
„Mein Haus steht unter Denkmalschutz,
in meinem Garten steht ein Naturdenkmal,
mit meinem Hof bin ich im Landschaftsschutzgebiet,
mein Wald untersteht der Schutzwaldsanierung,
meine Alm liegt im Nationalpark,
auf dem Weg zu meinen Weideflächen gehe ich
durch FFH-Gebiete,
leben tu’ ich im Biosphärenreservat …
und eigentlich ist es doch nur meine Heimat.“

1. Öffentlichkeitsarbeit für den Naturschutz,
warum?

Der direkte Bezug zur Natur ist dem modernen
„Medienmenschen“ in der heutigen Informationsge-
sellschaft vielfach verloren gegangen. Gerade aus
diesem Grunde kommt den Medien bei der Bericht-
erstattung über umweltrelevante Themen eine zuneh-
mend verantwortungsvollere Aufgabe zu. Repräsen-
tative Umfragen bestätigen, dass das Thema „Natur-
schutz“ in der Bevölkerung Deutschlands nach wie
vor ein hohes Ansehen genießt. Mit der zunehmenden
Komplexität und dem wachsenden Gefahrenpotential
der verschiedenen Umweltproblematiken hat der Na-
turschutz jedoch in zunehmendem Maße Schwierig-
keiten, seine Ziele und Ideale auf allgemein verständ-
liche Art und Weise in die Gesellschaft zu tragen,
und die Bevölkerung zu einem Engagement für den
Natur- und Umweltschutz zu motivieren. Mit der Be-
richterstattung über globale Umweltproblematiken
ebenso wie über konkrete lokale oder regionale Maß-
nahmen haben die Medien bereits entscheidend zur
ökologischen Sensibilisierung der Bevölkerung bei-
getragen. Dennoch klafft bis heute noch eine große
Lücke zwischen dem Umweltbewusstsein auf der ei-
nen Seite und der konkreten Handlungsbereitschaft
andererseits. Das eigene Handeln basiert auf der er-
folgreichen Identifikation mit unserem Lebensraum
sowie auf dessen Kenntnis und Wertschätzung. Hier-
zu sind wiederum ausreichende und fundierte Infor-
mationen und Erfahrungen notwendig. Bis heute ha-
ben sich diese Grundvoraussetzungen jedoch nicht
vollständig in der Bevölkerung etablieren können.
Die logische Folge ist ein fehlendes Verständnis so-
wie die schwindende Akzeptanz bei der Umsetzung
von Programmen und Konzeptionen des Naturschut-

zes. Mit diesem zentralen Problem des globalen An-
spruchs und der lokalen Umsetzung hat auch der Na-
tionalpark Berchtesgaden zu kämpfen. 

Der Naturschutz hat ganz offensichtlich ein „Kom-
munikationsproblem“, denn die Themen und die ge-
wählten Darstellungsformen, mit denen der Natur-
schutz an die Öffentlichkeit tritt, erreichen die Be-
völkerung nur schwer und vielfach missverständlich.
In den Medien dominiert vorrangig negatives, mit
mortalen Assoziationen arbeitendes Vokabular (z.B.
„Artentod“, „Waldsterben“), das einer positiven Her-
angehensweise vorgezogen wird. 

Um dieser Entwicklung in Zukunft besser entgegen-
treten zu können, scheint es angebracht, dass der Na-
turschutz seine bisherige Vorgehens- und Verhaltens-
weisen kritisch hinterfragt. Als Grundlage dazu dient
in erster Linie die Evaluierung von Inhalt und Form
der Präsentation eigener Ziele und Konzepte in der
(lokalen) Öffentlichkeit, vor allem jedoch die Erfas-
sung sowie die Analyse der Themen und Darstellungs-
formen, mit denen der Naturschutz in die Öffentlich-
keit tritt. 

2. Das Dilemma der 
„Non-Profit“-Organisationen

Die Umwelt ist ein öffentliches Gut. Jeder nutzt sie,
keiner will aber dafür einen Preis zahlen. In der Regel
übersteigt der individuelle Nutzen den auf das Indi-
viduum direkt zurückfallenden Anteil des Schadens,
auf den ersten Blick zumindest.

