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Nachhaltigkeit und Medien in der Praxis

,Die Menge fragt bei jeder neuen bedeutenden Erscheinung, was
sie nutze, und sie hat nicht unrecht; denn sie kann blof3 durch
den Nutzen den Wert einer Sache gewahr werden.*

Johann Wolfgang von Goethe'

Social-Media-Erscheinungen werden mehr und mehr zum festen Bestandteil in
der Alltagskommunikation von Menschen. Hierin Potenziale zu erkennen und zu nut-
zen ist mittlerweile auch Aufgabe von Institutionen und Organisationen. Neben Auf-
klarungsarbeit und der blof3en Vermittlung von Wissen kénnen diese Medien insbe-
sondere dafur genutzt werden, um eine Vernetzung und Partizipation voranzutreiben.
Ob einfach durch das Unterschreiben einer Online-Petition oder das aktive Austau-
schen Uber Interessen bis hin zur Planung von Offline-Aktivitaten wie Guerilla Garde-
ning — die Grenzen der Potenziale, die vor allem Social Media bieten, I6sen sich
mehr und mehr auf und fordern neue Moglichkeiten der Kommunikation zu Tage.
Mehr Menschen zu erreichen und eine zukunftsfahige Welt zu gewahrleisten, ist das
Ziel dieser Akteure — eine mehr als hilfreiche Erweiterung ihrer Kommunikation stellt
das Social Web dar.

Dieses Handbuch soll diese Potenziale abbilden und anhand von Beispielen eini-
ger Nachhaltigkeitsakteure die Mallnahmen und Wirksamkeit kompetenter Medien-
nutzung fur die Bildung fur nachhaltige Entwicklung demonstrieren. So vielfaltig die-

ses Thema ist, so vielfaltig sind die hier aufgezeigten Moglichkeiten und Strategien.

Die einzelnen Beitrage verdanken sich unterschiedlichen Autorinnen und Autoren
und sind in Teilen bereits im Projektblog erschienen, was aktuelle Bezlge an der ei-
nen oder Stelle erklart. Dass sie abseits der aktuellen Bezlige nach wie vor von Be-

lang sind, ergibt sich (hoffentlich) nach der Lektire.

Zudem handelt es sich bei dem vorliegenden Handbuch um ,Work in Progress®,
das fortlaufend durch neue Beitrage zum Thema erganzt werden soll. Diese Arbeits-
weise entspricht nicht zuletzt dem Wesen der Social Media, die — wie sich zeigen

wird — grundsatzlich auf Erneuerung und Veranderung basieren.

An dieser Stelle sei jedoch insbesondere denen gedankt, die sich abseits dessen

! Goethe, Johann Wolfgang von (1981): Goethe Werke — Hamburger Ausgabe, Band 8: Romane und
Novellen Ill, Wilhelm Meisters Wanderjahre. 10. Auflage, Munchen (dtv), S. 472.
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bereit erklart haben, uns unentgeltlich mit Ihren Gedanken und Erfahrungen zu un-
terstitzen und Gastbeitrage zuzuliefern. Ohne sie ware das Handbuch nicht moglich

gewesen!
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1. Ein Thema geht durch die Medien — Gedanken zur
Entwicklung einer nachhaltigen Medien-
Beziehung im Spiegel der Aktivitaten des Grim-
me-Instituts

Von Friedrich Hagedorn/ Grimme-Institut

Beginnen wir mit einem RUckblick: Nachdem der Club of Rome mit seiner spekta-
kularen Studie ,Grenzen des Wachstums® 1972 erstmals die dramatischen Folgen
eines unbegrenzten Ressourcenverbrauchs in den Blickpunkt der Offentlichkeit ge-
ruckt hatte, entwickelte sich in den Folgejahren gerade auch in Deutschland eine zu-
nehmende Sensibilitat fir Umweltprobleme — die Umweltbewegung entstand. Grol3-
demonstrationen gegen die Kernkraftwerke in Whyl und Brockdorf in den 70er Jah-
ren, die Grundung der Bundespartei ,Die Grinen® 1980, deren erstmaliger Einzug in
den Bundestag 1983 und die erste Rot-Grine Landesregierung in Hessen mit Um-
weltminister Joschka Fischer markieren den Weg dieser Bewegung in die Mitte der

Gesellschaft.

Zeitgleich entstand in den 1970er Jahren eine moderne Umweltbildung, auch in

den begrifflichen Varianten von Umwelterziehung, Oko-P&dagogik u.a.m.

Auch die Medien, nicht zuletzt das Fernsehen, spiegelten und verstarkten den
Trend zu einem gréleren oOffentlichen Umweltbewusstsein: Grimme-Preis-
Auszeichnungen fur bekannte Produktionen wie ,Hier fallt ein Baum, dort steht ein
Kran und ewig droht der Baggerzahn® (1978), ,Septemberweizen® (1981) oder ,Und
ewig stinken die Felder” (1985) sind Beispiele fur den damaligen Einzug der Umwelt-

themen ins Fernsehprogramm.

Umweltbewusstsein durch mediale Aufkldrung
So war es nur konsequent, dass das (Adolf-)Grimme-

Institut versuchte, die Potenziale des Fernsehens und die

STILLEWASSER——
KEINSCHONERLAND der Umweltbildung aufeinander zu beziehen, namlich
s etwa durch die didaktische Begleitung der Produktion
I _Septemberweizen“ von Peter Krieg oder durch die

ﬁ.- Erarbeitung eines ,Medienpakets Okologie“ mit dem Titel

: a ,otille Wasser — kein schoner Land® (1987). Ein vom
Das Medienpaket Okologie

desAdolf-Grimme-Instituts |ngtityt einberufener Arbeitskreis von Umwelt- und

© Grimme Institut | 8
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Bildungsexperten, unter ihnen der heutige Chef des Umweltbundesamtes Jochen
Flasbarth, sichtete und selektierte geeignete Sendungen, konzipierte begleitende
Materialien, so dass ein Medienbildungsangebot in Sachen Umwelt entstand, das
stark am Aufklarungsanspruch des Fernsehens orientiert war: durch das Aufzeigen
von Missstanden und moglichen Alternativen zu einem gréReren Umweltbewusstsein

beizutragen und damit letztlich auch eine umweltgerechteres Verhalten zu fordern.

Fernsehen und vernetzte Offentlichkeiten
Spatestens die UNO-

Konferenz in Rio de Janeiro 1982
machte deutlich, dass Umwelt und
"% Entwicklung im Zusammenhang
’ b zu sehen und Umweltfragen nur
mit einem globalen Verstandnis
von nachhaltiger Entwicklung zu

beantworten sind.

Ein im Jahr 1992 einmalig

vergebener  Grimme-,Nord-Sud-

Sonderpreis*® fur  die TV-
Produktion ,Mit offenen Augen in die Katastrophe® unterstrich die veranderte Per-
spektive auch aus der Sicht des Fernsehens. Bereits zwei Jahre zuvor hatten ARD
und ZDF zusammen mit zahlreichen auslandischen TV-Sendern einen Programm-
Schwerpunkt ,Eine Welt fur alle” ins Leben gerufen, der den Zusammenhang von
Umwelt und Entwicklung als gemeinsame internationale Verantwortung ansah und

dabei besonders Beispiele und ,den Blick des Sudens® akzentuierte.

Auch diesen Programm-Schwerpunkt, der allerdings nur wenige Folgejahre erleb-
te, begleitete das Grimme-Institut mit Publikationen und Video-Editionen. Hinzu kam
der Versuch, und das war in dieser Form ein Novum, den Impuls des Fernsehens flr
das offentliche Agenda-Setting mit einer konzertierten Aktion von NGOs und Bil-
dungseinrichtungen zu verknlpfen. Es wurde nicht mehr allein auf die aufklarerische
Macht der Fernsehbilder vertraut, sondern auf deren Begleitung mit eigenen Kom-
munikations- und Handlungsraumen, auf die Verkniipfung von medialer Offentlichkeit

und zivilgesellschaftlicher Vernetzung.

© Grimme Institut |9
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Neue mediale Zugdange und erweiterte Kommunikationsformen
Doch mit der — wenn auch oftmals nur symbolischen — politischen Anerkennung

von Umweltthemen (bzw. von Entwicklungs- und Nachhaltigkeitsthemen), mit deren
Vordringen in Lehrplane, Berufsausbildung und gesellschaftliche Organisationen,
verlor sich in den 90er Jahren zunehmend auch deren subversive und rebellische
Kraft. Es mussten neue kommunikative Zugange und andere mediale Prasentations-
formen gesucht werden, die einerseits zum Lebensstil und zu den Rezeptionsge-
wohnheiten jugendlicher Zielgruppen passten (denn um die ging es im Wesentlichen)
und die andererseits in Inhalt und Form aber auch neue, attraktive Akzente setzen

konnten.

,Die Frage jugendlichen Umwelt-Engagements wird nicht
zuletzt zur Frage adaquater Kommunikationsformen. Wie lasst
sich also das Thema Umwelt kommunizieren, ohne gleich als
PR staatstragend, oberlehrerhaft, hausbacken oder einfach
langweilig  klassifiziert zu werden? Wie lassen sich

Umweltthemen im Gegenteil mit positiven Lebensgefuhlen, mit

3
J
£
|

Lust und Humor assoziieren, ohne inhaltliche Ansprtiche preis

e

zu geben?“ So lauteten die Ausgangsfragen eines Kooperationsprojekts mit dem
WDR, hier zitiert aus der Abschlusspublikation ,Zwischen Quote und Krdte® (2000),

bei dem Ende der 90er Jahre speziell die popularen Jugendwellen (von EinsLive bis

Radio Fritz) angesprochen wurden. Mit deren Redakteuren und Autoren wurden |-
deen, Konzepte und konkrete Beispiele fur zwar formatgerechte aber dennoch inno-
vative Prasentation von Umweltthemen im Jugend-Programm erarbeitet. Dabei er-
wies es sich als zunehmend wichtiger, Jugendliche selbst in die Programmgestaltung
einzubeziehen: sei es als Protagonisten und ,Macher von Sendungen oder eben

programmbegleitend — nicht zuletzt im Internet.

Spatestens Ende der 90er Jahre kristallisierte sich das Internet immer mehr als
eigenstandiges Medium heraus (Grundlage auch flr die Konzeption des Grimme On-
line Award im Jahr 2000), das insbesondere der Nachhaltigkeitskommunikation mit

partizipativem Anspruch grof3e Chancen eroffnete. Mit dem Web-Special ,Zukunft

gewinnt®, hervorgegangen aus einem gleichnamigen, von der Umwelt-Stiftung gefor-
derten Projekt, wurden daher Jugendlichen und anderen Umwelt-Engagierten gezielt

Beispiele und Hilfestellungen fur eine gelungene Online-Kommunikation von Umwelt-

© Grimme Institut | 10
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themen offeriert.

Popularisierung und Ecotainment
Dennoch blieben (und bleiben) Fernsehen und andere traditionelle Massenme-

dien weiterhin wichtig fir die 6ffentliche Meinungsbildung und flir die Popularisierung
von Nachhaltigkeitsthemen. Doch ging es nunmehr weniger darum, bereits vorhan-
dene TV-Sendungen in die Bildungsarbeit einzuspeisen, sondern vielmehr um die
Kommunikation und Sensibilisierung der Medienschaffenden selbst. Und zwar derje-
nigen, die nicht ohnehin in den noch verbliebenen Umwelt-Redaktionen des Fernse-
hens (die meisten wurden nach der Griundungswelle in den 80er Jahren im Laufe der
Zeit wieder abgeschafft und in andere Redaktionen integriert) eher Nischen-

Programme fur ohnehin Uberzeugte Zielgruppen produzierten.

Basierend auf einer im Auftrag des Rates fur Nachhaltige Entwicklung erstellten
Studie Uber die Darstellung von Nachhaltigkeitsthemen in ausgewahlten Fernseh-
Programmen (vor allem populare Wissens- und Informations-Formate), wurde in den
Jahren 2007 und 2008 eine unmittelbar produktionsbezogene Workshop-Reihe reali-

siert (Weitere Informationen: Kurzinfo und Pressemitteilung zur Studie). In Kooperati-

on mit dem Forschungsprojekt ,Balance®, das verschiedene Modelle eines Ecotain-
ment-Ansatzes erprobte und untersuchte, wurde zusammen mit verschiedenen TV-
Sendern und Produktionsfirmen aus dem offentlich-rechtlichen und privaten Bereich
danach gefragt, wie sich Nachhaltigkeits- bzw. nachhaltigkeitsrelevante Themen in
populare Fernseh-Formate aufnehmen lassen. Dabei standen nicht klassische Infor-
mationsprogramme im Vordergrund, sondern vielmehr neue Ansatze des so genann-

ten Dokutainment oder ,Factual Entertainment®.

Die Uberaus erfolgreiche Workshop-
Reihe, bei der sich rund 200 beteiligte

TV-Akteure unerwartet offen und interes-
a5 - = : el . Was 5z ] ? . - . . .
Was denken, was zeigen, was sagen siert fur Nachhaltigkeitsthemen zeigten,

Medienmacher und Nachhaltiakeit

konnte aufgrund fehlender Finanzierung

leider nicht vertieft werden. Eine Fortset-

zung dieses auf die TV-Branche
gerichteten  Popularisierungs-Ansatzes
gab es lediglich Uber punktuelle Kooperationen, etwa mit dem UNEP-Institut CSCP in
Wuppertal, aus der ein Leitfaden ,Medienmacher und Nachhaltigkeit” hervorgegan-
© Grimme Institut | 11
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gen ist.

Nachhaltige Kommunikation im Web
Vertieft und ausgebaut wurden hingegen die Moglichkeiten der Online-

Kommunikation. So wird auch noch im nachsten Jahr das bereits vom ecmc betreute
Projekt ,NRW denkt nach(haltig)” unter dem Grimme-Dach weitergefuhrt. Das Projekt
»,NRW denkt nach(haltig)® zeichnet sich durch das vielfaltige Nutzen von Online-
Kommunikation aus. Als Informations- und Vernetzungsplattform bietet es Interessier-
ten die Mdglichkeit der Informationsgewinnung, aber auch bereits Aktiven die Mog-
lichkeit der Wisensvermittlung und Vernetzung. Insbesondere fur diese Akteure bietet
sich das Projekt als ,Dienstleistungs- und Beratungsinstanz“ an, um Akteuren, Ein-
richtungen und Organisationen in NRW die Kommunikation via neuer, sozialer Me-
dien naher zu bringen und sich diese zu Nutze zu machen. Ein Beispiel hierfur stellt

auch diese Veroffentlichung dar.

© Grimme Institut | 12
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2. Die Qual der Wahl — Das Nutzbarmachen von Me-
dien im Sinne der Nachhaltigkeit

Von Nicole Riechert/ NRW denkt nach(haltig)

Wie jede Werbeagentur haben auch Institutionen, die sich das Ziel der Bildung flr
nachhaltige Entwicklung auf die Fahne geschrieben haben, ein Potpourri an Hilfsmit-
teln und Moglichkeiten Medien zu nutzen. Wie bei jeder Marketingstrategie mussen
sich auch diese Einrichtungen und Institutionen Gedanken dariber machen, wen sie
erreichen und was genau sie durch Streuen von Informationen und das Vernetzen
erreichen wollen. Ziel ist es auf eine Marke, ein Produkt bzw. auf eine Kampagne
oder einfach eine Lebensweise und bestimmte Werte aufmerksam zu machen und

sich im Bewusstsein der Medienrezipienten zu manifestieren.

Das Internet als ,Mitmach-Web* bietet so fur viele Bedurfnisse Anknupfungspunk-
te. Dank der Social-Web-Elemente kdnnen sich Interessengruppen, die sich offen
oder auch geschlossen austauschen, zusammenschliel3en und so Inhalte verbreiten.
Hierbei ist eine klare Distanzuberwindung zwischen den ,klassischen Medienma-
chern® und den Rezipienten gemeint. Es kommt mehr und mehr zu einer Selbstbe-
stimmung des Mediums durch den Rezipienten — nicht mehr allein die Medienmacher
entscheiden Uber die Inhalte, sondern der Rezipient, der sich zum Anwender und
Nutzer entwickelt. Dies verbindet Menschen weltweit leichter und bietet so neue
Kommunikationswege und -moglichkeiten. In diesem Potenzial liegt der Anspruch

einer ,neuen“ Nachhaltigkeitskommunikation.

Die unterschiedlichen Funktionen und Mdglichkeiten des Social Web ziehen un-
terschiedliche User an, die die verschiedenen Kommunikationsmdglichkeiten, Funk-
tionen und Angebote auf den Plattformen nutzen — sie bewegen sich hier aus ver-
schiedensten Interessen. Die Motivation reicht hierbei von der eigenen Selbstdarstel-
lung und -inszenierung, uber Kontaktpflege und Netzwerkbildung bis hin zum Infor-
mationsaustausch, zur Unterhaltung und Bildung. Je nach Typ der Web-Erscheinung
und den entsprechenden Eigenschaften und Funktionen, die hier geboten werden,
unterscheiden sich die Intentionen der User. Die vielfaltige Medienrezeption bietet so

fur Institutionen und Organisationen relevante Anknupfungspunkte.

© Grimme Institut | 13
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Soziale Gestaltungsoptionen und Potenziale — die neue Ndhe zum
User
Das spezifische Charakteristikum von Social Media ist das Aufbauen von Nahe

zum Rezipienten, der vor allem durch das aktive Beteiligen im Web zum User wird.
Uber die neuen Mitmach-Plattformen, die sich ins Leben der Nutzer(innen) schlei-
chen und sich unabdingbar machen, ist Direktmarketing — also eine direkte Anspra-
che den Bedurfnissen entsprechend — méglich. Auch Nachhaltigkeitsakteure nutzen
dieses Potenzial, da durch das Medium eine zielgruppenspezifische Ansprache und
damit eine hohe Zuverlassigkeit moglich ist. Dank der vielen Kommunikationswege
und -moglichkeiten innerhalb der Plattformen wird sogar die Mdglichkeit verstarkt, in
direkten Austausch mit den Akteuren zu treten. Die Institutionen kdnnen so in Kontakt
mit ihrer Zielgruppe treten, ohne dass diese ihren Raum der Alltagskommunikation
verlassen mussen. Gerade innerhalb von Online-Communities bietet sich hierfur die
Madglichkeit, da die entsprechende Zielgruppe miteinander verknupft ist — der Streu-
verlust einer Kampagne kann eher gering gehalten werden und durch die direkte,

gezielte Ansprache ist eine Nahe zu Interessierten mdglich.

Okonomische Gestaltungsoptionen und Potenziale — Monetarisie-
rung in und durch Social Media
Um eine geeignete Kommunikationsstrategie zu entwickeln, bedarf es zunachst

der Klarung einiger Kernfragen: So muss eruiert werden, welche Zielgruppe aus wel-
chen Griunden (Intention) die jeweiligen Seiten und Inhalte besuchen und nutzen soll,
ferner welche Bedurfnisse es zu befriedigen gilt. Durch das Einbringen und Beteili-
gen in Social Media sowie dem Nutzen der bereits vorhandenen und etablierten Er-
scheinungen (z.B. Facebook) werden zudem Ressourcen geschont, da hier an ein
etabliertes Kommunikationsmedium angeknupft wird. Durch die Erweiterung der
Reichweite haben Institutionen und Nachhaltigkeitsakteure die Moglichkeit, Burgerin-
nen und Burger direkt zu erreichen und diese an ihrer Arbeit zu beteiligen. Gerade so
konnen diese Einrichtungen auf Aktionen oder Spenden aufmerksam machen sowie
aktivierend wirken. Gerade hier macht sich der enge Zusammenhang zwischen Onli-
ne- und Offline-Angeboten bemerkbar. Dieser ist insbesondere rund um die Thematik
der Nachhaltigkeit von grofer Bedeutung, da sich die Welt nur in ihrer realen Be-
schaffenheit zu einer nachhaltig besseren und zukunftsfahigen Umwelt gestalten

lasst. Vielmehr mussen sich auch Nachhaltigkeitsakteure diese Online-Angebote
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nutzbar machen, um diesen Offline-Mehrwert zu erreichen. Nichtsdestotrotz bietet
gerade das Social Web hier die Moglichkeit, aufkommende Einlagen in Grenzen zu
halten, da eine Beteiligung bei bereits existierenden Web-Instrumenten (wie etwa

etablierten Online-Communities) die Reichweite vergroern kann.

Die Ziele und Intention missen dennoch auf die Elemente der Plattform (also auf
den entsprechenden Social-Media-Charakter), ihre Nutzungsart und die Zielgruppe
zugeschnitten sein. Die groflite Herausforderung besteht sicherlich darin, nicht in der
Flut von Werbung und Informationen unterzugehen. Konsumenten werden tagtaglich
mit Werbung in allen Lebenslagen geradezu bombardiert, dadurch sind sie nicht in
der Lage, alle Werbebotschaften im Sinne der werbetreibenden Wirtschaft zu verar-

beiten. Ein einzelner Reklamespot geht in der Flut an Werbekampagnen unter.

Ein besonderes Potenzial von Social Media-Erscheinungen aus der Marketing-
perspektive ist der virale Effekt, wobei Inhalte sich innerhalb kiirzester Zeit verbreiten
konnen (ahnlich der Mundpropaganda, s.o.). Ist diese Bedingung gegeben, konnen

so zum Beispiel Kampagnen mit geringem Streuverlust verbreitet werden.

Die folgenden Erlauterungen zeigen, welche Moglichkeiten hinter dem Phanomen
Social Media stecken, die jedoch je nach MaRnahmen, Funktionalitaten und Charak-
ter differenziert werden muissen, um vorhandene Rezipientenpotenziale ohne Risiko
auszuschopfen. Insbesondere der flexible Charakter dieser Erscheinungen ermoég-
licht die bewegliche Gestaltung von Kampagnen und Kommunikationsstrategien —

auch im Sinne der Nachhaltigkeit.

Symbolische Gestaltungsoptionen und Potenziale — Erweiterung
der Reichweite und Reputation
Anknupfend an die zuvor beschriebenen sozialen und 6konomischen Vorteile, die

sich durch Social Media fur Nachhaltigkeitsakteure zu Nutze gemacht werden kon-
nen, lassen sich die symbolischen Gestaltungsoptionen beschreiben. Das bedeu-
tendste symbolische Potenzial, die Social-Media-Instrumente innehaben, ist das Po-
tenzial der wachsenden Reichweite und einer gewissen Imagepflege. Dank eines

neuen Mediums lassen sich neue Zielgruppen erobern.

Im Sinne einer Marketingstrategie geht es hierbei um eine gewisse Marken- und
Imageetablierung im Internet, da so die Inhalte und das Leitbild der Nachhaltigkeit

der Zielgruppe prasent werden und bleiben.
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Der Vorteil in der Verbreitung von Inhalten ist ebenso eine Etablierung in Online-
Suchmaschinen (Search Engine Marketing, SEM), die so auch die Vermarktung von
Inhalten und Einrichtungen vorantreibt und somit die Reichweite dieser vergrofert.
Es handelt sich hierbei um MalRnahmen zur Gewinnung von Besuchern flr Internet-
seiten. Ziel ist es, die Ergebnisseiten der Suchmaschine zu optimieren und bei
bestimmen Suchanfragen die User so auf die entsprechende Seite zu leiten. Um die
Suchergebnisse daruber hinaus zu optimieren, helfen insbesondere auch Verlinkun-
gen auf anderen Seiten, da so die Platzierung innerhalb der Suchergebnisse verbes-
sert wird. Gerade fur Einrichtungen und Akteure, die im Sinne der Nachhaltigkeit en-
gagiert sind, ist diese Verlinkung unter Partnern wichtig. Auch das Netzwerk von

NRW denkt nach(haltig) versucht dies zu unterstutzen.

Bei jeder Kommunikationsstrategie, die zum Ziel hat die Reichweite und Image-
pflege voranzutreiben und die Vermarktungsmethoden fruchten zu lassen, bedarf es
darlber hinaus eines entsprechenden Angebots an Inhalten und Funktionen, die die
Neugier der Besucherinnen und Besucher der Seite wecken und aufrecht erhalten
(siehe u.a. Online-Campaigning). Gerade durch diese Eigenschaft und das Potenzial
von Social Web bietet sich dieses Medium an, Informationen zu streuen und somit
den Einflussbereich und die Erreichbarkeit innerhalb des WWW und damit die

Reichweite zu erhohen.

Jede Kampagne sollte daher ein ganz bestimmtes Alleinstellungsmerkmal besit-
zen, das fur den User einen Wiedererkennungswert hat und im Idealfall einen unent-
behrlichen Mehrwert — auch im Offline-Leben — erzeugt. Es geht gerade bei einem
solch bedeutenden Thema wie dem Fortbestehen und der nachhaltigen Gestaltung
unserer (Um-)Welt darum, nicht einfach nur Rezipienten passiv aufmerksam zu ma-
chen, sondern diese aktiv zu binden — diese zu aktivieren nachhaltig und bewusst mit

und in ihrem Alltag zu handeln.

Zusammenfassend ist an dieser Stelle festzuhalten, dass die Vermarktung und
Verbreitung eines Projektes oder einer Kampagne mithilfe vieler Social-Media-
Malnahmen sehr gut madglich ist. Ziel ist es, die Reichweite der (Projekt-)Ziele, des
eigenen Leitbildes und Engagements zu erweitern und eine Imagepflege zu forcie-
ren, aber gleichzeitig Partizipation zu fordern. Fur diesen Zweck konnen insbesonde-
re Online-Medien nutzlich sein. Denn hieriber kénnen nicht einfach nur Informatio-

nen zur Verfligung gestellt werden, sondern aktive Austauschprozesse mit den Ak-
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teuren und die Partizipation und Mitgestaltung geférdert werden. Gerade das Gewin-
nen interessierter Bargerinnen und Burger hat durch diese Medien eine neue Quali-
tat. Versucht man sonst durch direkte Ansprache neue Interessenten fur die eigene
Sache zu gewinnen oder zu sensibilisieren, kann durch das bereits vorhandene
Netzwerk an Usern durch den Selbstlaufer der (vertrauensvollen) Empfehlung die
Reichweite und damit die Reputation vorangetrieben werden. So wird die Bindung
von Interessierten durch die Integration und den Aufbau sozialer Netze, von Gemein-
schaften, realer Bekannten- und Freundeskreise und die Kombination von Online-
und Offline-Aktivitaten gefordert. Wichtig ist dabei, den Usern in beiden Bereichen

einen Mehrwert zu bieten.

Die besonderen Potenziale von Social Media liegen insbesondere in der Erweite-
rung der Reichweite, Imagepflege und Markenetablierung, um die Bedeutung des

Nachhaltigkeitsgedanken in der Gesellschaft zu manifestieren.

Kulturelle Gestaltungsoptionen und Potenziale — die Verbreitung
von Inhalten und Informationen
Durch die Nahe zu den Mitgliedern einer Community oder die Moglichkeit des di-

rekten Austausches besteht im Social Web ein besonderes Potenzial der Informati-
onsstreuung. Durch die Mdglichkeit der gezielten Informationsgewinnung Uber Inte-
ressen, Einstellungen, Eigenschaften, persénliche Daten und Aktivitaten der Nut-
zer(innen) kann eine Optimierung der Kommunikationsstrategien gezielt umgesetzt
werden. Informationen kénnen einer breiten Offentlichkeit zuganglich gemacht wer-
den und gleichzeitig kann deren Partizipation an der Gestaltung einer zukunftsfahi-

gen Welt geférdert werden.

