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Was ist ein

Klimaentscheid?

Um die Erdiberhitzung noch zu verhindern,
muissen wir handeln. Sofort, nachhaltig und bei
euch vor Ort, mit einem Klimaentscheid. Das ist der
Prozess bis hin zu einem Birgerentscheid, mit dem
ihr die kommunale Verwaltung verpflichten kénnt,
einen Plan zu erarbeiten, um eure Kommune in 10-
15 Jahren klimaneutral zu machen. Dafur gilt: Or-
ganisiert euch in Teams; Baut ein starkes Unter-
stitzer‘innennetzwerk auf; Sammelt so schnell es
geht die notigen Unterschriften fir ein Blrgerbe-
gehren und bereitet die Akzeptanz fir den Klima-
entscheid in der Bevolkerung durch gelungene Of-
fentlichkeitsarbeit vor. So kénnt ihr euren eigenen,
erfolgreichen Birgerentscheid durchfiihren! Das
sind die notwendigen Schritte:

1. Ein Team: Griindung eines Starterteams mit
dem Ziel, die Kommune politisch zu verpflichten,
klimaneutral zu werden.

2. Ein Biirgerbegehren: Die Ortsgruppe sammelt
Unterschriften, um mit einem kommunalspezifi-
schen Quorum von 2-10% der wahlberechtigten
Bevdlkerung einen Blrgerentscheid tber Kili-
maneutralitdt 2035 zu beantragen.

3. Ein Biirgerentscheid: Die Ortsgruppe wirbt in-
tensiv fir eine Zustimmung und den Wahlgang,
da neben relativer Mehrheit auch ein Mindestquo-
rum von 10-25% (landerspezifisch) fir den Erfolg
notwendig ist.
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Die Rolle von
GermanZero in eurem
Klimaentscheid

GermanZero méchte die Bundesregierung da-
bei unterstitzen, Deutschland bis 2035 klimaneut-
ral zu machen und damit eine Vorreiterrolle in der
Weltgemeinschaft einzunehmen.

Teil unserer Arbeit ist es, bei der Initiierung
von Klimaentscheiden die Kommunen vor Ort di-
rekt zu unterstiitzen. Gemeinsam mit eurem
Starterteam fihren wir den Kick-Off eures Klima-
entscheides durch. In einem Workshop erarbeiten
wir gemeinsam die Mafinahmen, die eure Kom-
mune sinnvoll klimaneutral machen kdnnen.

Um euch bei den ersten Schritten zur Griin-
dung eines aktiven Starterteams unter die Arme zu
greifen, geben wir euch auferdem Tipps und
Tricks mit an die Hand: Wie ihr euer Team am bes-
ten organisiert und ihr digital kollaborativ arbeitet.
Dazu decken wir euch mit Kampagnenwissen zur
Unterschriftensammlung ein, das aus eigener Er-
fahrung kommt. Wir haben einige Dokumente flr
euch vorbereitet, wie z.B. eine Vorlage der Unter-
schriftenliste, die ihr nutzen kénnt. Wann immer es
etwas Spannendes zu berichten gibt, werden wir
eure Message auch gerne Uber unsere eigenen
Social-Media-Kanale streuen.

In diesem Leitfaden haben wir unser Wissen
zu Themen wie Organisationsaufbau, Offentlich-
keitsarbeit und Unterschriftensammlung zusam-
mengefasst. Diese Ubersicht soll es euch maglich
machen, noch heute mit der Arbeit anzufangen.
Fiar weitere Fragen stehen wir euch gern und je-
derzeit zur Verfigung.

Euer GermanZero-Team



Ubersicht

1 __Planung und Netzwerken
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1.3 Netzwerkpflege und -management
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1.5 Fundraising/Spenden sammeln
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2  Offentlichkeitsarbeit

2.1 Wie schreibe ich einen Newsletter?

2.2 Wie bespielen wir Social Media?

2.3 Internetauftritt

2.4 Engagement-Plattform

2.5 Zusammenarbeit mit der lokalen Presse

3 __Unterschriften sammeln
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1. Planung und

Netzwerken

1.1 Strukturaufbau fur
die Organisation eurer
Initiative

- Die Griindung eines Vereins ist grundsatz-
lich nicht nétig, um Unterschriften zu sam-
meln und den Klimaentscheid durchzufiihren.
Spenden sammeln geht auch ohne Verein,
dann kann lediglich keine steuererleichternde
Spendenbescheinigung ausgestellt werden.
Dieses Recht ist gemeinnutzigen Vereinen
vorbehalten.

- Esist sinnvoll, die Arbeit thematisch aufzutei-
len und von verschiedenen Teams ausfiihren
zu lassen. Zur besseren internen Kommuni-
kation gibt es pro Team eine*n Teamspre-
cher*in oder eine*n Koordinator*in. Arbeits-
gruppen kénnen Entscheidungen intern tref-
fen, ohne jedes Mal alle Mitglieder zu invol-
vieren. Wichtige strategische Entscheidun-
gen werden zur Abstimmung lber den*die
Koordinator*in in das Kernteam getragen und
(ggf. im Konsens) entschieden

-  Das Kernteam setzt sich aus den Koordina-
tor*innen der verschiedenen Arbeitsgruppen
zusammen. Diese treffen sich alle 1-2 Wo-
chen, um gemeinsam das strategische Vor-
gehen zu bestimmen und fir den Austausch
zu sorgen. Die Ergebnisse werden anschlie-
Rend wieder in die Teams getragen. So wis-
sen alle Uber alles Bescheid.

