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Prolog

Das Projekt MaGICLandscapes (Managing
Green Infrastructure in Central European
Landscapes) der Europdischen Union soll
die Wahrnehmung der Vorteile und Funk-
tionen von gruner Infrastruktur verbes-
sern und nachhaltig starken. Zum Projekt
gehoren neun Untersuchungsgebiete in
Deutschland, Italien, Osterreich, Polen und
Tschechien. Die Dubener Heide ist eine von
zwei deutschen Modellregionen.

Ziel von MaGlICLandscapes ist unter ande-
rem, dass die grine Infrastruktur von den
in der Region lebenden Menschen starker
wertgeschatzt und wahrgenommen wird.
Ein wichtiger Erfolgsfaktor dafur ist der
Ausbau der Kommunikation mit den Be-
wohnern. Deren Bewusstsein fur die wert-
volle Natur ,direkt vor der Haustur” ist bis-
lang nur gering ausgepragt. Die bisherige
Kommunikation des Naturparks erreicht
die Zielgruppen nur bedingt. Aus diesem
Grunde soll die Kommunikation kunftig
auch uber Social-Media-Kanale erfolgen,
um so neue Zielgruppen zu erreichen. In
Deutschland sind 45 Prozent der Bevolke-
rung aktive Nutzer von sozialen Netzwer-
ken. Die Social-Media-Nutzung pro Tag liegt
bei Uber einer Stunde! Daraus ergeben
sich vielfaltige Chancen fur Unternehmen
und Institutionen. Um diesen neuen Kom-
munikationskanal strategisch durchdacht
und im Einklang mit den Zielen der Natur-

parkentwicklung zu nutzen, wurde ein ent-
sprechendes Kommunikationskonzept fur
Social Media entwickelt. Mithilfe des Kon-
zeptes erhalt die Naturparkverwaltung eine
konzeptionelle Grundlage fur die operative
Umsetzung von Social-Media-Aktivitaten.
Damit konnen bisher nicht erreichte Ziel-
gruppen spezifisch angesprochen werden.
Das Konzept gibt strategische Empfehlun-
gen und Vorschlage, auf deren Basis kon-
krete Projekte und Malknahmen auf den
Social-Media-Kanalen von der Naturpark-
verwaltung umgesetzt werden konnen.

"Hootsuite (2020). Digital Report 2020. URL: www.slideshare.net/DataReportal/digital-2020-germany-january-2020-v01
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1. Einfuhrung

Mit der Europaischen Landschaftskonven-
tion einigte sich der Europarat im Jahr 2000
auf eine europaische Zusammenarbeit in
Landschaftsfragen. Das Ubereinkommen
beinhaltet die gemeinsame Forderung, den
Schutz, die Pflege und die Gestaltung der
europaischen Landschaften. Eine Schlis-
selstrategie dabei ist der Schutz der griinen
Infrastruktur. Das Strukturfondsprogramm
Interreg  CENTRAL EUROPE der Europai-
schen Union stellt dafur finanzielle Mittel
aus dem Europaischen Fonds fur regionale
Entwicklung (EFRE) bereit. MaGICLandsca-
pes ist ein Projekt aus dem Programm, das
sich auf die Entwicklung und das Manage-
ment gruner Infrastruktur konzentriert.

Das Projekt MaGlICLandscapes orientiert
sich an der EU- und an der Bundesstra-
tegie fur grine Infrastruktur. Im Rahmen
dieses Projektes untersucht die Sachsische
Landesstiftung Natur und Umwelt (LaNU)
zusammen mit neun weiteren Projektpart-
nern aus funf Landern Mitteleuropas die
Moglichkeiten, wie nachhaltig ausgerich-
tete Strategien zum Erhalt und zum Aus-
bau griner Infrastruktur entwickelt werden
konnen. Dazu werden flur politische Ent-
scheidungstrager, Landnutzer und Gemein-
den Informationen und Instrumente erar-
beitet und zur Verfigung gestellt. Die LaNU
ist dabei fur eine der neun Modellregionen
verantwortlich: der Naturpark Dubener
Heide, der mit 75.000 Hektar Flache der

groflite Mischwald Mitteldeutschlands dar-
stellt. Besonderer Fokus bei der Umsetzung
von MaGICLandscapes im Naturpark Dibe-
ner Heide liegt darauf, die Wahrnehmung
der Vorteile und Funktionen griner Infra-
struktur durch die Bewohner im Naturpark
Dlibener Heide und in dessen Umgebung
zu verbessern und zu starken. Damit unter-
stltzt das Projekt auch das Naturparkziel,
dass die Burger die Zukunft ihrer Heimat
selbst gestalten und entwickeln sowie die
Verantwortung fur eine nachhaltige Regio-
nalentwicklung Ubernehmen. Dafur wird
das Format ,Naturpark” genutzt.

Entwicklung und
Umsetzung von Strategien
fUr grine Infrastruktur
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Die Europaische Union beschreibt grine
Infrastruktur als ,ein strategisch geplantes
Netzwerk von natdrlichen und naturnahen
Gebieten mit anderen Umweltmerkmalen,
die so konzipiert und gemanagt werden,
dass sie eine breite Palette von Okosystem-
dienstleistungen wie Wasserreinigung, Luft-
qualitat, Erholungsraum sowie Klimaschutz
und -anpassung erbringen. Dieses Netz von
griinen (Land) und blauen (Wasser) Flachen
kann die Umweltbedingungen und damit
die Gesundheit und Lebensqualitat der
Menschen verbessern. Sie unterstutzt auch
eine ,Green Economy’, schafft Arbeitsplatze
und fordert die biologische Vielfalt. Das Na-
tura 2000-Netzwerk bildet das Rickgrat der
grinen Infrastruktur der EU."?

Der Bezugsraum ist dabei flachendeckend
und umfasst alle Tier- und Pflanzenarten
sowie deren Lebensraume und bezieht
ebenso die im Bezugsraum gelegenen
Siedlungsraume mit ein.

Mit dem Konzept der grunen Infrastruktur
soll der Beitrag intakter Griinraume fur die
Entwicklung des Gemeinwohls optimiert
werden. Zentraler Bestandteil ist dabei die
Einbindung von nationalen, regionalen und
lokalen Akteuren, die in ihrem jeweiligen
Einflussbereich die grine Infrastruktur ver-
bessernkonnen.Diese Einbindungsollinder
Dubener Heide modellhaft durch das Kom-
munikationskonzept unterstutzt werden.

Der Naturpark Dubener Heide, einer von
insgesamt 104 Naturparken in Deutschland,
wird von der Naturparkverwaltung im Ver-
ein Dubener Heide eV. durch die Burger
getragen. Damit ist die Dibener Heide das
einzige Grofischutzgebiet, das von einem
Burgerverein getragen und entwickelt wird.
Der Naturpark erstreckt sich im Stdosten
Sachsen-Anhalts und im Nordwesten Sach-
sens Uber eine Flache von 75.000 Hektar.

@ Als Heimat zeichnet sich die Dibener
Heide durch eine hohe Lebens-, Wohn-
und Erholungsqualitat fur alle Alters-
gruppen aus.

@ Als Gesundheits-, Naturerlebnis- und
Outdoor-Region steht die Dubener Hei-
de fur vielfaltige Nutzungsmoglichkeiten.

@ Als Wirtschaftsstandort bietet die Du-
bener Heide attraktive Unternehmens-
standorte und sichert bestehende bzw.
schafft zusatzliche Arbeitsplatze.

@ Als Schutzgebiet engagiert sich der Na-
turpark fur den Klimaschutz, den Erhalt
der Biodiversitat und die Bildung fur
nachhaltige Entwicklung.

In allen Handlungsfeldern sind lokale In-
teressentrager an der Entwicklung und
Umsetzung innovativer Projekte und MaR-
nahmen zu beteiligen. Dafur erhalt der Na-
turpark Fordermittel, von denen private In-
vestoren, Kommunen, Vereine und weitere
Institutionen profitieren.



Ziele des Naturparks Dibener Heide

Die Entwicklung des Naturraums Dibener Heide und seiner komplexen Lebensraumgeflge zu
einem Naturpark, in dem die Schaffung und Verbesserung der Grundlagen fur eine nachhalti-
ge und ressourcenschonende Regionalentwicklung beispielhaft gewahrleistet sind.

Uber gemeinsame Aktivitaten bei der Entwicklung des Naturparks den Ausgleich zwischen

verschiedenen gesellschaftlichen Interessengruppen im Sinne der Akzeptanz von Natur-
schutz, Forderung der regionalen Identitat und des Verstandnisses fur eine nachhaltige Ge-
samtentwicklung des landlichen Raumes zu starken.

Die grofsraumige Unzerschnittenheit, die Ruhe und Naturnahe der Walder und Moorflachen
zu bewahren und zu starken, die Bache, Stillgewasser und ihre Grenzsaume als Lebensraume
mit einer hohen Strukturvielfalt zu erhalten und ihre vernetzende Funktion zu verbessern.

Durch eine nachhaltige Bewirtschaftung und neue Vermarktungsformen in der Land-, Forst-
und Fischereiwirtschaft die naturlichen Ressourcen so zu nutzen, dass Eigenart, Schonheit
und Vielfalt der Kulturlandschaft erhalten bleiben und entwickelt werden.

Durch die Unterstutzung der touristischen Entwicklung — vor allem der Naherholung -
in raumlichen Erholungsschwerpunkten die Einkommensmoglichkeiten fur die Bewohner der
Dubener Heide zu sichern bzw. zu entfalten sowie die Erlebbarkeit ihrer Landschaft fur Be-
wohner und Besucher zu verbessern.

Durch eine enge Kooperation der Kommunen, Interessensverbande und Unternehmen Uber
Lander- und Kreisgrenzen hinweg den Naturpark als Wirtschaftsraum zu starken und weiter-
zuentwickeln.

Durch Umweltbildung, Informations- und Offentlichkeitsarbeit die Bevolkerung fiir die Be-
lange eines nachhaltigen Miteinanders von Natur und Nutzung zu gewinnen.

Durch die Darstellung des Spannungsfeldes zwischen Mensch und Biber die enge Verzahnung
von Mensch und Natur sowie Losungsmaglichkeiten flir Konflikte so aufzuzeigen, dass das
Leithild der Vorbildlandschaft konkret erlebbar wird.

75.000 HEKTAR NATUR PUR
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2. Social-Media-Konzept

Die Menschen, die in und an der Dube-
ner Heide leben, sind sich der wertvollen
Natur vor ihrer Haustlr nur bedingt be-
wusst. Die Vorteile und Funktionen griner
Infrastruktur mussen ins Bewusstsein vor-
dringen. Selbst der schonste Natur- und
Kulturraum ist fir Menschen nur bedingt
von Vorteil, wenn er nicht wahrgenommen,
geschutzt sowie nachhaltig entwickelt und
genutzt wird. Ein wichtiger Bestandteil der
Umsetzung von MaGICLandscapes ist des-
halb der Ausbau und die Verbesserung der
Kommunikation mit den Menschen, die die
grune Infrastruktur nutzen. Die Natur und
der Naturpark mussen starker als Teil des
eigenen Lebens- und Handlungsraumes
wahrgenommen werden, damit die Qualitat
des Lebens-, Arbeits- und Wohnumfeldes
flr die Bewohner in den Siedlungen und
der Region erlebbar wird. Dazu mussen vor
allem bisher nicht erreichte Zielgruppen
angesprochen und die Moglichkeiten einer
nachhaltigen Lebensweise kommuniziert
werden. Damit das gelingt, soll die Kommu-
nikation des Naturparks kinftig auch Uber
die Social-Media-Kanale Facebook und In-
stagram erfolgen. Dazu wird im Folgenden
ein entsprechendes Kommunikationskon-
zept vorgestellt. Mithilfe der konzeptionel-
len Handlungsempfehlungen sollen bereits
vorhandene Konzepte zur starkeren Wahr-
nehmung grunen Infrastruktur GUber Social-
Media-Kanale bekannt gemacht werden.
Das Konzept ist die strategische Grundlage
flr die Umsetzung operativer Malinahmen.

