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Ergebnisbericht zur Konferenz ,Lass uns reden! Aus Liebe zum Boden.” am 19./20. Oktober 2016 in Berlin

Einleitung

Boden ist die Grundlage fiir unsere Nahrungsmittelproduktion, fiir Natur- und Umweltfunktionen wie
auch fiir unsere Siedlungstitigkeiten. Dariiber hinaus erfiillt er weitere auf3erordentlich wichtige Oko-
systemdienstleistungen. Letztlich bildet der Boden eine wesentliche Grundlage der menschlichen Exis-
tenz. Gleichwohl ist seine Bedeutung fiir den Menschen derzeit im politischen und gesellschaftlichen
Diskurs nur unzureichend verankert. Die Komplexitit des Bodens erschwert es, Bodenschutzthemen
eingingig zu kommunizieren. Daher fordern das Bundesministerium fiir Umwelt, Naturschutz, Bau
und Reaktorsicherheit (BMUB) und das Umweltbundesamt (UBA) das Forschungsprojekt ,Werkzeuge
und Methoden zur Kommunikation von Bodenthemen“ (FKZ: 3714712180). Das Projekt lauft noch bis
Juni 2017. Ziel ist es, durch die Entwicklung von Methoden und Werkzeugen fiir eine zielgruppenge-
rechte Kommunikation, das Wissen und die Wahrnehmung iiber den Boden und den Bodenschutz in
der Politik und der Offentlichkeit, zu verbessern.

Im Rahmen dieses Projekts fand am 19. und 20. Oktober 2016 die Konferenz ,Lass uns reden! Aus Lie-
be zum Boden.“ im Bundespresseamt in Berlin statt. Bei der Veranstaltung ging es darum, bodenwis-
senschaftlichen Fachleuten und weiteren Interessierten neue Perspektiven und Sichtweisen in der
Umweltkommunikation aufzuzeigen und ihnen methodisches Riistzeug fiir die zukiinftige Kommuni-
kation von Bodenthemen an die Hand zu geben.

Neben Impulsvortragen konnten in acht verschiedenen Workshops die neu vermittelten Kommunika-
tionsanséatze praktisch erprobt werden. Die positive Resonanz der 70 Teilnehmer, eine angeregte Dis-
kussion nach den Vortragen und in den Pausen, sowie eine grofie Mitmachbereitschaft in den Work-
shop-Sessions zeigen, dass wir mit dem Konferenzthema ein wichtiges Thema angesprochen haben.

Die vorliegende Dokumentation enthélt eine Zusammenfassung der beiden Konferenztage.

Die Nutzungsrechte der verwendeten Bilder liegen ausschliefSlich bei der agrathaer GmbH.
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Programm zur Konferenz

Tag 1| 19. Oktober 2016

Moderation: Dr. Bettina von Stamm (Innovation Leadership Forum)

10.30

Eréffrung & Begrafung

11.00

Impulse: Bodenwert - andere Perspektiven und
Sichtweisen

Psychologie im Umweltschutz: Ansatzpunkte und
Barrieren fir umweltschiitzendes Handeln
- Karen Hamamn (TP e.)

Ethische Fragen im Umgang mit Boden
- Lieske Voget-Kizschin (Christion-Aibrechts-Universitit zu Kef)

Das WIE und WAS: WAS gilt es zu gestalten und WIE
kann der Boden dafir kommunikativ bereitet werden?
- Beate Voskamp (MEDIATOR GmbH)

12.00

Diskussion

12.30

Mittagspause

13.30
inkl.
Kaffee-
pause

Workshops: Riistzeug-Instrumente & Methoden
zur Kemmunikation

Briicken bauen - Gemeinsamkeiten im Bodenschutz
schaffen
- Beate Voskamp (MEDIATOR GmbH)

Influencer-Marketing: Wie man Meinungsfihrer findet
und flr sich gewinnt.
- Ningen Schmitt (Priaikat, Agertur fir Kommunikation)

Kooperation und Kommunikation: Gemeinsam
forschen in Citizen Science Projekten.
- Momigue Luckas (Cirizen Science Kommunikatorin)

Content Storytelling - Mit Geschichten tiberzeugen.
- Fravzi Baver (Bradfikunst und Ezihipddagogik)

15.45

Panel Diskussion: Workshop - Ergebnisse

16.15-
16.30

Schlusswort

ab 18 Uhr

Abendessen (Selbstzahler)

Tag 2| 20. Oktober 2016

09.00  BegrilBung

09.15  Impulse: Marketing fiir den Boden - Was wir von
anderen lernen kénnen
Die goldenen Regeln fur ein erfolgreiches Marketing -
auch fur den Boden?

- Sabine Kilhiber (PR-und Marketing-Expertin)

Die funf Bausteine bodenstandiger Kommunikation mit
Gffentlichkeit, Medien, Politikern und Anderen. -
- Martin Roos (NaWik g GmbH)

Boden 2.0 - Boden goes social media.

- Kius Kruse (BVB, Vorsitzenderder Fachgruppe 3)

10.20  Diskussion
Mittagspause (zeitiich fexibel)

10.50 Workshops: Instrumente der Kommunikation. Mit
Sprache, Bildern und neuen Medien fiir den Boden
verstandlich formulieren! Woran scheitert die
verstandlichkeit? - Martin Roos (NaWik gGimbH)
Bodenkampagne: Erfalgreiches Marketing in den Medien
fiar den Boden - Wie funktioniert es richtig?

