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Einleitung

Pressearbeit als Instrument, um
naturbasierte Klimaanpassung starker
ins Bewusstsein zu bringen

Sie mOchten in Threr Kommune mehr Bewusstsein, Akzeptanz und all- Informationen sollten anschau-
gemeine Unterstiitzung fiir die Umsetzung von naturbasierten Losungen lich und zielgruppenspezifisch
(NbS) zur Klimaanpassung schaffen? Eine zielgerichtete, gut platzierte prasentiert werden, um nicht nur
und ansprechende Pressearbeit kann dafiir ein starkes Instrument sein! Bewusstsein zu schaffen, sondern

auch zum Handeln anzuregen.
Eine erfolgreiche Kommunikation erfordert klare, relevante und biirgerna-
he Botschaften, die Vertrauen schaffen und Handlungsméglichkeiten
aufzeigen. Dabei ist es entscheidend, Informationen anschaulich und
zielgruppenspezifisch zu prasentieren, um nicht nur Bewusstsein zu
schaffen, sondern auch Handeln anzuregen. Die Corona-Pandemie hat
gezeigt, wie schnell sich komplexe Themen in den 6ffentlichen Diskurs
einfiigen kdnnen, wenn sie verstandlich vermittelt werden und direkt mit
den Lebensrealititen der Menschen verkniipft sind. Klimakommunikation
vermittelt Informationen, Botschaften und Handlungsanregungen rund
um den Klimawandel. Sie setzt hierbei auf eine strategische, 16sungsori-
entierte und positive Erzdhlweise. Die Herausforderung besteht darin,
relevante Themen stetig in der Offentlichkeit zu halten und die richtigen
Kanile zu wihlen, um ein breites Publikum zu erreichen'.

Hilfestellungen fiir eine gelungene Klimakommunikation
bietet der Kurzleitfaden ,,Besser iibers Klima reden:

10 wissenschaftlich belegte Regeln®. von Prof. Dr. Maike
Sippel der HTWG Konstanz.?



https://www.klimafakten.de/kommunikation/aufmerksamkeit-medienlogiken-kernbotschaften-was-wir-aus-der-pandemie-lernen-koennen
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01 Entscheidungshilfe

Entscheidungshilfe: Ist Pressearbeit das
Richtige fiir lhre Botschaft?

Nicht jede Botschaft ist automatisch fiir eine breite Kommunikation an

die Offentlichkeit durch Pressearbeit geeignet. Uberlegen Sie sich deshalb
gut, wen Sie mit Ihrer Botschaft primar erreichen wollen und was Ihr Ziel
ist. Ist Ihr Ziel beispielsweise, bei der Bevélkerung mehr Bewusstsein und
Akzeptanz fiir naturbasierte Klimaanpassung zu schaffen? Ist auflerdem
Thre Botschaft direkt relevant fiir die breite Bevolkerung? Dann kann eine
Pressemitteilung mit dem Ziel, dass diese von Medien aufgenommen wird,
Sinn machen.

Fiir Pressearbeit sollte die
Botschaft direkt fiir die breite
Offentlichkeit relevant sein.

Ob Ihre Botschaft fiir eine Verbreitung in der Presse geeignet ist, konnen
Sie auch mit dem sogenannten ,Newsworthiness‘-Prinzip ermitteln.

Newsworthiness
[ nju:zws:61nas |

Newsworthiness bezeichnet die Eigenschaften oder Kriterien, die
eine Nachricht interessant oder relevant genug machen, um verdof-
fentlicht zu werden. Dazu gehoren Aspekte wie Aktualitit, Re-
levanz fiir die Zielgruppe, Konfliktpotenzial, Prominenz der
beteiligten Personen oder Ereignisse sowie der Grad an Uber-
raschung oder Emotionalitit. Medien nutzen diese Kriterien, um
Themen auszuwahlen, die das grofite Interesse oder die starkste Re-
aktion bei Ihren Adressat*innen hervorrufen konnen.



01 Entscheidungshilfe

Entscheidungspfad

Start
1 Haben Sie eine Botschaft, die Sie verbreiten méchten? e —— e ———

Ja -+ Auf zur nachsten Frage.

2 Ist Thre Botschaft aktuell, also kniipft an aktuelle Ereignisse an?

Ja - Weiter zur ndchsten Frage.