Das Kommunikationskonzept richtet sich
ausschlieBlich nach innen. Im Fokus stehen
also die Menschen, die in bzw. im unmittel-
baren Umfeld der Dibener Heide leben und
bei denen der Naturpark den direkten Le-
bens-, Wohn-, Arbeits- und Erholungsraum
darstellt. Zwar treffen einige der vielfalti-
gen Nutzwerte gruner Infrastruktur auch
fur die Menschen aus dem weiteren Um-
land und den umliegenden grofieren Stad-
ten wie Leipzig, Halle oder Dessau zu, diese
sind jedoch nicht Teil der Betrachtung und
mussen mit einem separaten Kommunika-
tionskonzept angesprochen werden.

Konzeptbestandteile

Bei kaum einem Marketingthema ist die
Verlockung, einfach loszulegen, so grof? wie

laufen. Damit wird sichergestellt, dass die
Social-Media-Aktivitaten strategisch fun-

im Social-Media-Marketing: Alles ist nur ei- diert sind und zur Erreichung der Ziele des
nen Klick entfernt. Ohne einen durchdach- Naturparks Dubener Heide beitragen. Dar-
ten Plan bleibt der Erfolg im Bereich Social auf aufbauend werden im Laufe des Prozes-
Media aber zwangslaufig hinter den Mog- ses Inhalte und Themen entwickelt, die zu
lichkeiten zurlick. Nur durch eine stringen- den Bedurfnissen der Zielgruppen passen

te und durchdachte Kommunikation sowie und
zielgruppenspezifische Beitrage entfaltet
Social Media sein gesamtes Potenzial.

genommen, konsumiert und bestenfalls
verbreitet werden, empfiehlt es sich, den

entsprechend den Rahmenbedingun-
gen des jeweiligen Kanals aufbereitet sind.
Damit die Social-Media-Kommunikation
die Wahrnehmung des Naturparks auch
Bevor am Ende Beitrage und Inhalte ent- langfristig positiv beeinflusst und eine kon-
stehen, die von den Zielgruppen wahr- tinuierlich steigende Follower-Zahl bewirkt,
mussen die Aktivitaten nachhaltig ausge-
richtet sein und ihr Erfolg stetig evaluiert

sogenannten APOSTEL-Prozess® zu durch- und gegebenenfalls nachjustiert werden.
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2.1.1 Starken

@ Der Naturpark Dubener Heide ist in sei-
ner okologischen Vielfalt ein einzigarti-
ger Naturraum. Damit ist eine optimale
Grundlage fur abwechslungsreiche The-
men und Botschaften in der Kommuni-
kation gegeben.

@ Die mannigfaltigen Nutzungsmoglich-
keiten des Naturparks bieten vielfaltige
Optionen, Projekte und Aktionen zu ent-
wickeln und uUber Social-Media-Kanale
bekannt zu machen.

@ Alle Akteure sind sich bewusst, dass ein
moglichst viele Bevolkerungsschichten
ansprechender und aktivierender Be-
teiligungsprozess der Schlissel fur eine
starke Positionierung des Naturparks
DlUbener Heide ist. Diese zeigen eine
hohe Bereitschaft, den bisher schon be-
schrittenen Weg durch neue Kommuni-
kationsformen zu qualifizieren und zu
quantifizieren.

@ Die Engagierten und Experten vor Ort ha-
ben die notwendigen fachlichen Kennt-
nisse und Erfahrungen, um offentlich-
keitswirksame Themen zu verifizieren
und diese federfihrend umzusetzen.

@ Alle am Naturparkmanagement betei-
ligten haupt- und ehrenamtlich Tatigen
sind sich der derzeit noch vorhandenen

Mangel hinsichtlich der offentlichen
Wahrnehmung und aktiven Nutzung des
Naturparks Dubener Heide und seiner
grunen Infrastruktur durch breite Be-
volkerungsschichten bewusst und zei-
gen eine grolbe Bereitschaft, diese durch
eigenes Zutun mittelfristig abzubauen.

@ Das steigende Bewusstsein fur die Aus-

wirkungen des Klimawandels sowie das
Interesse der Menschen an einer nach-
haltigen Lebensweise bietet eine opti-
male Grundlage, um Aufmerksamkeit fur
den Naturpark zu erzeugen und entspre-
chende Botschaften zu platzieren.

Die Themen und
Angebote des
Naturparks besitzen
ein hohes Potenzial,
Zielgruppen viel-
faltig anzusprechen
und aktiv an der
Kommunikation zu
beteiligen.
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@ Die Flache des Naturparks Dibener Hei-

de liegt zu etwa gleichen Teilen in Sach-
sen und Sachsen-Anhalt. Er ist dem-
zufolge zwei unabhangig voneinander
agierenden Verwaltungen unterstellt.
Dadurch fehlt ein einheitlicher Gesamt-
auftritt, der fur die Zielgruppe einen ein-
deutigen Absender der Kommunikation
erkennen lasst. Social-Media-Aktivitaten
konnten sich demnach auch fur Sach-
sen-Anhalt auszahlen bzw. mit dessen
Kommunikationsinhalten konkurrieren.

@ Es fehlt ein marktdurchdringendes Kom-

munikationskonzept zur Identitatsstif-
tung, das alle Zielgruppen erreicht. Dies
erschwert die Entwicklung nutzerorien-
tierter Angebote.

@ Durch fehlende Ressourcen fallt es bis-

lang schwer, den Naturpark offentlich-
keitswirksam darzustellen. Der Ausbau
der Kommunikation auf die Social-Me-
dia-Kanale wurde die personellen, zeit-
lichen und auch finanziellen Ressourcen
der Offentlichkeitsarbeit des Naturparks
zusatzlich belasten.

@ Aufgrund fehlender Ressourcen konnten

bislang nicht ausreichend Anwendungs-
kompetenzen entwickelt werden, um
einen modernen Social-Media-Auftritt in
Eigenregie umzusetzen.
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@ Den Kommunikationsmitteln im Allge-

meinen fehlt ein einheitliches Corporate
Design. Dadurch konnte sich der Natur-
park bislang nicht als Marke etablieren.

@ Die Vernetzung mit lokalen und regiona-

len Medien ist bislang wenig ausgepragt.
Dadurch wird der Naturpark Dubener
Heide im Verhaltnis zu seiner Bedeutung
fur die Region unterproportional publi-
zistisch kommuniziert.

@ Kooperationen mit Kommunen, Verwal-

tungen, Vereinen, Verbanden und Unter-
nehmen sind zu schwach ausgepragt,
um sie als aktive Multiplikatoren im So-
cial-Media-Bereich zu nutzen.

Die Marke ist regio-
nal wenig bekannt
und vernetzt. Ein

Mangel an Ressour-

cen, Know-how
und Modernitat er-
schwert den Zugang

zu Social Media.

@ Durch MaGlICLandscapes kann der Na-
turpark auf fachliche, methodische und
finanzielle Unterstitzungen zurlckgrei-
fen. Das erleichtert den Einstieg in die
Social-Media-Kommunikation.

@ Die Mitglieder des Tragervereins vom
Naturpark bilden einen groRen Ideen-/
Wissens-Pool, der fur die Entwicklung
vielfaltiger Themen genutzt werden kann.

@ Das steigende Umweltbewusstsein der
Bevolkerung bietet ein hohes Potenzial,
den Naturpark Dubener Heide Uber Soci-
al Media starker als bisher in die Offent-
lichkeit zu bringen. Durch Informationen
und praktische Tipps flr den Erhalt und
den Schutz der naturlichen Lebensrau-
me konnen die Zielgruppen in ihrem un-
mittelbaren Umfeld ihren Beitrag leisten.

@ Die wachsende Bereitschaft junger Men-
schen, sich aktiv in den Naturschutz und
fur eine nachhaltige Lebensweise einzu-
bringen, verbessert die Chancen zur Ge-
winnung neuer Vereinsmitglieder.

@ Ansassige Firmen konnen sich durch
eine Kooperation mit dem Naturpark
nach aufRen als natur- und klimabewusst
handelnde Unternehmen profilieren. Da-
durch konnen leichter Unterstutzer ge-
wonnen werden.

@ Um das Thema Natur- und Umweltschutz
herum lassen sich unzahlige schone, bil-
dende, aktivierende Geschichten aus der
und Uber die Dubener Heide erzahlen
und kommunizieren.

@ Durch die Ansprache von sport-, gesund-
heits- und erholungsaffinen Zielgruppen
kann der Naturpark Dibener Heide neue
Nutzergruppen gewinnen.

@ Der zunehmende Aktivismus im Zusam-
menhang mit Fragen des Klimawandels
eroffnet Moglichkeiten, um neue Projek-
te zu entwickeln und nachwachsenden
Generationen den Naturpark schon von
frih auf als schutzens- und lebenswer-
ten Naturraum naherzubringen.

Steigendes Umwelt-
bewusstsein bietet
groltes Potenzial,
den Naturpark Uber
Social Media starker
offentlich wahr-
zunehmen.

13



@ AuBere Einflisse wirken sich auch auf

die Bewohner aus (u.a. Wirtschafts-
wachstum, Beschaftigungsquote, Ein-
kommensverteilung, Klimawandel) und
konnen ebenso den Naturpark betreffen.

@ Mitdem Einstieg in die dialogorientierten

Social-Media-Plattformen kann der Na-
turpark ebenso Empfanger von Kritik und
negativen Kommentaren werden. Zudem
kann die Verbreitung von Information
uber die sozialen Netzwerke schwer ge-

@ Alle potenziell nutzbaren Freizeitange- steuert oder kontrolliert werden.
bote in der Umgebung werden substitu-
ierend genutzt und stehen damit auch @ Aufgrund fehlender Ressourcen besteht

NUR WER UM DIE ECKE

auf den Social-Media-Kanalen im ,Wett-
bewerb” zum Naturpark.

Potenzielle Anderungen in der Forder-
politik oder das Auslaufen von EU-, Bun-
des- und Landesforderungen konnen die
Handlungsspielraume einschranken.

Durch die Abwanderung junger Bevol-
kerungsschichten aus dem landlichen
Raum sinkt auch das Potenzial moglicher
Nutzergruppen an Kindern, Jugendlichen
und jungen Erwachsenen.

@ Durch die demografische Uberalterung

der Mitglieder im Verein Dubener Heide
eV. fehlen junge und kreative Neumit-
glieder, die frische Ideen und Kompe-
tenzen einbringen und damit wichtige
Unterstltzung der Offentlichkeitsarbeit
leisten konnten. Dadurch konnte der in-
novative Wandel hinsichtlich einer So-
cial-Media-orientierten Kommunikation
mit den Zielgruppen erschwert werden.

die Gefahr, dass Social-Media-Aktivita-
ten nicht die notwendige zeitliche und
inhaltliche Aufmerksamkeit erhalten,
die sie benotigen, um das Konzept nach-
haltig umzusetzen und langfristig neue
Zielgruppen an den Naturpark zu binden.

Aullere EinflUsse
wirken sich aquch
auf den Naturpark
aus. Das Potenzial
junger Bewohner

als Zielgruppe und

als Vereinsmitglie-
der wird nicht qus-
reichend genutzt.

© Unsplash.com

DENKT, KANN GERADEAUS
KOMMUNIZIEREN.

Tobias Bremshey
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Die Naturpark-Website ist ein wichtiger
Baustein fur die erfolgreiche Social-Me-
dia-Kommunikation. Beitrage und Posts
werden in erster Linie genutzt, um in re-
duzierter Form Informationen und Emo-
tionen zu transportieren. In zweiter In-
stanz dienen sie dazu, Nutzer auf nachge-
lagerte Medien zu fuhren, um beispielswei-
se die Zugriffe auf die Website zu erhohen,
auf der ausfihrlichere Informationen an-
geboten werden, um Anmeldungen zu Ver-
anstaltungen zu generieren oder die Klick-
zahlen auf dem eigenen YouTube-Channel
zu fordern. Demnach ist die Website www.
naturpark-duebener-heide.de ein wichtiger
Bestandteil fur die Online-Kommunikation.

