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Wie interessiere ich für Umwelt? – Ansatzpunkte für mehr 
Erfolg in der Arbeit 

Stefan Theßenvitz, THESSENVITZ MARKETING 

Wie gestaltet sich mein Umfeld / Vertriebsgebiet? 

Standort und Einzugsbereich 
• www.maps.google.de – Wo ist mein Standort?, Wie groß ist mein Vertriebsgebiet? (Logistik, 

Wettbewerb, Verkehrsströme), Ist mein Standort günstig / veränderbar? (Verlagerung, Außenstel-
len) 

Geschichte, Struktur und Wirtschaft 
• www.wikipedia.org 

• Regionale websites, Städte, Landkreise, Regionen … 

Differenzierte Statistik 
• www.statistik.bayern.de – interaktive Karten 

• Gemeindedaten des Statistischen Landesamtes Bayern 

Potenziale und Zukunftsaussichten 
• www.prognos.com – Publikationen, Atlasreihe (Regionen, Branchen, Familie …) 

Psychologische Grunddaten 
• www.tdwi.de – größte online-Zählmaschine zu Konsumpräferenzen,  Einstellungen und Verhal-

tensweisen der Deutschen ab 14 Jahre; bis auf Regierungsbezirksebene! 

Wer sind meine attraktiven Zielgruppen? 
Entscheidend ist es, die Milieuverteilung vor Ort zu analysieren; dies kann von den bundesweiten 
Durchschnittswerten erheblich abweichen. In einer Arbeitsgruppe wird an Hand von Checklisten die 
Milieuverteilung im Vertriebsgebiet einer ausgewählten Einrichtung geschätzt. 

Was sind meine begehrenswerten Leistungen? 
Um diese Frage sinnvoll zu beantworten müsste sie lauten: Für wen sind meine Leistungen begeh-
renswert? Die Umweltmilieus in den Sinus-Milieus geben mit ihren Werten die Richtung und das Maß 
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des Begehrens vor. In einer Arbeitsgruppe werden für eine ausgewählte Einrichtung auf Umweltmilie-
us zugeschnittene Leistungen entwickelt sowie deren spezifische Inhalte und Nutzen beschrieben. 

Wie schaffe ich eine einzigartige Positionierung? 
Die einzigartige Positionierung innerhalb der Umweltmilieus wird in einer Arbeitsgruppe an Hand fol-
gender Fragen für eine ausgewählte Einrichtung entwickelt: 

• Kernleistung – Wo ist unsere Einrichtung wertschöpfend einzigartig? 

• Image – Was soll den Menschen spontan zu unserer Einrichtung einfallen? 

• Positionierung – Ist sie stimmig, attraktiv und einzigartig? 

• Ziel – Wie lautet meine attraktive Kernbotschaft? 

- - - 

Alle Unterlagen zum Vortrag und zum Workshop incl. Hintergrundinformationen finden Sie hier: 

– www.thessenvitz.de 

– Projekte im Netz 

– LfU-Fachtagung 2009 

– Passwort: LfU_2009 
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Der Weg in die Öffentlichkeit – Effiziente Pressearbeit trotz 
dünner Personaldecke 

Dr. Katharina Stroh und Dr. Thomas Henschel, LfU, Pressestelle 

1 Ein bisschen Vorarbeit: Das Konzept 
Wesentlich für eine effiziente Pressearbeit ist die gezielte Themenwahl. Kernfragen, die am Anfang 
stehen müssen, sind daher: Was sind die Ziele der Institution, die ich vertrete? Wie sind die Prioritäten 
dabei verteilt (brisant, wichtig, „nice to have“, unwichtig)? Wer soll für die Öffentlichkeit das „Gesicht“ 
unserer Organisation sein: der Leiter, der Pressesprecher oder lassen wir jedes Mal den Experten vor 
die Kamera? Wer hat Interesse an unserer Arbeit? Wen wollen wir zusätzlich ansprechen? Daraus lei-
ten sich die Themen ab, die in der nächsten Zeit aktiv an die Öffentlichkeit gebracht werden sollen. 
Sie können z. B. in einem Presseplaner festgehalten werden. Dabei ist jedoch auch ein Zeitbudget für 
unvorhergesehene Themen einzukalkulieren. 