Hat die Botschaft einen Nachrichtenwert, also einen ,News‘-Charakter? (z. B. lokal

interessant, neuartig, iiberraschend, schockierend, saisonal relevant)

Ja - Weiter zur ndchsten Frage.

Ist das Ziel der Botschaft mit Pressearbeit erreichbar? (z. B. Informationsverbreitung,

Meinungsbildung, Bewusstseinsforderung)

Ja -+ Weiter zur ndchsten Frage.

Ist Ihre Zielgruppe iiber die Presse gut erreichbar? (z. B. breite Offentlichkeit, spezifi-
sche Interessengruppen)

Ia ......

Besteht eventuell ein alternatives Medium mit besserer Reichweite fiir die Zielgruppe?
(z. B. Social Media fiir jiingere Zielgruppen, direkter Biirgerdialog fiir lokale Anliegen)

7 Haben Sie Ressourcen fiir eine erfolgreiche Pressearbeit? (z. B. fiir das Verfassen einer

Pressemitteilung, Korrespondenz mit Medienvertreter:innen, evtl. Organisation und
Durchfiihrung einer Pressekonferenz)

Ja -3 Pressearbeit starten.

10



01 Entscheidungshilfe

_} Keine Pressearbeit notwendig.

Nein
_} Andere Kanile priifen
(z. B. interne Kommunikation, soziale Medien, Biirgerdialog).

Nein

Andere Kandle priifen

(z. B. interne Kommunikation, soziale Medien, Biirgerdialog).

Nein

_} Eignung anderer Kaniile priifen
(z. B. Fachpublikationen, direkte Ansprache von Interessengruppen, Praktizierenden und Umsetzenden).

Zielgerichtetere Kaniile priifen
(z. B. Newsletter, Fachveranstaltungen, Fachzeitschriften, Direct Mailings).

Pressearbeit empfohlen.

Nein

Ressourcenplanung iiberdenken oder andere Kanile nutzen.

11
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Narrative




Eine gute Pressemitteilung schreiben:
Die Macht von Framing und Narrativen

Sie haben ermittelt, dass Pressearbeit der richtige Weg ist, um Ihre Bot-
schaft zu verbreiten — was nun? Wie schreibt man eine gute Pressemittei-
lung? Wie konnen altbewdhrte Schreibstrategien, wie Framing und Nar-
rative, genutzt werden, um die Wirksamkeit zu erh6hen?

Grundlagen und Aufbau einer guten Pressemitteilung

Eine Pressemitteilung dient dazu, Journalist*innen und Medien relevan-
te Informationen {iber ein Ereignis bereitzustellen. Dabei ist es essen-
ziell, klar und prazise zu kommunizieren, um die Aufmerksamkeit der
Zielgruppe zu gewinnen. Qualitidt ist wichtiger als Quantitat: Relevanz,
Neuigkeitswert und eine professionelle Aufbereitung sind entscheidend.

Der Aufbau einer Pressemitteilung folgt einem klaren Schema, das im-
mer enthdlt:

» Headline: Eine kurze, prignante Uberschrift, die das Interesse
weckt.

> Subline (optional): Zusitzliche Informationen, die die Headline er-
ganzen.

» Lead-Absatz: Beantwortet die W-Fragen (Wer, Was, Wann, Wo, War-
um).

» Hauptteil: Detaillierte Informationen, Hintergrund und Kontext.

> Schluss: Weiterfiihrende Informationen.

» Kontaktinformationen: Angaben zur Erreichbarkeit fiir Riickfragen

02 Framing & Narrative

Relevanz, Neuigkeitswert und eine
professionelle Aufbereitung der
Information sind entscheidend.

Qualitat ist wichtiger als Quantitat:

13



02 Framing & Narrative

Checkliste fiir eine gute Pressemitteilung

] Klarheit und Prizision: Komplexe Sachverhal-

te in einfacher Sprache darstellen.
1 Relevanz: Nur Themen mit Nachrichtenwert

kommunizieren.
[ Struktur: Inhalte g

bauen. ‘ .
[ Visualisierung: Ergidnzende Bilder oder Grafi-

ken verwenden, um die Mitteilung attraktiver
zu gestalten. )

[l Verfiigbarkeit: Kontaktpersonen mussen
Riickfragen erreichbar sein.

ut gliedern und logisch auf-

fiir

Framing: Die unsichtbare Linse der
Wahrnehmung
Frames sind die Geschichten oder Rahmen, die

wir nutzen, um die komplexe Welt zu verstehen.