- Chrfstoph Biemann {Autor, Regisseur und Moderator)

Boden 2.0 - Boden goes social media: Twitter, facebook,
Instagram. Neue Kommunikationsmittel fur den Boden?
- Kiaus Kruse (BVB, Vorsitzenderder Fachgruppe 3)

Kommunikation durch Bilder - Tipps firwirksame Bilder
zum Thema Boden.

- Afexander Puell (Dipl. Kemmunikationsdesigner)

14.00 Kaffeepause

14.15  Panel Diskussion: Workshop - Ergebnisse

14,45  Resiimee und abschlieBende Worte

15.00 Ende
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1 Konferenztag 1, 19. Oktober 2016

1.1 Workshop 1
Briicken bauen — Gemeinsamkeiten im Bodenschutz schaffen
— mit Beate Voskamp (MEDIATOR GmbH)

1.1.1 Herausforderungen in der Offentlichkeitsarbeit rund um den Boden

Intuitiv wissen bereits viele Akteure wie erfolgreiche Offentlichkeitsarbeit aussehen sollte. Auch Sie
verfiigen vermutlich tiber mehr oder weniger gut funktionierende Netzwerke, mit deren Hilfe Sie ver-
schiedene Zielgruppen und Akteure erreichen, motivieren oder begeistern konnen. Deshalb ist [hnen
bewusst, dass Sie diese Netzwerke aufbauen, pflegen und erweitern sollten. Denn diese sind Ihre ge-
bauten Briicken bei der Kommunikation Ihres Anliegens. Sie nutzen Sie, um Erfahrungswissen auszu-
tauschen und kreative Potenziale wirksam werden zu lassen oder um Personen und Personlichkeiten
einzubinden, die Leidenschaft fiir das Thema besitzen und die iber kommunikative Kompetenzen ver-
fligen, den Funken liberspringen zu lassen. Leider hapert es hdufig an der dauerhaften und effektiven
Sicherung solcher Netzwerke. Die Kunst des Briicken Bauens besteht darin eine Kommunikation auf-
zubauen und zu pflegen, die einen addquaten Umgang mit Emotionen erfahrbar und erlebbar macht,
die ein gegenseitiges Verstehen und Verstanden-werden sichert und die gleichermafden professionell
wie authentisch ist.

1.1.2 Ziel des Workshops

Ziel dieses Workshops war es, den Teilnehmenden die Kunst des Briicken Bauens in der Kommunika-
tion ndher zu bringen und so die tigliche Arbeit in Netzwerken und mit anderen beteiligten Akteuren
Zu unterstiitzen.

1.1.3 Empfehlungen
Workshopergebnisse — 3 Schritte zur erfolgreichen Kommunikation
a. Leitfragen zur Professionalisierung der Kommunikation von Bodenthemen

Zur Professionalisierung bestehender Netzwerke sind bestimmte zielgruppenspezifische Leitfragen
relevant. Stellen Sie sich diese Fragen und beantworten Sie sie, bevor Sie Threr Zielgruppe gegeniiber
treten:

» Wer ist Ihre spezifische Zielgruppe?

» Zielgruppe: Wie kann bei Ihrer Zielgruppe eine Wertschatzung fiir das Thema Boden geweckt,
gestarkt und ggf. verstetigt werden?

» Kommunikation: Wie kdnnen Nachhaltigkeit und Professionalitdt in der Kommunikation ge-
starkt werden?

» Offentlichkeitsarbeit: Wie lassen sich Effektivitat und Effizienz in Bezug auf Offentlichkeitsar-
beit und die damit einhergehenden Kommunikationsmittel fordern und sichern bei gleichzeitig
begrenzten personellen und finanziellen Ressourcen?

» Perspektivenwechsel: Bei jedweder Kommunikation in Richtung eines jeweiligen Adressaten
ist zu beachten, dass dessen Perspektive eingenommen wird und dass sich Zeit zu nehmen ist,
um jene Aspekte herauszuarbeiten, die diese/n besonders ansprechen, d.h. ihre bzw. seine In-
teressen und Bediirfnisse, und die sie/ihn in ihrer/seiner/ (Lebens- bzw. Arbeits-) Situation
abholt und anspricht.

» Informiertheit: Balance finden zwischen Oberflachlichkeit und Informations-Overkill - Wie das
jeweils richtige Maf3 finden? Wie umgehen mit unterschiedlichen Wissensstianden von Dis-
kursbeteiligten?
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» Ansprache: Wie die Wahrnehmung von Zielgruppen erreichen/sensibilisieren angesichts von
wahrgenommenen Rahmenbedingungen, in denen zahlreiche Themen um die Aufmerksamkeit
jener Personenkreise buhlen? Wie kann erreicht werden, das Thema fiir die Adressatenkreise
zu einem personlichen zu machen und was sind mogliche Triggerpunkte?

» Neue Ideen: Wie kann es gelingen, neue Impulse fiir all die anstehenden Fragestellungen zu er-
halten und aus der wahrgenommenen Kuschelecke des Bekannten und Vertrauten und der ein-
gefahrenen Muster herauszukommen?

