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Wer interessiert sich für Umwelt? – Lebenswelten und Ziel-
gruppen in Deutschland 

Stefan Theßenvitz, THESSENVITZ MARKETING 

Lebenswelten & Lebensstile 
Menschen leben in spezifischen Wertewelten. Um diese zu erreichen, müssen wir unsere Kommuni-
kation auf deren jeweilige soziodemographischen Hintergründe und Lebensstile zuschneiden. 

Es gibt nicht DIE Umweltbegeisterte und DEN Naturfreak; es gibt so viele Umweltbegeisterte und Na-
turfreaks wie es Milieus gibt, denen sie jeweils angehören. Die Sinus-Milieus sind eine wertvolle Hilfe-
stellung (und Standardinstrument der Konsumgüterindustrie) in der Beantwortung der Frage, wer sich 
in welcher Art und Weise für Umwelt interessiert? 

Zentrale Erkenntnisse 

• Ursprüngliche Naturerfahrungen werden transzendiert. 

• Natur und High-Tech sind kein Widerspruch mehr. 

• Für viele findet Natur in der Spielkonsole statt. 

Die Umweltmilieus 

• Die klassischen (aussterbenden) naturaffinen Milieus (Konservative, Traditionsverwurzelte, 
DDR-Nostalgische) 

• Die neuen high-tech-nature Milieus (Etablierte, Moderne Performer) 

• Die stark wachsenden Natur transzendierenden Milieus (Bürgerliche Mitte, Postmaterielle, 
Experimentalisten) 

• Die nachwachsenden naturfernen Milieus (Konsum-Materialisten, Hedonisten) 

Leidenschaften & Sehnsüchte 
Leidenschaften und Sehnsüchte von Verbraucher/innen sind Ausdruck ihrer Werte. Werte sind Vor-
stellungen vom Wünschenswerten, die man an Hand von beobachtbaren Verhaltensweisen bestim-
men kann. Einstellungen, Wertvorstellungen und Konsumpräferenzen (Leidenschaften & Sehnsüchte) 
lassen sich über die Bewertung ausgewählter Begriffe messen. Werte sind verhaltensrelevant. TNS 
EMNID führt regelmäßig einen bevölkerungsrepräsentativen, monatlichen Omnibus in einer Stichpro-
be von 4.300 Menschen durch und ist eine Standardquelle für die werbetreibende Wirtschaft. 

Die relevanten Wertefelder für die Umweltmilieus 

• Die klassischen (aussterbenden) naturaffinen Milieus: 
o Religiös – Pflichtbewusst – Traditionsverbunden 

• Die neuen high-tech-nature Milieus 
o Kritisch – Dominant – Kämpferisch 

• Die stark wachsenden Natur transzendierenden Milieus 
o Materiell – Erlebnisorientiert – Lustorientiert – Verträumt 
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o Kämpferisch – Rational – Kulturell 

• Die nachwachsenden naturfernen Milieus 
o Familiär – Sozial 

Lebensstil & Umwelt | Umweltbewusstsein 2008 
Die aktuelle Studie Umweltbewusstsein 2008 des Bundesministeriums für Umwelt, Naturschutz und 
Reaktorsicherheit beschreibt zum ersten Mal das Umweltbewusstsein der Deutschen verbunden mit 
ihrer Milieuzugehörigkeit. Der umweltbewusste Deutsche ist: 

• eher weiblich 

• eher westdeutsch 

• verfügt über höhere und hohe Bildungsabschlüsse 

• pflegt einen postmateriellen Lebensstil 

• und verfügt über höhere und hohe Einkommen 

Zitat: „Die höchste Sensibilität für die umweltbezogenen Gesundheitsbelastungen zeigen die 30- bis 
49-Jährigen. Diese sind in ihrer Sozialisation maßgeblich geprägt von der Öko-Bewegung der 
1970er/80er Jahre… Ebenso stark ist diese Umweltsensibilität bei Akademikern und Menschen mit 
gehobenem Einkommen. Dieses soziodemographische Segment ist Kern der LOHAS … Für diese ist 
ein ausgeprägtes kritisches Umweltbewusstsein in Verbindung mit einem genuss-orientierten Lebens-
stil typisch.“ 