Solche Rahmen oder Geschichten sind so fest in
uns verankert, dass diese leicht durch ein ein-
zelnes Bild, ein Wort, einen Satz, eine Metapher
oder eine Erzdhlung angesprochen werden kon-
nen. Sobald ein Frame angesprochen wurde,

glauben wir, die komplette Geschichte zu verste-

hen - inklusive des Wesens des Problems, wer
Schuld hat und welche Lésungen es gibt.’

3 https://www.narrativechange.org/de/toolkit/01-die-macht-von-frames-verstehen
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Der Begriff ,,Framing“ bezieht sich auf die Anwen-
dung von Frames, um die Wahrnehmung eines The-
mas zu lenken. Framing kann die Meinung der Le-
ser*innen beeinflussen, indem es bestimmte Werte
oder emotionale Reaktionen hervorruft, etwa durch
die Wortwahl oder durch personalisierte Darstellun-
gen eines Themas."

Das wohl bekannteste Beispiel fiir
Framing sind die Aussagen ,,das
Glas ist halb voll“ im Vergleich

zu ,,das Glas ist halb leer*. Beide
Aussagen bedeuten im Kern dassel-
be — jedoch nutzt die erstere ein po-
sitives und die letztere ein negati-
ves Framing.

Framing ist besonders relevant fiir Presse- und Of-
fentlichkeitsarbeit, da durch die Wortwahl unbe-
wusste Informationen und Wissensrahmen aktiviert
werden, die unsere Entscheidungen beeinflussen
koénnen. Objektivitat existiert in der Sprache nicht,
weshalb es wichtig ist, im Voraus zu reflektieren,

wie Inhalte sprachlich dargestellt werden. Framing
kann sowohl positive als auch negative Auswirkun-
gen haben, da die gewahlten Worte stets ein ganzes
Netzwerk von Assoziationen und Bedeutungen in den
Kopfen der Leser*innen hervorrufen. Beriicksichtigen
Sie deshalb die Herkunft von Wortern und deren kon-
notierte Bedeutungen.

4 https://journalistikon.de/framing/



Framing spielt auch eine zentrale Rolle in der Kli-
makommunikation. Grundsitzlich gilt die Devi-

se: Verwenden Sie, wenn méglich, positive Frames
(Hoffnung, Optimismus, praktische Lésungen etc.).
Aktuelle Studien zeigen jedoch, dass positive Frames
ihre Grenzen haben. Eine Studie ergab beispielswei-
se, dass optimistische Botschaften die Bereitschaft
zu Emissionsminderungen verringern, da sie das Pro-
blembewusstsein mindern.” Scheuen Sie also nicht
davor zuriick, auch negative Frames zu nutzen — ver-
suchen Sie in diesem Fall jedoch auch, praktische Lo-
sungen fiir die Probleme anzubieten.

Beispiel: Framing ,,Risiko und Desaster, Ex-
tremwetter (in Kombination mit praktischen
Losungen)*

Dieses Framing ist im Zusammenhang mit Botschaf-
ten zur naturbasierten Klimaanpassung besonders
interessant, da es ebendiese negativen Folgen des
Klimawandels sind, die durch Klimaanpassung ge-
mindert oder sogar gelost werden konnen. Laut kli-
mafakten.de ist dieses Framing fiir eine wirksame
Klimakommunikation geeignet, da es psychologische
Distanz in Zeit und Raum verringern kann. Gleichzei-
tig besteht die Gefahr, dass Menschen Angst bekom-
men — diesen Deutungsrahmen sollten Sie deshalb
am besten, wie oben bereits erwdhnt, mit konkreten
Losungsangeboten kombinieren.®

02 Framing & Narrative

Weitere beispielhafte Frames:

» Positivitat

> Negativitat

» Hoffnung vs. Hoffnungslosigkeit
» Risiko, Gefahr

» Chance

» Gewinn vs. Verlust

» Unsicherheit

» Ungerechtigkeit vs. Gerechtigkeit

Wichtig: Framing beginnt schon im Titel Ihrer
Nachricht oder Pressemitteilung! Uberlegen Sie
® sich die Wortwahl in Threm Titel deshalb gut.