- Alle im Team haben eine feste Aufgabe, es
gibt niemanden, der einfach nur dabei sein
mdchte.

- Vorschlag fiir Teams: Redaktion, Offentlich-
keitsarbeit (PR, Presse, Social Media, Web-
site, Newsletter), Grafik, Unterschriften-
sammlung, Fundraising, Events, Kooperatio-
nen, Verhandlungs-/Organisationsteam

- Neben physischen Treffen wird digital gear-
beitet: Slack fiir die Kommunikation, Skype
fur Videokonferenzen, Google Drive fir die
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Dokumentenablage und kollaboratives Arbei-
ten, Trello fur die Projektplanung.

- So laufen eure Teamtreffen effektiv: Es gibt
immer eine Agenda, im Voraus werden The-
men gesammelt, diese gleich zu Beginn des
Treffens priorisiert und mit Zeitplan versehen.
Jedes Treffen wird streng von einer Person
moderiert, um die Diskussion auf Kurs zu hal-
ten, und eine Person protokolliert. Der Zeit-
plan wird strikt eingehalten. Ein Tagesord-
nungspunkt ist erst beendet, wenn folgendes
geklart ist: Wer macht was bis wann?

- Definiert Spielregeln zur Zusammenarbeit,
die im Konsens getragen werden (siehe 1.7).

1.2 Zeitplan und Timing

- Das fiihrende Element sind die Zeitvorga-
ben im Gesetz. Danach soll alles ausgerich-
tet werden.

- Esist sehr sinnvoll, die Abstimmung mit einer
bereits geplanten Wahl zu verkniipfen
(Kommunal, Landtag, Bundestag, Europa).

- Bevor die Sammlung losgeht, muss folgen-
des stehen:

Aufmerksamkeit durch Offentlichkeitsarbeit gene-
rieren, bevor ihr mit der Sammlung beginnt: Nutzt
Social Media, macht Infoveranstaltungen, nehmt
Kontakt zur lokalen Presse auf — jeder soll wissen,
dass es euch gibt.

“Sammler*innen sammeln”, damit diese bereits
voll informiert und motiviert sind, sobald es mit der
Unterschriftensammlung losgeht - je mehr desto
besser.

Sammler*innenschulungen veranstalten (Webi-
nar) mit Tipps und Tricks zur Sammlung, zum
Austausch, Kennenlernen und Fragen stellen.

Auslage- und Abgabestellen fiir Unterschriftenlis-
ten finden, Paten zuteilen.



Checkliste und Zeitplan zum Klimaentscheid:

Vorbereitungen

Zeitraum

Verantwortlich

Geplant

Erledigt

Vorbereltung Kickoff
Starterteam steht und ist
gebrieft

- Ansprechpartner*in fir
GermanZero benannt

- ,Zusammenarbeitserklarung Klima-
entscheid” unterzeichnet

-  Social-Media-Kanale aufgesetzt

- Termine fir den Kickoff vereinbart

Woche 0 bis 4

Kickoff-(Video-)Workshop durchgefiihrt
(ein ca. 5h-Workshop)
Ergebnisprotokoll, Kontaktlisten, etc.
verteilt

Woche 5 bis 6

Teamrollen verteilt, z.B.:

Mobilisierung, Unterschriften

Finanzen, Vernetzung

Sprecher*innen, Vertretungsberechtigte
Newsletter, Social Media, Presse

Woche 6 bis 7

Website aufgesetzt

Woche 7 bis 8

optional: Vernetzungstreffen mit ande-
ren Initiativen abgehalten (z.B. andere
Klimaentscheide, Klimanotstand, Rad-
entscheide, FFF, XR)

Woche 8 bis 10

- leere Unterschriftenliste steht zum
Download bereit

- Sammelstelle fiir eingeschickte Un-
terschriften eingerichtet (z.B. digita-
ler Briefkasten)

Woche 8 bis 10

Blirgerbegehren

- Vertretungsberechtigte fiir das Buir-
gerbegehren benannt

-  Birgerbegehren beantragt und
stattgegeben

Woche 11

stadtweites Vernetzungs-/ Infotreffen
(Videokonferenz) mit der Klimaszene
und weiteren Interessierten abgehalten

Woche 12 bis 13

Unterschriftensammlung gestartet

Woche 12

Pressemitteilung veroffentlicht: Klima-
entscheid mit Unterstitzung von Germa-
nZero gestartet

Woche 14
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erster Presseartikel erschienen Woche 14
erster Newsletter verschickt Woche 16
50% des Unterschriftenquorums erreicht | Woche 12 +

Halfte der vorge-
gebenen Frist
oder langstens 3
Monate

Pressekonferenz abgehalten: 50% des
Quorums erreicht, jetzt zligig zum Ziel
kommen!

wenn 50% des
Unterschriften-
quorums er-
reicht

Unterschriftenquorum erreicht
Blrgerbegehren eingereicht
(pressewirksam: Uberreichung an die
Birgermeisterin an einem extra ange-
fragten Termin)

innerhalb der
vorgegebenen
Frist oder spa-
testens 6 Mona-
ten nach Beginn

Die Stadt-/ Gemeindeverwaltung prift
die Unterschriften

Die Vertrauenspersonen haben das
Recht vor der Zulassigkeitsentschei-
dung im Gemeinderat angehort zu wer-
den.

