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1. Ausgangslage und Handlungsbedarf

Die Nationalen Naturlandschaften (NNL) bilden mit ihren 141 grol3flachigen Schutzgebieten ein einzigartiges

Biindnis in Deutschland. Sie spielen eine bedeutende Rolle fiir den Natur- und Klimaschutz sowie die nachhal-
tige Entwicklung und leisten auf einem Drittel der deutschen Landesfldche einen wesentlichen Beitrag zur Er-
fullung nationaler und internationaler Verpflichtungen. Trotz dieser immensen Bedeutung wird die Arbeit der
NNL in Offentlichkeit, Wirtschaft und Politik hdufig nicht ausreichend wahrgenommen, verstanden oder wert-
geschdtzt.

Ein wesentlicher Grund hierfiir liegt darin, dass aufgrund fehlender finanzieller Mittel Kommunikationsarbeit
nur auf einem geringen Level stattfindet. Der zweite wesentliche Grund liegt in unserer hdufig stark fachlich
geprdgten Kommunikation, die tendenziell vor allem in Fachkreisen wahrgenommen wird. So gelingt es zu we-
nig, die Menschen in der Breite der Gesellschaft zu erreichen. Dies erschwert das Versténdnis der Arbeit und
Bedeutung der NNL in vielen gesellschaftlichen Gruppen und es mindert auch die Anschlussfdhigkeit unserer
Anliegen. Viele unserer Manahmen und Erfolge bleiben vor Ort und auf Bundesebene zu wenig bekannt, selbst
bei direkten Anwohner*innen und politisch Verantwortlichen.

Auch wenn die NNL mit ihrer Arbeit zahlreiche Leistungen fiir die Bevdlkerung und ihrer Regionen erbringen -
darunter Naturerlebnisangebote, nachhaltige regionale Entwicklung, attraktive Landschaften und Erholung -
werden die NNL in der 6ffentlichen und politischen Wahrnehmung immer wieder negativ wahrgenommen; mit
Konflikten oder Einschrdnkungen in Verbindung gebracht. Menschen haben Sorge, dass ihre individuellen Mog-
lichkeiten, die Natur zu nutzen eingeschrdnkt werden. Diese einseitige Betrachtung 6ffnet Missverstdndnissen,
Vorurteilen und populistischen Angriffen die Tiir.

Eine strategische Neuausrichtung der Kommunikation der NNL ist daher unerldsslich, um die NNL und ihre Leis-
tungen in die Breite der Gesellschaft zu tragen.

Der Kern dieser neuen NNL-Biindniskommunikationsstrategie basiert auf einem mehrstufigen Ansatz, um
die Bekanntheit, Relevanz und Wertschétzung der Nationalen Naturlandschaften (NNL) in Gesellschaft, Po-
litik und Wirtschaft signifikant zu steigern. Die Kommunikation konzentriert sich dabei auf die Leistungen,
Angebote und zentralen Themen des Biindnisses der NNL.

Um diese Inhalte wirksam zu vermitteln und ein breites Engagement zu férdern, nutzt die NNL-Biindniskommu-
nikation die sozialwissenschaftliche Grundlage des ,,Bewegungsprinzips“: Menschen engagieren sich eher fir
groRe gesellschaftliche Aufgaben wie den Erhalt der Biodiversitdt oder die Einddmmung der Klimakrise, wenn
sie sich als Teil einer groBeren Bewegung verstehen. Dieses Gefiihl der Zugehdrigkeit und des gemeinsamen
Handelns stédrkt Motivation und Engagement. Die NNL-Blindnisstruktur mit ihren 141 vielfdltigen Gebieten stellt
eine ideale Basis dar, um dieses Prinzip anzuwenden. Es ist somit eine strategische Entscheidung, die kollektive
Stdrke und Vielfalt des Blindnisses zu nutzen, um bei den Menschen ein Gefiihl der Teilhabe und gemeinsamen
Verantwortung zu férdern. Gleichzeitig soll diese Betonung der gemeinschaftlichen Identitdt und Stérke auch
nach innen wirken, den internen Zusammenhalt festigen und so das Teamgefiihl sowohl innerhalb der einzel-
nen Verwaltungs- und Geschdftsstellen als auch zwischen den 141 Nationalen Naturlandschaften nachhaltig
stdrken.

Eine weitere wesentliche Grundlage dieser strategischen Ausrichtung bildet der 2020/21 partizipativ
durchgefiihrte, zweijdhrige Markenprozess, der gemeinsam mit den Mitgliedern der Dachverbdnde (NNL e.V.
und VDN e.V.) und einer externen Agentur erfolgte.
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2. Umsetzung und Weiterentwicklung der Strategie

Der Prozess und die Rahmenbedingungen

Auf diesen grundlegenden Pfeilern - dem Fokus auf relevante Inhalte, dem Bewegungsprinzip, dem etablierten
Markenverstdndnis sowie dem Ziel der internen Stérkung — basierend, erfolgt die Umsetzung dieser
Kommunikation durch:

1. Die NNL-Biindniskommunikation — getragen von den Nationalen Naturlandschaften, ihren Dachver-
bdnden und der Stiftung NNL: Diese bildet das Herzstiick der Kommunikationsaktivitdten des Biindnis-
ses. Sie umfasst:

o Gemeinsame Kommunikationsaktivitdten: Hierbei agieren die Dachverbdnde NNL e.V. und
VDN e.V., die Stiftung Nationale Naturlandschaften (SNNL) sowie die 141 Nationalen Naturland-
schaften zusammen, um bundesweit abgestimmte Botschaften und Malhahmen umzusetzen
und die gemeinsamen Anliegen in der Gesellschaft zu verankern. Die einzelnen NNL nehmen
freiwillig an diesen gemeinsamen Mallnahmen teil und bleiben in ihrer regionalen Kommunika-
tion unabhdngig.

o Kommunikation der Dachverbdnde und der Stiftung NNL: Hierzu zdhlen auch Kommunikati-
onsmafnahmen Uber das Blindnis der NNL, die alleinig von den Dachverbédnden (NNL e.V., VDN
e.V.) oder der Stiftung NNL auf Bundesebene verantwortet und durchgefiihrt werden, auch
wenn daran keine einzelnen NNL direkt beteiligt sind.

