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SDG-KOMMUNIKATION

Es ist eine detaillierte Agenda, die die Vereinten Nationen im Herbst 2015

beschlossen haben. Sie umfasst nicht weniger als 17 Ziele und 169 Unterziele,

um zu regeln, wie eine lebenswerte Zukunft fiir alle Menschen erreicht werden

soll - ohne Hunger, Armut und Klimaerhitzung, dafiir aber mit Gleichheit der

Geschlechter, einer sauberen Umwelt und Unternehmen, die die Ressourcen

schonen.

Um die Vorgaben dieser Sustainable Development
Goals (SDQ) zu erftllen, reicht es nicht, wenn nur
Staatsoberhdupter, Mitglieder von Verhandlungsde-
legationen, Medienschaffende, Blirgermeisterinnen
und Burgermeister und engagierte Mitglieder von
Nichtregierungsorganisationen sie kennen. Sie
missen auch von einer breiten Offentlichkeit ver-
standen und unterstitzt werden, idealerweise von
jeder und jedem Einzelnen. Kommunikation und
Bildung spielen bei der Vermittlung der globalen
Ziele deshalb eine zentrale Rolle. Erst wenn es
gelingt, ein hohes Bewusstsein zu schaffen, eine
kritische und konstruktive Diskussion anzuregen
und eine groRe Beteiligung sicherzustellen, kénnen
sie wirksam werden. Global. National. Lokal.

Wie das im Alltag geschehen soll, das schreibt die
Agenda 2030 bewusst nicht vor. Der Vertrag
betont stattdessen, dass jedes Land nach seinen
Gegebenheiten und Prioritaten Uiber ,verschiedene
Ansétze, Visionen, Modelle und Instrumente ver-
fagt, um eine nachhaltige Entwicklung herbeizu-
flihren*.! Darin liegt eine Chance, aber auch eine
Verpflichtung, denn aus der Agenda 2030 folgen
Fragen: Was ist uns wichtig? Welche Werte und
Wege entsprechen uns? Was ist bereits akzeptiert,
wo gibt es Gesprachsbedarf?

Wer nachhaltige Themen vermitteln will, auch auf
politischer Ebene, sollte das im Hinterkopf behal-
ten und darf kein starres Agenda-Setting betreiben.
Man sollte also vermeiden, Themen von oben
herab vorzugeben. Angestrebt werden mussen
Dialoge auf Augenhohe, die Kritik und Gegenvor-
schldge zulassen, nicht zuletzt auch deshalb, weil
Burgerinnen und Burger sensibler und anspruchs-
voller geworden sind. Sie verlangen — zu Recht —
Transparenz und Nachvollziehbarkeit bei Vorschla-
gen und Entscheidungen. Innerhalb der Verwal-
tung trifft das auch auf die interne Kommunika-
tion zu. Kurzfristige Erfolge lassen sich damit zwar
nicht immer erzielen. Daftr erhoht man die Wahr-
scheinlichkeit, dass Erfolge mittel- und langfristig
Bestand haben und auch in dieser Hinsicht nach-
haltig sind.

Der vorliegende Leitfaden erkldrt, worauf man als
Kommune bei der Vermittlung der Sustainable
Development Goals achten sollte. Wie spricht man
Birgerinnen und Burger, Medienschaffende und
weitere Zielgruppen fur Themen der Nachhaltigkeit
an? Fur welche eigenen Publikationen eignet sich
das Instrument des ,,Storytellings®, das auf die
Kraft des Geschichtenerzdahlens setzt? Wie lassen
sich Nachhaltigkeitsberichte ansprechend gestalten?

1 Resolution der Generalversammlung, Transformation unserer Welt: die Agenda 2030 fir nachhaltige Entwicklung,
https://www.un.org/Depts/german/gv-70/band1/ar70001.pdf, S. 14
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Und wieso ist es wichtig, sich auch tber die Bild-
sprache Gedanken zu machen? Diese — und viele
weitere — Fragen werden in dieser Publikation
angesprochen, die Antworten darauf erheben
allerdings nicht den Anspruch auf Vollstandigkeit.
Die Kommunikation der 17 Ziele durch Kommu-

nen steht, trotz ihrer Bedeutung, erst am Anfang.
Viele Verwaltungen haben noch keine oder erst
wenige Erfahrungen gemacht. Dieses Handbuch
soll Thnen einen Einstieg ermdglichen, verbunden
mit Hinweisen darauf, wie sich Themen bei weiter-
gehendem Interesse vertiefen lassen.

1.2 WARUM DER GESELLSCHAFTLICHE
UMBAU MODERIERT WERDEN MUSS

In diesem Leitfaden wird der Begriff ,SDG-Kom-
munikation” als Summe aller Maknahmen ver-
standen, die helfen, die Botschaft der Agenda
2030 mit ihren 17 Zielen intern und extern zu ver-
breiten und ihren Bekanntheitsgrad und ihre Wir-
kung zu erhéhen. Zugleich wird im Folgenden
erklart, wie die SDG-Kommunikation als methodi-
scher Kompass und fachlicher Impuls fur die kom-
munale Informationsarbeit genutzt werden kann.

Verstanden werden muss zundchst, dass die Kom-
munikation der 17 Ziele eine besondere Herausfor-
derung ist, weil sie als Konsequenz die Transfor-
mation unserer heutigen Gesellschaft verlangt. Wir
mussen nicht etwas géanzlich Neues neben beste-
henden Strukturen aufbauen, sondern daran
arbeiten, diese Strukturen umzubauen und Privile-
gien, Errungenschaften und Gewohnheiten infrage
zu stellen sowie Lebens- und Konsumgewohnhei-
ten zu verdndern. Das zu akzeptieren, fallt nicht
allen leicht und fuhrt zu Fragen, Unsicherheiten
und Angsten. Dadurch kann die Bereitschaft sin-
ken, sich auf Verdnderungen einzulassen.

Hinzu kommen drei weitere Aspekte. Erstens: Es
wird viel Wissen verlangt. Blrgerinnen und Blr-
ger, die fur sich, ihre Familien und fir ihre Umwelt
taglich soziale und 6kologisch vertragliche Ent-
scheidungen treffen mochten, muissen sich umfas-
send informieren: etwa tuber die Unterschiede von
Bio-Siegeln fur Lebensmittel, Gber Abgaswerte von

Autos, die sozialen Folgen von Pauschalreisen oder
grine Aktienfonds. Das ist — neben Job, Kindern,
Hobbys oder Engagement in Kirchen und Vereinen -
im Alltag kaum zu leisten und kann schnell tber-
fordern. Fir Kommunen mit ihrem breiten Aufga-
benspektrum ist diese Aufgabe noch viel umfas-
sender und nur durch eine angepasste Organisati-
onsform und neue Kommunikationswege zu stem-
men.

Zweitens: Es fehlen klare Visionen und Zielbilder.
Worauf arbeiten wir als Gesellschaft hin? Wie soll
unser Land in 10, 20 oder 50 Jahren aussehen?
Diese Fragen lassen sich langst nicht mehr so ein-
deutig beantworten wie in der Vergangenheit, als
die Hoffnung auf die Zukunft mafgeblich von
technologischen Fortschritten, beruflichen Karrie-
rewtnschen und einem Mehr an Konsumoptionen
gepragt war. Heute gehen die Ansichten der Bevol-
kerung dartber, wie eine enkelfdhige Gesellschaft
aussehen sollte, sehr viel weiter auseinander. Das
erschwert die Debatten zusdtzlich. Traditionelle
Gruppen wie kirchliche Gemeinschaften, Gewerk-
schaften oder Vereine verlieren an Mitgliedern,
16sen sich auf, Menschen vereinzeln sich, Mehrhei-
ten zu finden und Kompromisse zu schlieBen wird
schwieriger. Genau das ist aber nétig, um eine
gemeinsame Vision zu entwickeln.



Und drittens: Die SDG sind komplex und abstrakt.
Die im Vordergrund stehenden 17 Oberziele, zum
Beispiel ,Keine Armut®, , Kein Hunger*®, ,Gesund-
heit und Wohlergehen*, sind sehr knapp und vage
formuliert. Erst die dahinter liegenden Unterziele
lassen sich auf die konkrete Wirklichkeit von Men-
schen und Kommunen tbertragen.

Wer Verdnderungsprozesse in Organisationen oder
Kommunen begleitet, hat oft die Erfahrung gemacht,
dass die Verantwortlichen auf Widerstdnde stoRen
und Menschen in alte Muster zurtickfallen, wenn
diese Veranderungsprozesse nicht kontinuierlich
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angetrieben werden. Die Aufgabe besteht deshalb
darin, Sicherheit im Wandel zu vermitteln, aller
Unwagbarkeiten zum Trotz. Marlehn Thieme, die
ehemalige Vorsitzende des Rats fir Nachhaltige
Entwicklung, hat in einem Interview einmal
gesagt: ,Nachhaltigkeit ist kein Kuschelbegriff, im
Gegenteil. Er markiert die Konflikte zwischen den 7
drei Zielen Okologie, Okonomie und Soziales*?.
Diese Erkenntnis macht die Arbeit mit den 17 Zielen
nicht leichter, verdeutlicht aber, dass sie ohne
Kommunikation erst recht nicht erreicht werden
koénnen.

1.3 WAS DIE AGENDA 2030 UBER
KOMMUNIKATION SAGT

TARGET

4-7| |TARGET

13-3| [TARGET 16-10

L

Die 17 Ziele fiir nach-
haltige Entwicklung
sind unterteilt in 169
konkrete Unterziele

Das Ergebnisdokument , Transformation unserer
Welt: die Agenda 2030 fiir nachhaltige Entwicklung®,
das die UN-Generalversammlung am 25. Septem-
ber 2015 verabschiedet hat, bezieht die Kommu-
nikation mehrfach als Mittel zur Erreichung der 17
Ziele ein, direkt wie indirekt. Zu Ziel 4 (Hochwertige
Bildung) heilst es in Unterpunkt 7: ,,Bis 2030 sei
sicherzustellen, dass alle Lernenden die notwendi-

EDUCATION FOR BUILD KNOWLEDGE ENSURE PUBLIC ACCESS

SUSTAINABLE AND CAPACITY TOMEET | | TOINFORMATION AND

DEVELOPMENT AND CLIMATE CHANGE PROTECT

GLOBAL CITIZENSHIP FUNDAMENTAL
FREEDOMS

gen Kenntnisse und Qualifikationen zur Férderung
nachhaltiger Entwicklung erwerben, unter anderem
durch Bildung fir nachhaltige Entwicklung und
nachhaltige Lebensweisen, Menschenrechte, Ge-
schlechtergleichstellung, eine Kultur des Friedens
und der Gewaltlosigkeit, Weltburgerschaft und die
Wertschadtzung kultureller Vielfalt und des Beitrags
der Kultur zu nachhaltiger Entwicklung.”

2 Marc Winkelmann, Jeder in seinem Kosmos, enorm, 03/2015
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In Ziel 12.8 (Nachhaltige/r Konsum und Produkti-
on) wird festgelegt: ,,Dass bis 2030 alle Menschen
Uberall Gber einschldgige Informationen und das
Bewusstsein fur nachhaltige Entwicklung und eine
Lebensweise in Harmonie mit der Natur verfiigen
sollen.” Unter 13.3 (Makbnahmen zum Klimaschutz)
steht: ,Die Aufklarung und Sensibilisierung sowie
die personellen und institutionellen Kapazitaten im
Bereich der Abschwédchung des Klimawandels, der
Klimaanpassung, der Reduzierung der Klimaauswir-
kungen sowie der Frihwarnung“ seien zu verbes-
sern. Und unter Punkt 16.10 (Frieden, Gerechtigkeit
und starke Institutionen) lautet die Forderung:
,Den offentlichen Zugang zu Informationen ge-
wahrleisten und die Grundfreiheiten schiitzen, im
Einklang mit den nationalen Rechtsvorschriften
und vélkerrechtlichen Ubereinkinften.

Die Aufforderung, die nachhaltigen Ziele umfang-
reicher zu kommunizieren, die Maknahmen zu
deren Erreichung besser zu erkldaren und mehr

Informationen fir die eigene Meinungsbildung be-
reitzustellen, ist unmissverstandlich. Und sie bietet
auch eine Chance. Weil die Sustainable Develop-
ment Goals eine groRe Bandbreite von Heraus-
forderungen abdecken und grundsatzlich darauf
abzielen, Gesellschaften so zu transformieren, dass
sie widerstands- und enkelfédhig werden, konnen
sie Orientierung bieten. Sie eignen sich als stabili-
sierende Leitplanken in einer Zeit, in der die Welt
aus Sicht mancher Menschen bestandig schlechter
zu werden scheint. Andererseits darf man nicht
davon ausgehen, dass die SDG bei einer breiten
Offentlichkeit bereits bekannt und anerkannt sind.
Sie verfolgen zum Teil komplexe Ziele, die ein
langfristiges und sektoreniibergreifendes Handeln
erfordern. Das macht sie sperrig im Verstdndnis
und in der Kommunikation. Es ist nicht leicht, aus
den SDG allgemeinverstandliche Botschaften zu
entwickeln, mit denen Birgerinnen und Burger
zum Mitmachen gewonnen werden konnen. Wichtig
ist es deshalb, strategisch vorzugehen.

1.4 INTERNATIONALE UND NATIONALE
BEISPIELE DER SDG-KOMMUNIKATION

Wie gelungene Kommunikation aussehen kann,
zeigen Beispiele wie etwa die UN SDG Action
Campaign. Die Sonderinitiative des UN-General-
sekretdrs unterstitzt ,bei der Bekanntmachung
der SDG und der Einbindung der Offentlichkeit in
die Umsetzung der SDG*.® Zu den Projekten der
Aktionskampagne gehorten bislang unter anderem
Hackathons, das ,Global Festival of Action* und
die Verleihung des ,SDG Action Awards®, den 2018
unter anderem die Bertelsmann Stiftung fur ihre
kommunale SDG-Plattform gewann.

Quer durch Europa findet einmal im Jahr die ,,Euro-
pean Sustainable Development Week" (ESDW) statt,
um fir mehr Aufmerksamkeit zu sorgen. Ange-
stoBen wurde sie unter anderem aus Deutschland,
das Kanzleramt und der Rat fur Nachhaltige Ent-
wicklung sind Partner. Registriert werden konnen
verschiedenste Workshops, Festivals, Exkursionen,
Wettbewerbe, Sport-Events, Kulturabende oder
digitale Beitrage. Die ESDW-Website hilft dabei, die
Veranstaltungen bekannt zu machen und zu vernet-
zen. Im Jahr 2021 gab es mehr als 5.000 Projekte.*

3 https://www.sdgactioncampaign.org/
4 https://esdw.eu/
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In Deutschland gibt es zahlreiche Stakeholder und
Initiativen, die fur die SDG werben. Die Website
www.17Ziele.de von Engagement Global adressiert
eine breite Offentlichkeit, die noch nicht so viel
Uber die globalen Nachhaltigkeitsziele weil und
erfahren méchte, welche Verbindungen es zum
eigenen Alltag und Konsum gibt. Um das zu ver-
deutlichen, werden Kunstaktionen, eine Comedy
Tour, das ,Festival der Taten, Lichtprojektionen
(siehe Abbildung) an 6ffentlichen Platzen oder digi-
tale Formate organisiert. Kommunen kénnen sich
davon fur eigene Aktionen inspirieren lassen.
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Leuchtend und
farbenfroh liel}

die Kampagne ,17
Projektionen” die
SDG invier Stadten
erstrahlen

© Engagement
Global

Die Plattform #tatenfuermorgen, initiiert vom Rat
fur Nachhaltige Entwicklung, biindelt lokale AKti-
onen aus dem gesamten Bundesgebiet, an denen
sich alle beteiligen kénnen. Ob eine Handy-Samme-
laktion in Elmshorn, die Klimaschutz-Ausstellung in
Bad Duben, die Lebensmittel-Rettung in Kéln-Eh-
renfeld oder eine Clean-up-Challenge in Pfarrkir-
chen - die Vielfalt ist groB. Angegangen werden
Projekte zu allen 17 Nachhaltigkeitszielen. Uber die
Website kann man erfahren, was wann stattfindet.
Die Website www.dieglorreichen17.de der Bundesre-
gierung, ruft nicht direkt zu Taten auf, sondern will
vor allem Uber die einzelnen SDG informieren. Sie
erklart, was die deutsche Bundesregierung dazu in
ihrer Nachhaltigkeitsstrategie verankert hat.


https://www.tatenfuermorgen.de/
https://www.dieglorreichen17.de/g17-de
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© Engagement
Global

Angebote, die auf die Starkung der SDG-Kommuni-
kation der Kommunen zugeschnittenen sind, sind
weniger stark vertreten. Als eine wichtige Struktur,
die zur Kommunikation der SDG beitrégt, wurden
die Regionalen Netzstellen Nachhaltigkeitsstrate-
gie® (RENN) eingerichtet, um Aktivitdten vor Ort
auszubauen und zivilgesellschaftliche Akteurinnen
und Akteure miteinander in Kontakt zu bringen.
Das Gleiche gilt fiir das BNE-Kompetenzzentrum,
das daran arbeitet, die Bildung fir Nachhaltige
Entwicklung in den Kommunen voranzutreiben.®

e

WIR MUSSEN ZUSAMMENHALTEN i)
73 UM D|E WELT ZUSAMMEN zu HALTEN

Auf Veranstaltungen mit dem Titel ,,SDG-Kom-
munikation fir Kommunen® bot die Servicestelle
Kommunen in der Einen Welt (SKEW) in 2020 und
2021 ein offenes Format zum Erfahrungsaustausch
im Rahmen des Projekts Global Nachhaltige Kom-
mune an. Fachleute im Bereich Kommunikation
lieferten Input, um den Mitarbeitenden in den
Kommunen Techniken mitzugeben, mit denen

sie die SDG leicht und interessant innerhalb ihrer
Verwaltung und in die Bevolkerung vermitteln kon-
nen. Bei vielen dieser Veranstaltungen duBerten
Kommunen den Wunsch nach Austausch. Zudem
wurde deutlich, dass angesichts der begrenzten
personellen und finanziellen Moglichkeiten in den
Kommunen ein strategischer Ansatz fir SDG-Kom-
munikation von groem Vorteil ist.

5 http://www.renn-netzwerk.de
6  https://www.bne-kompetenzzentrum.de/de
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21 KOMMUNALE PUBLIC RELATIONS

In Kommunen hat die Offentlichkeitsarbeit ver-
schiedene Aufgaben und unterliegt anderen Regeln
als bei privatwirtschaftlichen Unternehmen. So
haben Kommunen laut Gesetz zwar in Abgren-
zung zum Bund und zum Land die Freiheit, ihre
Angelegenheiten eigenverantwortlich zu regeln
und sie kénnen auch fir sich werben. Das zeigt
sich beispielsweise in der AuBendarstellung mit
touristischem Fokus, mit der Kommunen ande-
ren Gegenden Deutschlands die eigenen Vorztige
vermitteln. Zugleich sind sie aber durch das De-
mokratieprinzip daran gebunden, transparent zu
informieren und zur Meinungs- und Willensbildung
ihrer Burgerinnen und Birger beizutragen, damit
diese wiederum bei der Gestaltung ihrer Kommu-
ne mitwirken kénnen. Auf dieser Ebene, die sich
zumeist innerhalb der Kommune abspielt, missen
Verwaltungen deshalb weitgehend sachlich-neutral
in ihren Darstellungen und ihrer Wortwahl bleiben
und sind hier zur Neutralitat verpflichtet. Weil
Kommunen mit ihren vielfaltigen Aufgaben sehr
viele Lebensbereiche ihrer Blrgerinnen und Birger
berthren, sind sie auch aufgefordert, umfassend
Uber ihre Arbeit zu berichten und mit einer Viel-
zahl von Firmen, Vereinen, Verbdnden oder der
Zivilgesellschaft in Dialog zu treten. Aufgrund die-
ser vielfdltigen Pflicht sind viele Kommunen auch
nicht immer in der Lage, die 17 Ziele der Verein-
ten Nationen trotz ihrer Bedeutung ins Zentrum
der kommunalen Kommunikation zu stellen.

Kommunen sollten daher die Kommunikation der
SDG nicht als Pressearbeit, punktuelle Werbung
oder Marketing verstehen, sondern sollten sie als
,Public Relations* begreifen. Also als Arbeit mit
der und fur die Offentlichkeit, die darin besteht,
dass man sich bewusst, geplant und dauernd be-
miuht, ein gegenseitiges Verstdndnis und Vertrauen
aufzubauen und zu pflegen, wie es der PR-Berater
und Kommunikationswissenschaftler Albert Oeckl
formuliert hat.” Das bedeutet, dass strategische
Offentlichkeitsarbeit nicht auf Wahlkampfzeiten
begrenzt werden darf, sondern einen permanen-
ten Dialog erfordert, um Burgerinnen und Blrger
durchgehend tber Vorgénge in der Politik und Ver-
waltung auf dem Laufenden zu halten. Die Frage,
welche Strategien man daftr wahlen sollte, 1dsst
sich nicht pauschal beantworten. Daftr sind die
Unterschiede zwischen den einzelnen Kommunen
in Deutschland zu groB. In kleineren Gemeinden
ist der Austausch zwischen Einwohnerinnen und
Einwohnern, der politischen Fihrung und der Ver-
waltung per se einfacher und schneller gegeben, in
groBeren Kreisen oder Millionenstadten muss der
Dialog dagegen anders organisiert werden.

7 René Martin, Strategische Offentlichkeitsarbeit fir die Kommunalpolitik, Texte der KommunalAkademie (FES), Band 5

n
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2.2

Klimawandel, Artensterben und Knappheit von
lebenswichtigen Ressourcen wie Wasser oder
fruchtbarer Boden ~ die Mehrzahl der Forschen-
den ist sich einig, dass groer Handlungsbedarf

besteht, um unsere Lebensgrundlagen zu erhalten.

Kommunen kommt dabei eine zentrale Aufgabe
zu, denn viele MaBnahmen mussen lokal umge-
setzt werden. Auch ist die Kommunikation mit
den Burgerinnen und Burgern auf lokaler Ebene
oft effizienter, weil Kontakte direkter sind und ein
persoénliches Vertrauensverhéltnis besteht.

Kommunen stehen dabei vor der Herausforde-
rung, die Burgerschaft zu motivieren und bei der
Diskussion dartiber zu beteiligen, wie tiefgreifende
Umstellungen unserer Lebens- und Konsumge-
wohnheiten umgesetzt werden konnen. Viele
Bereiche liegen aber nicht im direkten Einfluss-
bereich der Kommune, zum Beispiel der zu hohe
Fleischkonsum, klimaschadigende Flugreisen, der
zu selten vorgenommene Umstieg vom Privatwa-
gen auf den Nahverkehr oder das Konsumverhal-
ten im Allgemeinen. Einfluss nehmen kann eine
Kommune nur tber ihre Vorbildfunktion, iber An-
reize zur Verhaltensdnderung und tber Kommuni-
kation, Aufklarung und BildungsmafBnahmen.