Pressethemen können auf verschiedenen Wegen gestreut werden: Durch eine Pressemitteilung, ein 
Pressegespräch oder eine Pressekonferenz, ein Interview (Print, Fernsehen, Rundfunk) oder ein Sta-
tement (Print, Fernsehen, Rundfunk). Auch Leserbriefe und Pressephotos sind wichtige Bestandteile 
der Pressearbeit.  

Kaum zu überschätzen ist der Vorteil einer aktiven Pressearbeit, mit der man sich als kompetenter 
Ansprechpartner für sein Thema positioniert. Dazu gehört vor allem die regelmäßige Kontaktpflege zu 
Journalisten – Themenvorschläge und wiederkehrende Hintergrundgespräche sind hier von entschei-
dender Bedeutung. 

2 Erstellen von Pressemitteilungen 
Pressemitteilungen dienen dazu, die Arbeit Ihrer Organisation einer breiteren Öffentlichkeit nahezu-
bringen, als dies über reine Fachpublikationen möglich ist. Gatekeeper sind dabei die Journalisten: 
Sie entscheiden, ob sie eine Pressemitteilung aufgreifen wollen. Daher müssen die Texte journalisti-
schen Kriterien entsprechen: Im Stil einer „Nachricht“ beginnen sie mit dem Anlass und nennen das 
Wichtigste zuerst (Journalisten kürzen den Text immer von hinten). Die zentrale Botschaft wird be-
sonders hervorgehoben, indem sie als Zitat (des Leiters, des Experten oder des Pressesprechers) 
formuliert wird. Zusätzlich zum Text kann ein Faktenkasten fachliche Hintergrundinformationen liefern.  

Merke: 

Zitate sind das Salz in der Suppe! 

Namen sind Nachrichten! 

Nähe des Ereignisses zum Leser suchen! 

Fragenkatalog für die Textvorbereitung 
Für die Vorarbeit ist kein zusammenhängender Text nötig, Stichpunkte oder kurze Ausführungen rei-
chen in diesem Stadium völlig. Bitte denken Sie dabei daran, nicht nur die fachlichen Inhalte zusam-
menzufassen und in der „großen Linie“ darzustellen, sondern auch „nette“ Details zu suchen, die die 
Aufmerksamkeit des Lesers wecken können. Dies können zum Beispiel sein: regionale Besonderhei-
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ten, außergewöhnliche Details und Beobachtungen, Kurioses. Wichtig ist auch, dass Sie möglichst 
konkret schreiben statt den Sachverhalt allgemein darzustellen. 

Sie können sich dabei an folgenden Fragen orientieren: 

• W-Fragen: Wer, wo, wie, was, warum, wann? Eventuell ergänzt um: Welche Folgen? Welche 
Quelle? Welches Zitat? 

• Was ist der Anlass für die Pressemitteilung?  
Beispiele: neues Projekt, neues Thema, neue Kampagne, tolles Ergebnis einer Untersuchung 
oder Befragung, regionale Besonderheit, Appell (z. B. zum Energiesparen), Kooperation, runde 
Zahlen, Jubiläen… 

• Warum hat man das Thema aufgegriffen? 
Beispiele: besondere Bedeutung für den Umweltschutz, Informationsbedarf der Zielgruppe, Beun-
ruhigung der Zielgruppe, keine Informationen von Dritten vorhanden… 

• Was ist die Besonderheit an dem Thema? 
Beispiele: Akutes Problem, besonders große Bedeutung für den Umweltschutz, clevere Problem-
lösung … 

• In welchem Zusammenhang steht das Thema? 
Beispiele: konfliktreiche Aspekte vor Ort, heikle öffentliche Wahrnehmung, kaum Aufmerksamkeit 
vorhanden, wissenschaftlicher Hintergrund, … 

• Worin bestand die Beteiligung Ihrer Organisation? 
Beispiele: Ideenentwicklung, Durchführung, Wegbereiter, Geldgeber für Projekte... 

• Wer sind die Kooperationspartner? Sollen welche besonders gelobt werden? 
Beispiele: Tragende Beteiligung von Ehrenamtlichen... 

• Welche Kosten sind entstanden? Wie aufwändig waren die Arbeiten? 