Gemeinderat Iasst den Birgerentscheid
zu, wenn alle formalen Voraussetzun-
gen erfllt sind.

Woche 12 +
max. 6 Monate +
max. 2 Monate

Wenn der Stadtrat die Forderung nicht
annimmt, kommt es zum Burgerent-
scheid

Blurgerentscheid

Darlegung der Argumente der Klimaent-
scheid-Initiative in den amtlichen Infor-
mationen zum Burgerentscheid (z.B. in
einer offiziellen Informationsbroschire)

Durchfiihrung der Abstimmung

Woche 12 +
max. 6 Monate +
max. 2 Monate +
max. 4 Monate

1.3 Netzwerkpflege und

-management

- Sobald eure Inhalte stehen, ist es wichtig,

Kontakt zu anderen Initiativen und Organi-
sationen aufzunehmen und euren Plan vor-
zustellen. Zum einen ist es hoflich sich als
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“die Neuen” vorzustellen (damit es keine un-
notigen Spekulationen geben muss wer ihr
seid und was ihr vorhabt) und zum anderen
sind es wertvolle Multiplikator*innen mit vie-
len Erfahrungen Uber lokale Gegebenheiten,
die man schatzen sollte. Beispiele: Green-
peace, BUND, FFF, Sportverein, Schiitzen-
verein... Fragt einfach mal Google (Ecosia
etc.), wen es noch so gibt in eurer Gegend,
auch Facebook-Gruppen eignen sich fir die
Kontaktaufnahmen.




- Fur die groRen Player*innen ist eine personli-
che Kontaktaufnahme hilfreich, fir die klei-
nen kénnt ihr z.B. eine gemeinsame Infover-
anstaltung organisieren.

- Wir haben mit “SalonZero” ein Format ent-
wickelt, das sich auch fiir ein Netzwerktreffen
eignet, mehr dazu unter 3.4. Aktionen

- Gern konnt ihr auch uns ansprechen mit wel-
chen grolReren Netzwerken schon Allianzen
bestehen

1.4 Kommunikation mit
der Verwaltung zur Or-
ganisation der Samm-
lung

- Bundeslandspezifisch: Vor Unterschriften-
sammlung muss eine Kostenschatzung
zum Vorhaben von der Verwaltung eingeholt
werden.

- Eine*n Ansprechpartner®in finden, die man
anschreiben und anrufen kann, ggf. Anfrage
bei der Biirgerinnenberatung in Hinblick auf
Zustandigkeit bei der Beratung zum Burger-
begehren um unter anderem die Abstim-
mungsfrage und das Unterschriftenformular
abzustimmen.

- Keine Scheu vor Kommunikation, auch ein-
mal einen Vor-Ort-Termin machen und Fra-
gen stellen bezliglich des Verfahrens (u. a.
Dauer der Birgerbegehren-Prifung).

- Kooperativ sein: lhr wollt etwas von ihnen
und sie sind nicht euer Feind. Am Ende muss
die Verwaltung Euer Blrgerbegehren und die
Unterschriftenlisten prifen. Deswegen profi-
tieren alle von einer guten Zusammenarbeit.

- Kontakte kniipfen zum Klimaschutzma-
nagement, Umweltamt, Ratsfraktionen oder
Klimaschutzbeirat und sondieren, inwieweit
man auf einer Linie ist.

- Nennung der realistischen Zahlen zur Um-
setzung, um GréRenordnungen zu verankern

1.5 Fundraising/Spen-
den sammeln

Grundsatzliches

Leitfaden Klimaentscheid

Seid beim Spendensammeln selbstbe-
wusst. Wir leben in einer Welt, in der ohne
Geld nur wenig mdglich ist. Ohne Knete
keine Fete!

Lieber nach zu viel Geld fragen als nach zu
wenig. Runterhandeln lassen kann man sich
immer, hoch nicht!

Auch wenn ihr es ahnt: Holt euch das “Nein”
ab! Wenn ihr nicht fragt, bekommt ihr definitiv
nichts.

Als gemeinniitziger Verein: Konto anlegen,
auf Flyer abdrucken, Spendenbescheinigun-
gen ausgeben.

Wenn ihr keine Kapazitaten fiir eine Ver-
einsgriindung habt, sprecht mit lokalen ge-
meinnutzigen Initiativen, ob ihr deren Konto
mitbenutzen kénnt. So ist es ggf. Auch mog-
lich Spendenbescheinigungen auszustellen.

Konkrete Verwendung der Gelder betonen
(Listen drucken, Konto- und Raumkosten,
etc.)

Spendenstand nennen, wenn er “gut aus-
sieht”.

Stiftungen fiir Férderung anfragen

Vorteil: GréRere Summen, tragt zur Profes-
sionalitat bei.

Nachteil: Dauert lange, viel Arbeit.