Wir leben in einer Gesellschaft, die auf Wachstum
und Konsum ausgerichtet ist. Werbung, PR-
Agenturen, Unternehmen und Influencer kurbeln
den Konsum an. Wenn die Birgerinnen und
Birger weniger konsumieren, wird in den meisten
Medien schnell ein Wirtschaftseinbruch mitsamt
Arbeitslosigkeit heraufbeschworen. Bei Beschran-

© {Stockphoto/fotografixx

IN WELCHEM UMFELD WIR ARBEITEN

kungen oder MaBnahmen wie der CO,-Steuer
ertont der Ruf nach Freiheit und die Forderung
nach individueller Wahrnehmung von Verantwor-
tung seitens der Blrgerschaft oder der Unterneh-
men. Fir einen GroBteil unserer Gesellschaft sind
Wachstum und nicht nachhaltiger Konsum Alltag,
nachhaltige Losungen dagegen weiterhin ein
Nischenthema.

Auch die Coronapandemie zeigt: Sobald die Not-
wendigkeit erkannt ist, sind die Menschen bereit,
Einschnitte zu machen, und akzeptieren entspre-
chende Verordnungen und Gesetze. Menschen, die
auf Fleisch verzichten, berichten, dass es ihnen ein
Anliegen wurde, den Fleischkonsum zu beenden
oder deutlich einzuschranken, nachdem sie sich
mit den Problemen befasst hatten, die gerade in
diesem Bereich gravierend sind: sei es das Tier-
wohl, die eigene Gesundheit, die Regenwaldzersto-
rung und deren Auswirkungen auf das Klima oder
der Artenverlust.

Wer die Auswirkungen des eigenen Handelns
wirklich erfasst hat, ist eher bereit, es zu &ndern.
Dazu braucht es Informationen. Wichtig ist auch
zu verstehen: Wir missen lieb gewonnene Verhal-
tensweisen nicht komplett aufgeben. Aber oft ist
weniger mehr und oft gibt es nachhaltige Alterna-
tiven.

Veranderungen missen in einer demokratischen
Gesellschaft von der Bevolkerung mitgetragen
werden. Gute Kommunikation bedeutet deshalb,
moglichst viele mitzunehmen:




-~ die eigenen Mitarbeitenden, denn nur intrin-
sisch motiviertes Personal kann die 17 Ziele
erfolgreich vertreten und umsetzen

- die nicht staatlichen Akteure auf der Ebene der
Kommunen (Blrger und Burgerinnen, Politik,
Wirtschaft, Verbdnde, Energie-Genossenschaf-
ten ...)

Die Ziele der Agenda 2030 sind komplex und in
vielen Bereichen miteinander verbunden. Bei der
Kommunikation sollten Sie:

-~ Zusammenhange darstellen.
Die Transformation hin zu einer nachhaltigen
Kommune geschieht mit unterschiedlichen
Aktivitaten parallel oder aufeinander aufbau-
end. Nicht immer kann der ganz groe Zusam-
menhang erldutert werden. Aber es ist sinnvoll,
bei jeder MaBBnahme die positiven Auswirkun-
gen auf unseren Alltag, die Umwelt oder das
Klima zumindest kurz zu erwahnen. Die damit
verbundenen SDG sollen genannt werden,
wenn moglich immer stilistisch oder optisch in
derselben Weise, zum Beispiel mithilfe eines
Infokastens mit den jeweiligen SDG-Symbolen
in der FuB- oder Kopfzeile, passend zum Me-
dium, das Sie nutzen. So bauen Sie eine Marke
auf und kénnen die Einzelaktionen in einem
Gesamtbild aller nachhaltigen Entwicklungszie-
le vereinen.

i
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REBGIEN 500 n el

2. STRATEGIE
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erlebbar und greifbar sein. Auf kommunaler
Ebene ist es durch konkrete Aktionen und
MaRnahmen mdglich, die Verbindungen zu den
jeweiligen Nachhaltigkeitszielen herstellen.

glaubwiirdig und dialogisch sein. Das bedeu-

tet, dass Sie ehrlich kommunizieren und auch
Irrwege nicht verschweigen sollen. Nehmen Sie
moglichst alle Burger und Burgerinnen bei Thren
Uberlegungen und neuen Erkenntnissen mit.

vorbildlich handeln. Kommunizieren Sie in
sozialen Netzwerken, in den Medien oder mit
Plakaten zum Beispiel, dass Thre Mitarbeiten-
den mit dem Fahrrad zur Arbeit kommen, dass
abends PC und Licht ausgeschaltet werden,
dass statt des Fahrstuhls die Treppe benutzt
wird und in der Kantine nur Biospeisen aus der
Region serviert werden.

zielgruppengerecht sein. Holen Sie die Zielgrup-
pe bei ihren Interessen und Problemen ab. Pas-
sen Sie Inhalt und Sprache an die Zielgruppe an.
Beachten Sie deren Vorkenntnisse. Vermeiden
oder erklaren Sie gegebenenfalls Fachbegriffe.

; ock/bravajulia
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2.3 ZIELE DER STRATEGIE FESTLEGEN

Die Agenda 2030 geht komplexe, sektorentibergrei-
fende Herausforderungen an. Fir die Kommunika-
tion ist es eine Herausforderung, dies auf einfache
Botschaften herunterzubrechen. Mit manchen The-
men kann man eine breite Zielgruppe adressieren,
mit anderen nur Teile der Bevolkerung erreichen
oder begeistern. Darum ist es wichtig, als ersten
Schritt eine zum Thema passende Strategie zu
entwickeln und zu klaren, wer die Kommunikation
Ubernimmt, in welchem zeitlichen und finanziellen
Rahmen kommuniziert wird und welche Inhalte
vermittelt werden sollen. Infrage kommen zum
Beispiel:

-~ das kommunale Nachhaltigkeitsverstandnis
mitsamt Inhalt und Bedeutung der nachhalti-
gen Entwicklungsziele. Dieses Ziel sollten Sie in
kleinere Informationshappen aufteilen wie etwa:
Kommunikation der Notwendigkeit der nachhal-
tigen Entwicklung, Kommunikation einzelner
Themen, Bekanntmachung von Aktionen.

-~ konkrete Themen und Aktionen wie etwa die
Energieversorgung, eine kommunale Partner-
schaft im Globalen Studen, die Einfihrung eines
Rufbusses oder die Organisation eines nachhal-
tigen Burgerfestes.

- aktuelle Probleme wie Trockenheit und Diirren
im Umland und positive Lésungsansétze.

Der erste Schritt fir eine gelungene Kommunika-
tion ist also die Entwicklung einer Strategie. Eine
solche Strategie besteht aus folgenden Schritten:

1. Ziele und Meilensteine festlegen: Was wollen
wir kommunizieren? Was wollen wir bis wann
erreichen?

2. Zielgruppen bestimmen: Wen wollen wir errei-
chen?

3. Kommunikationskanéle und -inhalte (MaR-
nahmen) festlegen: Wo erreichen wir unsere
Zielgruppe?

4. Indikatoren: Wie erkennen wir, ob wir unsere
Ziele erreicht haben?

Vor der Zielbestimmung sollte die aktuelle Situa-
tion analysiert werden — mit Mitarbeitenden und
weiteren Fachleuten. Im Fokus steht: Wo stehen
wir bei der Nachhaltigkeit? Erreichen wir unsere
Ziele bei der Offentlichkeitsarbeit? Wie gut sind die
Kontakte zu den Medien? Wie sieht unsere Website
aus? Wo liegen die Schwachen und die Starken?
Dann kénnen Sie Ihre Ziele festlegen, von denen
alle anderen Schritte abhdngig sind. Nehmen Sie
sich Zeit fur diesen Schritt. Es ist wichtig, erreich-
bare Ziele festzulegen oder ein groRes Ziel in mach-
bare Schritte zu unterteilen. Meilensteine helfen zu
Uberprifen, ob die einzelnen Schritte wie geplant
erreicht wurden.

Ziele konnen langfristig-strategisch sein, wie die
Vermittlung der grundsatzlichen Ausrichtung der
Nachhaltigkeitspolitik, oder kurzfristig, wie die
Berichterstattung in den Medien zu einer konkre-
ten Aktion. Die SMART-Kriterien bieten ein gutes
Gerdust fur die Planung. Hinter den einzelnen Buch-
staben des Begriffs SMART verbirgt sich:



S = Spezifisch

Das bedeutet: Die Ziele sollen inhaltlich und zeit-
lich klar abgegrenzt sein. Beispiele dafiir kénnen
S0 aussehen:

-~ Wir wollen unser neues Energiekonzept be-
kannt machen.

-~ 30 Prozent der Biurgerinnen und Burger kennen
nach sechs Monaten den Namen und den Slo-
gan unseres Energiekonzeptes.

- Wir wollen die Zahl der Abonnentinnen und
Abonnenten bis (Datum) im Nahverkehr um 15
Prozent erhohen.

- 20 Prozent der Birgerinnen und Blrger wissen
bis (Datum), was die SDG sind und dass wir
eine Nachhaltigkeitsstrategie haben.

M = Messbar

Legen Sie qualitative und quantitative Kriterien fest,
anhand derer Sie feststellen konnen, ob die Ziele
erreicht wurden. Was sind hilfreiche Indikatoren?

Langfristige, strategische Ziele sollten in einzelne
Schritte mit Zwischenzielen unterteilt werden. Um
diese zu erreichen, werden Manahmen entwi-
ckelt, deren Erfolg sich anhand von Indikatoren
messen ldsst. Indikatoren (bezogen auf einen
konkreten Zeitraum oder eine konkrete Aktion)
koénnen sein: Benutzeraufkommen auf der Websi-
te, Besuchszahlen von Veranstaltungen, Teilnah-
mezahlen bei Seminaren, Haufigkeit der Medien-
berichterstattung. Dazu gibt es weiche Indikatoren
wie etwa Befragungen von Besucherinnen und
Besuchern oder die Beobachtung der Reaktionen
von Teilnehmenden. Setzen Sie sich keine unrea-
listischen Ziele! Es ist zum Beispiel sehr schwierig
herauszufinden, ob Menschen ihr Verhalten oder
ihre Einstellung dndern. Fragen kann man aber
durchaus, ob Besucherinnen und Besucher einer
Informationsveranstaltung Neues gelernt haben,
ob sie dieses der Familie, im Freundes- oder Kol-
legenkreis weitererzahlen und ob/was sie von jetzt
an bewusster tun wollen. Beispiele:

2. STRATEGIE

— Energie-Kampagne bis (Datum) konzipiert,
(Datum) gestartet. Am (Umfragedatum) kennen
30 Prozent der Biirgerinnen und Blirger den Na-
men und den Slogan unseres Energiekonzeptes.

- Erhoéhung der Abos im Nahverkehr um 15 Pro-
zent bis (Datum).

— GroBe Veranstaltung im Stadtpark zu den SDG
durchgefihrt. 300 Blrgerinnen und Biirger
sind zur Infoveranstaltung gekommen.

-~ 20 Prozent der Teilnehmenden an einer Stra-
Benumfrage mit 2.000 Befragten haben von
den SDG gehort und kennen die Symbole.

A = Attraktiv, Aktion

Wichtig ist, dass es Spall macht, die Herausforde-
rung fir ein nachhaltigeres Leben anzunehmen.
Tipp: keine unrealistischen, unerreichbaren Ziele
setzen! Besser kleine Schritte gehen, die nicht zu
viel abverlangen.

R: Realistisch

Analysieren Sie, was zeitlich und personell
gestemmt werden kann.

T =Time

Machen Sie einen Zeitplan mit den Meilensteinen,
mit dem sie nachvollziehen kénnen, ob es wie
geplant vorangeht.

15
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2.4 ZIELGRUPPEN AUSWAHLEN UND

ANSPRECHEN

Bei der Kommunikation der 17 Ziele sollen alle Mit-
arbeitenden der Kommunen und die Blrger und
Burgerinnen angesprochen und mitgenommen
werden. Bei groReren Kommunen kann es sinnvoll
sein, einzelne Gruppen gezielt anzusprechen, zum
Beispiel in einem bestimmten Quartier. Dabei ist
zu beachten, dass jede Zielgruppe eigene Interes-
sen hat und unterschiedlichen Herausforderungen
gegentibersteht, andere Kommunikationskanale
nutzt und unterschiedlich angesprochen werden
sollte. Fir kleinere Kommunen ist es einfacher,
alle Burgerinnen und Blrger zu erreichen, weil die
Wege kirzer sind. AuBerdem ist es fiir kleinere
Behdrden personell und zeitlich oft zu aufwendig,
zielgruppenspezifisch zu arbeiten. Generell gilt
aber: Wenn Sie Menschen ansprechen wollen,
informieren Sie sich tber Ihre Zielgruppe. Flihren
Sie, wenn Sie die Gelegenheit haben, Gesprache
mit Fachleuten aus den Bereichen Sozialwissen-
schaft und Marktforschung, sprechen Sie mit
Personen aus der Zielgruppe. Auch bezglich der
Zielgruppen kénnen Sie Ziele definieren: Was

Kennen Sie lhre Zielgruppe?
© Adobe Stock/tomfallen

sollen die Betroffenen lernen, welche Rolle sollen
die 17 Ziele fur sie spielen, wozu sollen sie angeregt
werden? Zielgruppen kénnen unter anderem sein:

> eigene Mitarbeitende

> Zivilgesellschaft

-~ Multiplikatorinnen und Multiplikatoren (zum
Beispiel Lehrerinnen und Lehrer, Sportvereine,
Kirchen, Ausbildungsbetriebe, Energieversor-
ger, Stadtreinigung)

Kommunale Politik

Wirtschaft

Wissenschaft

Kultureinrichtungen

Verbande

Medienschaffende

N2 20\ 20 2028\ 2

Bevor Sie beginnen, sollten Sie versuchen, mog-
lichst viel Gber die anzusprechenden Zielgruppen
zu erfahren.




Inhaltlich:

-~ Welche Haltung hat meine Zielgruppe zu
Nachhaltigkeitsthemen wie etwa Klimaschutz,
Gender oder Mobilitat?

= Welche Informationen sind vorhanden, welche
fehlen?

- Was steht nachhaltigem Verhalten entgegen?

— Was sind die Ursachen fur Widerstdnde, welche
Argumente werden dabei genutzt?

> Welche Probleme tberwiegen? Welche Bedurf-
nisse hat meine Zielgruppe?

Erreichbarkeit:

— Wie gut ist der Kontakt zur Zielgruppe? Wie
kann ich ihn herstellen und aufrechterhalten?
Wo und wie verbringen die Mitglieder ihre
Freizeit -~ kann ich sie dort erreichen?

= Wie kommuniziert meine Zielgruppe? Wer
konnte Multiplikatorin oder Multiplikator sein?

- Bei welchen Routinen und Interessen kann ich
meine Zielgruppe antreffen und abholen?

—~ Welche Sprache nutzt sie?

- Sind die Mitglieder offen oder schotten sie sich
ab?

Versuchen Sie, Vertrauen aufzubauen, indem Sie
auf die Menschen zugehen. Beraten Sie Menschen,
die Immobilien besitzen, zum Thema Solarenergie
und Fordermittel. Holen Sie die Schrebergartne-
rinnen und -gartner mit dem Thema Trockenheit
oder Bienen ab und Alleinerziehende mit nachhal-
tigen Rezepten, kochen Sie mit ihnen gemeinsam.
Begeistern Sie die Nachwuchssportlerinnen und
-sportler mit gesunder Erndhrung, die fit macht,
und kldren Sie Seniorinnen und Senioren Uber
nachhaltige Mobilitdtsangebote auf. ,Mainstrea-
men® Sie 6kologische Produkte. Motivieren Sie die
Zivilgesellschaft zum Stadtradeln® oder rufen Sie
einen CO,-Wettbewerb unter den Stadtteilen und
Nachbarkommunen aus, verteilen Sie Tipps fur
nachhaltige Lebensweisen oder bringen Sie Blirger
und Burgerinnen daruber ins Gesprach.

2. STRATEGIE

Die Stadt Hamburg unterstutzt kleine Projekte mit
dem Klimafonds ,Moin Zukunft* und aktiviert so
niedrigschwellig viele Blrgerinnen und Biirger.’
Eine geforderte Initiative ist das Hamburger ,Kli-
masofa“. Das Team organisiert fiir Privatpersonen
einen Klima-Abend, zu dem diese Freundinnen
und Freunde einladen kénnen — mit Vortrdgen von
Fachleuten, Workshops und Tipps fir die Umset-
zung von Klimaschutz im Alltag. Wahrend der
Covid-19-Pandemie wurden Webinare eigenfthrt.'
GroRer angelegt sind sogenannte Hausparlamen-
te nach dem Muster von ,Pulse of Europe®."" Die
Initiative unterstitzt Interessierte dabei, bei sich zu
Hause Diskussionsrunden zu - in dem Fall europai-
schen — Themen zu organisieren. Die Debatten der
Hausparlamente werden festgehalten und ausge-
wertet. Dasselbe konnte auf kommunaler Ebene
zu den 17 Zielen organisiert werden — ein guter
Weg, um die Wiinsche und Ideen der Burgerschaft
sichtbar zu machen.

https://www.stadtradeln.de/home
9 https://moinzukunft.hamburg/klimafonds
10 www.klimasofa.org
1 https://pulseofeurope.eu/
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3. SDGC KOMMUNIZIEREN
31 INTERNE KOMMUNIKATION

Nur motivierte Mitarbeitende, die hinter den
nachhaltigen Entwicklungszielen stehen, kommu-
nizieren die SDG in ihren Bezugsgruppen weiter.
Doch ihre Kollegen und Kolleginnen sind keine
homogene Gruppe. Sie haben ganz unterschiedli-
che Einstellungen und Interessen und sind deshalb
auf unterschiedlichen Wegen erreichbar. Die MaR-
nahmen bezuglich der 17 Ziele sollten daher auch
intern auf verschiedensten Kandlen kommuniziert
werden.

Dienstbesprechungen/Arbeitsgruppen

Die beste Methode, Mitarbeitende mitzunehmen,
ist es, sie auf Augenhohe in die Strategieentwick-
lung einzubinden und die unterschiedliche Exper-
tise der einzelnen Abteilungen zu nutzen. Dazu ist
es wichtig, regelmaRig Gelegenheit zur direkten
Kommunikation zu bieten, rechtzeitig tiber neue
Strategien zu informieren, in den Dialog zu gehen,
andere Meinungen anzuhéren und Zweifel ernst
zu nehmen. Erklaren Sie, warum Sie die 17 Ziele
umsetzen wollen, welche Schritte geplant sind und
welche Chancen und Risiken es gibt.

Neben Dienstbesprechungen auf unterschiedlichen
Ebenen und in verschiedenen Zusammensetzun-
gen kénnen auch Arbeitsgruppen gebildet werden
mit moderierten Verfahren wie ,Barcamps* oder
wInnovation Days®, ,World Café“ oder ,,Open
Space®. Das gibt den Mitarbeitenden die Mog-
lichkeit, eigene Ideen und unentdeckte Talente
einzubringen. Loten Sie also gemeinsam Mog-
lichkeiten aus, die Verwaltung nachhaltiger und
damit zum Vorbild fir andere zu machen ~ in der
Beschaffung, der Energieversorgung, der Warme-
ddmmung, bei Sanierungen und beim Kantinen-
essen. Finden Sie heraus, welche Abteilungen und
Personen eine Verbindung zu den 17 Zielen aufbau-
en konnen und rufen Sie die Fahigkeiten und Ideen
der Mitarbeitenden ab. Das kann die Mitarbeiterin
im Fuhrpark sein, der Kimmerer, die Technikerin
oder der Koch.

Brown Bag Lunches

Eine niedrigschwellige Informationsmaoglichkeit
sind sogenannte ,Brown Bag Lunches®: gemein-
same Mittagessen, bei denen in lockerer Atmo-
sphére gemeinsam gelernt und gegessen wird, bei-
spielsweise mit externen Impulsgebenden. Sie sind
eine gute Gelegenheit, die Mitarbeitenden Uber
Neuerungen zu informieren und ihre Ansichten
und Anregungen einzuholen.

Informationen im Intranet

Im Intranet lassen sich Informationen platzieren,
es kann als Ideenbdrse dienen oder um Online-
Fortbildungen durchzufiihren. Ein internes Wiki
kann helfen, Grundbegriffe zu den 17 Zielen oder
nachhaltigen Wirtschafts- und Verhaltensweisen
zu verbreiten (zum Beispiel Tipps zu Erndhrung,
Mobilitat, Einkauf).

Aktionen, die Spall machen

Auch durch Aktivitdten kann die Belegschaft er-
reicht und zum Mitmachen angeregt werden. Diese
MaBnahmen wiederum kénnen bei der externen
Kommunikation mit den 17 Zielen in Verbindung
gebracht werden. Regen Sie Ihre Mitarbeiten-

den zum Mitdenken an: Organisieren Sie einen
Wettbewerb in den verschiedenen Abteilungen
zum CO,- und Ressourcensparen. Bringen Sie die
Mitarbeitenden zusammen, damit sie sich tber
die Abteilungsgrenzen hinaus austauschen — mit
einem nachhaltigen Sommerfest oder Betriebsaus-
flug,”? (siehe dazu auch Kapitel 3.5).

Aus- und Fortbildungen

Seminare zu den 17 Zielen konnen als verbindliche
Stationen fir alle Auszubildenden geplant werden,
sodass diese einen Uberblick tiber die vielfltigen
Aktionen der Kommune zu den 17 Zielen erhalten.
Fortbildungen fir langjéhrige Mitarbeiterinnen
und Mitarbeiter unterstreichen den Stellenwert des
Themas fir die Kommune.

12 vgl.: Klimaschutz in Kommunen. Praxisleitfaden, https://leitfaden.kommunaler-klimaschutz.de/


https://leitfaden.kommunaler-klimaschutz.de/

3. SDC KOMMUNIZIEREN

Birgit Riicker ist beim Bonner Amt fiir Internationales und globale Nachhaltig-
keit als projektfinanzierte Koordinatorin fiir kommunale Entwicklungspolitik
dafiir zustdndig, die Agenda 2030 mit den 17 nachhaltigen Entwicklungszielen
(SDG) und die Bonner Nachhaltigkeitsstrategie in der Verwaltung und Stadt-

gesellschaft bekannter zu machen.

Frau Riicker, mit welchen Kampagnen und Kdnnen Sie Beispiele nennen?
Aktionen haben Sie die 17 Ziele in der Stadt
Bonn verbreitet?
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Gut ist, die SDG zu den Menschen zu bringen,
dahin, wo sie sind. Das heilt, bestehende Ereig-
nisse gezielt zu nutzen. So haben wir unseren
SDG-Stand mit Glicksrad an traditionelle GroB-
ereignisse in der Stadt ,angedockt®, wie das
Museumsmeilenfest oder den Tag der Offenen
Tar in den Botanischen Garten und damit viel
Anklang gefunden. Wichtig ist, nicht mit grofen
Preisen zu werben, sondern tiber Fragen auf dem
Glucksrad mit den Menschen ins Gesprdach zu
kommen.