Titel von Pressemitteilungen, die bestimmte Framings
einbeziehen, kdnnten beispielweise so formuliert
werden:

» ,,Griine Infrastruktur als Chance: Wie natur-
basierte Losungen in Stddten Klimarisiken be-
gegnen und dffentliche Rdume lebenswerter
machen kénnen* (Frames: Chance, Hoffnung, Ge-
winn vs. Verlust)

» ,, Hitzeinseln und Hochwasser: Neue Initiative
fiir mehr naturbasierte Losungen in dicht be-
bauten Straf3en* (Frame: Ungerechtigkeit, Risiko,
Chance)

5  https://www.klimafakten.de/kommunikation/framing-klimaschutz-den-richtigen-rahmen-geben
6  https://klimakommunikation.klimafakten.de/vorbereiten/kapitel-6-ueberlege-dir-deine-botschaft-und-achte-auf-versteckte-bedeutungen-framing/#quiz-frames
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02 Framing & Narrative

Testen Sie Thr Verstdndnis von Frames in der Klima-
kommunikation!

,/ v‘ https://klimakommunikation.klimafakten.de/vorberei-
ten/kapitel-6-ueberlege-dir-deine-botschaft-und-ach-
te-auf-versteckte-bedeutungen-framing/#quiz-frames

L

Narrative: Die erzahlerische Macht
hinter lhrer Nachricht

Narrative als Stilelement beschreiben den
Einsatz von erzdhlerischen Strukturen, um
Inhalte ansprechend und verstdndlich zu ver-
mitteln. In Pressemitteilungen bedeutet dies,
Fakten und Informationen in eine Geschich-
te einzubetten, die Emotionen anspricht, Auf-
merksamkeit erzeugt und das Verstdandnis er-
leichtert.

Wir Menschen verstehen die Welt durch Geschichten
— sie formen Werte, Normen und geben Beobachtun-
gen Sinn. Geschichten férdern Empathie, indem sie

uns die Perspektiven anderer Menschen nahebringen.

Dadurch kénnen sie besonders beim Thema Klima
helfen, Informationen emotional greifbar zu machen.

Gerade bei polarisierenden Themen wie dem Klima-
wandel kdnnen greifbare Geschichten geistige Barrie-
ren iiberwinden und Verstandigung fordern. Sie sind
ein Schliissel, um Menschen emotional zu bewegen
und neue Perspektiven zu schaffen. Narrative helfen

7  https://klimakommunikation.klimafakten.de/showtime/kapitel-11-erzaehle-geschichten/

uns, kulturelle und politische Graben zu iiberwinden,
indem sie Gruppenidentitdt nicht als Hindernis, son-
dern als Chance fiir Dialog nutzen.” Wichtig fiir eine
wirkungsvolle Geschichte ist die Nennung von kon-
kreten Beispielen, die Menschen betreffen und nah
an der Lebensrealitat der Zielgruppe Ihrer Botschaft
sind.

Die Kultursoziologin, Annika Arnold, hat die 6f-
fentliche Kommunikation iiber den Klimawandel in
Deutschland und den USA untersucht. Dabei ist sie
auf sieben Narrative gestof3en, die immer wieder
auftauchen?;

1. Das Narrativ der negativen wirtschaftlichen
Folgen handelt von den Verlusten, die der unge-
bremste Klimawandel mit sich bringt.

2. Das Narrativ der positiven wirtschaftlichen
Folgen beschwort die Chancen von Klimaschutz-
mafinahmen.

3. Das Narrativ von der nationalen Politik handelt
von Sonderwegen, die einzelne Lander gehen.

4. Das Narrativ der Umwelt preist die Erde als ein-
zigartig und wertvoll und als einziges Heim der
Menschheit.

8  https://elib.uni-stuttgart.de/bitstream/11682/8757/1/Arnold_2015_Narratives_of_Climate_Change_Dissertation.pdf
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5. Das Narrativ der Verantwortung blickt auf die

Rolle, die ein Land auf einer globalen Ebene spielt.

6. Das Narrativ der Solidaritit stellt die Menschen
in den Mittelpunkt, die unter der Klimakrise lei-
den.

7. Das Narrativ vom politischen Parteienstreit ist
vor allem in den USA relevant, wo sich Demokra-
ten und Republikaner nicht einmal {iber Basisfak-
ten zum Klimawandel einig sind. Dies trifft jedoch
wohl auch vermehrt auf die deutsche politische
Landschaft zu.