Hier kann man geeignete Stiftungen finden:
https://stiftungssuche.de/

Probieren geht Gber Studieren — einfach mal
bei den Stiftungen anrufen und fragen, ob
sie euch fordern, egal fiir wie unwahrschein-
lich ihr es haltet (meistens wollen sie dann
eine Kalkulation und Projektbeschreibung)

Lush gibt fir kleine Projekte bis zu 5000€
https://de.lush.com/charity-pot-richtlinien-zur-

foerderung

Familie und Freund*innen

Sollte eure Familie und Freund*innenkreis
genug finanzielle Mittel, haben um sich um
Klimaschutz zu sorgen und dafiir zu spen-
den, sollte dieses Potenzial nicht unter-
schatzt werden.

jedes Teammitglied kann dann wahrschein-
lich dreistellige Betrage durch Ansprache von
Familie und Freund*innen einwerben

Diese freuen sich oft, wenn sie personlich
mithelfen kénnen



Spenden sammeln auf der StraBe bei Unter-
schriftensammlung

-  Einige rechtliche Infos sind hier zusammen-
gefasst. Man darf sich nicht einfach mit einer
Spendendose auf die Stral3e stellen!
http://www.gerichte-und-urteile.de/spenden-
sammeln/

- Kommunikative Tipps: siehe Unterschriften
sammeln

Weitere Moglichkeiten

- Gewinnt Promis aus der Stadt fiir eine
Spende!

-  Geht auf ansassige Unternehmen / den lo-
kalen Bioladen / den Fahrradladen um die
Ecke zu, vielleicht mdchten auch Sie euch of-
fiziell unterstiitzen. Das tragt auch zu eurer
Seriositat bei.

-  Lokale Forderungsmaglichkeiten fiir Initia-
tiven checken

- Bei allen Veranstaltungen / Workshops / In-
teressiert*innenentreffen eine deutliche Auf-
forderung zum Spenden aussprechen (Spen-
dendose am Ausgang und Kontonummer
prasentieren).

1.6 Slack-Guide fur den
Workspace ,,Klimaent-
scheide*

Wir benutzen einen Slack-Workspace zur Vernet-
zung der Klimaentscheide-Teams aus ganz
Deutschland zum Erfahrungsaustausch und ge-
genseitiger Unterstitzung.

Moglich ist dabei die Gruppierung der Diskussio-
nen in verschiedene (6ffentliche und geschlos-
sene) Themenbereiche - sogenannte Channels -
und direkte Kommunikation zwischen den Teil-
nehmenden. Slack ersetzt Emailverkehr, unter-
stutzt das kollaborative Arbeiten in Teams und
wird zunehmend Standard in agilen Organisatio-
nen und Unternehmen.

Bitte befolgt unsere Slackiquette:

- Poste mdglichst im richtigen Kanal, der zu
deinem Thema passt.

- Jeder neue Thread (Beitrag) beginnt mit ei-
ner Uberschrift, z.B. ,Thema: Plenum
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30.06.“ oder ,Frage: Wo finde ich das Slack
Konzept?*

-  Beantworte Fragen immer mit der Kommen-
tarfunktion und schreibe keinen neuen Bei-
trag. Verwende dafiir den Thread-Button.

- Formuliere klar und deutlich.

- Bleib hoflich. Erinnere Dich: Wir sind alle im
selben Team.

- Der andere ist nicht unhoflich. lhr habt euch
nur falsch verstanden

- Fasse dich kurz. Wenn dein Text weniger
als 8 Zeilen braucht: Schreibe alles in einen
Beitrag. Wenn es mehr ist, schreibe einen 3-
Zeilen-Teaser und schreibe den Rest als
Kommentar unter deinen Beitrag.

Fur den Einstieg in Slack und zur Orientierung,
wie ihr in diesem Workspace kommunizieren
kénnt, haben wir hier einige Punkte zusammenge-
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stellt.

Aktiver Austausch steht im Vordergrund

Zunachst werden die Teamkoordinator*innen
und die Vernetzung-Verantwortlichen der lo-
kalen Teams eingeladen

Alle dirfen neue Nutzer*innen vorschlagen

Neue Nutzer*innen sollten ein Profil anlegen
uns sich im Channel #001_wer_wir_sind vor
vorstellen

Sich gegenseitig freundlich darauf hinzuwei-
sen, Slack sinnvoll und effizient zu ver-
wenden ist gewollt

Habt ruhig SpaB miteinander

Channels erstellen und bearbeitet kann je-
des Mitglied (bitte bleibt in der Nummer-
Struktur)

Markiere Nachrichten, wenn du sie nicht so-
fort bearbeiten kannst oder méchtest. Mog-
lichkeiten sind: ungelesen, Reminder, Saved
ltem

Chats / Direct Messages lasen sich nach
Aktualitat sortieren (wie Whatsapp). Dies
geht Gber das + Symbol bei Direct messa-
ges.