Resiimee: Effekte der Gestaltungsoptionen und Potenziale — Nahe,
Monetarisierung, Reputation und Wissen
Aufgrund des untersuchten Themas und des alltagsweltlichen Schwerpunktes

kann man das Social Web als Kommunikations- und Transaktionsinstrument be-
zeichnen, wobei das Internet mithilfe dieser Erneuerungen mittlerweile nicht nur eine
einseitige Kommunikation ermdglicht. Das Hauptmerkmal des Web 2.0 aus kommu-
nikationsrelevanter Sicht ist, dass sich jeder (der Uber entsprechende technische
Voraussetzungen verfugt) am Internet beteiligen und dieses mitgestalten kann. Hier
wird die Kluft zwischen dem Medium als Informationstrager und dem User als Rezi-

pient Uberwunden, indem das Medium mehr als Kommunikationswerkzeug zwischen

© Grimme Institut | 17



NRWdenkt

hhaltig”
den Usern herangezogen wird. Dieses Potenzial wird verschiedenen Zweckmafig-

keiten auch fur Institutionen und Akteuren subsidiar.

Soziale Medien sind primar Kommunikationsplattformen, die dazu dienen, Kom-
munikation in Netzwerken abzuwickeln und die soziale (Nahe), okonomische (Mo-
netarisierung), symbolische (Reputation), kulturelle (Wissen und Informationen) und
damit kommunikative Reichweite zu erweitern. Hierflr stehen diverse, zweckmallige
Kommunikationsfunktionen zur Verfligung, die auf Basis bestimmter Intentionen ge-
nutzt werden. Die Pramisse der Kommunikation uber Social Media ist das Ausbauen
und Erweitern der Konditionen — Nahe, Monetarisierung, Reputation und Wissen.
Diese Konditionen bedingen zum einen die Kommunikation und ihre Zweckmalig-
keit, werden aber auch zum anderen durch die Aktivitaten (soziales, kommunikatives
Handeln) innerhalb der Webgemeinschaft bedingt und damit gepragt. Diese wech-
selseitigen Gestaltungsoptionen und Potenziale von Social Media zeigt die kommuni-

kative Zweckmaligkeit dieser.

Durch Kommunikation Uber das Soziale Netz — also durch soziales, kommunikati-
ves Handeln — agieren die Akteure in Strukturen, bringen diese hervor, reproduzieren
und festigen diese. Genau an diese Strukturen anzuknupfen, machen sich engagierte
Nachhaltigkeitsakteure und -institutionen zur Aufgabe. User sind nicht mehr nur pas-
sive Konsumenten des Internets — sie nutzen das Social Web als Instrument bzw.
Medium flr ihre kommunikativen, sozialen Handlungen und um ihr Handeln zu koor-
dinieren. Diese Eigenschaft soll sich vor allem von engagierten Akteuren zu Nutze

gemacht werden.
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Il. VERNETZT UND KOMMUNIKATIV — PRAXIS-
TIPPS
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3. Bedingungen fur eine gelungene Nachhaltigkeits-
kampagne

Von Nicole Riechert/ NRW denkt nach(haltig)

Um das Thema Nachhaltigkeit und entsprechende Aspekte in den Medien ziel-
gruppengerecht zu platzieren, bedarf es einer guten Aufarbeitung der Inhalte, einer
konkreten Zielsetzung und der Auswahl von geeigneten Medien. Im Folgenden soll
fur Einrichtungen aus den sozialen, kulturellen, 6konomischen und 6kologischen Be-
reichen der Nachhaltigkeit zusammengefasst dargestellt werden, wie Engagierte das
Thema Nachhaltigkeit, aber auch sich selbst und ihre Arbeit durch eine Medienkam-
pagne in den Fokus der Aufmerksamkeit ricken kdnnen. Das Ziel dabei ist eine Akti-
vierung von Bulrgerinnen und Burgern. Entstanden ist dieser Ratgeber mit der Unter-
stitzung von Medienexperten und Aktiven aus dem Bereich der Bildung flr nachhal-

tige Entwicklung.

Aufarbeitung der Leitgedanken der Nachhaltigkeit: Wie kommt die-
ses Thema in die Medienberichterstattung?
Nachhaltigkeitsthemen konnen auch mit geringem finanziellem Aufwand insbe-

sondere in den lokalen Medien platziert werden. Durch konkrete Ansprache von
Journalisten und Redaktionen werden diese auf Aktionen in der Region aufmerk-
sam, die insbesondere flr deren Berichterstattung interessant sind. Wer mit der Zeit
lokal oder regional als ,Nachhaltigkeitsexperte bekannter wird, kann Journalisten bei
Bedarf zu bestimmten Teilaspekten Auskunft geben. Dartber hinaus sollten konkrete
Paten fir eine Kampagne gesucht und genutzt werden. So ist bspw. auch der Wille
der Politik wichtig, die Thematisierung von nachhaltigen Interessen in der Offentlich-
keit und somit das Positionieren dieser in den Medien, da Medien Impulse aus der
Politik aufgreifen und somit zwischen diesen zwei EinflussgroRen eine Wechselbe-
ziehung besteht. Auch Persodnlichkeiten aus der Gemeinde oder der Region kénnen
als ,Zugpferde“ weiterhelfen und das jeweilige Anliegen verbreiten und ,nutzliche

Weichen stellen®.

Neben diesen Rahmenbedingungen muss im konkreten die Kampagne inhaltlich
aufgearbeitet werden. So bedarf das Thema Nachhaltigkeit vorab grundsatzlich ei-
ner Konkretisierung und Spezifizierung, damit es fur eine Verbreitung tber Medien

geeignet ist. Eine Definition des Gesamtthemas oder aber seiner Teilbereiche sollte
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je nach Art der Berichterstattung im Vordergrund stehen. Es muss klar sein, was kon-

kret mit welchem Ziel vermittelt werden soll.

Neben der Vermittlung von Inhalten rund um Nachhaltigkeit ist es wichtig, das
,Prinzip“ Nachhaltigkeit — verbunden mit einer Anbindung an die eigene Lebenswelt,
den eigenen Alltag — an die jeweilige Zielgruppe heranzutragen. Weitere Anknup-
fungspunkte bieten Trends, die den Weg zum Rezipienten erleichtern kénnen. Diese
mussen daher beobachtet und genutzt werden. So bieten sich interessante Teilas-
pekte besonders dann an, wenn ein Thema (wie etwa Klimawandel) ohnehin aktuell

und in den Medien prasent ist.

Diese Attraktivitat muss genutzt werden. Sie lasst sich ebenso durch einen Nut-
zen fir die Blirgerinnen und Biirger manifestieren. Wer den Prinzipien der Nach-
haltigkeit folgen soll, muss selbst dadurch einen mdglichst direkten, alltaglichen Nut-
zen haben. Wichtig ist es, dass die Rezipienten die Verbesserung fur ihr eigenes Le-
ben mdglichst schnell begreifen. So mussen die Inhalte jeweils fur eine bestimmte
Zielgruppe aufgearbeitet werden. Da ,der Nutzen je nach Zielgruppe subjektiv sehr
unterschiedlich definiert sein kann, missen die potentiellen Adressaten von Medien-
berichterstattung genau erkannt werden. Durch eine direkte Ansprache der Lebens-
umwelt und der vorhandenen Interesse der Zielgruppe konnen Inhalte naher ge-
bracht und mit individuellen Handlungsvorschlagen verbunden werden. Wichtig ist
hierbei eine Vermittlung eines unmittelbaren und vor allem zeithahen Gewinns und
Erfolgs fur den Nutzer. Aullerdem ist die Vermittlung des Mottos ,Nachhaltigkeit*

dann sinnvoll, wenn ein neues, positives Lebensgefuhl in Aussicht gestellt wird.

Des Weiteren sollten die Inhalte kurz und knapp, verstandlich und zielgrup-
pengerecht aufgearbeitet werden. Um die Attraktivitat in der Berichterstattung zu
gewahrleisten, kann mit Eyecatchern, wie beispielsweise Bildern oder Videos, gear-
beitet werden. Die Verwendung von audio-visuellen Medien muss allerdings an-
sprechend sein und sollte die eigene Glaubwurdigkeit nicht untergraben. Auflerdem
mussen vor der Verwendung entsprechender Bilder oder Videos die Rechte am Ma-

terial geklart werden.
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Uber welche medialen Instrumente lassen sich unterschiedliche
Zielgruppen am besten ansprechen?

a) Mediennutzung
Je nach personlichem Nutzungsverhalten von Medien und je nach Zielgruppe soll-

te die Verwendung von Medien abgestimmt werden, damit diese Medienarten und -

formate auf besonders geeignete Weise genutzt und eingesetzt werden kdnnen.

= Traditionelle Medien: Zielgruppen eines hoheren Alters konsumieren ten-
denziell eher herkdmmliche Medien, wie TV, Radio oder Printmedien.

= Neue Medien und Formate: Die jlingere Generation wendet sich verstarkt
neuen Formaten zu, wobei zu beobachten ist, dass sie wieder mehr Inte-
resse an Horfunk entwickelt. Hierbei konnen aber auch Online-
Radioformate und Podcasts ihre Verwendung finden.

= Infotainment ist ebenfalls ein Format, um Nachhaltigkeitsthemen oder ihre
Teilaspekte zu transportieren. Eine Darstellung etwa des Klimawandels,
des Energiesparens, aber auch von Aspekten gesunder Ernahrung und
vernunftigen Konsums in Formaten wie Talkshows oder Soaps verankert
das Thema gleichzeitig auch in der Lebenswelt der jeweiligen Fernseh-
konsumenten.

Bei der Verwendung bestimmter Medien muss darauf geachtet werden, welche

Formate genutzt werden. Hierbei sollten nicht nur ,grof3e” flachendeckende Formate
gesucht, sondern Themen auch auf die lokale Ebene heruntergebrochen werden, um

eine direkte Ansprache zu gewahrleisten.

Weiterfiihrende Informationen:

In den ,Medienbasisdaten® (ARD) werden Informationen zum Programm-
angebot und zur Mediennutzung in den Bereichen Horfunk, Fernsehen und In-
ternet in Deutschland fur Online-Recherchen zur Verfiugung gestellt.

Studien, Beobachtungen, Analysen und Dokumentationen der Lage und
Entwicklung der Massenmedien in Deutschland (ARD)

Der Medienpadagogische Forschungsverbund Sudwest (mpfs) fuhrt seit
mehreren Jahren regelmallige Studien zum Stellenwert der Medien im Alltag
von 6-13-jahrigen Kindern (KIM-Studie) und zum Umgang von 12- bis 19-
Jahrigen mit Medien und Information (JIM-Studie) durch.

b) Social Communitys/Communities?
Mittels dieser Web 2.0-Instrumente kann die Dynamik in der Arbeit mit neuen Me-

dien positiv genutzt werden. Der Effekt von Vernetzung kann hierbei nutzlich werden,
auch um mit der Zeit bekannter zu werden und seine Inhalte weiter zu verbreiten. Es
sollte aber hierbei bedacht werden, dass Instrumente wie diese eine sehr zeitnahe

Kommunikation beinhalten und daher aktuell und grindlich gepflegt werden mussen.
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Wichtigstes Potenzial dieses Mediums ist, dass dem Nutzer eine Nahe zu den
,Produzenten” und den Inhalten vermittelt werden kann. So kann den in Communi-
tys/Communities verbreiteten Nachhaltigkeitsinhalten ein Gesicht gegeben werden.

Der Nutzer kann so wissen, wer hinter einer Aktion bzw. einer Veroéffentlichung steht.

Des Weiteren bietet dieses Medium einen sehr stark ausgepragten partizipatori-
schen Charakter, der ausgeschopft werden sollte, um die Themen der Nahhaltigkeit
zu verbreiten. Der User kann sich am Informationsaustausch beteiligen, kommt zu
Wort und gestaltet so diese ,mediale Welt“ ein Stuck weit mit. Hier bietet sich insbe-
sondere fur Nachhaltigkeitsakteure und —institutionen ein wichtiger Anknupfungs-

punkt.

c) Fernsehen
Nachhaltigkeit und das damit verbundene Engagement kann im Fernsehen und

hier in den einzelnen Genres — auf den jeweiligen Kontext und die jeweilige Zielgrup-
pe heruntergebrochen — angeboten werden. Mit Sicherheit ist es schwieriger, einen
Beitrag uber die eigene Arbeit bzw. das eigene Projekt im Fernsehen unterzubringen.
Dennoch kann versucht werden, gerade aktuelle Themen im (Lokal-)Fernsehen zu
prasentieren. Hierflr sollten Journalisten / Redaktionen angesprochen werden, die

bereits des Ofteren (iber Umweltthemen oder ahnliches berichtet haben.

d) Radio
Gerade der lokale Horfunk lebt auch von Beitragen aus der Region. Wenn Nach-

haltigkeitsbeitrage mit interessanten handelnden Personen vor Ort verknupft werden,
bestehen gute Chancen, diese im Lokalfunk zu verdéffentlichen. Hinzu kommt, dass
Nachhaltigkeitsakteure im Audio-Bereich auch selbst handeln konnen. Nicht nur der
Burgerfunk bietet sich an; auch die Moglichkeiten der Veroffentlichung von eigenen
Podcasts und Live Stream-Radio im Internet verbinden ggf. interessante Personen
und interessante Themen mit moderner (beliebter) Technik, die vergleichsweise ein-
fach zu handhaben ist und sich ausdrtcklich auch an ein Publikum wendet, das eher
an den neuen Medien und Kommunikationsformen als an der klassischen Bildung fur
nachhaltige Entwicklung interessiert ist. So kdnnen durch die bewusste Nutzung der
Web 2.0-Mitmach-Angebote moglicherweise auch neue Zielgruppen erschlossen

werden.
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Wie kann liber die mediale Ansprache hinaus eine Aktivierung der
Adressaten erreicht werden?

Ziel ist es, nach den Leitgedanken der Bildung fir nachhaltige Entwicklung eine
Verhaltensanderung der Menschen zu bewirken. Hierflir muss man sich mit den Be-
dingungen einer nachhaltigen Lebensfihrung auseinandersetzen. Wie ist es moglich,
sich im Alltag der Burgerinnen und Burger so zu verankern, dass Hinweise zu einer

.besseren Lebensflhrung in die Praxis umgesetzt werden konnen?

Je naher die Aufklarung und der Appell dem Lebensalltag der Menschen ist, desto
vielversprechender werden die entsprechenden Kampagnen. Eine Aktivierung von
Menschen kann nur dann gelingen, wenn die Aspekte ihrer Umwelt und ihres Lebens
berthrt werden, die einen unmittelbaren Einfluss auf sie haben. Mogliche Instrumen-
te, Menschen zu erreichen, sind insbesondere informative und emotionale Kampag-

nen und Aktionen, die folgendes vermitteln kénnen:

= Partizipation: Mdglichkeiten der Mitbestimmung in der Gestaltung des ei-
genen Lebens und der Zukunft kdnnen vermittelt werden - auch Gber das
eigene unmittelbare Umfeld hinaus. Der Mensch muss begreifen, dass
,es ihn etwas angeht®.

= Spall an gemeinsamer Arbeit im Team.

= Austausch zwischen Menschen, auch aus unterschiedlichen Landern. Im
kulturellen Austausch erfahrt man, dass auch die Menschen aus anderen
Erdteilen in der Nachhaltigkeit Nachbarn sind.

= Appell: Vernunft, Einsicht und der Wille, die Zukunft zu gestalten.
Wichtig ist es hierbei, dem Menschen einen persoénlichen, individuellen und unmit-

telbaren Mehrwert zu vermitteln.

Wie kann eine praktische Umsetzung dieser Zielstellungen ausse-
hen?

Der wichtigste Punkt bleibt, das Ziel genau zu definieren. Es muss vorab geklart
werden, ob mit der Kampagne eine Wissensvermittlung, eine Aktivierung oder eine
Sensibilisierung stattfinden soll. Diese Schwerpunktsetzung ist die Grundlage, um
den Rahmen der Kampagne anzupassen. Wird beispielsweise das Motto ,Spaf® und
Mitmachen“ gewahlt, missen entsprechende Inhalte und Methoden auf diese Absicht

abgestimmt werden. So kdnnen bspw. keine seitenlangen theoretischen Texte folgen.

Gleiches gilt fur die konkrete Erwartung an die Zielgruppe, die angesprochen
werden soll. So muss auch bei einer gewunschten Aktivierung — Uber die Wissens-

vermittlung hinaus — definiert und vermittelt werden, welche Formen von Verhaltens-
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anderungen gewunscht sind. Diese konnen vielseitig sein: Verzicht und Einschran-
kung, Teilnahme an o6ffentlichen Aktionen, Grundung von Gruppen, Arbeit an gemein-

samen Themen u.v.m.
Folgende Fragen sollten daher nicht aul3er Betracht gelassen werden:

= Um welche Zielgruppe handelt es sich?
=  Welche Motivation wird der Zielgruppe unterstellt?

» |st es moglich, den personlichen Mehrwert der Angesprochenen zu ver-
deutlichen?

= Welche Prinzipien sollen vermittelt werden?
Ebenso mussen die zu vermitteinden Themen eingegrenzt, konkretisiert und

spezifiziert werden. Ist es mdglich, dass das gro3e Thema der Nachhaltigkeit auf ein
Teilgebiet oder einen konkreten Aspekt reduziert wird, um sich etwa an einem Trend

oder der gerade vorherrschenden Aktualitat eines Bereichs zu orientieren?

Grundsatzlich missen die Inhalte kurz, knapp, verstandlich und moglichst an-
schaulich aufbereitet werden und fur die jeweilige Zielgruppe passen. Empfehlens-
wert ist es, wenn Inhalte mit Geschichten oder handelnden (identifizierbaren) Perso-
nen verknUpft werden kénnen. Wenn es maoglich ist, den unmittelbaren und personli-
chen Nutzen fur die Angesprochenen als zeitnah realisierbar darzustellen, ist dies
ebenfalls hilfreich; auch wenn es sich in einigen Fallen nur um die Vermittlung eines
bestimmten winschenswerten Lebensgefuhls handelt. Dieses wird im gunstigsten

Fall im Alltag der Blrgerinnen und Bulrger verankert und kann dort wirken.

Daruber hinaus ist es wichtig, dass nicht ein Medium fur alle Inhalte und Zielgrup-
pen genutzt werden kann. Je nach Nutzungsverhalten bestimmter Zielgruppen sollte

hier eine Fokussierung stattfinden.
Zur Vermittlung von Inhalten und Aktionen bieten sich folgende Schritte an:

= Lokale Berichterstattung nutzen (Printmedien, Funk und Fernsehen), um
eine direkte Ansprache zu gewahrleisten

=  Formate auf Inhalte abstimmen

» Nutzung von Eyecatchern (Grafiken, Icons, Bilder, Videos) bei gleichzeiti-
ger Bewahrung der Glaubwdurdigkeit

= Vorteile und Kriterien (z.B. Relevanz, Visualisierung, Personalisierung, Ak-
tualitat) von bestimmten Medien missen genutzt werden

» Nutzung sozialer Netzwerke im Internet
» Inhalten sollte ,ein Gesicht“ gegeben werden

= Durch die Méglichkeit zur Kommentierung und Reaktion sollen Interessen-
ten zu Akteuren werden, um die Kluft zwischen Medium, bloRer Bericht-
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erstattung und der anzusprechenden Zielgruppe zu verringern. Das
heildt, da, wo es moglich ist, sollte auch ein Raum fur Kommentare und
Beitrage Dritter Raum gelassen werden (etwa bei Blogs etc.).

Neben einer medienvermittelten Verbreitung von Inhalten kann auch durch den
Austausch mit Einrichtungen und Personen zur o6ffentlichen Bekanntmachung von
Themen und Projekten beigetragen werden. Auch Entscheidungsebenen mussen in
die Arbeit mit einbezogen werden; hierzu zahlen etwa o6ffentliche Trager, Verwal-
tungsstrukturen etc. Zu einer gelungenen Vernetzung gehdren dementsprechend
auch Hinweise darauf, wer noch hinter dem Projekt steht. Obwohl die Ressourcen
auf kommunaler Ebene knapp sind, sollte auch hier durch die Ansprache entspre-
chender Institutionen eine Vernetzung angestrebt bzw. vorangetrieben werden. Da
Ansprechpartner aus der Nachhaltigkeitsszene auch fir Kommunen wichtig sind,
kann so ein Wechselspiel zwischen den Akteuren und der o6ffentlichen Ebene statt-

finden.

Weiterfiihrende Informationen:

Ein ahnliches Ziel verfolgt das |
.Green  European  Foundation’s =
Handbook®,  welches  britischen
Aktivisten in Sachen Nachhaltigkeit 15
erstellt haben, weshalb es komplett
in englischer Sprache vorliegt. Ein
Kapitel setzt sich ausflhrlich mit
o0cial Media — campaigning’s
newest tools” auseinander, den
‘neuesten Instrumenten fur das - g
Vorantreiben von Kampagnen”. Das Handbuch ist “work in progress”, wird also
permanent fortgeschrieben, was sich in Anbetracht der Technikentwicklung
auch empfiehlt: “Deine Beitrage, Kommentare und Ideen helfen dabei, die On-
lineversion weiter zu entwickeln. Wenn Du gute oder schlechte Beispiele hast,
nutze die Eingabemaske flr Deinen Beitrag”, heil3t es.

Wie erfolgreich digitaler Aktivismus sein kann, wurde zuletzt in Berlin deut-
lich: Am 16. und 17. April 2011 zeigten Sprecher(innen) von Amnesty, Cam-
pact, Caritas, Greenpeace, WWF u.v.a auf re:campaign, der NGO-Konferenz
fur Online-Kampagnen, die neuesten Trends und handfeste Tipps zum Thema
Social Media fur zivilgesellschaftliche Akteure. Im Nachgang dazu ist die zwei-
te Auflage des Leitfadens ,Social Media fur NGOs* uber Werkzeuge, Kampag-
nen und Fundraising 2.0 erschienen. Uber 90 Seiten und 12 Gastbeitrage fas-
sen die wichtigsten Grundlagen fur Kampagnenarbeit im Netz zusammen. Ne-
ben klassischen Bausteinen wie Webseitenkonzeption, SEO, E-Mail-Marketing
und Online-Fundraising werden Werkzeuge wie Blog, Facebook und Twitter
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verstandlich und praxisorientiert erklart. Eine Voransicht des Leitfadens kann
hier eingesehen werden. Er kostet 6,90 Euro und kann uUber die Berliner
Agentur Nest bezogen werden. Aber Achtung: Der Preis ist zuzuglich Ver-
sandkosten. Wer mehr als 10 Leitfaden bestellen will schreibt eine E-Mail an
shop@nest.
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4. Potenziale des Web 2.0
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Von Dr. Jutta Franzen/ Kolleg fiir Management und Gestaltung nachhaltiger Ent-

Ziele und Ergebnisse der Arbeitsschritte im Uberblick

wicklung gGmbH

Ziel

Ergebnis

1. Medium Web2.0

Verstandnis von Web 2.0 als
Verhaltensweise und Form
partizipativer Kommunikati-
on.

Sammlung von Fachbegrif-
fen, Zuordnung von Web 2.0
Aktivitaten und Anwendun-
gen.

2. Arbeitsumgebung:
Web als Plattform

Nutzen von Plattformen im
Web fiir grundlegende Pro-
zesse der Kollaboration

Zugange fur Anwendungen
zum kollaborativem Erstellen
und Verwalten von Inhalten,
1. gemeinsames Dokument,
Beginn gemeinsamer Link-
sammlung

3. Rechtliches

Kenntnis der grundlegenden
rechtlichen Bedingungen flrs
Publizieren im Internet

Creative Commons Lizenz
fur die eigenen Produkte, die
Nutzung und Verbreitung
regelt

4. Publikation und Kommuni-
kation: Anwendungen und
strategische Verkniupfung

Entwicklung einer Strategie,
wie die Anwendungen des
Web 2.0 zur Kommunikation
von Nachhaltigkeit einzuset-
zen und miteinander zu ver-
netzen sind.

Struktur, Arbeits- und Zeit-
plan fur den Ablauf der Pub-
likation und Kommunikation
von Nachhaltigkeit in Blog,
sozialen Netzwerken und auf
medienspezifischen Platt-
formen

4.1 Content: Blog

Kenntnisse im webgerechten
Schreiben und Aufbereiten
von Rechercheergebnissen
und Informationen, Umgang
mit Blogredaktionssystem

Blogbeitrage zum Themen-
bereich Nachhaltigkeit

4.2 Fotos: flickr

Umgang mit der Plattform
zum Teilen und Publizieren
von Fotos.

Archiv mit Fotos als Res-
source fur Blogbeitrage;
themenbezogenes Fotoal-
bum zum Einbinden in den
Blog.

4.3 Video:YouTube, Vimeo

Umgang mit der Plattform
zum Teilen und Publizieren
von Videos

Blogbeitrag mit eingebette-
tem Video

4 4. Audio: Soundcloud

Umgang mit der Plattform
zum Teilen und Publizieren
von Tonbeitragen

Blogbeitrag mit eingebette-
tem podcast

4.5 Verbreitung: twitter

Umgang mit Twitter zum

Twitter- Zugang, Konzept flr
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Verbreiten von Nachrichten, | eigene Twitternutzung, erste
Hinweisen und Botschaften “tweets”

4.6 Soziales Netzwerk: Umgang mit dem Sozialen Facebook Zugang, Face-

Facebook Netzwerk Facebook book Gruppe und/oder Fa-
cebook Page, Konzept zur
Nutzung

Vorbemerkung: Der Kontext
Die Werkstatt ,Kommunikation von Nachhaltigkeit im Web 2.0“ ist als Modul der

Jnternationalen Sommeruniversitat® (www.uinternacional.org), einem Weiterbil-

dungsstudium zur audiovisuellen Kommunikation von Erneuerbare Energien, Ener-
gieeffizienz, Klimafolgen entstanden. Die ,Internationale Sommeruniversitat® verbin-
det bewahrte Elemente und Methoden von E-Learning, Prasenzveranstaltung, Werk-

statt und Web 2.0 Anwendungen.

In einer ersten Phase wird (iber einer Moodle-basierte? geschlossene Lernplatt-
form Grundwissen zum Thema Nachhaltigkeit in Form von Dokumenten im pdf-
Format, als Videoaufzeichnung, Skypevortrage, Doku- und Lernmaterialien, pod-
casts, links zur Verfugung gestellt. Anhand von Aufgaben werden die Inhalte in Ein-
zelreflexion, Gruppenarbeit (peer-to-peer) und gemeinsamer Diskussion erarbeitet.
Die Kommunikation verlauft Gber die Foren der Lernplattform, so dass sie fur alle Tei-
lehmer/-innen transparent und nachvollziehbar ist. Ausgehend vom Einzelnen und
seinen gewohnten Lernwegen, erfolgt eine erste Offnung hin zu Austausch und Zu-
sammenarbeit in der Gruppe, indem eine horizontale, vernetzte Kommunikations-
struktur aufgebaut wird, die aber intern, innerhalb des geschlossenen und geschitz-

ten Raum der Lernplattform bleibt.