Die Website besitzt ein modernes Design
und ist klar in die Themenbereiche ,Entde-
cken® ,Lernen® ,Erleben” und ,Engagieren”
untergliedert. Durch ansprechende Bildmo-
tive ergibt sich ein stimmiges Gesamtbild.
Die Angebote und Services des Naturparks
sind ausfuhrlich beschrieben und bieten
einen guten Einblick in die Nutzungsmog-
lichkeiten. Vor dem Hintergrund der Ver-
wendung als nachgelagerte Informations-
quelle zur Social-Media-Kommunikation
wurde die Website stichprobenartig auf ih-
ren (Informations-)Nutzen hin untersucht.
Dabei sind folgende Punkte aufgefallen, die
im Zuge des Kommunikationskonzeptes ge-
pruft bzw. nachjustiert werden sollten:
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@ Die Informationen auf den Unterseiten
sind komplex und umfangreich. Dadurch
wird erschwert, dass der Nutzer einen
schnellen Uberblick erhalt. Zudem er-
hoht sich die Absprungrate. Insbesonde-
re bei der Social-Media-Kommunikation
stehen konzentrierte Informationen und
Texte im Vordergrund. Das sollte sich
auch auf der Website wiederfinden.

@ Die Texte sind sehr gewahlt und didak-
tisch schon geschrieben. Die Nutzer der
Website entstammen jedoch allen Al-
tersgruppen und Bevolkerungsschichten.
Die Tonalitat sollte demnach einfach
und klar verstandlich sein. Auf Fremd-
worter sollte weitestgehend verzichtet
werden. Es empfiehlt sich, die Texte der
Website hinsichtlich dieses Aspektes zu
prufen und fur die Social-Media-Kanale
entsprechend anzupassen.

@ Aktuell ist die Navigation durch die Web-
site ausschlief’lich Uber das Hauptmenu
moglich, tber das man sich durch die
Unterseiten klickt. Fur eine langere Ver-
weildauer auf der Website sollten inhalt-
lich verwandte Themen und Downloads
auf den Unterseiten miteinander verlinkt
werden. So konnen Informationen nut-
zerfreundlich gebindelt und damit hilf-
reiche Synergien zwischen den Untersei-
ten gewonnen werden.

Per Suchanfrage tber Facebook wird eine
inoffizielle Seite ,Naturpark Dubener Heide"
als Ergebnis ausgewiesen. Die Places-Sei-
te des Naturparks ist Stand 17.02.2020 mit
177 Gefallt-mir-Angaben und 783 Besuchen
versehen. Diese Zahlen sind ein positives
Zeichen, dass die Social-Media-Aktivitat
des Naturparks nachgefragt wird, obwohl
es noch keine offiziell betriebene Seite
gibt. Auch in Beitragen von Nutzern wurde
der Naturpark bereits namentlich verlinkt.
Die Aktivitaten zeigen, dass sich Nutzer mit
dem Naturpark identifizieren und verknup-
fen mochten. Sie bieten eine gute Grund-
lage, einen offiziellen Account aufzusetzen,
um die Follower-Zahlen weiter zu erhohen
und das Potenzial der Social-Media-Ziel-
gruppen zu nutzen.

Auch bei Instagram wurde der Naturpark
per Ortsmarkierung und Hashtag bereits
verknupft. Zudem finden sich hier einige
Seiten von Fotografen, die als Inspiration
und fur etwaige Kooperationen in Frage
kommen konnen.

Der Naturpark Dubener Heide gehort dem
Verband Deutscher Naturparke (VDN) an,
der monatlich einen Newsletter versen-
det. Darin kann der Naturpark geplante

bzw. umgesetzte Vorhaben und Projekte
platzieren. Dem Naturpark ist es moglich,
von einer bestehenden Struktur zu profi-
tieren und Inhalte ressourcenschonend an
Uber 2.000 Empfanger zu kommunizieren.
Allerdings kommt hier der Naturpark auch
nur als einer unter vielen zu Wort und das
zudem in einem nationalen Verteiler, der
Streuverluste mit sich bringt. Weiterhin
erscheint der Newsletter im VDN-Design,
wodurch die Marke des Naturparks nur ge-
ring platziert werden kann. Durch die Ver-
sendung uber den VDN fehlt ebenso der
Zugang zu den Kontaktdaten der Adressa-
ten, die fur die lokale Offentlichkeitsarbeit
genutzt werden konnten. Die Versendung
eines eigenen Newsletters Uber ein kos-
tenfreies/-glinstiges Tool konnte dieses
Potenzial nutzen.
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2.1.8 Regiocrowd

Der Verein Dubener Heide elV. betreibt
auch die Plattform www.regiocrowd.com.
Hier werden in Kooperation mit dem Frei-
staat Sachsen, der LaNU und dem Netz-
werk Umweltbildung Sachsen Projekte und
Vorhaben der sachsischen Naturregionen
vorgestellt. Ziel des Portals ist die Gewin-
nung von Forderern, die finanzielle oder
zeitliche Unterstitzung leisten. Gleichzei-
tig finden sich hier weitere Informationen
und Anklndigungen zu Veranstaltungen.
Mit einem Klick auf die gewlnschte Region
werden alle Projekte sichtbar, die aktuell
Unterstutzung benotigen sowie diejenigen,
die bereits erfolgreich umgesetzt wurden.
Zu jedem Projekt gibt es eine ausfuhrliche
Beschreibung und die Verlinkung zur jewei-
ligen Crowdfunding-Plattform, Uber die die
Spende erfolgt.

Bislang erreichten fast alle Projekte des
Naturparks Dubener Heide das Spenden-
ziel. Einige davon Ubertrafen das ange-
gebene Ziel sogar um bis zu 30 Prozent.
Das zeigt, welches grofle Potenzial sich
der Naturpark Dubener Heide erschlief3en
kann, wenn sich Nutzer webbasiert Uber
dialogorientierte Handlungsmoglichkeiten
und ohne Umwege aktiv einbringen kon-
nen. Regiocrowd besitzt aktuell knapp 230
Abonnenten auf Facebook und veroffent-
licht regelmaRig die Vorhaben der Regio-
nen. Dieses Potenzial sollte auch fir den
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eigenen Social-Media-Account des Natur-
parks genutzt werden, um einerseits die di-
rekte lokale Zielgruppe fur ein Engagement
zu gewinnen und um andererseits Uber ak-
tuelle Projekte zu berichten.

Der Status quo der Online-Plattformen
zeigt, dass bereits interessierte Nutzer
generiert werden konnten. Das ist in An-
betracht der Algorithmen und des Nutzer-
verhaltens auf Social-Media-Kanalen unge-
wohnlich. Umso wichtiger ist es flr einen
Erfolg in den sozialen Medien, die Kommu-
nikation konzeptionell durchdacht aufzu-
setzen und die offensichtlich vorhandenen
Potenziale auszuschopfen.
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2.2 Zielgruppen

2.2.1 Direkte Zielgruppe

Alle Social-Media-Aktivitaten des Natur-
parks zielen in erster Linie auf die Kommu-
nikation mit den Menschen ab, die in der
Region Dubener Heide ihren Lebensmit-
telpunkt haben. Das ist die primare Ziel-
gruppe, die direkt angesprochen wird und
im Fokus steht. Bei dieser gilt es, die Be-
kanntheit und Teilhabe an der Gestaltung
und Nutzung der grunen Infrastruktur zu
erhohen sowie die Identifikation und den
Stolz, in der Dubener Heide zu wohnen,
zu starken. Dabei bildet der Mehrwert der
,Naherholung direkt vor der Haustur" einen
entscheidenden Schlisselfaktor.

2.2.2 Indirekte
Zielgruppen

Uber die Bewohner hinaus sind weitere
indirekte Zielgruppen von hoher Relevanz,
die als Multiplikatoren des Naturparks die-
nen. Von entscheidender Bedeutung fur
den Erfolg der Social-Media-Kommunika-
tion ist die Unterteilung und Auswahl der
wichtigsten gesellschaftlichen und politi-
schen Zielgruppen. Viele dieser Zielgrup-
pen sind auf Facebook und/oder Instagram
aktiv und konnen vom Naturpark direkt
erreicht werden. Zu diesen Zielgruppen
mit hohem Bekanntheitsgrad und groler
Mitgliedschaften bzw. grofRer Meinungsbil-
dungskraft zahlen folgende:
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@ Wirtschaft: Unternehmen, Verbande,
Vereine, Netzwerke, Initiativen

@ Politik und Verwaltungen

@ Sport: Sportvereine und -gruppen

@ Kultur: Vereine und Kunstler

@ Bildung: Lehrer, Studenten, Kindertages-
statten, Schulen und Freizeitgruppen

@ Presse: lokale und regionale Medien

Fur die erfolgreiche Umsetzung von Social-
Media-Aktivitaten muissen die Bedurfnisse
und Interessen der Zielgruppen berlck-
sichtigt werden. Dazu ist es notwendig, die-
se zu kennen und sie mit entsprechendem
Content zu bedienen. Zu Beginn sollte die
direkte Zielgruppe der Bewohner im Fokus
der Social-Media-Kommunikation stehen.
Mittelfristig sollten dann die indirekten
Zielgruppen aktiv mit konkreten Angeboten
angesprochen werden. Bei der Entwicklung
der Botschaften und Inhalte sollten folgen-
de Aspekte berucksichtigt werden:

@ demografische Merkmale wie Alter und
Geschlecht, Generation

@ Personlichkeitsmerkmale wie Charakter,
Werte, Probleme und Bedurfnisse

@ Soziale Merkmale wie Sinus-Milieus, In-
teressen und Freizeitgestaltung

Diese Merkmale beeinflussen wesentlich
die Wahrnehmung und Interpretation von
Angeboten.

2.2.3 Zielgebiet

Das Kernzielgebiet fir das Kommunika-
tionskonzept umfasst alle Kommunen und
Gemeinden, die innerhalb des Naturparks
liegen. Dabei sind die Landesgrenzen kom-
munikationspolitisch nicht relevant, da die
zwei Bundeslanderhoheiten fur die Bevol-
kerung hinsichtlich der Nutzung des Natur-
parks keine Rolle spielen.

Zudem wird empfohlen, dass sich das Ziel-
gebiet fur die Social-Media-Kommunikati-
on nicht nur auf die Stadte und Gemeinden
beschrankt, die im Gebiet des Naturparks
Dubener Heide liegen. Vielmehr sind auch
die Menschen und Multiplikatoren der
Stadte und Gemeinden relevant, die sich
in unmittelbarer Nahe befinden. So konnen
mehr qualitative und quantitative Kommu-
nikationskontakte generiert werden. Spe-
ziell betrifft das folgende Kommunen:

@ Torgau (ca. 20.000 Einwohner)

@ Eilenburg (ca. 16.000 Einwohner)

@ Delitzsch (ca. 25.500 Einwohner)

@ Bitterfeld-Wolfen (ca. 38.500 Einwohner)
@ Grafenhainichen (ca. 11.700 Einwohner)
@ Kemberg (ca. 10.000 Einwohner)

@ Pretzsch (ca. 1.600 Einwohner)

@ Prettin (ca. 1.900 Einwohner)

@ Dommitzsch (ca. 2.500 Einwohner)

Die Erweiterung des Zielgebietes vergroRert
die Reichweite der Kommunikation um ca.
110.000 Einwohner. Dadurch steigt auch das
Potenzial der Nutzer und Multiplikatoren.
Auch die in diesen Kommunen lebenden
Bevolkerungsschichten sind Gestalter und
Nutzer des Natur- und Kulturraumes Dube-
ner Heide. Sie haben keine lange Anreise
und leben im unmittelbaren Umfeld der
Naturparkregion. Auch flur diese Zielgrup-
pen ist der Naturpark als ,Naherholungs-
gebiet direkt vor der Haustur” relevant und
interessant. Sie konnen selbstorganisiert
Kurz- oder Wochenendausflige planen und
sich mittels der Social-Media-Kanale uber
aktuelle Angebote und Mitmach-Projekte
vom Naturpark Dubener Heide informie-
ren. Demzufolge sollte das Zielgebiet alle
Menschen einbeziehen, fur die der Natur-
park direkter Wohn-, Arbeits-, Lebens- und
Erholungsraum ist.
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2.3 Ziele

Das Ziel der Social-Media-Kommunikation
besteht darin, den Menschen, die inner-
halb und im unmittelbaren Umfeld des
Naturparks leben, die Dubener Heide als
nachhaltigen Wohn-, Arbeits-, Lebens- und
Erholungsraum naherzubringen, neue Ver-
einsmitglieder zu gewinnen sowie mOog-
lichst viele Menschen dazu zu bewegen,
sich bei der Nutzung, Gestaltung und Wei-
terentwicklung der grinen Infrastruktur
,vor der Haustur” einzubringen.