Benutze @Person, um eine Person direkt
anzusprechen oder @channel, um alle im
Channel zu erreichen (bitte nur dosiert)

Halte dein Slack sauber. Trete aus Chan-
nels aus, die dich nicht interessieren und ent-
ferne abgeschlossene Gruppenchats

Klimaentscheide durchsuchen

< C)

Klimaentscheide v
Hauke Schmiilling

#001_wer_wir_sind ¢

@ B @ fir Personen markieren

@ Erwahn i Q hat diesen Channel am 23. Juni e
nfang des Channels #001_wer_wir_sind. Besch




Stelle ein, wann und was dich benachrich-
tigen soll um nicht zu viele Benachrichtigun-
gen zu erhalten

- Benutze Icons wie Daumen hoch oder run-
ter um Meinungsbilder zu erstellen

- Wenn noch Fragen sind, kdnnen diese im
Channel #101_fragen_allgemein gestellt wer-
den

- Die Server von Slack liegen in den USA und
dadurch gelten nicht so hohe Datenschutz-
standards, wie in der EU (siehe:
https://slack.com/intl/de-de/privacy-po-
licy#collect). Versendet daher bitte keine pri-
vaten Informationen von einzelnen Personen
Uber Channel oder im Privatchat. Wenn ihr
Dateien verschicken misst, sendet immer
nur den Link zu der Datei, die in einer siche-
ren Cloud liegt und nicht die Datei selbst.
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1.7 Im Team zusam-
menarbeiten

Bevor es richtig los geht, solltet ihr zusammen
daruber sprechen, wie ihr eure Arbeit generell in
der Gruppe gestaltet. Eure Gruppe wird wachsen
und deshalb bietet es sich an, friihzeitig eine Ar-
beitsweise und einen ,Verhaltenskodex® zu erar-
beiten und zu beschlieBen. Folgende Punkte
kdnnten fir euer Team wichtig sein:

- Wie oft trefft ihr euch? Sollten immer alle
bei den Treffen da sein?

- Wer ist daflr verantwortlich, die Treffen zu
organisieren (Zeit, Ort, Agenda, Moderation
vorbereiten)

- Wie diskutiert ihr miteinander? Wollt ihr
eine Redner*innenliste fihren? Quotiert ihr
diese Liste, um allen nicht-mannlichen Per-
sonen die Mdglichkeit zu geben, gleichbe-
rechtigt an Diskussionen teilzunehmen?

- Wie trefft ihr Entscheidungen? Es ist es-
senziell, daflir eine gute Lésung zu finden,
um als Team arbeitsfahig zu bleiben und nie-
manden zu Ubergehen.

- Fur die Entscheidungsfindung wollen wir
euch eine Methode an die Hand geben, die
in der Klimabewegung vielfaltig benutzt und
eine Alternative zur ,einfachen* Mehrheits-
entscheidung ist: das Konsensprinzip.

— Bei einer Konsensentscheidung wird im
ersten Schritt ein Vorschlag oder Problem
der Gruppe vorgestellt. Dies wird im An-
schluss ggf. in der gesamten Gruppe dis-
kutiert. Alle, die etwas dazu sagen oder
fragen wollen, sollen die Méglichkeit dazu
haben.

— Der/Die Moderator*in formt nun aus den
verschiedenen Ideen und Vorgehenswei-
sen einen oder mehrere Vorschlage, die
der gesamten Gruppe vorgestellt werden.
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Nun beginnt das eigentliche Konsensver-
fahren. Die Zustimmung fir diesen Vor-
schlag wird in mehreren Schritten abge-
fragt:

Als erstes wird gefragt, ob jemand
schwere Bedenken gegen den Vor-
schlag hat. Sollte es schwere Bedenken
geben, muss noch einmal Gber den Vor-
schlag diskutiert werden, bis die Beden-
ken entweder aus dem Weg geraumt sind
oder der Vorschlag umformuliert ist.
Wenn niemand schwere Bedenken hat,
geht ihr zu dem nachsten Schritt tber:

Jetzt werden leichte Bedenken gegen
den moglicherweise neuen Vorschlag ab-
gefragt. Sollte es welche geben, wird der
Vorschlag wieder diskutiert und gegebe-
nenfalls umformuliert, bis die Bedenken
ausgeraumt sind

Nun werden sogenannte Stand-Asides
abgefragt. Bei einem Stand-Aside unter-
stitzt jemand den Vorschlag nicht, stellt
sich diesem aber auch nicht in den Weg.

Als letztes werden Vetos abgefragt.
Wenn jemand ein Veto einlegt, wird der
Vorschlag nicht weiter diskutiert und ist
abgelehnt.

Damit das Konsensprinzip in eurer
Gruppe funktioniert, misst ihr ein paar
Voraussetzungen erfiillen: alle missen
Lust auf Konsensentscheidungen haben,
da eine Person durch ein Veto immer die
gesamte Gruppe blockieren kann. Opti-
malerweise hat ein Mitglied eurer Gruppe
schon Erfahrung damit und kann diesen
Prozess moderieren. Au3erdem sollten
alle Gruppenmitglieder aktiv mitmachen,
den Diskussionen lauschen und Missver-
standnisse frihzeitig klaren. Neuen Mit-
gliedern sollte immer am Anfang von Tref-
fen erklart werden, wie das Konsensprin-
zip funktioniert. Dazu kommt, dass Kon-
sensentscheidungen viel Zeit in Anspruch
nehmen. Dafiir wird eine Entscheidung
am Ende von der gesamten Gruppe ge-
tragen.



2. Offentlichkeitsarbeit

2.1 Wie schreibe ich ei-
nen Newsletter (NL)?

Allgemeines:

- Durch einen Newsletter habt ihr die Moglich-
keit ein breites Publikum zu erreichen. Der
Arbeitsaufwand ist jedoch insbesondere am
Anfang unverhaltnismafig hoch.