Der Zwang zur professionellen Kommunikation macht
somit auch vor „Non-Profit“ Organisationen nicht
Halt. Public Relations (PR) haben die Aufgabe, bei
allen möglichen oder potentiellen Zielgruppen eine
positive Grundstimmung gegenüber dem von ihr ver-
tretenen Unternehmen, der Partei oder Institution zu
erzeugen. Damit soll letztlich die PR-treibende In-
stanz in die Lage versetzt werden, ihre Interessen und
Ziele durchzusetzen. 

Die Umwelt-PR setzt andere Akzente: Hier geht es
nicht allein darum, Widerstände der direkt relevanten
oder potentiellen Publika zu überwinden, so dass die
Unternehmung oder Institution ihre Ziele ungestört
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verfolgen kann. Die Absicht geht noch darüber hin-
aus: Umwelt-PR weist eine deutlich handlungsorien-
tiertere Komponente auf. Letztlich ist das Ziel, dass
die Adressaten kommunaler Umweltkommunikation
sich nachdrücklich und aktiv für die kommunalen Zie-
le einsetzen. Das Thema „Umwelt“ berührt eine an-
dere Wertebene als viele herkömmliche PR-Themen. 

3. Die Bedeutung wirksamer Umwelt-PR 
im Nationalpark Berchtesgaden

• Umwelt-PR gewährleistet den Informationsfluss
zwischen der Nationalparkverwaltung und den
Bürgern. Der Nationalpark kann den Bürgern ver-
mitteln, was er tut und aus welchen Motiven her-
aus er handelt. Durch eine direkte Beteiligung der
Bürger an den Belangen des Nationalparks kann
Akzeptanz für die unterschiedlichen Projekte er-
reicht, oder sogar die Unterstützung der lokalen
Bevölkerung gewonnen werden.

• Der Nationalpark kann helfen, komplexe Umwelt-
problematiken, welche die Bürger in ihrer Viel-
schichtigkeit oftmals überfordern, konkret in der
Praxis zu erläutern. So kann der Umgang mit Um-
weltproblematiken vereinfacht werden, und die
Bürger entwickeln in der Regel eine größere Be-
reitschaft, sich intensiver mit der Natur auseinan-
derzusetzen. 

• Nicht zuletzt soll Umwelt-PR die Betroffenen mo-
tivieren, und sie in den Umweltschutz mit einbin-
den. Persuasive Kommunikation ist in diesem Fall
durchaus zulässig, gerechtfertigt durch die demo-
kratische Verankerung der Umweltgesetzgebung
im Grundgesetz. 

4. Der Nationalpark Berchtesgaden im Spiegel
der lokalen Printmedien

Voraussetzung für eine erfolgreiche Presse- und Öf-
fentlichkeitsarbeit ist die Ausarbeitung  eines detail-

lierten, individuellen PR-Konzeptes. Grundsätzlich
funktioniert Öffentlichkeitsarbeit nach dem sog.
„Regelkreis des Managements“ (Abb.1). 

Diese Schema schlüsselt das Vorgehen bei der Er-
stellung eines PR-Konzeptes von den Vorüberlegun-
gen bis hin zur Erfolgskontrolle der erfolgten Maß-
nahmen auf. Angewendet auf den Nationalpark Berch-
tesgaden bedeutet das:

1. Zu Beginn einer jeden Ausarbeitung eines PR-
Konzeptes steht die aktuelle Standortbestimmung,
die Feststellung und Analyse der derzeitigen Si-
tuation („IST-Analyse“). In dieser Phase werden
sowohl die positiven Inhalte als auch die Defizite
der Pressearbeit herausgestellt und bewertet.1)

2. Anschließend müssen die Ziele, welche durch
Presse- und Öffentlichkeitsarbeit erreicht werden
sollen, formuliert werden („SOLL-Analyse“). 