2. Unterstiitzung der NNL-Biindniskommunikation durch Dritte: Zusdtzlich zu den direkten Aktivitdten
des Biindnisses wird die Reichweite und Wirkung der Kommunikation tiber die NNL und ihre Themen
durch Dritte erweitert. Dazu gehdren beispielsweise die Partner-Netzwerke der NNL sowie weitere Ak-
teure aus Tourismus, Wirtschaft und anderen gesellschaftlichen Bereichen. Diese kommunizieren in
Abstimmung mit den Dachverbénden lber das Biindnis der NNL und unterstiitzen so die Erreichung der
libergeordneten Kommunikationsziele.

Die Umsetzung dieser NNL-Biindniskommunikationsstrategie erfolgt schrittweise und orientiert sich an den zur
Verfiigung stehenden personellen und finanziellen Ressourcen des Blindnisses und seiner Mitglieder. Die hier
dargelegte NNL-Biindniskommunikationsstrategie bildet den verbindlichen Rahmen, wird jedoch als dynami-
sches Instrument verstanden, das kontinuierlich fortgeschrieben und weiterentwickelt wird.

Struktur und Koordination: Eine zentrale Koordination durch die Dachverbdnde/Stiftung NNL verantwortet die
Steuerung der libergeordneten Maflnahmen, die Entwicklung von Rahmenkonzepten und Materialien und stellt
die Markenkonsistenz sicher. Die regionale Umsetzung erfolgt durch die einzelnen Nationalen Naturlandschaf-
ten, die die NNL-Blindniskommunikationsstrategie und die zentralen Inhalte an ihre spezifischen Gegebenhei-
ten anpassen und mit lokalen MalRnahmen unterfiittern. Der etablierte Feedback-Loop (siehe Kap. 6.1) sichert
den Informationsfluss zwischen den Kommunikatoren und das gemeinsame Lernen. Best-Practice-Beispiele
aus den Regionen werden aktiv geteilt und fliefsen in die Weiterentwicklung ein.

Kandle: In der Umsetzung wird ein Mix aus digitalen und analogen Kandlen genutzt, um die verschiedenen
Zielgruppen entlang der NNL-Erlebnisreise (angepasste Customer Journey) optimal zu erreichen (z.B. zentrale
Website, Social Media, Newsletter, Apps ergdnzt durch Printmaterialien, Veranstaltungen, Besucherzentren,
personliche Gespriche).
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Fortschreibung und Erweiterung: Zukiinftig werden neue operative Umsetzungsmalnahmen, wie beispiels-
weise spezifische thematische Kampagnen zu aktuellen Anldssen, ergdnzt. Dariiber hinaus ist vorgesehen, die
NNL-Blindniskommunikationsstrategie auch inhaltlich zu erweitern, um auf neue Herausforderungen oder
Chancen reagieren zu kdnnen. Dies kann beispielsweise die systematische Einbindung von Krisenkommunika-
tion oder die Erschliebung weiterer spezifischer Zielgruppen umfassen.

Erweiterungskonzept & Finanzierung: GroRere strategische Erweiterungen mit signifikantem Ressourcenbe-
darf sind bereits strategisch mitgedacht und als konzeptionelle Skizzen in einem separaten ,Erweiterungskon-
zept” gesammelt. Ziel ist es, diese Bausteine schrittweise mit eigenen Mitteln des Biindnisses umzusetzen, so-
bald Ressourcen dies zulassen. Parallel dazu werden fiir groRere, definierte Bausteine aktiv externe Finanzie-
rungsquellen (Bundesfdrderprogramme, Sponsoring) erschlossen. Bei dringenden Bedarfen aus der Mitglied-
schaft kann im Einzelfall auch ein gemeinschaftliches Umlageverfahren zur Finanzierung gepriift werden.

3. Ziele

Das libergeordnete Ziel der NNL-Biindniskommunikationsstrategie ist es, die Bekanntheit, Relevanz und Wert-
schdtzung der NNL in Gesellschaft, Politik und Wirtschaft zu steigern. Konkret bedeutet dies:

e Mehr Menschen entdecken die NNL und ihre Angebote (Bekanntheit).

e Die NNL werden als bedeutende Akteure fiir Natur-, Arten- und Klimaschutz sowie als wertvolle Orte
fuir Bildung, Erholung und Engagement wahrgenommen (Relevanz).

e Schlief3lich bauen Menschen eine emotionale Verbindung zu den NNL auf und werden zu deren akti-
vem Schutz und Unterstiitzung motiviert (Wertschdtzung).

e Die Menschen in Deutschland, in den Gebieten der NNL und auch dartber hinaus, identifizieren sich
mit den NNL und empfinden sich als Teil der Bewegung, als Teil der NNL
(Identifikation, Zugehorigkeit).

Begleitend wird, basierend auf aktueller Akzeptanzforschung, eine héhere gesellschaftliche Akzeptanz fiir
Schutzgebiete und ihre notwendigen Mafithahmen angestrebt.

Unsere NNL-Biindniskommunikationsstrategie stdrkt die langfristige Unterstiitzung und Wirksamkeit der Natio-
nalen Naturlandschaften als Ganzes und in jeder einzelnen Region.