Die Formel für die Änderung des Umweltverhaltens: 

Das Maß der persönlichen Betroffenheit 
(weiblich, westdeutsch, gebildet, postmateriell, einkommensstark) 

+ 

Medialer Druck 
„Wer ist eine Klimasau?“ 

+ 

Sozialer Druck 

+ 

Einsicht in die Notwendigkeit 

+ 

Finanzieller Nutzen 

+ 

Immaterieller Nutzen 
(Status, Prestige) 
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Trends aus Gesellschaft, Wirtschaft und Politik 
Die relevanten Trends in Schlagworten und der konstruktive Umgang der Umweltbildung damit: 

Trend Konstruktiver Umgang 

Computer- und Informations-
technologie 

Umweltbildung hat Lösungen für vernetzte, autarke und multifunk-
tionale Energielösungen. 

Energiewende Umweltbildung hat Lösungen für ökologisch und ethisch korrekten 
Energieverbrauch mit intelligenter High-Tech und dem effizienten 
Einsatz von Energie. 

Power-Regionen Konzentration 
der Umweltbildungs-Aktivitäten auf strukturstarke Regionen mit 
Zukunftspotenzial.  
Konzepte und Lösungen der Umweltbildung für Regionen, die 
wirtschaftlich und gesellschaftlich erodieren. 

Public-Private Partnerships Konzepte und Lösungen der Umweltbildung für partnerschaftliche 
Projekte von Kommunen, NGO und Unternehmen. 

Lernende Organisation Systematisches Wissensmanagement der Umweltbildung für dau-
erhafte Qualitätssteigerung. 

Konvergenz unterschiedlicher 
Branchen und Märkte 

Unter dem Dach der Umweltbildung werden die Angebote, Leis-
tungen und Lösungen unterschiedlicher Branchen zusammenge-
führt. 

Spezialisierung Die Umweltbildung ist spezialisiert auf umfassende System-
Lösungen, die Koordination unterschiedlichster Anforderungen 
und systematischer Qualitätsverbesserungen rund um das Thema 
Umwelt. 

Mehr Dynamik und Komplexität Die Umweltbildung ist ein transparentes Netzwerk mit Rund-Um-
Lösungen aus einer Hand von der professionellen Beratung bis 
zum Ehrenamt. 

Excellenz Die Umweltbildung bietet Werte für die Sinne (value for sense). 

Trading Up Die Umweltbildung erhält für ihre Kommunikation einen 1ter-
Klasse-Fahrschein, um sich aus Verbrauchersicht attraktiv in einer 
Präferenzkategorie zu positionieren. 

Erlebnisökonomie Die Umweltbildung verknüpft traditionelle Werte wie Schöpfung 
bewahren, soziale Verantwortung und Respekt mit Erlebnisaspek-
ten, Geschichten, Emotionen und Hinwendung.  

Radikale Einfachheit Alles, was die Umweltbildung anbietet möglichst einfach darstellen 
und emotional aufladen. Wo möglich eine persönliche Beziehung 
herstellen. Überprüfbare, rationale betriebswirtschaftliche Argu-
mente zum selber rechnen aufbereiten. Wo möglich Garantien 
abgeben. 

Denken und handeln nach öko-
nomischen Prinzipien 

In der Argumentation pro Umwelt ökonomische Aspekte gleich-
gewichtig zu sozialen und ökologische Aspekten darstellen. 

Leistungsorientierung rückt ins 
Zentrum der Gesellschaft 

Die Umweltbildung muss beweisbare Qualität, Transparenz und 
Überprüfbarkeit bieten, um sich zukunftsfest zu positionieren. 
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Trend Konstruktiver Umgang 

Netz von Beziehungen 
Neo-Tribes und Communities  

Die Umweltbildung ist der zentrale Netzwerkknoten (off- und onli-
ne) für alle Umweltthemen. 

Differenzierung der Gesellschaft 
in Milieus  

Die milieuspezifische Kommunikation des Themas Umweltbildung 
ist der Schlüssel zum Erfolg.  