Die Prasenzphase bildet mit Vortragen, Diskussion zur Vertiefung der Inhalte und
mit der Aufteilung und Arbeit in mehrere Werkstatten - Videoproduktion, Podcast,

Web 2.0 - diese Kommunikation gleichsam vor Ort ab.

In einer zweiten Phase wird das Web als offene Plattform erschlossen, indem zum
Themenbereich Nachhaltigkeit eigene Inhalte beigetragen und verteilt werden sowie
aktiv an der Kommunikation in den sozialen Netzwerken partizipiert wird. Damit ist

nicht eine bloR technische Verlagerung gemeint, sondern eine Anderung der Verhal-

2 Moodle ist ein weltweit verbreitetes und bewzhrtes Kursmanagementsystem fiir E-Learning.
http://moodle.com/ [20.11.2011]
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tensweisen. ,Partizipation, Interaktivitat, Gestaltungskompetenz, Reflexion und posi-
tive Handlungsoption® als die Grundsatze der Kommunikation von Nachhaltigkeit®
pragen zugleich die Lern- und Austauschprozesse. Eine besondere, initiierende Rolle
nimmt hierbei die Werkstatt ,Kommunikation von Nachhaltigkeit im Web 2.0“ ein. Die
geschlossene Lernplattform wird verlassen und eine Arbeitsumgebung im Web auf-
gebaut, Uber die alle Prozesse von der Planung des Ablaufs bis hin zur Prasentation
der Ergebnisse der Werkstatt kollaborativ und im offenen Austausch organisiert und

umgesetzt werden.

Damit ist die Grundlage geschaffen, dass in einer dritten Phase auch die Gruppen
der Ubrigen Werkstatten am Web als Plattform partizipieren, indem sie ihre Produkte

- Video, Audio - zur Kommunikation von Nachhaltigkeit verbreiten.

Die im Folgenden beschriebenen Arbeitsschritte fur die ,Kommunikation von
Nachhaltigkeit im Web 2.0“ konnen auch als allein stehendes Modul eingesetzt wer-
den, sofern einerseits das Fachwissen zu den Inhalten voraus gesetzt ist und ande-
rerseits eine Vernetzung mit Projekten besteht, die das Teilen von Bild, Video- und

Audiomaterial ermdglicht.

Medium: Web 2.0

= Ziel: Verstandnis von Web 2.0 als Verhaltensweise und Form partizipativer
Kommunikation. Kenntnis der signifikanten Merkmale von Web 2.0 und
seiner aktuell wichtigsten Anwendungen,

* Ergebnis: Sammlung von Fachbegriffen, Zuordnung von Web 2.0 Aktivita-
ten und Anwendungen, optional: Video-Interview mit Tim O’Reilly anse-
hen und diskutieren

= Vorgehen: ,Crowdsourcing®

= Material: Tafel oder Metaplanwand, Flipchart, Stifte

» Link: Video-Interview mit Tim O’Reilly (engl.) 21.05.2007, von Kamla
Bhatt: http://www.youtube.com/watch?v=CQibri7gpLM [07.11.2011]

(/(}f,:f% ’fﬁ 2@? 0! ol O;r‘?? Dﬂﬂﬂt;ﬂ.%.,-rc_r’xz'ms;;é_! Werkstatt Internationale Sommeruniversitat, Chile 2011
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¢ f
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I" i 9 1,

Zur Frage: ,Was verstehen wir unter Web
2.0?“ werden Schlagworte - Merkmale, Aktivita-

~ ten, Fachbegriffe - auf einer Tafel (Megaplan-

oL OV (coecines | 4
[ ook, | oyl % wand, Flipchart) gesammelt, gemeinsam
T patedoagy i0e0=>Y0u! ;
] | e o )g_r
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® Joachim Borner, .Nachhaltigkeit in 50 Sekunden®, Miinchen 2004, S.82
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erklart. Die Werkstattleitung moderiert und korrigiert ggf. Es findet auf diese Weise

wd

noch ohne Webtechnologie bereits ein ,Crowdsourcing”” statt, d.h. das Wissen aller

wird als Ressource genutzt. Je mehr sich daran beteiligen, ihr Wissen auf der Platt-

form - hier noch die Tafel etc.- zu teilen, umso gehaltvoller wird das Resultat.

Damit wird offline als Verhaltensweise praktiziert, was O’Reilly als signifikant fur
das Web 2.0 beschrieben hat: Das Web als Plattform fir Partizipation, Kollaboration,

horizontale Kommunikation und offenes Teilen von Wissen.

Web 2.0 doesn't have a hard boundary, but rather, a gravitational core. You can
visualize Web 2.0 as a set of principles and practices that tie together a veritable so-

lar system of sites that demonstrate some or all of those principles, at a varying dis-

tance from that core. [..] The first of those principles was "The web as platform". °

Anregung: Ergebnis als Foto ,protokollieren” und fur spateren Blogeintrag ver-

wenden.

Arbeitsumgebung: Das Web als Plattform

= Ziel: Nutzen von Plattformen im Web flur grundlegende Prozesse der Kol-
laboration

= Ergebnis: Zugange fur Anwendungen zum kollaborativem Erstellen und
Verwalten von Inhalten, 1. gemeinsames Dokument, Beginn gemeinsa-
mer Linksammlung

= Vorgehen: Einrichten der Zugange, gemeinsames Erlautern von Nut-
zungsbedingungen und Anleitungen, Erproben.

» Material: Internetzugang, Rechner oder eigener Laptop
= Anwendungen:

Kollaboratives Schreiben: www.titanpad.com , Anleitung englisch;
www.google.com/google-d-s/documents, Anleitung deutsch

= Social Bookmarking
www.delcious.com, Anleitung englisch
www.digg.com, Anleitung englisch
www.mister-wong.de, Anleitung deutsch

» Links: Social Bookmarking in Plain English: Anschauliche Erlauterung des
Prinzips, daher noch immer sehenswert, aber keine aktuelle Anleitung,
Aug.2007 http://www.youtube.com/watch?v=HeBmvDpVbWc

4 vgl. den grundlegenden Artikel: The Rise of Crowdsourcing, in: Wire, Issue 14.06, Juni 2006
http://www.wired.com/wired/archive/14.06/crowds.html [07.11.2011]

> Tim O'Reilly (2005) What is Web 2.0? http://tim.oreilly.com/Ipt/a/6228 [07.11.2011]

in: MPRA Paper No. 4580, S.19, http://mpra.ub.uni-muenchen.de/4580 [07.11.2011]

vgl. auch: Video Interview 21.05.2007, von Kamla Bhatt:
http://www.youtube.com/watch?v=CQibri7gpLM [07.11.2011]
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» Beispiel: KMGNE Linksammlung zur Handreichung Web 2.0:
http://www.delicious.com/stacks/view/Ds50vn oder:
http://www.delicious.com/kmgne berlin/web2.0

Konnte im ersten Schritt noch die Tafel als Plattform dienen, so wird jetzt eine Ar-
beitsumgebung eingerichtet, die aktuelle Webtechnologie und das Web als Plattform
fur die weitere Kollaboration nutzt und alle folgenden Arbeitsschritte unterstutzt. Da-
bei geht es grundlegend um das kollaborative Verfassen von Dokumenten und das

gemeinsame Verwalten und Teilen von Ressourcen bzw. Rechercheergebnissen.

Hierzu werden Anwendungen genutzt, die im Web oder in der ,Cloud“® - wie das
Web gerade in diesem Zusammenhang gern genannt wird- von allen Beteiligten je-
derzeit, in Echtzeit oder zeitversetzt und von jedem Ort und Rechner aus erreichbar

sind.

Kollaboratives Schreiben
Kollaboratives Schreiben an einem Text ist fur viele eine neue Erfahrung: es setzt

die Bereitschaft zum offenen Gedankenaustausch, die gleichberechtigte
Auseinandersetzung und die Akzeptanz einer gemeinsamen Autorenschaft voraus.
Horizontale, mehrdirektionale Kommunikation, die fur Web 2.0 kennzeichnend ist,

n7

wird im Schreibprozess praktiziert, in dem sich eine “wisdom of crowds”’ entwickelt

und im Text manifestiert.

Zur Kommunikation von Nachhaltigkeit konnen kollaborativ inhaltliche Beitrage
geschrieben, Konzepte fur Redaktion und Verbreitung verfasst sowie Zeit- und
Arbeitsplane erstellt werden. Als erste Aufgabe und zum Einuben wird empfohlen,
gemeinsam zu beschreiben, welche Ziele und Schwerpunkte flr die Kommunikation
von Nachhaltigkeit als wichtig erachtet werden und leitend sein sollen fir die

folgenden Arbeitsschritte.
Das gemeinsame Schreiben an einem Dokument in Echtzeit ermdglichen

Anwendungen wie google.docs oder titanpad. Jede Person schreibt ihren Text in

einer anderen Farbe, so dass sichtbar ist, wer was beitragt. Die Dokumente kdnnen

® Cloud wird aktuell und popular, z.B. in der Werbung, gern als Metapher fir das Web verwendet.
http://en.wikipedia.org/wiki/Cloud computing

" Die Bezeichnung geht auf das Buch zuriick von James Surowiecki, The Wisdom of Crowds: Why the
Many Are Smarter Than the Few and How Collective Wisdom Shapes Business, Economies, Socie-
ties and Nations, Random House 2004; Auszug online: http://www.hsph.harvard.edu/student-
life/orientation/files/the wisdom of crowds reading.pdf Einleitung gelesen von Surowiecki:
http://www.randomhouse.com/features/wisdomofcrowds/audio.html [07.11.2011]
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in verschiedenen Versionen abgespeichert, erneut editiert und in unterschiedlichen
Formaten, z.B, doc oder pdf exportiert werden. Parallel zum gemeinsamen
Schreiben kann ein Chat genutzt werden, um z.B. den Schreibprozess zu

kommentieren, zu planen und abzusprechen.

Titanpad bietet ein 6ffentliches Pad, in dem sofort, ohne Login mit dem Schreiben
begonnen werden kann. Das Dokument kann gespeichert und spater erneut
bearbeitet werden. Diese Nutzungsmdglichkeit bietet sich vor allem fir erste
Uberlegungen, vorlaufige Notizen etc.an. Soll ein ausfihrlicher Text und tber einen
langeren Zeitraum gemeinsam in Echtzeit geschrieben werden, so ist Google docs
vorzuziehen. Seine komfortable Benutzeroberflache ist ublichen
Textbearbeitungsprogrammen ahnlich, so dass die Nutzung schnell und einfach
zuganglich ist. Ein Leitfaden , der in mehrern Sprachen abgerufen werden kann,
erleichtert den Einstieg und hilft bei Fragen weiter. Ein weiterer Vorteil ist, das mit

demselben Zugang auch Tabellen und Prasentationen erstellt werden kdnnen.

Social Bookmarking
Social Bookmarking dient dem Festhalten und Teilen von Recherche-Ergebnisse

im Web: die Links werden nicht auf dem eigenen Rechner gesammelt, sondern auf
einer Web Plattform, so dass sie mit anderen Nutzerlnnen geteilt werden kdnnen.
Das Zuordnen von ,Tags“, Schlagworten und eine kurze Beschreibung erleichtern
das Verwalten und Vernetzen der Linksammlungen. Social Bookmarking offnet den
Zugang zu Ressourcen, die umso umfangreicher und gehaltvoller sein kdnnen, je

mehr sich an der Zusammenstellung beteiligen und vernetzen.
Es gibt mehrere Anwendungen fiur Social Bookmarking, zu den popularen zahlen:

http://www.delicious.com, www.digg.com, /www.stumbleupon.com und mit einer

deutschen Version: http://www.mister-wong.de.

Die Plattformen sind benutzerfreundlich gestaltet und ermdglichen das rasche
Hinzuflgen der Links. In Blogs und auch auf vielen Websites werden zudem ent-

sprechende Verknlpfungen bei den einzelnen Beitragen angeboten.

Zum Einrichten eines Zugangs und der Nutzung empfiehlt es sich, den Anleitun-
gen zur jeweiligen Anwendung zu folgen. So ist sicher gestellt, dass die Anweisun-

gen der aktuellen Version entsprechen.
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Rechtliches

= Ziel: Kenntnis der grundlegenden rechtlichen Bedingungen fiirs Publizie-
ren im Internet

= Ergebnis: Creative Commons Lizenz firr die eigenen Produkte, die Nut-
zung und Verbreitung regelt

= Vorgehen: Input, Diskussion der verschiedenen Lizenzen, Entscheidung
Material: Internetzugang, Rechner oder eigener Laptop

= Links: Creative Commons., http://www.creativecommons.de/.; The Power

of Open http://thepowerofopen.org/, in deutsch:
http://netzpolitik.org/2011/creative-commons-the-power-of-open-in-deutsch/

Fur im Web veroffentlichte Texte, Fotos, Videos und Audioprodukte gilt auch das
Urheberrecht: es schitzt das eigene ,Werk®, es heil3t aber auch, dass Kopieren und
Verbreiten der Texte anderer ohne Angabe der Quelle nicht zulassig ist. Praktisch

bedeutet das:

= Zitate, eingefugtes Bild-, Video- und Tonmaterial eindeutig mit Angabe der
Quelle kennzeichnen

= Bei der Ubernahme von langen bzw. ganzen Texten die Erlaubnis des Au-
tors einholen oder

= wenn eine Erlaubnis pauschal z.B. durch Creative Commons erteilt wurde,
die damit verbundenen Bedingungen genau beachten.

FUr die eigenen Arbeiten -Text, Bild, Video, Ton- empfiehlt sich eine Creative
Commons Lizenz, die die Werke urheberrechtich schutzt und zugleich die

Verbreitung erleichert, indem diese zu bestimmten Bedingungen gestattet wird.

Bei Fotos, Ton- und Videoaufnahmen von Personen ist zudem das Personlich-
keitsrecht zu beachten und Einverstandnis einzuholen, dass sie aufgenommen und

das Foto- bzw. Videomaterial im Internet veroffentlicht und verbreitet wird.

Anregung: Kollaborativ begleitend zu den Arbeitsschritten eine Linksammlung
anlegen und ein Projekttagebuch verfassen in dem Ergebnisse, aber auch Probleme
fest gehalten werden fur weitere Diskussion und ggf. fur einen Blogbeitrag zur

Kommunikation von Nachhaltigkeit.

Publikation und Kommunikation: Anwendungen und strategische
Verkniipfung

= Ziel: Entwicklung einer Strategie, wie die Anwendungen des Web 2.0 zur
Kommunikation von Nachhaltigkeit einzusetzen und miteinander zu ver-
netzen sind.

» Ergebnis: Struktur, Arbeits- und Zeitplan fur den Ablauf der Publikation
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und Kommunikation von Nachhaltigkeit in Blog, sozialen Netzwerken und
auf medienspezifischen Plattformen.

= Vorgehen: Input: Blog als kommunikationsstrategischer Mittelpunkt, Erstel-
len einer Map fur die Struktur und Erstellen eines Arbeits- und Zeitplanes
Analyse von Best Practice Beispielen

= Material: (Metaplanwand, Karten, Stifte oder Tafel), Titanpad oder Google
docs, Google Tabellen (Spreadsheets), Internetzugang, Rechner oder ei-
gener Laptop

» Links: Leitfaden, Social Media fur NGOs, Werkzeuge, Kampagnen und
Fundraising 2.0, Autoren: Ole Seidenberg, Lucia Artner, Daniel Kruse,
hrsg. von: N.E.S.T. Social Media Agentur, April 2010, http://bit.ly/r'WWNpdX
[28.11.2011]; 2.Auflage; 2011 nur als Print bestellbar: http://shop.nest.im/

Zur Strukturierung von Publikation und Kommunikation kann auf die Ergebnisse
des 1.Arbeitsschritts zurickgegriffen werden, in dem bereits wichtige Web 2.0 An-
wendungen und die fir sie typischen Merkmale und Aktivitdten zusammengestellt
wurden. Erganzend kann eine Analyse von Web 2.0 Best Practice Beispielen erfol-
gen, mit dem Blick darauf, welche Anwendungen fur welche Inhalte und mit welcher
Intention eingesetzt und wie miteinander vernetzt wurden. Die Ergebnisse werden
sowohl Uber Social Bookmarking als auch in einer kurzen, gemeinsamen Beschrei-

bung auf google docs oder titanpad fest gehalten.

Fur die eigene Strukturierung der Kommunikation von Nachhaltigkeit wird eine
Anordnung empfohlen, in der der Blog den Mittelpunkt der Kommunikationsstrategie
bildet. Denn mit dem Blog als Mittelpunkt der Web 2.0 Aktivitaten stehen gleichfalls

der Content bzw. die Inhalte der Kommunikation von Nachhaltigkeit im Mittelpunkt:

Die Beitrage im Blog kdnnen nach eigenen Qualitatskriterien ausgearbeitet, ei-
genverantwortlich redaktionell editiert, sofort publiziert und jederzeit aktualisiert wer-
den. Es kénnen eine zielgruppengerechte Sprache und Gestaltung umgesetzt wer-
den. Das kann rasch und kollaborativ erfolgen, weil die technische Handhabung ein-
fach und leicht erlernbar ist. Dabei bleiben die Beitrage offen fur Kommentare und

das Teilen in sozialen Netzwerken.

Eine bewahrte Anordnung und Verknupfung der Web 2.0 Aktivitaten mit dem Blog
als Mittelpunkt zeigt diese Map:

Im Blog werden Beitrage zum Thema Nachhaltigkeit publiziert, in denen Text und
die Formate Foto, Video und Audio zusammen finden, indem sie in den Text einge-

bunden werden. Kommentare, Bewertungen ,Gefallt mir“ er6ffnen den Dialog mit der
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Leserschaft. Auch das Verteilen von Inhalten und Senden von Botschaften in soziale

Netzwerken und Linksammlungen geht vom Blog aus oder ist auf seine Inhalte be-

zogen.
Video, Bild- und oo

Audiomaterial ~ bereichern _ g e

die Blogbeitrage und u E.!_'J g‘ﬂg ‘j

gewinnen zugleich selbst, iy Inhat iy

indem sie in einen Kontext el .hli Bockmanting

eingebunden werden, der

Foamsnlar verfassen

ihre Aussagen unterstutzt i
und ihr Verteilen férdert. So

ist z.B. fur ein Video auf YouTube nur eine kurze Beschreibung mdglich, wahrend es
im Blog ausfuhrlich prasentiert oder in einen inhaltlich ausgefuhrten Zusammenhang
gestellt werden kann. In den sozialen Netzwerken geht es ebenfalls um knappe Aus-
sagen und Botschaften, die Aufmerksamkeit wecken. Wer mehr Informationen
wunscht, kann diese dann im Blogbeitrag finden, der wiederum auf diese Weise in

den Netzwerken verbreitet wird.

Im Arbeits- und Zeitplan werden die Abfolge der Blogbeitrage festgelegt und die
weiteren Aktivitaten darauf abgestimmt: eine Routine ist, dass via Twitter und Face-
book auf publizierte Blogbeitrage verwiesen wird; weitere Moglichkeiten werden un-
ten jeweils zu den einzelnen Anwendungen beschrieben. Je nach Umfang kann es
sinnvoll sein, mehrere Redaktionsteams fur die Bereiche Text, Bild, Soziale Netzwer-

ke zu bilden.

Zur Planung kdnnen zunachst klassisch Metaplanwand etc. genutzt werden oder
gleich ein kollaboratives Werkzeug wie z.B. Google Spreadsheets (Tabellen),® das
mit dem Zugang von Google docs genutzt werden kann. Den Ublichen Officeanwen-
dungen zur Tabellenkalkulation ahnlich, kdnnen hier eigene Dateien angelegt oder
Vorlagen z.B. flir Projektmanagement oder eine To-Do-Liste eingesetzt werden. Die
Vorteile der Nutzung des Webs als Plattform zeigen sich bei der Planung deutlich, da
sie gemeinsames Vorgehen und das Teilen der Informationen unterstutzt, und es er-
mdglicht, dass ggf. organisatorisch von verschiedenen Orten und/oder zu verschie-

denen Zeiten an den Aufgaben gearbeitet wird .

® http://www.google.com/google-d-s/spreadsheets/, Deutsch wahlbar [07.11.2011]
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Content: Blog

= Ziel: Kenntnisse im webgerechten Schreiben und Aufbereiten von
Rechercheergebnissen und Informationen,Umgang mit
Blogredaktionssystem

= Ergebnis: Beitrage zum Themenbereich Nachhaltigkeit

= Vorgehen: Input: webgerechten Schreiben; kollaboratives Erstellen der
Beitrage nach diesen Kriterien, Einrichten eines Blogs/ Zugangs,

Publizieren im Blog: Anleitung zum Umgang mit dem
Redaktionssystem eines Blogs und praktisches
Erproben.

= Material: Internetzugang, Rechner oder eigener Laptop

= Anwendung: Wordpress Blog, wordpress.com, deutsche
Benutzeroberflache moglich tumblr Blog, tumblr.com, deutsche
Benutzeroberflache moglich

» Links: Wordpress: Anleitung http://en.support.wordpress.com/get-started/
[07.11.2011]; http://de.support.wordpress.com/getting-started/ (deutsch)
[07.11.2011]

= tumblr: Anleitung http://www.tumblr.com/help [07.11.2011];
http://www.tumblr.com/help/de (deutsch) [07.11.2011]

= Beispiel: Blog UIV | Internationale Sommeruniversitat;
http://internationalesommeruni.wordpress.com/ [07.11.2011]

Am Bildschirm wird anders gelesen als in einem Druckexemplar einer Zeitung
oder Zeitschrift. Aufmerksamkeit und Konzentration wahren kurzer, weil es oft als fur
die Augen anstrengender empfunden wird und weil die Hypertextstruktur mit
weiterflUhrenden Links, Bild, Video und Ton beim Lesen Optionen anbietet, die zum
“Wegklicken” vom Ausgangstext bewegen. Untersuchungen der Augenbewegungen
beim Lesen am Bildschirm zeigen, dass eine Augenbewegung typisch ist, die wie ein

F verlauft.®

Stanford Poynter Institute, 2004

® Stanford Poynter Eyetracking, Abbildungen in: Guillermo Franco, Cémo escribir para la Web, Vortrag
Lima 2009; http://www.slideshare.net/Udep/como-escribir-para-la-web-taller-quillermo-franco-en-udep-
2478552, Folie 63, vgl. Folie 65 [07.11.2011]Folien und gleichnamiges Buch von Franco sind leider
nur auf Spanisch und Portugiesisch verfugbar, aber die Abbildungen aus Studien des Stanford Poyn-
ter Institute sind inzwischen nicht mehr an anderer Stelle online abrufbar.
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Dabei werden Uberschrift, Zwischentitel, Listen, Bilder, Infografiken, aber auch
Leeraum zwischen Absatzen erfasst. In dem Malle als diese Elemente den Text

»10

inhaltlich gliedern, vermag dieses “Scannen” - eine erste Orientierung zu geben, um

zu entscheiden, ob derText fur interessant genug erachtet wird, um weiter zu lesen.

Furs Schreiben im Blog folgt daraus, diese Elemente zu nutzen, um den Text zu

strukturieren und sie ansprechend zu formulieren bzw. zu gestalten.

Eine aussagekraftiger Titel zieht den Blick auf den Text, zu dem es einen “Lead”
oder “Teaser” gibt, d.h. eine Kurzfassung des Inhaltes, die so aufbereitet ist, dass sie
das Intereresse zum weiter Lesen weckt. Haufig sind hier auch Bilder zu finden. Der
Langtext sollte durch Zwischenuberschriften, Absatze und Leerraum zwischen ihnen
inhaltlich wie optisch gegliedert werden, um beim Lesen Orientierung und Ubersicht
zu bieten. Bei sehr langen Texten kann eine Aufteilung in kirzere Abschnitte ratsam

sein, die auf mehreren Seite, z.B. durch “Mehr” verlinkt, abrufbar sind.

Titel
Uberschrift .
Das Wichtigste
Teaser [ Lead
Zwischentitel
eimties itttk St e i e b

Absatz

Leerraum
Absatz
Augenbewegung beim Lesen im Web Umgekehrte Pyramide

Stanford-Poynter Eyetracking

Dem Leseverlauf in Form des “F” entspricht ein Textaufbau in der Form einer
umgekehrten Pyramide'': Im Unterschied zum wissenschaftlichen Text, der vom
Hintergrund und dem Bezug auf wissenschaftliche Quellen und Forschungsstand
ausgehend zur These zuge-spitzt wird, geht es im Online-Text ,umgekehrt* vom
Wichtigsten = Aktuelles = Ergebnis immer ,tiefer® bis hin zu (wissenschaftlichem)

Hintergrund und Quellen:

% Dieser Begriff geht im Zusammenhang mit dem Schreiben flirs Web von Jakob Nielsen aus:
http://www.useit.com/papers/webwriting/writing.html, 1997 [07.11.2011.]
" ebd. Folien 24 bis 29
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Die Sprache eines Blogs kann personlicher und direkter sein als auf der
Homepage, z.B. eines wissenschaftlichen Instituts. Das Thema Nachhaltigkeit lasst
sich in seiner Komplexitat in verstandliche Aspekte aufbrechen und alltagsbezogen
vermitteln. Ein bewahrtes Stilmittel ist, eine Geschichte zu erzahlen, in die die

Sachinformationen, Handlungsanregungen etc. eingebunden werden.

Zum Einrichten und Nutzen des Blogs empfehlen sich die Anleitungen von
Wordpress oder tumblr. Wordpress ist ein bewahrtes Blogsystem mit einer groflden
weltweiten Community; tumblr erfreut sich zunehmender Beliebtheit, vor allem in der

kreativen Szene.

Anregung: “Gastautorlnnen” einladen, die im Blog aus ihrer Sicht - als
Expertlnnen, als Menschen vor Ort, Aktivistinnen- zumThema Nachhaltigkeit

schreiben.

Fotos: flickr
= Ziel: Umgang mit der Plattform zum Teilen und Publizieren von Fotos.

= Ergebnis: Archiv mit Fotos als Ressource fur Blogbeitrage;
themenbezogenes Fotoalbum zum Einbinden in den Blog.

» Vorgehen: Einrichten eines Zugangs auf flickr.com, Auswahl, Bearbeitung
und Hochladen von Fotomaterial

= Material: Internetzugang, Rechner oder eigener Laptop

=  Anwendung: www.flickr.com, deutsche Benutzeroberflache wahlbar

» Links: Einleitung: Die flickr-Tour”,
http://www.flickr.com/tour/#section=welcome [07.11.2011]

= Beispiel: http://www.flickr.com/COOL

Das Web als Plattform fur Bildmaterial zu nutzen, hat mehrere Vorzige: die Bilder
kdbnnen verwaltet und archiviert, leicht bearbeitet, zu Fotoalben und Diashows
zusammen gestellt werden, jeweils mit Beschreibungen und Tags, Schlagworten
versehen, die dasTeilen unterstitzen. Auch hier gilt es, aussagekraftige
Formulierungen zu finden, um gleichfalls mit dem Bildmaterial den Themenbereich

Nachhaltigkeit zu kommunizieren.

Das Bildmaterial kann auf flickr mit einer Creative Commons Lizenz geschitzt
werden. Geschlossene, nur mit einem Login einsehbare Archive sind auch mdglich,
z.B. fur Bildmaterial, das erst noch editiert werden muss. Hierzu bietet flickr eine
Applikation an, die leichte Korrekturen, wie z.B. das Entfernen “roter Augen” schnell
und einfach ermdglicht.
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Fur Beitrage im Blog lassen sich die Bilddateien von der Foto-Plattform aus
einbinden: das vereinfacht fur das Redaktionsteam den Zugriff auf das Bildmaterial,

unterstitzt Teilen und Vernetzen.