Saskia Letz
@jan: Nee ich würde diese Begriffe so auch nicht 1:1 nach außen verwenden; ich empfinde es gleichzeitig als wichtig, dass wir intern darüber sprechen, denn wenn wir etwas "Kommunikationsziel" nennen was nicht allein durch Kommunikation erreichbar ist, dann setzen wir Erwartungen die wir nicht erfüllen können (Stichwort: SMARTE Ziele).
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Aufbauend auf diesen Zielen richtet sich die strategische Kommunikation an folgende Zielgruppen:

Eine weitere Differenzierung nach Akzeptanztypen (z.B. Unterstitzer*innen, Unentschlossene, Kritiker*innen)
wird bereits strategisch mitgedacht und ist als Baustein im Erweiterungskonzept fiir eine kiinftige Umsetzung

vorgesehen.

5. Botschaften

5.1 Markenkonzeption & Positionierung

Wer sind wir?

Der strategischen Ausrichtung der NNL-Blindniskommunikationsstrategie liegt ein zweijdhriger, partizipativer
Markenprozess zugrunde, der gemeinsam mit den Mitgliedern der beiden Dachverbdnde Nationale
Naturlandschaften e. V. (NNL e. V.) und Verband Deutscher Naturparke e. V. (VDN e. V.) sowie einer externen
Agentur durchgefiihrt wurde. Ziel dieses Prozesses war es, die Dachmarke Nationale Naturlandschaften zu
schdrfen und ein zukunftsfdhiges, gemeinsames Selbstverstédndnis zu entwickeln.

Die Ergebnisse zeigen: Die NNL sind ein leistungsféhiges, bundesweit und regional wirksames Biindnis groffla-
chiger Schutzgebiete. Sie verfiigen Uber starke Verwaltungs- und Geschdftsstellen, sind gesellschaftlich etab-
liert, fachlich kompetent und umsetzungsstark. Die Dachmarke NNL steht als kompetentes und umsetzungs-

starkes Biindnis fiir die Kernwerte Verantwortung, Schutz, Erleb-

nis, Gemeinschaft und Zukunft.

Dies wird verdichtet in unserem Claim:

,Fur dich. Fiir die Natur. Fiir unsere Zukunft.“

EXKURS: Begriffsdefinition "Claim":

e  Pro Marke gibt es einen Claim.

e Dieser existiert kampagnenibergreifend/
langfristig.

e Der Claim "steckt ab", wofir die Marke im
Kern steht - er bringt den Markenkern auf
den Punkt, fasst die Werte und Identitat
einer Marke zusammen.

e  Wechselt der Claim, dann symbolisiert das:
"Unsere Ausrichtung hat sich im Kern
gedndert!"
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Die Dachmarke NNL positioniert die NNL als Orte, an denen Natur erfahrbar und begreifbar wird. Fiir die einzel-
nen Nationalen Naturlandschaften bedeutet die Zugehérigkeit zu dem Bilindnis der NNL eine erhebliche Auf-
wertung der eigenen regionalen Positionierung, Glaubwirdigkeit und Sichtbarkeit.

Die Alleinstellung der Marke NNL entsteht tiber den hohen Fldchenanteil der NNL, der durch die besondere
Ndhe zu den Menschen in Deutschland zu einem Katalysator fiir ein nachhaltiges Miteinander von Mensch und
Natur werden kann.

Aufbauend auf diesem Markenprozess wurden die Kernleistungen und Nutzenversprechen im Rahmen der Ent-
wicklung der NNL-Biindniskommunikationsstrategie weiter prdzisiert. Urspriinglich spiegelten die drei emotio-
nalen Kernnutzen - Faszination, Freude und Zuversicht - die Schwerpunkte der unterschiedlichen Schutzge-
bietskategorien wider (Nationalparke/Wildnisgebiete, Naturparke, Biosphdrenreservate).

Ergdnzend wurde erkannt, dass das tiefere Verstehen der Natur und ihrer Zusammenhdnge, welches durch die
Arbeit der NNL (insbesondere im Bereich Bildung) geférdert wird, einen weiteren zentralen emotionalen Nutzen
stiftet: Verbundenheit. Diese Verbundenheit - mit der Natur, aber auch im gemeinsamen Engagement des
Biindnisses - bildet eine wesentliche Grundlage fiir Wertschdtzung und Handeln. Diese fiinf emotionalen Nut-
zenanker bilden nun die Basis fiir die thematische Schwerpunktsetzung der Kommunikation.

5.2 Thematische Schwerpunktsetzung & Kampagnenfdhigkeit

Wortber sprechen wir schwerpunktmaf3ig?

Im ersten Schritt der NNL-Biindniskommunikation ab 24.05.2025 wird die Botschaft platziert ,Wir
(NLP/NRP/BSWG) sind Teil einer grofen Familie“. Es wird fiir die Bevolkerung deutlich, dass ihre NNL vor Ort Teil
einer bundesweiten Familie ist.

Um die Zielgruppen wirksam anzusprechen und die Kommunikation zu fokussieren, werden die vielfdltigen
Themen der NNL im zweiten Schritt der NNL-Blindniskommunikation in vier zentralen Themen-Clustern gebiin-
delt. Diese leiten sich aus der Analyse der NNL-Leistungen, den ihnen zugrundeliegenden emotionalen Nutzen-
anker und den Beddrfnissen der Zielgruppen ab und machen die NNL kampagnenfdhiger:

Hier bei uns Natur erleben
e Emotionaler Nutzen: Freude

o Kernbotschaft: Hier bei uns erleben Sie die Vielfalt und Schonheit unserer Landschaften hautnah und
genielhen unvergessliche Momente der Freude in und mit der Natur.

e Kernthemen: Naturerlebnisse, (nachhaltiger) Tourismus, Erholung, Gesundheit & Wohlbefinden, Land-
schaftsdsthetik, Besucherangebote (Wege, Fiihrungen, Zentren), Zugénglichkeit.

Hier bei uns Umwelt verstehen
e Emotionaler Nutzen: Verbundenheit

¢ Kernbotschaft: Hier bei uns verstehen Sie die komplexen Zusammenhdnge der Natur und lernen von
Experten. Dieses Verstehen fordert eine tiefere Verbundenheit mit der Natur und motiviert zum Schutz
dessen, was wir kennen und schdtzen.