» Multiplikatoren: Wie kann es gelingen, noch mehr Begeisterung fiir das Thema zu entfachen
und jene Personen als Ressourcen zu nutzen, die selbst vom Themenfeld begeistert und in der
Lage sind, andere begeistern zu koénnen?

b. Kommunikatives Handwerkszeug: Ansatzpunkte zum Thema Briicken bauen

Abbildung 1: Die WIE- und WAS-Ebene des Briickenbauens
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Die Bearbeitung komplexer Themenfelder wie z.B. dem Themenfeld Boden zeichnet sich durch eine
hohe Anzahl beteiligter Institutionen, Organisationen und Gruppen aus. In nahezu allen kommunikativ
herausfordernden Situationen findet eine Auseinandersetzung immer auf zwei Ebenen statt. Neben
der inhaltlichen Ebene, der WAS-Ebene (Was soll geregelt werden? Was soll verandert werden?),
kommt der Verfahrensebene, der WIE-Ebene (Wie konnen die Beteiligten miteinander arbeiten? Wie
sollte der Kommunikationsprozess gestaltet sein?) eine hohe Bedeutung zu, insbesondere hinsichtlich
der zeitlichen Abfolge: erst wenn das WIE geklart ist, kann das WAS sinnvoll angegangen werden. Die
Erarbeitung einer Vereinbarung tiber das WIE der Zusammenarbeit stellt bereits eine friihzeitige und
hervorragende Gelegenheit dar, die Beteiligten mit dem Herausarbeiten von Anliegen und den Poten-
zialen eines interessenorientierten Arbeitens vertraut zu machen. Eine gemeinsame Verabredung iiber
die Gestaltung der Zusammenarbeit und des Umgangs miteinander erhoht zudem die Verbindlichkeit

10
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des gemeinsamen Arbeitens, steigert die Identifikation aller Beteiligten mit dem jeweiligen Prozess
bzw. der jeweiligen Aufgabe und zeigt ihnen vor allem auf, wie es gelingen kann, zu gemeinsamen L6-
sungen zu gelangen.

Die Bedeutung des interessenorientierten Arbeitens auf der Verfahrensebene ist kaum zu iiberschat-
zen. Die einvernehmliche Zustimmung zu bestimmten Losungen und Vereinbarungen wird vor allem
aufgrund innerer Erkenntnisse und der reflektierten Uberzeugung, dass es sich bei dem gefundenen
Ergebnis um eine zukunftsfahige Losung handelt, zustande kommen. Voraussetzung dafiir ist ein
Kommunikationsprozess, in dem sich die einzelnen Beteiligten wahrgenommen und mit ihren Anlie-
gen berticksichtigt sehen.

c. Zentrale Kommunikationstechniken: Loopen mit Und-Verkniipfung

Loopen mit Und-Verkniipfung stellt eine wichtige Technik in der Kommunikation dar. Die/der Ge-
sprachspartner/in hort nicht nur aufmerksam zu, sondern gibt auch mit eigenen Worten wieder, was
sie/er verstanden hat, fragt nach, ob sie/er das so richtig verstanden hat, und stellt das, was ihr/ihm
selbst bei dem anstehenden Thema wichtig ist, mittels einer Und-Verkniipfung gleichberechtigt dane-
ben.

Loopen bedeutet, das von einer anderen Person Gesagte mit den eigenen Worten zu wiederholen, und
zwar im Hinblick auf Sachaussagen, auf Gefiihle sowie auf Interessen und Bediirfnisse.

Das Loopen ist dazu da, eine Aussage einer Konfliktpartei so zu re-formulieren, dass das Gesagte fiir
den Sprecher selbst, die/den Gesprachsleiter/in und insbesondere fiir die anderen Beteiligten trans-
parent wird und gleichzeitig das Gesagte - insbesondere Kontroverses - in eine konstruktive Richtung
gelenkt wird.

Abbildung 2: Loopen mit Und-Verknipfungen

11
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1.2 Workshop 2

Influencer Marketing — Wie man Meinungsfiihrer findet und fiir sich gewinnt
— mit Jiirgen Schmidt (prédikat — Agentur fiir Kommunikation)

1.2.1 Einfiihrung in das Influencer Marketing als Instrument der Offentlichkeitsarbeit

Influencer Marketing ist eine neuartige Form, Informationen oder ein Produkt in der 6ffentlichen
Wahrnehmung zu platzieren, ohne dabei im digitalen Dschungel unterzugehen. Influencer Marketing
nutzt dabei die Glaubwiirdigkeit und Authentizitit bekannter Personen, um die eigene Botschaft
glaubwiirdig zu machen. Als Influencer bezeichnet man Personen, die aufgrund ihres Ansehens oder
ihrer/seiner Prasens in sozialen Medien einen gewissen Einfluss auf ihre Follower haben.

Abbildung 3: Workshop Influencer Marketing

Sie finden Influencer vor allem in den sozialen Medien, denn hier kénnen enorm viele Follower erreicht
werden und es kann von jedem Teilnehmer sog. Content kreiert werden. Follower sind Personen, die
sich in den sozialen Medien fiir Inhalte und Eintrage einer bekannten oder weniger Bekannten Person
interessieren und diesen digital folgen. Content ist dabei der Inhalt also die Eintrage, die die Personen
offentlich teilen. Die Grundidee des Influencer-Marketings beruht darauf, die eigenen Botschaften mit
der Glaubwiirdigkeit und Reichweite von Influencern zu verkniipfen. Wichtig ist dabei, dass beides
zusammen passt. Dass also personliche Praferenzen wie Werte, Haltungen, Themen oder schlichtweg
Sympathie des Influencers mit der zu vermittelnden Botschaft oder dem Produkt in etwa {iberein-
stimmen. Die Etablierung eines Influencer-Marketings ist daher durchaus zu vergleichen mit einem
Flirt. Sie miissen die Sympathie des Influencers gewinnen, damit er sich fiir ihr Thema interessiert und
im besten Fall ihren/seinen Kanal fiir [hr Anliegen 6ffnet. Haben Sie ihr/sein Interesse erst einmal
geweckt, wird sie/er einen Kanal zum Unternehmen oder zu den Followern 6ffnen. Die Basis dafiir ist
sowohl die Glaubwiirdigkeit des Absenders als auch die der Inhalte und die Botschaften.