Kreativtechniken zur Ideenfindung 
Auch wenn die Ideen mal ausbleiben, ist noch nicht alles verloren. Mit Hilfe einfacher Techniken kann 
jeder der Kreativität wieder auf die Sprünge helfen und mit ungewöhnlichen Verknüpfungen „vorher-
sagbare“ Texte links liegen lassen:  

• Assoziationen, Clustering, Bilder als Anregung 

• Umgang mit Schreibblockaden  

3 Tipps zum journalistischen Schreiben 
Journalistische Texte über Umweltthemen sollen zwar Informationen vermitteln, dürfen aber nicht 
knochentrocken sein. Sie unterscheiden sich wesentlich von wissenschaftlichen Texten, die Ergebnis-
se aus Voraussetzungen ableiten und betont sachlich gehalten sind. Journalisten haben einige Tricks 
gefunden, um Information mit Lesegenuss zu kombinieren. 
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Wie gewinnt man Leser? 
Der Anfang ist das Schwerste: Sie „fangen“ den Leser, indem Sie mit einem kuriosen Erlebnis, einem 
interessanten Detail oder einer Kernaussage beginnen. Auch trockene Themen sind spannend, wenn 
konkrete Beispiele sie anschaulich machen. Am einfachsten geht das, wenn Sie sich die Szene bild-
lich ausmalen und sie erzählen. Oder Sie stellen sich beim Schreiben vor, wie Sie z. B. einem achtjäh-
rigen Kind davon erzählen. Dadurch knüpft der Text an das Alltagswissen der Leser an und bereichert 
es. Weiter unten im Text lassen Sie dann die Informationen einfließen. Auch Reflexionen oder Zitate 
können diese Abschnitte humorvoll, nachdenklich oder satirisch auflockern.  

Soll der Schwerpunkt auf dem Erleben, nicht auf der Information liegen, können Sie auch eine Repor-
tage schreiben. Dabei wird ausschließlich aus der Perspektive eines Augenzeugen erzählt („Kino im 
Kopf“ mit Innenansicht der Handlung). Auch ein Interview mit Fachleuten vor Ort kann ein trockenes 
Thema lebendig machen.  

Wer fürchtet, dass allzu viele Fachinformationen verloren gehen, kann knackige Zusammenfassungen 
in Faktenkästen anfügen. Auch ansprechende Bilder können den Text wirkungsvoll ergänzen (Bild-
rechte beachten). 

Lebendige und verständliche Sprache 
• Unumgängliche Fachbegriffe erläutern, Zahlen durch Vergleiche für den Leser fassbar machen. 

• Aktiv formulieren und starke Verben verwenden. Substantivketten, Nominalstil und Passivkon-
struktionen vermeiden. 

• Kurze Sätze sind leichter zu lesen als lange (ca. 15 Worte). Ein Artikel ist kein Wettbewerb um raf-
finierte Schachtelsätze. Jeder Satz wird klarer, wenn die Hauptsache im Hauptsatz, die Nebensa-
che im Nebensatz steht. 

Als die Ankunft bevorstand und eine Besichtigung der Gegend durchgeführt war, wurde die Möglich-
keit der erfolgreichen Auseinandersetzung in Erwägung gezogen. 

Cäsar: „Ich kam, sah und siegte!“ 
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Neue Medien in der Umweltarbeit und kritische Auseinan-
dersetzung mit dem eigenen Webauftritt 

Oliver Grimm, Bayer. Landesamt für Umwelt 

Das Internet hat für die Umweltkommunikation deutlich an Bedeutung gewonnen. Jahr für Jahr er-
scheinen neue Internetseiten, die Hintergrundwissen vermitteln und über Aktivitäten, Gesetze oder 
neueste Forschungsergebnisse zum Themenkomplex Umwelt berichten. 

Über 70 % der 14 bis 64 Jährigen nutzen mittlerweile das Internet, um sich zu informieren, unterhalten 
oder beraten zu lassen1. 
Neben der großen Reichweite bietet das Internet gegenüber den klassischen Medien Fernsehen, Ra-
dio und Print den Vorteil, topaktuelle Informationen zu jeder Tages- und Nachtzeit anbieten zu kön-
nen. Durch den gezielten Einsatz zielgruppengerechter Gestaltungselemente (Bsp. Filmsequenzen, 
Audiobeiträge, Online-Umfragen, Foren, interaktive Spiele) entstehen abwechslungsreiche, multime-
diale Angebote mit besonders hohem Unterhaltungswert. 

Mit der Zahl der Nutzer wächst das Angebot an Internetinhalten. Schätzungen zufolge gibt es zur Zeit 
mehr als 30 Milliarden frei zugängliche Internetseiten2. 
Für Anbieter von Internetangeboten stellt sich damit das Problem, bei der Angebotsvielfalt vom Inter-
netnutzer gefunden zu werden. 
Ist der Benutzer im eigenen Auftritt angelangt, gilt es ihn gezielt auf die gesuchte Information zu len-
ken und ihn mit einer attraktiven Präsentation bei der Stange zu halten. 