¢ Kernthemen: Umweltbildung fir alle Altersgruppen, Naturpddagogik, Forschungskommunikation, er-
lebbare Forschung, Junior Ranger, Bildungsangebote, Wissensvermittlung zu Okosystemen, Klima- und
Artenschutz.
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Hier bei uns Vielfalt bewahren

Emotionaler Nutzen: Faszination

Kernbotschaft: Hier bei uns bewahren wir aktiv die biologische Vielfalt sowie das reiche Natur- und Kul-
turerbe und machen deren Faszination sichtbar und erlebbar. Wir laden Sie ein, aktiv mitzuwirken.

Kernthemen: Naturschutz, Arten- und Biotopschutz, Sicherung von Lebensrdumen, Ermdéglichung na-
tlrlicher Dynamik und Wildnis, Landschaftspflege, Management von Schutzgebieten, Ehrenamt, Spen-
den, kulturelles Erbe, Beitrag zum natirlichen Klimaschutz.

Hier bei uns Zukunft gestalten

Emotionaler Nutzen: Zuversicht

Kernbotschaft: Hier bei uns gestalten wir als Modellregionen und Zukunftslabore gemeinsam eine
nachhaltige Zukunft, geben Zuversicht und laden Sie ein, Teil unserer Bewegung zu sein und aktiv mit-
zugestalten.

Kernthemen: Nachhaltige Entwicklung, Klimaschutz/-anpassung, Regionalentwicklung, nachhaltige
Landnutzung, erneuerbare Energien, regionale Wertschopfung, Zukunftsmodelle, innovative Lésungen,
Mitmachangebote, gesellschaftliches Miteinander.

Der Zusatz ,Hier bei uns“ schafft Ndhe und unterstreicht die Prdsenz der NNL in Deutschland - auf Bundes-
ebene wie auch direkt vor Ort in den Regionen. Die Themen-Cluster kénnen aber auch flexibel ohne diesen Zu-
satz genutzt werden, um die Wirkungsbereiche kohdrent darzustellen. Diese thematische Biindelung ermog-
licht eine klare, wiedererkennbare und strukturierte Kommunikation tber alle Kandle hinweg und dient als in-
haltlicher Rahmen fiir die Ansprache der Zielgruppen.

Das Alleinstellungsmerkmal sowie die Kernbotschaften finden sich - je nach Kommunikationsmittel, Zielgruppe
und verfligbarem Platz unterschiedlich ausformuliert, aber immer dieselbe Kernaussage transportierend - in
verschiedenen Kommunikationsbestandteilen wieder:

Kampagnen-Slogans
Headlines

Sublines

Call to Actions
Copytexte



8 | NNL-Bundniskommunikationsstrategie

5.3 Politische Kernbotschaften

WorUber sprechen wir mit der Politik?

Aufbauend auf der Markenpositionierung (5.1) und den thematischen Clustern (5.2), die sich primdr an die
breite Offentlichkeit richten, wurden fiir die strategisch wichtige Zielgruppe ,,Politik“ spezifische
Kernbotschaften entwickelt. Diese libersetzen die umfassenden Leistungen der NNL in eine prédgnante,
nutzenorientierte Sprache, die auf die Informationsbediirfnisse und Entscheidungslogiken politischer Akteure,
insbesondere auf Bundesebene, zugeschnitten ist.

Sie sind das Ergebnis der Biindelung der strategischen Uberlegungen beider Dachverbénde und dienen als
argumentatives Riickgrat fiir die Lobbyarbeit, fiir politische Gesprdche und fiir die Positionierung der NNL als
unverzichtbarer Partner zur Erreichung nationaler Ziele. Jede Kernbotschaft ist darauf ausgelegt, durch die
gemeinsame Datenerhebung (siehe Modul 7.1.19) empirisch belegt zu werden.

Die Kernbotschaften fiir die Bundespolitik lauten:

¢ Natur- und Klimaschutz:

o NNL als Garant fiir Deutschlands natiirliche Vielfalt: Die Nationalen Naturlandschaften sind die
Kernfldchen zur Sicherung der Artenvielfalt in Deutschland und die effektivste Garantie zum
Schutz bedrohter Arten.

o NNL als natiirliche Klimalésung: Die NNL sind Deutschlands natirliche Klimaschiitzer und ein
unverzichtbarer, kosteneffizienter Baustein zur Erreichung der nationalen Klimaziele.

¢ Regionalentwicklung und Tourismus:

o NNL als Motor fiir ldndliche Rdgume: Die Nationalen Naturlandschaften sind ein entscheidender
Wirtschaftsfaktor, der durch nachhaltigen Tourismus Wertschépfung generiert und tausende
zukunftsfdhige Arbeitspldtze sichert.

e Bildung:

o NNL als Zukunftslabore fiir die Gesellschaft: Die Nationalen Naturlandschaften sind
Deutschlands groRte aufberschulische Lernorte fiir Nachhaltigkeit und vermitteln praxisnah die
Gestaltungskompetenzen zur Bewdltigung zukiinftiger Krisen.

¢ Gesundheit:

o NNL als Investition in die 6ffentliche Gesundheitsvorsorge: Die Nationalen Naturlandschaften
sind eine griine Investition in die Gesundheit der Bevolkerung, die nachweislich Stress senken
und einen messbaren Beitrag zur Prdvention leisten.
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6. Kommunikationskandle

Die Biindniskommunikation wird je nach Zielgruppe in unterschiedlichen Kandlen umgesetzt. Zentrales Element
ist die Blindnis-Website nationale-naturlandschaften.de, die allen Zielgruppen als Inspirations- und
Informationsplattform dient.