12
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1.2.2 Ziel des Workshops

Ziel des Workshops war es eine komprimierte Einfiihrung in den Ablauf einer solchen Influencer Kam-
pagne zu geben und den Teilnehmenden einen ersten Einblick in das Zusammenspiel von Thnen als
Content-Creator, Influencer und der beabsichtigten Zielgruppen zu vermitteln.

1.2.3 Empfehlungen
Ablauf einer Kampagne mit Influencern

Die Suche nach geeigneten Influencern beginnt mit der Fokussierung auf die Kernthemen des Unter-
nehmens oder der Institution. Fiir alles was Menschen interessiert findet sich immer eine Plattform,
ein Netzwerk, ein Portal oder auch eine Person, die sich damit auseinandersetzt. Soziale Netzwerke als
Content-Creator Plattformen sind sicherlich die erfolgversprechendste Quelle fiir das Aufspiiren von
Influencern. Aber auch Fachportale, die teilweise von Special Interest Medien betrieben werden, sowie
Veranstaltungen wie z.B. Messen und Kongresse sind Orte und Spielwiesen fiir Meinungsfiihrer und
Multiplikatoren. Im weiteren Verlauf ist eine Influencer Kampagne aufgebaut wie ein klassisches Con-
tent-Marketing, bei dem eine thematische Intention und keine verkduferische vermittelt werden soll.
Die Abstimmung der Komponenten Strategie, Content, Zielgruppe und Influencer ist die grofde Heraus-
forderung bei jeder Kampagne.

1.3 Workshop 3

Kooperation und Kommunikation: Gemeinsam forschen in Citizen Science
Projekten
— mit Monique Luckas (Citizen Science Kommunikatorin)

1.3.1 Einfiihrung in Citizen Science

Bei Citizen Science Projekten werden Forschungsvorhaben unter Mithilfe oder selbststandig von inte-
ressierten Laien durchgefiihrt. Elementarer Bestandteil dieser Projekte ist die gesellschaftliche Betei-
ligung. Es findet also eine aktive Beteiligung der Bevolkerung in wissenschaftlicher Forschung in Form
von Mitarbeit, Beisteuerung von lokalem Wissen oder Bereitstellung von ihnen zur Verfiigung stehen-
den Mitteln und Ressourcen statt. Dabei werden die Daten Einrichtungen bzw. der Wissenschaft zur
Verfligung gestellt. Durch die Einbeziehung der interessierten Laien entsteht eine neue Wissenschafts-
kultur die gemeinsam mit den Laien gestaltet wird. Es kénnen unter Umstdnden ganz neue Fragen
aufgeworfen werden, Fokusse dndern sich und andere Perspektiven werden eingenommen. Gleichzei-
tig erwerben Biirger neue Fahigkeiten, erweitern ihr Wissen oder erhalten ein tieferes Verstdndnis. Im
Ergebnis entsteht so eine Interaktion und Vernetzung zwischen der Gesellschaft und der Wissenschaft.

Die zugrundeliegende Idee von Citizen Science ist eine demokratische Forschung, die die Partizipation
ermoglicht und auf gegenseitiger Anerkennung beruht. Biirgerinnen und Biirger werden hier nicht als
Datenquellen betrachtet, sondern als Forschungspartner/innen anerkannt. Gleichzeitig ist aus For-
schersicht darauf zu achten, dass die Daten valide und wenig verzerrt sind. So kénnen Sie im Ergebnis
auf ein hohes Maf an Interesse in der Bevolkerung zu Forschungsthemen hoffen und gleichzeitig neue
Denkmuster und Blickwinkel auf Ihre eigene Arbeit fordern.
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1.3.2 Ziel des Workshops

Ziel des Workshops war die Erarbeitung der drei wichtigsten Komponenten fiir Kooperation und
Kommunikation in Citizen Science Projekten.

Abbildung 4: Ziele des Citizen Science Workshops
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1.3.3 Empfehlungen
Workshopergebnisse — 3 Schritte zum Citizen Science Projekt
Personas zur Anniherung an die Zielgruppe

Personas ist ein Kreativitatstool zur Innovationsentwicklung. Sie wurden in den 80er Jahren von Allen
Cooper entwickelt. Sie sind haufig Stereotype, die eine Anndherung an eine bestimmte Zielgruppe er-
leichtern. Personas helfen, Zielgruppen und ihre Bediirfnisse besser zu verstehen und kdnnen zum
langfristigen Erfolg von Produkten durch bessere Funktionalitdten beitragen. Es gilt, den archetypi-
schen Nutzer zu beschreiben.

Diese Schritte helfen bei der Entwicklung von Personas zur Zielgruppenanniherung:

Zielsetzung

Datenanalyse Zielgruppen

Clustern und aufbereiten

Daten organisieren

Charakteristika

Hobbies, besondere Aufgaben, spezielle Lebensweise
Motivation, bezogen auf das Ziel

Bediirfnisse, Mediennutzung

vVVvVvYvYyVvVYVYyVYYVYYy
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Personas fiir die eigene Person zu entwickeln kann eine gewinnbringende Ubung bei Uberlegungen zur
Zielgruppenorientierung sein.

Identifizieren der Big Player in Citizen Science Projekten

Insgesamt sind bei der Entwicklung von Citizen Science Projekten immer drei Big Player also Kompo-
nenten zu betrachten: die Citizen, die Wissenschaft und die Medien.