3. Diese Zielsetzungen und mögliche Maßnahmen
zur Durchführung müssen auf Übereinstimmung
mit den Naturschutzzielen des Nationalparks hin
untersucht werden (zum Beispiel unter Berück-
sichtigung der Vorgaben des Nationalpark-Plans).
Diese Kongruenz ist von großer Bedeutung für
den Erfolg der Arbeit und unabdingbare Voraus-
setzung für die Glaubwürdigkeit der Organisation. 

4. Die geplanten Maßnahmen sind zudem daraufhin
zu überprüfen, ob sie tatsächlich den unter Punkt 2
genannten Zielsetzungen entsprechen.

5. Nach der Umsetzungsphase muss evaluiert werden,
ob die durchgeführten Maßnahmen tatsächlich die
eingangs formulierten Ziele erreicht haben (Er-
folgskontrolle). 

6. Gegebenenfalls sind die Ziele neu zu überdenken
oder es sind neue Strategien zur Umsetzung zu ent-
wickeln. 

7. Damit schließt sich der Regelkreis, das System
kontrolliert sich selbst auf Funktionalität. 
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Nach diesem Schema kann Umwelt-PR ihre volle
Wirkung entfalten und die gewünschten Erfolge er-
zielen. 

In der Praxis bedeutet das:
Nach der IST-Analyse muss sich die Nationalpark-
verwaltung im nächsten Schritt Klarheit darüber ver-
schaffen, wer die Zielgruppe(n) der PR-Aktionen
sein soll(en). Hierfür kommen verschiedene Gruppen
in Frage:
1. Die einheimische Bevölkerung
2. Kinder allgemein
3. Naturschutzinteressierte
4. Touristen
5. Forscher /Akademiker

Dabei ist es von großer Bedeutung, die konkreten
Kommunikationsziele so exakt wie möglich festzule-
gen. Die zentrale Fragestellung dabei ist, welche Ziel-
gruppe auf welches Verhalten hingewiesen werden
soll, und welche Informationen vermittelt werden.
Wird auf diese detaillierten Vorgaben verzichtet, blei-
ben die Kommunikationsinhalte vage. Wichtig ist da-
bei auch, nicht nur auf Ge- oder Verboten zu beharren,
sondern alternative Verhaltensweisen aufzuzeigen.
Vorbildlich arbeitet diesbezüglich das Steinadlerpro-
jekt unter der Leitung von Dipl. Biologe Ulrich Bren-
del. Die Informationen über aktuell besetzte Steinad-
lerhorste werden zum Beispiel an den Deutschen
Hängegleiterverband (DHV) und die Bundeswehr
weitergegeben. Auf Grundlagen dieser Informatio-
nen werden alternative Flugrouten ausgearbeitet, um
den Tieren ein möglichst störungsfreies Brutgeschäft
zu gewährleisten. Kooperation statt Konfrontation
lautet hier die Devise im Naturschutz, um Naturnut-
zern und Naturschützern gleichermaßen Rechnung
zu tragen.    

Des weiteren muss Klarheit darüber bestehen, wel-
cher SOLL-Zustand durch die unterschiedlichen PR-
Aktivitäten herbeigeführt werden soll, also die ge-
nauen Ziele der Umwelt-PR. Diese können beispiel-
haft sein: Steigerung der Akzeptanz des National-
parks in der lokalen Bevölkerung, eine effizientere
touristische Vermarktung, die vermehrte Einbindung
der jüngeren Generationen in die Belange des Natur-
schutzes oder die Steigerung der Teilnehmerzahlen
des Wanderprogramms. 

Im Anschluss erfolgt die Definition und Ausarbei-
tung des Weges, auf dem die formulierten Ziele er-
reicht werden sollen. Hier werden verschiedene Stra-
tegien, Taktiken, Methoden und Interventionstechni-
ken entwickelt. Wirksame Mittel können beispielhaft
sein: Werbung in den lokalen Medien, die regel-
mäßige Pflege des Presseverteilers, Durchführung
von Presseveranstaltungen und Aktionsprogrammen,
Zugänglichkeit der Forscher-Leiterrunden für die Öf-
fentlichkeit, ein umfangreicheres Kinderprogramm
oder die Steigerung der qualitativen und quantitati-
ven Präsenz in den (lokalen) Medien.  