Zielgruppe Gesellschaft:

Zielgruppe Politik:

Zielgruppe Wirtschaft:

Diese Ubersicht dient einer groben Ubersicht der eigenen Kandle des Biindnisses und ist erweiterbar - je nach
vorhandenen Ressourcen und technischen Neuerungen.
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7. Strategische Grundlagen der Kommunikation

Die strategischen Grundlagen der NNL-Biindniskommunikation basieren auf mehreren Sdulen, die im Folgen-
den beschrieben werden und den Rahmen fiir die operative Umsetzung bilden.

7.1 Kommunikationsprinzip & Feedback-Loop

Wie organisieren wir die Kommunikation dber die Ebenen?

Um die strategischen Leitlinien wirksam im gesamten Blindnis umzusetzen und die Inhalte (insbesondere der
thematischen Cluster) liber die Ebenen hinweg zu skalieren, folgt die NNL-Blindniskommunikation einem zent-
ralen strukturellen Prinzip: ,,Vom Kleinen ins GroRe & vom Grof3en ins Kleine“.

¢ Vom Kleinen ins GroRe: Einzelne Schutzgebiete werden als Teil eines starken, deutschlandweiten
Biindnisses positioniert. Fiir die einzelne NNL bedeutet dies: Sie profitiert von der bundesweiten Prdsenz
der Dachmarke als gemeinsame Stimme des Biindnisses der NNL, was ihre eigene Sichtbarkeit tiberre-
gional stérkt, Zugang zu nationalen Kampagnen und Plattformen verschafft sowie politische Einfluss-
nahme ermdaglicht.

e Vom Grof3en ins Kleine: Die bundesweite Bedeutung des Biindnisses und die zentralen Botschaften der
vier Themencluster werden anhand konkreter regionaler Beispiele und Angebote erlebbar gemacht.
Gleichzeitig macht die Verankerung der Biindnis-Botschaften in konkreten regionalen Angeboten und
Geschichten, die einzelne NNL fiir Besucher und Einheimische nahbar und relevant. Dieser Ansatz stellt
sicher, dass die libergeordnete Strategie die regionalen Aktivitdten nicht tiberlagert, sondern diese er-
gdinzt und stdrkt.

Durch dieses Zusammenspiel erhalten die einzelnen NNL Zugang zu einer grofieren Biihne und profitieren von

zentral entwickelten Ressourcen (z.B. Kampagnenmaterialien zu den Themenclustern, Forschungsergebnissen

zur Akzeptanzkommunikation, professionelle Vorlagen), was die lokale Kommunikationsarbeit effizienter, wirk-
samer und ressourcenschonender macht.

Entscheidend ist dabei auch der organisierte Riickfluss (,,Feedback-Loop“): Erkenntnisse, Erfolgsgeschichten,
aber auch Herausforderungen aus der regionalen Kommunikation flieRen systematisch in die Weiterentwick-
lung der bundesweiten Strategie, der Themenplanung und der Kampagnen auf Bundesebene ein.

7.2 Integration der Stiftung Nationale Naturlandschaften (SNNL)
Wer sind wir? - Stiftung & Aktivierung

Die Stiftung Nationale Naturlandschaften (SNNL) wird in der NNL-Blindniskommunikationsstrategie gezielt mit-
gedacht. Sie fungiert auf Bundesebene als zentrale Anlauf-, Service- und Vernetzungsstelle des Biindnisses der
NNL. Uber ihre Strukturen erméglicht sie Kooperationen, Fundraising und gesellschaftliche Teilhabe - etwa
durch Fordermitgliedschaften - und trdgt damit zur sichtbaren Verankerung der NNL in Politik, Wirtschaft und
Gesellschaft bei. Die Stiftung greift die Leitidee der Marke NNL auf und nutzt als aktivierenden Claim:

,aemeinsam Gutes tun: Fiir Dich. Fiir die Natur. Fiir unsere Zukunft*.
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Der Stiftungsclaim spiegelt die Markenwerte der NNL, libersetzt diese aber in eine handlungsorientierte Einla-
dung. Wdhrend der Dachmarkenclaim in erster Linie die Wirkung der Schutzgebiete in den Mittelpunkt stellt,
richtet sich der Stiftungsclaim direkt an die Menschen - er aktiviert. Die emotionale Ansprache (,,Fiir Dich®) und
das gemeinsame Versprechen (,Gemeinsam Gutes tun“) machen deutlich: Jede und jeder kann Teil dieses En-
gagements sein - ob als Fordermitglied, Partner*in oder Unterstiitzer*in, ob bundesweit oder vor Ort.

Beide Claims greifen ineinander wie zwei Zahnrdder. Sie vermitteln eine konsistente Botschaft auf unterschied-
lichen Ebenen: Die Dachmarke schafft Verstdndnis und Vertrauen, die Stiftung bietet einen konkreten Weg zur
Beteiligung. Gemeinsame Elemente wie ,Fiir die Natur“ und ,,Fiir unsere Zukunft“ sorgen fiir eine verbindende
Klammer und stdrken den Wiedererkennungswert. So entsteht ein stimmiges, anschlussfahiges Kommunikati-
onsbild, das sowohl in der strategischen Markenfiihrung als auch in der operativen Ansprache funktioniert.

7.3 Strategische Leitlinien der NNL-Biindniskommunikation

Wie sprechen wir Zielgruppen innerhalb der Themen an?