Dadurch werden Denkprozesse in Gang gesetzt.
Uber das Gliicksrad erreicht man Menschen ver-
schiedener Schichten. Etwa 80 Prozent der Leute,
die mitmachten, hatten noch nie etwas von den
SDG gehort. Gute Erfahrungen haben wir auch

i

PARTHERSCHAFTH
I 7 ERREICHUNG MR’.’(

R
St
e

pill3
MELE

mit Aktivangeboten wie einer Radtour zu Nach-
haltigkeitsorten in Bonn oder einem Spaziergang
zu ,Urban Gardening“-Projekten auf stadtischem
Grund gemacht. Auch die SDG-Pub-Quiz-Ange-
bote oder die SDG-Poetry-Slams sind auf groke
Resonanz gestoRen.

Das Glicksrad funktioniert auch online und hat
weit Uber Bonn hinaus Beachtung gefunden.
Einige Stadte haben angefragt, ob sie das adaptie-
ren kénnen. Das hat uns gefreut und ist moglich.
Auch das SDG-Pub-Quiz werden wir dieses Jahr
digital anbieten. Des Weiteren planen wir ver-
schiedene Open-Air-Aktionen.

Birgit Ricker vor dem Alten Rathaus Bonn mit dem SDG-Glicksrad © Giacomo Zucca



3. SDC KOMMUNIZIEREN

Mit welchen Kampagnen und Aktionen haben Wie kommunizieren Sie die 17 Ziele intern?
Sie dabei konkret Bezug auf lhre Partnerkom-

munen genommen und sie den Biirgerinnen und

Biirgern vorgestellt?

Linktipps

Worauf muss man bei den Botschaften achten?
https://www.transferagentur-
nordrhein-westfalen.de/themen/bne/

https://www.bonn.de/sdg-tage

https://www.bonn.de/17ziele
https://sdg-gluecksrad.bonn.de/

Wie vermittelt man, dass globale Verantwortung
bei jeder und jedem beginnt?



https://www.transferagentur-nordrhein-westfalen.de/
https://www.transferagentur-nordrhein-westfalen.de/
https://www.bonn.de/sdg-tage
https://www.bonn.de/17ziele
https://sdg-gluecksrad.bonn.de/
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, KOMMUNIKATION IST NUR DAS,
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Blrgermeister Thorsten Kriger ©David Farcas, Stadt Geestland

WAS AUCH ANKOMMT"

Die Strategien werden im Birgermeisteramt ent-
wickelt, die Impulse kommen also von dort. Der
Pressesprecher steuert bei uns auch die interne
Kommunikation. In der groRen Dienstbespre-
chung legen wir die Inhalte gemeinsam fest.

Wir haben grofe und kleine Dienstbesprechun-
gen in verschiedenen Zusammensetzungen. Sich
personlich zu begegnen, ist sehr wichtig, denn es
ist einfacher, wenn man sich sieht, miteinander
spricht und auch mal zusammen lacht. Einmal
pro Jahr haben wir eine Klausurtagung mit Biir-
germeister und Dezernentinnen und Dezernen-
ten, stellvertretenden sowie persénlichen Refe-
rentinnen und Referenten. Die Dezernentinnen
und Dezernenten fihren Gesprache mit den Lei-
tungen der Fachbereiche. Die Personen, die die
Projekte leiten, geben das weiter in ihre Abteilun-
gen. Kurz gesagt: Wir sind horizontal und vertikal
verbunden. Der zweite Strang ist das Internet. Da
zeigen wir Best Practices. Ein Intranet ist gerade
in Arbeit. Drittens stellen wir in Printform (in der
Geestland-Rundschau) unterjahrig Bereiche vor,
in denen gute Projekte laufen. Die verbale Seite
ist die starkste, weil sie am Uberzeugendsten ist.
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Sind alle Kanile fiir alle Mitarbeitenden gleicher-
maRen geeignet?

Wie sehen Sie die Rolle der Fiihrungskrafte bei
der Kommunikation?

Was muss man bei der Kommunikation sonst
noch beachten?

Was funktioniert sonst noch gut bei der Vermitt-
lung der 17 Ziele?

Haben Sie ein konkretes Beispiel?

Fiir welche SDG-Themen interessieren sich lhre
Mitarbeitenden vor allem?

Welche Organisationsform beziehungsweise
Strukturen in der Verwaltung wiirden Sie sich
wiinschen?
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Gibt es noch etwas Wichtiges, was Sie weiter- Linktipps
geben wollen?

https://www.youtube.com
watch?v=1WBChX10xQ4

https://geestland.eu/



https://www.youtube.com/watch?v=1WBChX1oxQ4
https://www.youtube.com/watch?v=1WBChX1oxQ4
https://www.youtube.com/watch?v=1WBChX1oxQ4
https://geestland.eu/

3.2 MUSTERRESOLUTION ZUR INTERNEN
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UND EXTERNEN KOMMUNIKATION

Die Musterresolution ,,2030-Agenda fur Nachhal-
tige Entwicklung: Nachhaltigkeit auf kommunaler
Ebene gestalten® wurde vom Deutschen Stadte-
tag (DST) und der Deutschen Sektion des Rates
der Gemeinden und Regionen Europas (RGRE)
mit Unterstiitzung der SKEW 2015 entwickelt. Mit
der Musterresolution — die per Ratsbeschluss ver-
abschiedet wird — bekennt sich eine Kommune zur
Umsetzung der Sustainable Development Goals
auf lokaler Ebene. Dabei ist es den Kommunen
moglich, neben dem obligatorischen allgemeinen
Teil, der die Wichtigkeit der Nachhaltigkeitsziele
und die verschiedenen Ebenen beschreibt, im
modifizierbaren Teil selbst zu definieren, welche
SDG sie zukunftig lokalisieren wollen. Durch
diese Anpassbarkeit auf die individuellen Bedarfe
und Winsche einer Kommune dient sie oftmals
als Basis fur die Ausrichtung hin zu einer nach-
haltigen, kommunalen Entwicklung. Auf politi-
scher Ebene ist die Musterresolution ein wichtiger
Schritt zur Kommunikation in Richtung Mitarbei-
tende der kommunalen Verwaltung und der
Bevdlkerung. Damit bekennen sich deutsche
Kommunen zu einer nachhaltigen Entwicklung
vor Ort und weltweit. Das kénnen beispielsweise
die Entwicklung kommunaler Nachhaltigkeitsstra-
tegien zur Integration der SDG in den Verwaltungs-
alltag sein oder MaRnahmen des entwicklungs-
politischen Engagements vor Ort und weltweit.

Mittlerweile gehéren 212 Stadte, Landkreise und
Gemeinden dem Club der Agenda-2030-Kommu-
nen an und es werden immer mehr. Um den Aus-
tausch zwischen den Kommunen zu férdern, fin-
det jahrlich ein bundesweites Vernetzungstreffen
statt. Es dient dem Fachaustausch Uber die
Umsetzung der Agenda 2030 auf kommunaler
Ebene. Neue Agenda-2030-Kommunen erhalten
eine Anerkennungsurkunde fur ihre Unterzeich-
nung.

Dank einer Online-Plattform haben die Zeich-
nungskommunen die Moglichkeit, sich unterein-
ander auszutauschen, gemeinsam an Dokumen-
ten zu arbeiten und Wissenswertes zu teilen.
AuBerdem werden die Mitglieder des Clubs der
Agenda-2030-Kommunen vorrangig zu SDG-rele-
vanten Veranstaltungen eingeladen und erhalten
regelméaRig Informationen zu der Implementie-
rung der Nachhaltigkeitsziele. Mehr zur Musterre-
solution finden Sie hier:

> https://skew.engagement-global.de/musterre-
solution-agenda-2030.html

TR 3
/N >

Kommunen, die die Musterresolution zur Agenda 2030 unterzeichnet

haben © Engagement Clobal, Stand 2022
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3.3 LOKALE UND UBERREGIONALE

MEDIENARBEIT

Ziel der Medienarbeit von Kommunen ist es, ein
vertrauensvolles Verhaltnis zu Redaktionen,
Medienschaffenden und anderen Kommunikato-
rinnen und Kommunikatoren im Bereich Social
Media aufzubauen und tber aktuelle Entwicklun-
gen auf dem Laufenden zu halten. Dazu gehort
auch, selbst Themen zu setzen oder zu aktuellen
Diskussionen beizutragen.

Klassische Medien

Mit klassischen oder traditionellen Medien sind
hier Zeitungen, Magazine, Fachpublikationen,
Fernseh- und Radiosender gemeint. Diese Medien
sind seit vielen Jahren in einer massiven
Umbruchphase und stark unter Druck, seit es
immer mehr Konkurrenz im Internet gibt. Die
meisten Redaktionen sind fast durchgehend auch
in den sozialen Medien prasent, um neue Ziel-
gruppen zu erreichen. Meistens verlinken sie von
Twitter, Instagram oder Facebook zu Artikeln,
Podcasts und Videos auf ihre eigenen Websites.

Weitgehend gultig bleiben aber die Kriterien, die
sie fur ihre Berichterstattung und die Auswahl
der Themen anlegen. Diese sind unterschiedlich,
je nachdem ob es sich um lokale, regionale oder
Uberregionale Medien handelt, um Fernsehen,
Radio, Print oder reine Onlinepublikationen, um
politische, fachbezogene oder unterhaltende Pro-
dukte oder um Magazine. Wer die Kriterien
kennt, kann Journalistinnen und Journalisten und
Redaktionen gezielt ansprechen und zur Bericht-
erstattung anregen und damit auch zur starkeren
Sichtbarkeit der 17 Ziele beitragen.

Fur tberregionale Tageszeitungen wie die , Std-
deutsche® oder die ,Frankfurter Allgemeine” und
auch Wochenzeitungen oder Magazine wie der
,Spiegel” und die ,Zeit” ist die Hurde fur regio-
nale Themen hoch. Dennoch kénnten Ihre Aktio-
nen zu den 17 Zielen interessant fur die Bericht-
erstattung sein. Zum Beispiel, wenn es um ein

aktuelles Problem geht, das viele Kommunen
betrifft oder gerade heil diskutiert wird. Das l&sst
sich so am konkreten Beispiel verdeutlichen ~
idealerweise mit einer guten Losung. Auch neue
Perspektiven, ungeahnte Einblicke in ein SDG-
relevantes Berufsfeld oder ein Kontrapunkt zu
einer aktuellen Diskussion sind fir tiberregionale
Medien interessant.

—> Beispielhaft ware: Kommunen in Finanznoten —
wie wirkt sich die Geldknappheit in Kommune
X auf dem Weg zu mehr Nachhaltigkeit aus
(und was kénnen andere daraus lernen)?

— Aktuell: Was hat der Européische Green Deal
mit Kommunalpolitik zu tun?

- Politische Diskussion: Wie reagiert die Bevol-
kerung auf den geplanten Windpark?

- Einblick: Wie wird ein Windrad abgebaut/ent-
sorgt?

Je groBer die Reichweite des Mediums, desto stér-
ker muss das Thema verallgemeinerbar sein -
oder besonders spannend oder herausragend im
bundesweiten Vergleich. Die neue Fahrradspur
auf der Durchgangsstrale der Gemeinde ist nur
fir lokale Medien interessant, weil es so etwas
vielerorts gibt. Eine spektakuldre Hangebriicke
irgendwo im Nirgendwo aber, die trotz Widerstand
gebaut wurde und dann eine internationale Tou-
ristenattraktion wird, schafft es in den ,Spiegel*
und sogar in die britische , Daily Mail“. Wenn
dann noch die Touristen auf einem Infopfad Neues
tber Windenergie lernen — dann gibt das Diskus-
sions- und Denkstoff."?

Radio und Fernsehen stellen zusatzliche Anforde-
rungen. Radio lebt von Gerduschen. Je mehr
diese die Aufmerksamkeit der Ohren wecken und
je typischer sie fir das Thema sind, desto besser
- das Gerdusch eines Windrades, das Summen
der Bienen auf der Streuobstwiese oder ein Promi
auf einer Infoveranstaltung - all das sind ,Hinho-
rer” und ,Hingucker®, mit denen Sie Journalistin-



nen und Journalisten von einer Berichterstattung
tberzeugen kénnen: durch die Moéglichkeit, auf
das Windrad zu Klettern oder den Promi intervie-
wen zu kénnen.

Fernseh- und Fotokameras lieben Bewegung,
schoéne symbolische, reprasentative Bilder und
gute Hintergriinde: Es muss optisch etwas los
sein. Fur ein Video taugen nicht vier nebeneinan-
der stehende Leute, die lange Reden halten.

Auch fir Fachmagazine kann Ihr Thema reizvoll
sein: Sparen Sie Geld durch die Versorgung Ihrer
Kommune mit nachhaltig erzeugter Heizwdrme?
Haben Sie ein erfolgreiches neues Beispiel fur
Integration? Die Renaturierung des Moores lockt
Touristinnen und Touristen an? Wie kommen die
Blrgerinnen und Burger nachhaltig von A nach B?
Es gibt Magazine fiir Energie, Wald, Mobilitét,
Erziehung, Erndhrung, Eltern, Tourismus, Hunde

Verbreitung Medienart Themen
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und vieles mehr. Wenn Sie ein Thema haben, das
erzdhlt werden muss, dann schauen Sie ruhig

auch mal abseits der géngigen Medien und knip-
fen Sie inhaltlich an die jeweilige Ausrichtung an.

Wer Medienschaffende zu einer Reportage oder
zu einem Bericht anregen will, sollte also wissen,
wie diese arbeiten und nach welchen Themen
und Geschichten sie suchen. Mehr tber die Zuta-
ten zu einer guten Geschichte erfahren Sie unter
,Storytelling” (Kapitel 4.2.). Wie Sie am besten
Kontakt zu Journalistinnen und Journalisten auf-
nehmen, steht in Kapitel 3.4.

Maglichkeit, die 17 Ziele bekannt zu

machen

Lokale/regionale
Medien

Uberregionale
Medien

Wochen- und

Lokalzeitung,
Lokalradio, Lokal-TV,
Anzeigenblatt

Tageszeitungen,
liberregionale Sender,
Wochenzeitungen,
Nachrichtenagenturen

Websites

tiberregional, von
Nischen- bis zu

Interesse auch an regionalen
Ereignissen und nur in der
Region bekannten Personen und
Aktionen

haben nicht grundsatzlich Inter-
esse an lokalen Themen

Méoglichkeit: Themen-Beilage

konkretes Beispiel fiir groRes
politisches Thema liefern

Freie Journalistinnen und Journa-
listen suchen immer konkrete

Veranstaltungshinweise, regional bedeut-
same Ereignisse wie Erdffnungen, Rufbus

etc., Nachhaltigkeitsbericht

Besonders erfolgreiche Aktionen zu den
17 Zielen, die Vorbildcharakter haben
oder so interessant sind, dass sie von
allgemeinem Interesse sind. Wie kommt
eine Kommune mit den 17 Zielen in die

schwarzen Zahlen?

Diskussion iiber Windpark, wie wird

27

Monatsmagazine eigentlich eine Solarthermieanlage
Beispiele fiir abstrakte politische gebaut, wie lange dauert es vom Auftrag

und gesellschaftliche Diskussionen  zur Eroffnung?

Publikumsmagazinen

Fachmagazine, Energiewirtschaft,

Firmenpublika- Waldwirtschaft,

tionen Mobilitat, Firmen:
z.B. ,Mobil“ der Bahn

Chance: eigene Fachartikel
verdffentlichen

Eroffnung groRer Anlagen

gezielt Fachpublikum
ansprechen

neue Kontakte

13 https://mosel-zweinull.de/haengebruecke/
https://www.dailymail.co.uk/travel/travel_news/article-3259277/Geierlay-rope-suspension-bridge-opens-Germany.html


https://mosel-zweinull.de/haengebruecke/
https://www.dailymail.co.uk/travel/travel_news/article-3259277/Geierlay-rope-suspension-bridge-opens-Germany.html
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Beispiele fiir Reportagen und Berichte zu den 17 Zielen auf verschiedenen Ebenen:

— Regional:
https://reportage.bo.de/klimawandel#95540
Mehrteilige Serie der mittelbadischen Presse
zum Thema Klimawandel.

- Fachmagazin:
https://www.klimareporter.de/gesellschaft/mit-
default-effekt-emissionen-vermeiden
Zwei Schweizer Stromversorger haben ihr
Standardprodukt (,Default”) umgestellt: von
einer Mischung aus Kohle-, Atom- und Grin-
strom auf 100 Prozent Grinstrom. Lokales
Thema, welche tberregional interessant ist.

- Uberregionale Zeitung:
https://www.sueddeutsche.de/wissen/agro-
forst-landwirtschaft-nachhaltigkeit-1.5005202
Am Beispiel eines lokalen Akteurs wird ein
Uberregionales Problem verdeutlicht.

3.4 ZUSAMMENARBEIT MIT DEN MEDIEN

Um gegentber Medien zu kommunizieren, was
eine Kommune fir die Erreichung der Sustainble
Development Goals unternimmit, sollte man
grundsatzlich wissen, wie Redaktionen aufgebaut
sind und arbeiten. Organisatorisch sind sie in
Ressorts aufgeteilt, deren Mitarbeitende jeweils
unterschiedliche Themen verantworten. Je groer
eine Redaktion ist, desto kleinteiliger die Aufga-
benteilung und desto tiefgehender die Spezialisie-
rung der Redakteurinnen und Redakteure. Wer
woruber berichtet, wird in regelméaBigen Konfe-
renzen mit der Ressortleitung und der Chefredak-
tion abgestimmt, damit es nicht zu thematischen
Dopplungen kommt und eine von der Leitung
festgelegte Linie verfolgt wird. Diese Absprache
ist insbesondere fir Themen der Nachhaltigkeit
wichtig, die sich den 17 Zielen zuordnen lassen.
Es handelt sich hdufig ndmlich um Querschnitts-
themen, die von mehreren Ressorts ibernom-
men werden kénnen. Dartber hinaus sollte man
noch ein paar mehr Punkte beachten.

Selbstverstdndnis von Journalistinnen und
Journalisten

Fur ihre Sendungen, Artikel, Podcasts, Berichte,
Meldungen, Reportagen und Interviews sind Jour-
nalistinnen und Journalisten auf Informationen
und Interviewpartnerinnen und -partner angewie-
sen und an Kontakten interessiert. Deshalb wer-
den sie eine Zusammenarbeit mit Pressestellen,
die auch fur sie einen Gewinn verspricht, nicht
ablehnen. Zugleich aber legen sie Wert auf ihre
Unabhangigkeit und wollen ihre Recherchen und
die Umsetzung ihrer Geschichten selbst in der
Hand behalten. Sie mdchten sich von keinem
Unternehmen und von keiner 6ffentlichen Stelle
beeinflussen lassen. Im Gegenzug verpflichten
sich Medien, die publizistischen Grundsatze des
Pressekodex einzuhalten, die der Deutsche Pres-
serat formuliert hat. Demnach achten sie bei der
Berichterstattung unter anderem auf die Wahr-
haftigkeit, die Achtung der Menschenwdrde, tren-
nen redaktionelle von werblichen Inhalten, schiit-
zen die Personlichkeitsrechte und die Ehre, wen-
den bei der Recherche keine unlauteren Metho-
den an und stellen gemachte Fehler richtig.


https://reportage.bo.de/klimawandel#95540
https://www.klimareporter.de/gesellschaft/mit-default-effekt-emissionen-vermeiden
https://www.klimareporter.de/gesellschaft/mit-default-effekt-emissionen-vermeiden
https://www.sueddeutsche.de/wissen/agroforst-landwirtschaft-nachhaltigkeit-1.5005202
https://www.sueddeutsche.de/wissen/agroforst-landwirtschaft-nachhaltigkeit-1.5005202

Welche ,,SDG-Themen* fiir Journalistinnen
und Journalisten interessant sind

Die Vielfalt der Meinungen, Medien und journalis-
tischen Formate ist groR. Deshalb kann es keine
abschlieBende Antwort auf die Frage geben, ob,
wann und wie ein von Pressestellen und Nachhal-
tigkeitsverantwortlichen vorgegebenes Thema
aufgegriffen wird. Ein paar Aspekte kann man
aber befolgen, um die Wahrscheinlichkeit der
Berichterstattung zu den 17 Zielen zu erhéhen:

- Bieten Sie Neues. Wer im Rahmen seiner
Arbeitsprozesse zu den 17 Zielen eine Neuig-
keit bewerben kann, hat grundsatzlich bes-
sere Chancen, Gehdr zu finden. Allerdings
sollte es sich dabei um etwas handeln, das
auch Uber den eigenen Kreis hinaus von Inter-
esse ist. Das 25-jdhrige Dienstjubilaum eines
Abteilungsleiters durfte kaum jemanden
begeistern, die Anschaffung des ersten Elek-
tro-Busses aufgrund der Auseinandersetzung
mit der Agenda 2030 in einer Kommune ist
dagegen schon relevanter fir die Offentlich-
keit. Und: Journalistinnen und Journalisten
suchen immer wieder nach Geschichten, mit
denen sie neue Einblicke in eine vermeintlich
bekannte Welt vermitteln kénnen. Wussten
Sie beispielsweise, dass es Oko-Krematorien
gibt, die Urnen aus Seegras im Sortiment
haben, ihre Energie Giber Photovoltaik bezie-
hen und die giftigen Abgase mit einem
umweltvertraglichen Kalk-Kohle-Gemisch fil-
tern? Ein Tipp: Finden Sie heraus, welche
erzdhlenswerte Besonderheit Sie bei sich und
in Ihrer Umgebung finden und tben Sie in
Gesprachen, zum Beispiel mit Arbeitskollegin-
nen und -kollegen, diese Neuigkeit in wenigen
Satzen auf den Punkt zu bringen. Je kompli-
zierter das ist, desto schwieriger wird es
wahrscheinlich auch, Medienschaffende zu
Uberzeugen.

-~ Nutzen Sie aktuelle Ereignisse. Knipfen Sie,
wenn moglich, mit Ihren Themen an lau-
fende, gesellschaftliche Debatten an, die etwa
durch externe Ereignisse (zum Beispiel UN-
Klimakonferenz, Hitzesommer) hervorgerufen,
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von der Politik gesetzt (zum Beispiel Auto-
oder Energiegipfel im Kanzleramt, Lieferket-
tengesetz im Kontext der Beschaffung) oder
durch eine verstarkte mediale Berichterstat-
tung (zum Beispiel tber Plastikmull) initiiert
wurden. Stehen bestimmte Fragen gerade im
Fokus der Offentlichkeit, gegebenenfalls auch
im regionalen Rahmen einer einzelnen Kom-
mune, sind Menschen eher bereit, Ihnen Auf-
merksamkeit zu schenken, wenn Sie einen
Beitrag dazu leisten konnen. Dabei gilt, dass
Menschen sich vor allem dann angesprochen
fahlen, wenn es um konkrete, sie betreffende
Themen geht. Wird es weniger greifbar, kann
man groRere Schwierigkeiten haben durchzu-
dringen. Ein Beispiel: Der Nutzen eines neuge-
bauten Umweltzentrums erschlieft sich fir
Burgerinnen und Blrger wahrscheinlich
schneller als der Ratsbeschluss, einen SDG-
Bericht zu erstellen. Trotzdem bieten sich in
letzterem Fall ebenfalls Anldsse an, um zu
versuchen, die Offentlichkeit fir dieses
Thema zu sensibilisieren: die dazugehdrigen
Workshops, an denen womaglich Interessierte
teilnehmen konnen, die Verabschiedung der
Strategie oder die Bilanz zur Erreichung der
Ziele nach einem Jahr.