Folgende Teilziele werden fir die Social-
Media-Kommunikation definiert:

@ Starkung der Wahrnehmung und Wert-
schatzung der grunen Infrastruktur und
ihrer vielfaltigen Nutzwerte.

@ |dentitatsstiftung fur die Bewohner und
Entwicklung von Stolz, in der Dubener
Heide zu leben.

@ Entwicklung eines sich ,Wohlfuhlens”
der in der Region lebenden Menschen
mit dem Ziel, den Wegzug aus dem land-
lichen Raum zu reduzieren.

@ Den Menschen den Naturpark als einzig-
artigen Raum fur Erholung, Gesundheit
und Entspannung naherzubringen.

@ Wissen vermitteln, Unkenntnis entge-
genwirken, zu bestimmten Themen auf-
klaren und diskutieren.

@ Starkung des Gemeinsinns durch die
Schaffung von thematischen Angeboten
fur Teilhabe und Engagement zum Erhalt
und der Entwicklung der grinen Infra-
struktur.

@ Vernetzung von Menschen mit gleichen
Interessen zu gemeinsamen Erlebnissen.

@ Schaffung dialogorientierter, interaktiver
Moglichkeiten zum Austausch zwischen
Menschen und Gruppen.

@ Der Naturpark Dubener Heide unter-
stutzt durch seine multimediale Kom-
munikation Uber Social-Media-Kanale
Zielgruppen dabei, sich den Naturraum
als Lebens-, Erlebnis- und Bildungsraum
selbst zu erschlief3en.

@ Der Naturpark Dubener Heide bietet
Facebook und Instagram als Plattformen
zum Austausch zu Angeboten, Erfahrun-
gen und Erlebnissen an.

@ Im Mittelpunkt der Kommunikation mit
den Zielgruppen stehen Inspiration,
praktischer Nutzen und Anwendbarkeit.

@ Der Naturpark knupft neue Kontakte zu
Unternehmen und Entscheidern aus Po-
litik und Gesellschaft sowie zu Einzelper-
sonen und Personengruppen, um diese
als Forderer, Unterstutzer oder Mitglie-
der zu gewinnen.

OHNE ZIEL
KEINE ZIELERREICHUNG

Damit die Social-Media-Kommunikation erfolgreich ist, sollten sich
die Social-Media-Ziele aus den Marketingzielen ableiten, die wiede-
rum auf den Unternehmenszielen des Naturparks aufbauen. Ziele
wie ,Wir wollen bekannter werden® oder ,Wir wollen viele Follower®
sind zu unkonkret. Wichtig ist daher, dass Ziele der sogenannten
SMART-Formel entsprechen:

Speziﬁsch Messbar Attraktiv Realistisch Terminiert
Damit lassen sich konkrete Ziele formulieren, deren Erreichung
durch Messbarkeit festgestellt werden kann. Mogliche SMART-Ziele

fur den Naturpark Dubener Heide konnen sein:

,Bis Ende des Jahres erreichen unsere Social-Media-Beitrage zu
den Vorteilen der grunen Infrastruktur mindestens XYZ Menschen”

,innerhalb der nachsten drei Monate steigern wir durch Social Me-
dia den Traffic auf unserer Website um XY Prozent.”

,Bis Ende des Monats erhohen wir die Zahl unserer Follower auf
Facebook durch unsere Aktivitaten auf XYZ.*
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2.4 Strategie

Nachdem sowohl die Zielgruppen als auch
die Ziele definiert wurden, gilt es nun im
nachsten Schritt, die Strategie zu entwi-
ckeln, mit der die Ziele bei den ausgewahl-
ten Zielgruppen erreicht werden.

Millionen von Unternehmen suchen tag-
lich auf Social Media den Weg zu ihren
Zielgruppen. Erfolgreiches Marketing setzt
heute auf Individualitat und Spezifizierung.
Fir den Erstkontakt und eine emotionale
Ansprache wird guter Content benotigt, der
uber entsprechende Kanale von den Ziel-
gruppen konsumiert wird. Content ist das
Werbemittel. Er ist das Mittel zum Erstkon-
takt und zur emotionalen Ansprache. Im
Mittelpunkt stehen die Nutzer, nicht die
Ich-Botschaften des Marketings. Wer den
Nutzer in den Mittelpunkt stellt, arbeitet
nie am Markt vorbei. Jeder Inhalt ist dann
auch ein Mehrwert.
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2.4.1 Content-Strategie

Die Social-Media-Accounts sind fur den
Naturpark Informations-, Kommunikations-
und Werbemittel in einem. Umso wichtiger
ist es zu definieren, in welcher Rolle der
Naturpark in den sozialen Medien auftre-
ten mochte. Dazu gehort auch die Vorberei-
tung darauf, wie mit Feedback, Fragen und
Meinungen der Nutzer umgegangen wird.
Relevanter und interessanter Content soll-
te diese drei Fragen beantworten:

Was sage ich?

Wie soll die zentrale Aussage lauten bzw.
welcher Sachverhalt soll und kann heraus-
gestellt werden? Das konnen Vorteile fir
den Nutzer oder auch ein Alleinstellungs-
merkmal zum Thema sein.

Warum sage ich es?

Wie kann diese Aussage bzw. dieser Sach-
verhalt stichhaltig begriindet werden? Die
Botschaften mussen einen Grund beinhal-
ten, warum darlber informiert wird. Dazu
zahlen auch Argumente sowie Zahlen, Da-
ten und Fakten.

Wie sage ich es?

Mit welcher einheitlichen Linie (visuell und
verbal) kdnnen das Versprechen und die
Begrundung herausgestellt und vielleicht
sogar bewiesen werden? Mithilfe der Tona-
litat und des Sprachstils werden beim Nut-
zer Gefuhle und Assoziationen ausgelost.

Zur Entwicklung der Content-Strategie ist
die Nutzung des Content-Radars hilfreich.
Dabei werden die Inhalte und Botschaften
in die Dimensionen emotional und funk-
tional sowie vorder- und tiefgrindig ein-
geordnet. Innerhalb der Kreisdimension
wird definiert, in welchem Verhaltnis die
Content-Strategie im Vergleich zum Wett-
bewerb steht. Das heit, werden ahnliche
Inhalte und Angebote genutzt oder wird
versucht, mithilfe von neu entwickelten

{ News / Informationen ]

z.B. Neuigkeiten, Eroffnungen, Vor-
stellung neuer Projekte/Partner,

interessante Zahlen, Daten, Fakten /

funktional

Angeboten herauszustechen. Der Content-
Radar ist kein Entweder-oder-Modell, son-
dern dient zur Visualisierung der eigenen
Positionierung. Diese gilt es im Laufe der
Social-Media-Kommunikation zu beobach-
ten sowie durch Lerneffekte anzupassen
und — je nachdem, was gut funktioniert
und was nicht — die entsprechenden Prio-
ritaten anzupassen. Zudem spielt auch der
Themenkontext eine wichtige Rolle bei der
Einordnung.

{ Wissen / Befdhigung ]

z.B. Naturwissen, Leitfaden, Info-
Broschiren, Studien, Ratgeber,
\ Artikel zu spezifischen Themen

{ Unterhaltung / Spal} ]

vordergrundig ‘ / tiefgrindig
\\ me-too / /

rd

Uberdurchschnittlich { Beziehung /Sinn ]

. . fiihrend / . )
2.B. Spruche, Fotos, Videos, . z.B. Geschichten, Interviews,
(Gewinn-)Spiele, Infografiken, Reportagen, Hintergrundstories
Zeichnungen, Quiz emotional

Fir den Naturpark Dubener Heide sind fir den Start der Social-Media-Kommunika-
tion vor allem die Dimensionen Unterhaltung und Wissen relevant. Hierfur stehen be-
reits ausreichend Material und Inhalte zur Verfigung, die angepasst, direkt Uber die
Plattformen veroffentlicht werden konnen. Neuigkeiten sollten je nach Vorhandensein

tagesaktuell kommuniziert werden. Sobald die ersten Erkenntnisse Uber erfolgreiche
und weniger erfolgreiche Veroffentlichungen vorhanden sind und das Team bzw. der/
die Verantwortliche zunehmend sicher im Umgang mit den Kanalen ist, sollten sukzes-
sive auch beziehungsgestaltende Inhalte aufbereitet werden.
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Konzeptionelle Ausgestaltung dialogorientierte Kommunikation. Einer-

Um mithilfe von Social Media die Kommu- seits unterbreitet der Naturpark Ange-

nikation und Wahrnehmung des Natur- bote, andererseits empfangt er Ideen,

parks Dubener Heide zu erhohen, sollten Vorschlage, kritische Hinweise. Ankundi-

folgende Inhalte konzeptionell in die Aus- gungen und Aufrufe zu Mitmach-Aktio-

gestaltung einfliel3en: nen und spannenden Projekten, Erfah-

rungsberichte oder auch interessante

@ Positionierung des Naturparks als Funk- Studien, Publikationen, Artikel, Fotos
tionsraum und Naturraum zugleich. Da- und Videos konnen schnell und unkom-
raus ergeben sich fur die Zielgruppen pliziert veroffentlicht werden. Das Geben D E R WU RM M Uss D E M F I SC H
vielfaltige Schnittmengen personlicher und Nehmen ist dabei ein Schlusselfak-

Interessen in Bezug auf Wohnen, Arbei- tor fir die Kommunikation. SC H M EC KE N
ten und Leben, die kommuniziert werden |
konnen. Zielgruppenorientierung
Besonders entscheidend flur guten Con- N I C H T D E M A N G L E R.

@ Die Natur in ihrer Vielfalt und Schonheit tent ist, dass dieser auf die Bedurfnisse
erlebbar machen. So konnen die Men- der Zielgruppen ausgerichtet ist. Im Vor-
schen in der Region flr einen schonen- dergrund steht nicht, was der Naturpark
den und pfleglichen Umgang sowie den anbietet und leistet, sondern wie er den
Erhalt und Schutz des Naturparks Dube- Zielgruppen nutzt — frei nach dem Motto:
ner Heide sensibilisiert werden. Dadurch ,Der Wurm muss dem Fisch schmecken und
wachst eine regional verwurzelte Identi- nicht dem Angler®. Wird dieser Ansatz be-
tat aus sich selbst heraus. rucksichtigt, so entsteht Content, der flr

die Zielgruppen interessant und relevant

@ Ausrichtung der Social-Media-Aktivi- ist. Das ist die Grundlage, um den Natur-
taten auf Partizipation und Dialog. Das park Uber Social Media bekannt zu machen
heiRt: Durch gedanklichen Austausch und nachhaltig zu positionieren.
und Vernetzung werden Einzelpersonen,

Personen- oder Interessengruppen viel- © Wenn der Wurm dem Angler schmeckt:
faltige Moglichkeiten geboten, eigenver- ,Entdecken Sie unser ,Erlebnis Wildtier'-
antwortlich kreativ zu werden, und zum Programm.”

aktiven Mittun ermutigt.