Die Kommunikation innerhalb der thematischen Schwerpunkte folgt grundlegenden Leitlinien, die sicherstellen
sollen, unsere Themen einem breiteren Publikum zugdnglich machen und dabei auch auferhalb der Fachkreise
wahrgenommen und verstanden werden:

1. Zielgruppenorientierte, verstdndliche und dialogbereite Kommunikation:

o Verstdndlichkeit: Wir vermeiden aktiv unnétigen Fachjargon und tibersetzen komplexe Sach-
verhalte in eine klare, nachvollziehbare und alltagsnahe Sprache. Die Sprache wird auf das Vor-
wissen und die Interessen der jeweiligen Zielgruppe zugeschnitten.

o Zielgruppenorientierung: Inhalte, Botschaften und Kandle werden spezifisch auf die Bediirf-
nisse, Werte und Informationsgewohnheiten der verschiedenen Akzeptanz- und Zielgruppen
abgestimmt.

o Dialogbereitschaft: Wir verstehen Kommunikation nicht nur als Senden, sondern horen aktiv
zu, gehen auf Feedback ein und schaffen echte Austauschformate. Transparenz und Lésungs-
orientierung leiten uns, insbesondere auch bei unterschiedlichen Standpunkten.

2. Positive Narrative stdrken und Nutzen betonen:

o  Wir kommunizieren aktiv die vielfdltigen Nutzen von Schutzgebieten fiir Mensch und Natur
(Gesundheit, Erholung, Klima, Artenvielfalt, regionale Identitdt, wirtschaftliche Impulse etc.).

o Anschaulichkeit & Emotion: Wir setzen verstdrkt auf Storytelling, das personliche Geschichten,
Erfahrungen und Emotionen in den Mittelpunkt stellt (z.B. ,Meine Naturlandschaft bedeutet fiir
mich...“, Erfolgsgeschichten aus Projekten). Starke visuelle Elemente (Bilder, Videos, Infografi-
ken) machen unsere Botschaften zugdnglicher und attraktiver.

o Wirlegen den Fokus auf Chancen und Lésungen, ohne Herausforderungen zu verschweigen.
3. Wir-Gefiihl stirken und Identifikation fordern:

o Wir betonen die Gemeinsamkeit und kollektive Wirkung des Biindnisses und teilen Erfolgsge-
schichten. Wir verbinden regionale Identifikation mit der Gibergeordneten Bewegung (, Teil von
etwas Grofsem sein). Dies motiviert nach aufsen und stdrkt den internen Zusammenhalt.

4. Aktivierende und beteiligungsorientierte Kommunikation:

o Wir motivieren zur aktiven Teilnahme und Mitgestaltung durch prominente Kommunikation
niedrigschwelliger Beteiligungsangebote (Ehrenamt, Citizen Science, Spenden etc.). Wir heben
die positive Wirkung des Engagements fiir den Einzelnen und die Gemeinschaft hervor.

Diese Leitlinien bilden den grundlegenden Rahmen fiir eine Kommunikation, die Menschen erreicht, Zusam-
menhdnge verstdndlich macht, Begeisterung weckt und zum Mitwirken motiviert.
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7.4 Kommunikationsansatz: Die NNL-Erlebnisreise

Wie strukturieren wir die Engagement-Vertiefung?

Als zentraler Ansatz fiir die Engagement-Vertiefung bei den definierten Zielgruppen dient ein vierstufiges Mo-
dell, das in der NNL-Biindniskommunikationsstrategie verankert ist. In Anlehnung an das im Marketing etab-
lierte Konzept der ,,Customer Journey“ (Kundenreise) wird dieses fiir den NNL-Kontext als ,,NNL-Erlebnisreise*
bezeichnet. Es strukturiert den Weg von der ersten Wahrnehmung bis zur aktiven Beteiligung und hilft, Kom-
munikationsmalnahmen zielgerichtet zu planen:

1. Entdecken: Aufmerksamkeit wecken und Neugier auf die NNL und ihre Themen erzeugen.

2. Erleben: Zur aktiven Nutzung von Angeboten und zum Besuch der Gebiete einladen, positive Erfahrun-
gen ermdglichen.

3. Erfahren: Die Bedeutung der NNL vermitteln, Wissen tber Natur, Schutz und Nachhaltigkeit aufbauen
und Relevanz schaffen.

4. Engagieren: Eine emotionale Bindung férdern und zur aktiven Beteiligung und Unterstiitzung motivie-
ren.

Dieser Ansatz strukturiert die Entwicklung von KommunikationsmaRnahmen und Inhalten entlang des gesam-
ten Beziehungsprozesses mit den Zielgruppen.

ENTDECKEN ERLEBEN ERFAHREN ENGAGIEREN

& informieren & besuchen & lernen & mitmachen

7.5 Umsetzung: Ansprache der Zielgruppen entlang der Erlebnisreise

Wie setzen wir die Strategie in der Praxis um?

Aufbauend auf den in dieser NNL-Biindniskommunikationsstrategie definierten strategischen Grundlagen

- Ziele, Zielgruppen, Marke, Themencluster, Kommunikationsprinzip, Leitlinien und Erlebnisreise - wird im Fol-
genden beispielhaft veranschaulicht, wie die Ansprache der primdren Zielgruppen entlang der vier Stufen der
NNL-Erlebnisreise konkret ausgestaltet wird. Das Zusammenspiel von Bundesebene und regionaler Ebene so-
wie der Feedback-Loop sind dabei integraler Bestandteil. Die vier thematischen Cluster dienen als inhaltlicher
Rahmen:
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Veranschaulichung der Kommunikationsprinzipien entlang der Erlebnisreise

1. Entdecken:

e Gesellschaft:

o

(@]
e Politik:

o

o

Bundesebene: Bundesweite Kampagnen zum Cluster "Hier bei uns Natur erleben" machen
neugierig auf die Marke NNL und verweisen auf regionale Angebote, beispielsweise durch inspi-
rierende Social-Media-Posts oder Pressearbeit der Dachverbdnde zu saisonalen Highlights oder
besonderen Naturphdnomenen.

Regionale Ebene: Einzelne NNL weisen in ihrer lokalen Kommunikation (z.B. Presse, Events,
Social Media) auf ihre Zugehdorigkeit zum Biindnis hin und bewerben konkrete Ausflugsziele und
Erlebnisse unter dem Cluster "Hier bei uns Natur erleben".