Denken Sie konstruktiv. In den letzten Jahren
hat sich der Trend des sogenannten 16sungs-
orientierten Journalismus entwickelt. Redakti-
onen, die mit diesen Formaten experimentie-
ren, wollen sich nicht darauf beschrénken,
(gesellschaftliche) Probleme zu beschreiben,
wie es meistens gangige Praxis ist. Stattdes-
sen stellen sie zusétzlich Menschen vor, die
Ideen zur Losung anbieten. Der Grund: Weil
sich angesichts der Vielzahl von negativen
Nachrichten aus aller Welt bei den Menschen
leicht ein Gefthl der Erntichterung und Hilflo-
sigkeit einstellen kann, sollen positive Ausbli-
cke diesem Trend entgegenwirken und das
Bild korrigieren. Deshalb gilt: Wer konstruktive
Vorschldge zur Verbesserung akuter Missstande
machen kann, wie das bei den 17 Zielen héu-
fig der Fall ist, ist gefragter als je zuvor.'*

14 Websites zum Stébern: Eine BBC-Reihe mit dem Titel , people fixing the world" - eine Anregung selbst aktiv zu werden und mit

guten Ideen https://www.bbc.co.uk/programmes/p04d42vf

Ebenfalls fur Englischsprachige: Auf dieser Website gibt es eine Menge guter Links mit Beispielen und Anleitungen:
https://accountablejournalism.org/ethics-codes/the-express-guide-to-constructive-journalism
Eine Reportage der ,Siiddeutsche” aus der Zukunft, in der neue Formen der Mabilitdt, der Erndghrung, des Wohnens aufgezeigt

werden, die nicht nach Verzicht klingen:

https://projekte.sueddeutsche.de/artikel/politik/utopie-2050-wie-wir-in-einer-besseren-zukunft-leben-e295012/
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— Legen Sie Prozesse offen. Wir neigen dazu,
erst dann an die Offentlichkeit zu gehen,
wenn eine interne Entwicklung oder Dis-
kussion beendet ist und das Ergebnis pré-
sentiert werden kann. Dem heute weit ver-
breiteten Wunsch nach mehr Transparenz
und Beteiligung wird das nicht immer
gerecht. Gestalten Sie Ihre Prozesse des-
halb offener. Beziehen Sie Stakeholder in
Thre Projekte ein und berichten Sie (Journa-
listinnen und Journalisten) davon, welche
Schritte Sie gegangen und welche Uberle-
gungen eingeflossen sind, welche Fehler
gemacht wurden, welche Fragen offen blei-
ben. Zugleich muss eine gewisse Balance
gewahrt bleiben. Kldren Sie in einem vor-
geschalteten, internen Prozess, was Thre
Kommune im Zusammenhang mit den 17
Zielen leisten kann und holen Sie sich dann
das Feedback der Biirgerinnen und Birger
ein.

— Werden Sie personlich. Wer nachhaltige
Themen nach auBen tragen will, sollte Fur-
sprecher haben. Menschen, die mit Leiden-
schaft fir ihre Sache eintreten, sich aus-
kennen, Lust auf die Kommunikation
haben und Auseinandersetzungen nicht
scheuen. Suchen Sie nach diesen Frauen
und Méannern in IThrer Kommune und
bauen Sie sie zu Botschafterinnen und Bot-
schaftern der guten Sache auf, intern wie

extern. Medienschaffende suchen immer

wieder nach neuen Gesichtern, die etwas
zu sagen haben und Stellung beziehen. Bei
nachhaltigen Themen ist das noch wichti-
ger als bei anderen Fragen, weil Menschen
nach Vorbildern suchen, von denen sie ler-
nen und erfahren kénnen, was es bedeu-
tet, nachhaltig zu handeln und zu leben.

Wie man Kontakte aufbaut

Wer in einer Redaktion Interesse an Terminen,
Pressemitteilungen und Interviews haben konnte,
lasst sich durch einen Blick ins Impressum und
durch Anrufe in der Redaktion kldren. Da die
Fluktuation zum Teil hoch ist, sollte man diesen
Abgleich in regelmaRigen Abstdnden machen,
ohne zu aufdringlich zu sein. Hilfreich kann es
auch sein, die sozialen Medien im Blick zu behal-
ten und zu verfolgen, was Journalistinnen und
Journalisten unter ihren Accounts bei Twitter,
Facebook, Xing oder LinkedIn posten und wer als
Ansprechperson interessant und relevant ist.
Zwar sollte es idealerweise so sein, dass die 17
Ziele in jedem Ressort und bei jeder Geschichte
berticksichtigt werden — weshalb es also nicht
den einen oder die eine Beauftragte fir Themen
der Nachhaltigkeit geben durfte. Trotzdem gibt es
einzelne Redaktionsmitglieder, die an den SDG
starker interessiert sind als andere. Fir Kommu-
nen gilt es daher, eben diese Interessierten aus-
findig zu machen und gezielt zu informieren.




Interviews als Medium zur
Kommunikation der 17 Ziele

Nicht jedes Interview, um das eine Journalistin
oder ein Journalist bittet, ist gleich. Je nach
Anlass, Medium und Format gibt es Unterschiede,
auch in der Vorbereitung auf den Termin. Darauf
sollte man achten, wenn Interviews im Kontext
der Agenda 2030 gegeben werden:

-~ Thema 17 Ziele: Klaren Sie, zu welchem Thema
und fir welches Medium das Interview
geftihrt werden soll - und wer interviewt wer-
den soll: die Blrgermeisterin oder ein Mitar-
beitender aus der Verwaltung? Gehen Sie die
geplanten Schwerpunkte vorab durch: Welche
Botschaften wollen Sie kommunizieren, wel-
che Aussagen sollen womdglich vermieden
werden, welche Fragen konnten heikel sein?
Das hilft, um bei dem Gesprach, das je nach
Medium auch aufgezeichnet wird, pointiert
und prazise zu antworten und schwer ver-
standliche Schachtelsatze zu vermeiden.

- Zitate: Sofern Sie nicht mit einem bestimm-
ten Satz zitiert werden sollen oder es sich um
ein Wortlaut-Interview handelt, ist es durchaus

moglich, Infos, Daten oder Kontakte nachzu-
reichen. Sollten Sie also etwa eine Zahl zu den

3. SDC KOMMUNIZIEREN

aktuellen CO,-Emissionen nicht gleich parat
haben, kénnen Sie einschieben, dass Sie diese
recherchieren und sich noch mal melden wer-
den. Sofern es Thnen wichtig ist, konnen Sie
darum bitten, die wortlichen Zitate vor der
Print- oder Online-Vero6ffentlichung gegenzule-
sen, um die Richtigkeit der Aussagen zu Uber- 31
prifen. Diese Praxis ist schon lange Ublich in
der Zusammenarbeit mit Medien. Nicht gangig
ist es dagegen, ganze Texte vorab zu verlan-
gen, wenn man selbst darin nur zitiert wird.
Journalistinnen und Journalisten werden das
ablehnen und als Einmischung in ihre Arbeit
verstehen.

Aktualitat: Themen der Nachhaltigkeit haben
in den meisten Fallen keine Tagesaktualitat.
Achten Sie deshalb auf das nachste geplante
,Spezial“ oder ,Extra“. Das sind monothema-
tische Formate, mit denen Redaktionen in
regelmaBigen oder unregelmaBigen Abstén-
den Schwerpunkte setzen. Hiufig gibt es fur
diese Seiten oder Sendungen Themenplane,
die schon weit im Voraus feststehen und etwa
an Anzeigen- und Werbekunden gegeben wer-
den. Fragen Sie nach diesen Themenpldnen
und Uberlegen Sie, welche Ideen und Fach-
leute Sie einbringen und vorschlagen konnten.
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3.5 EVENTS & VERANSTALTUNGEN

Aus der Werbebranche ist bekannt, dass ein
Impuls nicht ausreicht, um mit einer neuen Idee,
einem gerade auf den Markt gebrachten Produkt
oder einer Dienstleistung in der Offentlichkeit zu
Uberzeugen. Man muss Kampagnen konzipieren,
zeitgleich moglichst flichendeckend auftreten und
seine Botschaften wiederholen, immer und immer
wieder. Erst dann haben sie eine Chance, durch-
zusickern.

Bei Themen der Nachhaltigkeit reicht aber auch
das oft nicht, die drohende Klimaerhitzung und
der Schwund der globalen Ressourcen zeigen das
deutlich. Seit fast 50 Jahren mahnen und warnen
Wissenschaftlerinnen und Wissenschaftler. Medien
und die Politik tbernehmen diese Hinweise in
letzter Zeit immer haufiger - und trotzdem pas-
siert wenig. Der CO,-AusstoB bleibt hoch, der
Auto- und Flugverkehr geht nicht zurtick, Béden
werden versiegelt, Walder abgeholzt, Plastik lan-
det im Meer. Das Problem: Wissen allein fihrt
nicht zu den notwendigen Verdnderungen. Und es
ist immer noch mit zu vielen Anstrengungen ver-
bunden, sich anders zu verhalten als bisher.

Was Menschen brauchen, sind alternative Vorbil-
der. Alltagstaugliche Produkte und Ideen, die sie
anfassen und ausprobieren kénnen und durch die
sie erfahren, was es bedeuten kénnte, nachhaltig
zu leben. Wenn Sie in IThrer Kommune also die
Chance haben, Erlebnisse zu schaffen, die in Erin-
nerung bleiben, dann sollten Sie das nutzen und
solche Events auf die Beine stellen. Moglichkeiten
gibt es viele:

- Maérkte und Messen organisieren, auf denen
Ausstellende ausschlieBlich fair und dkologisch
hergestellte Waren verkaufen und vegetari-
sches oder veganes Essen anbieten.

= Ein monatliches Repaircafé griinden, bei dem
Tuftelnde ihr Geschick fir die gute Sache zur
Verfugung stellen und ausrangierte Geréate in-
stand setzen, die man sonst weggeworfen hétte.

- Einen ,Hackathon® initiieren, damit Coderin-
nen und Coder Apps programmieren, die ein
gesellschaftliches Problem mit digitalen Mit-
teln anpacken.

= Temporar eine vielbefahrene StraRe sperren
und sie mit Tischen, Stithlen, Sofas und Sport-
geraten fur die Anwohnerschaft umwidmen -
zum Flanieren, Kaffeetrinken oder Tischten-
nisspielen.

> Hersteller von elektrisch angetriebenen Autos,
Fahr- und Lastenréddern einladen, ihre neues-
ten Modelle vorzustellen — oder die Fahrzeuge
glnstig an Unternehmen (zum Beispiel Fahr-
schulen) und Institutionen verleihen, damit die
Angestellten sie ausprobieren kénnen.

-~ Regionale Unternehmerinnen und Unterneh-
mer einladen, bei Vortrdgen und Podiumsdis-
Kussionen davon zu berichten, wie sie ihr
Geschaft nachhaltig gestalten und was das fur
die Arbeit der Zukunft bedeutet.

- Mithilfe einer ,Fahrraddisko®, bei der Blihnen-
strom Uber das Strampeln an angeschlossenen
Ergometern erzeugt wird, verdeutlichen, wel-
cher Aufwand nétig ist, um Energie zu produ-
zieren.

Ubrigens: Haufig sind Veranstaltungen selbst nicht
umweltschonend organisiert. Je mehr Besucherin-
nen und Besucher man erwartet, desto groRer
sind die Mullberge, der (fossile) Energieverbrauch,
die Wasserverschwendung und die Verschmut-
zung der Grinfldchen. Um diese Nachteile zu
minimieren, hat das Umweltbundesamt unter

- https://www.umweltbundesamt.de/nachhaltige-
veranstaltungen einen detaillierten ,Leitfaden fir
die nachhaltige Organisation von Veranstaltun-
gen” zusammengestellt. Darin geht es unter ande-
rem um Fragen zu Mobilitat, Abfallmanagement,
sozialen Aspekten, Kommunikation, Catering und
der Unterbringung von Teilnehmenden. Dieser
Ratgeber kann auch als Grundlage oder Auflage
dienen flr Gespréache, die Kommunen mit Agen-
turen oder anderen Veranstaltern fihren, die in
ihrer Region ein Event durchfuhren wollen.


https://www.umweltbundesamt.de/nachhaltige-veranstaltungen
https://www.umweltbundesamt.de/nachhaltige-veranstaltungen

3.

SDC KOMMUNIZIEREN

,EINE FORTBILDUNG IN GANZHEITLICHER

BETRACHTUNG"

Der Urban Thinkers Campus (UTC) ist eine Initia-
tive von UN-Habitat, dem Siedlungsprogramm
der Vereinten Nationen, das eine nachhaltige Ent-
wicklung urbaner Rdume férdert. Das Format,
bestehend aus Fachinputs und partizipativen
Urban Labs, kann und soll von Stédten weltweit
Ubernommen werden und ermdglicht einen
neuen, innovativen Austausch. Nicht nur zwi-
schen Fachleuten, sondern zwischen allen Men-
schen, die in einer Stadt leben.

Ja. Unter dem Titel ,Wie wollen wir im Jahr 2030
in Mannheim leben?“ haben wir zunéchst tber
die Agenda 2030 und die 17 Ziele informiert und
danach in verschiedenen Formaten und Work-
shops gefragt, was bedeutet dies fir eine Stadt
wie Mannheim? Armut, wie man sie zum Beispiel
in Burkina Faso kennt, haben wir nicht. Armut
hat bei uns andere Auspragungen, die es zu
bekdmpfen gilt. Das muss man dann fiir die
jeweilige Stadt anpassen. Dabei stellen wir aber
auch die Frage, wie verhindern wir Armut
anderswo. Da spielt dann das Thema Fair Trade
eine groRe Rolle.

© Valentin Paster
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Bei der Vorlduferagenda der Vereinten Nationen, Haben Sie die bunten SDG-Kacheln mit den 17
der Agenda 21, wurde auch schon versucht, diese Zielen zur Kommunikation der Veranstaltung
Themen allen Menschen ndherzubringen. eingesetzt?

In der Regel lauft es bei solchen Veranstaltungen
ja so, dass vor allem die iiblichen Verdichtigen
teilnehmen, die sich untereinander kennen,
fachlich versiert sind und Zeit haben. Wie sind
Sie damit umgegangen?

Dariiber wird beim Urban Thinkers Campus
diskutiert?
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Neues ausprobieren und testen, was funktio- Weil Fachleute sich mit neuen Themen ausein-
niert - darum geht es also auch? andersetzen mussten?

Fiinfmal haben Sie den Urban Thinkers Campus
Wie sieht es bei der Organisation aus? So eine seit 2016 veranstaltet, einmal musste er online
zwei-, dreitdgige Veranstaltung zieht ja eine iiber die Biihne gehen. Wie lautet lhr Fazit?
Menge Arbeit nach sich.

Und lhre Kolleginnen und Kollegen in der
Verwaltung?
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Vernetzungs-
treffen des Clubs
der Agenda 2030
Kommunen 2021
© Jutta Missbach

3.6 SDG-PARTNERSCHAFTSKONFERENZEN

Im Rahmen einer SDG-Partnerschaftskonferenz
erarbeitet die deutsche Kommune gemeinsam mit
ihren aus dem Globalen Stden und Europa stam-
menden Partnerkommunen ein Programm, das
sich neben aktuellen Entwicklungen zu den SDG
auch auf drei bis vier SDG beschrénkt. Zu diesen
werden dann - mit Unterstitzung der SKEW —
Inputs, Workshops und Exkursionen konzipiert.

Im Rahmen von interaktiven Workshops kommen
kommunale Fachexpertinnen und -experten aus
den verschiedenen Weltregionen zusammen und
tauschen sich tber Erfahrungen, Herausforderun-
gen und Bedarfe aus. Ziel des Austausches ist die
gemeinsame Entwicklung von Projektideen, die
anschlieBend in einer oder auch allen teilnehmen-
den Kommunen umgesetzt werden sollen. Im
Rahmen einer solchen Konferenz in 2019 fokus-
sierte sich zum Beispiel der Zusammenschluss der
Stadte Nurnberg, Furth, Neumarkt in der Ober-
pfalz und Schwabach auf Projekte und Maknah-
men rund um die SDG 4, 7, 11 und 12. In der
interkommunalen Projektzusammenarbeit hat
sich als zielfihrend und strukturgebend herausge-
stellt, nicht alle SDG auf einmal zu bearbeiten,
sondern immer Schwerpunkte zu setzen. Zu
einem spéateren Zeitpunkt kénnen dann immer
noch weitere SDG behandelt werden.

Neben Teilnehmenden aus den togolesischen Part-
nerkommunen der Stadt Nurnberg Aného, Bassar

und Sokodé, der tunesischen Partnerkommune

von Furth Midoun, Drakenstein — der stidafrikani-
schen Partnerkommune von Neumarkt in der
Oberpfalz und Gossas, der senegalesischen Part-
nerkommune von Schwabach, nahmen Vertrete-
rinnen und Vertreter aus den Kommunen der
Européischen Metropolregion Nirnberg an der
SDG-Partnerschaftskonferenz teil. Dabei wurde
sowohl der fachamtertbergreifende als auch der
Stud-Nord- und Stid-Stid-Austausch sehr wertge-
schétzt. Daher wurden nicht nur Projektideen ent-
wickelt, sondern auch gleich Verantwortlichkeiten
fur deren Realisierung erarbeitet. Beispielsweise
wurden die Einrichtung eines Online-Portals zum
Austausch tber Themen des fairen Handels und
der fairen Beschaffung zwischen den anwesenden
Kommunen sowie ein Projekt zur Sensibilisierung
der Bevélkerung in den afrikanischen Kommunen
fur das Thema Abfallmanagement geplant. Die im
Rahmen der Konferenz eingerichtete Arbeits-
gruppe besteht weiterhin und entwickelt Projekte.

GroRe Wirkung hatte auch die 1. SDG-Partner-
schaftskonferenz, die der Landkreis Karlsruhe
zusammen mit seinen Nachbarkommunen und
brasilianischen Kommunen mit Unterstltzung der
SKEW im Jahr 2019 durchfthrte. Daraufhin lud
die brasilianische Partnerkommune Brusque
Anfang 2020 zu einer SDG-Konferenz ein, die
unter anderem vom Staatskomitee fir die SDG
von Santa Catarina unterstiitzt wurde.
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41 PRESSEMITTEILUNGEN

Die Frequenz und der Inhalt verschickter Pressemitteilungen bestimmt aus

Sicht von Redaktionen mit iiber die Glaubwiirdigkeit von PR-Abteilungen.

Verschicken Sie also am besten regelmaRig, jedoch nur zu Anldassen von

offentlichem Interesse lIhre Mitteilungen an die Presse. Zwar hat jede Kom-

mune den Wunsch, die eigene Leistung in den Vordergrund zu riicken. Trotz-

dem sollte man immer mal wieder einen Schritt zuriicktreten und sich fragen,

wonach Medien tatsachlich suchen und woriiber sie berichten.

- Es gibt Redaktionen, die Pressemitteilungen
Wort fir Wort abdrucken, vor allem kleine Me-
dien, die Uber wenig personelle und finanzielle
Mittel verfiigen. Erwarten Sie aber nicht, dass
es passiert. Die meisten Medienschaffenden
nehmen eine Mitteilung vielmehr zum Anlass,
eigene Geschichten zu schreiben. Vorausge-
setzt, die News sind interessant genug.

-~ Seien Sie sparsam, auch wenn es viel zu
berichten gibt, welche Nachhaltigkeitsziele in
der Kommune umgesetzt werden. Sowohl die
Frequenz als auch die Lange der Pressemit-
teilungen sollten Ubersichtlich bleiben. Es ist
ratsam, immer nur dann eine Pressemitteilung
zu veroffentlichen, wenn es tatséchlich etwas
zu berichten gibt. Es ist auch unndtig, allzu
lange Einordnungen des Themas zu ergéanzen,
zum Beispiel zur Entstehung der Agenda 2030
oder den damit verbundenen Arbeitsprozessen
in der Verwaltung.

— Wen wollen Sie ansprechen: Fach- oder Publi-
kumsmedien? Tageszeitungen oder Bloggerin-
nen und Blogger? Je nach Zielgruppe kann es
wichtig sein, unterschiedliche Schwerpunkte
zu setzen und Fachworter zu verwenden oder
zu vermeiden. Wenn Sie unsicher sind: lieber

auf Fachsprache verzichten. Und versuchen Sie,

Substantivierungen und Passiv-Satze wie , Die
Inbetriebnahme der neuen Recyclinganlage ist
erfolgt” zu vermeiden. Das macht einen Text
sperriger, als er haufig sein muss.

- Orientieren Sie sich an den W-Fragen, die sich

auch Journalistinnen und Journalisten stellen,
wenn sie recherchieren und schreiben. Wer,
was, wann, wo, wie, warum? Nicht alle konnen
oder mussen bei jeder Gelegenheit fir eine Mit-
teilung beantwortet werden. Die meisten aber
schon.

Bauen Sie Thren Text hierarchisch auf. Heift:
Das Wichtigste sollte am Anfang stehen, das
Unwichtigste zum Schluss. Versuchen Sie nicht,
dramaturgische Schleifen einzubauen - eine
geradlinige Struktur erfullt den Zweck am bes-
ten.

Uberschrift und Vorspann: Fassen Sie Thre
Mitteilung in einem kurzen Teaser zusammen,
damit die Leserinnen und Leser wissen, worauf
es hinauslduft. Die Headline schreibt sich am
leichtesten, wenn alles andere steht. Wahlen
Sie einen Aspekt, der neugierig macht, riskie-
ren Sie aber keine feuilletonistischen Wort-
spiele oder schiefen Bilder. Im Zweifel lieber
sachlich, ntchtern und beschreibend bleiben.

Ubertreiben Sie nicht, auch wenn Sie natiir-
lich zu Recht die Absicht haben, sich und Thre
Nachricht anzupreisen. Wer hemmungslos
prahlt, klingt unglaubwiirdig und provoziert
womdglich, dass Medienschaffende extra
kritisch nachhaken - um Sie anschliefend an
Ihren eigenen Worten zu messen.
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> Absender nicht vergessen. Sie konnen die
beste Mitteilung in die Tasten tippen — wenn
am Ende Name, Telefonnummer und E-Mail-
Adresse der Kontaktperson fehlen, ist die Mithe
vergebens gewesen.

- Bilder: Sofern Sie ergdnzende Fotos oder Videos
haben, laden Sie diese in druck- und sendefa-
higer Qualitdt auf Ihre Presseseite hoch und
teilen Sie den — moéglichst pragnanten — Link in
der Pressemitteilung mit. Dann kénnen Bildre-
daktionen die Daten bei Bedarf herunterladen.

4.2 STORYTELLING

Storytelling ist ein wichtiges Hilfsmittel, um kom-
plexe und vielschichtige Themen zu vermitteln,
die Fakten zu transportieren und zum Handeln
anzuregen. Menschen nehmen Informationen
besser auf und kénnen sie sich etwas besser mer-
ken und weitererzdhlen, wenn sie in Form einer
Handlung vermittelt werden. Geschichten erkla-
ren die Welt, reduzieren Komplexitat in einer
unubersichtlicher werdenden Gesellschaft und
geben Bodenhaftung.

