das pragende Bild wéhrend fiir Alpenbe-
wohner das Gebirge und die dort typische Vegeta-
tion der Inbegriff von Natur darstellt. Die kultu-
relle Vielfalt der Menschen findet auch in der
Vielfalt der Natur ihren Ausdruck, so dass man die
kulturelle Komponente einer Marke auch auf die
»Marke Natur* iibertragen kann.

Zu 4)

Mit der ndchsten Stufe der Dimensionspyramide ist
der Bezugsrahmen der Markenidentitdt angespro-
chen, dessen zentrale Fragestellung die nach der Ver-
bindung zwischen Marke und ihrer Zielgruppe ist.
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Besonders relevant ist dieser Bezug bei der Analyse
der Markenidentitét fiir Dienstleistungsmarken, bei
denen die Beziehung zum Kunden im Vordergrund
steht. Dartiber hinaus sind die Botschaften im Um-
gang miteinander, die Vermittlung dieser sowie die
Festlegung der Zielgruppe von Bedeutung, um sich
von Wettbewerbskonkurrenten zu differenzieren.

»Marke Natur

Im Vordergrund der Dimension ,,Bezugsrahmen*
steht allgemein das Verhéltnis von Menschen zur
Natur. Hier geht es um den schonenden Umgang
mit der Natur bzw. auch um den konkreten Schutz.
Angesprochen werden ,,Naturnutzer” im Beson-
deren wie Landwirte, Jager, Erholungssuchende
usw. und die allgemeine Bevolkerung, die sich fiir
die Natur interessiert.

Zu 5)

Die spontane Zuordnung ist ein Element, welches
man in der Marktforschung bereits kennt. Dabei geht
es darum, Testpersonen den typischen Verwender ei-
ner Marke beschreiben zu lassen. Auf diese Weise
kann man herausfinden, welches Bild der Marke den
Verbrauchern durch die Darstellung in der Werbung
vermittelt wird. Im Idealfall stimmt das Bild mit den
eigenen Vorstellungen iiber das, was die Marke re-
prasentieren soll iiberein. Um die gewiinschte Ziel-
gruppe zu erreichen, ist es wichtig, dass sich diese
mit dem dargebotenen Bild identifizieren kann.

,Marke Natur*

Da Natur von vielen unterschiedlichen gesell-
schaftlichen Gruppen (Landwirte, Forster, Sport-
ler, Erholungssuchende, etc.) genutzt wird, ist es
notwendig, diese in der Werbung differenziert und
gezielt anzusprechen. Neben der iiblichen Beach-
tung altersspezifischer Werbung sollten auch be-
stimmte Lebensstiltypen systematisch angespro-
chen und beworben werden.

Zu 6)

Die letzte und zugleich héchste zu analysierende
Ebene, ist die Ebene der Vision einer Marke. Diese
biindelt alle Bestandteile einer Marke und definiert
ihre Alleinstellung auf dem Markt. Eine klare Vision
schafft Wettbewerbsvorteile und verhindert, dass die
Marke ihr Profil verliert und schlieBlich untergeht.
In der Dimensionspyramide steht dieser Aspekt ganz
oben, da die Vision einer Marke enormen Einfluss
auf das Bild in den Kopfen der Verbraucher hat und
somit die Kaufentscheidung mafBigeblich mitbe-
stimmt.



»Marke Natur

Es ist unverkennbar, dass Natur ein grofBes vi-
siondres Potential beinhaltet. Allerdings muss der
Versuch unternommen werden, méglichst eine be-
stimmte Vision fiir die ,,Marke Natur“ zu ent-
wickeln, damit sich nicht eine Vielzahl von Visio-
nen in der Beliebigkeit verlieren. Auf jeden Fall
miissen Aspekte wie ,,Natur ist Zukunft“, ,,Natur
ist Lebensqualitdt™ und ,,Natur ist lebensnotwen-
dig* darin enthalten sein.

Zusammenfassend lésst sich feststellen, dass sich ei-
ne Marke als sehr komplex darstellt. Die Analyse in
der Markenidentitdt hilft, diese Komplexitit aufzu-
schliisseln und zu strukturieren, so dass dem erfolg-
reichen Aufbau einer ,,Marke Natur®“ — wie oben
Punkt fiir Punkt skizziert — nichts mehr im Wege
steht.