- Falls ihr am Anfang wenige Kapazitaten und
keine Erfahrung mit der Erstellung von NL
habt, empfehlen wir euch, diesen nicht zu pri-
orisieren, sondern den Fokus auf Social-
Media und die Website zu legen, da hier-
Uber schneller eine grofere Anzahl an Men-
schen erreicht werden kann.

Inhalt

Betreffzeile

- Die wichtigen Begriffe des Newsletters zu
Beginn im Betreff platzieren. So wissen die
Empfanger*innen, was sie erwarten kdnnen.

- Nicht irgendwelche generischen Begriffe
»Newsletter 25, KW X“ oder Ahnliches.

- Ebenfalls wichtig ist der Pre-Header, das ist
die erste Zeile, die der Leser sieht, wenn
eine E-Mail in seinem Postfach landet. Dort
konnen ebenfalls Inhalte platziert werden, die
Neugier wecken, wie eine ganze konkrete
Ansprache oder Frage.

Intro
- Bewahrt ist es, zu Beginn eines Newsletters
einen Intro-Text zu platzieren.

-  Dieser benennt kurz die wichtigsten Inhalte
des NL und macht Lust auf mehr.

- Knackig formuliert und mit Links versehen
fur die, die gleich mehr zu den Themen lesen
wollen und nicht mehr im NL runterscrollen.
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Hauptteil

- Kurze Artikel mit Titel, Text, eventuell Foto.

- Artikel sind lediglich Teaser, die zu einer
Landing Page mit mehr Infos fiihren.

- Artikel mit Linie physisch trennen, kleinska-
lierte Fotos bis zu 30% des Platzes.

- Informationen Uber anstehende Veranstal-
tungen.

- Bitte um Unterstiitzung und Spenden.

Footer (ganz unten im NL)

- Der Footer des Newsletters muss vollstan-
dig sein, inklusive Impressum, Datenschutz-
hinweisen sowie Link zur Abmeldung.

- Aullerdem lassen sich im Footer Verlinkun-
gen zur Hauptwebseite platzieren.

Umsetzung

NL-Optimierung- Conversion

- Inhalt und Gestaltung der Kurztexte machen
idealerweise neugierig und bringen den*die
Leser*in dazu, auf den verlinkten Content zu
klicken.

- Es findet damit idealerweise eine sogenannte
»Conversion“ statt (dt. Umwandlung).

- Es bleibt nicht beim Lesen eines Newstexts,
sondern es gibt einen ,,Call to Action“ (cta),
also ein Aufruf bzw. Link zu einer Aktion z.B.
Jetzt spenden, jetzt mitmachen, mehr lesen,
eine Kontaktaufnahme etc. (eben der Inhalt,
den man uber den Newsletter eigentlich pro-
moten mdchte).

Promotion & Qualitatssicherung

- Wer ist die Zielgruppe des Newsletters?

- Wie und wo bewerbe ich den Newsletter, da-
mit sich der Kreis der Abonnenten erhoht?

- Die eigene Website und Social-Media-Kanale
nutzen sowie Onlinekanéle von befreunde-
ten Organisationen.



Zur Uberpriifung der Texte sollte immer das
Vier-Augen-Prinzip gelten, zudem idealer-
weise noch ein separates Lektorat.

Bewusste Entscheidung treffen, ob man z.B.
die Empfanger*innen duzen oder siezen
mochte, ob man gendergerechte Sprache
verwenden will und dieses dann auch konsis-
tent einhalten.

Erfolg des NL uberprufen

Sich dariber klarwerden, welche Conver-
sion man mit einem Newsletter erreichen will.
Dann regelmaRig die Zahlen Uberpriifen.

Was sind die Offnungsraten des Newslet-
ters?

Wie oft wurde auf eine entsprechende News
geklickt?

Hat der Newsletter eine Registrierung oder
eine Spende generieren konnen?

Technisches

Optimierung mobile Nutzung und Ladezeit

Der Newsletter sollte mobil bzw. responsive
optimiert sein, sodass er sich auf die For-
mate von Smartphone und iPad anpasst und
zum Beispiel Slots untereinander angezeigt
werden anstatt nebeneinander.

Insgesamt sehr wichtig ist, dass das Offnen
des NL nur kurze Ladezeiten benétigt. (Da-
tenmenge des NL reduzieren, insbesondere
Fotos etc.)

Spamordner vermeiden: Im Internet gibt es
gute Tipps, die sich meist an kommerzielle
Anbieter wenden, aber genauso fur NGOs
stimmen, z.B. https://www.email-marketing-
forum.de/fachartikel/details/1922-diese-10-
tipps-retten-mails-vor-dem-spam-ord-
ner/157451

2.2 Wie bespielen wir
Social Media?

Vorab: Social Media ist immer ein Dialog! Es
wird reagiert und interagiert. Und, es macht euch
und den Nutzer*innen Spalf3!

Plattformauswahl

Es muss nicht jede Plattform bespielt wer-
den, wahlt nur diese aus, die ihr beherrschen
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kénnt und die euch Spald machen, z.B. Face-
book, Instagram, WhatsApp-Channel.

Wenn ihr jemanden kennt, der privat bereits
in den Netzwerken aktiv ist, lasst euch eine
Einfihrung geben.