Sprichwort

@ Wenn der Wurm dem Fisch schmeckt:
@ Im Vordergrund steht nicht die reine ,Entdecken Sie an unseren Beobachtungs-
Informationsverbreitung, sondern eine punkten frei lebende Wildtiere

27




2.4.2 Vorteile gruner Infrastruktur

Die vom Naturpark Dubener Heide tUber Social Media kommunizierten Inhalte sollten sich

inhaltlich immer an mindestens einer Gruppe von Benefits griner Infrastruktur orientieren.

Diese stellen die Leistungen und Vorteile dar, die die Bewohner der Dibener Heide fur sich
und ihre Umwelt aus der vorhandenen grunen Infrastruktur im Naturpark ziehen konnen.

Kohlenstoffarmer
Verkehr und Energie

- Besser integrierte, weniger fragmentierte Transportlosungen
- Innovative Energielosungen

Gesundheit und
Lebensqualitat

- Regulierung von Larm und Luftqualitat
- Zuganglichkeit fur Bewegung und Erholung
- Bessere Gesundheit und soziale Bedingungen

Boden- und Flachen-
bewirtschaftung

- Rlickgang von Bodenerosion

- Erhaltung/Vermehrung der organischen Substanzen im Boden
- Steigerung der Bodenfruchtbarkeit und -produktivitat

- Minimierung von Flachenverbrauch, Fragmentierung und Bo-

denversiegelung

- Verbesserung der Qualitat und Attraktivitat von Flachen
- Hohere Grundstuckswerte

Bildung

- Lernort Natur

Schutz der
Biodiversitat

- Existenzwert der Lebensraum-, Arten- und genetischen Vielfalt
- Vermachtnis- und altruistischer Wert der Lebensraum-, Arten-

und genetischen Vielfalt fur kiinftige Generationen

Investition und
Arbeitsplatze

- Besseres Image

- Mehr Investitionen
- Mehr Beschaftigung
- Arbeitsproduktivitat

Tourismus und
Erholung

- Attraktive Destinationen
- Auswahl und Leistungsvermogen von Erholungsmoglichkeiten

Klimaschutz und
-anpassung

- Kohlenstoffspeicherung und -bindung
- Temperaturregulierung
- Minimierung von Unwetterschaden

Ressourceneffizienz

- Erhaltung der Bodenfruchtbarkeit

- Biologische Schadlingsbekampfung

- Bestaubung

- Speicherung von SulRwasserressourcen

Wasserwirtschaft

- Regulierung des Wasserabflusses
- Wasserreinhaltung
- Wasserversorgung

Schutz vor
Katastrophen

- Erosionsschutz
- Minimierung der Waldbrandgefahr
- Minimierung der Hochwassergefahr

Widerstandsfahigkeit

- Widerstandsfahigkeit von Okosystemdienstleistungen
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Entsprechend den im Projekt MaGICLand-
scapes kommunizierten Vorteilen griner
Infrastruktur wurden gemeinsam mit dem
Naturpark Dubener Heide verschiedene
Ankerthemen entwickelt. Das sind The-
men, die fur die Offentlichkeitsarbeit des
Naturparks von besonderer Relevanz sind
und die sich an den Themengruppen von
MaGlICLandscapes orientieren:

@ Durch Wald, Heide und Moor

@ Tier- und Pflanzenwelten in Wald, Heide,
Garten, Innenhofen, Obstgarten und auf
Balkonen und Streuobstwiesen

@ Naturnahe Garten

@ Lebendige Artenvielfalt im/am Wasser

@ Dem Biber auf der Spur

@ Der Wolf in der Heide

@ Unentdeckte Heideflecken

@ Naturtiere erobern sich urbane Raume

Im Zuge der operativen Umsetzung des
Kommunikationskonzeptes mussen die An-
kerthemen mit konkreten Unter- und Teil-
themen sowie entsprechenden Projekten
und Aktionen untersetzt werden, wie bei-
spielsweise:

@ Mein naturnaher Garten

@ Geocaching (GPS-gestiitzte Schnitzel-
jagd durch die Dibener Heide)

@ Mein ganz personliches Heide-Erlebnis

@ Das schonste Foto aus Wald und Flur
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Zu diesen Projekten und Aktionen werden
dann entsprechende MaBRnahmen und In-
halte entwickelt, zum Beispiel:

@ Bilder oder Bildgeschichten

@ Kurze Texte von Erlebnistouren und zu
interessanten Beobachtungen

@ Rezepte mit Wald- und Gartenfrichten

@ Ankindigungen besonderer Touren

@ Vorstellen von Projekten

@ Verweise auf interessante Publikationen,
Studien, Filme usw.

Wichtig ist, dass auch strittige oder kon-
trovers diskutierte Themen platziert wer-
den, wenn sie von hoher Relevanz sind.
Hierbei sollte der Naturpark jedoch eine
neutrale Informationsrolle einnehmen.

Wir leben heute in einer Welt, die von In-
formationen Uberflutet ist. Dieses unuber-
schaubare Angebot erschwert die Bereit-
schaft, Botschaften wahrzunehmen und
darauf zu reagieren. Das gilt auch fur den
Naturpark als Sender von Botschaften. Er
ist bei breiten Bevolkerungsschichten eine
wenig bekannte Marke, der seine Botschaf-
ten bisher meist mittels analoger Printpro-
dukte ohne groBere Marktdurchdringung
verbreitet hat. Das soll sich auch durch die
Social-Media-Kommunikation andern, da-
mit der Naturpark als Marke mit attraktiven
Angeboten wahrgenommen wird.

Entwicklung von Kernbotschaften

Damit die Bewohner innerhalb und im un-
mittelbaren Umfeld der Dibener Heide mit
den Ankerthemen erreicht werden, mussen
in der operativen Umsetzung Botschaften
entwickelt werden, die im Kern auf das
jeweilige Thema einzahlen und dabei un-
terstutzen, den Wert und die Vorteile des
Naturparks zu transportieren. Kernbot-
schaften beinhalten die Grundaussage der
Botschaft, zum Beispiel:

@ Entdecke die verschiedenen Gesichter
des Waldes/der Heide/des Moors.

@ Die Streuobstwiese als Naturoase.

@ Diese Tiere/Pflanzen leben hier.

@ Schau dir an, wie komplex unsere
Lebensraume aufgebaut sind.

@ Gestalte dein Leben nachhaltig.

@ Auch du profitierst von Okosystemen.

@ Die Natur ist nicht ,dort draufRen”, son-
dern direkt vor deinen Augen.

@ Entdecke/gestalte biologische Vielfalt in-
ner-/auBerhalb deines Siedlungsraumes.

@ Du kannst mithelfen, die Artenvielfalt zu
erhalten/zu schitzen.

@ So gehst du richtig mit der Natur um.

@ Du kannst so viel in der Natur erleben.

@ Du hast grofRes Glick, in der Dibener
Heide zu leben.

Die Kernbotschaften mussen im Zuge der
Umsetzung des Kommunikationskonzeptes
entsprechend den Bedurfnissen der jewei-
ligen Zielgruppe ausformuliert werden.

Gestaltung der Botschaften

Durch die Menge an Botschaften erfolgt
beim Empfanger ein starker Selektions-
prozess in Bezug auf deren Wahrnehmung.
Dabei erreichen den Empfanger nur solche
Botschaften, die fur ihn personlich relevant
oder von Interesse sind. Uninteressante-
res oder Unbekannteres wird nicht wahr-
genommen. Demnach mussen Botschaften
Aufmerksamkeit, Interesse oder Neugier
beim Empfanger auslosen, um wahrgenom-
men zu werden. Mit jeder Botschaft verfolgt
der Naturpark ein konkretes Ziel. Fir das
reichweitenstarke Aufnehmen von Bot-
schaften durch moglichst grofRe Zielgrup-
pen sollten die entwickelten Botschaften
hinsichtlich der folgenden Wirkungsberei-
che hinterfragt werden:

@ Wahrnehmung der Botschaft

@ Kognitive Verarbeitung und Bewertung
der Botschaft

@ Herausbildung von Wiinschen

Diese Wirkungsbereiche stehen in enger
Wechselbeziehung zur kognitiven Struktur
der angesprochenen Person mit deren in-
dividuell verschiedenen Erfahrungen und
abgespeicherten Gedachtnisinhalten sowie
Interpretationen, Assoziationen, Einstellun-
gen, Motiven und Werten. Dieser komplexe
unterbewusste Prozess der Informations-
aufnahme und -verarbeitung fihrt beim
Empfanger zur Entscheidung uber sein
Handeln.
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Struktur und Dramaturgie der Botschaften
Allein durch die Wahrnehmung einer Bot-
schaft ist nicht sichergestellt, dass sie
bei den angesprochenen Empfangerziel-
gruppen die beabsichtigte Wirkung erzielt.
Damit die erwlnschten handlungsauslo-
senden Effekte erreicht werden, muss die
Botschaft drei Bestandteile enthalten:

@ interessanter Informationsgehalt

@ nutzenstiftender Argumentationsgehalt

@ eine sprachliche und/oder visuelle Emo-
tionalisierung der Empfanger

Die drei Bestandteile mussen so formu-
liert werden, dass sie von der jeweiligen

Empfangerzielgruppe sowohl inhaltlich als
auch sprachlich verstanden werden und
diese von den Argumenten Uberzeugt sind.
Um dies zu erreichen, muss der Naturpark
Dubener Heide die Botschaftshestandteile
an den spezifischen Bezlgen der jeweiligen
Zielgruppe ausrichten:

soziokulturelle Bezlge
z.B.: Altersgruppe, Erfahrungswelten, All-
tags- und Lebenskultur

geistige Bezlige
z.B.: Intellekt, linguistisches Konnen, Bil-
dungsgrad, Vorinformationen zum Thema

psychologische Bezlge
z.B.. kommunikatives Engagement, Motiva-
tion, Interessen, Wahrnehmungssensibilitat

Diese gilt es entsprechend zu verbalisieren
und/oder visualisieren, damit die Empfan-
gerzielgruppe den Informationsgehalt ver-
steht, die Argumente bewerten kann und
sich emotional angesprochen fihlt. Das
Schaubild auf der rechten Seite verdeut-
licht den Aufbau und die inhaltliche Aus-
gestaltung der Botschaften.

Die Zielgruppen des Naturparks sind im
Hinblick auf Alter, Beruf, Herkunft, Bildung
und Zugehorigkeit zu den Sinus-Milieus
sehr heterogen. Damit die MaBRnahmen
und Botschaften zielgerichtet wirken, muss
ein starker Zusammenhang zwischen der
Themenzielgruppe und den Botschaften si-
chergestellt werden, wie zum Beispiel:

Ankerthema: Naturnaher Garten

Zlelgruppe: u.a. Hausbesitzer mit Garten

Kurzprofil: Uberwiegend alter als 30 Jah-

re, mittlerer bis hoher Bildungsgrad bzw.

Berufsstand, verbringen viel Freizeit mit

Arbeiten im und am Haus, besitzen Erfah-

rungswerte/Wissen zum Thema Garten

Beispiele fur Kernbotschaften:

@ So sieht ein naturnaher Garten aus.

@ Darum sind Garten aus dem ,Katalog"”
nicht gut fir die Natur/unser Okosystem.

@ Naturnah heif3t nicht wild/chaotisch.

@ Mit diesen einfachen Tipps hilfst du der
Natur, sich bei dir zu Hause zu fuhlen.

@ Diese Tiere bzw. Pflanzen sind deine
Mitbewohner.

@ Das sind Nahrungsketten im Garten.

