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Reden uber
Ressourcen

Survival of the fittest! Konkurrenz belebt das Geschift! Die deutsche
Wirtschaft muss wettbewerbsfihig bleiben! Bekannte Aussagen, die je-
doch verdrdngen, dass nicht Konkurrenz sondern Kooperation der evo-
lutiondre Motor komplexer sozialer Gemeinschaften wie der mensch-
lichen war. Nur die Kooperation befdhigt Menschen, Ackerbau, Stéddte,
Mirkte und Kulturen aufzubauen und zu betreiben - und selbstverstand-
lich auch zu zerstoren. Denn Zusammenarbeit bedeutet nicht gleichzei-
tig Solidaritdt und Empathie zwischen allen Gruppen oder Menschen.
Sie richten ihre Kooperationen an nutzenbringenden Zielen aus: sei

es fiir den Aufbau eines Unternehmens, innerhalb von Organisationen
oder fiir funktionierende Beziehungen. Angesichts der dramatischen
Folgen des Klimawandels und des wachsenden Ressourcenverbrauchs
sind viel weitergehende institutionelle Kooperationen notig - nicht nur
bei Klimaverhandlungen und Politgipfeln. Kooperationen zum Zweck
des Wandels, zum schonenden Umgang mit Ressourcen, fiir suffiziente
Lebensstile, fiir die Etablierung der Nachhaltigkeit sollten unsere Agenda
bestimmen. Und was macht man, um zu solchen Gemeinschaftszielen
zu gelangen?

Deswegen haben wir diese factory-Ausgabe so betitelt: Wir miissen
reden! Es geht um nichts weniger als Kooperation und Kommunikation
zur Ressourcenschonung, die fiir uns der Schliissel fiir Umwelt- und
Klimagerechtigkeit ist. Das soll nicht nur appellativ klingen, das ist auch
so gemeint. Denn schon die ersten Ansdtze zum Beispiel innerhalb von
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unternehmerischen Wertschopfungsketten zeigen, dass allein durch das
,2Miteinander reden“ schon viel fiir den Ressourcenerhalt zu holen ist.
»Das A und O der Kooperation ist die Kommunikation‘, bestétigt Holger
Berg in unserem einleitenden Beitrag zu Ressourcenkooperationen. Wie
wichtig verstdandliche Bilder fiir das Verstdndnis des Ressourceneinsatzes
sind, schildert Joachim Wille in der Geschichte des 6kologischen Ruck-
sacks, der Erfindung von Friedrich Schmidt-Bleek. Dass die Kommuni-
kation der Nachhaltigkeit auch entsprechend gestaltet sein sollte, scheint
selbstverstdndlich, die Realitét sieht allerdings anders aus, beschreibt
der Kommunikationsdesigner Elmar Sander. Die Fotografin Isabell Zipfel
zeigt in ihrer Reportage , Landgrabbing’, wie weit der Raub der Ressour-
ce Boden bereits vorangeschritten ist. ,Das spricht uns an“ der beiden
Kommunikationsexpertinnen Martine Bouman und Sarah Lubjuhn stellt
die zielgruppengerechte Ansprache zur Vermittlung von Nachhaltigkeits-
inhalten vor. Schlieflich treten Carsten Baumgarth und Ozlem Yildiz in
ihrem Beitrag zur Markenkunst fiir eine stiarkere Kooperation von Kiinst-
lern und Nachhaltigkeitsvermittlern ein.

Wir hoffen mit diesem Themenmagazin dazu beizutragen, dass
moglichen Ressourcenkooperationen und die hierfiir notwendigen Res-
sourcenkommunikation mehr Aufmerksamkeit gewidmet wird. Denn

so wichtig das Reden (und Schreiben und Lesen) auch ist - wir miissen
handeln! N\

Ralf Bindel und das Team der factory ‘
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Das spricht uns an

Eine Kommunikationslinie fur alle, das klappt
im Zeitalter der Multimedia nicht - schon gar
nicht fur das komplexe Thema Nachhaltigkeit.
Gerade jlungere Zielgruppen lassen sich nur mit
spezifischen Methoden ansprechen. Gefordert
sind neue Ideen flr eine zielgruppenorientierte
Nachhaltigkeitskommunikation wie
Entertainment-Education in multi-, cross-, und
transmedialen Formaten.