Storytelling ist eine Technik, die nicht nur beim
Schreiben von Drehbtichern oder Krimis zum
Einsatz kommt. Storytelling wird zum Beispiel
auch in der Werbung eingesetzt, um Menschen
zu emotionalisieren und zu manipulieren. Auch
Umweltschutzorganisationen arbeiten mit dem
Stilmittel, wie zum Beispiel Greenpeace in einem
Animationsfilm: Ein kleines Mddchen findet ein
Orang-Utan-Baby in seinem Spielzimmer und
erfahrt von ihm, wie der Regenwald zerstort
wird. An diesem Beispiel kann man erkennen,
wie Uber Identifikation mit den Figuren eine emo-
tionale Beteiligung ausgelost wird.'> Kommunen
sollten in ihrer Kommunikation nattrlich objektiv
und faktenbasiert bleiben. Doch sogar ein niich-
terner Nachrichtenfilm tber eine Bundestagsde-
batte kann die Erzahltechnik des Storytelling nut-
zen.

Storytelling transportiert Fakten und Ereignisse
Uber zentrale Figuren, die Ziele verfolgen. Die
Fakten in einer Geschichte sind dabei so ver-
packt, dass man der Handlung gut und gerne fol-
gen kann und immer wissen mdéchte, wie es wei-
tergeht. Auch bei der entwicklungspolitischen
Kommunikation von globalen Themen hilft es,
Interesse fir andere Lebenswelten zu wecken,
indem wir diese durch die Augen und Stimmen
der dort lebenden Menschen erleben.

Wozu kénnen Kommunen Storytelling nutzen?
Die Abteilungen fir Offentlichkeitsarbeit produ-
zieren mit dieser Technik eigene Geschichten fir
ihre Websites, fur Broschtren, Videos, Podcasts
oder Newsletter. Man kann die Ankindigung,
dass die Kommune jetzt Arbeitskleidung aus dem
fairen Handel nutzt, ganz trocken und mit vielen
Zahlen prasentieren, unter denen man sich wenig
vorstellen kann. Man kann aber auch die Geschich-
te mit Leben und mit Menschen fillen und den
Hintergrund erzéhlen: Wie sich eine Mitarbeiterin
aus Uberzeugung fur fairen Einkauf eingesetzt
und ihre Kolleginnen und Kollegen und Vorge-
setzten Uberzeugt hat, weil sie schlechte Arbeits-
bedingungen in den Produktionsldandern mit eige-
nen Augen gesehen hat.

15  https://www.greenpeace.org.uk/news/watch-rang-tan-film/


https://www.greenpeace.org.uk/news/watch-rang-tan-film/

Gleichzeitig kann man die Story Medien anbieten.
Sie kénnen Medienschaffende zur Berichterstat-
tung anregen, indem Sie die spannende
Geschichte in Ihren eigenen Aktivitdten erkennen
und ,verkaufen“. Der Ansatz hilft auch, Veranstal-
tungen erfolgreich zu bewerben, denn er zeigt,
wie man Aufmerksamkeit fiir Themen gewinnt.
Er ist damit eine wichtige und grundlegende
Methode, um komplexe Arbeitsprozesse in der
Verwaltung zur Umsetzung der 17 Ziele fur Bir-
gerinnen und Burger zuganglich zu machen.

Wie funktioniert Storytelling?

Das klassische Storytelling beruht auf vertrauten
alten Erzahlformen. Als es noch keine Schrift gab,
wurde Wissen mithilfe von Marchen und Erzdhlun-
gen weitergegeben, und das funktioniert auch
heute noch. Fast alle erfolgreichen Filme basieren
auf Storytelling und der entsprechenden Drama-
turgie: Ein Held oder eine Heldin hat einen Kon-
flikt, ein Problem, einen Traum - eine Herausfor-
derung also, die zum Handeln treibt oder zwingt.
Die Handlung beschreibt, wie der Konflikt gelost
wird. Der Konflikt bewirkt die innere Beteiligung
des Publikums. Je groRer die Fallhdhe ist, also das,
was auf dem Spiel steht, desto mehr identifizieren
wir uns mit den Heldinnen und Helden: ein groBer
Traum, die Sorge um eine Person, um das Dorf,
um die ganze Menschheit. Ein groRes Thema wird
begreifbar, indem es am Beispiel eines Menschen
erzdhlt wird.

Held oder Heldin haben am Ende der Geschichte
ihr Ziel mithilfe einer guten Idee erreicht. In unse-
rem Fall sollte das Hilfsmittel, die geniale Idee
oder der entscheidende gute Rat im Zusammen-
hang mit der nachhaltigen Transformation stehen.
Oder anders ausgedruckt: Zeigen Sie in der Story,
dass Ihre Aktivitdten und die 17 Ziele der Kom-
mune helfen, ein bestimmtes Problem zu l16sen
oder mit einer Kommune im Globalen Stden eine
fruchtbare Partnerschaft aufzubauen.

Bevor Sie beginnen, Gber Hauptfiguren, Konflikt
und Handlung nachzudenken, sollten Sie Klarheit
uber Ihr Ziel gewinnen. Was ist Thre Botschaft und
vor allem: Warum sollte es [hre Zielgruppe interes-
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sieren? Uberlegen Sie: Wie wiirden Sie die Rele-
vanz des Themas ,faires Beschaffungswesen” zu
Hause beim Abendbrot Ihrer GroRmutter, dem
pubertierenden Sohn und dem befreundeten Lite-
raturkritiker verdeutlichen? Gibt es einen Aspekt,
den alle spannend finden? Unter Umstdnden ms-
sen Sie mehrere Ansdtze entwickeln.

Gerade in kleinen Kommunen tbernehmen Mitar-
beitende hdufig Kommunikationsaufgaben, fir die
sie gar nicht ausgebildet sind. Entsprechend hoch
ist manchmal die Hemmschwelle, Texte zu schrei-
ben, die Uber eine kurze Pressemitteilung oder
eine Meldung auf der Website hinausgehen. Aber
man muss keine ,Edelfeder” sein, um gute, lan-
gere Texte zu verfassen. Mithilfe der folgenden
Schritte, die wie ein Werkzeugkasten genutzt wer-
den kénnen, kann eine Geschichte zur Vermittlung
der 17 Ziele entwickelt werden.

Aufmerksamkeit erzielen

Alle, die professionell kommunizieren, haben das-
selbe Problem: Es gibt viele andere Akteurinnen
und Akteure, die versuchen, Aufmerksamkeit zu
erlangen, zum Beispiel Uiber Facebook, Twitter,
YouTube, Medien oder PR-Agenturen. Auch Kom-
munen, NGOs, Unternehmen konkurrieren um die
begrenzte Aufmerksamkeit der jeweiligen Ziel-
gruppe. Da hilft nur eins: gute Geschichten
packend erzahlen und das passende Thema finden!

Aktuelles Thema finden (,,Aufhdnger”)

Journalistinnen und Journalisten suchen fur ihre
Reportagen gern einen aktuellen Aufhdnger: eine
laufende Diskussion oder ein Problem (zum Bei-
spiel Corona), ein politisches Ereignis (zum Beispiel
eine Klimakonferenz) oder ein neues Gesetz (zum
Beispiel zu Tierhaltung oder Pestiziden). Das Publi-
kum ist durch die Aktualitét bereits fir das Thema
sensibilisiert und informiert sich gerne eingehen-
der dazu. Finden Sie einen Anknipfungspunkt in
Ihrer Kommune. Eine gute Geschichte zum Thema
greift aktuelle Diskussionen auf und liefert daftr
anhand konkreter, oft lokaler Beispiele neue Fak-
ten und Perspektiven.
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Wissen, was Leserinnen und Leser
interessiert

Wir interessieren uns fur andere Menschen, egal
ob sie dhnliche Probleme haben oder ein ganz
anderes Leben fihren. Wir denken gerne mit,
wenn unser Interesse geweckt ist — tiber ein drén-
gendes Problem, einen neuen Losungsweg. Knlp-
fen Sie Verbindungen zwischen den 17 Zielen und
dem, was die Menschen im Alltag diskutieren. Nut-
zen Sie die Zeit im Frihling, wenn alle den Weih-
nachtsspeck loswerden wollen, um den Umstieg
aufs Rad anzuregen.

Fragen, die helfen, ein spannendes Thema
zu finden:

- Wieso machen wir das eigentlich? Was treibt
uns selbst an?

- Was finden wir selbst an unseren geplanten

Aktionen besonders?

Was konnen wir besser als andere?

Was erzahle ich zu Hause von meiner Arbeit?

vy

Wer von meinen Mitarbeitenden hat eine inter-
essante Geschichte?
Koénnen andere etwas von uns lernen?

vy

Gab es eine schwierige Situation, die wir gelost
haben?

Sind wir ein groRes Risiko eingegangen?

Was macht uns stolz?

Was haben wir gelernt?

Was haben wir von unserer Partnerkommune

N2 2 2 Z

gelernt? Wieso haben wir sie ausgesucht?

Neue Perspektiven auf ein immer
wiederkehrendes Thema finden

Bei Nachhaltigkeitsthemen geht es im Kern
immer wieder um Bereiche wie Energie, Mobilitét,
Konsum oder globale Gerechtigkeit. Wenn immer
wieder dieselben Probleme berichtet werden, tritt
eine Uberséttigung ein. Eine neue Perspektive
kann ein Thema aber wieder spannend machen.

- Wie kann ich gegen den Strich birsten?

- Welche Gegensétze und Kontraste stecken in

dem Thema?

— Was hitten die Leserinnen und Leser nicht
von diesem Thema erwartet?

- Welche Protagonistinnen und Protagonisten
bieten einen neuen Blick aufs Thema?

- Wie l6sen andere anderswo dasselbe Problem?

Die Hauptfigur finden

Die Frage nach der Perspektive hdngt direkt
zusammen mit der Frage: Wer soll die Hauptper-
son meiner Geschichte sein? Durch wessen Augen
sollen wir die Geschichte erleben, durch welche
Person identifizieren wir uns mit dem Thema?
Journalistinnen und Journalisten sind immer auf
der Suche nach interessanten Menschen fur ihre
Reportagen. Fragen, um gute Protagonistinnen
und Protagonisten zu finden, kénnen lauten:

= Wer unter all den Beteiligten muss das groRte
Problem 16sen beziehungsweise hat eine tolle
Losung gefunden?

— Wer kommt mit méglichst vielen fir das
Thema reprdsentativen Personen und Orten
in Kontakt, kann also viele persénliche Ein-
dricke erzdhlen?

- Fur wen ist das Thema bedeutsam? Wer von
den Beteiligten hat ein emotional berithrendes
Ziel? Wessen Perspektive kénnte tberraschend
sein?

Moglich ist es auch, zu fragen, welche Birgerin-
nen und Blrger etwas zu erzahlen haben:

-~ Mitarbeitende im Recyclinghof: Was kénnte
man alles noch reparieren, statt es wegzuwer-
fen? Wie soll man die Recyclingware sortie-
ren, anliefern? Was wird besonders oft wegge-
schmissen?

-~ Die Reinigungskréfte nach dem Schitzenfest:
Was schmeien die Menschen weg, wo sollte
es stattdessen hin?

-~ Der Schéfer auf der renaturierten Wiese: Wie
geht es den Schafen, Bienen und dem Wolf?

- Wie lésen die Menschen in einer Partnerkom-
mune im Globalen Stiden ein bestimmtes Pro-
blem? Vielleicht leben auch Menschen von
dort in Ihrer Stadt und kénnen Losungswege
vergleichen?



Die Handlung entwickeln

Eine Geschichte sollte genau ein Thema haben.
Autorinnen und Autoren neigen dazu, noch
schnell diese und jene interessante Information
hinzuzuftigen. Fragen Sie immer: Ist dieser
Absatz relevant fur DIESE Geschichte? Treibt er
die Handlung voran? Alles andere muss raus! Die
Kernaussage hilft Ihnen, den roten Faden zu fin-
den und sich zu vergewissern, dass Sie beim
Thema bleiben. Versuchen Sie, in drei Sdtzen die
Geschichte zu beschreiben. Das ist der Teaser,
mit dem auch das Anschreiben an die Redaktio-
nen beginnt. Die Kernaussage beinhaltet die Rele-
vanz des Themas, die Hauptperson, deren Prob-
lem und wie sie es l6st. Beispiel:

Wespenbilittel baut Europas gréBten Windpark
Dem Blrgermeister der niedersédchsischen Klein-
stadt gelang auf Blirgerversammlungen, Kritiker
des Vorhabens davon zu (iberzeugen. Die ehemals
klamme Gemeinde wird bald mit Windenergie
das Klima schtitzen und zugleich Geld verdienen.

Kiichenzuruf

Sie wollen, dass Ihre Geschichte weitererzahlt
wird? Das wird passieren, wenn die Leserinnen
und Leser mit einem , Kichenzuruf* aus der
Geschichte kommen. Das ist eine interessante
Neuigkeit, eine Kernbotschaft, die sie sofort wei-
tererzahlen wollen. Der Kichenzuruf wurde vor
ein paar Jahrzehnten von dem Verleger Henri
Nannen so definiert: Hans hat sich mit dem
neuen ,Stern” ins Esszimmer zuriickgezogen,
wahrend seine Frau Grete in der Kiche herum-
werkelt. Hans ruft seiner Frau in der Kiche zu:
~Mensch, Grete, Bauer Franz hat die dicksten
Kartoffeln, dabei diingt der gar nicht. Der macht
Permakultur!“ (Dieser Satz ist nicht von Nannen!)
Suchen Sie den Kuchenzuruf in Ihrem Thema.
Wenn Sie keinen finden, suchen Sie ein anderes
Thema. Der Kichenzuruf kann unter Umstadnden
zur Uberschrift werden: ,Permakultur bringt die
dicksten Kartoffeln.“
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Erzdhlhaltung

Wer Burgerinnen und Burger als Handelnde
betrachtet und darstellt, nimmt sie mit. Es ist gut,
nicht von oben herab zu kommunizieren, son-
dern zu fragen: Was kénnen wir auch von euch
lernen? Was kannst du beitragen? Was kénnen
wir GEMEINSAM schaffen? In der Nachhaltigkeits-
strategie der Stadt Geestland heit es beispiels-
weise:

,Fur ihre Einwohner will Geestland eine Stadt
sein, die die Menschen als ,ihre’ Stadt empfinden.
Eine Stadt, die ihren Einwohnern zuhdrt und zu
der jeder seinen Teil beitragen kann. (...) Als
Stadt ohne Zentrum ist es besonders wichtig, in
den Ortschaften lokale Identifikation zu erhalten
und gleichzeitig die Selbstwahrnehmung der
Menschen als Blirger der Stadt Geestland zu star-
ken. Gemeinschaftliche Projekte und Veranstal-
tungen férdern dieses Ziel. Gemeinsam wird die
Stadt, deren Zukunftsfdhigkeit und deren Lebens-
wirklichkeit gestaltet. Jeder hier in der Stadt ist
aufgefordert, am Entstehen des Gemeinwesens —
am WIR - mitzuwirken und sich einzubringen.
WIR in Geestland - eine starke Gemeinschaft.

Die Menschen hier, das gréBte Kapital. “'°

Schreibstil

Die meisten Texte, besonders von Wissenschaft,
Kommunen, Polizei oder Justiz, sind von berufs-
fremden Menschen schwer zu lesen und zu ver-
stehen. Doch wer Menschen tber seine eigenen
Kreise hinaus erreichen will, sollte die Sprache an
die Zielgruppe anpassen. Hier nur ein paar Tipps:

-~ Keine Scheu vor kurzen Sdtzen und einfacher
Sprache.

> Substantivierungen und Passivkonstruktionen
machen Sétze abstrakt und steif, Verben (am
besten handlungsorientierte, dynamische)
dagegen konkret und dynamisch. Nicht: ,Die
Durchfihrung des Birgerfestes ...“, sondern:
LWir organisieren ein Burgerfest.”

- Adjektive beschreiben eine subjektive Wahr-
nehmung: Eine ,spannende” Veranstaltung
war es moglicherweise nicht fir alle. Behaup-
ten Sie nicht, dass sie spannend war, zeigen
Sie es: ,Nach dem Vortrag bildeten sich viele
Gruppen, die weiter diskutierten.”

16 https://www.geestland.eu/Nachhaltigkeit/17-SDG-Plus/AGENDA-2030.htm?
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4.3 SPRACHE

Sprache und Bilder spiegeln Einstellungen und
Machtverhdltnisse in der Gesellschaft wider und
manifestieren sie durch stete Wiederholung. Das
zeigt sich zum Beispiel beim Gendern. Immer
noch sprechen viele automatisch von ,Feuer-
wehrménnern®, ,Arzten®, ,Erziehern® oder ,Leh-
rern“, obwohl Frauen diese Berufe ebenfalls, teils
sogar Uberwiegend ausiiben. Inzwischen fordern
Gesetze und Gleichstellungspolitik eine genderge-
rechte Sprache. Dafiir gibt es viele Leitfaden,
aber leider keine richtig gute Umsetzung, mit der
alle zufrieden sind. In der Praxis haben sich ver-
schiedene Varianten etabliert:

-~ Neutrale Formulierungen: Bezeichnungen wie
LStudierende” oder ,Antragstellende” sind fir
Menschen in universitdaren oder behoérdlichen
Zusammenhdngen selbstverstandlich.

- Paarformulierungen: Die Variante, die zudem
bei den meisten Behérden und 6ffentlichen
Einrichtungen gilt, ist die Nennung beider
Geschlechter: ,Lehrerinnen und Lehrer®,  Bur-
gerinnen und Burger”. Das wirkt leider
schwerféllig und fihrt zu Textungetiimen,
wenn diese Formulierungen haufig vorkom-
men. Viele Journalisten und Journalistinnen
wenden diese Regel ungern an.

- Binnen-I, N oder R und Slash: MitarbeiterInnen,
Mitarbeiter/innen, jedeR oder eineN Angestell-
teN - das sind Schreibweisen, die alle inklu-

dieren und zugleich Texte nicht verldngern.

=~ Unterstrich und Sternchen: Es gibt Menschen,
die nicht in das Muster der Zweigeschlecht-
lichkeit passen. Um sie einzubeziehen, setzt
sich zunehmend die Schreibweise mit Unter-
strichen und Sternchen durch, etwa ,Journa-
list_innen* oder ,Blurger*innen*. In der
gesprochenen Sprache wird eine Pause beim
eingeflgten Satzzeichen gemacht:
Journalist(Minipause)innen. Besonders bei jin-
geren Medienschaffenden setzt sich vor allem
die Sternchen-Variante durch.

-~ Einfach und mal ganz anders: Im ,Kommunika-
tionsleitfaden fur Landkreise im Klimaschutz*®
von adelphi, gefoérdert durch das Bundesum-
weltministerium, heiflt es zu Beginn: ,Gender:
Fur diesen Leitfaden werden geschlechtsneut-
rale, feminine und maskuline Schreibweisen
verwendet, z.B. die Beschreibung als Person,
Landrétin und Kollege. Dies dient der leichte-
ren Lesbarkeit und bezieht sich in den beiden
letzten Fallen immer auch auf das jeweils
andere Geschlecht.“!”

-~ Auch auf Fotos und in Filmen verwenden
immer noch viele Medien und Kommunen
Stereotype. Wer Frauen immer in Bezug auf
Haushalt und Kindererziehung darstellt und
Ménner im Job, manifestiert Rollenklischees.
Brechen Sie Klischees auf, zeigen Sie eine
Schornsteinfegerin, eine Klempnerin, einen
Mann beim FuBbodenwischen und beim
Kochen.

Austausch zwischen Kommunen auf
den SDG-Partnerschaftskonferenzen
© Adobe Stock/Rawpixel.com

17 Siehe: Kommunikationsleitfaden fiir Landkreise im Klimaschutz (Frankfurt/Main 2018), 5.2


https://land-kreis-gemeinde.de/sites/vorlage.adelphi.de/files/documents/lif_leitfaden_klimaschutzkommunikation.pdf

Global auf Augenhdhe: Ausgrenzende
Sprache vermeiden

Auch bei Berichten tber die Zusammenarbeit mit
dem Globalen Stiden und die Menschen, die dort
leben oder von dort zu uns gekommen sind, ist
sensible Sprache wichtig. Viele Stereotype trans-
portieren immer noch Bilder aus der Kolonialzeit.
Oft ist uns das gar nicht bewusst, weil uns
sprachliche Wendungen so geldufig sind.

Das zu erkennen und angemessen zu dndern, ist
manchmal gar nicht so einfach. Sprache unter-
liegt einem steten Wandel. Es wird zum Beispiel
eine Debatte Uber das Wort ,Rasse” im Grundge-
setz gefihrt, kritisiert wird es schon lange als dis-
kriminierendes, wissenschaftlich nicht haltbares
biologistisches Konzept. Auf Websites von Institu-
tionen und NGOs wie der Amadeu-Antonio-Stif-
tung, des Deutschen Instituts fiir Menschen-
rechte, Amnesty International oder der Neuen
deutschen Medienmacher kénnen Sie sich tber
diese und andere Debatten und korrekte Formu-
lierungen informieren.'® Ein paar Beispiele:

- Menschen mit Migrationshintergrund sind
meistens Deutsche.

- Farbige/farbig sind kolonialistische Begriffe.

-~ ,People of Colour” ist die Selbstbezeichnung
von und fur Menschen mit Rassismuserfah-
rungen.

= ,Schwarz* und ,WeiR* groRgeschrieben sind
korrekt, wobei Weilsein und Schwarzsein
politische und soziale Konstruktionen sind.

Aber auch alle diese Begriffe werden von einigen
Menschen als ausgrenzend und nicht korrekt
empfunden. Wenn mdglich, fragen Sie Betrof-
fene, wie sie bezeichnet werden mdchten. Haben
Sie aber Verstandnis, wenn diese manchmal
genervt reagieren. Niemand méchte auf AuBer-
lichkeiten reduziert werden und stdndig dartuber
reden. Wieso Uberhaupt die Hautfarbe oder Her-
kunft erwdhnen, wenn das nicht gerade explizit
Thema ist?
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In Medien, in Filmen aber auch in anderen Kom-
munikationsmitteln werden Menschen mit Migra-
tionshintergrund oft automatisch bestimmte Rollen
zugeschrieben: Sie sind Kleinkriminelle, Putz-
manner, Kurierfahrerinnen, Mutter mit Kopftuch.
Inzwischen bemuhen sich immer mehr Medien-
schaffende und Offentlichkeitsmitarbeitende, in
der Berichterstattung (zum Beispiel bei Stralen-
umfragen) Menschen mit Migrationshintergrund
nicht immer nur zu Rassismus, Islamismus und
Frauenrechten zu befragen, sondern auch zur
Steuerpolitik und zur neuen UmgehungsstralSe.