\

Information

Angebote

« Beschreibung von Touren,
Projekten und deren Zielen

« Problembeschreibungen zu
Sachstanden im Naturpark

- erreichte Losungen

« Erwartungen

« Ergebnisse von Mallnahmen

Nutzen

» Nutzen-Anlass
« Nutzen-Inhalt

« Nutzen-Erlebnis
« Nutzen-Dauer

« Nutzen-Zeit

» Nutzen-Ort

Begriindung
- Nutzen-Beweis
« Vorteil-Beweis

Argumentation

Typologie

- Empirie:
Beobachtungen, Arbeits-
ergebnisse, Zahlen, Daten,
Fakten

« Rationalitat:
logisch-deduktive Ablei-
tung, Verallgemeinerungen,
Alternativen, Recht, Gesetz,

Verordnungen

« Plausibilitat:
Tradition, Gewohnheit, Er-
fahrung, Arbeitsergebnisse,
Zahlen, Daten, Fakten

- Ideologie:
Werte, ethische Vorbilder

Emotion

Visualisierung

- Anmutung:
Umfeld-Harmonie +* Umfeld-Kontrast
Bilddominanz +* Textdominanz
Sachzentrierung «* Personenzentrierung
Status ¢+ Aktion

- Stil der Bildsprache:
warm > kihl
innovativ «* gewohnt

sozial «* individuell

Verbalisierung

« Anmutung:
starke Headlines als AnreifRer, Wortwahl,
Bruckensatze, Fragetechniken, Schlagwor-
te, Zitate, Sprichworter, Grammatik

« Stil der Textsprache:
wissenschaftlich +* popular
sachlich < unterhaltend
trocken > locker
nuchtern e erzahlend
kurz < ausfuhrlich
allgemein > detailliert
einseitig «* komplex

.Ich verstehe die
Information."

»Ich kann die Argu-
mente bewerten."
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Ich fUhle mich
angesprochen."




Im Folgenden werden beispielhaft Kernbotschaften und MaRnahmen vorgestellt, die sich an
den jeweiligen Themengruppen von MaGlCLandscapes orientieren. Diese sollten dabei stets
vor dem Hintergrund der Vorteile und Nutzwerte griner Infrastruktur entwickelt werden. Ei-
nige Botschaften und Mallinahmen konnen auch miteinander kombiniert bzw. zu spezifischen
Kampagnen zusammengefasst werden.

Themen- Beispiele fir Kernbotschaften Beispiele fir MalRnahmen
gruppe
- Der Naturpark produziert deine - Infografiken/interessante Fakten
Luft zum Atmen. zur Luftqualitat, O,-Produktion
Gesundheit . Gesund und aktiv in der Dubener |- Vorst.ellung von Wgnder—, Jogging-,
Heide unterwegs Walking- und Spazierrouten
und Lebens- ) . " . . )
qualitit . Fltnessst“udlo ,,Natgr . Fltnessubungen im Wald )
- In der DUbener Heide findest du - Infografik mit Benefits der Dubener
alles, was du zum Leben brauchst. Heide (Leben, Arbeit, Freizeit)
- Kauf regional. - Vorstellung regionaler Produkte
- Lerne die Tiere und Pflanzen in - Vorstellung heimischer/bedrohter
deiner Heimat kennen. Tier- und Pflanzenarten
- So schutzt du die Artenvielfalt. - Bau-/Bastel-/Spielanleitungen
Bildung - Das tut die Natur fur dich. - Infografiken zu Nahrungsketten
- Abenteuerspielplatz ,Natur” - Quiz-/Schatzfragen
- So gehst du richtig mit Tieren und | - Ratsel z.B. ,Wachst im Naturpark
Pflanzen um. vs. wachst nicht im Naturpark®
- Darum braucht die Natur Arten- - Bilder von Projekten fir die Vielfalt
vielfalt zum Uberleben. - Fotoreihe bedrohter Arten
Schutz der - Schau dir an, wie komplex unsere |- Tipps und Anleitungen fur die Ge-

Biodiversitat

Lebensraume aufgebaut sind.
- Unterstutze die okologische Viel-

falt mit einem naturnahen Garten.

staltung eines naturnahen Gartens

- Reihe von Wissenswertem ,Wuss-

test du, ..?"

Tourismus
und Erholung

- Diese Orte kannst du entdecken.

- Warum in die Ferne schweifen?
Das bietet dir die Dubener Heide.

- Hier findest du alles, was du fur
Spald und Erholung brauchst.

- Entspann dich in der Natur.
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- Fotowettbewerb ,Dein schonstes

Naturfoto”

- Geocaching/Entdeckerpfade

- Routen mit attraktiven Punkten
- Liste der Top-Ausflugsziele

- Anleitung fur Spiele in der Natur

- So sieht Klimawandel in der Diube-

- Fotos von Orten vor dem Klima-

Klimaschutz ner Heide aus. wandel vs. wie sie heute aussehen
und -anpas- |- Das tragt die Natur zum Klima bei. |- Info-Diagramme zu Kohlenstoff
sung - So kannst du beim Klimaschutz und Temperatur im Naturpark
helfen. - Tipps zu individuellem Klimaschutz
- Der Wasserkreislauf im Naturpark |- Infografik des Wasserkreislaufs
Wasser- - Das kan.nét du turl, damit die Was- |- interessante Eakteo zum Wasser
wirtschaft serqualitat geschutzt wird. - Wasserwerte im Zeitverlauf
- So reguliert die Natur die Wasser- |- Tipps zum Trinkwasserschutz
qualitat. - Mini-Experimente flr zu Hause
- So schaden Katastrophen der - Checkliste/ Dos & Don'ts zum
Natur. Thema Waldbrand
Schutz vor . . y
- Das tut der Naturpark gegen Wald- |- Mitmach-Aktion ,Baum pflanzen
Katastrophen

brand, Erosion und Hochwasser.

- Das kannst du gegen Erosion tun.

- Infos zum Hochwasserschutz
- Bilder/Infos zu Umweltschaden

Widerstands-

- So komplex sind Okosysteme in

der Dibener Heide.

- Diese Dienstleistungen stellen

- kleine Geschichten mit den

Akteuren in den Okosystemen

- Infografiken, die Nahrungsketten/-

fahigkeit Okosysteme fur dich bereit. systeme zeigen, z.B. den Weg des

- Diese MaRnahmen schiitzen/ge- Honigs von der Blute bis aufs Brot

fahrden unsere Okosysteme. - wichtiges Wissen zu Okosystemen

Kohlenstoff- |- Diesen Beitrag leistet der Natur- - Vorstellung von bzw. Interviews mit
armer Ver- park zur CO,-Reduktion. regionalen Unternehmen
kehr und - Diese Unternehmen entwickeln - Infografiken/Fakten zu CO,, Verkehr
Energie innovative Energielosungen. und Energie in der Region

- Darum sind die Boden/Flachen - Fotowettbewerb mit Bildern aus
Boden- und wichtig fur die Dubener Heide. dem naturnahen Garten
Flachenbe- - Das sind die Folgen von Bodenver- |- Tipps zur Bodenbewirtschaftung

wirtschaftung

siegelung in deinem Garten.

- So bleibt dein Boden fruchtbar.

- Hinweise zur Gestaltung von Fla-

chen und Grundstlicken

- Mitarbeiter gesucht!

- Verlinkung von offenen Stellen

Investition L . . .
: - Die Dibener Heide als Arbeitsort |- Reportagen/Portrats von lokalen
und Arbeits- L . .
. - Darum ist die Dubener Heide ein Jobs/Unternehmen
platze . .
guter Ort zum Arbeiten und Leben. |- Vorstellung lokaler Projekte
- Naturschutz in deinem Garten - Anleitung ,Wilde Wiese anlegen”
Ressourcen- . . . . . .
offizienz - Keine Blumen, kein Honig - Kurzgeschichte ,Bestaubung

- So schutzt du wichtige Ressourcen.
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- Tipps zur Schadlingsbekampfung



2.5 Technologie

Die Umsetzung des Kommunikationskon-
zeptes erfolgt auf Facebook und Instagram.
Beide Plattformen unterscheiden sich hin-
sichtlich Nutzungscharakter und -struktur.

£3 Facebook

Neben der Veroffentlichung von Status-
meldungen konnen Facebook-Nutzer leicht
durch Text-, Foto- oder Video-Inhalte mitei-
nander und mit Unternehmen interagieren
sowie die virale Verbreitung anregen, in-
dem sie Beitrage teilen. Zielgruppen mus-
sen regelmaBig einen Mehrwert erhalten
und aktiv beteiligt werden. Vor allem durch
den lokalen Bezug und die dialogorientierte
Nutzung bietet Facebook grolRes Potenzial.

@ Uberwiegend mittleres Alter (30-50 Jahre)
@ zunehmend altere Nutzer (50+)
@ junge Nutzerzahlen stetig ricklaufig

@ 2.7 Milliarden aktive Nutzer weltweit
@ 32 Mio. aktive Nutzer in Deutschland
@ ca. 6 neue Profile pro Sekunde

@ textlicher und visueller Fokus
@ Veranstaltungsoption
@ schnelle Vernetzung
@ hohe lokale Relevanz
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Instagram

Die Plattform konzentriert sich auf fluch-
tige Momente, Stil und die Schonheit des
Augenblicks. Die Nutzung von Hashtags ist
auf Instagram entscheidend flr die Reich-
weite. Im Fokus steht hier die emotionale
Bindung der Nutzer durch Fotos mit Men-
schen, Orten, Ereignissen und Geschichten.
Durch den visuellen Fokus ist diese Platt-
form besonders fur die Nutzung von Bild-
und Videomaterial geeignet.

@ Uberwiegend jiingeres Alter (14-30 Jahre)
@ wenig Nutzer mittleren Alters (30-40 Jahre)
@ fast keine alteren Zielgruppen (50+)

@ 1 Milliarde aktive Nutzer weltweit
@ 15 Mio. aktive Nutzer in Deutschland
@ 500 Mio. Story-Nutzer pro Tag

@ starker visueller Fokus

@ Nutzung von Hashtags notwendig
@ Stories sehr beliebt

@ Nutzung von Influencer-Marketing

Der Content sollte immer spezifisch auf die
jeweilige Plattform angepasst sein. Bei-
spielsweise sind Hashtags auf Facebook
eher hinderlich. Texte wiederum sind auf
Instagram deutlich weniger relevant. Co-
py+Paste sollte daher vermieden werden.

Nutzung der Plattformen

Menschen nutzen Social Media, um sich
selbst und andere zu informieren, sich aus-
zutauschen und um unterhalten zu werden.
Das sollte bei der Erstellung der Inhalte
und Botschaften bertcksichtigt werden.
Content muss konzipiert, erstellt und ge-
plant inszeniert werden. Die Erstellung von
Themen- und Redaktionsplanen hilft bei
der Organisation. Dabei sollte ein dyna-
mischer Mix aus verschiedenen Formaten
wie Text, Bild oder Video genutzt werden.
AuBerdem sollte bei der Entwicklung stets
gepruft werden, ob der aktuelle Content zu
den verfolgten Zielen passt.

Vor allem zu Beginn der Social-Media-Akti-
vitaten ist es wichtig, dass regelmaRig neue
Inhalte an die Zielgruppe verteilt werden.
Der Redaktionsplan hilft zu gewahrleisten,
dass immer wieder Beitrage zur Verfigung
stehen und der Social-Media-Auftritt nicht
verwaist. Die drei Erfolgsfaktoren sind: die
Art des Inhalts, der Zeitpunkt der Veroffent-
lichung und die Haufigkeit der Posts. Alle
drei Komponenten mussen auf die Bedurf-
nisse der Zielgruppen zugeschnitten sein
und zum jeweiligen Kanal passen.

Weiterhin gilt: Social Media ist, wie der
Name schon sagt, sozial - also interak-
tiv. Durch die direkte Ansprache, gezielte
Fragen oder die Bitte um Tipps, Hilfe und
Meinungen werden Zielgruppen aktiv ein-
gebunden. Besonders wichtig ist in diesem

Zusammenhang auch, dass auf Kommenta-
re, Fragen und besonders auch auf nega-
tives Feedback schnell reagiert wird. Dazu
ist eine kontinuierliche Beobachtung der
Kanale notwendig.