:‘ factor?
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Von Sarah Kehrer Lubjuhn und Martine Bouman
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Youtube, Facebook, Web-TV, Blogs:

Die mediale Landschaft hat sich durch
das Internet und die Neuen Medien
umfassend verdndert. Das gerade zehn
Jahre alt gewordene Youtube ist bei den
Jiingeren beliebter als das Fernsehen.
Die Klassiker wie TV, Radio, Zeitung und
Magazin wirken weiterhin - jedoch vor
allem in eine Richtung. Mit den neuen
Medien konnen Nutzer dagegen je nach
Bedarf die Inhalte selbst gestalten, sie
konnen sich partizipativ sowie interaktiv
beteiligen. Wer Ressourcenschutz und
Nachhaltigkeit erfolgreich vermitteln
will, muss sich also auch mit neuen
Trends, Methoden und Strategien aus-
einandersetzen. Die Nachhaltigkeits-
kommunikation steht damit vor neuen
Herausforderungen, wobei sich gleich-
zeitig neue Moglichkeiten ergeben: Wie
erreicht man in der aktuellen Medien-
umgebung bestimmte Zielgruppen mit
Nachhaltigkeitsinhalten? Welche essen-
ziellen Voraussetzungen miissen dafiir
erfiillt sein? Und wie lédsst sich rund um
diese neuen kommunikativen Entwick-
lungen gewdhrleisten, dass die Inhalte
tatsdchlich bei den jeweiligen Gruppen
ankommen?

Zielgruppenanalyse ist
oberste Prioritat

Bis vor einigen Jahren galt die Devise
»Eine breite Kampagne fiir alle, da ist
fiir jeden etwas dabei” Seit geraumer
Zeit setzt sich in der Nachhaltigkeits-
kommunikation die Erkenntnis durch,
dass viel starker empfangerorientiert in
(Sub-)Zielgruppen gedacht und gehan-
delt werden muss, um Menschen mit
Nachhaltigkeitsthemen zu erreichen.
Das heif$t fiir die Praxis: Die Wahl der
Zielgruppe bestimmt die Inhalte, die Art
der Kommunikationsstrategie sowie die
Medienkanile, die bei einer Nachhaltig-
keitsintervention zum Einsatz kommen.
Fillt die Entscheidung fiir die eine oder
mehrere Gruppen, wird auf dieser Basis
genau analysiert, welches Wissen, wel-
che Einstellungen, Verhalten und Medi-
enpriferenzen die Zielgruppenmitglie-
der besitzen und auf welcher Ebene der
Verhaltensdanderung sie sich befinden.
Das ist die Grundvoraussetzung fiir die
Entwicklung einer erfolgreichen Nach-
haltigkeitsintervention, die Menschen
tatsdchlich iiber ihre spezifischen Kom-
munikationsvoraussetzungen erreicht.

Eine Form der Zielgruppenanalyse,
die sich aktuell durchgesetzt hat, ist die
Fokussierung auf die Chancenorientie-
rung von nachhaltigen Verdnderungs-
prozessen. So geht beispielsweise die
“Positive Deviance“-Strategie der Frage
nach, welche Individuen oder Organi-
sationen aus der Zielgruppe sich bereits
nachhaltiger verhalten als andere - un-
ter den gleichen dufieren Bedingungen.
Es ist sozusagen die Suche nach den
Innovatoren, den Change-Agents in der
Gruppe. “Positive Deviance” erméglicht
es, das bereits existierende Wissen fiir
Problemldsungen effektiv einzusetzen.
Der Ansatz geht von der Pramisse aus,
dass es in jeder Gemeinschaft Indivi-
duen oder Institutionen gibt, die durch
ihre ungewohnlichen Verhaltensweisen
bessere Losungen fiir Probleme - wie
etwa nicht nachhaltiges Handeln - ge-
funden haben als ihre Mitstreiter, die
den gleichen Zugang zu den gleichen
Ressourcen haben. Fiir “Positive De-
viance“ gilt die zentrale Annahme,
dass Menschen/Organisationen/
Gemeinschaften nicht unbedingt mit
Systemanpassungen auf der iibergeord-
neten Metaebene zum nachhaltigeren
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und prosozialeren Verhalten gebracht
werden, die von aufien an sie herange-
tragen werden (www.media-health.nl/
projects/positive-deviance). Eher sind
es die kleinen Verhaltensweisen auf der
Mikroebene, die, einmal entdeckt, leicht
zu reproduzieren sind und einen grofsen
Effekt haben kénnen.

Von multi- zu cross- und
transmedialen Inhalten

Ohne Internet geht heute nichts in Sa-
chen Kommunikation. Die Einbindung
des globalen Netzwerks mit Plattformen
und sozialen Medien bietet eine Viel-
zahl von Potenzialen fiir die Nachhal-
tigkeitskommunikation - und erfordert
gleichzeitig, diese neuen Kandle effektiv
auf die Zielgruppen zuzuschneiden.