Anregung: Fotos des Redaktonsteams auf flickr hochladen und als Album/
Galerie mit einer kurzen Vorstellung des Teams in den Blog einbinden: das

unterstitzt Authentizitat der Beitrage und Verbreitung in sozialen Netzwerken.

Video:YouTube, Vimeo

= Ziel: Umgang mit der Plattform zum Teilen und Publizieren von Videos

= Ergebnis: Blogbeitrag mit eingebettetem Video

= Vorgehen:Recherche nach geeignetem Videomaterial auf YouTube/ Vimeo
und/oder Upload von mindestens einem Video mit Beschreibung
Erstellen eines Blogbeitrags und Einbinden eines Videos ggf. Einrichten
eines Zugangs fur Upload, Kommentare, Bewerten und Teilen

» Material: Internetzugang, Rechner oder eigener Laptop

» Anwendung: YouTube, www.youtube.com; vimeo www.vimeo.com

» Links: YouTube | Wichtige Info;

http://www.youtube.com/static?hl=de&template=about_essentials [07.11.2011];

YouTube, Anleitung Upload und Videoerstellung, Deutsch optional
http://support.google.com/youtube/bin/static.py?hirm=en-GB&guide=1719823&page=qguide.cs;

Vimeo Basics http://vimeo.com/help/basics [07.11.2011]

= Beispiel: KMGNE Channel auf YouTube: http://www.youtube.com/KMGNE
[07.11.2011]

YouTube ist seit 2005 online und mittlerweile die gro3te Web Plattform flr Videos;
in jungster Zeit gewinnt Vimeo an Popularitat, das von Filme- und Videomachern in
New York gegrundet wurde und hohe technische Qualitdt und inhaltliche Auswanhl
bietet. Beide Plattformen enthalten umfangreiches Material, das als Videoclip in
eigene Blogbeitrage eingebunden werden kann, so dass eine Nutzung auch dann

sinnvoll ist, wenn (noch) kein eigenes Videomaterial hochgeladen wird.

Mit einem eignenen Zugang kann jedes Video kann bewertet, kommentiert und
uber die “share” Funktion weiter verteilt bzw. mit der Option “embed” in
unterschiedlichen MalRen direkt in einen Blogbeitrag eingefugt werden. Auch hier
sollten die aktuellen Anleitungen sowohl der Videoplattformen als auch des Blogs

beachtet werden, damit das Einfligen problemlos gelingt.

Das Hochladen eigenen Videomaterials ist gleichfalls einfach und rasch moglich.

Hier ist wichtig, dass aussagekraftiger Titel, kurze Beschreibung des Inhaltes,
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Angabe zu den Macherlnnen und Angabe von CC Lizenz oder Copyright hinzugefligt
werden. Auch die Angabe tags, Schlagworten zum Inhalt sollte erfolgen, um das
Finden und Verteilen des Videos zu unterstutzen. Auf den eignen “Channel” auf der
Videoplattform kann im Blog mit den bekannten Logos hingewiesen und verlinkt

werden.

Anregung: “Playlist” mit Videos anlegen aus den besten Suchergebnissen zum

Thema Nachhaltigkeit und diese im Blog vorstellen.

Audio: Soundcloud

= Ziel: Umgang mit der Plattform zum Teilen und Publizieren von
Tonbeitragen

* Ergebnis: Blogbeitrag mit eingebettetem Podcast

= Vorgehen: Recherche nach geeignetem Audiomaterial auf und/oder
Upload von mindestens einer Audiodatei mit Beschreibung; Erstellen
eines Blogbeitrags und Einbinden einer Audiodatei ggf. Einrichten eines
Zugangs fur Upload, Kommentare, Bewerten und Teilen

» Material: Internetzugang, Rechner oder eigener Laptop
» Anwendung: www.soundcloud.com

» Links: Anleitung und Hilfe: http://soundcloud.com/tour [07.11.2011];
http://soundcloud.com/help [07.11.2011];
http://en.support.wordpress.com/audio/soundcloud-audio-player/
[07.11.2011]

= Beispiel: Soundcloud Channel KMGNE; http://soundcloud.com/kolleg-
kmgne/ [07.11.2011]; Einbindung in Blogbeitrag der Internationalen
Sommeruniversitat;
http://internationalesommeruni.wordpress.com/2011/08/12/corsa-
ferdinand-eine-geschichte-aus-der-zukunft/ [07.11.2011]

Fur Zielgruppen, die Informationen lieber durch Zuhdren erfahren und das auch
gern unterwegs, sind zur Kommunikation von Nachhaltigkeit Podcasts das geeignete
Medium. Einmal aus dem Internet herunter geladen, kénnen sie auf einem mp3-

Player mitgenommen und in verschiedenen Situtationen angehort werden.

Podcasts kdnnen im Blog bereit gestellt werden: dazu mussen sie auf einem
Webserver liegen, zu dem verlinkt wird. Um bei Wordpress Audiodateien
hochzuladen, muss ein kostenpflichtiges Update erfolgen. Dann lassen sich die
Audiodateien in den Blogeintrag einfugen. Die andere Variante ist, die Audiodateien -
wie Bilder und Videos- auf einer Plattform im Web, z.B. Soundcloud hochzuladen, die

dem Publizieren und Verteilen von Audiomaterial dient. Soundcloud wird zwar
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vorrangig zum Bereitstellen von Musik genutzt, findet aber auch zunehmend flr
podcasts, gesprochenen Text Anwendung. Denn auf Soundcloud kénnen die Dateien
in einem komfortablen Player abgespielt, leicht verteilt und heruntergeladen werden.
Auch hier lassen sich CC Lizenzen oder Coyright festlegen. Der Player kann auf
Wordpress eingebunden werden, so dass im Blog ebenfalls seine Optionen zur
Verfugung stehen. Soundcloud bietet auch das Aufnehmen an, am Rechner oder
mobil auf einem Smartphone. So konnen zur Kommunikation von Nachhhaltigkeit
aktuelle Berichte, Interviews vor Ort rasch und einfach aufgenommen und sogleich

im Web verbreitet werden.

Anregung: Die im ersten gemeinsamen Dokument (Arbeitsschritt 2)
beschriebenen Ziele und Schwerpunkte fur die Kommunikation von Nachhaltigkeit

als Botschaften einsprechen und auf Soundcloud und im Blog veroffentlichen.

Verbreitung: twitter

» Ziel: Umgang mit Twitter zum Verbreiten von Nachrichten, Hinweisen und
Botschaften

= Ergebnis: Twitter- Zugang, Konzept fur eigene Twitternutzung, erste
“tweets”

» Vorgehen: Einrichten eines Zugangs, “Following” von anderen
themenbezogenen Twitternutzern, Konzept fur eigene Twitternutzung,
Einuben

» Material: Internetzugang, Rechner oder eigener Laptop
» Anwendung: www.twitter.com

» Links: Anleitung (Deutsch optional) http://support.twitter.com/groups/31-
twitter-basics [07.11.2011]

= Beispiel: Twitter KMGNE http://www.twitter.com/KMGNE [07.11.2011]

Die Nutzung von Twitter setzt das Verstandnis einiger englischer Fachbegriffe

voraus, daher empfiehlt sich die Lektiire des Glossars. '

Twitter versteht sich als ein “Informations-Netzwerk”, das sich durch ,following®,
Folgen aufbaut. Jemandem auf Twitter zu folgen bedeutet, dass ich die Nachrichten,
die ,Tweets” dieser Person auf meiner Twitter-Seite lesen und weiterleiten (,retweet)
sowie direkten Kontakt zur Person aufnehmen kann. Je interessanter meine Tweets

sind, umso mehr Follower wird meine Twitter-Seite finden, die meine Nachrichten

12 Twitter Glossar: http://support.twitter.com/groups/31-twitter-basics/topics/104-welcome-to-twitter-
support/articles/473379-das-twitter-glossar [12.12.2011]
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nicht nur lesen, sondern auch weiter verbreiten kbnnen.

140 Zeichen (incl. Leerzeichen) darf ein Text lang sein, um als ,tweet” versendet
zu werden. Das verlangt prazise, pragnante Formulierungen. Gerade in dieser Kiirze
konnen vielfaltige Zielsetzungen rasch verfolgt werden: auf einen neuen Beitrag im
eigenen Blog hinweisen, aktuelle und wichtige thematische Hintergrinden verbreiten,
eigene Botschaften senden oder ,tweets“ von anderen Twitternutzern durch ,retweet*
weiter leiten an die eigenen ,Follower®. Sog. #hashtags ermdglichen Schlagworte zu
markieren, so dass Tweets mit demselben #hashtag zusammen gebundelt werden
und in einer timeline abgerufen werden konnen. Das lasst sich nutzen, um z.B. zu
einer Veranstaltung live zu twittern, (etwa: #COP17 oder #durban) Informationen zu
einem Thema zusammen zu stellen und mit den tweets anderer Personen, die zum
selben Thema berichten, Zu vernetzen. (etwa: #Nachhaltigkeit:
http://twitter.com/#!/search/Nachhaltigkeit) #Hashtags lassen sich Uber die Twitter-

Suche abrufen und speichern. Da sie in Echtzeit angezeigt werden, sind sie nur eine

begrenzte Zeit online.

Das Konzept zur Nutzung von Twitter sollte innerhalb der Struktur zur Kommuni-
kation von Nachhaltigkeit (s.0. Punkt 4) folgende Ablaufe einbeziehen: den Verweis
auf Blogbeitrage; Folgen von Twitterseiten und #Hashtags, die Informationen und
Ressourcen fur weitere eigene Blogbeitrage liefern konnen; Retweeten und Favori-
sieren von Tweets, um Vernetzung und Teilen zu unterstitzen, Senden eigener Bot-
schaften, die als Statements, aber auch als Fragen formuliert sein kdnnen, um Ant-
worten von anderen Twitter-Nutzerlnnen zu erhalten. Es ist auch moglich, einem

Tweet ein Bild hinzuzufugen.

Anregung: Furs ,follow" und ,retweet® bedanken! Prufen, wer einem folgt und

dann selber folgen oder ggf. blockieren oder als Spam melden.

Soziales Netzwerk: Facebook
= Ziel: Umgang mit dem Sozialen Netzwerk Facebook

= Ergebnis: Facebook Zugang, Facebook Gruppe und/oder Facebook
Page, Konzept zur Nutzung

= Vorgehen: Einrichten eines Zugangs, Entscheidung flr Gruppe oder Page
und Einrichtung, Erstellen eines Konzepts zur Nutzung, Eintiben

» Material: Internetzugang, Rechner oder eigener Laptop
*  Anwendung: www.facebook.com
» Links: Facebook Grundlagen
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https://www.facebook.com/help/?page=260315770650470&ref=hcnav
[07.11.2011]

. Non-Profits on Facebook http://www.facebook.com/nonprofits
[07.11.2011]

= Beispiel: Facebook Page KMGNE http://www.facebook.com/KMGNE
[07.11.2011]

= Von Teilnehmerin der Internationalen Sommeruniversitat gegrindet:

Facebook Gruppe: Wir starten nachhaltig ins Jahr 2011!
http://www.facebook.com/groups/160158187361831/ [07.11.2011]

2004 gegrundet, hat Facebook inzwischen weltweit Uber 800 Millionen aktive
Nutzerlnnen, von denen Uber die Halfte es taglich nutzen und im Schnitt 130
“Freunde” hat. Personen vernetzen sich Uber “Freunde” und kénnen sich in Gruppen
organisieren, Seiten/ Pages von Organisationen gewinnen “Fans”, denen die Seite
“gefallt” (“like”). Facebook ist immer wieder in die Schlagzeilen geraten wegen
mangelnden Schutzes oder gar Missbrauch der privaten Daten der Nutzerlnnen. Es
sollten daher die Optionen, die Facebook inzwischen zum Datenschutz anbietet,
besonders beachtet werden. Unerlasslich ist ebenso die Uberlegung, welche Inhalte
ich poste und wessen “Freundschaft’, Gruppenmitgliedschaft oder “gefallt mir” ich
akzeptiere. So konnen durchaus Risiken minimiert und die Vorteile einer Vernetzung

uber Facebook zur Kommunikation von Nachhaltigkeit genutzt werden.

FUr das praktische Vorgehen gilt hier gleichfalls die Empfehlung, sich an der Hilfe
von Facebook zu orientieren, da es haufig Anderungen in den

Nutzungsmaoglichkeiten gibt.

Es empfiehlt sich, zunachst einen Zugang einzurichten, der flr die Adminstration
auf Facebook verwendet werden kann, indem nicht eine persénliche Mailadresse,
sondern eine hierfur eingerichtete Webmailadresse eingesetzt wird. So konnen die
Aktivitaten zur Kommunikation von Nachhaltigkeit, unabhangig von einer bestimmten
Person und ihrem personlichen Zugang, vom Redaktionsteam gemeinsam erfolgen.
Sobald der Zugang eingerichtet ist, sind die Optionen von Facebook einsehbar und
es lasst sich entscheiden, ob eine Gruppe oder eine Page/ Seite zur Kommunikation

von Nachhaltigkeit sinnvoll erscheint oder ob beides von Nutzen sein kann.

Eine Gruppe kann die Arbeitsumgebung erganzen und interne Kommunikation
und Kollaboration zwischen den Teilnehmerlnnen weiter fordern. Es kdnnen auch

externe Personen der Gruppe zugefugt werden, um z.B. Expertinnen mit in die
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Kollanboration einzubeziehen. Eine Page/Seite dient hingegen der Kommunikation

nach auflen und der Prasentation des Themas oder Projekts.

Neben eigenen Mitteilungen zum “Status” kdnnen Uber Facebook Links, Hinweise
auf andere Informationen verbreitet werden. So ist auch hier der Verweis auf neue
Beitragen im Blog und ihre Verbreitung mdoglich. Daruber hinaus koénnen kleine
Umfragen gestartet werden, zu aktuellen Anlassen oder regelmalig, z.B. als “Frage
der Woche”. Diese Option eignet sich insbesondere auf einer Page/Seite, um
Zielgruppen direkt anzusprechen und die “Fans” interaktiv einzubinden. Zu
Veranstaltungen konnen Informationen und Einladungen und Aufrufe versendet
werden, so dass Faceboot als Schnittstelle zwischen digialer Community und
Aktionen vor Ort dient. Fotos kbnnen hochgeladen und in Alben zusammen gestellt
werden. Hier ist die Moglichkeit zum einfachen und raschen mobilen Upload direkt
vom Mobilfon aus insbesondere fur aktuelle Berichte zu Aktionen und

Veranstaltungen natzlich.

Twitter und Facebook lassen sich verknupfen, so dass Meldungen auf beiden

Plattformen verteilt werden.

Anregung: Die Facebook Page “Non-Profits on Facebook” gibt Tipps und Best

Practice Beispiele zur wirksamen Nutzung von Facebook.

Dr. Jutta Franzen ist wissenschaftliche Mitarbeiterin beim Kolleg fur
Management und Gestaltung nachhaltiger Entwicklung (KMGNE), einem
interdisziplinaren Forschung- und Bildungsinstitut in Berlin.

Webbasiertes Lernen, mediengestutzte Kommunikation und Kollaboration
in Wissenschaft und Bildung umreiflen das Arbeitsfeld, in dem sie in den
Projekten des KMGNE konzeptionell, redaktionell und als Dozentin der
Internationalen Sommeruniversitat tatig ist. Als Kultursoziologin gilt ihr
besonderes Interesse kunstlerischen Interventionen im Alltag und im
offentlichem Raum.
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5. Sozialen Online-Medien fur NROs: Anleitung zum
Selbermachen

Von Lars GrdaBer/ NRW denkt nach(haltig)

Nachdem das Internet in viele Lebens- und Arbeitsbereiche integriert wurde, fan-
gen die Nutzer(innen) an, es sich im Netz ,bequem zu machen®. Manche sprechen
hier auch von der “Cloud”; der Wolke. In der Wolke entsteht ein ,personlicheres Netz*
— mit Hilfe der sozialen Online-Medien. Sie machen es immer einfacher, Inhalte zu
veroffentlichen und zu verbreiten. Friher war das Webexpert(inn)en vorbehalten,

jetzt kdbnnen es auch Laien.

Was meint das konkret? Man teilt sich mit, indem mithilfe entsprechender Anwen-
dungen Inhalte eingestellt, kommentiert oder neu zusammengestellt werden (kon-
nen). So entwickeln sich neue virtuelle Gemeinschaften, die bestimmte Informationen
und Wissensbestande miteinander teilen, so dass neue kollaborative (Lern-)Raume

entstehen. Und auch immer mehr NROs — Nicht-Regierungs-Organisationen — nut-

zen fur sich die soziale Online-Medien, um auf ihre Anliegen aufmerksam zu ma-

chen, Kampagnen fur bestimmte Themen zu starten, sich zu vernetzen, Meinungen
einzuholen oder zu Veranstaltungen einzuladen. Beispiele und Zahlen gefallig? Allein

in Deutschland haben rund 18.5 Millionen Menschen einen Facebook-Account. Die

Seite von  keinstuttgart21* hat alleine 101.163 Fans, die sich fir diese Form des Pro-

test entschieden haben. Digitaler Aktivismus macht sich breit.

Mit anderen Worten: Soziale Online-Medien empfehlen sich zusehends als
schnellsten Weg, Widerstand oder Zustimmung zu organisieren, nicht fur alle und
alles, aber fir mehr und mehr — Grund genug fiir NRW denkt nach(haltig), am 24.

Mai im Marler Grimme-Institut einen ganztdgigen Qualifzierungs-Workshop zum

Thema soziale Online-Medien fur NROs zu veranstalten. Er bot Einstiege in den

digitalen Aktivismus, prasentierte wichtige soziale Online-Medien — wie etwa Face-

book, Twitter und Co. — und erklarte ihre praktische Handhabe sowie ihren Nutzen in
der Nachhaltigkeitskommunikation. Mit dabei waren, neben dem Projektteam und

dem Social-Media-Experten Ralf Neuhauser, auch die BUNDjugend NRW als ,gutes

Beispiel* aus der Praxis: Die BUNDjugend NRW nutzt soziale Online-Medien erst seit
kurzem; den Micoblogging-Dienst Twitter eher zum Austausch mit anderen Institutio-

nen aus dem Umweltbereich; Facebook eher zum Austausch mit privaten Personen,
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wobei beide Dienste vernetzt sind mit dem WordPress-basierten Weblog auf der
Webseite der BUNDjugend NRW. Daneben unterhalten sie ein taz-Blog, ein Service

der tageszeitung fur soziale Bewegungen.

Das vorlaufige Fazit von Ruben Fenzlein und Theresia Schoppe, die beide ihr
Freiwilliges Okologisches Jahr im Bildungsjahr 2010/11 bei der BUNDjugend NRW
ableisten: Fur die sozialen Online-Medien spricht die schnelle Interaktionsmaoglich-
keit, die niedrige Zugangsschwelle fur die Kontaktaufnahme und die Begegnung auf
Augenhohe, also die Authentizitat und Glaubwurdigkeit in der Kommunikation mit den
Usern. Auch konnen die sozialen Online-Medien eine hohe Eigendynamik entwickeln
und dadurch Netzwerkeffekte auslosen. Gegen den Einsatz von sozialen Online-
Medien bei NROs spricht der kontinuierliche Betreuungsaufwand und die Schwierig-
keiten fiir Neueinsteiger ohne Vorerfahrungen, beim Technikeinsatz den Uberblick zu
behalten. So einfach ist es dann doch wieder nicht, der Teufel steckt immer im Detail
und die Anwendungen werden standig weiter entwickelt, wie wahrend des
Workshops an einigen Stellen deutlich wurde. Administratoren sollten daher unbe-
dingt auch in der Netzcommunity verankert sein, so die Empfehlung von Ruben
Fenzlein und Theresia Schoppe, um sich hier ggfs. Hilfe holen zu kdnnen. Vernet-

zung ist zwingend — auch hier.

Insgesamt konnte der Workshop — quasi ankniipfend — fiir etwas mehr Uberblick
im Bereich der sozialen Online-Medien sorgen, die verschiedenen Dienste einordnen
und den kontinuierlichen Betreuungsaufwand durch die Tipps vom Experten Ralf
Neuhauser zu den technischen Verknupfungsmaoglichkeiten der vorgestellten Anwen-
dungen etwas senken helfen. Er lieferte Antworten auf die Fragen: Was ist ein Face-
bookprofil, was eine -seite? Was leisten und wie administriere ich sie? Und wie ver-

knUpfe ich sie mit Twitter?

Web-Blogs
Ein Blog ist ein onlinebasiertes Tagebuch

oder Journal, das von mindestens einer Per- NRWdenkt
NR .:“.:.i.-lf‘_‘-f\"_l_{{L_gfg}.,"’i-

son, dem/der Blogger/-in, gefuhrt wird. Anders rajte B
als bei einer Netzzeitung ist der Blog stark an

der Person des Bloggers orientiert. Die Inhalte
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eines Blogs kdnnen weit gestreut sein; haufig handelt es sich um Aspekte aus dem
Leben des/der Autor/-in oder um Meinungen und Aufzeichnungen zu spezifischen
Themen. Blogs sind meist ins Endlose angelegt, d.h., es handelt sich um eine lange,
abwarts chronologisch sortierte Liste von Eintragen, die in bestimmten Abstanden

umgebrochen wird.

Die Blogs des Projektes ,NRW denkt nach(haltig)” nutzen Wordpress

Weiterfiihrende Informationen:

WordPress ist ein zeitgemales Weblog-System zum Verdffentlichen per-
sonlicher Beitrage - den Schwerpunkt bilden Asthetik, Webstandards und Be-
nutzerfreundlichkeit. WordPress basiert auf PHP und MySQL, ist kostenlos,
einfach zu installieren, beliebig erweiterbar und wird allen Ansprichen an ei-
nen professionellen Webauftritt gerecht. WordPress Deutschland ist die zent-
rale Anlaufstelle der deutschsprachigen WordPress-Nutzer.

Auf Blogger.de kdonnen sich Nutzer/-innen einen Blog einrichten, viele inte-
ressante Blogs finden, mitdiskutieren sowie mit anderen Blogger(inne)n in den
Austausch treten. Die Benutzung ist kostenlos.

Weiterfiihrende Links:

Leitfaden ,Social Media fur NGOs*

Anleitungen zum Bloggen mit Wordpress:
http://www.marktpraxis.com/download/wordpress-kurzanleitung.pdf
http://www.slideshare.net/marktpraxis/bloggen-mit-wordpress-2868862
http://www.wordpress-kurzanleitung.de/

Ein Ranking aktueller deutscher Blogs zu den Themen Umwelt und Nach-
haltigkeit (meistzitiert)

Facebook
Facebook ist eine Website zum Erstellen und s . :

amsi, Pirw Machhaltiy « ===

Betreiben sozialer Netzwerke. Die Vernetzung — gﬁLMNE

funktioniert Uber die Profilseite des jeweiligen Be-

nutzers, auf der er/sie sich vorstellen und Fotos

oder Videos hochladen kann. Das Profil ist au- 5= ;
Rerdem mit einer Pinnwand ausgestattet, auf der
Kommentare oder Notizen verodffentlicht werden
konnen. Neben der Kommunikation auf der Pinnwand kdnnen zudem private Nach-

richten verschickt und per Chat kommuniziert werden. Des Weiteren kann man sich
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mit anderen Facebooknutzer(inne)n befreunden und diese Freunde dann zu Grup-

pen, Events etc. einladen.

Das Projekt NRW denkt nach(haltig) nutzt Facebook.

Weiterfuhrende Informationen:

Facebook Fan Pages

Autor: Boris Pfeiffer

Smiling Cat Publishing GmbH, Saarbricken 2010
ISBN 978-3-9813885-0-3

Das Facebook-Buch

Autorin: Annette Schwindt

O’Reilly Verlag GmbH & Co. KG, Koéln 2010

ISBN 978-3-89721-615-0

Das eBook von Annette Schwindt finden Sie unter:
http://www.schwindt-pr.com/facebook grundlagen.pdf

Alles Wichtige zu Facebook

Autor: Rainer Bartel

DATA BECKER GmbH & Co. KG, Dusseldorf 2010
ISBN 978-3-8158-3066-6

Twitter

Twitter ist eine Anwendung zum Mikroblogging,

die von Privatpersonen, Organisationen, Unter-
nehmen und Massenmedien genutzt wird. Twitter
funktioniert also wie ein offentlich einsehbares Ta-
gebuch und dient zudem der sozialen Vernetzung

im Web. Der Unterschied zum Blog besteht unter

anderem darin, dass die Nachrichten der angemel-
deten Benutzer eine bestimmte Zeichenanzahl — maximal 140 Zeichen — nicht Uber-
schreiten durfen. Die jeweiligen Textnachrichten werden all jenen Benutzern ange-
zeigt, die diesen Benutzern folgen. Twitter wird haufig als Echtzeit-Medium zur Dar-
stellung von Aspekten des eigenen Lebens und von Meinungen zu spezifischen

Themen genutzt.

Beispiel: Twitter-Account BUNDjugend NRW
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Weiterfuhrende Informationen:

Twitter-Training ist ein kostenfreies und privates Projekt (Sven Wiesner,
Social Media Berater aus Hamburg), das sich noch im Aufbau befindet. Fra-
gen und Anmerkungen sind jederzeit in Form von Feedback unter den Artikeln
erwunscht.

blogaboutjob ist ein Multimediablog von Thorsten zur Jacobsmuhlen, wel-
cher unter anderem eine Twitter-Schule bietet. Weitere Informationen finden
Sie unter:

http://www.blogaboutjob.de/2684/anleitung-fuer-twitter/
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Sozialen Online-Medien fur NROs: Potenziale aus-
schopfen

Von Lars GrdaBer/ NRW denkt nach(haltig)

Eine Facebook-Fanpage — eine Seite — ist schnell aufgesetzt. Aber wie kann man

sie in ein populares Medium verwandeln? Wie kann man sie mit Inhalten fullen? Ei-

nige Tipps:

1.

Privat auf die Seite aufmerksam machen: Der Anfang ist immer etwas muh-
selig und zum Teil Selbstausbeutung — eine harte Zeit flr die eigenen
Freunde und Bekannten, wenn man seine Seite bei ihnen anpreist und sie
bittet, Fan der Seite zu werden. Aber so ist das manchmal mit der Freund-
oder Bekanntschaft. Und/oder man bittet befreundete Projekte oder Organi-
sationen — vorzugsweise mit vielen Fans-, die (eigene) Seite gut zu finden,
Fan zu werden, zu kommentieren und womaoglich deren Inhalte zu teilen.
Das hilft enorm und ein bisschen bleibt von deren Reputation an den eige-

nen Inhalten der Seite hangen!

Menschen machen Medien! Soziale Netzwerke kommunizieren den Men-
schen ,hinter den Seiten mit“. Also wer steckt dahinter? Das eigene Ich sollte
in der Themenauswahl und der Kommunikation eine Rolle spielen und nicht

versteckt werden, auch wenn es manchmal Uberwindung kostet.