Abbildung 5: Big Player bei Citizen Science Projekten
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Erste Schritte zur Entwicklung eines Citizen Science Projektes

Wichtig bei der Konzeptionierung und Entwicklung eines Citizen Science Projektes ist es stets die rele-
vanten Big Player als einzelne Gruppen im Blick zu habe: Citizens, Wissenschaft, Medien. Dazu muss
betrachtet werden, was jede Gruppe:

braucht,

erreichen will,

welchen Aufwand sie dadurch zusatzlich hat,

welche Befahigungen sie braucht,

welche Erwartungen sie daran hat, wie mit ihr gearbeitet und umgegangen wird,
und was an dem Thema des Citizen Science Projekts fiir sie interessant ist.

vVvyvyvyyy

Dabei kann und sollte die Entwicklung, Einbeziehung und Betrachtung der zugehorigen Personas eine
wichtige Rolle spielen.
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1.4 Workshop 4

Content Storytelling — Mit Geschichten liberzeugen
— mit Franzi Bauer (Erzéihlkunst und Erzédhlpddagogik)

1.4.1 Einfiihrung in das Storytelling als Methode.

Content Storytelling beschéaftigt sich damit, Fachwissen verstandlich und nachhaltig fach-fernem Publi-
kum zu vermitteln. Hier wird das emotionale Gedachtnis angeregt, das fiir nachhaltiges Erinnern und
langfristiges Verkniipfen sorgt.

»Die Spiegelneuronen sorgen dafiir, dass wir auf Worte und Taten anderer in einer ,erzdhlerischen Le-
benssimulation selbst reagieren, weil wir uns mit ihnen identifizieren kénnenl.” (Adamczyk, G. S. 21)

Bei Zuhorenden werden eigene Bilder zum Gehorten im Gehirn erstellt. Durch Fakten, die in eine Ge-
schichte gebettet sind, lassen sich auch komplexe Inhalte besser verarbeiten (strukturieren) und mer-
ken (wie bei einer Eselsbriicke).

1.4.2 Ziel des Workshops

Ziel des Workshops war es, mit den Teilnehmenden Grundregeln und Grundziige einer guten Ge-
schichte zu erarbeiten.

1.4.3 Empfehlungen
Workshopergebnisse — 3 Schritte zur Entwicklung einer Geschichte
Spielerisch ins Erzahlen kommen. Was braucht eine Geschichte?

Durch kleinere Erzahliibungen lernen Sie, was eine gute Geschichte ausmacht. Der Grundaufbau einer
jeden Geschichte ist dabei stets:

a) Routine, b) Konflikt, c) Loésung.

Flir den dramaturgischen Aufbau einer Geschichte ist es zwingend notwendig einen Konflikt aufzu-
bauen und zu benennen. Dies macht eine Geschichte, erzahlenswert, weil Zuh6érende an einer Losung
interessiert sind und dadurch neugierig werden.

Content Storytelling ausprobieren

Zu Beginn kénnen durch Brainstorming verschiedene Themenfelder zum Thema Boden gesammelt
werden. Dies verschafft einen Uberblick iiber die vielfiltigen Moglichkeiten und Facetten des Themas.
Dann konnen bereits erste kleine Geschichten entworfen werden. Hierzu empfehlen wir diese drei
Varianten:

a) Fallgeschichte, b) Analogie, c) Anthropomorphismus bzw. Vermenschlichung

Hilfreich ist es hdufig die entwickelte Geschichte aus verschiedenen Perspektiven zu erproben.
Dadurch erhalten Sie unterschiedliche Blickwinkel. Sie konnen sich von bereits gefestigten Strukturen
l6sen und noch einmal anders auf Thre Geschichte schauen. Es kann auch unter Umstdnden hilfreich
sein, Ihre Geschichte auféenstehenden Personen vorzustellen und diese mit Ilhnen zu besprechen.

Feedback

Zu Beginn ist es sehr hilfreich, wenn Sie sich nach dem Erzahlen Threr Geschichte ein Feedback von
den Zuhdrenden geben lassen oder Sie selbst [hrer Geschichte unter folgenden Fragestellungen reflek-
tieren:

1 Zitat: Adamczyk, G. ,Storytelling - Mit Geschichten liberzeugen“ Haufe Taschenguide, 2015.
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» Wo ist eine Saat gelegt worden?
» Was wird daraus erwachsen?
» Wo sind Sie auf Steine gestofden?

Abbildung 6: Workshop Content Storytelling
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2 Konferenztag 2, 20. Oktober 2016

2.1 Workshop 1

Verstandlich Formulieren! Woran scheitert die Verstandlichkeit?
— mit Martin Roos (Nationales Institut fiir Wissenschaftskommunikation
(NaWik) gGmbH)

2.1.1 Herausforderung - Woran scheitert die Verstandlichkeit?

Verstandlich, gekonnt und elegant zu formulieren ist das Ziel der allermeisten Autoren beim Schreiben
ihrer Texte. Dabei unterscheiden sich wissenschaftliche Texte kaum von anderen Texten. Nichtsdes-
toweniger ist es elementar fiir Autoren jeglicher Texte die beabsichtigte Leserschaft zu erreichen und
zu faszinieren. Dies ist aber noch lange nicht bei jedem Text der Fall. Denn vielen unterlaufen die typi-
schen Kardinalsfehler beim Schreiben von Texten:

» Sprache der Zielgruppe verfehlt,
» Bandwurm- und Schachtelsitze,
» Nominalstil (,Beamtendeutsch®).