Die Zauberworte auf dem Weg zum erfolgreichen Internetauftritt heißen Webdesign, Usability, Such-
maschinenoptimierung und Sitepromotion. 
Was darunter im Einzelnen zu verstehen ist und wie ein Internetauftritt zur Kommunikation von Um-
weltthemen erstellt werden kann, erläutert der Workshop „Neue Medien in der Umweltarbeit und kriti-
sche Auseinandersetzung mit dem eigenen Webauftritt“. 

                                                                  
1  Allensbacher Computer und Technik-Analysen ACTA 2002-2008 
2  Internetangebot der Universität Bielefeld, März 2009 
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Risikokommunikation – Wie werden Risiken über Schad-
stoffe und Umweltgefahren kommuniziert, wie werden sie 
wahrgenommen? 

Prof. Dr. Hans-Bernd Brosius und Dr. Constanze Rossmann, Institut für Kommunikati-
onswissenschaft und Medienforschung 

Die meisten Risiken können Menschen in modernen Gesellschaften kaum am eigenen Leibe wahr-
nehmen. Die Gefahren, die von Atomkraft, Gentechnologie oder Erderwärmung ausgehen, werden 
uns von den modernen Massenmedien vermittelt. Dieser Erfahrungshorizont reicht dafür bei weitem 
nicht aus. Wenn wir uns auf Medien verlassen (müssen), stellt sich immer die Frage, ob Medien uns 
ein adäquates Abbild von Risiken bzw. der Wahrscheinlichkeit von Gefahren vermitteln können.  

Wir werden daher zunächst einen Überblick über die Vermittlungsleistung der Medien und die Art und 
Weise, wie Menschen in Deutschland Medien nutzen, liefern. Im zweiten Teil gehen wir darauf ein, 
welche Probleme sich bei der Darstellung von Risiken in den Medien ergeben, um schließlich im drit-
ten Teil auszuführen, welche kognitiven Mechanismen die Risikowahrnehmung der Rezipienten len-
ken und welchen Einfluss die Medien darauf haben. Dies soll eine Diskussion über die Rolle der Me-
dien und ihren sinnvollen Einsatz für die Vermittlung von Risiken anregen. 
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Heutige Lesegewohnheiten bedienen – Wie bringe ich in 
Publikationen meine Botschaften rüber? 

Uwe Mackes, Bayer. Landesamt für Umwelt 

Einführung: heutige Lesegewohnheiten 
Wir leben in einem Informations- und Internetzeitalter. Tagtäglich werden wir in der Freizeit und in der 
Arbeit multimedial mit Informationen überflutet. 

Diese Informationsflut, häufiger Zeitmangel und insbesondere das Internet, in dem die nächste, viel-
leicht interessantere Seite nur einen Mausklick weg ist, haben viele Leser zu eiligen Lesern gemacht. 
Der eilige Leser entscheidet in ein, zwei Sekunden, ob er etwas liest, ob er einen angelesen Textblock 
weiter liest, zu einem anderen Kapitel weiter springt oder die Publikation weglegt. 

Wie kann ich diese inzwischen weit verbreiteten Lesegewohnheiten bei der Erstellung von Flyern, 
Faltblättern und Broschüren berücksichtigen? 

Tipps und Handwerkszeug werden wir in dem Workshop gemeinsam erarbeiten. 

---------------------------------------------------------------- 

Am Ende der Fachtagung werden alle Teilnehmer Tipps und ein „Werkzeug-Blatt“ erhalten.
Dies ist auch in der herunterladbaren PDF-Version des Tagungsbandes enthalten. 
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Wie bringe ich meine Botschaften rüber? 
Zuerst muss ich mir klar darüber werden, was der Leser auf jeden Fall mitnehmen soll, auch wenn er 
nur einen kurzen Blick in die Publikation wirft oder nur schnell mal querliest. 

• Was ist meine Haupt-Botschaft? 
• Was sind weitere Botschaften? 
• Was sind die Kernaussagen wichtiger inhaltlicher Abschnitte? 

Diese drei Elemente – Haupt-Botschaft, weitere Botschaften und die Kernaussagen wichtiger inhaltli-
cher Abschnitte – vermitteln, wenn nur sie gelesen werden, die wichtigsten Inhalte einer Publikation. 