Crossmedia-Marketing betreiben — auch im Kleinen: Facebook-Seiten sind

immer Offentlich, ab 25 Fans kann man

I
eine Namens-URL fir das eigene Profil s
anlegen (wie etwa :
http://www.facebook.com/nrw.denkt.nac =~

hhaltig, beantragen unter:

http://www.facebook.com/username.

Aber Achtung: Auf ,Lege einen Namen

fur deine Seite fest“ klicken, sonst wird der Name stattdessen fiir das Profil
vergeben!). Die eigene Seite kann man mit der Namens-URL dann cross-
medial vermarkten — als E-Mail-Anhang, auf Printmaterialen, der Organisati-
onswebseite oder wo auch immer. So wird sie deutlich besser gefunden und

teilweise auch direkt angesurft.
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4. Eine attraktive Seite bieten: Seiten werden gemocht, die attraktive, standig
wechselnde Inhalte anbieten. Jede Organisation hat ein spezielles Anliegen
oder Thema, fur das sie steht; ihre Mitarbeiter- oder Mitmacher(innen) Ex-
pert(inn)entum beanspruchen koénnen. Anders formuliert: Sie kdnnen
(glaubwirdige) Inhalte liefern, die Uber das Allgemeine hinausgehen. Um
dieses Alleinstellungs- oder Auszeichnungsmerkmal zu bekraftigen und zu
erhalten, sollte die Themenauswahl auf das eigene Fachgebiet fokussiert
bleiben. Denn: Diejenigen, die es interessiert, sollten von der Seite profitie-
ren (und sich nicht langweilen). Und: Sie sollten sich mit anderen Personen
— der eigenen Zielgruppe - uber die Seite austauschen konnen. Facebook
ist eine Kommunikations- und weniger eine Informationsplattform. Es geht

um Vernetzung.

5. Wie standig wechselnde Inhalte anbieten? Man kann durchaus Material wie-
der verwenden oder ,durch andere Inhalte sprechen®. Weniger prosaisch:
Was einem als Seiteninhaber ,gefallt* taucht auf der eigenen Seite auf, kann
gemocht (,gefallt mir‘), kommentiert und/oder geteilt werden, so das Seiten-
besucher(innen) das merken. Das gilt auch im umgekehrten Fall, also fur
die Fans. Inhalte “gemochter Seiten” tauchen in deren Profil auf, kann von
ihnen gemocht (,gefallt mir‘), kommentiert und/oder geteilt und so weiter
verbreitet werden — die digitale Mund-zu-Mund-Propaganda. Also: Nicht im-
mer muss man eigene Inhalte liefern, die geschickte Zusammenstellung tut
es manchmal auch. Das kann zur eigenen Profilierung beitragen und den
zeitweisen Mangel an frischen Nachrichten ausgleichen, wenn man es nicht
zu haufig einsetzt, etwa indem man sich selbst ein Limit setzt: Etwa pro Tag
nicht mehr als drei Nachrichten anderer teilen. Das Kuratieren von Inhalten
(engl. ,Content Curation®) wird als der grof3e Trend von der Kommunikati-
onswirtschaft mit Blick auf Social Media ausgegeben — also: dran hangen
und selber (mafRvoll) kuratieren! Und wenn die digitale Mund-zu-Mund-

Propaganda lauft, verbreiten sich die Inhalte wie von selbst.

6. Uberhaupt: Kommunizieren! Social Media Plattformen leben von Kommuni-
kation(en). Diese muss man aber manchmal befeuern. Wie macht man das?
Indem man Fragen stellt! Dazu kann man die (Umfrage-)Funktion nutzen

(siehe hierzu unten mehr) oder einen interessanten Inhalt posten (Link, Bild,
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Video, ...) und ihn — wie oben beschrieben — kommentieren und vielleicht
zum Abschluss eine Frage an das Publikum stellen, um Anschlusskommuni-
kation zu erzeugen. Antworten lassen nicht lange auf sich warten und diese
kénnen/sollen wieder aufgegriffen und kommentiert werden, bis eine weiter
Anschlusskommunikation entsteht. Also: Kommunizieren! Und niemals auf-
horen damit! Man kann nicht nicht kommunizieren? Doch! Man kann nicht
kommunizieren, wenn man damit aufhort und die eigene Seite dahin vegetie-

ren lasst.

7. Abstimmen lassen: Fragen kann man in

Kommentaren stellen oder mit Hilfe A
eines Umfragetools zZu kleinen,
offentlichen  Abstimmungen machen.
Das bindet die Seitenbesucher(innen)

ein und hilft einem oftmals selber weiter.

8. Einladen! Veranstaltungen kénnen Uber
die Seite offentlich gemacht und zu ihnen eingeladen werden. Zusagen tau-
chen im Profil auf. Noch sind Teilnahmezusagen tber Facebook eher unver-
bindlich. Hier geht es eher um Bekennerschaft; das offentliche ,ich nehme

teil“. Unbedingt nutzen!
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7. Nachhaltigkeit per Mausklick — nur was fur Faule?

Von Maria Roca Lizarazu/ NRW denkt nach(haltig)

In letzter Zeit sto3t man im Internet auf einige Aktionen und Kampagnen, die sich
vor allem durch das Angebot auszeichnen, mit nur wenigen Mausklicks einen Beitrag

zur Verbesserung der Welt zu leisten.

So zum Beispiel die Kampagne 350Challenge, die von Brighter Planet und

350.0rg ins Leben gerufen wurde. Die Kampagne richtet sich speziell an Blogger, die
dazu aufgefordert werden, eine Grafik in ihren Blog einzubinden — im Gegenzug ver-
spricht Brighter Planet, im Namen des Bloggers 350 Pfund CO2 zu kompensieren.
Wie das genau funktioniert und woher die Gelder fur die Aktion kommen, ist mir im-
mer noch nicht ganz klar. Eine Starke der Kampagne liegt aber sicherlich darin, dass

sie auf den Klimawandel und auf Moglichkeiten zum Klimaschutz aufmerksam macht.

Auch heelp.de verspricht viel Hilfe und wenig Aufwand, und wirbt sogar damit,
dass man hier ,ohne einen finanziellen oder zeitlichen Aufwand® spenden kann. Ei-
gentlich handelt es sich bei heelp um eine ganz normale Suchmaschine - nur dass
man beim Suchen auch noch Gutes tut. Daflir muss man vor jeder Suche eine Orga-
nisation auswahlen, die dann pro Suchanfrage mit mehr als einem Cent bespendet
wird. Finanziert wird das ganze durch Werbung in den Suchergebnissen — von der

AOK oder Unitymedia zum Beispiel.

Greenpeace hat vor wenigen Wochen erst eine 24-Stunden-Demo zum Thema
erneuerbare Energien organisiert — und das online. Um sich in die Demonstranten-
schar einzureihen, bedurfte es lediglich eines Facebook- oder Twitter-Accounts, tUber
den Botschaften auf virtuelle Transparente befordert werden konnten. Laut Website
zur Demo machen inzwischen 10119 Leute bei der Aktion mit — ob es bei einer Offli-

ne-Demo genauso viele geworden waren?

Angesichts dieser Aktionen stellt sich die Frage, ob es sich hierbei um die Zukunft
der Nachhaltigkeitsarbeit handelt oder um eine Art Fast-Food-Aktivismus, der wenig
abverlangt und trotzdem gut furs Gewissen ist. Ist das aber andererseits nicht un-
wichtig, solange man auf diesem Weg maoglichst viele Leute dazu bringt, sich fur das
Thema Nachhaltigkeit einzusetzen, egal in welcher Form? Und inwiefern sind die
Formen des Internet-Aktivismus vielleicht auch ein Weg, um gerade das Thema

Nachhaltigkeit in einem breiteren gesellschaftlichen Kontext zu verankern und vom
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Bild des OkospieRers wegzukommen?

Zweifelsohne ist das Internet zu einem wichtigen Medium auch im Bereich der
Nachhaltigkeitsarbeit geworden. Allerdings muss man wohl unterscheiden zwischen

Projekten wie zum Beispiel der GreenAction-Plattform, die an der Verknupfung von

On- und Offline-Aktivismus arbeitet und dem One-Click-Protest, der wohl kaum
nachhaltige Wirkungen erzielt (GreenAction war Ubrigens auch Thema bei der
re:campaign).

Es ist deshalb noch lange nicht falsch, eine Suchmaschine wie heelp zu nutzen

oder sich an einer Online-Demo zu beteiligen — die Frage ist nur, ob es damit getan
ist. Das Internet kann und muss das Spektrum der Nachhaltigkeitsarbeit wesentlich
erweitern und erganzen, ersetzen sollte es klassischere Aktionsformen — wie zum

Beispiel die Demonstration — allerdings nicht.

Ein bisschen mehr als ein Mausklick sollte also schon drin sein, wenn man etwas

tun will fir eine bessere Welt.

Weiterfuhrende Informationen:

Auch der ZEIT ONLINE-Talk hat sich vor einiger Zeit mit der Frage nach
dem Engagement 2.0. beschaftigt — unter anderem gab es auch eine Ge-
sprachsrunde zur Oko-Bewegung im Netz.
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8. Social Media fur NGOs: Blogs und Co.

Von Maria Roca Lizarazu/ NRW denkt nach(haltig)

Blogs eignen sich besonders gut, um mit geringem Aufwand komplexe Inhalte
prasentieren und verbreiten zu kdnnen. Dabei mussen es nicht immer (nur) ein Texte
sein, denn auch Fotos sowie Audio- und Videodateien lassen sich mittlerweile prob-

lemlos in den eigenen Blog einbinden.

Gerade Institutionen und Akteure aus dem Bereich der Bildung flr nachhaltige
Entwicklung konnen sich einer breit gestreuten Medienstrategie bedienen, um ihr
Projekt bekannt zu machen: neben Kontakten zu klassischen Formaten wie z.B. (Lo-
kal-)Zeitungen werden auch Kooperationen mit anderen Initiativen aus dem Bereich
bspw. des Klimaschutzes angestrebt. Ebenso spielen Social Networks eine wichtige
Rolle, die in den Blog der Initiative eingebunden sind. Daruber hinaus ist ein wichti-
ges Instrument der ganz traditionelle Weg der Mundpropaganda, der mit personlicher

Ansprache arbeitet und vor allem auch Uber Soziale Medien verstarkt werden kann.

Blogs und Multimediainhalte
Ein Blog ist ein onlinebasiertes Tagebuch

— oder Journal, das von mindestens einer Person,
R hhalig?
i dem/der Blogger/-in, geflhrt wird. Anders als bei

einer Netzzeitung ist der Blog stark an der Per-
son des Bloggers orientiert. Die Inhalte eines
Blogs kdnnen weit gestreut sein; haufig handelt

es sich um Aspekte aus dem Leben des/der Au-

tor/-in oder um Meinungen und Aufzeichnungen
zu spezifischen Themen. Blogs sind meist ins Endlose angelegt, d.h., es handelt sich
um eine lange, abwarts chronologisch sortierte Liste von Eintragen, die in bestimm-

ten Abstanden umgebrochen wird.

Mittels verschiedener Hard- und Software Angebote lassen sich Inhalte wie Inter-
views, Videos, Bilder oder Clips schnell und unkompliziert herstellen und bearbeiten.
Die fertigen Beitrage kdnnen dann auf Plattformen wie Youtube, Vimeo oder im eige-

nen Blog hochgeladen oder verlinkt werden.

Die Blogs des Projektes ,NRW denkt nach(haltig)“ nutzen Wordpress.
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Weiterfiihrende Informationen:

BLOG-Programme:

WordPress ist ein zeitgemales Weblog-System zum Veroffentlichen per-
sonlicher Beitrage - den Schwerpunkt bilden Asthetik, Webstandards und Be-
nutzerfreundlichkeit. WordPress basiert auf PHP und MySQL, ist kostenlos,
einfach zu installieren, beliebig erweiterbar und wird allen Anspriichen an ei-
nen professionellen Webauftritt gerecht. WordPress Deutschland ist die zent-
rale Anlaufstelle der deutschsprachigen WordPress-Nutzer.

Auf Blogger.de kédnnen sich Nutzer/-innen einen Blog einrichten, viele inte-
ressante Blogs finden, mitdiskutieren sowie mit anderen Blogger(inne)n in den
Austausch treten. Die Benutzung ist kostenlos.

Dateibearbeitungsprogramme:

Vegas ist ein kommerzielles Videoschnittprogramm der Firma Sony Creati-
ve Software. Die Bearbeitungssoftware eignet sich fur Video, Highdefinition,
Audio und Compositing.

Audacity ist ein freier Audioeditor und -rekorder. Es kdnnen auf mehreren
Spuren Audiodateien gemischt und bearbeitet werden.

GIMP (GNU Image Manipulation Program, ursprunglich: General Image
Manipulation Program) ist ein kostenloses und freies
Bildbearbeitungsprogramm. Es steht unter der GNU General Public License
(GPL). Der Schwerpunkt der Software ist die Bearbeitung einzelner Bilder, wo-
fur vielfaltige Effekte (,Filter”) zur Verfugung stehen.

Adobe Photoshop Elements ist ein Bildbearbeitungs-Programm der Firma
Adobe Systems. Das Programm bietet Werkzeuge flr die Optimierung, Bear-
beitung und Prasentation digitaler Bilder und Fotos.

Weiterfithrende Links:
Leitfaden ,Social Media fir NGOs*

Anleitungen zum Bloggen mit Wordpress:
http://www.marktpraxis.com/download/wordpress-kurzanleitung.pdf
http://www.slideshare.net/marktpraxis/bloggen-mit-wordpress-2868862
http://www.wordpress-kurzanleitung.de/

Ein Ranking aktueller deutscher Blogs zu den Themen Umwelt und Nach-
haltigkeit (meistzitiert)
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9. Wie Crowdsourcing hilft, Nachhaltigkeit zu fordern

Von Claudia Pelzer/ Crowdsourcingblog.de

Der Begriff Crowdsourcing wurde 2006 erstmals durch Jeff Howe vom Wired Ma-
gazine gepragt und beschreibt (wie die Wortzusammensetzung bereits vermuten
lasst) das Outsourcen von Aufgaben, Fragestellungen und Kreativleistungen an eine
undefinierte Masse von Menschen. Als Wiege der existenten Crowdsourcing-
Mechanismen kann unter andrem die Open-Source Bewegung gesehen werden - ein

Phanomen, aus dem letztlich Produkte wie Linux oder Firefox hervorgingen.

Bei den meisten Crowdsourcing
FUNDRAISING Projekten sind aber seltener Exper-
& ENGAGEMENT . )
ten wie Programmierer am Werk,
MICROWORKING als vielmehr eine disperse Masse
CROWDFUNNNG cmmwd"g i i
» an Menschen, die eventuell ein ge-

que'nm; Ursprung im

e ek g meinsames Interesse oder Hobby

beschreibt die Auslagerung
COLLABORATIVE verbindet. Diese teils Uberaus be-

won Arbeits- und Kreativ-
prazessen an die Masse det
OPEN INNOVATION ity
& IDEAS
gabte Armada von Amateuren (was
 reamve MARKTPLATZE hier in keiner Weise abwertend ge-
meint ist) kann sich - im Web 2.0

einfacher denn je - in Gruppen und

KNOWLEDGE

[WIKIS, MONITORING & PREDICTION)

Foren zusammenfinden, austauschen, und im besten Falle ihre Passion zur (Teilzeit)
Berufung machen. Als Motivator der Massen dient dabei in den seltensten Fallen ein
monetarer Gegenwert. Die Anerkennung der Community ist das was zahlt: sich mit
anderen zu messen (Stichwort: Gamification), Lob und vielleicht die Aussicht auf ein

kleines bisschen Ruhm unter Gleichgesinnten reichen oftmals als Antrieb.

Demokratische Organisationsstrukturen
Durch das auslagern an die Crowd entstehen neue Organisations-Strukturen, die

eher einem belebten Bazar entsprechen, als einer hierarchischen Struktur. Effektives
Crowdsourcing erlaubt, eine vormals unuberwindbare Masse an Tasks zu bewaltigen,
wie z.B. die Bewertung und Kategorisierung von Web Inhalten. Umfangreichere Auf-
gabenstellungen und Prozesse dagegen mussen erst in kleinere Arbeitsschritte zer-
legt werden, bevor die Crowd aktiv werden kann. Ob Bewusst oder unbewusst,

fremdgesteuert oder aus eigenem Impuls entsteht auf diese Weise nicht nur ein gi-
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gantischer Pool an Wissen und Content, sondern auch eine Ordnung im unuiber-
schaubaren Dickicht des Web. Aber auch Transparenz und Nachhaltigkeit werden
dadurch befordert.

betterplace.org — so spendet man heute
Im Zuge der fortschreitenden Demokratisierung des Web haben sich immer mehr

Crowdfunding Plattformen herausgebildet, die eine gemeinnutzige, nachhaltige Aus-
richtung verfolgen. Eine von |hnen ist betterplace.org. Im letzten Jahr hat das Unter-
nehmen Uber 2,5 Millionen Euro Spenden gesammelt. Auch wenn die Spendenbe-
reitschaft fur akute Katastrophen (wie derzeit die Hungersnot in Ost-Afrika) dabei na-
turlich Uberwiegt, so schafft es betterplace.org immer wieder auch den ‘Long Tail’ zu
bedienen. Namlich kleine Projekte, die auf nachhaltige Hilfe abzielen — oft auch in
Regionen, deren Missstande keine breite Medienberichterstattung aufgreift. Zusatzli-
che Spendeneinnahmen werden Uber Kooperationen wie beispielsweise mit Payback

generiert.

betterplace.org wird betrieben von der gemeinnutzigen Aktiengesellschaft (gAG)
gut.org. Die Idee entstand damals, 2006 in Berlin — allerdings von unterschiedlichen
Menschen. Sowohl Till Behnke, als auch Joana und Stephan Breidenbach kamen
von einem langeren Auslandsaufenthalt zuriick und wollten eine neuartige Hilfsplatt-
form etablieren. Da lag nichts naher, als sich zusammenzuschlieen. Spater stiel3en
auch weitere Unterstutzer und Gesellschafter, wie Bernd Kundrun (Vorstandsvorsit-
zender von Gruner + Jahr) und Jorg Rheinboldt (Griinder von alando.de) hinzu. Die
Plattform garantiert, dass 100 Prozent aller privaten Spenden ohne Abzlige weiter-
gegeben werden. Neben der privaten Finanzierung Uber insgesamt acht Mazene
(Aktionare der gAG) und weitere Forderer lebt betterplace.org von freiwilligen ‘“Trink-
geldern’, die zusatzlich zu den Spenden in Héhe von 0 Prozent bis 15 Prozent der
Spenden-Summe abgegeben werden kénnen (aber nicht missen). Ganz im Sinne

der Online Philanthropie eben.

Change by Us — Die Stadt New York praktiziert Nachhaltigkeit fiir
die Biirger

Neben Geld kann die Crowd auch Ideen einbringen, die zur nachhaltigen Verbes-
serung der Lebensstandards beitragen. ‘Change by Us NYC’ ist beispielsweise ein

Projekt der Stadt New York, auf dessen Website Burger nicht nur Ideen einreichen,
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sondern auch gleich mit deren Umsetzung beginnen konnen. Die so entstandenen
Projektinitiativen drehen sich grundsatzlich um alles, was die Stadt New York le-
benswerter macht, vorrangig aber um Themen wie die Pflege des Stadtbilds, Grin-
flachen usw. Auf der offentlichen Pinnwand oben auf der Website finden sich auf den
bunten Post-its bereits zahlreiche Vorschlage und Winsche. Die Ideen reichen dabei
von ‘mehr Baume und Parks in Harlem’, bis hin zu ‘mehr Solarpanels auf 6ffentlichen

Gebauden’ oder ‘mehr Fahrradwege im Stadtgebiet’.

Nutzer kdnnen darUber hinaus eigene Projekte konzipieren und nach Mitstreitern
suchen, oder sich bereits bestehenden Projektinitiativen in ihrer Nachbarschaft an-
schliellen. Die Site vermittelt auRerdem den Zugang zu 6ffentlichen Ressourcen und
non-Profit Organisationen. Gefordert ist das Projekt unter anderem von Stiftungen
wie der Rockefeller Foundation. Change by Us verbindet Uberaus erfolgreich die
Themen Open Government, Partizipation und... fassen wir es einfach mal unter dem
Begriff ‘griun’ zusammen. Hier finden sich unter anderem Projekte wie

harlemguarden.org, die ihre Stadtviertel um kleine Gemusegarten bereichern.

http://www.Crowdsourcingblog.de
http://www.betterplace.org
http://nyc.changeby.us

Claudia Pelzer ist Medien-Okonomin, hat ein inter-
nationales MBA-Studium absolviert und promoviert zum
Thema Crowdsourcing. Sie arbeitet in Koln als
Beraterin, Autorin und Bloggerin, verfasst Studien und
organisiert  verschiedene Branchenevents. Ihr
Interessenschwerpunkt liegt dabei auf neuen Trends
und Stromungen im Medienbereich und deren
Auswirkungen auf die Branche. Mit ihrer Plattform
Crowdsourcingblog.de hat sie einen
Informationsknotenpunkt rund um Themen wie
Crowdsourcing, Crowdfunding und innovative Ar-
beitsformen geschaffen. Sie ist Grinderin und Vorstandsvorsitzende des
Deutschen Crowdsourcing Verband (DCV) e.V.

claudia.pelzer@crowdsourcingblog.de
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10. Nachhaltig vernetzt
Von Maria Roca Lizarazu/ NRW denkt nach(haltig)

Ein Vorreiter der Organisationen mit einem ausgepragten Social Media-Angebot

aus dem grunen und dem Nachhaltigkeitsbereich ist Greenpeace Deutschland, deren

Facebook-Account mittlerweile eine Liste von 53.000 Freunden vorweisen kann. Un-
terstutzt wird die Arbeit des Greenpeace-Verbands in Deutschland zudem durch zahl-

reiche Ortsgruppen, die mitunter auch eigene Facebook-Seiten unterhalten — in NRW

sind hier zum Beispiel Dusseldorf oder Munster zu nennen. Nicht unerwahnt bleiben
sollte aulerdem die Kampagnenplattform von Greenpace, deren Facebook-Seite
unter GreenAction zu finden ist. Da eine mdglichst vielfaltige und breite Vernetzung
im Internet gerade flir NGOs wichtig ist, wartet Greenpeace Deutschland au3erdem

mit einem eigenen_Twitter- und Youtube-Channel auf. Im Bereich Umwelt- und Natur-

schutz engagieren sich auf Facebook im deutschen Bereich auf3erdem der_Bund fur
Umwelt und Naturschutz Deutschland (BUND) und der Naturschutzbund Deutsch-
land (NABU). Auch BUND und NABU unterhalten Jugendorganisationen, die Uber
Facebook aktiv sind, die BUNDJugend und die NAJU. Nicht zu vergessen ist in die-

sem Zusammenhang naturlich der WWEF Deutschland, der ebenfalls uber Facebook-

und Twitter-Accounts verfligt. Im Bereich des Klimaschutzes engagiert sich die

Klima-Allianz Deutschland.

Neben dem Umwelt- und Naturschutz stehen natirlich auch humanitare Hilfe und
politisches Engagement flir Demokratie, Gerechtigkeit und Transparenz auf der

Nachhaltigkeitsagenda. Hier ist vor allem_Oxfam Deutschland als Organisation zu

nennen, die alle Interessierten Uber ihre Facebook-Seite auf dem Laufenden halt.

Hinzu kommen Kampagnenorganisationen wie attac Deutschland oder Campact,

die sich in ihrer Arbeit wesentlich auf die Vernetzung uber das Internet stiutzen.

In Sachen Verbraucherschutz ist zudem die Verbraucherzentrale NRW (iber Fa-

cebook aktiv.

Soziale Netzwerke sind nicht zuletzt deswegen attraktiv, weil sie problemlos auch
die internationale Vernetzung aller Akteure ermoglichen. Neben Greenpeace und

dem WWF machen zum Beispiel auch Organisationen wie Amnesty International und

Transpareny International ihrem Namen alle Ehre, indem sie sich Uber Facebook-

und Twitter-Accounts auf einer globalen Ebene organisieren.
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11. E-Partizipation — Die Zukunft der politischen Teil-
habe?
Von Maria Roca Lizarazu und Lars Gréal8er/ NRW denkt nach(haltig)

[ facebook | I David Camerons Reaktion auf die Jugendun-
VEITAEIRY rovthes

[ ety B -

ruhen in Grol3britannien Uberrascht: statt einer
S Analyse zur sozialen Situation im Land kommt

o [r! == vom britischen Premier der Vorstol3 zu einem
Verbot des BlackBerry Messenger (BBM) — und

s == von Facebook und Twitter dazu, wenn es denn
irgendwie geht. Denn in den letzten Tagen wurde der BBM nicht mehr nur zur Verab-
redung von Dienstterminen und Freizeitspallen genutzt, sondern auch als wirksames
Mittel zur Koordination gréRerer Aufstande. Die Parallele zu den Protesten in der A-
rabischen Welt drangt sich auf und wurde denn auch von den Nachrichtendiensten

gezogen.

Und in der Tat gelten Internet und soziale Netzwerke vor allem seit den Ereignis-
sen im Fruhling 2011 nicht mehr nur als Spa3medien, sondern auch als Plattform fur
politische Aktion und Vernetzung. Die Geschichtstrachtigkeit der Ereignisse in Agyp-
ten und Tunesien machte sich fur viele Kommentatoren auch an den Umstand fest,
dass die (meist jungen) Menschen in Agypten ihre diktatorischen Regimes mit Hilfe
von Facebook, Twitter und Blogs in die Knie zwangen. Dabei wurde haufig Uberse-
hen, dass fur den erfolgreichen Umsturz in diesen Landern weitaus mehr gefordert
war als ein Post im Internet. Und dennoch ist die Tatsache nicht von der Hand zu
weisen, dass soziale Netzwerke eine wichtige Rolle fur die Vernetzung der Akteure
gespielt haben — und weiterhin spielen: Nach wie vor gehen Blogger z.B. in Syrien
oder im Iran hohe Risiken ein, um die Aulenwelt Uber die Situation in ihren Landern
auf dem Laufenden zu halten. Zu diesen Formen der nicht-staatlichen Partizipation
uber das Internet gesellen sich aul3erdem in letzter Zeit verstarkt staatliche Mal3-
nahmen, die das Internet zum Medium der Blrgerbeteiligung machen wollen: Bur-

gerhaushalte, Online-Konsultationen und Vorstéfie zum E-Voting.

Es stellt sich also die Frage, welche Rolle das Internet, soziale Netzwerke und
andere Online-Plattformen fur die Zukunft der politischen Teilhabe und Vernetzung

spielen konnen. An die Idee einer solchen E-Partizipation oder E-Democracy sind
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ganz bestimmte Visionen geknlpft. Eine davon ist der Traum von einer moglichst
breiten, zahlreiche soziale Schichten und Altergruppen umspannenden Partizipation
an politischen Entscheidungsprozessen. Ein besonderes Augenmerk liegt dabei hau-
fig bei Jugendlichen, die als ebenso politikscheu wie inernetaffin gelten — durch die
Nutzung digitaler Medien hofft man, dieser gro3e Gruppe die politische Teilhabe
schmackhafter machen zu konnen. Flankiert wird diese Vorstellung von der Idee ei-
ner Internationalisierung politischer Prozesse — im digitalen Zeitalter kann gewisser-

malen jeder immerzu und Uberall teilnehmen, so zumindest die Theorie.