Follower generieren

Die Anzahl der Nutzer, die der Seite des
Naturparks ,folgen” sind das Herzstlick der
Social-Media-Arbeit. Diese gilt es zu gewin-
nen, damit eine Zuschauerschaft des Con-
tents entsteht. Grundsatzlich konnen Follo-
wer Uber zwei Wege generiert werden:

Vorteil: Aufbau einer nachhaltigen und
treuen Community
Nachteil: langwieriger Prozess

Vorteile: Content wird Menschen angezeigt,
die noch keine Follower sind. Zudem kon-
nen Alter, Zielgruppen, Orte und Interessen
genau eingegrenzt werden.

Nachteil: kostenpflichtige und komplexe
Erstellung/Auslieferung.

Die Optionen sind keine Entweder-oder-
Entscheidung, sondern erganzen sich gut.
Fir den Naturpark wird empfohlen, zu-
nachst den Weg A) zu verfolgen, um sich
auszuprobieren und Content auf die Seite
zu bringen. Dann lohnt sich die Investition
in Anzeigen und Kampagnen.
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2.5 Technologie

Die Prufung bzw. Planung der zeitlichen
und personellen Ressourcen sind fur einen
erfolgreichen  Social-Media-Auftritt  be-
sonders wichtig. Ein gut ausgearbeiteter
Redaktionsplan nutzt nichts, wenn im Ta-
gesgeschaft keine Zeit fur die Veroffentli-
chung und Uberwachung der Kanéle bleibt.
Deshalb sollte der Naturpark uUberlegen,
wie viel Zeit fUr die sozialen Netzwerke zur
Verfugung steht, ob weitere Mitarbeiter zur
Unterstitzung einbezogen werden konnen
oder ob die Social-Media-Aktivitaten ge-
gebenenfalls an externe Dienstleister aus-
gelagert werden sollen. Social-Media-Kom-
munikation benotigt Zeit und Pflege, aber
das tun auch die klassischen Aufgaben der
Offentlichkeitsarbeit. Social Media sollte
deshalb nicht als zusatzliche Aufgabe ge-
sehen werden, die ,auch noch abgearbei-
tet werden muss®, sondern als Moglichkeit,
den Naturpark Dlibener Heide zeitgemalR
zu prasentieren und daraus langerfristig
Vorteile zu generieren.

Neben Zeit und Personal, spielen bei der
Ressourcenplanung auch die zur Verfligung
stehenden monetaren Mittel eine Rolle.
Hierbei muss eine Trennung zwischen den
indirekten Kosten fiur die Content-Erstel-
lung (z.B. externe Grafikleistungen) und
den direkten Kosten flr die MaBnahmen
(z.B. Schaltung) erfolgen. Zwar ist die rei-
ne Nutzung der Social-Media-Kanale kos-
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tenlos, jedoch sollten punktuell auch An-
zeigen geschaltet oder Beitrage beworben
werden, um die Reichweite zu erhohen. Auf
die Frage, wie viel Zeit und Geld Social Me-
dia kostet, gibt es keine pauschale Antwort
oder Regel. Vielmehr muss der Naturpark
gemeinsam mit allen beteiligten Akteuren
eruieren, wie viel Zeit und Geld der Natur-
park investieren kann und auch will. Glei-
ches gilt fur die Frage: ,Wie oft muss ich
etwas posten?” Auch hier kommt es darauf
an, was realistisch ist und was zum Profil
des Naturparks passt. Beispielsweise ver-
sorgen Konsumgutermarken ihre Follower
mehrfach taglich an jedem Tag in der Wo-
che mit Content, Veranstaltungen posten
hingegen nur zu bestimmten Zeitraumen
im Jahr. Unter der MaRgabe der zur Verfu-
gung stehenden Ressourcen und Themen
sollte der Naturpark:

Die Nutzer merken dabei nicht, wenn die
Abstande zwischen den Posts mal etwas
kleiner oder grofRer sind, wichtig ist nur,
dass die Kommunikation regelmaRig er-
folgt und nicht zu sehr in ihrer Haufigkeit
schwankt. In einer Woche beispielsweise
zweimal zu veroffentlichen und dann sechs
Wochen nicht, erschwert den Aufbau einer
kontinuierlichen Bindung der Zielgruppen
an den Naturpark Dubener Heide.

Folgende Investition an zeitlichen Ressour-
cen wird dem Naturpark empfohlen:

Vorbereitungen treffen

- zweimal pro Jahr -

- Team-Brainstorming zu Ideen/Projekten
und Themen | ca. 4-8 Stunden

- Erstellung Redaktionsplan fur mind. 6
Monate (Taktung, Priorisierung und Aus-
wahl der Themen und benotigten Zu-
arbeiten) | in Summe ca. 30 h

- Einrichtung/Aktualisierung der Accounts
jeweils ca. 1h

Content erstellen

- kontinuierlich -

- gof. Zuarbeit einholen, Texte/Botschaften
entwickeln, Bildmaterial auswahlen/auf-
bereiten | @ ca. 1 h pro Post je Kanal

Veroffentlichen und iiberwachen

- wochentlich -

- Beitrag erstellen, Verlinkungen und Hash-
tags einbinden, Bild-Upload, Testen
in Summe ca. 0,5 h pro Post je Kanal

- Reaktionen uUberwachen, auf Kommenta-
re reagieren, Anfragen bearbeiten, Ana-
lyse | in Summe ca. 1 h pro Woche

Eine kontinuierliche und einheitliche Kom-
munikation ist fur den Erfolg in den sozia-
len Netzwerken entscheidend. Es empfiehlt
sich deshalb, einen Prozess von der Idee

bis zur Veroffentlichung zu definieren, da-
mit sich die Ablaufe einspielen und so im
Tagesgeschaft auch leichter zu bewaltigen
sind. Fur den Naturpark wird folgender
Prozess bzw. folgende Aufgabenverteilung
empfohlen:

Verantwortlichkeiten

- eine Person mit Hauptverantwortung fur
Projektmanagement, Kreation, Redaktion,
Veroffentlichung und Monitoring

- eine weitere Person als Vertretung und
zur Unterstiitzung der/s Hauptverant-
wortlichen

- verschiedene Inputgeber flr Ideen, The-
men, Texte, Bilder, Videos, Grafiken

Aus einer Idee wird ein Projekt

Zu den jeweiligen Themengruppen bzw.
Ankerthemen sollten spezifische Projekte
entwickelt werden, um die Themen in der
Breite und Tiefe zu kommunizieren. Ein
standardisierter Prozess konnte sein:

1. Zielgruppe analysieren

2. Themen eruieren und priorisieren
(ggf. im Team)

3. Botschaften entwickeln

4. Medien und Formate entwickeln oder
deren Erstellung organisieren

5. Redaktionsplan erstellen fir einen Bei-
trag je Kanal alle 1-2 Wochen

6. Veroffentlichen, antworten, reagieren,
nachsteuern

7. Ergebnisse erfassen, auswerten, lernen
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2.6 Evaluation

Kontinuierlich verbessern

Selbst mit dem besten Redaktionsplan und
dem besten Konzept besteht die Gefahr,
den Uberblick in den sozialen Medien zu
verlieren. Regelmalige Erfolgskontrollen
und Soll-Ist-Analysen sind entscheidend,
um beurteilen zu konnen, ob die Social-Me-
dia-Aktivitaten erfolgreich sind. Dazu wer-
den Kennzahlen festgelegt. Diese werden
innerhalb der zuvor geplanten Zeitraume
sowie hinsichtlich ihres Beitrags zur Ziel-
erreichung Uberwacht. Dabei sollten auch

Wettbewerber und andere Naturparks be-
obachtet werden, um Trends zu erkennen.
Zudem sollten im Laufe der Social-Media-
Kommunikation verschiedene Aktivitaten
ausprobiert und deren Ergebnisse mitei-
nander verglichen werden, zum Beispiel:
Beitrage zu verschiedenen Zeiten oder Ta-
gen posten, die Inhalte/Stile variieren und
anschlieRend analysieren. So kann unter
Umstanden schnell reagiert, die Strategie
angepasst und letztlich der Social-Media-
Auftritt kontinuierlich verbessert werden.

Magliche Kennzahlen fiir den Naturpark Diibener Heide nach Zielen

Bekanntheit
steigern

Reichweite Engagement  Websitetraffic
steigern erhohen generieren

Il

Anzahl Interaktions- Anzahl

Beitrags- |
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Image Absatz-
verbessern steigerung

Lead-

R Generierung

L

Positive Erwah- Anzahl Leads
Follower rate (Shares, Seitenaufrufe nungen |
| Likes) |

Verweildauer
reichweite  Erwahnungen |

Klickrate

| Wachstums-
Weiterempfeh- rate konvertier-
lungen ter Leads

Bewertungen

Dranbleiben
Alle Schritte im Strategieprozess wurden
sauber durchgegangen, die ersten Erfolge
stellen sich ein, weil neue Fans und Follo-
wer gewonnen wurden, die Klickzahlen auf
der Website steigen. Und nun? Wie geht
man mit den neuen Kontakten um? Hier
liegt einer der groBen Stolpersteine des
Social-Media-Marketings: Viele Effekte sind
aufgrund des Charakters der Plattformen
sehr kurzlebig. Damit sich der personelle
und zeitliche Aufwand auch lohnt, muss
ein nachhaltiges Vorgehen sichergestellt
sein. Dazu dient der letzte Schritt, der unter
anderem folgende Fragen beinhaltet:

2.7 Nachhaltigkeit

& Was wurde aus den bisherigen Aktivita-
ten gelernt?

@ Was hat gut funktioniert, was nicht?

@ Wie kann das Engagement der Zielgrup-
pen verlangert werden? '

@ Konnen die Social-Media-Kontakte in

weitere Kanale dberfihrt werden (zB.

Newsletter)? 4
@ Muss die Strategie angepasst werd




1 ABSENDER

Der Naturpark positioniert sich als nachhaltiger Lebens-, Arbeits- und
Erholungsraum. Er bewegt Menschen dazu, sich bei der Entwicklung gri-
ner Infrastruktur einzubringen und die eigene Zukunft zu gestalten.

Werte und Selbstverstandnis

Tier-/Pflanzenwelt, Biodiversitat, Nachhaltigkeit, Klima-/Naturschutz,
Kooperation/Synergien, Umweltbildung, regionale Identitatsstiftung,
nachhaltige Regionalentwicklung, Partizipation/Engagement der Biirger

SOCIAL-MEDIA-KONZEPT
AUF EINEN BLICK

Die Ubersicht fasst die Inhalte des Kommunikationskonzeptes reduziert
zusammen. Sie bildet zudem eine Leitstruktur, mit der operative Projekte

und Kampagnen zu spezifischen Themen umgesetzt werden konnen.

.