Kommunikation im Rahmen kommunaler
Partnerschaften

Vielfach ist etwa die Erzdhlhaltung bei Berichten
Uber eine Partnerkommune im Globalen Stden
vom Bild gepragt: ,Wir helfen den Menschen
dort“. Versuchen Sie, bewusst eine andere Per-
spektive einzunehmen. Die Menschen Ihrer Part-
nerkommunen haben einen eigenen Alltag mit
eigenen Problemen und guten Lésungen. Mit die-
sen standig wiederkehrenden Problemen, wie
etwa Trockenheit, haben sie lange Erfahrung,
wissen, welche Pflanzen darauf eingestellt sind
und wie man sorgsam mit Wasserressourcen
umgeht. Durch den Klimawandel stehen sie dau-
erhaft unverschuldet Situationen wie Durre und
Uberschwemmungen gegeniiber, die wir auch
nicht bewéltigen kénnten: Auch deutsche Bdue-
rinnen und Bauern fordern in Hitzesommern Hil-
fen von der Bundesregierung, weil sie nicht auf
den Klimawandel eingestellt sind.

18 https://neuemedienmacher.de/fileadmin/dateien/Clossar_Webversion.pdf
*Amnesty International: Glossar fur diskriminierungssensible Sprache:
https://www.amnesty.de/2017/3/1/glossar-fuer-diskriminierungssensible-sprache
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Augenhohe bedeutet: Wir tauschen uns aus. Wir
héren uns die Meinung der anderen an. Ihre
Sichtweise beruht auf ebenso viel Erfahrung wie
unsere, sie hat denselben Stellenwert. Wir kén-
nen voneinander lernen. Die 17 Ziele betrachten
alle Lander der Erde als Entwicklungslander. Ein
gutes Beispiel fir Augenhohe ist der SKEW-Bericht
Uber die Klimapartnerschaft zwischen Kéln und
Yarinacocha in Peru. Stets werden die Perspekti-
ven beider Seiten gleichberechtigt dargestellt mit
Formulierungen wie: ,miteinander ins Gesprach
kommen®, ,das gemeinsame Ziel®, ,gemeinsames
Handlungsprogramm?®, ,Projektpartner®, ,Part-
nerschaft®, ,In Kéln und Yarinacocha ist man

stolz auf das bisher Erreichte.“"”

Es sollten sich nicht ausschlielich weike Menschen
Uber Hilfen fir den Globalen Stiden unterhalten.

Es lohnt sich, sich mit dem Konzept der weifen
Privilegien, des ,WeiBseins*, auseinanderzuset-
zen. Einfach gesagt geht es darum, dass die meis-
ten weien Menschen sich gar nicht bewusst dar-
Uber sind, dass sie allein aufgrund ihrer Haut-
farbe viele Privilegien haben, ohne eigenen Ver-
dienst. Sie mussen sich nicht die Frage stellen, ob
ihnen eine Wohnung, ein Job allein aufgrund
ihrer Hautfarbe vorenthalten wurde. Sie miissen
nicht mehr Angst vor Polizeikontrollen haben
oder Uberlegen, ob Orte sicher fir sie sind. Sie
miussen nicht tber ihre Hautfarbe nachdenken.

Tipps zum Weiterlesen:

— https://glossar.neuemedienmacher.de
— https://www.anti-bias-netz.org/start/anti-bias
— https://www.vielfaltfinder.de

In diesen beiden Videos beschreibt Michael
Kilawila, Prasident des Moshi District in Tansa-
nia, seine Sicht auf die Kooperation mit der
Partnerstadt Kiel:

https://youtu.be/FsdbQd_E6Ys und duBert sich
durchaus kritisch tber die Zusammenarbeit
auf Augenhohe.

https://youtu.be/X4Q7-vr2Hzl - in diesem Film
kommentiert er kritisch, dass er ist nicht der
Hilfsbedurftige ist, sondern der Fachmann vor
Ort.

19 https://skew.engagement-global.de/klimapartnerschaft-koeln-yarinacocha.html


https://glossar.neuemedienmacher.de/
https://www.anti-bias-netz.org/start/anti-bias/
https://vielfaltfinder.neuedeutsche.org/de
https://www.youtube.com/watch?v=FsdbQd_E6Ys
https://www.youtube.com/watch?v=X4Q7-vr2HzI
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4.4 BILDER UND BILDSPRACHE

Wenn es um nachhaltige Themen geht, spielen
Bilder eine ambivalente Rolle. Einerseits sind es
vor allem Aufnahmen von Unwettern, Waldbran-
den und Dirren, die sich uns einpragen und uns
— leichter als Fakten - beeinflussen konnen.
Andererseits werden wissenschaftliche Zahlen
und Daten bendtigt, um das AusmaR der Prob-
leme zu belegen. Sie verschaffen Klarheit tber
die zu erledigenden Aufgaben und liefern Antwor-
ten auf die Frage, ob es vorangeht mit der Trans-
formation hin zu einer nachhaltigen Gesellschaft.
,Was man nicht messen kann, kann man nicht
steuern” - dieses beliebte Credo aus der Manage-
mentlehre gilt auch hier. Eines der beriihmtesten
Beispiele ist der ikonografische ,Hockey Stick®
des US-Forschers Michael Mann und seiner Kolle-
ginnen und Kollegen, der den menschlichen Ein-
fluss auf das Klima so eindringlich darstellte, wie
wahrscheinlich keine Grafik und kein Diagramm
ZUVor.

Temperaturen der letzten 1.000 Jahre (Nordhemisphdre)

Wie wichtig solche Darstellungen fur die Kommu-
nikation sind, zeigen auch die bunten Kacheln
der Sustainable Development Goals. Einzelne Pik-
togramme sagen zundchst einmal weniger aus.
Werden sie allerdings zu ihrem 17-Ziele-Ensemble
zusammengesetzt, gewinnen sie an Kraft. Die
Grafik, der farbige Kasten, der Schriftzug und die
Gruppierung zu 17 Vorhaben verleihen dem
Gesamtbild einen Wert, der groRer ist als die
Summe der einzelnen Teile. Die SDG erhalten so
auch einen visuellen Wiedererkennungswert.

Bei der Verwendung von Fotos, Illustrationen,
Collagen und Zeichnungen sollten Sie einige
Punkte beachten. Vor allem im Vergleich zu Dia-
grammen sind sie weitaus uneindeutiger, funktio-
nieren assoziativ und werden bei der Interpreta-
tion haufig auch nach individuellem Geschmack
beurteilt. Trotzdem waére es falsch, ihren Wert bei
der Vermittlung von Nachhaltigkeitszielen zu

, Temperaturanomalie, °C
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© IPCC AR3, WG, Abb. 5.134

relativ zum Mittel 1962-1990, Daten: Mann et al. (1999)
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unterschitzen und sie bloR als schmuickendes

Beiwerk zu betrachten, das man sich sparen

kann, wenn das Budget ohnehin knapp bemes-

sen ist. Wer Menschen informieren und mit einer

Botschaft erreichen mochte, direkt Gber eigene

mediale Kanéle oder mittelbar tber Dritte,

braucht nicht nur ntichterne Fakten, sondern aus

mehreren Griinden auch Bilder:

>

Emotionen: Fakten allein fihren nur selten zu
verdndertem Handeln und haben es vor allem
dann schwer, wenn sie — wie bei nachhaltigen
Themen haufig der Fall - persénliche Ansich-
ten, Identitaten, Lebensbiografien, Gewohn-
heiten und Meinungen hinterfragen. Hilfreich
ist es daher, Menschen auch auf einer visuell-
emotionalen Ebene anzusprechen.

Unterstiitzung: Redaktionen sind immer auf
der Suche nach Bildern, das gilt nicht nur fir
TV-Sendungen oder Videoproduktionen. Wer
im Kontakt mit Journalistinnen und Journalis-
ten von Print- und Onlinemedien unterstut-
zende Fotos, Portrédts und Grafiken anbieten
kann, ist im Vorteil. Diese missen dann wo-
moglich keine eigenen Fotos oder Illustrationen
beauftragen und bezahlen. Reporterinnen und
Reporter, die firs Radio arbeiten, suchen Bil-
der im Ubertragenen Sinne: Fir sie wird der
Job leichter, wenn sie in ihren Beitrdgen Sze-
nen beschreiben kénnen.

NO GOOD HEALTH 4 QUALITY
EDUCATION

POVERTY AND WELL-BEING

DECENT WORK AND
ECOROMIC GROWTH

i

10 eovimes

Auflockerung: Bilder erméglichen einen leich-
teren Zugang zu Informationen. Sie strukturie-
ren (lange) Texte, dienen als gestalterisches
Element in Heften, Broschiiren, Flyern und
auf Websites, bieten eine zusétzliche Einstiegs-
hilfe, erklaren weitere Aspekte und machen
Details anschaulich.

Image: Bilder prédgen das eigene Image und
geben einem die Moglichkeit, sich so darzu-
stellen, wie man selbst wahrgenommen wer-
den mochte. Zugleich lasst sich tber Bilder
ein Wiedererkennungswert schaffen, der
dabei hilft, sich und seine Veréffentlichungen
und Publikationen zu positionieren.

Relevanz: Fotos von Politikerinnen und Politi-
kern gehdren nicht zu den aufregendsten
Motiven, die man wédhlen kann. Wenn Angela
Merkel bei den Vereinten Nationen spricht
und dabei fotografiert wird, entsteht - visuell
betrachtet — kein herausragender Moment.
Und doch kann so ein Foto etwas anderes
leisten: Es kann die Relevanz eines Themas
schneller verdeutlichen als Worte. Die Bun-
deskanzlerin nimmt sich der globalen Nach-
haltigkeitsziele an — diese Botschaft dringt
leichter durch, wenn sie als Foto kommuni-
ziert werden kann.

CLEAN WATER
AND SARITATION

‘I CLIMATE 1 LIFE
ACTION BELOW WATER

P

Die SDG-Kacheln mit ihren
Piktogrammen bilden die
Inhalte der 17 Nachhaltigkeits-
ziele auf einen Blick ab

© Vereinte Nationen




> Zukunft: Welche Ziele streben wir an? Wie soll
das Zusammenleben im Jahr 2050 aussehen?
Wie stellen wir uns den Alltag, das Arbeiten,
die Landwirtschaft und unsere Mobilitdt in
einer dekarbonisierten Ara vor? Was in
geschriebenen und gesprochenen Worten hédu-
fig abstrakt bleibt, kann in Bildern lebendig
werden und dient dazu, sich tber Wiinsche
und Vorstellungen auszutauschen. Zugleich
mangelt es noch an Bildern der Zukunft. Wer
sie entwirft, hat die Chance, den Diskurs mit-
zubestimmen.

Wie aber sehen passende Bilder aus, die Men-
schen motivieren, sich mit nachhaltigen Themen
auseinanderzusetzen? Das Projekt ,,Climate Visu-
als*??, das von dem gemeinniitzigen Unterneh-
men Climate Outreach initiiert wurde, hat mehr
als 3.000 Menschen in drei Ldndern zu ihrer
Wahrnehmung und Einstellung von Klimawandel-
Bildern befragt und einen Leitfaden®® mit sieben
Prinzipien aufgestellt:

1. Zeige reale Menschen, die etwas anpacken —
und greife nicht auf Bilder von Fotoagenturen
mit anonymen, austauschbaren Personen
zurtck.

2. Wéhle neue Geschichten und Bilder. Der Eis-
bar, der auf einer einsamen Scholle treibt, ist
inzwischen zum Klischee verkommen und
berthrt kaum jemanden.

3. Zeige die Dimension des Problems und nicht
nur einen Ausschnitt: beim Thema Verkehrs-
wende also etwa den Stau in der Innenstadt
und nicht nur eine einzelne Autofahrerin.
Letzteres kann Abwehrreaktionen provozieren.
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4. Zeige emotionale, kraftvolle Bilder von nicht-
nachhaltigen Folgen. Diese konnen bei
Betrachtenden den Wunsch auslésen, etwas
verdndern zu wollen. Allerdings sollte ihr Ein-
satz zugleich vorsichtig dosiert werden.

5. Kenne und verstehe deine Leser- und Zuschau-
erschaft. Je nach Vorbildung, politischer Ein-
stellung und Skepsis reagieren Menschen ver-
schieden. Grundsatzlich positiv schneiden
abgebildete und vorgestellte Losungen ab.

6. Zeige lokale (und ernsthafte) Auswirkungen.
Bilder und Geschichten, die Folgen des Klima-
wandels auf die eigene Region darlegen, wir-
ken am starksten und authentisch. Sie sollten
aber zugleich einen Bogen zum globalen
Zusammenhang schlagen.

7. Vorsicht bei Protestbildern. Aufnahmen, die
beispielsweise Umweltschitzerinnen und
-schiitzer bei Demonstrationen zeigten, riefen
bei einer Mehrheit der Betrachtenden bei
einer Befragung Zynismus und Ablehnung
hervor.?!

Wie gelingt es, Rassismen und Framings®® in der
Bildsprache zu vermeiden? Hier gelten dieselben
Prinzipien wie bei der Sprache (siehe Kapitel
4.3.): Menschen aus anderen Kulturen oder aus
dem Globalen Stden sollten bildlich nicht in kli-
scheehaften Situationen dargestellt werden. Nicht
alle muslimischen Frauen tragen Kopfttcher.
Nicht alle Menschen aus drmeren Landern tragen
zerrissene Kleidung oder sind untererndhrt. Oft
werden gerade Kinder aus einer Perspektive von
oben herab aufgenommen. Im Rahmen des Kon-
zepts der ,Critical Whiteness® (,kritische Weils-
seinsforschung®) geht es auch gerade um Bild-
sprache von Hilfsorganisationen.?

20 https://climatevisuals.org/
21 https://climatevisuals.org/groupitem/26/

22 Framing bezeichnet den Effekt, dass ein und dieselbe inhaltliche Information unterschiedlich aufgenommen wird, je nachdem wie
sie (z. B. positiv oder negativ) formuliert oder (mit unterschiedlichen Begleitinformationen) verkniipft wird.
23 CGute Zusammenfassung: https://www.sueddeutsche.de/panorama/kritik-an-spendenkampagnen-fuer-stumm- verkauft-

11823338

Dokumentarfilm ,White Charity" zum Thema: https://whitecharity.de/film/ und:

https://www.youtube.com/watch?v=kUSMh8kV-xw

Der Film ist mit einfachen Mitteln hergestellt, man muss nicht alle Meinungen des Films teilen, aber er erklart die weille Konst-
ruktion von eigener Uberlegenheit, wie subtile Bilder genutzt werden und welche Folgen das hat.
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Welche Bilder sind in Medien und 6ffentlichen
Diskussionen momentan vor allem zu sehen? Bir-
git Schneider, Professorin fir Mediendkologie an
der Uni Potsdam, forscht seit mehr als zehn Jah-
ren zu den Bildern des Klimawandels. Sie hat
festgestellt, dass Bilder tberwiegen, auf denen
Folgen zu sehen sind: Uberschwemmungen,
Waldbrande, Korallensterben, schmelzende Glet-
scher, in der Regel ohne Menschen. ,Seltener
sehen wir Bilder der Verursacher — die Kohle-
kraftwerke, den Verkehr, die Industrie, die
Lebensstile. Noch seltener sehen wir Bilder der
Opfer sowie der Akteure, also Aktivisten, Politi-

ker, Menschen, die etwas tun.“**

Bilder von moglichen Zukinften lassen sich laut
Schneider derzeit in drei Kategorien einteilen:
Gewahlt werden Schreckensszenarien; technolo-
gische Losungen, bei denen der Mensch eine
untergeordnete Rolle spielt; sowie ,,Zurlck in den
Wald“-Motive, bei denen der Verzicht im Vorder-
grund steht. Gefragt nach einem erméchtigenden,
motivierenden Beispiel fihrt Schneider das reak-
tivierte Flussbad in Berlin an. ,Es ist eine herrli-
che Vision, in der Spree schwimmen zu kénnen.
Das ist etwas ganz anderes als die Isar in Min-
chen, weil die Spree durch das Braunkohleabbau-
gebiet flieBt, also recht schmutzig ist. Das Projekt
hat man sich vor zwanzig oder dreiBig Jahren
ausgedacht, jetzt wird es angegangen. Das ist flr
mich ein sichtbarer Wandel: eine Stadt, die sich
in Richtung Okologie auf den Weg macht. Die
motivierende Symbolik solcher Aktionen kann
gar nicht hoch genug eingeschitzt werden.“*>

Archiv & Inspiration

Wer Fotos oder Ideen fir Visualisierungen
sucht, findet auf der Seite des britischen Pro-
jekts ,Climate Visuals“ ein Archiv mit Bildern,
die den selbst aufgestellten , Sieben Prinzipien
fur vorbildliche Bildsprache” entsprechen. Die
Arbeiten sind nach Themen und Rubriken sor-
tiert und zum Teil kostenlos unter der ,,Crea-
tive Commons*“-Lizenz?® erhiltlich. Bei ande-
ren mussen die Rechte gegen ein — meist
nicht sehr hohes — Honorar eingekauft wer-
den. Das Archiv wird laufend erweitert. Mehr
unter: https://climatevisuals.org

24 https://sz-magazin.sueddeutsche.de/wissen/klimawandel-bilder-klimaschutz-88451?reduced=true
25 https://sz-magazin.sueddeutsche.de/wissen/klimawandel-bilder-klimaschutz-88451?reduced=true
26 Mehr Informationen tber die Creative-Commons-Lizenzen: https://creativecommons.org/licenses/?lang=de
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4.5 NEWSLETTER

Per E-Mail verschickte Newsletter sind in den letz-
ten Jahren immer beliebter geworden. Zusam-
mengestellt werden sie, um Abonnentinnen und
Abonnenten einen kompakten, schnellen Uber-
blick zu ermdglichen, zum Beispiel zur aktuellen
Nachrichtenlage des Tages, als Vorschau auf die
kommende Woche, als Ratgeber in Verbraucher-
fragen oder zu fachspezifischen Themen. Aber
auch immer mehr 6ffentliche Persénlichkeiten —
Prominente, Medienschaffende oder Politikerin-
nen und Politiker - nutzen dieses Instrument, um
ihre personliche Sichtweise und Meinung zu ver-
breiten oder essayistische Beobachtungen zu tei-
len. Das Ziel ist, eine moglichst nahe Bindung
und einen direkten Draht zur Leserschaft aufzu-
bauen.

Die Frage, in welchen Abstdnden Sie Ausgaben
Ihres Newsletters anbieten und welche Technik
Sie einsetzen, ist bei der Konzeption zweitrangig.
Zu Beginn sollte man einen Plan fir sich aufstel-
len und klaren, ob

- die Zielgruppe einen Newsletter braucht,

- man das Schreiben und Versenden in der
beabsichtigten Frequenz gewdhrleisten kann
und

-~ die Themen und Geschichten ausreichend
Stoff fur einen eigenen Newsletter hergeben.

ENGAGEMENT OQO
GLOBAL

Service for Entwickiungsinitiativen
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Wer aus Sicht der Adressatinnen und Adressaten
nichts Gehaltvolles zu berichten hat oder nach
drei Monaten aufgeben muss, weil das Schreiben
doch zu viel wird, hat viel Arbeit investiert, ohne
einen nennenswerten Effekt zu erzielen. AuBer-
dem konnte es negative Auswirkungen haben,
wenn Ihr Newsletter als uninteressant oder als
reine Werbesendung empfunden wird.

Uberlegen Sie stattdessen, ob Sie beispielsweise
die 17 Ziele in 17 Newsletter-Ausgaben herunter-
brechen und in jeder einen neuen Schwerpunkt
legen kénnen. Erkldren Sie darin jeweils, was es
grundsatzlich mit dem Thema (zum Beispiel
~Keine Armut®) auf sich hat (was bedeuten rela-
tive und absolute Armut?), wie der Status quo
weltweit aussieht (wie viele Menschen leben der-
zeit in Armut?), welche Ziele bis 2030 erreicht
werden sollen und welchen Bezug es in Ihrer
Kommune zu dem Thema gibt: Wie engagieren
sich regionale Unternehmen? Welche zivilgesell-
schaftlichen Initiativen existieren und wie arbei-
ten sie? Wie hilft die Politik Blrgerinnen und Bur-
gern, die in Not geraten und wenig Geld zum
Leben haben? Und: Wie kénnen Menschen, die
sich engagieren wollen, anpacken?
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EINE-WELT-
NACHRICHTEN

SERVICESTELLE @as’ |

KOMMUNEN | EINEM WELY

Der Newsletter "Eine-Welt-Nachrich-
ten" der SKEW informiert monatlich
Uber aktuelle Neuigkeiten aus der
kommunalen Entwicklungspolitik

Liebe EWN-Leserinnen und Leser,
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4.6 DIE EIGENE WEBSITE

Ihre Website ist in der Regel der erste Anlauf-
punkt fir Burger und Blrgerinnen, die sich infor-
mieren wollen. Auch diejenigen, die eigentlich
andere Informationen suchen, kénnen hier ganz
nebenbei auf die 17 Ziele aufmerksam gemacht
werden. Je nach Stellenwert gegentiber den ande-
ren kommunalen Aktivitaten kénnen die Informa-
tionen zur Agenda 2030 prominent auf der Start-
page oder auf einer Unterseite platziert werden.
Uberlegen Sie bei der Gestaltung lhres Webauf-
tritts, ob Ihre Informationen schnell und vor
allem gebtindelt gefunden werden kénnen. Man-
che Kommunen haben aufwendig gestaltete
Nachhaltigkeitsseiten mit vielen Informationen
und Anregungen zur nachhaltigen Entwicklung,
die leider schwer zu finden sind. Andere Kommu-
nen trennen die Informationen zu den 17 Zielen
von anderen Seiten zu Umweltthemen, Mobilitat
oder Energieversorgung, obwohl es viele inhaltli-
che Uberschneidungen gibt.

Sicher kennen Sie schlechte Beispiele fiir Websites
mit untibersichtlicher Navigation, auf denen man
Informationen oder Kontaktdaten nur schwer fin-
den kann. Machen Sie es besser. Seien Sie leicht
zugénglich fur die Burger und Bilrgerinnen.
Machen Sie Thre Website bekannt und unentbehr-
lich als Anlaufstelle fir Ratsuchende, die sich fur
die 17 Ziele und verwandte Themen interessieren.

Kiel. Sailing. City. e

Beispiele fiir Inhalte:

Um die 17 Ziele bekannt zu machen:

- Hintergrinde zur Nachhaltigkeitsstrategie
(zum Beispiel Nachhaltigkeitsbericht)

-~ Hinweise auf Aktionen, Infotage und Veran-
staltungen. Auf Threr Website haben Sie die
Gelegenheit, mit Logos, Bannern, Slogans
oder griffigen Namen einen Wiedererkennungs-
wert zu schaffen. Geben Sie Thren Aktionen
eingdngige Titel. Hamburg etwa prasentiert
unter dem Titel ,Moin Zukunft“ Informationen,
Fordermdglichkeiten und vieles mehr zum
Thema Klima:
https://moinzukunft.hamburg/

- erfolgreiche Praxisbeispiele

- Presseinformationen, Materialien

Service:

-~ Formular fur Férderantrage

-~ Hinweise zu Fortbildungen

= Aufklarung Uber gesetzliche Grundlagen

-~ Informationen zu bestehenden Netzwerken

2]
il

S N .