Die Presse- und Öffentlichkeitsarbeit sollte sich am
Schema in Abb. 2 orientieren, um größtmögliche Ef-
fizienz zu erreichen. Besondere Bedeutung kommt
dabei der Bereitstellung von vielseitigen Handlungs-
und Verhaltensangeboten zu (s.o.). Auf diese Weise
können Rückkopplungen zwischen der Nationalpark-
verwaltung und den Zielgruppen der PR-Aktivitäten
geschaffen werden. Die Inhalte der PR fungierten in
diesem Fall als eine Art Kontroll- und Motivations-
mechanismus. 

5. Die „IST-Analyse“ im Nationalpark 
Berchtesgaden 
(Auszüge aus der Diplomarbeit)

Ziel der Diplomarbeit zum Thema „Der Nationalpark
im Spiegel der lokalen Printmedien – Eine inhalts-
analytische Untersuchung am Beispiel der Berichter-
stattung des Berchtesgadener Anzeigers“ war die
Evaluierung der Art und Weise, in welcher der Na-
tionalpark Berchtesgaden im lokalen Printmedium
(„Berchtesgadener Anzeiger“) dargestellt wird. Dabei
wurden in einem relativ neuen Problemfeld empiri-
sche Basisdaten erfasst. Die Untersuchung hat somit
in erster Linie explorativen Charakter, da eine syste-
matische Aufarbeitung und Auswertung der Presse-
artikel über den Nationalpark Berchtesgaden bisher
noch nicht stattgefunden hat. Methodisch basierte die
Untersuchung auf einer quantifizierenden, empiri-
schen Inhaltsanalyse, welche das Untersuchungsma-
terial (Zeitungsartikel) auf wesentliche formale und
inhaltliche Merkmale hin untersucht. Für die Inhalts-
analyse wurde der Zeitraum von 1990 bis 2001 aus-
gewählt, da die Berichterstattung über den National-
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Abbildung 2

Umwelthandeln als Teilbereich einer PR-Konzeption



park nach Angaben der Nationalparkverwaltung seit
1990 lückenlos im Pressearchiv dokumentiert ist. 

Leider war es auf der gegebenen Datengrundlage von
insgesamt 482 Artikeln nicht möglich, ein objektives
Bild der Qualität der Pressearbeit der Nationalpark-
verwaltung zu entwerfen. Pressemitteilungen, die im
Analysezeitraum von der Nationalparkverwaltung
herausgegeben wurden, sind in keinem Archiv zusam-
mengestellt worden. Aus diesem Grunde kann keine
gesicherte Bewertung der bisherigen PR-Arbeit ge-
troffen werden. Auch aus den Angaben der Autoren
in den Presseartikeln des Berchtesgadener Anzeigers
geht nicht in jedem Fall eindeutig hervor, wer den
Artikel verfasst hat. 

Auf Grundlage der Analyse kann somit lediglich das
Bild des Nationalparks analysiert und bewertet wer-
den, welches in den lokalen Printmedien dargestellt
wird. Wer für diese Art der Berichterstattung verant-
wortlich ist, kann nicht zurückverfolgt werden. Die
Untersuchung entspricht somit der Ermittlung und
Bewertung des IST-Zustands, und bildet die Grund-
lage für weitere Schritte (vgl. Abb.1). 

Exemplarisch werden im Folgenden einige Schwer-
punkte der Untersuchung vorgestellt:

5.1. Jahreszeitliche Verteilung 
der Berichterstattung über den 
Nationalpark Berchtesgaden 

Grundvoraussetzung für erfolgreiche PR ist eine
kontinuierliche Pressearbeit, die eine möglichst hohe
Präsenz in den Medien gewährleisten soll. Bei der
Berichterstattung über den Nationalpark Berchtes-
gaden ist eine große prozentuale jahreszeitliche
Schwankung zu erkennen. Die meisten Artikel er-
scheinen in den Sommer- und Herbstmonaten, im
Winter wird der Nationalpark Berchtesgaden eher
selten im lokalen Printmedium thematisiert. Die Grün-
de dafür sind vielseitig:
1. In den Sommer- und Herbstmonaten ist im Berch-

tesgadener Land touristische Hochsaison, aus die-
sem Grunde werden hier verstärkt Aktionen (z.B.
im Rahmen des Wanderprogramms) angeboten,
die von den Medien thematisch aufgegriffen wer-
den. 