Riickfluss zur Bundesebene: Beliebte regionale Erlebnisse oder besonders gut angenommene
lokale Kampagnenmotive flieRen in die Planung zukiinftiger bundesweiter Kampagnen ein.

Primdre Leitlinien: Positive Narrative

Bundesebene: Dachverbdnde/Stiftung informieren Uiber die Relevanz der NNL fiir politische
Ziele. Hierfiir werden gezielt die in Kapitel 5.3 definierten politischen Kernbotschaften einge-
setzt. Diese werden durch Positionspapiere, Policy Briefs und in direkten Gesprdchen kommuni-
ziert, um aufzuzeigen, wie die NNL zu den Clustern ,,Zukunft gestalten“ oder ,Vielfalt bewah-
ren“ beitragen.

Regionale Ebene: Einzelne NNL laden lokale Politiker*innen gezielt zu Informationsbesuchen
ein, um die Arbeit vor Ort greifbar zu machen. Dabei kénnen die libergeordneten Kernbotschaf-
ten genutzt und mit konkreten regionalen Beispielen und Daten unterfiittert werden, beispiels-
weise durch die Vorstellung von Projekten zum Cluster ,Vielfalt bewahren®.

Riickfluss zur Bundesebene: Politische Riickmeldungen und Informationen tber die regionale
politische Unterstiitzung flieRen in die strategische Ausrichtung der bundesweiten politischen
Kommunikation ein. Die Wirksamkeit der Kernbotschaften wird so kontinuierlich evaluiert und
geschdrft.

Primdre Leitlinien: Betonung des Nutzen, Zielgruppenorientierung

¢  Wirtschaft:

o

o

Bundesebene: Dachverbdnde/Stiftung stellen die NNL als attraktiven Standortfaktor (z.B. durch
Bezug zum Cluster "Natur erleben" fiir den Tourismus) und als Kooperationspartner fiir nach-
haltiges Wirtschaften dar, etwa auf der zentralen Website.

Regionale Ebene: Einzelne NNL prdsentieren sich auf lokalen Wirtschaftsmessen oder in regio-
nalen Netzwerken als Partner.

Riickfluss zur Bundesebene: Erfahrungen aus lokalen Kontakten und identifizierte Kooperati-
onsmadglichkeiten werden in die Entwicklung iberregionaler Partnerschaftsstrategien inte-
griert.

Primdre Leitlinien: Betonung des Nutzen
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2. Erleben:

¢ Gesellschaft:

o

(@]
e Politik:

o

o

Bundesebene: Bereitstellung von Qualitdtsstandards fiir Besucherangebote oder die Entwick-
lung Uberregionaler Angebote (z.B. thematische Routen). Zentrale Darstellung der vielfdltigen
Naturerlebnisangebote aller 141 NNL, primdr im Cluster "Natur erleben".

Regionale Ebene: Einzelne NNL bieten vielfiltige, qualitativ hochwertige und zugdngliche kon-
krete Naturerlebnisse (Flihrungen, Veranstaltungen, Wege, digitale Angebote) im Sinne von
"Natur erleben" an.

Riickfluss zur Bundesebene: Erfolgreiche lokale Veranstaltungsformate und positive Erlebnis-
berichte von Besucher*innen fliefben in die Weiterentwicklung zentraler Erlebnismarketing-
Kampagnen und Qualitdtsstandards ein.

Primdre Leitlinien: Aktivierung, positive Erlebnisse

Bundesebene: Mitorganisation von Delegationsreisen fiir hochrangige Politiker*innen in ausge-
wdhlte NNL-Regionen durch die Dachverbdnde, um Leuchtturmprojekte, z.B. zum Cluster "Zu-
kunft gestalten", zu prdsentieren.

Regionale Ebene: Politiker*innen erleben die Relevanz und Herausforderungen der NNL-Arbeit
durch Vor-Ort-Besuche bei konkreten Projekten, etwa zur Umsetzung von Mallnahmen zum
Cluster "Vielfalt bewahren".

Riickfluss zur Bundesebene: Bei Besuchen gewonnene regionale politische Perspektiven und
spezifische Erkenntnisse flie®en in die politische Argumentation und Kommunikation auf Bun-
desebene ein.

Primdre Leitlinien: Dialog, Betonung des Nutzen

e  Wirtschaft:

o

Bundesebene: Entwicklung von Rahmenvereinbarungen oder Giitesiegeln fiir Giberregionale
Partnerschaften, z.B. im Bereich nachhaltiger Tourismus ("Natur erleben" / "Zukunft gestal-
ten").

Regionale Ebene: Unternehmen erleben konkrete Kooperationsmdglichkeiten durch gemein-
same Projekte mit regionalen NNL, wie zertifizierte Partnerbetriebe (,Partner) oder regionale
Produktinitiativen.

Riickfluss zur Bundesebene: Erfolgsmodelle lokaler Wirtschaftspartnerschaften und gewon-
nene Erfahrungen werden analysiert und genutzt, um die nationale Wirtschaftskommunikation
und die Akquise weiterer Partner zu stdrken.

Primdre Leitlinien: Dialog, Aktivierung
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¢ Gesellschaft:

o

(@]
e Politik:

o

o

Bundesebene: Bereitstellung verstdndlicher, zentraler Hintergrundinformationen, Wissensdos-
siers und Bildungsangebote auf der Bundeswebsite, gegliedert nach den Clustern (insbeson-
dere "Umwelt verstehen", aber auch "Vielfalt bewahren" und "Zukunft gestalten").

Regionale Ebene: Besucherzentren, Ausstellungen, Themenwege und Infomaterialien der ein-
zelnen NNL vermitteln anschaulich Wissen Uber die lokale Natur, Kultur und aktuelle Schutz-
mafRknahmen, oft im Kontext von "Umwelt verstehen".