Weitere in der Studie von 2015 nicht erwdhnte Nar-
rative, besonders auf das Thema der naturbasierten

Klimaanpassung und den kommunalen Kontext zuge-

schnitten, kénnen sein:

» Das Narrativ von Gesundheit und Wohlbefin-
den betont, wie eine griine Umwelt korperliches
und psychisches Wohlbefinden férdert.

» Das Narrativ der Sicherheit hebt hervor, wie na-
tiirliche Klimaanpassung vor Extremwetter, z. B.
Uberschwemmungen und Hitze, schiitzt.

» Das Narrativ des sozialen Zusammenhalts be-
tont, wie natiirliche Klimaanpassung Gemein-
schaften starkt und Zusammenarbeit férdert

» Das Narrativ von Wirtschaftlichkeit und Tou-
rismus betont die wirtschaftlichen Chancen, die

02 Framing & Narrative

durch griine Infrastruktur geschaffen werden,
wenn diese touristisch attraktiv gestaltet sind.

» Das Narrativ des Patriotismus preist den Erhalt
der natiirlichen Schonheit des Heimatlandes als
nationale Aufgabe.

Ihrer Pressemitteilung genau, wer Ihre Zielgrup-
pe ist und auf welches Narrativ diese am meis-
ten ansprechbar ist!

' Wichtig: Uberlegen Sie sich vor dem Verfassen

Beispiel ,,Gesundheitsnarrativ®: Narrative, die auf
gesundheitliche Vorteile abzielen, wirken besonders
bei Familien und dlteren Menschen. Ein Beispiel ist
die Forderung von Stadtbegriinung zur Verbesserung
der Luftqualitédt und der Kiihlung in urbanen Gebie-
ten. Sie konnen betonen, dass mehr Griinflachen Hit-
zewellen abmildern und Atemwegserkrankungen re-
duzieren, was direkt die Lebensqualitdt von Kindern
und dlteren Menschen verbessert.

Beispiel ,,Wirtschaftlichkeit und Tourismus*:
Wirtschaftsnarrative iiberzeugen oft Entscheidungs-
trager und Geschaftsleute. Ein Beispiel: Naturbasier-
te Klimaanpassung, wie die Wiederherstellung von
Feuchtgebieten, schiitzt nicht nur vor Uberschwem-
mungen, sondern kann auch neue Naturerlebnisse
schaffen, was den Tourismus ankurbeln und somit
das Gaststdtten- und Hotelgewerbe stdrken kann.

17






03 Timing

Timing ist wichtig!
Geeignete Anlasse fiir Ihre Pressearbeit

Das richtige Timing ist fiir die Wirksamkeit Threr Botschaft entschei-
dend. Eine zeitlich schlecht geplante Pressemitteilung kann dazu fiih-
ren, dass IThre Botschaft kaum oder gar nicht Beachtung findet, weil sie
z. B. von anderen Nachrichten iibertrumpft wird oder zu wenig an aktu-
elle Geschehnisse angekniipft ist.

Mottotage sind potenzielle zeitli-
che Aufhanger fiir Ihre Botschaft.

Mottotage und politische Veranstaltungen

Mottotage sind festgelegte Tage (z. B. von der UNO) im Jahr, die Gelegen-
heiten bieten, das Bewusstsein fiir bestimmte Themen zu starken und
diese ins Zentrum des Diskurses zu riicken. Manche Mottotage gelten auf
nationaler, die meisten jedoch auf globaler Ebene. Mottotage sind poten-
zielle zeitliche Aufhénger fiir IThre Botschaft. Achten Sie jedoch darauf,
dass der Zusammenhang stark und klar ersichtlich ist!

Liste mit jahrlich wiederkehrenden Mottotagen:

» Weltwassertag (22. Mirz): Ein Tag, um die Bedeutung von Wasser
und nachhaltiger Wassernutzung hervorzuheben

» Earth Hour (letzter Samstag im Mirz): Weltweite symbolische Ab-
schaltung der Lichter fiir eine Stunde zur Férderung des Klimaschutzes

» Tag der Erde (22. April): Widmet sich dem Schutz der Umwelt;
jahrlich wechselndes Motto

» Tag der erneuerbaren Energien: Jahrlich Ende April, um an die
Reaktorkatastrophe in Tschernobyl zu erinnern