2. Diese sogenannten „bunten“ Themen werden von
der Presse in Zeiten des „Sommerlochs“ verstärkt
aufgegriffen, um Seiten zu füllen. 

3. Zahlreiche zoologische und andere Themen aus
dem Bereich Forschung stehen aufgrund der Wit-
terung eher in den wärmeren Jahreszeiten an. 

Ziel sollte es sein, die Berichterstattung über das ge-
samte Jahr hinweg relativ konstant zu halten, um
ständig in den lokalen Medien und damit auch bei
den Lesern präsent zu sein. Das Winter-Wanderpro-
gramm ist nahezu ebenso vielseitig wie im Sommer,
auch hier bietet sich eine verstärkte „Versorgung“ der
Redaktionen mit Pressemitteilungen an. Darüber hin-
aus gilt auch hier der Grundsatz: „Jedes Thema ist
nur so interessant, wie es dargestellt wird“. Gerade in
den „mageren“ Monaten bietet sich daher eine The-
matisierung von vermeintlich journalistisch weniger
attraktiven Bereichen der Aufgaben eines National-
parks an. 

5.2 Themen der Berichterstattung über
den Nationalpark Berchtesgaden 

Die Berichterstattung über den Nationalpark Berch-
tesgaden ist sehr vielseitig. Der Nationalpark präsen-
tiert sich in erster Linie mit „Nationalpark-internen“
Themen in der Öffentlichkeit (Abb. 4). Diese Tatsa-
che ist positiv zu bewerten, denn dem Leser wird auf
diese Weise die Möglichkeit gegeben, einen Blick
hinter die Kulissen der Nationalparkverwaltung zu
werfen (Transparenz). 

Durch eine regelmäßige Versorgung der lokalen Re-
daktionen mit stilistisch guten Pressemitteilungen
könnte die Medienpräsenz des Nationalparks quanti-
tativ und qualitativ weiter verbessert werden. 

Ein zweites, bedeutendes Standbein der Medienprä-
senz ist das „Programm“ des Nationalparks. Hier
wird der Leser über Veranstaltungen im Rahmen des
Wanderprogramms oder auch der Aktivitäten für
Kinder im Sachgebiet „Umweltbildung“ informiert.
Diese Veranstaltungen ermöglichen es Außenstehen-
den, einen Einblick in die unterschiedlichen Akti-
vitäten und Forschungsgebiete im Nationalpark zu
gewinnen und fördern i.d.R. das Verständnis und die
Unterstützung der Teilnehmer für die Belange des
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Abbildung 3

Jahreszeitliche Verteilung der Bericht-
erstattung über den Nationalpark Berch-
tesgaden im Berchtesgadener Anzeiger.
Dabei wurden die Monate den Jahreszeiten
wie folgt zugeordnet:  Frühjahr: März-Mai,
Sommer: Juni-August, Herbst: September-
November, Winter: Dezember-Februar.



Nationalparks. Auch das umfangreiche Angebot an
geführten Wanderungen zu unterschiedlichen thema-
tischen Schwerpunkten ist positiv zu bewerten. Bei
der Teilnahme ist der Leser nicht weiter ausschließ-
lich passiver Konsument der Berichterstattung über
den Nationalpark (wie in der Kategorie „National-
park-intern“), sondern ist zur aktiven Teilnahme auf-
gerufen. Enttäuschend ist allerdings der äußerst be-
grenzte Umfang der Berichterstattung über die The-
men, welche einen Nationalpark ausmachen (soll-
ten), z.B. der weite Bereich der „Forschung“. Einzig
das Sachgebiet „Zoologie“ ist  relativ häufig vertre-
ten. Alle weiteren zoologischen Forschungsprojekte
und -aktivitäten finden lediglich eine äußerst geringe
Berücksichtigung in der lokalen Presse. Dies ist si-
cher nicht ausschließlich mit der besseren „Medien-
eignung“ des Steinadlers zu begründen, der bedeu-
tende Faktor ist hier auch das Engagement der ein-
zelnen Forscher. Ein ansprechender Beitrag über ver-
meintlich unattraktivere Themen würde einen ebenso
positiven Anklang in der Leserschaft finden, wie ein
Artikel zum Steinadler. Hier kommt es allein auf das
Engagement des Autors sowie auf dessen schreiberi-
sche Qualitäten an (s.o.). Ebenso verhält es sich mit
den übrigen Forschungsbereichen am Nationalpark.
Die Sachgebiete „Planung“, „Botanik“, „Klimahy-
drologie“, „Forstbetrieb“ und „EDV“ finden kaum
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Abbildung 4