* Worleen
Fiir Kiel und die Welt. Global denken. Lokal
durchstarten.
Wohlstand, Umwelt, Gerechtigkeit - die groBen s esn seTE
Herausforderungen der Menschheit betreffen uns als . Prejektiedenang
Kieler*innen ganz unmittelbar - manche mehr, einige —
weniger,
s Di 17 S0G-Tinke

[} s Mantakt
5« ‘ FOR KIEL UND DIE WELT.
"l“‘ Global denken. Lokal durchstarter

Website zur Umsetzung der 17
Nachhaltigkeitsziele in Kiel


https://moinzukunft.hamburg/

Kontakte:

—~ Ansprechpartnerinnen und Ansprechpartner,
die Orientierung geben bei Ausschreibungen
fir Projektférderungen im Zusammenhang
mit der Agenda 2030 und den 17 Zielen,

— Informationen zu kommunalen Projekten
liefern,

-~ Kontaktinformationen (und gegebenenfalls >
Fachgebiet) sollten auf der Website einfach zu
finden sein.

Inspiration fiir alle Webauftritte:

Schauen Sie sich so viele Seiten wie méglich an
und lassen sich inspirieren auf Seiten von Unter-
nehmen, Institutionen und Behdrden, die dhnli-
che Ziele verfolgen wie Sie. Fur Ihre eigenen Sei-
ten mussen Sie sich dann zundchst tber Ihre
Kernbotschaft klar werden und sie dann, in anre-
gende Bilder, Videos und Stories verpackt, verof-
fentlichen.

Zwei Beispiele zur Inspiration (Stand Februar 2021):

-~ Die Stadte Kiel und Kéln haben eine anspre-
chende Nachhaltigkeitsseite. Die 17 Ziele sind
gut erkldrt und durch Klicks auf die Symbole
erfahrt man, was die Stadte tun, um die ein-
zelnen Ziele zu erreichen. AuRerdem gibt es
unter anderem gut aufbereitete Informationen
zu den Partnerschaften, Workshops fiir Schu-
len, zu Férderfonds, Unterstiitzung fir Projekt-
ideen und zu zwei Ansprechpartnerinnen mit
Telefonnummer und Mailadresse. Die Kieler
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haben die offizielle Kieler Website genutzt,

wahrend in Kéln eine neue Website erstellt

wurde.

- https://www.kiel.de/de/kiel_zukunft/nach-
haltigkeitsziele/index.php

- https://www.koelnglobalnachhaltig.de/

Auch Kkleinere Gemeinden kénnen ihre Web-
site entsprechend gestalten. Bei der Gemeinde
Klixbull im Norden Schleswig-Holsteins findet
sich schon auf der Startseite ein Reiter:
,Nachhaltigkeit“. Dazu auch die Rubrik
,Neues aus der Zukunftskommune Klixball*.
Prominent platziert sind auch Infos zum Car-
sharing mit dem ,,Dérpsmobil“. Dazu hat sich
die Gemeinde den Slogan ,,Griines Dorf mit
Herz und Energie“ gegeben. Auch die Offent-
lichkeitsarbeit kann sich sehen lassen, unter
anderem gibt es einen dokumentarischen
Film, der drei Burgermeister als Vorreiter fur
eine Okonomie der Zukunft portritiert.
- https://zukunftskommunen.de/blog/neuer-
film-liebe-leben-energie-hinterm-deich-z-b-
in-bordelum-klixbuell-und-niebuell/

SDGSINKOLN

EEE

Website zur Umsetzung der 17
Nachhaltigkeitsziele in Kéln
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4.7 SOCIAL MEDIA IN DER KOMMUNE

Die sozialen Medien sind eine gute Méglichkeit,
mit selbst produzierten Beitrdgen viele Menschen
gezielt zu erreichen. Die Kriterien fur funktionie-
rende Inhalte in den klassischen Medien gelten
auch fur Social Media, jedoch gibt es einige
Besonderheiten.

Fur viele Menschen, die nicht damit aufgewach-
sen sind, erscheint die Social-Media-Welt untber-
sichtlich, manchmal bedngstigend oder auch
fremd. Aber Social Media braucht man heute,
wenn man mit Kommunikation viele Menschen
aller gesellschaftlichen Gruppen erreichen will.
Besonders junge Menschen informieren sich
inzwischen fast ausschlieBlich tber Social-Media-
Plattformen und lassen sich so fir Engagement
zur Umsetzung der 17 Ziele gewinnen. Aber auch
Erwachsene bis ins Seniorenalter sind heute ver-
starkt in sozialen Medien unterwegs:

Kommunen kénnen mithilfe der sozialen Medien
die Ndhe zur Bevolkerung erhéhen und vor allem
Themen der Nachhaltigkeit gezielter platzieren.
Viele Kommunen weisen dort unter anderem auf
Veranstaltungen hin, verlinken Pressemitteilun-
gen oder wecken Aufmerksamkeit fir ein
bestimmtes Thema.

In Zeiten von Corona nutzen viele Stadte und
Gemeinden soziale Medien fir die schnelle Kri-
senkommunikation, um MaRknahmen zu erldutern
und Einblicke in die Entscheidungsfindung zu bie-
ten. Sie 6ffnen damit zugleich auch einen Kanal,
um selbst besser erreichbar zu sein. Richtig
genutzt konnen soziale Medien also zu einem
Mehr an Transparenz fihren, Birgerinnen und
Burger bei wichtigen Fragen der kommunalen
Entwicklung mitnehmen und einen Blick hinter
die Kulissen ermdglichen. Gerade bei Strategie-
prozessen zu den 17 Zielen kann man Vorhaben
fruhzeitig ankindigen und erkldren sowie Burge-
rinnen und Burger in die Diskussion einbeziehen.
Das trédgt zum notwendigen gesellschaftlichen
Zusammenhalt bei, um die Agenda 2030 auch
langfristig in der Burgerschaft zu verankern. Die
entsprechenden Klickzahlen verraten dartber
hinaus, wie stark das Thema in der Kommune
Aufmerksamkeit weckt.

Die SDG sollten mit konkreten lokalen Aktionen
oder Ereignissen verknipft werden. Eine Meldung
zu einem bestimmten Ziel der Agenda 2030 wird
nur wahrgenommen, wenn die Userinnen und
User den direkten Bezug zu sich und ihrer Umge-
bung herstellen konnen. Auch die Verkntpfung
zwischen der lokalen und der globalen Dimen-
sion l&sst sich tber soziale Medien effektiv dar-
stellen, wenn etwa Burgerinnen und Burger der
Partnerkommunen direkt miteinander in Kontaket
kommen.

Der Start ins Netz

Mit diesem Kapitel méchten wir Ihnen den Ein-
stieg in die Social-Media-Arbeit erleichtern. Das
Thema ist sehr komplex und umfangreich. Des-
wegen empfiehlt es sich fiir Kommunen, immer
am Ball zu bleiben und auf neue Trends und Ent-
wicklungen zu achten.?” Die Social-Media-Welt
entwickelt sich stetig weiter, es kommen laufend
neue Plattformen hinzu, andere verdndern ihre
Nutzungsbedingungen und weitere verschwinden.

Bevor Sie sich entschlieBen, Social Media zu nut-
zen, sollten Sie sicherstellen, dass Sie ausreichend
personelle und finanzielle Ressourcen haben.
Denn Ihre Seiten mussen regelméaRig aktualisiert
und mit neuen Inhalten gefillt und etwaige Kom-
mentarfunktionen muissen moderiert werden.
Jede Plattform muss zudem anders , geftttert”
werden. Ein Film oder ein Text, der analog funk-
tioniert, kann nicht in der gleichen Form auf den
verschiedenen Plattformen verdéffentlicht werden.
Inhalte sollten fir jeden Ausspielweg passend
gemacht werden. Groe Kommunen kénnen sich
haufig Kommunikationsfachleute leisten, die eine
Kerngeschichte entwickeln, die als Basis fur alle
Veroffentlichungen dient. Auch ,,Content Manager-
innen und Manager®, die Ihre Inhalte fur Face-
book, Instagram, YouTube etc. konfektionieren,
und ,,Community Managerinnen und Manager*,
die die Kommentare der Fans und Follower
moderieren und addquat reagieren konnen, geho-
ren zu einer idealen Besetzung. So viel Personal
kann nicht jede Kommune aufbringen. Dann ist
weniger unter Umstdnden mehr.
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Bevor Sie starten, informieren Sie sich Uber Risi-
ken: Neben vielen Vorteilen birgt die Kommuni-
kation in Social Media die Gefahr von Shitstorms
oder der Verletzung von Personlichkeits- oder
Urheberrechten. Inwieweit sind Behérdenac-
counts bei Facebook oder Twitter rechtskonform,
weil Letztere im Hintergrund Nutzerdaten sam-
meln? Einige Landesdatenschutzbeauftragte raten
zur Vorsicht. Der Europédische Gerichtshof hatte
beziiglich Facebook entschieden, dass nicht nur
Betreiber sozialer Netzwerke (also Facebook),
sondern auch die Nutzenden (also z.B. die Kom-
munen) Mitverantwortung tragen fur das, was
sich dort abspielt. Das Bundesverwaltungsgericht
hat die Entscheidung in deutsches Recht tber-
fuhre.2®

Wie sollten Kommunen damit umgehen? Sind sie
haftbar? Alexander Handschuh, Pressesprecher
des Stadte- und Gemeindebundes, rdt zur Abwa-
gung. Man musse die Menschen da erreichen, wo
sie sind. Darum sei aus der Kommunikationsper-
spektive ein Ruckzug aus den sozialen Medien
nicht sinnvoll. Auch unabhédngig von der Geset-
zeslage muss jede Kommune fir sich entschei-
den, welche Plattform unter ethischen Aspekten
bespielt werden sollte, denn neben dem Sam-
meln von Nutzerdaten unternehmen viele Platt-
formen noch zu wenig, um etwa rassistische oder
demokratiefeindliche Kommentare zu verhindern.

Wenn Sie in den sozialen Netzwerken aktiv wer-
den wollen, gilt es, folgende Grundfragen zu Kkldren:
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— Was ist das Hauptziel, was die wichtigste Bot-
schaft, die in allen Posts enthalten ist — nicht
immer zentral, aber mitschwingend und mit-
gedacht. Nehmen Sie sich Zeit fir diese wich-
tige Basis. Es ist sinnvoll, eine tbergeordnete
Strategie zu entwickeln, mit einheitlichen
Logos, den SDG-Symbolen, einem ,Markenna-
men“ und Slogans.

- Mit welchen Inhalten kénnen Sie Ihr Kommu-
nikationsziel erreichen?

-~ Welche Kandle wollen Sie nutzen? Nicht alle
Plattformen sind fir Kommunen sinnvoll.
Wahrend viele Kommunen auf Facebook,
Twitter und YouTube aktiv sind, sind weitere
Plattformen, wie Vimeo, TikTok, Instagram,
WhatsApp, Spotify, LinkedIn und Xing, nicht
unbedingt geeignet. Man sollte sich dennoch
schlau machen, welche Méglichkeiten sich
anbieten, wie und was wird dort kommuni-
ziert? Passt das zu Ihnen? Erreichen Sie dort
Ihre Zielgruppen?

— Wie sollen die Inhalte prasentiert werden?
Analysieren Sie Seiten und Accounts von
anderen Kommunen. Notieren Sie, was Sie
gut finden, was gut ankommt und welche
Fehler Sie vermeiden wollen. Schauen Sie
auch tber den Tellerrand auf kommerzielle,
erfolgreiche Seiten.

- Wie oft wollen Sie neue Inhalte posten?

- Wer ist verantwortlich fur die Strategie und
die Inhalte?

- Haben Sie die Kompetenz fur Krisenkommu-
nikation, wenn mal etwas aus dem Ruder
lauft?

27 Einen guten und detaillierten Einstieg in die Kommunikation Uber soziale Medien bietet: Grabs et al.: Follow Me!

28 https://kommunal.de/social-media-beh%C3%B6rden-tod
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Wie kommuniziert man iiber soziale
Medien?

Die Kommunikation in den sozialen Netzwerken
funktioniert anders als bei klassischen Medien.
Man kann potenziell sehr viele Menschen errei-
chen, aber die Konkurrenz ist gro3. Bei Social-
Media-Inhalten von Kommunen féllt auf, dass
viele Inhalte gut gemacht sind, aber dennoch
wenig angeschaut, geliked oder geteilt werden.
Darum ist es sehr wichtig, die Social-Media-
Kanéle erste einmal bekannt und dann unent-
behrlich zu machen.

Wer eine Zeitung in der Hand hat, legt sie nicht
gleich weg, wenn ein Artikel nicht interessant
erscheint. Er bldttert weiter. Nicht so online: Die
Userinnen und User klicken schnell zu anderen
Accounts weiter, wenn Inhalte sie nicht gleich
anziehen. Um die Aufmerksamkeit zu halten,
muss man schnell auf den Punkt kommen:
Worum geht es hier? Warum sollte ich das lesen?
Gerade in den sozialen Medien ist Storytelling
eine gute Vermittlungstechnik, denn die Inhalte
sollten gut erzahlt oder beschrieben, hilfreich,
Uberraschend oder auch witzig gestaltet sein.
Handelt es sich um eine Reportage oder einen
Bericht, muss die Story so aufgebaut sein, dass
man gespannt bleibt, wie es weitergeht. Selbst
eine Gebrauchsanweisung sollte so gestaltet sein,
dass man ihr gut folgen kann, sonst suchen die
Nutzerinnen und Nutzer woanders weiter.

Bezogen auf die 17 Ziele ist es ratsam, diese wie
sonst auch auf einzelne Ziele und Aktionen her-
unterzubrechen und mit Links auf die anderen
Ziele zu verweisen. Aber auch hier kann man mit
den SDG-Symbolen, eigenen Logos und Slogans
eine ,Dachmarke® etablieren und einen Wieder-
erkennungswert schaffen.

Folgende Inhalte konnen Sie Giber Social Media
kommunizieren:

> Praktische Tipps (,Helpcontent®): Praktische
Tipps und Hinweise auf Veranstaltungen, die
mit den 17 Zielen in Verbindung stehen, sind
eine sehr gute Moglichkeit, diese zu kommu-
nizieren. Viele Userinnen und User nutzen das
Internet und damit auch soziale Medien, um
Losungen fir praktische Probleme zu finden.
Sorgen Sie daftr, dass Burgerinnen und Bur-
ger, Unternehmen und Interessengruppen
diese Losungen bei IThnen finden. Wo und wie
beantrage ich eine Solaranlage fur mein
Dach? Wo kann ich meine alten Kleidungsstu-
cke zum Recyceln abgeben? Wo finde ich
aktuelle Ausschreibungen? Auch zur Ankundi-
gung von Aktionen, wie Kleidertauschpartys
oder Hilfe beim Reparieren, eignen sich sozi-
ale Medien, weil die Userinnen und User inte-
ressante Informationen gern weitergeben und
damit ihre Aktionen zu den 17 Zielen in ihren
Bezugsgruppen bekannt machen.?’

- Informationen zu den 17 Zielen und dazu, wie
die Burgerinnen und Burger selbst aktiv wer-
den konnen. Die Stadt Kéln fordert beispiels-
weise auf ihrer Seite dazu auf, sich zu den 17
Zielen auf Twitter, YouTube oder Instagram zu
dulern, mit dem Hashtag #Kolschel7.

Koln auf Instagram:
- https://www.instagram.com/explore/tags/
k%C3%B6lsche17/

Koln auf Facebook:

- https://www.facebook.com/koelnglobal-
nachhaltig/videos/343476486155876/
(Film mehr als 14.000 Mal aufgerufen,
Stand 14.11.2022)

29 Webinare und Podcasts des privaten Vereins BirgerEnergie Thiringen:
http://www.buergerenergie-thueringen.de/aktuelles-aktivitaeten/336-webinar-und-podcastreihe-kannstduauch
Zur Inspiration darf man ruhig tiber den Tellerrand schauen: https://www.hornbach.de/projekte/alle-videos-fuer-dein-projekt/
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https://www.instagram.com/explore/tags/k%C3%B6lsche17/
https://www.facebook.com/koelnglobalnachhaltig/videos/343476486155876/
https://www.facebook.com/koelnglobalnachhaltig/videos/343476486155876/
http://www.buergerenergie-thueringen.de/aktuelles-aktivitaeten/336-webinar-und-podcastreihe-kannstduauch.
https://www.hornbach.de/projekte/alle-videos-fuer-dein-projekt/

-~ Gut sind Informationen zu niedrigschwelligen
Aktionen, die alle sofort umsetzen kénnen,
dabei den Sinn der einzelnen Ziele verstehen
und zugleich selbst aktiv werden. Das Aktiv-
werden verhindert, dass sich Menschen ange-
sichts der Herausforderungen hilflos fihlen
und sich abwenden. Ein gutes Beispiel fur
Aktionen ist der Hackathon #Update Deutsch-
land, in dem Burgermeisterinnen und Burger-
meister mit jungen Akteurinnen und Akteuren
zusammenarbeiten. ,Das Beispiel #Update
Deutschland zeigt, wertschdtzende Kommuni-
kation schafft Vertrauen, welches wir drin-
gend in einer sich immer schneller verdndern-
den Welt brauchen®, schreibt Franz-Reinhard
Habbel in ,Kommunal®“.*® Die Website lohnt
einen Besuch.”

—> Dialogformen: Soziale Medien sind wie
gemacht fur den direkten Austausch. Zum
Beispiel kénnen auf einer von der Kommune
moderierten Seite Fragen von Burgerinnen
und Burgern zu den 17 Zielen und der Nach-
haltigkeitsstrategie beantwortet werden. Oder
Sie geben Interessierten Raum, tber Tipps zu
nachhaltigem Verhalten zu diskutieren. Ein
solches Forum der Stadt oder Gemeinde sollte
moderiert und deshalb nur bei entsprechen-
den Kapazitdten eingerichtet werden.

—> Service: Verbreiten Sie Informationen und
Neuigkeiten, etwa Umfragen, neue wissen-
schaftliche Erkenntnisse - idealerweise natir-
lich von Wissenschaftlerinnen und Wissen-
schaftlern aus der Region. Dazu eignen sich
neben Retweets auch die Interviewform oder
Veranstaltungstipps.
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- Account bekannt machen mit unterhaltenden
Inhalten, die Interesse wecken und dann zu
anspruchsvolleren Inhalten leitet. Das kann
ein witziges oder ungewohnliches Foto sein
oder auch eine reale oder fiktive Geschichte.

-~ Blog/Twitter: Kreative Mitarbeitende konnen
interessante Ereignisse und Informationen
aus dem Arbeitsalltag in einem Blog schildern
oder diese twittern. Auch das kann viral
gehen, also sich schnell im Netz verbreiten.
Gil Penalosa, Grinder und Vorsitzender der
kanadischen NGO 8-80 Cities, postet regelmé-
Big zum Thema nachhaltige Stadt und hat
mehr als 23.000 Follower (April 2021).2

Unterhaltende Aspekte sind eine groe Hilfe zum
Bekanntmachen des Accounts und sie schaffen
Blrgernédhe. Solche Posts sollten nicht reilerisch
sein, durfen aber emotionalisieren im positiven
Sinn. Wenn Parkpfleger ein Schwanenkind finden
und retten oder ein Altenheim eine Bienenwiese
einrichtet, kann man das ganz nebenbei mit den
SDG in Verbindung bringen und damit zugleich
berthren. Ein Beispiel, das allerdings nicht in den
Bereich 17 Ziele gehort, zeigt, wie schnell Erfolg
eintreten kann: Die Polizei Hamburgs hat ein aus
einem Hubschrauber aufgenommenes Foto auf
Twitter und Facebook verbreitet, das schnell viral
ging und auf vielen Computern zum Hintergrund-
bild wurde.”

30 https://kommunal.de/junge-menschen-buergermeister
31 https://updatedeutschland.org/
32 https://twitter.com/Penalosa_G

Ein weiteres Beispiel, das auch Anregungen fiir Kommunen liefern kann: Der ehemalige Chef von T-Mobile, John Legere, ist zum
Star geworden und hat das Image seines Unternehmens drastisch verbessert. Seine Tweets sind witzig, politisch (z.B. gegen
Rassismus), er verlinkt interessante Posts, seine Tweets sind oft mit emotionaler Kommentierung versehen und waren nur ab
und zu auf T-Online bezogen. Inzwischen hat er mehr als 6 Millionen Follower (April 2021), https://twitter.com/johnlegere

33 https://www.geo.de/reisen/reiseziele/15359-rtkl-polizei-macht-das-vielleicht-schoenste-hamburg-foto-des-jahres
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Richtig kommunizieren in den sozialen
Medien

Die Nutzerinnen und Nutzer sollten nicht mit
Informationen Uberfordert werden und auch nicht
mehrmals taglich Belanglosigkeiten erhalten,
denn Thre Botschaften sind nicht die einzigen, die
auf sie einprasseln.

- Uberlegen Sie daher immer, ob Ihre Botschaft
Sie selbst interessieren wirde, wenn sie von
einer anderen Institution kdme. Lieber weni-
ger kommunizieren und relevant sein.

- Kommunizieren Sie mit festen Formaten und
zu dhnlichen Zeiten.

-~ Seien Sie interessant, einfallsreich und hilf-
reich: Ist Ihre Information neu und wichtig,
erweitert sie den Horizont?

- Kommunikation in beide Richtungen: Lassen
Sie Kommentare zu und reagieren Sie auch
zUigig und addquat darauf. Legen Sie Regeln
fest, die fur Sie selbst und die Nutzerinnen
und Nutzer gelten. Diese sollten kommuni-
ziert und einheitlich genutzt werden. Auch
kritische Kommentare sollten immer hoéflich
beantwortet, Hasskommentare konsequent
geloscht werden. Bei Themen, die erfahrungs-
gemal besonders viele Verschwérungsmythen
auslésen, kann man auf Wissenschaftsseiten
verlinken.

-~ Einer der wichtigsten Punkte: Nehmen Sie Ihre
Nutzerinnen und Nutzer ernst. Seien Sie au-
thentisch und ehrlich. Die Menschen merken
schnell, ob jemand nur PR-Sprache benutzt
oder ehrlich informiert. Seien Sie ,Mensch*.

- Seien Sie transparent. Sprechen Sie auch Uber
Fehler und was Sie daraus gelernt haben.

> Seien Sie personlich: Kommunizieren Sie nicht
anonym.

Eine kleine Auswahl wichtiger
Plattformen:

Facebook: Auf Facebook (FB) konnen Sie Fotos,
Filme und Texte teilen, auf Aktionen und Veran-
staltungen hinweisen, interessante Websites ver-
linken (auch Thre eigene) oder Tickets verkaufen.
Sie kénnen Veranstaltungen auf FB live streamen
und nicht 6ffentliche Gruppen einrichten, die
sich zu bestimmten SDG-Themen und Aktionen
austauschen und vernetzen.

Die Stadt Frankfurt am Main hat mehr als 206.880
Fans (Stand Februar 2021). Die Stadt informiert
tber Covid-19 und kulturelle Veranstaltungen, aber
auch Uber fahrradfreundliche NebenstraBen oder
durchaus humorvoll iber das Abschleppen von
Falschparkenden und neugeborene Affenbabys.

Die Gemeinde Klixbiill startet ihre Facebooksei-
te mit einer Bilderfolge, auf der unter anderem
eine Bienenwiese und Windrader zu sehen sind,
kiundigt den Kindern den Besuch des Weihnachts-
mannes an und stellt das neue Dorfauto vor.