19



03 Timing

>

20

Internationaler Tag der Artenvielfalt (22. Mai):

Zur Férderung des Schutzes biologischer Vielfalt

Woche der Umwelt
(Juni/Frithsommer):
Organisiert von der
Deutschen Bundesstif-
tung Umwelt und dem
Bundesprasidialamt,
bietet diese Veranstal-
tung in Berlin eine
Plattform fiir Umwelti-
nitiativen, Innovatio-
nen und Diskussionen
zu Themen wie Kreis-
laufwirtschaft und
nachhaltiger Land-

Wirtschaft Woche der Umwelt 2024 im Park des

Schloss Bellevue

Weltumwelttag (5. Juni): Fokussiert auf globale
Umweltaktionen und -bewusstseinsbildung

Internationaler Tag der sauberen Luft fiir
blauen Himmel (7. September): Fordert Maf3-
nahmen zur Luftreinhaltung

Deutsche Aktionstage Nachhaltigkeit

(18. September - 8. Oktober): Eine Initiative,
um nachhaltiges Handeln sichtbar zu machen
und zur Mitgestaltung einzuladen. Akteure aus
verschiedenen Sektoren setzen sich mit kreativen
Aktionen fiir mehr Nachhaltigkeit ein. Diese Tage

sind Teil der Europdischen Nachhaltigkeitswoche.

Woche der Klimaanpassung (September /
Friihherbst): Die jdhrlich stattfindende Woche
der Klimaanpassung zielt mit einer Vielzahl von
bundesweiten Veranstaltungen darauf ab, gute
Beispiele und Vorreiter*innen in der Klimaanpas-
sung in der breiten Offentlichkeit sichtbarer zu
machen.

Internationaler Tag der Katastrophenvorsorge
(13. Oktober): Zur Férderung der Anpassung an
klimawandelbedingte Katastrophenrisiken

Tag der Vereinten Nationen (24. Oktober):
Oft thematisch auf Nachhaltigkeit ausgerichtet

Weltklimakonferenz (COP) (November/Dezem-
ber): Globale Verhandlungen iiber Klimapolitik

Internationaler Tag des Bodens (5. Dezember):
Fokussiert auf Bodenschutz und nachhaltige Be-
wirtschaftung



Extremwetterereignisse

Auch Extremwetterereignisse konnen als zeitlicher
Aufhinger fiir Ihre Botschaft verwendet werden, da
deren negative Wirkungen durch naturbasierte Kli-
maanpassung abgeschwacht oder gar ganz verhindert
werden kdnnen.

steuern lassen, konnen sie als Aufhdanger nicht

PS (lang) im Voraus eingeplant werden. Deshalb
bieten sie sich nur fiir Kommunen an, die genii-
gend Ressourcen fiir eine spontane und schnelle
Pressearbeit haben.

I Achtung: Da sich Extremwetterereignisse nicht

Mégliche Extremwetterereignisse, die als zeitliche
(und inhaltliche) Aufhinger dienen konnten: Starkre-
genereignisse, Uberschwemmungen, Hitze- und
Hitzewellen, Diirren, Stiirme, Waldbrdnde oder
Schneestiirme.

03 Timing

Zu vermeiden: Konkurrierende Ereignisse
oder Events

Fiir das richtige Timing ist auf3erdem entscheidend,
dass sich Thre Nachricht nicht mit anderen, grof3flachi-
gen Nachrichten iiberschneidet. Finden z. B. gerade
die Landtagswahlen statt, werden Sie (ohne sehr gute
und gefestigte Beziehungen zu relevanten Journa-
list*innen) kaum eine Chance haben, Ihre Botschaft in
einem Pressekanal zu platzieren.

Wichtig: Klaren Sie vor dem Start IThrer Medienkam-
pagne ab, ob 1) Ihre Zielgruppe gerade von anderen,
aktuelleren Themen in Anspruch genommen wird und
2) Ihre anvisierten Pressekanéle gerade andere inhalt-
liche Schwerpunkte setzen. Falls einer dieser zwei As-
pekte zutrifft, sollten Sie das Timing Ihrer Kampagne
iiberdenken.
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04 gute Beispiele

Was konnen Sie von anderen lernen?