2.1.2 Ziel des Workshops

Ziel dieses Workshops war es daher zunachst die eigenen Fehler beim Schreiben zu spiegeln und auf
diese hinzuweisen. Relevant war dabei aber gleichzeitig auch, Losungen und Tipps fiir das Schreiben
von Texten aufzuzeigen.

2.1.3 Empfehlungen
Das NaWik-Kleeblatt

Um die goldenen Regeln des Schreibens zu veranschaulichen hat der NaWik das sogenannte NaWik-
Kleeblatt der Verstdndlichkeit entworfen. Dessen vier Gebote lauten: einfach, kurz, lebendig, struktu-
riert,

a. einfach

Wenn Sie doch Fremdworter, Fachbegriffe und Abkiirzungen verwenden miissen, so erlautern Sie die
Begriffe bei der ersten Nennung. Sie sollten diese Worte einfithren! Ausnahmen sind gelaufige Abkiir-
zungen wie Laser, Radar und Ahnliches.

Zahlen veranschaulichen: Brechen Sie extrem kleine oder grofde Zahlen auf anschauliche Grof3enord-
nungen herunter. Suchen Sie nach bildhaften Vergleichen!

Abbildung 7: Das NaWik-Kleeblatt |

einfach

+ gelaufige Begriffe verwenden
« Zahlen veranschaulichen
+ prazise formulieren
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Prazise formulieren: Beschreiben Sie Sachverhalte und Situationen so konkret wie moglich. Wie zum
Beispiel bei Nebenwirkungen in medizinischen Studien: Verraten Sie, ob es sich um Herzrasen, Hau-
tausschlag oder Atemnot handelt. Beispiel Hypothesen: ,Wir gehen davon aus, dass....“ - Die meisten
Forscher Ihres Fachs? Oder Ihre Arbeitsgruppe allein? ,Die Quantitative Literaturwissenschaft ver-
fahrt...“ - immer nach demselben Schema? Oder aufgrund einer bestimmten Hypothese?

Gelaufige Begriffe verwenden: Wihlen Sie eine zeitgeméafie Wortwahl und vermeiden Sie Fremdwor-
ter! Auch Fachbegriffe sollten in wissenschaftlichen Texten niedrig dosiert sein. Abkiirzungen sind
weitestgehend zu vermeiden.

b. Kkurz
Schreiben Sie nur das Wesentliche: Lassen Sie weg, was fiir Ihre Zielgruppe unwichtig ist.

Kurze Worter, kurze Sitze: Sitze von 20 Wortern und mehr sind fiir die meisten eine Zumutung. Be-
herzigen Sie die Regeln: ein Gedanke - ein Satz. Zwei Gedanken - zwei Satze. Hauptsachen in Haupts-
atze. Adjektive sparsam verwenden. Bedenken Sie: Besonders lange Worter wirken wie Stolpersteine.
Vermeiden Sie Phrasen und Fiillworter.

Klammern und Einschiibe auflosen: Satzeinschiibe widersprechen dem Prinzip schlanken Formulie-
rens.

Abbildung 8: Das NaWik-Kleeblatt Il

kurz
 nur das Wesentliche
= kurze Worter, kurze Satze
« Einschibe aufldsen

c. strukturiert
Uberblick geben:

» Aufsatz: Abstract oder Vorspann;
» Buch: Inhaltsverzeichnis;
» Prisentation: Ubersichtsfolie(n).

Logischer Aufbau
Gangige Methoden fiir einen logischen Aufbau sind:

» Chronologisch,

Wirkung und Ursache,

Vergleich und Kontrast,

Hierarchisch bzw. prioritar,

argumentativ-logisch (neues Argument kntipft an voriges an),
Sequentiell bzw. einem Prozess folgend.

vvyyvyyy

19




Ergebnisbericht zur Konferenz ,Lass uns reden! Aus Liebe zum Boden.” am 19./20. Oktober 2016 in Berlin

Gliedern:

Zwischentiberschriften, Einrtickungen, Fettungen oder Freizeilen strukturieren einen Text optisch.
Dadurch lasst er sich leichter erschliefien.

Nutzen Sie Bildelemente oder Infografiken, um Informationen auszulagern/zu betonen.

Verschieben Sie unter Umstdnden Aufzahlungen, Erlduterungen oder Wissenswertes A-Z in Infokas-
ten.

Abbildung 9: Das NaWik-Kleeblatt Ill

strukturiert

» Uberblick geben
+ logischer Aufbau
« gliedern

d. lebendig

Verben statt Nomen: Verben sind Tu-Warter; wo sie stehen, passiert etwas. Mutieren Verben hingegen
zu Nomen (Substantiven, Hauptwdrtern), wirken Satze gestelzt. Das hemmt den Lesefluss.