Und in der Tat gibt es aktuell einige Projekte in Deutschland und NRW, die versu-
chen, das Internet als Ort der politischen Partizipation und Burgerbeteiligung zu stark

zu machen:

Partizipation und Jugend
Ein Beispiel ist das Konzept des Strukturierten Dialogs, das als Teil der EU-

Jugendstrategie die politische Beteiligung junger Menschen in Europa férdern will. Zu
diesem Zweck werden Konferenzen veranstaltet, auf denen ein direkter und personli-
cher Austausch zwischen Jugendlichen und Politik ermdglicht werden soll — den Ju-
gendlichen soll das Gefuhl vermittelt werden, dass sie tatsachlich etwas zu sagen
haben in der europaischen und nationalen Politik. Im Juli dieses Jahres wurde im

Rahmen des Strukturierten Dialogs auch mit einer Online-Konsultation gearbeitet.

Jugendliche konnten im Internet Fragen zum Thema ,Verbesserung des Jugendaus-
tauschs mit Nachbarlandern der EU“ beantworten, einen Uberblick tiber die Ergeb-
nisse kann man sich hier verschaffen. Das Hauptmedium ist jedoch im Strukturierten
Dialog nach wie vor das mehr oder weniger personliche Gesprach in den Konferen-

Zen.

Einen anderen Ansatz verfolgt das Projekt Youthpart. Bereits im Untertitel wird
deutlich, worum es in diesem Projekt geht: ,ePartizipation: Internationaler und natio-
naler Erfahrungsaustausch sowie Modellentwicklung flir mehr Jugendbeteiligung in
der digitalen Gesellschaft‘. Hier wird auf die Beteiligung durch das Internet gesetzt.
Im Zentrum steht zum einen die Erforschung und der Austausch im Blick auf bereits
vorhandene E-Partizipationsprojekte und zum anderen die Entwicklung, Begleitung
und Erprobung innovativer Konzepte auf diesem Gebiet. Jugendliche sollen so auf
nationaler wie internationaler Ebene in die digitale Gesellschaft integriert und in ihren
Partizipationsmoglichkeiten gestarkt werden. Youthpart wird sich aber nicht auf reine
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online — Partizipation begrenzen, verabredet sind bspw. punktuelle Kooperationen mit

dem Politcamp e.V. und anderen, entscheidend ist jedoch ein tragender Anteil im In-

ternet organisierter Teilhabe. Und: Youthpart ist international ausgerichtet — mit Ruck-

kopplung zu nationalen Initiativen.

Partizipation regional
Aktuell gibt es zudem auch in Nordrhein-

Westfahlen zwei Beispiel fur Partizipation im
Internet, die mit dem Instrument der Online-

Konsultation arbeiten.

Im ersten Fall handelt es sich um die Online- O NLINE-
Konsultation zur Eine-Welt-Strategie, die von KONSULTATION

EINE-WELT-STRATEGIE DES LANDES NEW

der Landesregierung in NRW initiilert wurde.

Zum ersten Mal wird auf diesem Weg versucht, i s e

gemeinsam mit einer breiten Offentlichkeit aus

Eurega uned Madien
des Lanades Mordrhssin-Westishen

staatlichen und nicht-staatlichen Institutionen Wt s e Burcipsargeiageniusiten. @
sowie Burgerinnen und Burgern ein entwick- =

lungspolitisches Konzept fir das Land NRW zu erarbeiten. Konkret soll das Uber die
Diskussion von Thesen und Leitfragen zu zehn wichtigen Themenfeldern der Ent-
wicklungspolitik funktionieren, die von allen Interessierten eingesehen und kommen-
tiert werden koénnen. Aullerdem wird zu jedem der Themen Infomaterial bereit ge-
stellt. Am Ende des Konsultationsprozesses soll ein Strategie-Dokument stehen,
dass unter Beachtung des Online-Austauschs wesentliche Leitlinien fur die zukunfti-

ge Entwicklungspolitik des Landes NRW enthalten soll.

Bereits abgeschlossen ist die Online-Konsultation zum Medienpass NRW. Das

Prinzip war dem der Eine-Welt-Strategie ahnlich: Uber ein Webforum sollte einer
breiten Offentlichkeit die Méglichkeit geboten werden, tiber das Thema Medienkom-
petenz bei Kindern und Jugendlichen zu diskutieren. Auch hier wurden Interessierte
uber Thesen und Leitfragen dazu aufgefordert, sich einzumischen in die politische
Strategieentwicklung und Entscheidungsfindung. Und das scheinbar mit Erfolg, wie
die ersten Zahlen zum Projekt verdeutlichen: Insgesamt wurden bei der Konsultation
mehr als 54.000 Seitenaufrufe registriert, es beteiligten sich 2.000 Burgerinnen und
Bulrger, unter ihnen auch 700 Schulerinnen und Schdler, die tGber Schiler-VZ an dem
Projekt mit diskutierten. Eine ausflhrlichere Auswertung soll es nach den Sommerfe-
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rien geben.

Partizipation global
Online-Konsultationen gab es wahrend der Proteste in der Arabischen Welt nicht

— vielleicht kommen sie aber noch? Dennoch spielte das Internet und insbesondere
die sozialen Netzwerke Facebook und Twitter eine zentrale Rolle bei der Koordinie-
rung der Proteste z.B. in Agypten. Das macht auch eine Broschiire deutlich, die sich

mit Youth Activism and Public Space in Eqypt auseinandersetzt. Neben den sozialen

Netzwerken tritt dabei auch das Graffiti als politische Aktionsform in den Blick. Ahn-
lich wie gezielte und Uber das Internet koordinierte Massenproteste sind Graffitt ein
Weg, den offentlichen Raum auf alternative und oder auch subversive Weise zu nut-

Zen

Was bedeuten Internet und E-Partizipation also fiir die Zukunft der Poli-
tik?

Sicherlich stellen sie eine sinnvolle Erweiterung des demokratischen Instrumenta-
riums dar, besonders auf der kommunalen Ebene. Politisch Interessierte haben tber
das Internet und e-demokratische Formen die Chance zu einer direkteren Beteili-
gung und Diskussion; zudem konnen diese Medien sehr gut zu Zwecken der Infor-
mation, Koordination und schnellen Organisation von Aktionen genutzt werden. Um

es mit Franziska Heine zu sagen: Sie sorgen flr Transparenz. ,Das Unterdrickte,

das Verborgene sichtbar zu machen, um eine Demokratie auf Augenhdhe zu ermog-

lichen, das ist das Potenzial digitaler Werkzeuge."

Dabei darf jedoch nicht vergessen werden, dass der Mausklick allein keine politi-
sche Aktion darstellt — e-demokratische Formen mussen nach wie vor von den klas-
sischen politischen Aktionsformen begleitet werden, denn der Weg von der Online-
Befragung hin zum handfesten politischen Handlungsziel und dessen Umsetzung ist
nach wie vor weit. Es bleibt auRerdem zu bezweifeln, dass durch die neuen Aktions-
formen ungeahnte Potentiale der politischen Teilhabe aktiviert werden. Politikverd-
rossenheit und Desinteresse lassen sich auch durch den Einsatz neuer Medien nicht
beseitigen, ebenso wenig wie sich ein demokratisches Bewusstsein durch sie her-
vorzaubern lasst. Wahrscheinlich werden also auch die neuen Formen der E-
Partizipation vornehmlich von denen genutzt, die auch vorher schon mehr oder weni-

ger stark politisch involviert waren — ihnen allerdings eroffnet sich durch das Internet
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eine ganze Palette von erweiterten Moglichkeiten.

Und vielleicht gelingt es in Zukunft ja doch, Uber das Internet und passende politi-
sche Strategien das demokratische Interesse und die Bereitschaft zur Mitwirkung zu

erweitern — Projekte wie,Youthpart® lassen zumindest darauf hoffen.
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IV. KOMMUNIKATIONSSTRATEGIEN NORD-
RHEIN-WESTFALISCHER NACHHALTIG-
KEITSAKTEURE
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12. Junge Medienmacher fur Nachhaltigkeitsaspekte
sensibilisieren

Von Lars GréRer/ NRW denkt nach(haltig)

Nur langsam, sehr langsam gelingt es, Aspekte der Nachhaltigkeit aus den Ni-
schen-Ressorts und -Formaten der Medien herauszuholen und fir die breite Masse
der Medienkonsumenten aufzubereiten — jenseits der schlagzeilentrachtigen Um-
weltkatastrophen und/oder der Ublichen Verbrauchermagazine. Warum? Das kann

Davide Brocchi erklaren, Sozialwissenschaftler, freier Journalist, Kulturmanager und

Dozent an der ecosign Akademie, der sich anlasslich der Prasentation eines Ausbil-

dungsmoduls fir (Nachwuchs) ,Medienmacher und Nachhaltigkeit®* Gedanken ge-

macht hat Uber das schwierige Verhaltnis von Medien und Nachhaltigkeit: Der Begriff
ist einfach zu komplex und in seiner Definition zu uneinheitlich, was dem trendigen
~,Greenwashing“ zuspielt. Gemeint sind die Bemuhungen von Unternehmen, sich ei-

nen ,grunen Anstrich® zu geben.

Der Begriff der Nachhaltigkeit widerspricht in seiner Komplexitat einfach den me-
dialen Erfordernissen nach Einfachheit. Schwierigkeiten, Aspekte der Nachhaltigkeit
in eine packende, pointierte Geschichte zu verarbeiten — das ,storytelling“ — kommen
hinzu, ebenso wie die allgegenwartige Problematik mangelnder (Sende)Zeit, weshalb
die komplexen Zusammenhange etwa von Okosystemen (und ihren aktuellen Ge-
fahrdungen) nur selten Eingang in die Medien finden. Und wenn sie es doch einmal
tun, interessiert es zu haufig nur diejenigen, die es eh schon wissen: Das Green-
peace-Magazin lesen vor allem Mitglieder. Die Nachhaltigkeitskommunikation be-

schrankt sich auf die Umweltbewussten (Bildungsburger).

Davide Brocchi geht es dabei vor allem um die kulturelle Dimension der Nachhal-

tigkeit — er beflrworte ein Vier-Séulen-Modell, das nachhaltige Entwicklung als einen
diskursiven Prozess in dem Viereck Okologie, Okonomie, Soziales und Kultur ver-
steht. Kultur bildet fur ihn — Emile Durkheim folgend — den ,Zement der Gesellschaft®.
Und wie sieht er aus, der ,Zement der Gesellschaft*? Er besteht momentan im Kon-
sum, also in der Konsumkultur westlichen Vorbilds, den die globalisierten Medien um
den gesamten Erdball verbreiten, eingespannt in die 6konomischen Rahmenbedin-
gungen — oder besser: Zwange — unserer Zeit. Das beschreibt auch die Herausforde-

rungen fur die Zukunft: Wie komplexe Inhalte und Hintergriinde unter den gegenwar-

© Grimme Institut | 69


http://www.davidebrocchi.eu/
http://www.ecosign.net/index.php
http://www.nrw-denkt-nachhaltig.de/blog/?p=4272
http://www.nrw-denkt-nachhaltig.de/blog/?p=4272
http://www.nachhaltigkeitsinitiative.de/cms/upload/File/Infopool/Praesentationen/Brocchi_06.06.06.pdf
http://www.nachhaltigkeitsinitiative.de/cms/upload/File/Infopool/Praesentationen/Brocchi_06.06.06.pdf

NRWdenkt

gisch

haltig™
- *dkanomisch *
Was denken, was zeigen, was sagen?

tigen Rahmenbedingungen journalisti-

schen Arbeitens vermitteln? Wie investi-

gativ arbeiten und recherchieren? Wie

aus der Selbstreferentialitat der Nachhal-

tigkeitskommunikation ausbrechen, dem Produzieren fir diejenigen, die es eh schon
wissen?

Antworten darauf zu geben — oder zumindest Teile der von Davide Brocchi auf-

geworfenen Fragen —, versucht der Leitfaden bereit zu stellen, den das UNEP/ Wup-

pertal Collaborating Centre on Sustainable Consumption and Production (CSCP) in

Kooperation mit der Grimme-Akademie entwickelt hat: ,Was denken, was zeigen,
was sagen? Medienmacher und Nachhaltigkeit. Ein Leitfaden fur einen Kurs fur zu-
kinftige Medienmacher®. Hier werden konkrete Erfolgsfaktoren formuliert — fur den
Bereich TV, Print und Online. Susanne Miiller hat sie vorgestellt, eine Mitautorin der
Studie, und didaktische Hinweise fur die Inhaltliche Vermittlung gegeben, wie ,zu-
kinftigen Medienmacher® fur Aspekte der Nachhaltigkeit sensibilisiert werden kon-

nen.

Der von Susanne Miiller vorgestellte Leitfaden basiert auf einer 2009 durchge-
fuhrten und 2010 veroffentlichten Studie zu Moglichkeiten des Mainstreaming von

Nachhaltigkeitsaspekten: ,Wie kommen Nachhaltigkeits-Themen verstarkt in die Me-

dien?”. Beschrieben wird darin bspw. ,Echt Elly“, eine Reality-Show zum Thema
Nachhaltigkeit, die vom niederlandischen regionalen Bildungskanal ETV.nl ausge-
strahlt wurde. “Echt Elly” war die erste Reality-Show in den Niederlanden, die auf
eine Kooperation mit 6ffentlichen Stellen setzte, um nachhaltiges Konsumverhalten
zu fordern (z. B. den Umgang mit Treibstoff, Wasser, Abfall, Strom sowie allgemein
mit Gutern und Dienstleistungen). Ergédnzend wurden im Rahmen der Kooperation
Lehrmaterialien zu nachhaltigem Konsum entwickelt und auf der Website von ETV.nl

angeboten bzw. die Sendung nachbereitet. Vorbild fur das deutsche TV?

Das Ausbildungsmodul ist kostenlos als CD erhaltlich bei susanne.mueller@scp-

centre.org
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13. Querwaldein — nicht nur im Wald, auch in den sozi-
alen Medien aktiv

Von Marcel Hbévelmann

Bis Mitte 2010 stellte fur et e Sham [ £ I a=
5 b

den Querwaldein e.V. die rei-

ne Internetprasenz das einzi-
ge MUSS in der digitalen Dar-
stellung dar. Mit der steten _
Fortentwicklung der sozialen i bl b ol i

Netzwerke entwickelten wir

seitdem — im Zusammenhang

Querwaldein eV,

mit dem Relaunch unserer

neuen Internetseite

Naturerlsbnispfada in
vialfsltiga, perscnlich

www.querwaldein.de - aber

auch eine Informations- und Kommunikationsstrategie zur Platzierung von Quer-

waldein-relevanten Informationen im Social Media-Bereich.

Ziel dieser Aktivitaten war und ist es sicherlich, die Reichweite von Informationen
uber unsere Tatigkeiten und Angebote als auch damit einhergehend unsere Be-
kanntheit - im Optimalfall innerhalb neuer Zielgruppen - zu vergrofern. Gleichzeitig
entstand mit unserem Engagement im Social Media-Bereich aber auch eine fir uns

neuartige Kommunikation und Partizipation mit Freunden, Interessierten und Kunden.

Aufgrund der unterschiedlichen An-

wendungsanforderungen sowie Darstel- BEREELES e

I oot et e, et e T, e
lungsmaoglichkeiten  als  auch  der wuaymy s ey, oo N

Verknipfbarkeit von unterschiedlichen e @*ﬁ%ﬂg‘&% o e s

Accounts, wurden entsprechende Quer- =

waldein-Konten bei Facebook, Twitter, =~ o oooTE

Google+ und YouTube angelegt. Erganzt ‘.-

wird dies durch Accounts bei Flattr und

bei Bildungsspender.de bzgl. der geson- = [EEmee e o
derten Intention der finanziellen Unterstitzung (Online-Spenden). Eingepflegt werden

unsere textlichen und bildlichen Informationen unter Facebook und Google+, in unse-
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rem Twitter-Stream landen diese dann automatisiert. Auf der Startseite unserer neuen
Internetseite wurde eine Infobox eingebunden, welche die drei aktuellsten Twitter-

News darstellt.

Die in den sozialen Netzwerken geposteten Inhalte stellen die komplette Band-

breite der ,Querwaldein-Welt* dar. Exemplarisch zu nennen ist hierbei u.a. die Bilder-

galerie Uber die Kdlner Klimaschutzkampagne.

Auch die beiden Querwald-

Fiacobook ermicivt es dir, mit don Morsschon n deinom Lebon in Vorbindung 2u troten und Inhaite mit desen mu toln. el n- P roJ e kte i Ké I n ka nn n ach h a I_

Kiln kann nachhaltig < Gefsm e Sete erstellen

o tig“ und ,Mut zu Natur fullen auf

i Prumand Vi haee nacs iy  Alle (Belebte Bedtrige) =
NACHHALTIG

Veroffentlichungen bei Facebook

und Twitter, die dann zuséatzlich

auf der Querwaldein-Seite visua-

= e lisiert werden. Im Rahmen des
7 Tl . Y . .
"~ R Projekts "Urban Gardening in

Koln" wurde bei Facebook eine

e offene Gruppe gegrindet, deren

Inhalte und Diskussionen in die praktischen Projektumsetzungen einflieRen.

Das Querwaldein-Engagement im Bereich der sozialen Medien stellt ein zusatzli-
ches Informations- und Kommunikationsangebot dar, welches die bis dato gangigen

Strategien wesentlich erweitert hat.
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14. Bildung ist keine EinbahnstraBe: Wie Studenten
das Internet und Social Media nutzen um Men-
schen fur die gute Sache zu begeistern (Studen-
teninitiative Weitblick e.V.)

Von Niv Nicolas Nowbakht

Weitblick ist ein junges studentisches Netzwerk, das mit Gber 1.700 Mitgliedern in
15 deutschen Stadten vertreten ist. Die Mitglieder setzen sich weltweit mit ehrenamt-
lichen Engagement und Kreativitat flir die Férderung von Bildung ein, indem sie
nachhaltige Bildungsprojekte auf Mikroebene fordern. Unser Ziel ist es, Bildung zu
ermoglichen und uns selbst weiterzubilden. In kleinen Projekten und bei gemeinsa-

men Aktionen kann sich jeder einbringen, so entsteht eine hohe Identifikation der ak-

tiven Mitglieder mit den Projekten und dem Verein.

Weitblicker bei einem orkshop: Diskussion Uber Bildung kann Spal® machen.

Wir mdéchten einen Teil dazu beitragen die Bildungschancen weltweit zu verbes-
sern. Daher liegt der Schwerpunkt unseres Engagements auf der Ermoglichung ei-
nes gerechteren Zugangs zu Bildung im In- und Ausland. Das bedeutet konkret:

Nachhaltige Bildungsprojekte, wie zum Beispiel der Bau von neuen Schulen in Kam-
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bodscha und Benin, werden geférdert. In der Grindungsstadt Minster und in Bonn
ermoglichen wir Kindern, mit Hilfe von Patenschaften, den Zugang zu verschiedenen

kulturellen Angeboten.

Trotz eines begrenzten finanziellen Spielraums wollen wir moglichst viele Men-
schen erreichen und deren Bewusstsein fur sozialvertragliches, nachhaltiges Han-
deln scharfen. Aber selbstverstandlich darf auch der Spal} nicht fehlen. Auf ihm ba-
siert, neben der Nachhaltigkeit und der Weiterbildung, unsere fast vierjahrige erfolg-

reiche Vereinsarbeit.

Um uber unsere Arbeit aktuell und transparent zu berichten, nutzen wir viele
Kommunikationskanale. Der Verein wachst stetig, es kommen immer neue Stadte
dazu und somit wachst auch die Vielfalt neuer Ideen und Aktionen, die es zu kom-
munizieren gilt. Da der GroRteil der Weitblicker Studenten sind, besteht auch unsere
Hauptbezugsgruppe eher aus jungen Menschen. Auf der Website informieren wir
umfassend Uber unsere ldeen, gegenwartige Aktionen und Projekte. Dabei prasen-
tiert sich einerseits der Verein auf Bundesebene mit Ubergreifenden Informationen

und der, einzelner Vereinssitz in Deutschland mit lokalen Nachrichten.

Als junger Verein nutzen wir Social Media in Form von Blogs, Twitter und Face-
book zur Information und fur den direkten Dialog mit unseren Mitgliedern und Inte-

ressierten.

Facebook speilt in unserem Social-Media Mix eine besondere Rolle, da wir tUber
unser Netzwerk schnell viele unserer Mitglieder, deren Freunde und Interessierte
erreichen. Ahnlich wie auf unserer Website kénnen User auf der bundesweiten Fa-
cebook-Seite Informationen Uber stadtetubergreifende Events abrufen und mit dem
Verein kommunizieren. Auf einzelnen Stadtseiten werden regional relevante Inhalte
gepostet. Wir Ubermitteln kurze, positive Botschaften, machen auf unsere Projekte
aufmerksam und wollen zu einem offenen Dialog motivieren. So berichten wir bei-
spielsweise von Baufortschritten in den Schulbauprojekten, von Veranstaltungen oder
besonderen Events. Dies geschieht entweder als Einzelnachricht, oder in Kampag-

nen eingebettet, wie z.B. dem Weitblick-Adventskalender.
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weitblick
Der Weitblick-Adventskalender!

Unser Tirchen Nr. 4: Vorweihnachtsfreuden!

Weitblick wurde am Freitag im Rahmen des Projekts "NRW denkt
nachthaltig)" ausgezeichnet!

Mehr anzeigen

1.529 erreichte Personen - 19 Personen sprechen dariber
Fj] Gefillt mir - Kommentieren - Teilen
weitblick

g Miinsteraner vormerken: Dia-Vortrag liber die Menschen Kambodschas
* findet an diesem Dienstag, dem 13.12. im Schloss, Raum 56 statt. Beginn
ist 19 Uhr! Eintritt ist frei!

Zu sehen sind die brillianten Fotografien von Hi-Khan Truong, dem
Vorsitzendem von Sorya Cambodia. Kommt vorbei!

weltblick 13.DEZ
19:00 UHR
IM SCHLDSS raumss SCHLOSSPLATZ 2

Pinnwand-Fotos
Vormerken: An diesem Dienstag, dem 13.12. findet im Schloss im Raum

Werbung fur Veranstaltungen
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Mittels informativer, abwechslungsreicher und unterhaltsamer und authentischer
Prasenz im Internet und Social Media schaffen wir es unsere Bekanntheit zu stei-
gern, Menschen fur sozialverantwortliches Handeln zu sensibilisieren und weitere
Unterstutzer zu gewinnen. Fur uns ist es dabei wichtig On- und Offline nicht zu tren-
nen, sondern konsequent und kreativ miteinander zu vernetzen. Dabei heraus kom-
men auch kreative |deen wie das Verteilen von Post-Its mit dem ,| like- Daumen® an

Wanden von Universitatsgebauden in mehreren Stadten, um auf unsere Web- und

Facebook-Seite aufmerksam zu machen.

i | I
p—

" :u. ¥ .I.;;- o : - ,/'1’ -.:._ B
. . — 1 = | e
Post-it Aktion: Weitblicker in Miinchen Werben nach der Neugriindung fir die Website und Facebook

Seite.

Wir wollen Spald am sozialen Engagement und am Nachdenken férdern. Wir wol-
len, dass die Menschen sich Gedanken machen, sich selbst einbringen und dabei
lernen. Das Internet bietet uns daftr sehr gute Moglichkeiten dies zu kommunizieren
und den Dialog auch Uber Grenzen hinweg zu unterstitzen. Die Férderung von Bil-
dung und Entwicklungszusammenarbeit ist flr uns keine Einbahnstral’e sondern, wie

das Internet: Bidirektional.
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15. Potential und Grenzen verschiedener Medien in der
Netzwerkarbeit - Das Netzwerk studentischer
Nachhaltigkeitsinitiativen

von Jasmin Honold und Julia-Lena Reinermann

Auf virtuellem Weg vom kleinen Verbund zum offenen, deutsch-
landweiten Netzwerk
Das Netzwerk studentischer Nachhaltigkeitsinitativen ist ein besonderes Beispiel

fur die Nutzung moderner Medien von ehrenamtlich agierenden Gruppen im Nach-
haltigkeitsbereich: Es ist ein Uberregionaler Verband vorrangig studentischer Initiati-
ven, der verschiedene Medien nicht nur als ein Instrument fur seine Zielerreichung
nutzt. Vielmehr wirde das Netzwerk ohne Medien nicht existieren, und sein Wachs-

tum ist vermutlich an die Weiterentwicklung moderner Medien gebunden.

Das Netzwerk ist aus einem vom Rat fur nachhaltige Entwicklung geférderten

Projekt ,Veranstaltungen und Nachhaltigkeit® entstanden. In diesem Projekt haben

erstmalig drei Nachhaltigkeitsinitiativen aus verschiedenen Orten in Deutschland fast
ausschliefRlich Uber virtuelle Kommunikationsraume, v.a. E-Mail, Telefon und webba-

sierte Internetdienste, zusammengearbeitet.

Durch den Untersuchungsgegenstand (innovative Veranstaltungsformate zu ge-
nerieren, um Nachhaltigkeitsthemen erfolgreicher zu vermitteln) entwickelte sich die
Vision lokale und Uberregional agierende Initiativen starker miteinander zu vernetzen.
Dabei stand im Zentrum, Einzelbemihungen zu blindeln und den Wissens- und Er-
fahrungsaustausch zwischen Nachhaltigkeitsinitiativen und -gruppen uber geografi-
sche, disziplinare und ressourcenbezogene Grenzen hinaus zu fordern. Nach Ab-
schluss des Pilotprojekts konnten Ende 2010 mit Unterstitzung durch die deutsche

UNESCO-Kommission und die AG Hochschule deutschlandweit zahlreiche studenti-

sche Initiativen nach Berlin einladen werden, um im Rahmen der Tagung "Hochschu-
len far Nachhaltige Entwicklung" das Netzwerk in seiner jetzigen Form zu grunden.
Aus diesem Kick-off entstand ein Forderungspapier, in dem Wege zu einer nachhalti-
geren Hochschullandschaft in Deutschland aufgezeigt werden. Begleitend ist eine
Online-Petition auf einer eigens programmierten Webseite entstanden:

www.nachhaltige-hochschulen.de. Dort kobnnen sowohl Einzelpersonen als auch Or-

ganisationen ihre Zustimmung zum Ausdruck bringen und werden zum Dialog einge-

laden, um die im Papier enthaltenen Forderungen und Vorschlage kritisch zu disku-
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tieren. Anhand dieser und weiterer Aktionen wachst das Netzwerk nun kontinuierlich
und bindet laufend neue Initiativen und einzeln Engagierte aus dem Hochschulum-
feld ein. Ein Jahr nach der Grindung gehoéren etwa zwodlf Initiativen und Gruppen
zum Netzwerk, die jeweils durch engagierte Einzelpersonen vertreten sind. Damit
befindet sich das Netzwerk in einem standigen Prozess der Um- und Neustrukturie-
rung. Dieser Prozess ist an die optimale Nutzung der zur Verfugung stehenden Me-

dien, Freeware und Online-Tools gebunden und sto3t mitunter auch deren Grenzen.