 
 

 

 

8 Bayerisches Landesamt für Umwelt 2009 



    Wer interessiert sich für Umwelt? – Lebenswelten und Zielgruppen in Deutschland 

 

 
 

 

 

Bayerisches Landesamt für Umwelt 2009 9 



Wer interessiert sich für Umwelt? – Lebenswelten und Zielgruppen in Deutschland 

 

 
 

 

 

10 Bayerisches Landesamt für Umwelt 2009 



    Wer interessiert sich für Umwelt? – Lebenswelten und Zielgruppen in Deutschland 

 

 
 

 

 

Bayerisches Landesamt für Umwelt 2009 11 



Wer interessiert sich für Umwelt? – Lebenswelten und Zielgruppen in Deutschland 

 

 
 

 

 

12 Bayerisches Landesamt für Umwelt 2009 



    Wer interessiert sich für Umwelt? – Lebenswelten und Zielgruppen in Deutschland 

 

 
 

 

 

Bayerisches Landesamt für Umwelt 2009 13 



Wer interessiert sich für Umwelt? – Lebenswelten und Zielgruppen in Deutschland 

 

 
 

 

 

14 Bayerisches Landesamt für Umwelt 2009 



    Wer interessiert sich für Umwelt? – Lebenswelten und Zielgruppen in Deutschland 

 

 
 

 

 

Bayerisches Landesamt für Umwelt 2009 15 



Wer interessiert sich für Umwelt? – Lebenswelten und Zielgruppen in Deutschland 

 

 
 

 

 

16 Bayerisches Landesamt für Umwelt 2009 



    Wer interessiert sich für Umwelt? – Lebenswelten und Zielgruppen in Deutschland 

 

 
 

 

 

Bayerisches Landesamt für Umwelt 2009 17 



Wer interessiert sich für Umwelt? – Lebenswelten und Zielgruppen in Deutschland 

 

 
 

 

 

18 Bayerisches Landesamt für Umwelt 2009 



    Wer interessiert sich für Umwelt? – Lebenswelten und Zielgruppen in Deutschland 

 

 
 

 

 

Bayerisches Landesamt für Umwelt 2009 19 



Wer interessiert sich für Umwelt? – Lebenswelten und Zielgruppen in Deutschland 

 

 
 

 

 

20 Bayerisches Landesamt für Umwelt 2009 



    Wer interessiert sich für Umwelt? – Lebenswelten und Zielgruppen in Deutschland 

 

 
 

 

 

Bayerisches Landesamt für Umwelt 2009 21 



Wer interessiert sich für Umwelt? – Lebenswelten und Zielgruppen in Deutschland 

 

 
 

 

 

22 Bayerisches Landesamt für Umwelt 2009 



    Wer interessiert sich für Umwelt? – Lebenswelten und Zielgruppen in Deutschland 

 

 
 

 

 

Bayerisches Landesamt für Umwelt 2009 23 



Wer interessiert sich für Umwelt? – Lebenswelten und Zielgruppen in Deutschland 

 

 
 

 

 

24 Bayerisches Landesamt für Umwelt 2009 



    Wer interessiert sich für Umwelt? – Lebenswelten und Zielgruppen in Deutschland 

 

 
 

 

 

Bayerisches Landesamt für Umwelt 2009 25 



Wer interessiert sich für Umwelt? – Lebenswelten und Zielgruppen in Deutschland 

 

 
 

 

 

26 Bayerisches Landesamt für Umwelt 2009 



    Wer interessiert sich für Umwelt? – Lebenswelten und Zielgruppen in Deutschland 

 

 
 

 

 

Bayerisches Landesamt für Umwelt 2009 27 



Wer interessiert sich für Umwelt? – Lebenswelten und Zielgruppen in Deutschland 

 

 
 

 

 

28 Bayerisches Landesamt für Umwelt 2009 



    Wer interessiert sich für Umwelt? – Lebenswelten und Zielgruppen in Deutschland 

 

 
 

 

 

Bayerisches Landesamt für Umwelt 2009 29 



Wer interessiert sich für Umwelt? – Lebenswelten und Zielgruppen in Deutschland 

 

 
 

 

 