aktiv statt passiv: Tipp: Textsuche nach ,wurde“, ,wird“ usw. und ,man“

Abbildung 10: Das NaWik-Kleeblatt IV

lebendig
« Verben statt Nomen
« aktiv statt passiv
« Beispiele und Metaphern

2.1.4 Bedeutung von Kernbotschaft und Kiichenzuruf

Verstandlichkeit allein reicht nicht aus, damit die Botschaft ankommt. Denn Leser, Horer, Zuschauer
machen sich ihren eigenen Reim: Sie interpretieren jeden Beitrag innerhalb der eigenen Begriffs- und
Erfahrungswelt. Dadurch kommt es nicht selten zu Fehlinterpretationen und Missverstiandnissen. Eine
fiir die Zielgruppe leicht verstandliche Kernbotschaft hilft, solche Irritationen und Frust zu vermeiden.
Es macht also Sinn, sich als im Hinblick auf die jeweilige Zielgruppe Gedanken zu machen und was sie
vermitteln wollen in einer Kernbotschaft zu formulieren. Diese umfasst ein bis drei Satze. Sie kann der
Einstieg oder Vorspann eines Artikels sein oder am Anfang eines Vortrags stehen. Die Botschaft ist im
Idealfall so verstandlich formuliert, dass Publikum oder Leser den Inhalt spater mit eigenen Worten
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und inhaltlich korrekt an Dritte weitergeben kann. Journalisten nennen diese Weitergabe an Dritte
auch Kiichenzuruf. Formulieren Sie am besten eine Kiichenzuruf-taugliche Kernbotschaft. Den Begriff
hat Henri Nannen gepragt, der Griinder des Stern Magazins. Jeder Artikel im Stern miisse so geschrie-
ben sein, dass ein Leser im Wohnzimmer die zentrale Botschaft verstehe und an eine andere Person
weitergeben konne, die in der Kiiche arbeite. Im Idealfall treffen sie den Ton ihres jeweiligen Publi-
kums so genau, dass ihre Kernbotschaft den spateren Kiichenzuruf bereits explizit vorweg nimmt.
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2.2 Workshop 2

Bodenkampagne: Erfolgreiches Marketing in den Medien fiir den Boden — Wie
funktioniert es richtig?

— mit Christoph Biemann (Autor, Regisseur und Moderator)

Bei allen Aktivitaten rund um die Kommunikation von Bodenthemen ist das Ziel, das Thema Boden bei
einer bestimmten Zielgruppe zu platzieren. Das kann die breite Offentlichkeit sein, andere Akteure,
Entscheidungstriager oder andere. Denn am Ende wollen wir alle Werbung fiir unser Anliegen, den
Boden, machen! Eine solche Platzierung ist jedoch nicht immer von Erfolg gekront. Dies ist unter Um-
stinden auf fehlende Konzepte oder auch unzureichendes Marketing zuriickzufiihren. Daher ist es
sinnvoll und notwendig, sich vor dem Beginn einer Aktion oder eines Projekts, Gedanken zu machen,
wie dieses zu bewerben ist. Ziel des Workshops war es daher, Hinweise und Tipps fiir die Entwicklung
einer Bodenkampagne zu vermitteln.

Abbildung 11: Bodenkampagne Workshop

Empfehlungen

Bei der Entwicklung einer Bodenkampagne ist die Formulierung einer kohdrenten Storyline mit einer
Botschaft, einer Zielgruppe sowie einer passenden Geschichte von zentraler Bedeutung. Zunachst soll-
ten Sie den Fokus auf die Zielgruppen legen. Diese entscheiden iiber die Formulierung der Botschaften,
die immer verstandlich und klar sein miissen. Dabei stellen Sie sich die Frage:

Welche Botschaften an wen und warum (zielgruppenorientierte Informationen)?

Sie sollten Allgemeinpldtze vermeiden (z.B. Boden ist wichtig? Verstdndnis und Zugang zu Problemen
und Losungen dazu liefern!).

Symbolisch gesprochen ben6étigt eine Botschaft immer:

eine Geschichte aus dem wahren Leben (= Zusammenhinge wenn - dann),

einen Helden als handelnde Person (Akteur der erzahlt, einbezieht, motiviert),

einen Konflikt sensu lato verbunden mit einer Losung,

eindrucksvolle, im weiteren Sinn emotionale, erklarende Bilder oder einfache Graphiken dazu
(aha-Effekt—> Dimensionen, Bedeutung), und

» Aktionen (selbst machen und weiter tragen).

vVvyyvyyvyy

Ein gelungenes Beispiel fiir eine solche Bodenkampagne ist unter folgendem Link zu finden:

http://www.wdrmaus.de/filme/sachgeschichten/lebewesen in der erde.php5
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2.3 Workshop 3

Boden 2.0 — Boden goes social media: Twitter, Facebook, Instagram. Neue Kom-
munikationsmittel fiir den Boden?

— mit Klaus Kruse (BVB, Vorsitzender der Fachgruppe 3)

2.3.1 Feststellungen zu Social Media

Social Media ist kein isoliertes Phdnomen oder eine Art Internet-hype, der nichts mit der Lebenswirk-
lichkeit der Menschen zu tun hat. Social Media ist im realen Leben. Social Media sind einfache Kommu-
nikations-Werkzeuge (Mitmach-Web), die echte Menschen ganz real miteinander verbinden.

Social Media Plattformen (Facebook, Twitter, Instagram, YouTube etc.) sind Teil eines gesellschaftli-
chen Wandels durch die Digitalisierung und stehen nicht fir sich.

Die Digitalisierung und Social Media gehen nicht mehr weg, sondern entwickelt sich weiter. Plattfor-
men kommen, andere gehen.

Abbildung 12: Social Media Workshop

Das Soziale in Social Media bringt Menschen mit gleichen Interessen ortsunabhangig miteinander ins
Gesprach. Die Intention ist Menschen miteinander zu vernetzen.

Durch das mobile Internet begleitet uns die digitale Kommunikation iiberall.

Der zentrale Begriff im Social Media ist der des Feeds. Ein (gefilteter) Nachrichtenstrom aus verschie-
denen Quellen (oben rein - unten raus).

Auf Feeds beruht auch das Prinzip des followen (z. dt. folgen). Dies geschieht durch das Abonnieren der
Beitrage eines anderen im Social Web.