Ein Beispiel, wie das funktionieren
kann: Das Center for Media & Health
entwickelte im Jahr 2008 die erste
Entertainment-Education Soap im In-
ternet, die nachhaltige Inhalte auf eine
unterhaltsame Weise aufgreift (www.
sound-soap.nl). Diese Serie mit dem
Namen SOUND war eingebettet in eine
multimediale, theoriebasierte Inter-

vention mit dem Ziel, Jugendliche vor
Gehorschddigungen durch laute Musik
in Diskotheken und bei Musikveranstal-
tungen zu schiitzen. Die Effektstudie
der dazugehorigen Intervention Sound
Effects zeigte, dass die Jugendlichen
hinreichend mit der neuen Form der
Ansprache erreicht wurden.

Ein weiteres, crossmediales Bei-
spiel fiir die Verbreitung von Nachhal-
tigkeitsinhalten ist die interaktive Platt-
form SndBites. Auch im Rahmen dieses

© ViewApart - Fotolia

Projektes wurde mit der Entertainment-
Education-Strategie gearbeitet. Ziel war,
Jugendliche aus sozial-6konomisch
schwicheren Milieus im Alter von 15
bis 18 Jahren Themen wie geschiitzter
Sex oder méfSiger Alkoholkonsum niaher
zu bringen. Das sogenannte SndBites-
Experience besteht aus Kurzfilmen und
erzdhlt die Geschichte von vier jungen
Menschen, die zusammen einen Abend
in einem Tanzclub verbringen (www.
sndbites.nl). Es geht um Liebe, Leiden-
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schaft und Freundschaft, das Ganze
nicht kitschig, sondern lebensnah, mit
gutem Sound und in cooler Atmospha-
re: Eben genau zugeschnitten auf die
Zielgruppe. Wahrend des Geschehens
konnen die Nutzer zwischen den indivi-
duellen Perspektiven der Protagonisten
wechseln. Dariiber hinaus besitzt Snd-
Bites Game-Elemente. Wer die Kurzfil-
me schaut, nutzt diese automatisch und
kann einen Gutschein fiir ein Musikfest
mit sechs Freunden gewinnen.

Teil des Projektes ist auch ein Cele-
brity-Ansatz - der Promi-Faktor: Einer
der vier Schauspieler aus den Kurzfil-
men ist ein DJ, der in der Zielgruppe
beliebt ist. Fiir SndBites arbeitete das
Center for Media & Health mit Stakehol-
dern aus der kreativen Industrie (u. a.
Produzenten, Drehbuchautoren, (Web-
Designer) und mit prosozialen Orga-
nisationen zusammen. Fiir derartige
cross- oder transmediale Interventionen
ist die zentrale Frage, wie die adressier-
te Gruppe auf die jeweiligen Online-
Inhalte aufmerksam wird. Anders als
beispielsweise bei einer Fernsehserie
werden nicht automatisch durch die
Ausstrahlung der Inhalte zu einer be-

stimmten Sendezeit viele Menschen er-
reicht. Wie also die Zielgruppe auf eine
derartige Online-Plattform aufmerksam
machen?

Die Losung heifst Kooperation. Im
Fall von SndBites wurde umfangreich
mit Hyves zusammen gearbeitet. Hyves
ist eine Art niederldndisches Facebook,
das zum Zeitpunkt des Projektes vor-
nehmlich die Zielgruppe (15 bis 18 Jah-
re) bewegte. Die Jugendlichen wurden
durch so genannte ,Advertorials‘ auf
ihrer benutzerdefinierten Hyves-Seite
auf SndBites aufmerksam gemacht.
Die Strategie zahlte sich aus: Knapp 75
Prozent der Nutzer von SndBites kamen
tiber die Werbung auf Hyves auf die
Online-Plattform.

Nachhaltigkeitskom-
munikation messen

Gegenwartig besteht in der Forschung
ein hoher Bedarf an innovativen Me-
thodologien, die Effekte von Nachhal-
tigkeitsinterventionen in Neuen Medien
sichtbar und messbar machen kénnen.
Einen Beitrag hierzu leistet die ,Mark
My Words (MMW)‘ Methode. Sie wurde