8.2 Markenkern

Die wesentlichen Merkmale einer Marke bilden den
so genannten Markenkern. Diesen Kern kann man
durch die Zerlegung der Marke in die zuvor geschil-
derten Identitdtsdimensionen herausfiltern. Gibt es
mehrere Produkte unter einer Marke, ist darauf zu
achten, dass sich der Markenkern in allen Produkten
wiederfinden ldsst. Dies gilt auch fiir die ,,Marke Na-
tur”, die selbstverstdndlich mehrere Produkte bein-
haltet. Gemeinsamkeiten lassen sich aber schnell und
deutlich formulieren, als Negativbeispiel wire die
Ablehnung von Handlungen zu nennen, die dauer-
haft die Natur zerstoren.

8.3 Wertefelder und Produktkategorien

Marken haben nicht nur die Funktion der Bediirfnis-
befriedigung des einzelnen Individuums, sondern
dariiber hinaus auch die Funktion der Handlungsori-
entierung innerhalb des gesellschaftlichen Systems.
Auf dieser Ebene der Gesellschaft und der Kultur
existieren Werte, die als wiinschenswert, attraktiv
und legitimierend gelten. Marken bewegen sich in-
nerhalb dieser Wertefelder, die allerdings wandelbar
und keineswegs starr sind, und diirfen gegen diese
nicht verstof3en, wollen sie ein klares Bild von sich
vermitteln. Im Folgenden werden einige dieser Wer-
tesphdren mit ihren jeweils charakteristischen Wer-
ten beschrieben.

e Wertesphire der Disziplinierung: Dieser Be-
reich enthdlt charakteristische Werte aus der Be-
rufs- und Arbeitswelt, die unsere Gesellschaft we-
sentlich préigt, wie Leistung, Durchsetzung, Fort-
schritt, technisch-wissenschaftliche Orientierung,
rational-methodisches Vorgehen usw.

Produkte, die in diese Kategorie fallen, sind
hauptsichlich Verbrauchsartikel, die den ,,zivili-
sierten” Menschen ausmachen. Natiirliche kor-
perliche Vorgéinge wie Schwitzen oder Mundge-
ruch gelten als unerwiinscht und werden durch

Deos und Mundwasser tiberdeckt. In der Werbung
ist es von Bedeutung, nicht einfach nur die bloen
Vorteile der Produkte aufzuzeigen, sondern ihre
Wirkung tiberzeugend darzustellen, so dass dem
Verbraucher der Eindruck vermittelt wird, diese
Produkte aus eigenem Antrieb heraus zu verwen-
den.

* Wertesphire des Hedonismus: Dieses Wertefeld
bildet den Gegensatz zum vorher beschriebenen.
Es représentiert die Welt der Freizeit, in der der
Mensch im Mittelpunkt steht, losgeldst von ge-
sellschaftlichen Geboten und Verboten. Dement-
sprechend sind charakteristische Merkmale Lust,
Vergniigen, Genuss, Ich, individuelles Gliick usw.
Konkrete Produktgattungen, die zur Erfiillung
dieser Bediirfnisse dienen, sind Genussmittel wie
StiBwaren, alkoholische Getrdnke und Tabakwa-
ren, disfunktionale Produkte wie Luxusgiiter und
Produkte, die den Zustand des Genusses usw. stei-
gern, wie Mode und Tourismus.

* Wertesphire der Solidaritiit: Dieses Wertefeld

gewinnt in der letzten Zeit zunehmend an Bedeu-
tung. Angesichts der ungewissen Zukunft riickt in
den Kopfen der Menschen das ,,Wir” immer wei-
ter in den Vordergrund, z.B. um der steigenden
Umweltzerstorung entgegenzutreten.
So gliedert sich das Wertefeld der Solidarisierung
in weitere Untergruppen auf: Solidaritit mit Um-
welt/Natur/Tieren, Solidarisierung mit Menschen,
Verantwortung gegeniiber kiinftigen Generatio-
nen. Werte, die in diesem Feld im Mittelpunkt ste-
hen, sind unter anderem Erhaltung, Schutz, Fiir-
sorge, Ausblenden der instrumentellen Werte und
Verantwortung. Produktfelder, die in diese Sphére
passen, sind beispielsweise Gesundheitsprodukte,
umweltschonende Produkte, Tiernahrung und Ba-
by-Bedarf. Um diese Marken glaubwiirdig zu ver-
markten, bedarf es des Vertrauens in den Herstel-
ler vonseiten der Kunden. Letztere miissen das
Gefiihl haben, sich darauf verlassen zu konnen,
dass das Waschmittel wirklich weniger die Um-
welt belastet als andere, die nicht ausdriicklich da-
mit werben.