Themen der Berichterstattung über den Nationalpark Berchtesgaden 
Nationalpark-intern: nicht-öffentliche Veranstaltungen der Nationalparkverwaltung, Interna (z.B. Nationalpark-Plan,

Nationalpark-Dienst, Wald-Weide-Wild, Ehrungen)
Nationalpark-Programm: öffentliches Veranstaltungsprogramm der Nationalparkverwaltung, Umweltbildung (z.B. Wan-

derprogramm)
Veranstaltung/Ausstellung: nicht nationalparkrelevante Veranstaltungen im Nationalparkhaus (z.B. Kunstausstellungen, Le-

sungen)
Zoologie: Berichterstattung aus dem Sachgebiet Zoologie (z.B. Steinadlerforschung, Dreizehenspecht)
Werbung: Werbung für den Nationalpark (z.B. Sonderbriefmarken, Präsentation des Nationalparks auf ex-

ternen Messen)
BGL-intern: Artikel zum Biosphärenreservat, das über die Grenzen des Nationalparks hinausgeht
Forschung allgemein: Themen aus der Forschung im Nationalpark außer Zoologie (z.B. Botanik, Hydrologie, Klima-

tologie)
Internationaler Besuch: Visiten ausländischer Forscher im Nationalpark
Politik: vorrangig lokalpolitische Berichterstattung über den Nationalpark 

Berücksichtigung in den lokalen Medien. Durch die
Vernachlässigung dieser Bereiche wird der National-
park Berchtesgaden in der Öffentlichkeit auf ledig-
lich ein paar wenige, medienwirksame Sachgebiete
(Steinadlerprojekt, Umweltbildung) beschränkt. Den-
noch kommt der in großem Umfang betriebenen Um-
weltbildung im Nationalpark eine große Bedeutung zu. 

Die Umweltbildungsarbeit strebt die Sensibilisie-
rung, den Dialog und die unmittelbare Bildung
und Erfahrung am Natur- und Kulturraum, sowie
eine nachhaltige Anregung und Bekräftigung ent-
sprechender Werte und Verhaltensweisen an

(NP-Plan, 2002).

Kinder, ein häufiger Adressat der Umweltbildung im
Nationalpark, sind leichter durch verschiedene, sorg-
fältig ausgewählte Spiele für die Natur zu begeistern
als Erwachsene. Zudem sind die „Kinder von heute“
die „Naturschützer von morgen“, weshalb der Um-
weltbildung gerade bei einer Institution wie dem Na-
tionalpark eine besondere Bedeutung zukommt. 

Auffällig ist auch der vergleichsweise große Anteil
an Veranstaltungen, die keinen direkten Bezug zum
Nationalpark aufweisen. Der Nationalpark Berchtes-
gaden fungiert in diesen Fällen lediglich als Kulisse,
indem er seine Räumlichkeiten (z.B. Nationalpark-



haus, Klausbachhaus) für externe Zwecke (z.B. Kunst-
ausstellungen oder Lesungen) zur Verfügung stellt.
Der Nationalpark Berchtesgaden rückt sich durch
derartige „Gefälligkeiten“ öffentlich in ein positives
Licht, und findet auch ohne die Durchführung eige-
ner Veranstaltungen namentlich Erwähnung in der lo-
kalen Presse. 