30 Bayerisches Landesamt für Umwelt 2009 



    Wer interessiert sich für Umwelt? – Lebenswelten und Zielgruppen in Deutschland 

 

 
 

 

 

Bayerisches Landesamt für Umwelt 2009 31 



Wer interessiert sich für Umwelt? – Lebenswelten und Zielgruppen in Deutschland 

 

 
 

 

 

32 Bayerisches Landesamt für Umwelt 2009 



    Wer interessiert sich für Umwelt? – Lebenswelten und Zielgruppen in Deutschland 

 

 
 

 

 

Bayerisches Landesamt für Umwelt 2009 33 



Wer interessiert sich für Umwelt? – Lebenswelten und Zielgruppen in Deutschland 

 

 
 

 

 

34 Bayerisches Landesamt für Umwelt 2009 



    Wer interessiert sich für Umwelt? – Lebenswelten und Zielgruppen in Deutschland 

 

 
 

 

 

Bayerisches Landesamt für Umwelt 2009 35 



Wer interessiert sich für Umwelt? – Lebenswelten und Zielgruppen in Deutschland 

 

 
 

 

 

36 Bayerisches Landesamt für Umwelt 2009 



    Wer interessiert sich für Umwelt? – Lebenswelten und Zielgruppen in Deutschland 

 

 
 

 

 

Bayerisches Landesamt für Umwelt 2009 37 



Wer interessiert sich für Umwelt? – Lebenswelten und Zielgruppen in Deutschland 

 

 
 

 

 

38 Bayerisches Landesamt für Umwelt 2009 



    Wer interessiert sich für Umwelt? – Lebenswelten und Zielgruppen in Deutschland 

 

 
 

 

 

Bayerisches Landesamt für Umwelt 2009 39 



Wer interessiert sich für Umwelt? – Lebenswelten und Zielgruppen in Deutschland 

 

 
 

 

 

40 Bayerisches Landesamt für Umwelt 2009 



    Wer interessiert sich für Umwelt? – Lebenswelten und Zielgruppen in Deutschland 

 

 
 

 

 

Bayerisches Landesamt für Umwelt 2009 41 



Wer interessiert sich für Umwelt? – Lebenswelten und Zielgruppen in Deutschland 

 

 
 

 

 

42 Bayerisches Landesamt für Umwelt 2009 



    Wer interessiert sich für Umwelt? – Lebenswelten und Zielgruppen in Deutschland 

 

 
 

 

 

Bayerisches Landesamt für Umwelt 2009 43 



Wer interessiert sich für Umwelt? – Lebenswelten und Zielgruppen in Deutschland 

 

 
 

 

 

44 Bayerisches Landesamt für Umwelt 2009 



    Wer interessiert sich für Umwelt? – Lebenswelten und Zielgruppen in Deutschland 

 

 
 

 

 

Bayerisches Landesamt für Umwelt 2009 45 



Wer interessiert sich für Umwelt? – Lebenswelten und Zielgruppen in Deutschland 

 

 
 

 

 

46 Bayerisches Landesamt für Umwelt 2009 



    Wer interessiert sich für Umwelt? – Lebenswelten und Zielgruppen in Deutschland 

 

 
 

 

 

Bayerisches Landesamt für Umwelt 2009 47 



Wer interessiert sich für Umwelt? – Lebenswelten und Zielgruppen in Deutschland 

 

 
 

 

 

48 Bayerisches Landesamt für Umwelt 2009 



    Wer interessiert sich für Umwelt? – Lebenswelten und Zielgruppen in Deutschland 

 

 
 

 

 

Bayerisches Landesamt für Umwelt 2009 49 



Wer interessiert sich für Umwelt? – Lebenswelten und Zielgruppen in Deutschland 

 

 
 

 

 

50 Bayerisches Landesamt für Umwelt 2009 



    Wer interessiert sich für Umwelt? – Lebenswelten und Zielgruppen in Deutschland 

 

 
 

 

 

Bayerisches Landesamt für Umwelt 2009 51 



Wer interessiert sich für Umwelt? – Lebenswelten und Zielgruppen in Deutschland 

 

 
 

 

 