Gute Beispiele fiir Nachrichten aus deutschen Kommunen

Praxisbeispiel 01

Pressemitteilung der Stadt Dresden zum Hitzeaktionsplan

Link: www.dresden.de/de/rathaus/aktuelles/pressemitteilungen/2024/07/pm_012.php, Quelle: Landeshauptstadt Dresden

» Klare Zielgruppenansprache — gleich im Untertitel

» Nachvollziehbares und klares Ziel: ,,Gut durch die Sommerhitze kommen*

» Gut gewdhltes Timing: Anfang Juli 2024 — Aktualitét der Nachricht gegeben

» Frames: Risiko, Gefahr, Negativitdat und Positivitat

> Die negativen Frames sind begleitet von klaren und praktischen Lésungsvorschldagen

» Narrative: Gesundheit und Wohlbefinden, Sicherheit

» Newsworthiness ist gegeben: ein hohes Level an Aktualitdat und Relevanz fiir die Zielgruppe
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Praxisbeispiel 02

Pressemitteilung der Stadt Offenburg

Quelle: www.offenburg-klimaschutz.de/presse-in/default-b29c91£f90-1.html

» Nachvollziehbares und klares Ziel: ,,Eigentiimer*innen und Mieter*innen iiber klimaneutrales Heizen und
Energieeffizienz informieren*

» Gut gewdhltes Timing: Anfang Januar 2024 — immer noch kalt, eingebettet in aktuelle Debatte

» Newsworthiness ist gegeben: Hohes Level an Aktualitit und Relevanz fiir die Zielgruppe (immer noch hohe
Heizpreise und eine angeheizte politische Debatte, insbesondere zu Warmepumpen)

» Frames: Unsicherheit

» Narrative: Kosten / wirtschaftliche Folgen, Sicherheit

» Verbesserungspotenzial: Mehr Hintergrundinformationen im Haupttextteil, klarere Ansprache der
Zielgruppe, klareres Framing im Titel
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05 Tipps

Hier erhalten Sie weitere Tipps

Dieser Kurzleitfaden bietet einen ersten Einblick in
die Pressearbeit und fokussiert sich thematisch auf
Klimaanpassung und naturbasierte Lésungen. Natiir-
lich sind damit nicht alle Aspekte der Pressearbeit ab-
gedeckt. Fiir einen tieferen Einblick und weitere Tipps
finden Sie hier weiterfiihrende Informationen:

Was ist eigentlich genau Pressearbeit und was ge-
hort alles dazu?
https://blog.hubspot.de/marketing/pressearbeit
Gdngige Fehler in der Pressearbeit und wie sie ver-
mieden werden kdnnen

https://einfachpr.de/schlechte-pressearbeit-beispiele/

Aufbau und Mustervorlage fiir eine gute Pressemit-
teilung
https:

teilung-beispiel/

www.factum-pr.com/factum-blog/pressemit-

Klimafakten - Alles zu einer wirkungsvollen Klima-
kommunikation

https://www.klimafakten.de/

Climate Outreach - ,,Uber das Klima reden*
https://climateoutreach.org/uebers-klima-reden

Der Hitzeknigge | Tipps fiir das richtige Verhalten bei
Hitze (mit individuell gestaltbaren Vorlagen fiir die
Offentlichkeitsarbeit)
https://www.umweltbundesamt.de/publikationen/

hitzeknigge

Kampagne ,,Schattenspender* (unterstiitzt bei der
Pressearbeit zum Thema Hitzebelastung)
https://www.umweltbundesamt.de/publikatio-
nen/kampagnenleitfaden-schattenspender-spen-

den-sie-schatten



https://blog.hubspot.de/marketing/pressearbeit 
https://einfachpr.de/schlechte-pressearbeit-beispiele/ 
https://www.factum-pr.com/factum-blog/pressemitteilung-beispiel/ 
https://www.factum-pr.com/factum-blog/pressemitteilung-beispiel/ 
https://www.klimafakten.de/
https://climateoutreach.org/uebers-klima-reden/   
https://www.umweltbundesamt.de/publikationen/hitzeknigge 
https://www.umweltbundesamt.de/publikationen/hitzeknigge 
https://www.umweltbundesamt.de/publikationen/kampagnenleitfaden-schattenspender-spenden-sie-schatten 
https://www.umweltbundesamt.de/publikationen/kampagnenleitfaden-schattenspender-spenden-sie-schatten 
https://www.umweltbundesamt.de/publikationen/kampagnenleitfaden-schattenspender-spenden-sie-schatten 
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