Zusammengefasst kann gesagt werden, dass die Be-
richterstattung über den Nationalpark Berchtesgaden
durchaus facettenreich ist, allerdings deckt sie nicht
alle Themenbereiche gleichwertig ab. Einige Sach-
gebiete (z.B. Botanik, Klimahydrologie, Forst) treten
hinter anderen (Zoologie, Umweltbildung) zu weit in
den Hintergrund, was dem Leser möglicherweise
eine größere Wichtigkeit dieser Themen suggeriert.
Hier gilt es anzusetzen, wenn die Öffentlichkeitsar-
beit des Nationalparks Berchtesgaden in Zukunft ver-
bessert werden soll. 

5.3 Partizipationsmöglichkeiten

Transparenz und Partizipation sind wesentliche Be-
standteile der Akzeptanzförderung von Nationalpar-
ken und anderen Naturschutzeinrichtungen. Der
Presse- und Öffentlichkeitsarbeit kommt dabei eine
wichtige Bedeutung zu: Der Leser soll direkt ange-
sprochen und zum „Mitmachen“ aufgerufen werden.
Auf diese Weise kann der Nationalpark Werbung in
eigener Sache betreiben und interessierte Leser jeden
Alters an den Natur- und Umweltschutz heranführen.
Dazu zählen z.B. Hinweise auf Veranstaltungen
(Führungen, Vorträge, Kinderprogramm) oder auch
Einladungen zu Diskussionsforen. 

Bei der Berichterstattung über den Nationalpark
Berchtesgaden fällt auf, dass dem Leser nur in selte-
nen Fällen die Möglichkeit zur Teilnahme an natur-

schutzrelevanten Belangen des Nationalparks gebo-
ten wird. Dies ist insbesondere bei der rückblicken-
den Berichterstattung über Veranstaltungen in der
Vergangenheit der Fall. Der Grund hierfür liegt in der
vernachlässigten „Vorausberichterstattung“, dem Hin-
weisen auf Veranstaltungen des Nationalparks. Es do-
miniert deutlich die sogenannte „Nachberichterstat-
tung“. Dieser kommt sicher eine große Bedeutung
zu, dennoch sollten auch die Veranstaltungshinweise
der Öffentlichkeit über die lokalen Medien rechtzei-
tig bekannt gegeben werden. Nur auf diese Weise
können Interessierte aktiv in die Belange des Natio-
nalparks mit einbezogen werden und es kann effekti-
ver um Akzeptanz geworben werden. Im Rahmen von
Veranstaltungen können zukunftsorientierte natur-
wissenschaftliche Kompetenzen vermittelt werden,
und die für den Natur- und Umweltschutz sehr wich-
tige Fähigkeit zur Reflexion des eigenen Handelns
rückt in den Mittelpunkt. 

6. Zusammenfassung und Ausblick

Der Nationalparkverwaltung bieten sich zahlreiche
Möglichkeiten zur qualitativen und quantitativen Ver-
besserung der Präsenz in den Medien. Viele Lokalre-
daktionen sind dankbar für gute, den journalistischen
Ansprüchen genügende Pressemitteilungen, die sie
weitgehend unregidiert übernehmen können. Dies
spart Geld und Arbeit, und wird daher in der Regel
gerne angenommen. Je professioneller die Pressear-
beit einer Organisation ist, desto größer ist auch die
Wahrscheinlichkeit, dass sie regelmäßig in den Me-
dien präsent ist. Daher ist es von zentraler Bedeu-
tung, die Pressearbeit des Nationalparks in profes-
sionelle Hände zu übergeben. Ein guter PR-Berater
kann alle erforderlichen Schritte auf dem Weg zu ei-
ner verbesserten Presse- und Öffentlichkeitsarbeit er-
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Abbildung 5

Partizipationsmöglichkeiten der Leser an den Belangen/Veranstaltungen des Nationalparks
Vorschau: Termin- und Veranstaltungshinweise 
Rückblick: Berichterstattung über eine zurückliegende Veranstaltung
Zeitlos: Artikel ohne konkreten Zeitbezug
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arbeiten und für die Durchführung sorgen (vgl.
Abb.1). Von zentraler Bedeutung ist dabei zunächst
die Ausarbeitung eines detaillierten PR-Konzeptes,
das individuell auf den Nationalpark Berchtesgaden
zugeschnitten ist. 