Die Etablierung multimedialer Kommunikationswege im Netzwerk
Die interne Kommunikation ist zentral Uber eine Mailingliste, Telefonkonferenzen

und einem Wiki (Arbeitsplattform zur gemeinsamen Bearbeitung und Archivierung
von Dokumenten und Informationen) organisiert. Diese Kommunikationswege wer-
den durch Internetdienste zur Termin- und Entscheidungsfindung erganzt. Zudem
haben sich kleinere Arbeitsgruppen um bestimmte Themen gebildet, in denen direk-
ter kommuniziert wird (z.B. in Form von personlichen E-Mails, Telefonaten, Chats und
Videokonferenzen). Hier kdnnen spielerisch auch Kommunikations-Instrumente aus-
probiert werden, wie etwa Online-Brainstorming, das gemeinsame Bearbeiten virtuel-

ler Dokumente in Echtzeit und Bildschirm teilen.

Da das Netzwerk sich noch im Aufbau befindet und seine Mitglieder diese neue
Form der Zusammenarbeit nach und nach erlernen und etablieren mussen, steckt die
Nutzung moderner Medien fur die Kommunikation nach auf3en noch in den Anfan-
gen. Das Forderungspapier und der Link zur Petitionsseite wurden per E-Mail Uber
private Netzwerke und zur Weiterleitung an studentische Organisationen im Hoch-
schulkontext versandt. Zusatzlich wurde eine Facebook-Gruppe gegrindet, die der
weiteren Verbreitung der Petition dienen soll. Ab Januar wird das Forderungspapier
auf dem Postweg an mdglichst alle deutsche Hochschulleitungen tUbergeben. Gleich-
zeitig entsteht derzeit das Konzept einer eigenen Webseite, die durch einen externen

Newsletter und ein begleitendes Forum oder einen Blog erganzt werden wird.

Zum Einsatz verschiedener Medien bei virtuellen non-profit-Teams
Welche Bedingungen missen erflllt sein, um die derzeit zur Verfigung stehen-

den Medien fur eine Uberwiegend virtuelle Form der Zusammenarbeit nachhaltig zu
nutzen? Im Hinblick auf das hier vorgestellte Netzwerk ist der Gedanke einer nach-

haltigen Nutzung von Medien vielschichtig: Es geht um das Erreichen spezifischer
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Projekiziele, aber auch um die Weiterentwicklung des Netzwerks und der im Netz-
werk agierenden Einzelpersonen: Die virtuelle Zusammenarbeit muss Spall machen,
damit alle Beteiligten ihre persdnlichen Ressourcen gern in die Arbeit investieren und
damit die fur Projekte typischen Konflikte und Hirden Uberstanden werden kdnnen,

ohne dass die Motivation zur Netzwerkarbeit verloren geht.

Unverzichtbar sind daher bestimmte Kompetenzen, die durch den standigen Aus-
tausch und eine konstruktive und wertschatzende Feedbackkultur erlernt und weiter-
entwickelt werden: Etwa organisatorische und kommunikative Kompetenz im Um-
gang mit Medien. Damit sind beispielsweise eine klare, gut strukturierte und straffe
Formulierung von Emails und das Vermeiden von E-Mail-Flut Gber den Gesamtvertei-
ler gemeint. Hilfreich ist, die Organisationsstruktur festzulegen und mit einem Orga-
nigramm zu visualisieren. Damit werden Kommunikationswege und Ansprechpartner
fur bestimmte Belange sowohl intern, als auch extern fur potentiell neue Mitglieder
transparent. Ebenso notwendig sind moderierende und integrierende Kompetenzen,
die etwa bei Telefonkonferenzen helfen eine Agenda einzuhalten und mit einem
,Blick von oben“ Meinungen zu integrieren. Damit kdnnen Entscheidungen getroffen

werden, die von allen getragen werden.

Es ist zudem wichtig, Arbeitsprozesse und die Angemessenheit verschiedener
Medien immer wieder zu reflektieren und alle Mitglieder an der Um- und Neugestal-
tung von Kommunikationswegen und Arbeitsformen teilhaben zu lassen. So kénnen
vielseitige Perspektiven und Ideen am besten gebundelt und die Motivation der en-

gagierten Personen gefordert werden.

Ausblick: Ideen fiir eine nachhaltigere virtuelle Kommunikation und
Kooperation
Was sind die Grenzen moderner Medien flir die interne Zusammenarbeit des

Netzwerks? Neben technischen Hiirden (z.B. unbefriedigende Stabilitat und Ubertra-
gungsqualitat internetbasierter Telefon- und Videokonferenzen) ist eine sehr grol3e
Herausforderung, den fehlenden direkten Kontakt, das Ausbleiben des personlichen
,Beschnupperns® insbesondere zu Beginn einer Zusammenarbeit zu kompensieren.
Die Mitglieder mussen Vertrauen zueinander aufbauen und personliche Eigenschaf-
ten und Eigenheiten kennen und schatzen lernen, um inhaltlich und emotional gut
zusammenzuarbeiten. Auf der Netzwerk-Homepage soll daher ein Bereich fur per-

sonliche Profile entstehen, der helfen kann, sich ein ,Bild“ von der Stimme am ande-
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ren Ende der Telefon- oder Internetleitung zu machen. Zudem werden derzeit Ideen
gesammelt, wie z.B. Telefonkonferenzen ,lustvoller® gestaltet werden konnen — der
Vorschlag, sich vorab sein Lieblingsgetrank zu mixen und den anderen zu Beginn
davon zu erzahlen, ist ein Beispiel fur vielfaltige Moglichkeiten. Dennoch kann ver-
mutlich kein Medium den personlichen Kontakt ersetzen, und der private Austausch,
gemeinsame Workshops und andere Mdglichkeiten sich personlich zu treffen werden
von vielen Beteiligten im Netzwerk als notwendig und am meisten motivierend wahr-
genommen. Schlussfolgernd kénnen also Initiativen, Vereine und Verbande im
Nachhaltigkeitsbereich moglicherweise dann am nachhaltigsten bestehen und zu-
sammenarbeiten, wenn die Moglichkeiten moderner Medien optimal ausgeschopft

werden, ohne auf den direkten und auch privaten Austausch zu verzichten.
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16. BENA - Nachhaltigkeit entdecken, Universitat
Duisburg Essen (UDE)
Das Projekt BENA (BEstandsaufnahme NAchhaltigkeit) — Nachhaltigkeit entde-
cken wird seit 2010 von der studentischen [nitiative fir Nachhaltigkeit e.V. (IfN) koor-
diniert und durch das Rektorat der UDE geférdert.

Ziel ist es Akteure, Themen und Projekte einer nachhaltigen Entwicklung in For-
schung, Lehre, Verwaltung und Betrieb an der Universitat ausfindig zu machen und
mit ihnen eine nachhaltige UDE zu gestalten. Dazu gehoren vor allem die Forderung
und der Aufbau von universitaren, stadtgesellschaftlichen und nationalen Netzwer-
ken, die Erarbeitung von Verbesserungsvorschlagen, die Durchfliihrung innovativer
Veranstaltungsformate wie World Cafés sowie die zielgruppenspezifische Kommuni-

kation dieser Tatigkeiten.

Wie gehen wir vor?
Projekte wie die Kommunikationskampagne reduce-reuse-recycle” oder das Pro-

jekt ,Okostrom® zielen auf eine Veranderung innerhalb der Universitat ab und erfor-

dern deshalb vor allem hochschulinterne Kommunikationsprozesse. BENA tritt hier

als:

= Vermittler: es initiiert den Dialog zwischen Lehre, Forschung & Studieren-
denschaft und der Verwaltung & dem Betrieb und

»  Kommunikator: die Vorhaben sind durch emotionale und partizipative
Kommunikationswege den universitaren und nicht-universitaren Akteuren
zu vermitteln; Interessierte konnen dabei transmedial an den Projektent-
wicklungen teilhaben,

auf. So werden die Aktivita-

BENABLOG

! ) Nachhaltigkeit entdecken ten nicht nur sachlich vermittelt,

sondern es entstehen auch

personliche Bindungen. Me-
dienprodukte wie die Webseite,
der BENA-Blog, das BENA-

facebook Profii oder der

Nachhaltigkeitsnewsletter  der

UDE unterstitzen die vielfalti-

gen Ausdrucksmaglichkeiten und festigen Netzwerke und Beziehungen zwischen

© Grimme Institut | 81


http://www.uni-due.de/ifn/
http://www.uni-due.de/bena/papiernutzung.shtml
http://www.uni-due.de/bena/Oekostrom.shtml
http://www.uni-due.de/bena/
http://www.benablog.de/
http://www.uni-due.de/bena/mailingliste.php
http://www.uni-due.de/bena/mailingliste.php
http://www.uni-due.de/bena/mailingliste.php
http://www.uni-due.de/bena/mailingliste.php

NRWdenkt
ecentach

sgbsch

haltig

den Aktiven und denen, die es werden wollen, besonders im Ruhrgebiet.

Social Media bieten fur BENA ein grol3es Potential um als Multiplikator von Aktio-
nen oder Informationen zu dienen. AuRerdem ermoglichen sie die aktuelle und
schnelle Verbreitung von Informationen und Updates. Gleichzeitig nutzt BENA auch
klassische Offline-Kommunikationsformen wie den Infostand BENAmobil. Der richtet
sich vor allem an die Studierende und Mitarbeiter/ Lehrende der UDE und informiert

sie zu dem Thema Nachhaltigkeit an unserer Universitat.

Mit Projekten wie
SustLabs- Nachhaltigkeitsla-
bore oder die Organisation

von Veranstaltungen wie der
UNESCO-Konferenz Hoch-

schulen fir nachhaltige Ent-

wicklung: Vision 2030 wer-

den bewusst tUber den Hoch-

schulbereich hinaus Netz-

werke gestaltet und wissen-
schaftliche Forschungen und Erkenntnisse in Punkto Nachhaltigkeit, sowie Diskurse
und Erfahrungen zur Nachhaltigkeit Uber die UDE hinaus und wieder in sie hineinge-
tragen.

Sei es durch die virtuelle Kommunikationsform oder das reale Vernetzen - das
Ziel einer nachhaltigen Entwicklung bleibt stets: Menschen aus den verschiedensten
Lebensbereichen flr die Thematik zu sensibilisieren und ihnen Orte der Versamm-

lung zu ermdglichen, in denen Sie diese selber angehen kdnnen.
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17. VeloCityRuhr.net | Wir radeln schon mal vor.
Von Albert Hélzle

Die Initiative

[y o

VeloCityRuhr.net

VeloCityRuhr ist eine Initiative zur Forderung eines fahrradfreundlichen Ruhrge-
biets. Der Schwerpunkt liegt dabei auf der Alltagsmobilitat in und zwischen den Stad-
ten der Region. Die Vision wird realisiert, indem alle am Radverkehr beteiligten Insti-
tutionen und Personen, wie Bildungseinrichtungen, Burger, Forschungseinrichtun-
gen, Initiativen, Kommunen, Medien, Unternehmen, Verbande, Vereine und Verwal-

tungen in einem regional und medialen Netzwerk zusammengebracht werden.

VeloCityRuhr ist als mediale Informations- und Kommunikationsplattform, die zur
Verbreitung von ldeen, zum Austausch und somit zur Bildung gemeinsamer Ziele,
organisiert. Durch die Nutzung: der eigenen Website und Web 2.0 Angeboten, wie

facebook, twitter, delicious, youtube und picasa werden Fahrradfreunden Moglichkei-

ten fur stadtische Fahrradmobilitat aufgezeigt und Impulse fur die vermehrte Nutzung
des nachhaltigen Verkehrsmittels gegeben, wie z.B. die CriticalMass. Die zentrale

Website VeloCityRuhr.net dient dabei als Plattform fiir die Organisation von Wissen

und den Auf- und Ausbau des Netzwerks.
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Das Schema

Exemplarisches Schema von Clearing House im Rahmen von VeloCityRuhr

Duschen und
Radabstellanlagen
Thyssen fiir Mitarbeiter
Krupp

Talsperren-
Rundfahrt
Radsportclub
Gevelsherg
Infoszur
ADFC Dwsburg Fahrradnawgatlon I* § é

Radfahrer
Robin

Mit dem
-_Roomservice Herner hr.nef Rad zur
Video-& Arbeit ADFC
Velo-Tage Dortmund

Anderung der
Benutzungspflicht
von Radwegen

Stadt
Bochum
Universitat
Duishurg-Essen

Das Vorgehen
Durch die Etablierung von VeloCityRuhr bieten wir im polyzentrischen Ruhrgebiet

Forschungsprojekt
»Mobilitatim
hiheren
Lebensalter”

nicht nur eine Marke flr urbane Fahrradmobilitdt, sondern auch eine Plattform fur
eine Vielzahl unterschiedlicher Akteure, die sich den vier Hauptbedeutungen des
Radfahrens (Spiel, Freizeitgestaltung, Sport und Transport) widmen — egal, ob Rad-

fahrer oder Institutionen (s. Abbildung oben) —, damit diese sich besser austauschen

und somit ihre Ziele effektiver erreichen kdnnen. Die Ergebnisse der soziologischen
Netzwerkforschung und der Sozialanthropologie leisten Hilfestellung bei der zielge-
richteten Entwicklung eines Gesamtnetzwerkes sowie bei der Identifizierung von
Personen, die Schlissel- und Vermittlerpositionen in dem Netzwerk einnehmen kon-
nen. Die Informationen, die von den beteiligten Akteuren generiert und nachgefragt
werden, kdnnen mit dem Clearing House Ansatz bedarfsgerecht online zur Verfu-
gung gestellt werden. Mittels der Erkenntnisse der Kommunikationswissenschaft wird

schlieBlich dieses Wissen vermittelt — mit dem Ziel, Innovationen zu generieren.
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Nachhaltigkeit
Durch die Férderung des Fahrrads als fuhrendes Verkehrsmittel fur die alltagliche

Mobilitat im Ruhrgebiet wird einer zunehmenden Beeintrachtigung der sozialen und
naturlichen Umwelt entgegengewirkt — es entstehen weniger Unfalle und Emissionen,
daruber hinaus wird der Social Space etabliert, und die Flachenversiegelung nimmt
ab —, der Ressourcenverbrauch reduziert und die Gesundheit jedes einzelnen ver-

bessert.

Das Team
Die Initiative besteht aktuell aus 28 Mitgliedern. Das Engagement der einzelnen

Personen nimmt dabei unterschiedliche Formen an: je nach personlichem Hinter-
grund beschaftigen sie sich mit Themen, wie der Recherche von Informationen, der
Planung und Durchfuhrung von Projekten und Workshops, der Online-Angebote oder

der Formulierung von Foérderantragen. Das Team VeloCityRuhr arbeitet ehrenamtlich.

Vergangene Tatigkeiten
Ohne Budget, aber mit sehr viel Engagement konnten in der zweiten Jahreshalfte

2010 die Website sowie weitere Profile, Seiten und Gruppen im Web 2.0 etabliert
werden. In Dortmund wurde 2011 die erste Bike Kitchen eroffnet. Ein Konferenzbei-
trag im Sommer 2011 legte die Grundlage, das Thema VeloCityRuhr wissenschaftlich

zu betrachten. Im Oktober 2011 fanden die Herner Video- und Velo-Tage mit VeloCi-

tyRuhr-Unterstitzung statt.

Zukiinftige Tatigkeiten
Mit der Wissenschaft wird ein Projekt fur die konkrete Vernetzung der Hochschul-

standorte Duisburg, Essen (Universitat) und Mulheim an der Ruhr, Bottrop (Hoch-
schule Ruhr-West) vorbereitet. Eine (E-)BikeKitchen wird in Essen geplant. In 2012
soll es auch eigene offentliche Workshops und Tagungen geben. Unter Leitung des
ADFC Dortmund wird die Einfuhrung der ersten BikeBus-Linien im gesamten Stadt-
gebiet geplant. Die Beteiligung an Konferenzen, sowie der Ausbau der Web-Plattform

und der Offentlichkeitsarbeit stehen fortlaufend auf der Agenda.
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18. Sinnvoller Einsatz von Social Media fur Projekte im
Nachhaltigkeitsbereich: Eine Frage der Kultur,
viel weniger eine Frage nach Tools und Techni-
ken.

Von Sophie Scholz

Sollten wir uns eine Facebookseite zulegen? Was mussen wir beachten, wenn wir

einen Twitter-Account starten?

Das sind Fragen die sich viele Initiativen, Organisationen und Verbande im Be-
reich Nachhaltigkeit stellen. Sie entstehen aus einem wahrgenommenen Handlungs-
druck, der von aullen an die Organisation herangetragen wird, oder auch aus dem
Inneren von Initiativen formuliert wird. Die Verantwortlichen sind jedoch oftmals im
Unklaren, welchen Mehrwert sie durch eine Prasenz in den sozialen Medien gewin-

nen und ob es sich nicht vielleicht sowieso eher um einen Hype handelt.

Simple Tools fiir individuelle Bediirfnisse
Der mogliche Mehrwert wird deutlich, wenn man die Frage nach einem Social

Media Einsatz weniger aus Perspektive der einzusetzenden Techniken (Facebook &
Co.) stellt, sondern den tatsachlich in der Organisation vorhandenen Bedarf formu-
liert. Der Bedarf konnte lauten: ,Wir brauchen mehr Freiwillige®, ,Wir wollen unsere
Arbeit fur unsere Mitglieder transparenter machen®, ,Wir wollen unsere interne Zu-
sammenarbeit in Arbeitsgruppen effizienter organisieren®, oder ,Wir wollen unseren

Freiwilligen starkere Partizipationsmoglichkeiten einraumen.®

Fur jede dieser formulierten Herausforderungen bieten die sozialen Medien eine
Vielzahl von Tools an. Das Spektrum reicht von Online-Fundraising-Tools bis hin zu
Services, die Gruppen ermoglichen gemeinsam an Dokumenten zu arbeiten und
Entscheidungen zu treffen, oder Kommunikationskanale, die eine dauerhaften
niedrigschwellige Kommunikation mit der eigenen Zielgruppe erlauben. Ziel einer
Organisation sollte es sein, simple Tools zu finden, die den individuellen Bedurfnis-

sen entsprechen.

Socialbar - ein Ort des Austausches und des Lernens
Die neuen Medien stellen grof3e und kleine Institutionen im Nachhaltigkeitsbereich

hinsichtlich Organisationskultur vor groRe Herausforderungen: Partizipation, Transpa-
renz, neue Organisationsstrukturen und neue Formen des Online-Engagements ge-
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hen mit einer ernsthaften Nutzung einher. Entsprechend grol3er Bedarf besteht, sich
uber erste Erfahrungen mit der Nutzung der sozialen Medien auszutauschen, von

einander zu lernen und sich fortzubilden.

Um diesen Austausch zu ermoglichen, wurde 2008 in Berlin die ,Socialbar® mit
dem Ziel gegrindet, Akteure an der Schnittstelle Zivilgesellschaft und Social Media

regelmaldig zusammen zu bringen.

Was ist eine Socialbar? Eine Socialbar ist eine regelmalig stattfindene offene A-
bendveranstaltung, welche den Teilnehmern Weiterbildung, Erfahrungsaustausch,
Kennenlernen, Knlpfen von Kontakten und den Aufbau neuer Kooperationen und
Initiativen ermdglicht. Die Socialbar gibt es inzwischen in 20 Stadten in Deutschland.
Sie wird mit hohem personlichem Engagement ehrenamtlich von Privatpersonen or-

ganisiert.

Bei den Socialbar Abendveranstaltungen treffen Weltverbesserer auf Webexper-
tinnen. Online-Campaigner oder z.B. Online-Fundraiser berichten von ihren Erfolgen
und auch Fehlern. Mitarbeiter von Vereinen oder Initiativen bringen ihre Fragen mit
und lernen voneinander und den eingeladenen Expertinnen und Experten. Die Soci-
albar wird so zu einem neutralen Ort des vertrauensvollen Austausches zwischen

zivilgesellschaftlichen Initiativen, einem Ort der gegenseitigen Hilfe und Kooperation.

Nutzung von Social Media in der dezentralen Organisationsstruktur
der Socialbar
Was die Socialbar Uber die sinnvolle Nutzung von Social Media lehrt, versuchen

die Organisatorinnen und Organisatoren lokal auch selber umzusetzen. Verwendet
werden eine Vielzahl von Social Media Tools: Video- und Fotoplattformen, lokale Fa-
cebookseiten oder Twitteraccounts. An zentraler Stelle der gemeinsamen Organisati-
on steht aber das Wiki, was als gemeinsame Homepage dient. Der Mehrwert des
Wikis fir die dezentrale Organisationsstruktur der Socialbar ist, dass ohne lange Ab-
stimmungsprozesse oder Kontrolle die lokalen Organisatoren ihre Inhalte selber ein-
stellen und pflegen kdnnen. Eine zentrale Verwaltung der Homepage ware aus Res-

sourcengrunden nicht moglich und wird auf ein Minimum von Monitoring reduziert.

Jedes lokale Team kann selbststandig Uber das Wiki Veranstaltungen ankundigen,
dokumentieren und archivieren. Eine aktuelle Ubersicht demnachst stattfindener Ver-

anstaltungen findet sich direkt auf der Startseite. Die Teilnehmer der Socialbars kon-
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nen sich auf den jeweiligen Veranstaltungsseiten einer Socialbar selber eintragen

und so ihre Teilnahme an der Veranstaltung ankundigen.

Im Wiki findet sich auch ein ,Do-it-yourself-Kit“ mit Anweisungen, wie eine Social-
bar gegrundet und organisiert werden kann. Diese Dokumente werden in gemein-
samer Arbeit weiterentwickelt. Das Wiki dient so als gemeinsame Wissensdatenbank
und als Verwaltungstool fur die lokalen Veranstaltungen. Angst davor, dass dieses
offene Werkzeug vielleicht missbraucht oder zerstort wird, ist unbegriindet: in den
letzten dreieinhalb Jahren gab es nur harmlose Spamattacken, aber keine mutwillige

Zerstorung.

Bisherige Erfahrungen in der Organisation der Socialbar zeigen vielmehr, dass
erst durch das Offnen von Strukturen (wie z.B. dem Wiki) ein riesiger Mehrwert fiir
die Organisation entsteht. Ahnlich verhalt es sich mit dem Grundsatz der Socialbar:
,Das Konzept der Socialbar darf weiterverwendet werden. Die Organisation einer
Socialbar-Veranstaltung in anderen Stadten ist ausdrtcklich erlaubt.” Erst diese He-
rangehensweise hat ermdglicht, dass aus einer einzelnen Initiative in Berlin, ein

deutschlandweites Netzwerk entstehen konnte.

Mit einer Offnung von Strukturen und Tools gehen aber auch Herausforderungen
einher: Wie ist sicherzustellen, dass Informationen aktuell gehalten werden? Wie
wird Qualitat & Professionalitat gesichert? Wie werden grundlegende Werte an neue

Organisatoren kommuniziert?

Dennoch Uberwiegen bei der Socialbar die Vorteile der offenen Strukturen. Die
niedrigschwelligen Hurden ermaoglichen, dass viele Menschen sich engagieren, iden-

tifizieren und begeistern.

Sophie Scholz (Jg. 1979), ist Grunderin der Initiative Socialbar ,online
vernetzen — offline bewegen® und verfolgt in diesem Rahmen das Thema Zivil-
gesellschaft & Social Media vor dem Hintergrund der Fragestellung, wie die
neuen Medien zu mehr Partizipation, Transparenz und Engagement im dritten
Sektor beitragen konnen. Als Mitgrunderin der e-fect dialog evaluation consul-
ting Genossenschaft gestaltet sie Dialog- und Beteiligungsprozesse und ist als
Prasenz- und Online-Moderatorin, Online-Kommunikationsgestalterin und
Kommunikationstrainerin tatig. Kontakt: sophie.scholz@socialbar.de
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19. Die Social Media Non-Profit-Organisation 2aid.org:
Mit Hilfe von Facebook, Twitter & Co die Welt
verbessern

Von Bea Pael3ler

Die Studentin Anna Vikky ist fest davon Uberzeugt, dass das Internet ihrer Gene-
ration Moglichkeiten eroffnet, die keine vor ihr hatte: Uber Grenzen hinweg, unabhan-
gig von Ort und Zeit miteinander zu kommunizieren und die Welt gemeinsam Stlck

fur Stlck ein wenig besser zu machen.

Inspiriert von diesen neuen Gegebenheiten und mit dem Ziel, ihren Teil zum
Kampf gegen die globale Armut beizutragen, griindet sie zusammen mit Mitstreitern

im Juli 2009 einen Verein: die Social Media Non-Profit-Organisation 2aid.org.

2aid.org ist eine der ersten deutschen Non-Profit-Organisationen, die zur Realisie-
rung ihrer Projekte fast ausschlieBlich das Internet, vor allem Social-Media-Tools,
nutzt. Das bedeutet konkret, dass das Team flur die externe und interne Kommunika-
tion wie Fundraising, Offentlichkeits- und Informationsarbeit, Marketingkampagnen,
aber auch Teambesprechungen, auf online-basierte Kommunikationsmittel wie Face-

book, Twitter, die Website™ oder Skype zurtickgreift.

Von Anfang an bildet das Internet, vor allem soziale Medien, die Basis der gesam-
ten Organisation. Bereits Uber den Arbeitsschwerpunkt wird mit Hilfe des Mikroblog-
ging-Dienstes Twitter abgestimmt. Und so sind es die 2aid.org-,Follower®, die noch
wahrend der Grindungsphase entscheiden, dass sich die junge Organisation in den

kommenden Jahren dem Thema Wasserarmut widmen wird.

Seit diesem Tag setzen sich das inzwischen auf 11 Personen angewachsene,
komplett ehrenamtlich arbeitende Team von 2aid.org und ihre vielen Freunde und
Unterstutzer dafur ein, moglichst vielen Menschen den Zugang zu sauberem Trink-
wasser zu ermdglichen. Zusammen mit Partnerorganisationen vor Ort realisieren sie
den Bau von Trinkwasserbrunnen, Wasserquellen und —tanks in Afrika. Bis Dezem-
ber 2011 konnten 15 Trinkwasserprojekte in Uganda umgesetzt werden, die 57.248

Menschen mit sauberem Trinkwasser versorgen.

Das Team lebt Uber ganz Deutschland verteilt, gemeinsame Arbeitsraume bendti-

gen die jungen Engagierten nicht: ihr Hauptarbeitsplatz ist das Internet. Jeder arbei-

13 www.2aid.org
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tet von dort aus, wo es ihm am Besten gefallt — und es einen Internetzugang gibt.
Raumlich getrennt, aber durch Tatendrang, Optimismus und gemeinsame Ziele ver-
eint, setzen sie alles daran, 100% der projektbezogenen Spenden direkt in die Trink-

wasserprojekte zu investieren.

,Gemeinsam kénnen wir helfen.” - Jeder kann sich engagieren
2aid.org mochte Menschen, die nicht in Armut leben, ermutigen, informieren und

anregen, gegen die globale Armut und vermeidbare Krankheiten zu kampfen. Ziel ist
es, zu zeigen, dass jeder einen Teil zum Ganzen beitragen kann und ,sich zu enga-
gieren® nicht automatisch bedeutet, viel Geld auszugeben oder unendlich viel Zeit zu
investieren. Der Claim ,Gemeinsam kdnnen wir helfen.” soll diese Botschaft kommu-

nizieren.

