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Kleine Wege. Große Erlebnisse.Damit Gutes auch  

gut ankommt 
Professionelle Kommunikation für Nachhaltigkeit

Erfolgsfaktoren für die Kommunikation

Wer im Bereich Umwelt- und Klimaschutz arbeitet,  
soziale Projekte betreut oder anderweitig nachhaltig 
aktiv ist, stellt häufig fest: Trotz „guter“ Themen verhallt 
die Kommunikation oder bekommt nicht die Aufmerk-
samkeit, die sie verdient hätte.

Das kann unterschiedliche Ursachen haben. Die Check-
liste auf der nächsten Seite bietet die Möglichkeit zu 
überprüfen, ob bei der Kommunikation alle zentralen 
Erfolgsfaktoren berücksichtigt wurden.

„Grüne“ Angebote, ein Engagement für Nachhaltigkeit, innovative Öko-Projekte – wer 
im Tourismus besonderes für Umwelt und Klima leistet, sollte dies auch für Marketing 
und Öffentlichkeitsarbeit nutzen. Denn – nicht nur im Tourismus – ist Nachhaltigkeit 
längst ein Plus, für das viele Kundinnen und Kunden auch einen höheren Preis in Kauf 
nehmen. Auch wenn das Nachhaltigkeitsengagement für die Gäste in der Regel 
nicht das erste Kriterium für die Auswahl des Hotels oder Urlaubsziels 
ist, kann es bei der Wahl zwischen mehreren Optionen durchaus 
den Ausschlag geben.1,2 

Nachhaltigkeitskommunikation gelingt nur dann,  
wenn das Angebot glaubwürdig ist und vor Ort auch 
der persönlichen Prüfung durch den Gast standhält.  
Greenwashing ist im Tourismus keine Option, da sich 
die Gäste schnell selbst ein Bild machen und die  
Konkurrenz aufmerksam beobachtet, was als öko,  
bio oder grün angeboten wird. Umwelt- oder Biosiegel 
oder die Zertifizierung als „Nachhaltige Region“  
können Glaubwürdigkeit unterstreichen und einfach 
kommunizierbar machen.3 
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Aus der Praxis
Grüner Süden Baden-Württemberg: Das Land Baden-Württemberg hat die Marke 
Grüner Süden geschaffen, um nachhaltige Urlaubsangebote im Land besser 
sichtbar zu machen und gemeinsam zu vermarkten. www.tourismus-bw.de

Storchendorf Rühstädt: Das brandenburgische Städtchen Rühstädt schützt  
seine Störche und hat sie zum Aushängeschild gemacht. Die Vermarktung  
als „Storchendorf“, die Zusammenarbeit mit dem Naturschutzbund NABU und 
die Kooperation mit der Deutschen Bahn im Rahmen des Projekts Fahrtziel  
Natur bringt dem Ort viel Aufmerksamkeit und viele neue Gäste.  
www.katzensprung-deutschland.de

Checkliste erfolgreiche Nachhaltigkeitskommunikation:
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sondern so überzeugen, dass auch potenziellen 
Kritikern der Wind aus den Segeln genommen wird.

7.	  Nicht moralisch argumentieren!  
Die Erfahrung zeigt: Wer sich unter Druck gesetzt 
fühlt, wendet sich eher ab. Erfolgversprechender:  
Die Vorteile des Angebots und den persönlichen  
Nutzen bei der Entscheidung in den Vordergrund  
der Kommunikation stellen.

8.	  Stimmt die Darstellungsform?  
Auch wenn der Inhalt gut, richtig und wichtig ist:  
Eine lieblose Darstellung, eine veraltete Website, 
schlechte Fotos und Texte voller Tippfehler entwerten 
jedes gute Angebot. Wer Nachhaltigkeit vermarkten 
möchte, muss sich doppelt Mühe geben, die  
schönste Darstellung und die beste Form zu finden.

9.	  Stimmen Bildqualität und Bildsprache? 
Bilder werden immer wichtiger für die Vermarktung. 
Sie müssen die Kernbotschaft der Kommunikation 
unterstreichen und zur Gesamtansprache passen. 
Wenn ich Senioren zum Radfahren in die Region 
bringen möchte, sind Hochglanzfotos von sport-
lichen Mountainbikern zwar schön, aber dennoch 
kontraproduktiv. Eine stimmige Text-Bild-Zusam-
menstellung ist die Grundlage einer erfolgreichen 
Kommunikation.

10.  Beratung in Anspruch nehmen!  
Manchmal hilft der Blick von außen. Zum Beispiel, 
wenn es darum geht, Stärken und Schwächen zu 
analysieren, die Zielgruppen zu definieren oder Kern-
botschaften für die Kommunikation zu formulieren. 
Beratungsfirmen und Kommunikationsagenturen, die 
sich auf Nachhaltigkeitsthemen spezialisiert haben, 
können da hilfreich sein und – trotz anfallender Bera-
tungskosten – verhindern, dass knappe Budgets nach 
dem Gießkannenprinzip ausgegeben oder in teure, 
aber wirkungsarme Einzelaktionen investiert werden. 

1.	 Was ist der Inhalt der Kommunikation?  
Möchten Sie Ihre Region als nachhaltige Tourismus­
region platzieren oder mehr regionale Produkte 
verkaufen? Möchten Sie Sponsoren für ein Projekt 
gewinnen oder mehr Mitglieder für Ihren Verband?

2.	 Wurden Zielgruppen definiert?  
Das Nachdenken über die Zielgruppen ist essenziell 
für den Erfolg der Kommunikation. Familien haben  
andere Interessen und Bedürfnisse als Singles oder 
Senioren. Einheimische haben andere Vorinforma­
tionen als Gäste von außerhalb der Region. 

3.	  Gibt es messbare Ziele für die Kom-
munikation? „Die Region bekannter machen“ ist 
beispielsweise kein messbares Ziel. Messbare Ziele 
können sein: Zugriffe auf die Website in einem Jahr 
verdoppeln, Instagram-Kanal aufbauen und 2500 Fol-
lower erreichen, 1000 Exemplare einer vorliegenden 
Radtourismusbroschüre an Besteller verschicken... 

4.	  Reichen Budget und Personalressourcen?  
Oft scheitert Kommunikation daran, dass das Vor­
haben zu groß gefasst ist und Investitionen ohne 
sichtbaren Erfolg verpuffen. Wer knappe Ressourcen 
hat, sollte daher lieber die Zielgruppe kleiner fassen 
und die Ziele klar begrenzen.

5.	  Ist das Alleinstellungsmerkmal klar?  
Nicht alles funktioniert überall. Oft reicht ein selbst­
kritischer Blick, um Stärken und Schwächen des 
eigenen Angebots zu überprüfen. Hier helfen Fragen 
wie: Wo stehe ich im Vergleich mit den Mitanbietern? 
Wo habe ich besonders viel zu bieten? Wer braucht 
das, was ich anbieten möchte?

6.	  Ist das Anliegen verständlich?  
Auch wenn wir von unserem Angebot überzeugt 
sind: Die Zielgruppe muss erst noch ins Boot geholt 
werden. Also nicht zu viel Konsens voraussetzen, 
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