Die Marke Natur kann sich in allen drei Wertes-
phiren wiederfinden: So lassen sich viele Naturlei-
stungen wie Arzneimittel (z.B. aus Heilpflanzen),
Holz als Baustoff etc. dem technisch-wissenschaftli-
chen Fortschritt zuordnen. Ebenso findet sich das
Wertefeld des Hedonismus in der Natur wieder, denn
gerade Sportaktivititen, Freizeitgestaltungen und Er-
holung findet in der Naturkulisse statt.

8.4. Prototypische Merkmale

Jede Marke besitzt spezifische Merkmale, die sie mit
ihrer Produktkategorie vernetzen muss. Dabei ist zu
unterscheiden zwischen Merkmalen, die dieses bes-
ser konnen und jenen, die unpassender und somit un-
bedeutender sind. Merkmale, die eine Produktkate-
gorie treffender repréisentieren, sind so genannte Pro-
totypen. Sie haben die Chance, von den Verbrauchern
als nur in Verbindung mit einer bestimmten Marke
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auftretend erkannt und im Geddchtnis abgespeichert
zu werden. Somit vergroBert sich der Vorteil gegenii-
ber Wettbewerbern erheblich. Dass bestimmte Merk-
male mit Begriffen eher in Verbindung gebracht wer-
den und somit prototypischen Charakter aufweisen,
héngt mit dem Speichern von Wissen im menschli-
chen Gedichtnis zusammen. Das Wissen ist hierar-
chisch organisiert, dessen Organisation umfasst in
der Regel drei Ebenen, wobei auf jeder Ebene nur
das charakteristischste Element gespeichert ist und
die Ubertragung der Merkmale auf die dariiber bzw.
darunterliegenden Ebenen erfolgt. Ubertriigt man
diese Informationen auf die Marke, so gilt es, mog-
lichst viele Assoziationen, die sofort beim Nennen
eines Begriffes eintreten, mit einer konkreten Marke
zu verbinden, um sie beim Verbraucher zu etablieren
und zu verankern.

Mit Natur werden viele prototypische Merkmale as-
soziiert, z.B. Freiheit, Abenteuer, Schonheit, Ge-
sundheit, gesundes Essen etc. Diese kleine Aufzih-
lung zeigt das Potential der ,,Marke Natur®.

9. Zusammenfassung

Um eine starke Marke aufzubauen, bedarf es des Zu-
sammenschlusses vieler einzelner Elemente. Durch
die Analyse der Markenidentitdt gelangt man zum
Markenkern, dem Herzstiick der Marke, dem Kenn-
zeichen wofiir die Marke steht. Dartiber hinaus erge-
ben sich alle relevanten Merkmale fiir die Vernetzung
mit der zu treffenden Produktkategorie aus der Ana-
lyse der dazu gehorenden Wertesphére. Die Verkniip-
fung all dieser Teile zu einem in sich und nach auflen
stimmigen Ganzen ermdglicht die Versendung einer
klaren Markenbotschaft an den Verbraucher. Durch
diese Botschaft erst kann die gewiinschte Bedeutung
aufgebaut werden. Somit besteht die optimale Chan-
ce fiir eine Marke, zu dem zu werden, was sie idea-
lerweise sein sollte: eine Identifizierungsmoglichkeit
fiir thren Kéufer, eine Orientierungshilfe innerhalb
unserer Gesellschaft und unserer Kultur, Befriedi-
gung von individuellen Bediirfnissen und Ausdruck
einer Lebensphilosophie.

Ubertriigt man die angesprochenen Aspekte auf das
Anliegen des Naturschutzes, scheint es moglich, ei-
ne ,,Marke Natur zu pragen und daraus eine Mar-
ken- und Kommunikationsstrategie zu entwickeln.
Angesichts des groBen Erfolgs bestimmter Marken
wie Coca Cola oder Pampers sollte sich die Miihe
auch fiir die Natur lohnen. Werbung fiir die ,,Marke
Natur* kdnnte ein wichtiger Schritt zu mehr Akzep-
tanz von Naturschutz in der Bevolkerung werden.
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