Wichtig ist dem Team mit Interessierten, Unterstutzern und Spendern authentisch,
personlich und auf Augenhéhe zu kommunizieren. Soziale Medien, in denen grund-
satzlich ein etwas lockerer Umgangston herrscht, bieten hierfiir eine ideale Plattform.
Verglichen mit dem Kommunikationsstil anderer Non-Profit-Organisationen mag die
Tonalitat der Kommunikation von 2aid.org manchmal Uberraschen, aber genau durch
diese Ansprache entsteht die wichtige Nahe zum Rezipienten und gerade junge

Menschen flhlen sich angesprochen und persdnlich involviert.

Daher ,duzt® die Organisation ihre Zielgruppen auf allen Kanalen, eine Ausnahme

bilden die Bereiche Pressearbeit und Unternehmenskooperationen bzw. CSR.

,,Erlebe deine Hilfe.* - Projektdokumentation via Facebook & Co.
Der wichtigste Kommunikationskanal der Organisation ist Facebook. Auf ihrer

Fanseite (www.facebook.com/2aidorg) hat die Organisation inzwischen eine Fanbase

von Uber 11.500 Nutzern — Tendenz steigend, denn fast drei Viertel aller deutschen

Online-Nutzer', also rund 21,6 Millionen'™ Menschen, sind auf Facebook aktiv.

Uber das Social Network werden Freunde und Unterstiitzer (iber neue Aktionen
informiert, nach ihrer Meinung zu kommenden Projekten gefragt und vor allem Uber
den Status der aktuellen Trinkwasserprojekte auf dem Laufenden gehalten. Denn die
Dokumentation des Projektfortschritts steht bei 2aid.org im Mittelpunkt. Unter dem

Motto ,Erlebe deine Hilfe® postet das Team regelmafllig und so zeitnah wie moglich

14 Quelle: Studie von comScore, Stand: Oktober 2011
15 Quelle: allfacebook.de, Stand: Dezember 2011
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Fotos und Videos von den Baustellen der laufenden Projekte (siehe Bild 2,3 und 4).
Unterstutzer und Interessierte kdnnen quasi live beim Brunnenbau dabei sein; sie
sollen miterleben, was mit ihren Spenden geschieht. Diese ,virtuelle Nahe“ zu den
Projekten vor Ort gibt ihnen Sicherheit Uber die korrekte Verwendung ihres Geldes

und schafft Vertrauen in Seridsitat und Arbeit der Organisation.

Auch frisch gepostete Blog-Artikel, Veranderungen im Team oder Veranstaltun-
gen, an denen 2aid.org beteiligt ist, werden Uber Facebook kommuniziert. Egal, um
welche News rund um 2aid.org es sich handelt: Die Facebook-Freunde der Organi-

sation erfahren sie als erstes.

Durch den Post eines Bildes (Bild 1) und den Text ,Guckt mal, so wird 2aid.org
diese Woche bei StudiVZ

vorgestellt! Sie helfen uns, darauf aufmerksam zu machen, dass jeder seine ei-
gene Aktion bei uns starten kann.

(www.2aid.org/myaid.)“ beispielsweise wurde eine Kooperation mit den VZ-
Netzwerken bekannt gegeben.

Aber nicht nur via Facebook halt 2aid.org seine Freunde auf dem Laufenden: Als
sich zwei Teammitglieder im Februar 2010 auf die erste Projektreise nach Uganda

begeben, fuhren sie ein digitales Tagebuch, um ihre Reise zu dokumentieren. So

wird der 2aid.org-Blog kurzerhand in einen Vlog, also einen Video-Blog verwandelt.
Die beiden Reisenden verdffentlichen regelmafig Videos von der Situation vor Ort,
ihrer Besichtigung des ersten fertiggestellten 2aid.org-Brunnens und den Erkundun-
gen kunftiger Projekte. Sie fuhren Interviews mit den Menschen, die sie treffen, be-
richten von ihren personlichen Eindricken und lassen jeden Interessierten daran teil-
haben (siehe Bild 5 und 6).

Twitter'®, Youtube'’, Vimeo™® sind weitere Kommunikationskanale der Organisati-

on, die an dieser Stelle jedoch nicht naher beschrieben werden.

16 www.twitter.com/2aidorg
17 www.youtube.com/user/2AlDorg
18 www.vimeo.com/twoaidorg
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Jeder Sechste von uns hat keinen Was denkst Du...

Zugang zu sauberem Trinkwasser.

VZ-Hilft Umirage
Starte Deine eigene Wie sparsam bist du im Umgang mit Wasser?
Aktion und zeig,
was in Dir steckt!

Zum Z2aidorg-Profil

2aid /myaid

Org

Bild 1: Facebook-Post (iber eine Kooperation mit den VZ-Netzwerken, Mai 2011 10

E.ﬁ',’id 2aidorg
Leider hat sich der Bau des Brunnens in Kyakaheru ebwas verzogert, da diese

' Wasserpumpe den Geist aufgegeben hat - nun st aber alles gut im Gange und der
Brunnen sollke in den néchsten Tagen Fertig werden,

Like * Camment + Share + Juby 31 at 6:450m - 6

Bild 2: Projektdokumentation auf Facebook: Post eines Fotos vom Brunnenbau in Kyakaheru, Juli 2011

2aid  Zaidorg
£

AV
l Eing talls, tolls Machricht zum YWochenanfang!

Der Kabasara-Brunnen ist fertiggestellt! 71 Haushalte und eine Grundschule mit
338 Schilern haben nun Zugang zu sauberem Wasser!

“Wir danken Euch allen dafiir!

2aid.org - erlebe Deine Hilfe

Like * Comment * Share * Cctober 31 at 11:18am - @

Bild 3: Facebook-Post zur Fertigstellung des Kabasara-Brunnens, Oktober 2011

19 Anzeige auf StudiVZ, Mai 2011
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4 Zaidorg Kyebando Brunnen-Bau
' Cuten Morgen Freunde! @ Public
Wir haben unser Bestes gegeben und diese kleine Video vom Kyebando
Brunnen herrangeschafft. Wir sind schon iiber & Meter tiefl Hier wird gerade
iiberfliissiges Wasser abgepumpt um noch tiefer zu graben. "Erlebe deine Tag This Video
Hilfe" Edit This Video

Delete Video
Embed this Video

Wolltihr hier rein? Kénntet Ihr euch das vorstellen?

Bild 4: Facebook-Video vom Bau des Kyakaheru-Brunnens.20

Projektreise nach Uganda 2010 - Teil 6:
Dr. Martin iiber die Wasserprobleme in
Uganda

Projektreise nach Uganda 2010 - Teil 7:
Wochenend-Riickblick

Bild 5: Vlog - Anna interviewt einen Arzt zum Thema Wasserarmut

Bild 6: Vlog - Anna und Falco berichten von
ihren Erfahrungen22

Informationsarbeit
Facebook, Twitter und Co. dienen nicht nur als Kanal fir Informationen Uber die

eigene Arbeit. 2aid.org nutzt die Social Media Tools auch, um auf aktuelle Themen
aufmerksam zu machen, die Nutzer fur entwicklungspolitische Probleme zu sensibili-

sieren und zu ermutigen, sich zu sich engagieren. Dank der bereits erwahnten Tonali-

20 Bilder 2 - 4: www.facebook.com/2aidorg
21 http://blog.2aid.org/projektreise-nach-uganda-2010-teil-6-dr-marti
22 http://blog.2aid.org/projektreise-nach-uganda-2010-teil-7-wochenen
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tat dieser Medien, konnen hier wichtige und ernste Themen mit der gewissen Lo-
ckerheit kommuniziert werden, der es zum Teil bedarf, besonders um jungere Men-
schen dazu anzuregen, sich mit einer bestimmten Problematik auseinander zu set-

zen.

So wurde ihnen beispielsweise das Thema ,virtuelles Wasser” und ,Wasser-

verbrauch® durch eine kleine Fotoaktion naher gebracht (siehe Bild 7 und 8).

Zaid 2aidorg Zaid  Zaidorg
b Wisst ihr, was sich hinter dem Begriff "virtuelles Wasser® verbirgt? Wie einige van euch schon wussten: Yirkuelles \Wasser ist das Wasser, das
. ! . verbraucht wird, um die Waren herzustellen, die wir taglich brauchen,
Schaut doch mal hier v virtuelles-wasser, defprodukkgalerie. html und postet ein
Fato von dem Produkk, dessen Wasserverbrauch euch am Meisten Oberrascht, an
VIRTUELLES WASSER ? b
i Bi mir (Bea) war es die Jeans: hre Produktion bendtigh durchschnittlich 11,000
Liter!
‘Wit sind gespannt auf eure Bilder!

Bild 7: Facebook-Posts zum Thema ,virtuelles \Wasser*,
November 2011.

Un\ike Comment * Share
Bild 8: Facebook-Posts zum Thema ,virtu-

elles Wasser®, November 2011
(www.facebook.com/2aidorg)

(Online-) Fundraising
Ihr Fundraising betreibt die junge Hilfsorganisation fast ausschlief3lich Gber das In-

ternet. Wichtig dabei ist ihr, dass die Spender sich ganz konkret vorstellen konnen,
was sie mit ihrem Geld bewirken. Zum Beispiel, dass sie mit 25 Euro 5 Menschen 20
Jahre lang Zugang zu sauberem Trinkwasser ermdglichen. Auf der Website

(www.2aid.org) und auch der Facebook-Seite (www.facebook.com/2aidorg) kann di-

rekt online gespendet werden (siehe Bild 9 und 10).

Bei den Unterstutzern besonders beliebt sind die sogenannten MyAid-Aktionen.
Hier kann jeder seine eigene, individuelle 2aid.org-Spendenaktion starten. Zu einem
bestimmten Anlass oder einfach nur so, weil sie ihren Enthusiasmus und ihr Netz-
werk nutzen mdchten, um Anderen den Zugang zu sauberem Trinkwasser zu ermdg-
lichen, rufen Menschen, hauptsachlich Gber das Netzt, ihre Familie, Freunde, Kolle-

gen, Mitschuler oder Fremde zum Spenden auf.
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Eine ganz besondere MyAid-Aktion und ein gutes Beispiel daflr, dass 2aid.org

nicht nur junge, internetaffine Menschen anspricht, ist der aktuelle Spendenaufruf

eines alteren Herrn, der sich zu seiner Goldenen Hochzeit anstatt Geschenke Spen-

den fur 2aid.org winscht (Bild 11).

2aid.org steht fur eine neue, moderne Art der Kommunikation im Non-Profit-

Bereich.

Die junge Organisation beweist: der strategisch ausgerichtete und effiziente Ein-

satz von sozialen Medien bietet Non-Profit-Organisationen gro3es Potential, transpa-

rent und auf direktem Wege mit Unterstitzern und Spendern zu kommunizieren und

den administrativen Aufwand dabei vergleichsweise gering zu halten.

2aid

.Org OBERUNS PROJEKTE WASSER MITMACHEN MYAID SHOP PRESSE BLOG Jetzt spenden

—~

Jetzt online spende?

Bel 2aid.org fliefien 100% deiner Spende direkt in den Brunnenbau. Mit nur 25 € kannst du
5 Menschen 20 Jahr asser ermagiichen. Suche dir aus, mit
welchem Betrag du unsere aktuelle: nprojekte in Uganda unterstiitzen mochtest:

Betrag auswahlen:
5 Menschen25,00 € ¥

per Lastschrift spenden per PayPal Express spenden
;-

PayPal

Bild 9: Direktspenden Uber die 2aid.org-Spendenseite
(www.facebook.com/2aidorg)

_§ _,,"

Ginter

Nossar fir

[1.Menschen €5.00 3]

Fahlungsabwicklung

'

2aid
0rg

PayPal

Bild 10: Facebook-Spendentab

2aidorg + « Jetzt Spenden

o) Gelalt mir
izt online
o~
spenden "

5 Menschen 35,00 -

Spandam per Lastscivift jg3
X))
L= e

(www.facebook.com/2aidorg?sk=app 101

257703269124)

Bild 11: Giinters MyAid-Aktion zu seiner Goldenen Hochzeit (www.2aid.org/myaid)
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20. THE GLOBAL EXPERIENCE e.V. - Globales Lernen
und Jugendaustausch in aller Welt

Von Carina Schmid

m Sommer 2005 grindete sich die heutige Organisation The Global Experience aus
einer Gruppe von Schulerinnen und Lehrerlnnen am Schillergymnasium Munster -
damals unter dem Namen ,Solar Net Internationa®. Ziel der Gruppe war es, mit Hilfe
einer Internetplattform Schilerlnnen und Lehrerlnnen unserer Partnerschulen auch
uber den Schulalltag hinaus miteinander zu vernetzen und so Projekte des Globalen

Lernens nachhaltiger zu gestalten.

Was vor sechs Jahren als Uberschaubares Projekt an einer Schule begann, ist

durch die Nutzung neuer Medien heute zu einem internationalen Netzwerk mit Part-

nern und Projekten in aller Welt geworden.

Bekannt wurde das Projekt vor allem Uber das Videoportal Youtube. Im Sommer
2006 registrierten wir unseren eigenen Videokanal (youtube.com/magauchsein), auf
dem wir fortan Videos aus unseren Projekten publizierten. Vor allem Sprachlern-
Videos stieRen dabei auf eine grofe Resonanz und erreichten schnell ein grolRes
Publikum weltweit. Die Zielgruppe bildeten junge Menschen aus aller Welt, die sich

fur fremde Sprachen und Kulturen interessieren.
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Bereits im Sommer 2007 luden wir
zum ersten Mal junge Menschen zu unse- |
rem Sommerseminar nach Mulnster ein,
die wir - anders, als unsere bisherigen g
Partner - nicht durch ein Partnerschafts-
projekt, sondern nur Uber das Internet
kannten. Was damals fur uns ein neuer

Schritt war, ist heute - nur vier Jahre spa- |

ter - bereits alltaglicher Bestandteil unse-
rer Projektarbeit. Uber 8000 junge Menschen aus 160 Nationen sind mittlerweile auf
unserer Website registriert, tauschen sich Uber globale Themen aus, prasentieren

Berichte Uber ihre Lander und Kulturen oder lernen miteinander Sprachen.

T  Dass die teinehmenden Schiilerinnen und
Studentinnen nicht nur miteinander Gber digitale
Medien kommunizieren, sondern sich auch per-
sonlich treffen kdnnen ist nicht nur eine zusatzli-
che Motivation zur intensiveren Mitarbeit Uber
die Plattform, sondern zeigt den Teilnehmenden

auch, dass der Ubergang zwischen virtueller und

realer Welt flieRend ist. Mehrmals im Jahr orga-
nisiert The Global Experience internationale Jugendseminare und Studienfahrten fur

junge Menschen aus NRW und Projektpartner aus aller Welt.

Eine der groldten Herausforderungen im Aufbau der internationalen Community
war es, trotz des raschen Wachstums eine personliche Atmosphare zu bewahren.
Gerade zu Beginn investierte unser Team daher viel Zeit in ein aktives Community
Management, bildete ein Team von uber 30 aktiven Moderatoren aus 16 Nationen
und ermoglichte den aktivsten Mitgliedern die Teilnahme an gemeinsamen Begeg-
nungsprogrammen. Anders als von anderen grof3en Foren und Plattformen bekannt,
konnte so eine Anonymisierung der Community verhindert werden. Der freundliche
und aufrichtige Umgang der Teilnehmerinnen auf der Plattform stellt auch heute noch

die Besonderheit von www.theglobalexperience.org dar.

Aktuell stehen wir vor neuen Herausforderungen: im November 2011 erhielt unser

Team den World Summit Youth Award, der weltweit Best Practice Projekte auszeich-
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net, die die UN Millenium Entwick-

lungsziele mit Hilfe digitaler Medien

IIIII m- o : " umsetzen. Nicht zuletzt auch durch
= Tﬁ dlesle.n Pr.els fuhlen wir uns daZl.J
s e motiviert, im kommenden Jahr mit
- @ T sinem Website-Relaunch  neue

SUESSSSLLSSESSETTT L Wege zu gehen. Zu den Heraus-

forderungen gehoéren dabei eine starkere technische Anbindung unserer Website an
populare Plattformen wie Facebook und Youtube, die Entwicklung von Anwendungen
fur Mobiltelefone, sowie die Entwicklung neuer Ideen und Kampagnen, die durch
madglichst einfache Mittel die Partizipation junger Menschen weltweit fordern. Ein gu-
tes Beispiel hierfur war die Call for Books Kampagne, die wir in Kooperation mit
Schulen in Vietnam, Kolumbien und Namibia im vergangenen Jahr durchflhrten. Da-
bei wurden uber unsere Website, Facebook und andere soziale Netzwerke junge
Menschen in aller Welt dazu animiert zu Weihnachten Blcher fur Kinder aus sozial
benachteiligten Familien in Vietnam, Kolumbien und Namibia zu spenden, die Reso-

nanz war grof3.

Unser Tipp zur Nutzung neuer Medien fur die internationale Projektarbeit: Kom-
munikations- und Vernetzungsprozesse sollten stets offen und dynamisch gehalten
werden. Fur uns heift das vor allem eine gute Balance darin zu finden, nicht jedem
neuen Trend gleich nachzugehen, sich auf der anderen Seite aber auch nicht vor
neuen Entwicklungen und Wegen zu scheuen. Ob man junge Menschen Uber eine
eigene Website oder Uber Facebook vernetzt, Twitter oder Youtube nutzt: jede Ziel-
gruppe kann anders erreicht werden. Und manchmal findet man tber ein neues Me-
dium auch erst eine neue Zielgruppe, wie The Global Experience Uber Youtube. Bis

heute wurden unsere Videos hier von Uber 10.000.000 Nutzern gesehen.
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21. MaRBnahmen zur Ansprache junger Verbraucher
und Verbraucherinnen der Verbraucherzentrale
Nordrhein-Westfalen

Von Heiko Wichelhaus

Die Verbraucherzentrale
Die Verbraucherzentrale NRW ist ein eingetragener Verein (e. V.). Mitglieder sind

verbraucherorientierte Verbande und Ortsarbeitsgemeinschaften. In weit Gber 50 Be-
ratungsstellen und der Geschaftsstelle beraten wir anbieterunabhangig Verbrauche-
rinnen und Verbraucher und unterstutzen sie bei der Durchsetzung lhrer Interessen
gegenuber Anbietern, Politik, Wirtschaft und Verwaltung. Wir setzen uns mit rechtli-
chen Mitteln fur einen wirksamen wirtschaftlichen und gesundheitlichen Verbraucher-
schutz ein. Die Verbraucherzentrale NRW vermittelt die notwendigen Kompetenzen

zur Wahrnehmung der Rolle als kritischer und nachhaltig handelnder Verbraucher.

Das Online-Jugendmagazin checked4you
checked4you ist das Online-Jugendmagazin der Verbraucherzentrale NRW. Man

findet hier eine Menge Tipps, Anregungen und andere Infos zu den unterschiedlichs-
ten Bereichen, die alle etwas mit "Konsum" zu tun haben. Fachleute der Verbrau-
cherzentrale NRW durchleuchten wichtige Themen aus Bereichen wie ‘Compu-
ter+internet’, ‘Tier+Umwelt’, ‘TV+Musik’ oder auch ‘Geld+Job’. Dabei werden fundier-
te Informationen in lockerer Form auf den Punkt gebracht. Neben Tipps und Infos
bilden die Meinungsforen einen Schwerpunkt, in denen man sich zu zahlreichen
"jungen Verbraucherthemen" austauschen kann. Das Informations- und Mitmachan-

gebot fur Jugendliche verzeichnet bereits seit Jahren um die 1000 Besuche taglich.

Zielgruppe:
Jugendliche zwischen ca. 14 — 18 Jahren

Ziel

Das Selbstverstandnis von checked4you: In einer immer unubersichtlicher und
komplizierter werdenden Produkt- und Konsumwelt finden Jugendliche hier wichtige
Informationen, Tipps und rechtliche Hinweise, die flr ihr alltagliches Leben hohe Re-
levanz haben. Wir glauben, dass viele Jugendliche wissen wollen, was man noch
essen kann, ob Handys unbedingt so viel Geld kosten mussen, was man gegen

Schulden tun kann, wie man sein Kaufverhalten moglichst umweltgerecht gestalten
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Nachhaltigkeit bzw. nachhaltiger Konsum zahlt dabei zu den wesentlichen The-
men und zugleich Zielen des Online-Magazins. Dies zeigt sich an zahlreichen Bei-
spielen wie vielen Beitragen in der Themenkategorie ,Tier und Umwelt®, den Aktions-
seiten zur Initiative ,Energiespardetektive*

(www.checked4you.de/energiespardetektive), dem ~Klima-Special*

(www.checked4you.de/klimaspecial) oder auch einem Podcast zum Umweltengage-
ment von Jugendlichen (www.checked4you.de/umweltpodcast). Okonomische Nach-
haltigkeit wiederum steht eigentlich hinter nahezu jedem Thema bei checked4you, im
engeren Sinne vertreten in der Themenkategorie ,Geld und Job*

(www.checked4you.de/geldjob).

Ruckblick und Ausblick
checked4you wurde vom Verein "Studio im Netz" mit dem Padi 2004 in Bronze

ausgezeichnet, Kategorie "Multimediaprodukte fir Jugendliche"! AuRerdem wurde
checked4you 2009 mit dem klicksafe-Sonderpreis "Sicherheit im Internet" im Rah-
men des Grimme-Online-Awards ausgezeichnet, und zwar in der Kategorie "Weban-
gebote". Das Online-Jugendmagazin checked4you ist kein zeitlich begrenztes Pro-
jekt, sondern ein festes Online-Angebot der Verbraucherzentrale NRW, das auch

weiterhin fortgefihrt werden soll.

Rohstoffe sparen
Die stete Verfligbarkeit einer grofden Produktpalet-

te macht den Gedanken an die Endlichkeit einiger
Ressourcen fur den Verbraucher sehr abstrakt.
Knappheit ist in unserer Gesellschaft seit Ende des 2.

Weltkrieges kein Thema mehr. Absehbar ist aber,

dass in einigen Jahren Engpasse fur gewisse Roh-
stoffe entstehen werden. Die Studie "critical raw materials for the EU" hat herausge-
stellt, dass in Zukunft 14 Metalle, die vorwiegend in der Mikroelektronik Verwendung
finden, besonders knapp werden. Die stetig steigenden Preise fir Metalle verdeutli-

chen diese Verknappung schon jetzt.
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In Abféllen stecken viele wertvolle Rohstoffe. Die begrenzte Verfugbarkeit der
Rohstoffvorkommen und die teilweise stark umweltschadigende Gewinnung neuer
Rohstoffe zwingt uns, diese Ressourcen zu schonen. Abfallvermeidung und ein bes-
seres Recycling bzw. die Bereitschaft, die Abfalle einem Recycling zuzuflhren, ha-

ben daher oberste Prioritat.

Ressourcenschutz sowie Produkt- und Produktionseffizienz stehen deshalb im

besonderen Fokus der Umweltberatung der Verbraucherzentrale NRW.

Bildungsaktion ,,Elektroschrott ist Gold wert*

Zielgruppe:

Schiler der 6.-8. Klasse aller Schulfor-

men und auch Foérderschulen.

Diese Altersgruppe wurde bewusst ge-
wahlt, da in diesem Alter Elektrogerate wie
A\d Computer, Handy und MP3 Player als Sta-
tussymbole und zur Freizeitgestaltung be-

| sonders wichtig werden.

Das Thema Handy ist in diesen Klassen
auch im Lehrplan vorgesehen. Vorwiegend aber unter finanziellen Aspekten, so dass
unsere Aktion eine ideale Erganzung darstellt und hilft, das Thema ganzheitlich zu

behandeln.

Ziel

Im Rahmen der Bildungsaktion sollen
die Schiler sich selbst erarbeiten, woher
die Rohstoffe flr unsere Elektrogerate
kommen und wie sie verarbeitet werden.
Hierbei werden insbesondere auch die die

Folgen fur Umwelt und Menschenrechte

thematisiert. Die Schuiler und Schulerinnen
erfahren, wie sie durch eigenes Handeln die jetzige Situation verbessern und wel-

chen Beitrag sie zur Ressourcenschonung leisten konnen.

Neben der Produktion ist ein weiteres Thema die legale und illegale Entsorgung

am Ende der Produktlebensdauer. Die Schiler erfahren, dass eine kluge Nutzung
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und die richtige Entsorgung eine Mdoglichkeit sind, durch das eigene Verhalten die
Umwelt- und Menschenrechtssituation zu verbessern und in einer globalisierten Welt
verantwortungsvoll zu handeln. Ihr neues Wissen sollen die Schiler auch in ihrem

Umfeld bei Freunden und in der Familie weiter geben.

Umsetzung der Bildungsaktion
Die Aktion ist in zwei Teile gegliedert. Im ersten Teil erarbeiten sich die Schiler in

einer Gruppenarbeit die einzelnen Lebensstationen eines Elektrogerates, von der
Rohstoffgewinnung bis zur Entsorgung. Jede Gruppe stellt den anderen Gruppen
ihre Ergebnisse vor. Alle Ergebnisse werden auf einer Weltkarte festgehalten, die im
Klassenraum verbleibt. Auf der Karte ist anschlieRend anschaulich dargestellt, dass
viele Lander beteiligt sind, wenn hier ein Elektrogerat benutzt wird und welche Fol-

gen fur das einzelne Land und die Menschen dort entstehen.

Im zweiten Teil soll das Thema noch einmal praktisch angegangen werden, damit
auch Schuler die leichter durch praktische Tatigkeit Zugang zum Thema finden, er-

reicht werden.

Aus Bauteilen recycelter Elektrogerate werden in der Recyclingwerkstatt individu-
elle Schmucksticke und Objekte erstellt. Schmucksticke deshalb, weil in den Bau-
teilen von Elektrogeraten wertvolle Metalle wie Gold und Silber enthalten sind, die wir
sonst eher mit Schmuck verbinden. Bei Schmuck ist jedem klar, dass man ihn nicht
einfach weg wirft, weil er zu wertvoll ist. Dieses Denken soll sich auch auf Elektroge-

rate Ubertragen.

Der Schmuck dient als Erinnerung und als Ansatzpunkt fur ein Gesprach zu Hau-
se Uber das Erlernte. Zusatzlich bekommen die Schiler noch einen Flyer und einen
Kldhlschrankmagneten, der zu hause weiter informiert und erinnert, Elektrogerate
lange zu nutzen, besser zu reparieren als zu recyceln und erst wenn sie wirklich ka-

putt sind, dem Recycling zuzufuhren.

Um das Thema in der Schule langfristig zu verankern, bieten wir den Lehrern
fachliche Unterstutzung bei der Durchfihrung weiterer Unterrichtsstunden zum The-

ma.

Ruckblick und Ausblick
Die Bildungsaktion ,Elektroschrott ist Gold wert* wurde von der UNESCO als offi-

zielles Projekt der UN-Weltdekade "Bildung fur eine nachhaltige Entwicklung" und
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vom Rat fir Nachhaltige Entwicklung als Werkstatt-N Projekt 2011 ausgezeichnet.

In 2011 wurde die Aktion in 83 Schulklassen und Gruppen durch die Umweltbera-
tung der Verbraucherzentrale NRW durchgefihrt und etwa 2000 Schiler und Schile-
rinnen erreicht. Die Aktion soll mindestens zwei weitere Jahre in allen 18 NRW-
Kommunen mit Umweltberatung angeboten werden. Im Wege eines lernenden Pro-

zesses werden die Module standig weiterentwickelt und so aktualisiert und optimiert.
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