Im nächsten Schritt muss ich diese Elemente so platzieren und formulieren, dass der Leser sie mit 
großer Wahrscheinlichkeit liest und er sie als Navigations-Hilfe durch die Publikation nutzen kann. 

Was bewirken Navigations-Hilfen? 

Versetzen Sie sich in einen eiligen Leser, der zum Thema einer Broschüre bereits Vorwissen mit-
bringt. Ihn interessiert vor allem das, was er noch nicht weiß. Das ist es, was eine Publikation für ihn 
spannend macht. Die Navigations-Hilfen ermöglichen ihm, von bekannten (und damit eventuell lang-
weilenden) Informationen schnell zu den für ihn neuen Informationen weiterzuspringen. Hat er keine 
gute Navigationshilfe, legt er die Publikation eventuell schon nach den ersten Seiten weg. Es gilt, ihn 
bei der Stange zu halten. 

Bei einem Leser ohne Vorwissen, der die Publikation mehr zufällig in die Hand nimmt, gilt es das Erst-
Interesse aufrecht zu erhalten. Auch hier helfen gut formulierte und platzierte Botschaften und Naviga-
tionshilfen. 

Navigations-Hilfen platzieren 
Bei der Platzierung von Navigationshilfen können wir uns auf die Ergebnisse von Untersuchungen 
stützen, bei denen Kameras aufgezeichnet haben, wie die Blicke von Lesern wandern. 

Tendenziell schaut der Leser auf einer Seite zunächst auf das attraktivste Bild, liest dann die Bildun-
terschrift und dann (erst) die Überschrift über dem Text. Außerdem bleibt der Blick an herausgehobe-
nen Kleintexten – z. B. sich vom Fließtext abhebender Vorspann, Teaser (= Anreißer, der zum Weiter-
lesen lockt), Text in Textkästen und Randspalten – weiteren Bildern und Zwischenüberschriften hän-
gen. 

Das bedeutet: Wir müssen unsere Botschaften und Kernaussagen in Bildern, Bildunterschriften, Klein-
texten und Zwischenüberschriften unterbringen! Der Fließ-/Haupttext liefert „nur“ vertiefenden Inhalt. 
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Navigations-Hilfen – garantiert mit Nebenwirkungen 
Wohl dosiert, und der Leser findet sich zurecht. 

Bitte bedienen Sie sich! – Doch Vorsicht: Weniger ist mehr! Die Navigationshilfen müssen auf den ers-
ten Blick eine klare Struktur vorgeben. Bei zu vielen Elementen, wie im folgenden Schema, weiß das 
Auge nicht mehr, wo es hängen bleiben soll. 

 
Elf Navigationshilfen samt Erläuterung auf einen Blick: Schematisch, praktisch, aber nicht gut. Zu viele auf einer 
Seite führen zum Brei. 
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Gut formulieren – eine paar Stichpunkte 
Die Navigationshilfen müssen nicht nur gut platziert, sie müssen auch (sehr) gut formuliert sein. Die 
Anforderungen sind hier höher als für den Fließtext. Daher: Genügend Zeit für diese Texte einplanen. 

Generell gilt für jeden Text und jedes Textelement: So einfach wie möglich (KISS: keep it simple and 
stupid) 

Handwerkliche Grundregeln 

• kurz 
• klar            }      sowohl beim Wort als auch beim Satz 
• aktiv 

(zu vermeiden: Fremdwörter, Fachjargon, Bandwurmwortungetüme, Füllwörter, Passivkonstruktionen, 
Substantivierungen, Schachtelsätze) 

Inhaltlich-stilistische Hinweise 

• Überschriften 

Es gibt zwei Typen von Überschriften (und alle Übergänge dazwischen). Die sachlich formulierte, 
nachrichtliche Überschrift, die den Leser bereits in aller Kürze über den Inhalt einer Publikation, ei-
nes Kapitels oder eines Textabschnittes informiert, und die subjektiv formulierte Leseanreiz-
Überschrift, die Neugier und Spannung aufbaut oder dem Leser einen Nutzwert (z. B. „So einfach 
können Sie Energie sparen“) verspricht. 

Innerhalb einer Publikation können beide Typen abwechseln, z. B. je nachdem, ob es sich um ein 
Sachkapitel, um eine Tippecke oder um ein Kapitel handelt, das zum Mitmachen bewegen soll. 