Im Rahmen dieses Konzeptes könnten künftig fol-
gende Anregungen berücksichtigt werden:

Zahlreiche Betriebe mit umfangreicheren Mitarbei-
terzahlen bieten ihren Angestellten sog. „Mitarbei-
terzeitungen“ an. Diese Zeitungen verfolgen das Ziel,
die innerbetriebliche Kommunikation zu verbessern.
Auch der Nationalpark Berchtesgaden verfügt über
einen relativ großen Mitarbeiterstamm. Dazu zählen
die Mitarbeiter der Nationalparkverwaltung in Berch-
tesgaden ebenso wie Ranger, Förster, Revierjäger,
Waldarbeiter, Forscher und Praktikanten. Durch die
Tatsache, dass die Mitarbeiter teilweise an räumlich
weit voneinander getrennten Orten ihrer Arbeit nach-
gehen, ist der Informationsfluss zwischen den ein-
zelnen Gruppen erschwert. Um die Verständigung
und das Wissen um die Arbeit der anderen unterein-
ander zu verbessern, wäre die Erstellung einer Mit-
arbeiterzeitung für den Nationalpark Berchtesgaden
sinnvoll. Eine viertel- oder halbjährig erscheinende
Ausgabe, in der jede Abteilung kurz einen Überblick
über den derzeitigen Stand ihrer Arbeit liefert, könn-
te den Grundstock für eine Verbesserung der inner-
betrieblichen Kommunikation liefern. Denn auch
hier gilt der Grundsatz: „PR begins at home!“

Auf eine sorgfältige Archivierung der Presseartikel
über den Nationalpark sowie der herausgegebenen
Pressemitteilungen („Pressespiegel“) sollte geachtet
werden, um in Zukunft eine aussagekräftige Bewer-
tung der PR-Arbeit treffen zu können und eine Er-
folgskontrolle durchzuführen. 

Zudem empfiehlt sich auch die Analyse der Bericht-
erstattung anderer Medien (Fernsehen, Radio, ande-
re (Lokal-)Zeitungen), um ein umfassendes Bild der
Außendarstellung des Nationalparks ermitteln zu
können. 

Eine weitere Möglichkeit zur Verbesserung der Trans-
parenz und Akzeptanzförderung des Nationalparks
wäre auch die Einrichtung der Rubrik: „Leser fragen
– Der Nationalpark antwortet“ in der lokalen Tages-
zeitung. Hier könnte ein Diskussionsforum auf der Ba-
sis von Leserbriefen geschaffen werden, im Rahmen
dessen Fragen der Leser öffentlich diskutiert werden. 

Aus Naturschutzkreisen wurde darüber hinaus be-
reits mehrfach bemängelt, dass das „Sponsoring“ im
Bereich Naturschutz im Vergleich zum Kultur- oder
Sportsponsoring eine deutlich untergeordnete Rolle
spielt. Mit der Commerzbank und der Allianz Um-
weltstiftung hat der Nationalpark bereits Sponsoren
für Projekte über einen großen Zeitraum hinweg ge-
winnen können. Ziel sollte es sein, weitere Sponso-
ren für unterschiedliche (Forschungs-) Projekte zu
finden. Auch der Nationalpark könnte möglicherwei-

se zur Verbesserung der Außendarstellung als Spon-
sor oder Partner von Veranstaltungen auftreten. 

Auch die Einladung von Prominenten (zu Veranstal-
tungen) in den Nationalpark garantiert das Interesse
der Bevölkerung. Über Prominente können Inhalte
des Natur- und Umweltschutzes leichter zu bestimm-
ten Zielgruppen transportiert werden und der Natio-
nalpark eröffnet sich so Zugang zu Interessensgrup-
pen, die auf andere Weise nur schwer erreicht werden
können (z.B. Teenager). 
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