52 Bayerisches Landesamt für Umwelt 2009 



    Wer interessiert sich für Umwelt? – Lebenswelten und Zielgruppen in Deutschland 

 

 
 

 

 

Bayerisches Landesamt für Umwelt 2009 53 



Wer interessiert sich für Umwelt? – Lebenswelten und Zielgruppen in Deutschland 

 

 
 

 

 

54 Bayerisches Landesamt für Umwelt 2009 



    Wer interessiert sich für Umwelt? – Lebenswelten und Zielgruppen in Deutschland 

 

 
 

 

 

Bayerisches Landesamt für Umwelt 2009 55 



Wer interessiert sich für Umwelt? – Lebenswelten und Zielgruppen in Deutschland 

 

 
 

 

 

56 Bayerisches Landesamt für Umwelt 2009 



    Wer interessiert sich für Umwelt? – Lebenswelten und Zielgruppen in Deutschland 

 

 
 

 

 

Bayerisches Landesamt für Umwelt 2009 57 



Wer interessiert sich für Umwelt? – Lebenswelten und Zielgruppen in Deutschland 

 

 
 

 

 

58 Bayerisches Landesamt für Umwelt 2009 



    Wer interessiert sich für Umwelt? – Lebenswelten und Zielgruppen in Deutschland 

 

 
 

 

 

Bayerisches Landesamt für Umwelt 2009 59 



Wer interessiert sich für Umwelt? – Lebenswelten und Zielgruppen in Deutschland 

 

 
 

 

 

60 Bayerisches Landesamt für Umwelt 2009 



    Wer interessiert sich für Umwelt? – Lebenswelten und Zielgruppen in Deutschland 

 

 
 

 

 

Bayerisches Landesamt für Umwelt 2009 61 



Wer interessiert sich für Umwelt? – Lebenswelten und Zielgruppen in Deutschland 

 

 
 

 

 

62 Bayerisches Landesamt für Umwelt 2009 



    Wer interessiert sich für Umwelt? – Lebenswelten und Zielgruppen in Deutschland 

 

 
 

 

 

Bayerisches Landesamt für Umwelt 2009 63 



Wer interessiert sich für Umwelt? – Lebenswelten und Zielgruppen in Deutschland 

 

 
 

 

 

64 Bayerisches Landesamt für Umwelt 2009 



    Wer interessiert sich für Umwelt? – Lebenswelten und Zielgruppen in Deutschland 

 

 
 

 

 

Bayerisches Landesamt für Umwelt 2009 65 



Wer interessiert sich für Umwelt? – Lebenswelten und Zielgruppen in Deutschland 

 

 
 

 

 

66 Bayerisches Landesamt für Umwelt 2009 



    Wer interessiert sich für Umwelt? – Lebenswelten und Zielgruppen in Deutschland 

 

 
 

 

 

Bayerisches Landesamt für Umwelt 2009 67 



Wer interessiert sich für Umwelt? – Lebenswelten und Zielgruppen in Deutschland 

 

 
 

 

 

68 Bayerisches Landesamt für Umwelt 2009 



    Wer interessiert sich für Umwelt? – Lebenswelten und Zielgruppen in Deutschland 

 

 
 

 

 

Bayerisches Landesamt für Umwelt 2009 69 



Wer interessiert sich für Umwelt? – Lebenswelten und Zielgruppen in Deutschland 

 

 
 

 

 

70 Bayerisches Landesamt für Umwelt 2009 



    Wer interessiert sich für Umwelt? – Lebenswelten und Zielgruppen in Deutschland 

 

 
 

 

 

Bayerisches Landesamt für Umwelt 2009 71 



Wer interessiert sich für Umwelt? – Lebenswelten und Zielgruppen in Deutschland 

 

 
 

 

 

72 Bayerisches Landesamt für Umwelt 2009 



    Wer interessiert sich für Umwelt? – Lebenswelten und Zielgruppen in Deutschland 

 

 
 

 

 

Bayerisches Landesamt für Umwelt 2009 73 



Wer interessiert sich für Umwelt? – Lebenswelten und Zielgruppen in Deutschland 

 

 
 

 

 