Mittel gegen langweilige Überschriften: 

− Bezug auf ein aktuelles Thema, zum Alltag oder zu den Erfahrungen des Lesers, Nutzwert für den 
Leser rausstellen 

− Stilmittel wie Wortspiele, Stabreime, Metaphern (schwierig!), Fragen, Zitate (aber Vorsicht: nicht 
jede Überschrift muss originell sein; besser sachlich-nachrichtlich bleiben, bevor es zu verunglück-
ten Wortspielereien kommt oder die Überschrift unverständlich wird) 

• Kleintexte, Texte in Randspalten 

Sie fassen in ein, zwei Sätzen oder im Falle der Randspalte auch in einem Halbsatz einen Text oder 
Textabschnitt zusammen. Es ist der Satz, mit dem ein Leser nach dem ersten (!) Durchlesen sagt, 
was er soeben erfahren hat. Henri Nannen, langjähriger Herausgeber und Chefredakteur der Zeit-
schrift Stern, hat hierfür den Begriff „Küchenzuruf“ geprägt. Warum Küchenzuruf? Die Antwort finden 
Sie auf dem „Werkzeugblatt“ auf der Seite vorher. Lesen Sie den Vorspann in der Abbildung. 

• Bildunterschriften 

Die (kurz zu haltende) Bildunterschrift sollte beantworten, was sich ein Leser zu dem Bild fragen könn-
te. Je nach Motiv: Wer/was ist zu sehen? Wann, wo, warum wurde die Aufnahme gemacht? Vor allem 
sollte die Bildunterschrift auf die Frage eingehen: Was will der Autor mir mit dem Bild sagen? Diese 
Frage hilft dem Autor eine Bildunterschrift zu finden, die einen interessanten Bezug zum Haupttext 
herstellt und den Leser neugierig macht. 
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Weitere Links und Literatur zu diesem Thema unter: 
Die Sinus-Milieus: 
www.sinus-sociovision.de/. 

Die größte online-Befragung in Deutschland bzgl. Lebensqualität: 
www.perspektive-deutschland.de/.  

Die größte online-Zählmaschine für die schnelle Datenerhebung von Konsumgewohnheiten: 
www.tdwi.de/index.html. 

Semiometrie von TNS Emnid:  
www.tns-emnid.com/marketing_loesungen/Semiometrie.asp. 

Studien und Atlanten zu vielen Lebensbereichen in Deutschland:  
www.prognos.com/. 

Thessenvitz Marketing: 
www.thessenvitz.de  
www.thessenvitz.de/?page_id=29/  
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Öffentlichkeitsarbeit und Vernetzung in der Region 

Bundesverband der Regionalbewegung: 
www.regionalbewegung.de  

Tag der Regionen: 
www.tag-der-regionen.de 
www.tag-der-regionen.de/informationen_j.html 

Artenreiches Land – Lebenswerte Stadt: 
www.artenreiches-land.de 
www.artenreiches-land.de/links/links.htm 
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www.unserland.info/ 
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Braun, M.-L. (2003): Umweltkommunikation im Lokalteil von Tageszeitungen. Eine Untersuchung zur 
Kritik am Umweltjournalismus. Peter Lang Verlag, Frankfurt/Main. 

Dernbach, B.; Heuer, H. (2000, Hrsg.): Umweltberichterstattung im Lokalen. Ein Praxishandbuch. 
Opladen.  
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tion. Berlin.  

Fischer, A.; Hahn, G. (2001): Vom schwierigen Vergnügen einer Kommunikation über die Idee der 
Nachhaltigkeit. Frankfurt/Main.  

Klug, A. (2006): Umweltjournalismus zwischen Aufklärung, Verklärung und Entertainment. Wie finden 
wir neue Wege zu den Menschen? 
www.bmu.de/reden/parl_staatssekretaerin_astrid_klug/doc/pdf/36566.pdf 

Nerb, J. (2000): Die Bewertung von Umweltschäden: Kognitive und emotionale Folgen von Medien-
meldungen, Bern. 

Risikokommunikation 

Brosius, H.-B. (1995): Alltagsrationalität in der Nachrichtenrezeption. Ein Modell zur Wahrnehmung 
und Verarbeitung von Nachrichteninhalten. Opladen: Westdeutscher Verlag. 

Daschmann, G. (2001): Der Einfluß von Fallbeispielen auf Leserurteile. Experimentelle Untersuchun-
gen zur Medienwirkung. Konstanz: UVK. 
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