2 ZIELE

- Verbesserung der Wahrnehmung und Nutzung der grinen Infrastruktur
- Erhohung der Bekanntheit des Naturparks als einzigartiger Raum
fur Erholung, Gesundheit und Entspannung
- Forderung der Identitatsstiftung fir die Menschen in der Region
- bisher nicht erreichte Zielgruppen ansprechen
- neue Vereinsmitglieder gewinnen
- Ausbau der Kooperationen mit Unternehmen und Multiplikatoren

2

3 ZIELGRUPPEN

Direkte Zielgruppe: Menschen, die in und an der Diilbener Heide leben

Indirekte Zielgruppen: Wirtschaft, Politik und Verwaltungen, Sportver-
eine und -gruppen, Kulturvereine und Kinstler, Bildungstrager und Frei-
zeiteinrichtungen, lokale und regionale Medien

Zielgebiet: primar innerhalb der Grenzen des Naturparks, sekundar um-
liegende Kommunen (direktes Einzugsgebiet fiir Naherholung)

S CONTENT

Themengruppen MaGICLandscapes

Gesundheit und Lebensqualitat, Bildung, Schutz der Biodiversitat, Tou-
rismus und Erholung, Klimaschutz und -anpassung, Wasserwirtschaft,
Schutz vor Katastrophen, Widerstandsfahigkeit, Kohlenstoffarmer Ver-
kehr und Energie, Boden- und Flachenbewirtschaftung, Investition und
Arbeitsplatze, Ressourceneffizienz

Ankerthemen Naturpark

Durch Wald, Heide und Moor; Tier- und Pflanzenwelten; Naturnaher Gar-
ten; Lebendige Artenvielfalt; Dem Biber auf der Spur, Der Wolf in der Hei-
de; Unentdeckte Heideflecken; Naturtiere erobern sich urbane Raume

Botschaften

Berlcksichtigung der soziokulturellen, geistigen und psychologischen
Bezlige der Zielgruppen; Gestaltung der Botschaften hinsichtlich Infor-
mation, Argumentation und Emotion

Inhalte

Texte, Bilder, Videos, Mitmach-Aktionen, Umfragen, Quiz, Infografiken,
Neuigkeiten, Vorstellung Projekte/Partner, Leitfaden, Studien, Wissens-
wertes, Geschichten, Interviews, Reportagen, Ratgeber

7 WACHSTUM

Veroffentlichung von plattform- und zielgruppenspezifischem Content;
Auswahl abwechslungsreicher Themen und Formate

Weg A) kontinuierliche Kommunikation auf Kanalen; Vorteil: Aufbau ei-
ner nachhaltigen und treuen Community; Nachteil: langwieriger Prozess

Weg B) Schaltung von Anzeigen; Vorteile: Content wird Menschen an-
gezeigt, die noch keine Follower sind, genaue Zielgruppenselektierung
moglich; Nachteil: kostenpflichtig, komplexe Erstellung/Auslieferung

2

8 PROZESS

1. Zielgruppen auswahlen, priorisieren, analysieren

2. Themen eruieren, auswahlen, priorisieren

3. Botschaften formulieren

4, Medien und Formate entwickeln, auswahlen, adaptieren

5. Redaktionsplan erstellen fiir einen Beitrag je Kanal alle 1-2 Wochen
6. Uberwachung der Aktivitaten, antworten, reagieren, nachsteuern

7. Ergebnisse erfassen, auswerten, lernen

(Das ist eine Empfehlung, vorbehaltlich Umsetzbarkeit durch Naturpark Dibener Heide)

\

\

2

4 KANALE

Facebook Instagram

- Zielgruppe 30-50 Jahre - Zielgruppe 14-29 Jahre

- ausgewogener Mix von Bild- - Uberwiegend hochwertige Bild-
und Textinhalten und Videoinhalte

- hohe lokale Relevanz und starke - durch visuellen Fokus geeignet
Dialogorientierung; gut geeignet fiir vordergriindigen/fliichtigen
fur interaktive Vernetzung Content

6 NUTZEN

»ich weiBl Bescheid.” — News und Informationen
Neuigkeiten, Termine, Anklindigungen, Vorstellung Projekte/Partner, in-
teressante Zahlen, Daten, Fakten

»ich habe etwas gelernt.” - Wissen und Befahigung
Leitfaden, Broschuren, Checklisten, Studien, Ratgeber, Artikel zu spezi-
fischen Themen

»Das macht mir SpaR.” — Unterhaltung und SpaB
Spriiche, Fotos, Videos, Infografiken, Zeichnungen, (Gewinn-)Spiele

»Das bewegt mich.” - Beziehung und Sinn
Geschichten, Interviews, Portrats, Reportagen, Hintergrundstories

9 RESSOURCEN

- klare Definition von Verantwortlichkeiten (Empfehlung: 1 Hauptverant-
wortliche/r, 1 Vertretung/Unterstlitzung, verschiedene Inputgeber)

- Entwicklung eines Standardprozesses fur die Umsetzung

- Schaffung von Freiraumen fur Verantwortliche

(Das ist eine Empfehlung, vorbehaltlich Umsetzbarkeit durch Naturpark Dibener Heide)

2

10 ERFOLG

- Erfolgskontrolle mithilfe von Soll-Ist-Analysen
- Beitrag der Aktivitaten zur Zielerreichung
- Wettbewerb, andere Naturparks, Trends beobachten

Mogliche Kennzahlen: Anzahl Follower, Likes, Kommentare; Beitrags-
reichweite; Interaktionsrate (Shares, Likes); Anzahl Seitenaufrufe; Verweil-
dauer, Weiterempfehlungen, Bewertungen, Klickrate, Engagement-Rate




Wie treten wir auf?
Wofiir stehen wir?

1 ABSENDER

Der Naturpark Dubener Heide zeigt den Menschen in der Region die
Einzigartigkeit der Naturregion in ihrem eigenen privaten Umfeld. Er ver-
mittelt Wissen und sensibilisiert zum Thema, regt zum Dialog und zur
aktiven Beteiligung der Menschen an.

Werte und Selbstverstandnis
Erlebnis, Schutz und Unterstutzung der Natur, der okologischen Vielfalt
sowie der Tier- und Pflanzenwelt im eigenen Garten.

BEISPIELPROJEKT
+NATURNAHER GARTEN"

Die Ubersicht zeigt beispielhaft, wie das Kommunikationskonzept auf ein
spezifisches Thema angewendet wird. Genannte Beispiele sind erste Ideen,
die als Anregung dienen und DenkanstoRe liefern.

\

Was soll mit dem Social-Media-
Projekt erreicht werden?

2 ZIELE

Allgemein

- Information Uber die Pflanzen- und Tierwelt im eigenen Garten

- Aufklarung Uber die Bedeutung/Vorteile von naturnahen Garten

- Emotionalisierung, einen eigenen Beitrag zur Biodiversitat, zum Natur-
schutz und zum nachhaltigen Umgang mit der Natur zu leisten

Spezifisch (je nach MalRnahmen und Umsetzung)

- Bis Projektende erreichen wir mit den Beitragen 1.000 Menschen.

- Bis Projektende steigern wir die Followerzahl je Kanal um 10 %.

- An der Aktion ,Dein Rezept aus dem Garten” beteiligen sich bis Projekt-
ende mind. 50 Personen per Rezept-Einsendung oder Verlinkung.

\J

3 ZIELGRUPPEN wir ereiéhen?
Allgemein: Menschen mit eigenem Garten in der Dibener Heide

Direkt: Hausbesitzer mit Garten, Kleingartenbesitzer, Einrichtungen mit
Garten (Schulen, Kitas, Pflegeheime usw.), in der Landschaftsgestal-
tung/-pflege tatige Personen/Unternehmen

J

Welche Inhalte erreichen
die Ziele und Zielgruppen?

S CONTENT

Themengruppen MaGICLandscapes: Bildung, Schutz der Biodiversitat,
Boden- und Flachenbewirtschaftung, Ressourceneffizienz

Ankerthema: Naturnaher Garten (Tier- und Pflanzenwelt, Biodiversitat)

Beispiele fiir Kernbotschaften

- Entdecke die Tier- und Pflanzenwelt in deinem Garten.

- So kannst du in/mit deinem Garten die Artenvielfalt unterstitzen.
- So gestaltest du einen naturnahen Garten.

- Schau dir an, wie komplex das Okosystem Garten ist.

- Entdecke, was dir und der Natur ein naturnaher Garten nitzt.

- Mach mit und zeig uns deinen naturnahen Garten/dein Rezept.

Beispiele fiir MaBnahmen

- interessante Zahlen/Daten/Fakten zu Tieren/Pflanzen im Garten

- Infografiken mit Nahrungsketten/Synergien im Garten

- Bilderreihe naturnah vs. naturfern (z.B. Wilde Wiese vs. Zierrasen)

- Auswirkungen/Risiken ,naturferner” Elemente (z.B. Betonpflaster)

- Bau-/Bastelanleitungen fiir Nistkasten/-hilfe, Insektenhotel, Igelburg,
Teich anlegen, Blihwiese anlegen usw. (als Video oder Fotoreihe)

- Aktion ,Schick uns dein Rezept mit Lebensmitteln aus dem Garten”

- Aktion ,Zeig uns deinen naturnahen Garten”

- Tipps zur Gestaltung und Bepflanzung mit Beispielbildern

- Liste naturnaher/heimischer Pflanzen

- Verlinkung interessanter Artikel/Webseiten zum Thema

- Hinweise zum naturnahen Dungen, Schadlinge bekampfen, Rasen und
Pflanzen pflegen usw.

Wie gewinnen wir
neue Fans/Follower?

7 WACHSTUM

- direkte Erhohung der Reichweite durch Liken, Teilen, Kommentieren
von Beitragen und Posts

- indirekte Erhohung der Reichweite, wenn Nutzer ihre eigenen Bilder/
Beitrage zum Thema hochladen und den Naturpark bzw. den Projekt-
Hashtag verlinken (Achtung: Hashtags nur fiir Instagram nutzen)

- durch Mitmach-Aktionen wird der Dialog mit der Zielgruppe gefordert

- ggf. Bewerbung der Beitrage zu den Mitmach-Aktionen

.

Wie sieht der Prozess von der
Idee bis zur Umsetzung aus?

8 PROZESS

1. Zielgruppen auswahlen, priorisieren, analysieren

2. Themen eruieren, auswahlen, priorisieren, zusammenfassen

3. Botschaften auf Basis der Themen formulieren

4. Medien und Formate entwickeln, auswahlen, adaptieren

5. Redaktionsplan erstellen: Facebook jede Woche ein Post, Instagram
jede zweite, Dauer des Projektes ca. 7 Monate von Marz bis September)
6. Uberwachung der Aktivitaten, antworten, reagieren, nachsteuern

7. Ergebnisse erfassen, auswerten, lernen

(Das ist eine Empfehlung, vorbehaltlich Umsetzbarkeit durch Naturpark Diibener Heide)

.

Wer kiimmert sich
um die Accounts?

9 RESSOURCEN

- Sammeln von Ideen, Themen und MalRnahmen im Team (ca. 2 h)

- eine Person vom Naturpark mit Hauptverantwortung fur Kreation, Re-
daktion, Veroffentlichung, Monitoring (in Summe ca. 8-10 h flir Projekt-
start, dann ca. 1 h pro Woche Facebook und 0,5 h Instagram)

- Zuarbeit von den jeweiligen Experten (Information, Bilder, Videos usw.)

(Das ist eine Empfehlung, vorbehaltlich Umsetzbarkeit durch Naturpark Diibener Heide)

.

Welche Plattformen passen
zu Zielen und Zielgruppen?

4 KANALE

Facebook Instagram

- primare Aktivitat - sekundare Aktivitat

- Wissen/Information vermitteln - Teilen von themenbezogenen
- (Mitmach-)Aktionen vorstellen Bildmotiven

- mit Bild-Content untersetzen - zur Verlinkung anregen

Welche Mehrwerte erhalt der
Nutzer durch unsere Inhalte?

6 NUTZEN

»lch habe etwas gelernt.” - Wissen und Befahigung
Zahlen/Daten/Fakten, Infografiken, Tipps, Hinweise, Leitfaden

»,Das macht mir SpaR.” - Unterhaltung und SpaR
Fotos/Videos, Bau-/Bastelanleitungen, Rezepte, Mitmach-Aktionen

Wie priifen wir den Erfolg
unserer Aktivitaten?

10 ERFOLG

- Soll-Ist-Abgleich der Ziele aus Punkt 2 vor und nach Ende des Projektes
- Vergleich der Ergebnisse von Projekt-Posts/-Themen untereinander
- Kamen im Projekt Ideen fur weitere anschlieRende Projekte?

Kennzahlen: Anzahl Follower, Likes, Kommentare, Teilnehmer Mitmach-
Aktionen, Beitragsreichweiten, Interaktionsrate, Website-Aufrufe
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