Beide Kommunen, Frankfurt am Main und Klix-
bull, nutzen eine Mischung aus relevanten The-
men und Unterhaltungselementen, sodass ganz
unterschiedliche Nutzende interessante Inhalte
finden, die ganz nebenbei auch Informationen zu
den 17 Zielen bieten kdnnen.

YouTube: Vor allem junge Menschen nutzen
YouTube, sie schauen dort Nachrichten oder
Dokumentationen und lassen sich unterhalten.
YouTube eignet sich sehr gut fir Erklarvideos zu
den 17 Zielen. Deren Produktion ist allerdings
anspruchsvoll. Zwei Tipps:

- Inhalt: Online klickt man schnell weiter.

Sie missen mit Threm Video in den ersten
Sekunden die Zuschauenden fesseln und die
Spannung halten - also eine gute Geschichte
erzahlen oder einen Sachverhalt kompetent
und unterhaltsam prédsentieren. Storytelling
kann auch bei Filmen angewandt werden!
Die Videos sollten nicht zu lang sein. Zeigen
Sie keine Menschen, die minutenlang spre-
chen. Zeigen Sie Bewegung, interessante und
relevante Bilder und bei Bedarf erklarende
Grafiken.

- Technik: Der Film sollte weder tber- noch
unterbelichtet sein, die Bilder nicht unscharf
oder wackelig. Bei Videos empfiehlt es sich,
sie von wirklich erfahrenen Laien-Filmerinnen
und -filmern oder besser noch von Profis
produzieren zu lassen. Die Organisation Brot
fir die Welt erklart die SDG verstandlich und
knapp mit Animation:

- https://www.youtube.com/
watch?v=nFQIWeuHmIA


https://www.youtube.com/watch?v=nFQlWeuHmIA
https://www.youtube.com/watch?v=nFQlWeuHmIA

Twitter ist ein Echtzeitmedium - viele Informa-
tionen werden hier zuerst verbreitet, hier kann
man schnell auf aktuelle Lagen reagieren. Twitter
wird besonders von Politikerinnen und Politikern,
Medienschaffenden und Fachleuten genutzt, um
Statements oder aktuelle Informationen in Form
von kurzen Texten, Fotos und Bildern zu ver-
breiten oder Veranstaltungen kommunikativ zu
begleiten. Zwar durfen Sie nur 280 Zeichen pro
Tweet verwenden, aber viele Userinnen und User
schreiben inzwischen mehrere zusammenhan-
gende Nachrichten, sogenannte Threads, in denen
sie dann langere Botschaften unterbringen. Fotos
und Videos werden bei der Ldnge nicht mitge-
rechnet. Auf Twitter kénnen sie Multiplikatorin-
nen und Multiplikatoren, aber auch Birgerinnen
und Burger direkt erreichen und mit ihnen ins Ge-
sprach kommen. Fir die Kommunikation der 17
Ziele empfiehlt es sich, neben eigenen Veranstal-
tungen und Statements auch Tweets von Exper-
tinnen und Experten, zum Beispiel des Deutschen
Instituts fir Entwicklungspolitik oder des Rates
fur Nachhaltige Entwicklung, zu retweeten.

Mit Instagram erreichen Sie Zielgruppen zwischen
18 und 39 Jahren. Viele der Nutzenden folgen ge-
zielt Unternehmen (oder Kommunen), wenn diese
relevante und unterhaltsame Inhalte bieten. Auf
Instagram werden Inhalte aktiver geteilt als auf
anderen Netzwerken, hier kbnnen Botschaften

also schnell verbreitet werden.

4. METHODEN DER SDG-KOMMUNIKATION

Von Influencerinnen und Influencern
lernen

Influencerinnen und Influencer verstehen es,
Millionen Menschen zu erreichen - oft sieht es
ganz einfach aus, zum Beispiel wie eine Plaude-
rei unter Freundinnen. Doch es ist harte Arbeit.
Influencerinnen und Influencer bewerben oft nur
bestimmte Produkte und Inhalte. Aber sie wirken
dabei sehr auhentisch.

Unternehmen und Institutionen nehmen Influ-
encerinnen und Influencer seit einiger Zeit als
Botschafterinnen und Botschafter unter Vertrag.
Sie beeinflussen Menschen — wie der Name schon
sagt — mindestens so stark wie Werbung. Promi-
nente Influencerinnen und Influencer verlangen in
der Regel ein hohes Honorar. Aber es gibt, wenn
man den Begriff etwas dehnt, auch lokale , Influ-
encerinnen und Influencer®: Personen mit Anse-
hen und von 6ffentlichem Interesse in der Region.
Das kann eine lokale Band sein, eine Sportlerin
oder ein Unternehmer, die Vertrauen geniefen.
Gewinnen Sie diese Personen als Botschafterin
oder Botschafter. Lassen Sie sie etwas Neues
ausprobieren, einen Tag Burgermeisterin sein, die
neue Fahrradspur testen, die fair beschafften Pro-
dukte der Stadt vorstellen und dartiber sprechen,
bloggen oder bei einer Diskussionsveranstaltung
twittern.

Inspiration: Schauen Sie die Posts von erfolgrei-
chen Influencerinnen und Influencern an, die zu
den 17 Zielen arbeiten.>* Seien Sie kreativ und -
in Grenzen - mutig. Originalit4t wird in den sozi-
alen Medien belohnt. Wenn’s gut l1auft, verbreitet
sich Thre Botschaft schnell weiter.

Influencer erreichen ihre Zielgruppe tber persénliche
Empfehlungen © Adobe Stock/Video_StockOrg

34 https://www.deutschland.de/de/topic/umwelt/nachhaltigkeit-deutsche-blogger-und-influencer
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INTERVIEW

,2WER WICHTIGE THEMEN
KOMMUNIZIEREN WILL, KOMMT AN
SOCIAL MEDIA NICHT VORBEI"

Damals wurde bekannt, dass Kliniken im Kreis
geschlossen werden sollten. Die Debatten dari-
ber, die die Blrgerinnen und Burger zum Teil
sehr emotional fihrten, liefen online bei Face-
book. Unser Nachteil: Wir, die Verwaltung, waren
nicht auf der Plattform vertreten. Wir hatten
keine Chance, uns einzubringen, Fragen zu
beantworten, aufzuklaren und zu vermitteln.

Nein. Es gab zwar einen YouTube-Kanal, aber der
existierte eher aus technischen Griinden, und
Uber das Kontaktformular auf unserer Homepage
kann man nur einseitig kommunizieren. Auch
Uber das Amtsblatt, die Pressemitteilungen oder
Interviews, die wir geben, konnten wir keinen
Dialog fihren.

Nein, ganz und gar nicht. Bei unserem Start war
die Diskussion schon vortiber, was aber vor allem
daran lag, dass wir erst ein professionelles Kon-
zept erstellt haben. Wie betreibt man die Seite
langfristig und mit hoher Qualit&t? Wer betreut
sie? Wie oft posten wir einen Beitrag und welche
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Wie kommen Sie auf lhre Themen?

Aber lebt Social Media nicht davon, dass man
sich schnell und spontan zu Wort meldet?

Inwiefern?

Wie ist die Social-Media-Arbeit bei lhnen jetzt
organisiert?

Welche Rolle spielen die 17 Ziele bei lhrer
Themenauswahl?

Wie sehr sind die Menschen aus Nordfriesland
daran interessiert?

Ist das ausreichend?
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Nutzen Sie die Symbole der 17 Ziele, um lhre Verursacht das Moderieren lhnen und lhrem
Beitrdge zu bebildern? Team nur Mehrarbeit - oder ziehen Sie auch
einen Nutzen daraus?

Wie haben Sie die Moderation von Diskussio-
nen organisiert?

Welche rechtlichen Aspekte miissen Kommunen
beachten, wenn sie bei Facebook mitmischen
wollen?

Worauf achten Sie beim Moderieren?

Das klingt nach einer Reihe von Aufgaben, von
denen man zu Beginn noch nicht viel ahnt.

Hatten Sie schon mal einen Shitstorm?
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4.8 17 ZIELE FUR KOMMUNALE

NACHHALTIGKE

Kommunale Nachhaltigkeitsberichte sind ein ide-
ales Mittel, um den Ist-Zustand einer Kommune
zu belegen und bereits erreichte Fortschritte der
Nachhaltigkeit zu dokumentieren und zu kommu-
nizieren. Als Teil einer integrierten Steuerung
kénnen Sie als Referenzpunkt fir samtliche
Debatten, Prozesse, Projekte und Regelungen der
Kommune dienen. Die Wirkung von solchen
Berichten hadngt sehr stark davon ab, wie gut der

ZUKUNFT.
FUTURE.
AVENIR.
BONN.
Lokalbericht aus Bonn

Mobentary Local Review” - dgwod:
Dis Ukrusatrung doe 17 #

VOLUNTARY
SUBNATIONAL
REPORT

YUCATAN 2020

ITSBERICHTE

Bericht im gesamten Verwaltungsalltag integriert 61
wird. Kommunales Berichtswesen sollte daher

immer im Kontext eines Ubergreifenden Manage-

ments und bereits existierender strategischer

Ziele betrachtet werden. Zu dem Feld gibt es

umfangreiche Literatur®®, die einen guten Einblick

gibt. In diesem letzten Kapitel soll das Thema nur

skizziert, und auf das besondere Format der

Voluntary Local Reviews hingewiesen werden.

MANNHEIM™

VOLUNTARY LOCAL
REVIEW

DUILDING A SUSTAINABLE AND INCLUSNE OUENCS AIRCS

Titelseiten der Voluntary
Local Reviews aus Bonn,
Mannheim, Yucatan und
Buenos Aires

35 https://www.bertelsmann-stiftung.de/fileadmin/files/Projekte/Monitor_Nachhaltige_Kommune/MNK_Leitfaeden.pdf
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Es gibt viele Kommunen, die Nachhaltigkeitsbe-
richte schreiben. Nicht alle nutzen daftr die 17
Ziele, obwohl eine Ausrichtung an der Agenda
2030 und den 17 Zielen (und ggf. den Unterzie-
len) mehrere Vorteile hat:

—> Die 17 Ziele decken mit ihrer enormen Vielfalt
Potenziale fir Zukunftsthemen auf, die in fri-
heren Berichten untergingen und noch keine
Relevanz hatten.

- Die Kommune macht mithilfe der 17 Ziele
deutlich, dass sie in lokalen, nationalen, aber
auch internationalen Strukturen Wirkungen
verursachen kann, und Nachhaltigkeit nicht
hinter dem Ortsschild endet. Kommunen sind
heute wie nie zuvor 6kologischen (zum Bei-
spiel Klimawandel), sozialwirtschaftlichen
(zum Beispiel Flucht), gesundheitlichen (zum
Beispiel Corona) Faktoren ausgesetzt. Nach-
haltigkeitsberichte, die sich an den 17 Zielen
orientieren, werden durch die Agenda 2030
diesen Einflussfaktoren gerecht.

- Man kann Uber die 17 Ziele mit anderen Kom-
munen in den Austausch treten, die ebenfalls
die Agenda 2030 als Grundlage nutzen.

Grundsatzlich ist es ratsam, einen detaillierten
Nachhaltigkeitsbericht anzustreben, der kontinu-
ierlich weiterentwickelt wird. Nur so kann man
der Dynamik einer Kommune tber langere Zeit-
rdume gerecht werden.

Allerdings sollte man ein paar Punkte bei der
Kommunikation beachten, um die angesproche-
nen Herausforderungen meistern zu kénnen.

-~ Erwartungsmanagement: Ein neu aufgesetzter
Bericht (oder auch ein Fortschrittsbericht)
muss unter Mitwirkung der Verwaltung und
Politik erstellt werden. Sofern das nicht
erfolgt, verringert sich rasch das Interesse an
der Lektire. Bei Burgerinnen und Birgern ist
das Interesse noch geringer, sofern sie nicht
konkret eingebunden waren. Hier muss kein
breit aufgelegtes Burgerbeteiligungsverfahren
stattfinden. Gemeint ist lediglich die interne
Kommunikation in der Verwaltung, das Ein-

holen von Daten und Informationen bei den
Amtern, das externe Diskutieren in den sozia-
len Medien oder die Einbindung der Presse
bei den wichtigsten Schritten bis hin zur Ver-
offentlichung. Welche Ziele wurden erreicht,
welche nicht? Wo muss die Kommune deutli-
che Schritte gehen, um die strategischen Ziele
zu erreichen?

Die Geschéftsfihrerin des Webportals Utopia
hat Nachhaltigkeitskommunikation mal mit
einem Eisberg vergleichen: Lediglich 1/7
davon ist sichtbar beziehungsweise betrifft
die Kundschaft (bezogen auf Unternehmen) —
der mehrheitliche, aber nicht weniger wich-
tige Rest liegt unter der Wahrnehmungs-
schwelle, wo sich zumeist ,,nur” die Fachleute
um Fortschritte bemuhen.

Gliederung: Da kein Nachhaltigkeitsbericht in
Génze gelesen und verinnerlicht wird, gilt:
Brechen Sie Thren Report fir die Kommunika-
tion gegeniiber der Offentlichkeit in Kapitel
auf, die den groBeren Zusammenhang, in
dem sie stehen, verdeutlichen, die zugleich
aber jeweils fir sich stehen kénnen. Erganzen
Sie die analytischen Teile und stellen Sie prak-
tische, alltagliche Beispiele Threr Kommune
vor. Wo wird das, was in niichternen Tabellen
und Grafiken dargelegt wird, mit Leben
gefullt?

Highlights & Zusammenfassungen: Uberlegen
Sie auch, wie Zusammenfassungen des
Berichts fir unterschiedliche Zielgruppen aus-
sehen kénnten. Warum nicht eine Kurzver-
sion fir politische Entscheiderinnen und Ent-
scheider erstellen? Einen ,One Pager” mit den
kommunikativ verwertbarsten Ergebnissen
fur Menschen, die sich sonst nicht mit den
SDG auseinandersetzen? Moglich ist es auch,
einzelne Erfolge herauszugreifen und als ani-
mierte Grafik darzustellen, in der ein Verlauf
Uber die letzten Jahre sichtbar wird. Solche
Kurzvideos lassen sich ideal tiber soziale
Medien verbreiten.



—> Licence to operate: Bei Unternehmen ist es
Ublich geworden, den Nachhaltigkeitsbericht
auch als ,Licence to operate” zu bezeichnen,
als Nachweis ihrer Wirkung jenseits der finan-
ziellen Wertschopfung. Gerade Firmen, die in
der Kritik stehen, werben damit informell um
gesellschaftliche Akzeptanz. Stadte und Kom-

VOLUNTARY LOCAL REVIEWS

Mit zunehmender Bekanntheit der 17 Ziele steigen
immer mehr Kommunen in ein kommunales
Berichtswesen ein. Diese Entwicklung wird welt-
weit durch das Aufkommen von sogenannten
,voluntary Local Reviews* (VLR) begleitet. Durch
einen VLR kénnen sich alle subnationalen Ebenen
verstarkt in den internationalen Dialog zur
Umsetzung der 17 Ziele einbringen. Neben Stéad-
ten nutzen auch einige Bundesstaaten das For-
mat, wie Yucatan und Oaxaca in Mexico oder
Pard in Brasilien.

Die Grundidee der VLR: Kommunen nutzen die
politische Signalwirkung der nationalen Voluntary
National Reviews (VNR) und wenden diese auf
der subnationalen Ebene an. Die VNRs gelten als
offizielle Berichtsform der Nationen, die in regel-
maBkigen Abstdnden im Rahmen des High Level
Policy Forums den Stand zur Umsetzung der 17
Ziele berichten. Fir einen VNR gibt es eine vorge-
gebene Gliederungsstruktur, die im Rahmen der
ersten VLR, wie in New York oder Kitakyushu in
Japan, teilweise Ubernommen wurde. Fur die
Kommunen ist diese Gliederung jedoch nur als
Empfehlung zu verstehen, es gibt also keine
Pflichtvorgaben zur Erstellung eines VLR. Die
Diversitdt unter den subnationalen VLR ist damit
recht hoch. Das derzeitige Fehlen (2021) einer
einheitlichen Methodik kann jedoch als Starke
betrachtet werden, da gerade so die groRe Vielfalt
aufgedeckt wird, wie Kommunen nachhaltige
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munen sind in einer anderen Position, sollten
ihre Reports aber dhnlich betrachten, da die
Offentlichkeit zunehmend mehr Transparenz
uber die Verwendung von Steuergeldern ein-
fordert und wissen will, ob sie im Einklang
mit der Einhaltung globaler Nachhaltigkeits-
ziele steht.

Zukunftspolitik betreiben. Eins haben ndmlich
alle VLR gemeinsam: den Fokus auf die Umset-
zung der 17 Ziele.

In Deutschland konnten Stadte wie Mannheim,
Bonn, Disseldorf, Stuttgart oder Kiel bereits VLR
erstellen. Wie Sie in Threr Kommune einen VLR
erstellen kénnen, erfahren Sie in der SKEW-Hand-
reichung zur , Freiwilligen Lokalen Berichterstat-
tung® Uber die Umsetzung der Agenda 2030.7°

Vielen Kommunen liegen die nétigen Informatio-
nen und Daten zur Erstellung eines VLR bereits
vor. Die Herausforderung liegt darin, diese Infor-
mationen zu biindeln und auch zu priorisieren,
da keine Pflicht besteht, zu allen 17 Zielen Bericht
zu erstatten. Vor diesem Hintergrund ist ein VLR
ein starkes Instrument, um in kurzer Zeit den
Status quo zur Umsetzung der 17 SDG in der
Kommune mit hoher Sichtbarkeit und Transpa-
renz zu kommunizieren.

- Handreichung zur ,Freiwilligen
Lokalen Berichterstattung”
liber die Umsetzung der
Agenda 2030

36 Handreichung zur ,Freiwilligen Lokalen Berichterstattung” Gber die Umsetzung der Agenda 2030 hier bestellen oder herunter-
laden: https://skew.engagement-global.de/schriftenreihe-material/material-nr-111.htmi
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FORDERER UND KOOPERATIONSPARTNER -
DIE BETEILIGUNGSSTRUKTUR DER SKEW

Die Servicestelle Kommunen in der Einen Welt von Engagement Global gGmbH wird finanziell gefordert aus
Mitteln des Bundesministeriums fir wirtschaftliche Zusammenarbeit und Entwicklung sowie der Lander
Baden-Wuirttemberg, Bremen, Hamburg, Nordrhein-Westfalen und Rheinland-Pfalz. Durch unsere Gremien
Programmbeirat und Programmkommission beteiligen wir unsere Férderer und Kooperationspartner an der
Fortentwicklung unserer Angebote.

Einzelne Projekte werden zudem beispielsweise durch das Auswartige Amt und das Land Berlin geférdert
oder in Kooperation mit Partnern wie der Deutschen Gesellschaft fur internationale Zusammenarbeit (GIZ)
und dem Rat fir Nachhaltige Entwicklung (RNE) durchgefihrt.
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PUBLIKATIONEN DER SERVICESTELLE
KOMMUNEN IN DER EINEN WELT

Die Servicestelle Kommunen in der Einen Welt stellt alle ihre Publikationen und Informationsmaterialien zum kostenfreien

Bestellen (sofern noch nicht vergriffen) oder als Download auf ihrer Homepage bereit:

>

https://skew.engagement-global.de/publikationen.html

Dialog Global-Schriftenreihe

9

>

v v v

v

>
>
>

Nr. 64: Deutsch-tiirkische Stadtepartnerschaften zur Starkung von Aufnahmekommunen fiir Gefliichtete in der Tiirkei,
Bonn Oktober 2021

Nr. 63: Gutachten zu Migration und Entwicklung auf kommunaler Ebene 2020 - Stand und Potenziale der Zusammen-
arbeit von migrantischen Akteurinnen und Akteuren und Kommunen. Bonn, Dezember 2021

Nr. 62: Grenzenlos nachhaltig - Kommunale Umsetzung der Agenda 2030 in der Bodenseeregion. Bonn, Oktober 2021
Nr. 61: Klimapartnerschaften - Dokumentation der sechsten Projektphase. Bonn, Februar 2021

Nr. 60: Okosoziale Beschaffung - Gemeinsam auf kommunaler Ebene vorangehen. Eine Einfilhrung mit Tipps fiir
Verwaltung, Politik und Zivilgesellschaft. Bonn, Januar 2021

Nr. 59: ASA-Kommunal, Dokumentation der Jahrgénge 1bis 7 (2013 bis 2019). Bonn, Dezember 2020

Nr. 58: Hauptstadt des Fairen Handels 2019. Bonn, September 2020

Nr. 57: Finanzielle Unterstiitzung fiir kommunale Partnerschaften - Uber die Schulter geschaut: Aus den Erfahrungen
anderer lernen. Bonn, September 2020

Nr. 56: Einbindung sozialer Kriterien nach der Vergaberechtsreform im Unterschwellenbereich. Bonn, Marz 2020

Nr. 55: Gute Beispiele ,,Migration und Entwicklung". Bonn, Februar 2020

Nr. 54: Kommune bewegt Welt 2018 - Der Preis fiir herausragende kommunale Beispiele zu Migration und Entwicklung.
Bonn, Mai 2019

Nr. 53: Kommunale Klimapartnerschaften. Dokumentation der fiinften Projektphase. Bonn, April 2019

Nr. 52: Rechtliche Aspekte des entwicklungspolitischen Engagements kommunaler Unternehmen. Bonn, Marz 2019

Nr. 9: Partner fiir Eine Welt - Gestaltung und Nutzen kommunaler Partnerschaften. Ein Praxisleitfaden. Bonn, Mai 2019

Material-Schriftenreihe:

>
>

v

Nr. 112: Uberzeugend fiir kommunale Entwicklungspolitik argumentieren. Bonn, August 2022

Nr. 111: Voluntary Local Reviews - Handreichung zur , Freiwilligen Lokalen Berichterstattung” iber die Umsetzung
der Agenda 2030. Bonn, Juni 2022

Nr. 110: Kommunikation mit dem Markt. Fiir eine nachhaltige 6ffentliche Beschaffung. Bonn, Januar 2022

Nr. 109: Gesamtdokumentation - Global Nachhaltige Kommune Schleswig-Holstein. Bonn, April 2021

Nr.108: 5. Baruther Schlossgesprache fiir eine Nachhaltige Entwicklung in Brandenburg, 16. September 2020

in Baruth/Mark. Bonn, Januar 2021

Sonstige Publikationen:

vy

Unsere Angebote. Bonn 2022

Uber uns. Kurzprofil der Servicestelle. Bonn 2018

Kommunale Entwicklungspolitik 6ffnet Tiiren. Gute Beispiele aus engagierten Kommunen. Bonn, Mai 2019
Starke kommunale Partner. Wie Stadte, Gemeinden und Landkreise sich fiir globale Nachhaltigkeit engagieren.
Ein Dossier in Zusammenarbeit mit der Redaktion welt-sichten (Beilage zur Ausgabe 7-2019 von welt-sichten)

Alle Informationen, Termine, Aktivitdten, Tipps und Hintergrundberichte aktuell in den monatlichen ***

Eine-Welt-Nachrichten*** der Servicestelle. Kostenfrei! Bestellformular auf unserer Homepage unter

%

www.service-eine-welt.de


https://skew.engagement-global.de/publikationen.html
https://skew.engagement-global.de/
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