entwickelt, um interpersonale Gespra-
che in Sozialen Medien aufzuspiiren
und zu ,,monitoren® Dafiir arbeitete
das Center for Media & Health mit er
Universitat Twente zusammen. MMW
basiert auf dem Konzept von Markern:
Das sind einzigartige Worter, Ausdriicke
oder Slogans, die wie eine Art GPS-Sen-
der fungieren, so dass Gespréache in So-
zialen Medien zuriick zu verfolgen sind.
MMW wurde in der erfolgreichsten nie-
derldndischen Daily Soap Goede Tijden,
Slechte Tijden (Gute Zeiten, Schlechte
Zeiten), getestet, die von Endemol pro-
duziert wird und vergleichbar mit der
gleichnamigen deutschen Vorabend-
Serie ist. Pro Episode hat Goede Tijden,
Slechte Tijden etwa zwei Millionen
Zuschauer - in den Niederlanden mit
ca. 16 Millionen Einwohnern eine sehr
hohe Zuschauerzahl. Im Jahr 2013 wur-
den Marker in zwei Handlungsstrangen
rund um Gesundheitsthemen benétigt.
Sie wurden von Endemol in Zusam-
menarbeit mit dem Center for Media &
Health entwickelt, um die Wirkung der
Marker anhand bestimmter Kriterien
besser erforschen zu konnen.
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Der Marker ,,Cocakop” (wortlich
ibersetzt ,Kokainkopf‘) wurde in dem
Handlungsstrang um den kokainabhén-
gigen jungen Mann Sjoerd gebraucht,
der im Begriff ist, sein Leben fiir die
Droge aufs Spiel zu setzen. Der Mar-
ker ,,Haperhoofd“ (wortlich iibersetzt
,Haperkopf‘) wurde in dem Handlungs-
strang rundum Tim eingebettet, der
durch eine Schligerei einen Gedécht-
nisverlust erleidet.

Mit Monitoringinstrumenten wur-
den die Marker in den Sozialen Medien
aufgespiirt. Zentral war hierbei die Fra-
ge, wie die Soapzuschauer sich iiber die
beiden Handlungsstréange von Sjoerd
und Tim auf den offenen Seiten von Fa-
cebook, Twitter und Blogs austauschen
und wie sie die Marker in diesem Zu-
sammenhang gebrauchen.

Im Rahmen des MMW Projektes
wurde deutlich, dass Marker, die gewis-
sen Kriterien unterliegen (z. B. leicht
verstandlich sind), einen grof3en Trans-
porteffekt bei den Zuschauern haben
kénnen. So wurde ,Haperhoofd‘ unter
anderem in Blogs verwendet, die das
tagliche Leben der Zuschauer aufgrei-
fen. Beispielsweise schreibt ein junger

Erwachsener in seinem Blog: , Ich habe
den ganzen Tag gelernt und nun sitze
ich hier mit meinem Haperhoofd und
komme nicht mehr weiter. Es wird Zeit
fiir eine Pause.”

Marker konnen in einer Nachhal-
tigkeitsintervention ein innovatives und
effektives Mittel sein um festzustellen,
wie die Zielgruppenmitglieder iiber
bestimmte Themen oder Mafinahmen
denken und kommunizieren. Dabei ist
die MMW-Methode nur eine von vielen
methodologischen Optionen, die im
Rahmen von Onlineprojekten zum Ein-
satz kommen konnen.

Fazit

Die Herausforderungen fiir eine zeitge-
madfle Nachhaltigkeitskommunikation
sind hoch: Neue Technologien und
mediale Entwicklungen stellen das
interdisziplindre Forschungsfeld der
Nachhaltigkeitskommunikation vor die
Aufgabe, ebenso neue Ansédtze und Stra-
tegien am Puls der Zeit zu entwickeln
und zu implementieren. Sie sollten
jedoch - mit der Nutzung von bestimm-
ten Medienkanilen (neue Medien, TV,
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Print, Radio etc.) - nur dann zur An-
wendung kommen, wenn die Zielgrup-
penanalyse im Vorfeld angibt, dass die
Nutzung wirklich sinnvoll erscheint.
Neue Technologien und Medien
sind schnelllebig. Was heute angesagt
ist, kann morgen schon wieder ,out’
sein. Dies stellt Nachhaltigkeitskommu-
nikationsexperten hdufig vor zeitliche
Probleme, da Interventionen oftmals
iiber mehrere Jahre laufen. Hier gilt es
offen und flexibel zu bleiben und sich
auf neue Entwicklungen einzulassen.
Eine Strategie im Umgang mit der
Schnelllebigkeit eines Kommunikati-
onsprojektes ist beispielsweise die Ein-
berufung eines Expertengremiums, das »
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schnell entscheiden und flexibel Strate-
gieanpassungen vornehmen kann.

Fiir Nachhaltigkeitsprojekte, die
Zielgruppen iiber das Internet und
soziale Medien erreichen wollen, z. B.
durch Clips auf einer selbstgestalteten
Plattform, steht die Frage der Anspra-
che im Mittelpunkt: Wie erfdhrt die
Zielgruppe davon? Um die potenziellen
Nutzer zum gewiinschten Ort zu locken,
braucht man eine durchdachte und auf
Zielgruppenforschung basiertende Im-
plementierungsstrategie. m
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