74 Bayerisches Landesamt für Umwelt 2009 



    Wer interessiert sich für Umwelt? – Lebenswelten und Zielgruppen in Deutschland 

 

 
 

 

 

Bayerisches Landesamt für Umwelt 2009 75 



Wer interessiert sich für Umwelt? – Lebenswelten und Zielgruppen in Deutschland 

 

 
 

 

 

76 Bayerisches Landesamt für Umwelt 2009 



    Wer interessiert sich für Umwelt? – Lebenswelten und Zielgruppen in Deutschland 

 

 
 

 

 

Bayerisches Landesamt für Umwelt 2009 77 



Wer interessiert sich für Umwelt? – Lebenswelten und Zielgruppen in Deutschland 

 

 
 

 

78 Bayerisches Landesamt für Umwelt 2009 



    Kreativität statt Werbeetat – Öffentlichkeitsarbeit und Vernetzung in der Region 

 

Kreativität statt Werbeetat – Öffentlichkeitsarbeit und Ver-
netzung in der Region 

Heiner Sindel, Bundesverband der Regionalbewegung e. V. 

 
Der Bundesverband der Regionalbewegung e.V. wurde auf Basis des bundesweiten Aktionsbünd-
nisses Tag der Regionen gegründet. Dieser Aktionstag findet seit 1999 alljährlich am Erntedank-
sonntag statt. Bei mittlerweile über 1.000 Veranstaltungen bundesweit jedes Jahr werden mehr als ei-
ner Million Menschen die Gedanken von Regionalität und Nachhaltigkeit in unterhaltsamer Weise 
vermittelt. Der Tag der Regionen gewichtet die ländliche Region als sozialen und wirtschaftlichen 
Raum. Er will den Menschen bewusst machen, dass sie selbst durch ihr soziales und ehrenamtliches 
Engagement und durch ihr Kaufverhalten maßgeblich dazu beitragen, wie sich ihre Heimat und Zu-
kunft entwickelt. Die Vielzahl an Aktionen zum Tag der Regionen sind ein Beleg für das große Poten-
zial an MitstreiterInnen in Deutschland, die bereit sind, die ökologischen, ökonomischen und sozialen 
Stärken unserer Regionen kreativ und fantasievoll erlebbar zu machen. Der Tag der Regionen ist in 
vielen Regionen mittlerweile stark verankert und hat sich für die engagierten haupt- und vor allem eh-
renamtlichen Akteure zu einem festen Bestandteil ihrer Jahresaktivitäten entwickelt. 

 

Im Bundesverband der Regionalbewegung e.V. werden diese vielfältigen Aktivitäten einer regiona-
len nachhaltigen Entwicklung gebündelt und vorhandene Ansätze durch weitere Impulse unterstützt 
und vernetzt. Der Bundesverband sieht in einer auf regionalen Wirtschaftskreisläufen basierenden 
Wirtschaftspolitik einen wichtigen Beitrag zur Sicherung und Schaffung von Arbeitsplätzen, zur Wah-
rung der regionalen Identität und zur Verbesserung der Lebensqualität. Dafür bedarf es einer Vernet-
zung von Agrarpolitik, regionaler Wirtschaftspolitik und Kommunalpolitik. Die Landwirtschaft, das 
Handwerk und Dienstleistungsbetriebe bilden dabei das Rückgrat für einen multifunktionalen ländli-
chen Raum, ergänzt durch eine Aktivierung der Bürgergesellschaft zur Übernahme von Eigenverant-
wortung. 

Zielsetzung der Regionalbewegung ist der Erhalt der Lebensgrundlagen für Menschen, Tiere und 
Pflanzen. Hierzu gehören Wasser, Luft, Boden und Energie, aber auch Arbeitsplätze, gute Arbeitsbe-
dingungen und faire Preise. Regionales Wirtschaften bildet hierfür die Basis – hat aber nur dann eine 
Chance, wenn es politisch und gesellschaftlich akzeptiert und praktiziert wird.  