Facebook wird kaum von jiingeren Generati-
onen genutzt, bei den alteren Generationen
jedoch umso mehr. Auch gilt Videos laufen
besser als Fotos, Fotos laufen besser als ge-
teilte Beitrage. Obwohl es die Moglichkeit
gibt, lange Texte zu veroffentlichen, lohnt es
sich weit mehr, in wenigen kurzen Séatzen
eine einfach zu greifende Forderung zusam-
men mit einem Bild oder Video verbreiten.
Aulerdem sollte regelmaRig auf andere Bei-
trdge eingegangen werden und alle Veran-
staltungen, die ihr plant, sollten gepostet wer-
den. Mit Hilfe des Creator Studio kénnt ihr
leicht Beitrage fur die kommenden Wochen
planen und musst daher nicht mehrmals am
Tag neue Beitrage schreiben und/oder pos-
ten. Vergesst nicht Partner-Seiten zu markie-
ren. (Achtung: Seiten kdnnen keine privaten
Accounts markieren!)

Twitter wird von sehr vielen politisch aktiven
Menschen sehr regelmafig genutzt. Hier
muss man ein Gleichgewicht zwischen eige-
nen Inhalten und Beitragen zu Themen, die
aktuell relevant sind, finden. In jedem Beitrag
sollten bis zu zwei Hashtags (#) verwendet
werden und im Idealfall andere Personen mit
@Nutzer*innenname markiert werden. Zwi-
schendurch sollte man immer fremde Bei-
trage teilen (retweeten). Um relevant zu blei-
ben, sollten mehrere Beitrage pro Tag ge-
postet werden.

Instagram wird hauptsachlich von jingeren
Menschen genutzt. Insbesondere FFF hat
eine riesige Reichweite. Daher ist es sehr
empfehlenswert, einen Instagram-Account zu
erstellen und sich aktiv mit der Szene zu ver-
netzen (z.B. den Account der FFF-Orts-
gruppe auf Bildern markieren etc.). Auf Insta-
gram laufen Fotos von einzelnen Personen
am besten. Ihr kdnnt auch immer mal wieder
kurze Video posten. (Wenn diese mehr als
60 Sekunden lang sind, postet sie bei IGTV
und teasert sie im Feed an.) Schlichte Share-
Pics mit wenig Text sind auch noch okay. Ein
absolutes No-Go sind Bilder mit viel Text!
AulRerdem lohnt sich ein kurzer Text unter
dem Bild. Instagram erlaubt Euch bis zu 30
Hashtags, unsere Empfehlung: Nutzt diese
auch! (Achtung: Wenn ihr MEHR als 30 # an-
gebt, werden bei Veroffentlichung ALLE #
von Instagram geldscht!). Die Story-Funktion
kénnt ihr fir aktuelle Fotos von Aktionen o.A.
nutzen. Es sollten mindestens 1-2 normale



Bilder pro Woche und ca. ein Bild in der
Story gepostet werden, um wirklich relevant
zu werden.

Posting-Strategie

- Nutzt die Plattformen, fir die ihr euch ent-
scheidet, in vollem Umfang - regulare
Posts/Tweets, Stories, Kommentare (kom-
mentiert auch bei anderen!), re-postet Bei-
tréage, in denen ihr markiert (aka getaggt)
seid.

- Legt klare Verantwortlichkeiten fiir die einzel-
nen Plattformen fest. Klart vorher zu welchen
Themen ihr euch lieber nicht &uRern wollt
und wie ihr zu bestimmen kritischen Punkten
steht (z.B. bis wann eure Innenstadt autofrei
sein soll)

Post-Inhalt

- Ein guter Satz hat 7 Worter! Immer so kurz
und knackig wie mdglich bleiben. (Mit Aus-
nahme von Facebook, hier darf es auch mal
etwas langer sein.) Wenn ihr mehr teilen
wollt, dann nutzt eure Website und verweist
mit einem Link darauf.

- Notfalls den Link im Profil anbieten, linktree
ist ein gutes Tool, wenn ihr mehr als einen
Link teilen wollt

- Fur die Veroffentlichung von Links bei Twitter
bieten sich Kurz-URL-Dienste wie bitly an, da
hier nur 280 Zeichen pro Tweet gepostet
werden kdnnen

- Fur SharePics (also einfach Bilder, die viel
geteilt werden sollen) tberlegt euch ein De-
sign, welches immer passen kann. Bleibt
clean in der Darstellung, auch hier ist weni-
ger mehr. Uberladene Bilder finden weniger
Beachtung als minimalistische mit sehr kla-
ren Farben.

- Nutzt eigene Bilder oder sucht nach lizenz-
freien Bildern (Canva ist eine gute Basis mit
vielen Bildern. Falls ihr mit einem externen
Programm, wie z.B. InDesign oder Affinity
selber SharePics erstellen wollt, findet ihr
z.B. auf Pixabay)

- Verweist auf Quellen, wann immer ihr einen
Inhalt oder ein Bild genutzt habt, welches
nicht eures ist.

Verhaltensweisen

- Immer héflich und sachlich bleiben, egal
wie der Kommentar einen triggert, lieber mit
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Humor antworten als argerlich (und notfalls
auch einfach mal ignorieren).