Riickfluss zur Bundesebene: Innovative lokale Bildungsansdtze, hdufig gestellte Fragen und
das Feedback der Besucher werden systematisch erfasst und in die Weiterentwicklung zentra-
ler Bildungs- und Informationsmaterialien sowie ggf. des Wissensportals (siehe Erweiterungs-
konzept) aufgenommen.

Primdre Leitlinien: Zielgruppenorientierte Wissensvermittlung, Betonung des Nutzen

Bundesebene: Bereitstellung faktenbasierter, aufbereiteter Informationen (Policy Briefs, Be-
richte, Argumentationspapiere) durch Dachverbdnde/Stiftung, oft zu strategisch relevanten
Themen wie dem Beitrag der NNL zu den Clustern "Vielfalt bewahren" (Biodiversitétsstrategie)
oder "Zukunft gestalten” (Klimaanpassung, ldndliche Entwicklung).

Regionale Ebene: NNL-Leitungen kommunizieren im direkten Gesprédch mit lokalen und regio-
nalen Entscheidungstrdger*innen spezifische Daten, Erfolge und Bedarfe ihrer Region.

Riickfluss zur Bundesebene: Regionale Bedarfe und politische Riickmeldungen aus den Ge-
sprdchen vor Ort flieben gezielt in die strategische politische Kommunikation und die Lobbyar-
beit auf Bundesebene ein.

Primdre Leitlinien: Zielgruppenorientierung, Betonung des Nutzen.

e Wirtschaft:

o

Bundesebene: Bereitstellung von Studien zum Skonomischen Wert der NNL (z.B. Wertschop-
fung durch Tourismus) oder Leitfdden fiir nachhaltige Wirtschaftspartnerschaften durch Dach-
verbdnde/Stiftung (mit Bezug zu "Natur erleben" und "Zukunft gestalten").

Regionale Ebene: Einzelne NNL bieten Workshops, Informationsveranstaltungen oder Beratun-
gen fiir lokale Unternehmen an, z.B. zu Nachhaltigkeitszertifizierungen im Kontext von "Zu-
kunft gestalten".

Riickfluss zur Bundesebene: Erfolgreiche regionale Best-Practice-Beispiele fiir nachhaltiges
Wirtschaften in Kooperation mit NNL werden gesammelt und in die bundesweite Wirtschafts-
kommunikation sowie zur Inspiration anderer Regionen integriert.

Primdre Leitlinien: Dialog, Zielgruppenorientierung, ggf. Konfliktsensibilitdt bei divergierenden
Interessen.
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4. Engagieren:

¢ Gesellschaft:

o

(@]
e Politik:

o

o

Bundesebene: Die Stiftung Nationale Naturlandschaften bietet Fordermitgliedschaften und
Spendenmadglichkeiten fiir das gesamte Biindnis an, um die Arbeit in allen vier Clustern zu un-
terstitzen.

Regionale Ebene: Einzelne NNL werben aktiv fiir konkrete Ehrenamtsprojekte (z.B. Landschafts-
pflege, Junior Ranger-Betreuung) oder lokale Férdervereine, hdufig im Bereich "Vielfalt bewah-
ren" oder "Zukunft gestalten".

Riickfluss zur Bundesebene: Quantitative und qualitative Riickmeldungen aus der regionalen
Ehrenamtsarbeit sowie Erfahrungen mit lokalen Spendenaktionen flieRen in die Optimierung
und Weiterentwicklung der bundesweiten Fundraising- und Engagement-Strategien ein.

Primdre Leitlinien: Aktivierung, Beteiligung, Stérkung Wir-Gefiihl

Bundesebene: Dachverbdnde/Stiftung setzen sich auf Bundes- und EU-Ebene fir férderliche
politische und finanzielle Rahmenbedingungen ein (Lobbyarbeit), um die Arbeit der NNL in allen
vier Clustern zu ermdglichen und zu stdrken.

Regionale Ebene: Einzelne NNL gewinnen Politiker*innen auf lokaler und regionaler Ebene als
Flrsprecher und Unterstiitzer*innen fiir konkrete regionale Projekte und Anliegen, z.B. fiir Maf3-
nahmen im Cluster "Vielfalt bewahren" oder zur Finanzierung regionaler Beitrdge im Bereich
"Zukunft gestalten".

Riickfluss zur Bundesebene: Erfolgreiche politische Unterstiitzung und innovative Anreizmo-
delle aus den Regionen flieRen als Argumente und Beispiele in die politische Agenda und Lob-
byarbeit auf Bundesebene ein.

Primdre Leitlinien: Zielgruppenorientierung.

e  Wirtschaft:

o

Bundesebene: Anbahnung strategischer, langfristiger Partnerschaften mit liberregional tdtigen
Unternehmen durch Dachverbdnde/Stiftung (kann alle Cluster betreffen, oft mit Fokus auf "Zu-
kunft gestalten" durch CSR oder "Natur erleben" durch Tourismusmarketing).

Regionale Ebene: Konkrete Kooperationsvereinbarungen, Sponsoring-Engagements oder ge-
meinsame Projekte werden auf regionaler Ebene zwischen NNL und lokalen Unternehmen ver-
einbart.

Riickfluss zur Bundesebene: Erfolgreiche lokale Wirtschafts-Kooperationen und positive Testi-
monials von Partnerunternehmen werden gesammelt und als Referenzen genutzt, um die nati-
onale Wirtschaftskommunikation zu stdrken und weitere iberregionale Partner zu gewinnen.

Primdre Leitlinien: Aktivierung.

Durch dieses abgestimmte Vorgehen wird sichergestellt, dass die Biindniskommunikation sowohl die nationale
Stdrke der NNL sichtbar macht als auch die spezifischen Gegebenheiten und Bediirfnisse der einzelnen Regio-
nen beriicksichtigt und diese in ihrer Arbeit unterstiitzt. Der Riickfluss zur Bundesebene ermdglicht eine konti-
nuierliche Weiterentwicklung und Anpassung der Kommunikationsstrategie.
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