Weitersagen oder Teilen - Beitrage, die Sie selbst interessant finden, sollten Sie teilen und damit ande-
ren weiterempfehlen. Immer wichtiger wird das richtige Informations-Management. Die Nutzung von
Social Media ist eine Frage der Haltung, nicht der Technik.
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2.3.2 Praxisiibungen
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2.4 Workshop 4
Kommunikation durch Bilder Tipps fiir wirksame Bilder zum Thema Boden
— mit Alexander Puell (Dipl. Kommunikationsdesigner)

»Ein Bild sagt mehr als 1000 Worte" - Printers Ink.

Bilder nehmen bei fiir die Vermittlung von Botschaften eine zentrale Rolle ein. Sie werden nachgewie-
senermafden deutlich schneller wahrgenommen als Texte. Gleichzeitig sind Autoren gezwungen einen
moglicherweise komplexen Sachverhalt auf seine wesentliche Aussage zu reduzieren. Dies kann mit-
unter ein schwieriges Unterfangen sein. Deshalb wurden in diesem Workshop Moglichkeiten und Her-
angehensweisen zur Auswahl geeigneter Bilder bei der Kommunikation von Bodenthemen vorgestellt
und ausprobiert. Ebenso wurden Tipps und Hinweise zur Beschaffung und Auswabhl solcher Bilder
gegeben.

Umfrage: Welches der folgenden 3 Bilder ist aus Ihrer Sicht fiir die Kommunikation von Bodenthemen
eeignet?

Abbildung 13: Bilder der Umfrage
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2.4.1 Empfehlungen

Sieben Merkmale effektiver Bilder am Beispiel Klimawandel

(Grundlage: Studie , Climate Visuals?2 “)

1.

Zeigen Sie betroffene Menschen - vermeiden Sie gestellte Fotos:

Denn Bilder mit konkret betroffenen, realen Menschen sind deutlich eindrucksvoller als ge-
stellte Bilder. Auf3erdem sollten lediglich ein bis zwei Personen dargestellt sein, da so die Iden-
tifikation mit der Person geférdert wird.

Wihlen Sie neue Blickwinkel - vermeiden Sie Klassiker:

Tell new stories sollte das Motto der Bildauswahl sein. Denn 100fach gesehene Bilder wirken
auf die meisten Menschen weniger beeindruckend als neue Geschichten. Gleichzeitig ist aber
darauf zu achten, dass die Bilder gut verstandlich sind, dass die Botschaft sofort zu erkennen
ist!

Zeigen Sie nicht die Stindenbdcke - zeigen Sie die Auswirkungen:

Bilder von Siindenbdcken kénnen Schuld- und Schamgefiihle beim Betrachter verursachen.
Dies fiihrt eher zu einer Abwehrreaktion, die natiirlich unbedingt vermieden werden sollte.
Daher sollten Sie sich auf die Auswirkungen, gerne auch die konkreten, fokussieren.

Schockbilder schrecken ab und sind ggf. kontraproduktiv:

Sicherlich kénnen Schockbilder beim Betrachtenden eine starke emotionale Reaktion hervor-
rufen. Gleichzeitig kdnnen sie aber auch ein Gefiihl der Hilf- und Hoffnungslosigkeit hervorru-
fen. Daher ist eher abzuraten von zu stark schockierenden Bildern.

Zeigen Sie Auswirkungen in Ihrem lokalen Kontext:

Das Aufzeigen lokaler Auswirkungen in Bildern ist eine gute Moglichkeit, um den Betrachter
mit dem Thema zu verbinden. Solche Bilder zeigen die konkreten Auswirkungen unter denen
Ihre Betrachter zu leiden haben.

Vorsichtig mit Protest-Bildern oder Presse-Fotos von Politikern:

Bei der Darstellung von Politikern und/oder Protestierenden kann in der Betrachtung ein
Glaubwiirdigkeitsproblem entstehen. Dies fiihrt dazu, dass eher eine Anti-Haltung gegentiber
der Person und der vermittelten Botschaft entsteht. Dies gilt es zu verhindern!

Thre Zielgruppe ist entscheidend:

Entscheidend, so wie bei jeder Form der Kommunikation, ist dabei immer Ihre Zielgruppe.
Versetzen Sie sich immer in Thre Zielgruppe hinein und tiberlegen Sie, ob ein Bild fiir diesen
gewahlten Personenkreis verstdndlich, bedeutend und emotional ansprechend ist. Das Bild
kann Thnen unter Umstanden nicht gefallen, das muss es auch nicht. Das Bild muss immer dem
Betrachtenden gefallen!

Wie kommen Sie zu guten Bildern?

» Bilder selber machen? Skills, Equipment, verfiigbares Motiv?
» Profi anheuern? Fotograf finden, Briefing, Kosten, Nutzungsrechte?
» Bilder aus dem Internet runterladen? Bildersuche, Qualitit, Nutzungsrechte?

2 Corner, A., Webster, R. & Teriete, C. (2015). Climate Visuals: Seven principles for visual climate change communication
(based on international social research). Oxford:Climate Outreach.
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» Bilder im Internet kaufen? Professionelle Bildarchive, hohe Qualitat, gesicherte Nutzungsrech-
te!

Aufgrund begrenzter personeller und finanzieller Kapazitdten empfehlen wir Ihnen, Ihre Bilder in pro-
fessionellen Online-Datenbanken zu erwerben. Hier sind Nutzungsrechte gesichert, die Qualitit ist
meistens gut und die Auswahl mehr als ausreichend. Zu solchen Datenbanken gehoren unter anderem
gettyimages oder shutterstock.
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