Unter dem Dach des Bundesverbandes der Regionalbewegung schließen sich einzelne Initiativen zu-
sammen, um gemeinsam Verantwortung für die Erhaltung der Lebensgrundlagen zu übernehmen, 
sich gegenseitig zu unterstützen und kreativ Umsetzungsmöglichkeiten für die jeweilige Region zu fin-
den. 
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Dr. Marie-Luise Braun, agentur wortgewandt 

Umweltthemen in Lokalmedien: Zwischen Leserwünschen und Rea-
lität 
„Die öffentliche Auseinandersetzung mit Umweltthemen hat nachgelassen“, dieser Satz ist immer wie-
der über die Berichterstattung in den Medien zu hören. Doch stimmt er eigentlich? Zu hören war er in 
den späten 90er Jahren, nach dem 11. September 2001, während der Reformen im Gesundheitswe-
sen und auch jetzt heißt es wieder: „Angesichts der Wirtschaftskrise dürfen wir den Klimaschutz nicht 
vergessen.“ So zeigt sich: Umweltschutz durchläuft Medienkarrieren, wie jedes andere Thema auch. 

Umweltthemen können nicht „out“ sein. Das Umweltbundesamt stellt ein starkes Informationsbedürfnis 
in der Bevölkerung hinsichtlich umweltrelevanter Themen fest. Anfragen an das UBA machen deutlich, 
dass Bürger ein großes Interesse an Beratung zu verbraucherorientierten Themen und persönlichem 
Handeln haben.  

Die Ergebnisse der Untersuchung „Umweltkommunikation im Lokalteil von Tageszeitungen“ zeigen: 
Lokalredaktionen berichten, wenn überhaupt, vor allem über Fragen des Natur-, Tier- und Land-
schaftsschutzes. Es folgen Berichte über politische und landschaftsplanerische Themen. Weniger 
Aufmerksamkeit schenken Lokalredakteure dagegen Verbraucherrelevanten Umweltaspekten wie Ab-
fall, Energie oder Verkehr. Letzteres nehmen Bürger als größtes lokales Umweltproblem wahr. Für die 
Untersuchung waren Häufigkeit, Umfang, Auswahl und Darstellung von 30 umweltbezogenen Themen 
(von den Umweltmedien Wasser, Boden und Luft über Konsum und Umweltbildung bis zu Umweltkri-
minalität) in vier lokalen Tageszeitungen erhoben worden. Ergänzende Informationen lieferten Redak-
teure in Interviews zu ihren Einstellungen, Arbeitsweisen und Arbeitsbedingungen. 

Thema Lokale Agenda 21 zu komplex 
Vor allem Mitarbeitern von Umweltämtern und Agenda-Büros ist sicher nicht neu, dass kaum über die 
Agenda 21 berichtet wird. Der Grund: Den befragten Lokalredakteuren erscheinen die komplexen In-
halte des Programms zu sperrig, zu umfangreich und deshalb kaum vermittelbar. Hierüber wird erst 
berichtet, wenn sich anhand eines Aspektes ein Aufhänger finden lässt. Der wird aber nur selten mit 
weitergehender Information unterfüttert. 

Redakteure orientieren sich vor allem an ihren persönlichen Inte-
ressen 
Es geht jedoch auch anders. Eine der untersuchten Zeitungen berichtete über die überregionalen Fol-
gen örtlicher Altkleidersammlungen. Das Problem besteht darin, dass die in Deutschland gesammel-
ten Kleider zu Dumpingpreisen in Afrika angeboten werden. Das untergräbt den dortigen Beklei-
dungsmarkt. Ergänzend zum Bericht wurden Entscheidungshilfen für den Einkauf gegeben. Eine gan-
ze Seite für ein Thema. Autor des Beitrags ist ein Journalist, dem die Vermittlung von Umweltthemen 
besonders am Herzen liegt. Das war ein Sonderfall, wie die Untersuchung zeigt. Hanns-Joachim 
Friedrichs hatte zwar einst die Forderung „Ein guter Journalist macht sich nicht gemein mit einer Sa-
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che, auch nicht mit einer guten“ formuliert. Aber die Praxis zeigt: Redakteure orientieren sich bei der 
Auswahl und der Darstellung von Themen vor allem an ihren persönlichen Interessen. Und die liegen 
meist eben nicht im Umweltbereich.  

Verengter Blick: Zu wenig Wissen über Ökologie, Politik, Technik  
Manchen Befragten war gar nicht bewusst, über Umweltthemen berichtet zu haben. Das war aller-
dings Bedingung für die Auswahl der Interviewpartner. Ein Grund dafür liegt sicher darin, dass Redak-
teure unter „Umweltthemen“ meist die klassischen Felder des Natur-, Tier- und Landschaftsschutzes 
verstehen. Umweltfreundliches Einkaufen, politische Entscheidungen oder Energiesparen haben sie 
dagegen weniger im Blick.  

Der verengte Blick auf „die Umwelt“ führt zwangsläufig zu einer verkürzten Darstellung. Das zeigt sich 
in manchen Berichten: So wurden weder in einem Beitrag über einen verunglückten Tanklastzug mög-
liche Folgen für die Umwelt aufgezeigt, noch bei Artikeln über den Heizölverbrauch der Stadt oder 
über die Planung einer Straße. Ein Grund hierfür ist das zumeist geisteswissenschaftliche Studium der 
Redakteure. Journalisten mit einem technischen oder naturwissenschaftlichen Studienabschluss fin-
den sich in Lokalredaktionen selten. Entsprechend schwer ist es, solche Themen zu erarbeiten. Un-
terstützend kommt hinzu, dass Lokalredakteure unter großem Zeitdruck arbeiten. 

Die Liste der Defizite lässt sich fortsetzen: Hintergrundberichte findet man in Lokalzeitungen selten, 
Tipps zu umweltfreundlichem Verhalten fallen in der Regel ebenso unter den Tisch wie Verknüpfun-
gen mit überregionalen Ereignissen. Eine Ausnahme bilden lediglich politische Entscheidungen oder 
neue Gesetze, denn „wenn eine Entscheidung in Berlin fällt, überlegen wir, was das hier bedeutet“, so 
ein befragter Redakteur. 

Es wundert kaum, dass Regionalzeitungen in Sachen Glaubwürdigkeit bei Umweltthemen hinter 
Fachzeitschriften, öffentlich-rechtlichem Fernsehen und privaten Gesprächen liegen. Das zeigte die 
Erhebung „Umweltbewusstsein“ des Umweltbundesamtes. Auch die Qualität der Berichterstattung 
lässt - mit der Note „befriedigend“ - demnach zu wünschen übrig. Etwa 50 Prozent der Bevölkerung 
findet zudem, dass zu wenig über Umweltfragen berichtet wird. Diese Gruppe ist im Lauf der Zeit so-
gar angewachsen. 

Das Leserinteresse ist da, wird aber nur unzureichend bedient 
Gleichzeitig ist der Lokalteil der Tageszeitungen eine wichtige Informationsquelle in der Bevölkerung. 
Dies spiegelt sich auch darin wider, dass er weitaus stärker gelesen wird als alle anderen Ressorts. 
Der Lokalteil dient den Lesern zur Orientierung innerhalb der Lebenswelt. Zudem übernehmen Lokal-
zeitungen eine bedeutende Vermittlungsfunktion zwischen Bevölkerung und Politik. 

Aktuelle Lage 
So viel zu den Ergebnissen der Untersuchung „Umweltkommunikation im Lokalteil von Tageszeitun-
gen“. Indes ist hinzuzufügen: Die Untersuchung wurde zwischen 1999 und 2001 durchgeführt – in 
jüngster Zeit hat sich die Berichterstattung in der Tat hin zu mehr Serviceorientierung entwickelt. Das 
gilt vor allem hinsichtlich der steigenden Energiepreise. Zu diesem Thema sind seit 2006 verstärkt Be-
richte und Spartipps zu finden.  
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Was für die Umweltakteure bleibt, die in der Öffentlichkeit wahrgenommen werden möchten, ist: auf 
die Redaktionen zugehen, konkrete Ansprechpartner suchen, die Berichterstattung beobachten, das 
herauszustreichen, was die Leser von Berichten hätten, und Journalisten Anknüpfungspunkte für um-
weltrelevante Themen anbieten. Denn das erhöht die Chance auf Veröffentlichung. 
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