- Beispiel: “das ist blod” - “was ist denn ge-
nau bléd an sauberer Energie/mehr Arbeits-
platzen? ;)

- Seid so interaktiv wie moglich
- Und habt SpaB! Das ist echt das Wichtigste.

2.3 Internetauftritt

Als lokale Kampagne kommt es zwar vor allem
darauf an, was ihr vor Ort auf der Stral’e macht,
ein guter Internetauftritt ist aber nicht zu unter-
schatzen.

Auf einer eigenen Webseite kdnnt ihr zum Bei-
spiel folgende Dinge fiir euch einrichten:

- Eine Seite iber euer Team

- Die Info, wie man euch unterstiitzen und
bei euch mitmachen kann inklusive Unter-
schriftenzettel zum Ausdrucken

- Eigene Emailadressen (z.B. info@klimaent-
scheid-eurestadt.de)

- Eine Seite fiir Presseerkldarungen und Ver-
offentlichungen

- Eine Liste oder Logoseite mit all euren Un-
terstitzer*innenorganisationen

Konzept

Vor der inhaltlichen und gestalterischen Arbeit
sollte ein Konzept erstellt werden:

- Welches Ziel verfolgt ihr mit der Website?

- Wen wollt ihr mit dieser Website erreichen?
Die Zielgruppe muss definiert werden. Wel-
che Bediirfnisse hat die Zielgruppe? Hier ist
eine grindliche Recherche wichtig.

- Die Inhalte (das Menii) miissen sich an den
Bedirfnissen der Zielgruppe orientieren.

— Gestaltung: Eine ansprechende, leben-
dige Website, d. h. auf wesentliche Infor-
mationen reduzierter Text, kurz und kna-
ckig

— an Nutzer*innen adressierte Inhalte
— ausgesuchte, attraktive Fotos

— informative, Ubersichtliche Gestaltung
— einfache, intuitive Navigation.

-  Technische Anforderungen: Content Ma-
nagement System



Interaktiv: Links, Downloads, Kontakt/E-
Mail-Adressen

Responsiv: kompatibel mit Mobilgeraten

Suchmaschinenoptimierung (SEO): Intelli-
gente Verschlagwortung, Verlinkung mit an-
deren Websites

Aktualisierung und ggf. Erweiterung: Wie
wollt ihr die Website lebendig erhalten?

Technischen Erstellung eu-
rer Internetseite

Habt mindestens eine Person, welche die
Webseite technisch betreut

Ein Baukasten System eignet sich, wenn ihr
keine Expert*innen seid. Bei diesen Syste-
men funktioniert alles mit einer grafischen
Benutzer*innenoberfldche (z.B.
https://de.wix.com/)

Der Nachteil reiner Baukastensysteme ist,
dass sie teurer sind und meist kein Betrieb
mit erneuerbaren Energien gesichert ist

Ihr kdnnt unsere Vorlagen benutzen: Die
Klimaentscheid Teams aus Darmstadt und
Konstanz haben angeboten, ihre (auf Word-
press basierende) Homepage dafiir bereitzu-
stellen

Mit unseren Vorlagen habt ihr die Vorteile
des Baukastensystems ohne die Nachteile

Empfohlenes Erklarvideo zur Erstellung von
Internetseiten: https://www.y-
outube.com/watch?v=zle5SBS-A6I.

Details zu zur Vorlage vom
Klimaentscheid Konstanz:

Technischer Aufwand: gering
Anbieter: BaseX GmbH
COz-neutraler Betrieb: 100% Wasserkraft

Domain: 12 Monate (Freischaltung/Betrieb)
27,84€ (11,60€/13,92€)

Hosting einer WordPress Instanz: 69,60€
(5,80€ pro Monat)

WordPress (WP) Template einmalig: 75,40€
(‘Enfold’ - Lizenz)

Ca. 10 E-Mail-Adressen mit der KE Domain:
NAME@KIlimaentscheid-eurestadt.de
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-  Gesamtkosten fir 12 Monate (im 1. Jahr)
incl. 16% MwSt: 83,52€ (170,52€ incl. WP
Template)

Beispielwebsite https://konstanz-klimapositiv.de/

w0
ww 2l Awcnen  FAQma W Kimobdoenis  Presic

es in der Hand.
Schritt-flir-Schritt-Anleitung fir die Er-
stellung einer Webseite nach Konstan-
zer Vorbild:

- Kontaktiere die Kontaktperson von GZ (Kai
Wagner: kai.wagner@posteo.de), um mitzu-
teilen, dass ihr jetzt eine Webseite aufsetzen
mdchtet. Kai wird euch auch die notwendigen
Kontaktdaten von Alexander Holupirek
(BaseX GmbH) mitteilen. Klart zu zweit aus
eurem Team folgende Punkte, damit keine
Missverstandnisse entstehen und Zugangs-
daten nicht nur bei einer Person liegen.

- Das Rechtliche: Wer wird im Impressum ge-
nannt und ist damit Betreiber der Webseite.
Fir die Erstellung gibt es online viele Hilfe-
seiten.

- Das Finanzielle: Klart, wie ihr die Kosten eu-
rer Website Uibernehmt. Denkt dabei an die
laufenden Kosten.

- Gemeinsam legt ihr die gewiinschte Do-
main fest. Um zu sehen ob die Domain ver-
fugbar ist konnt ihr eure Idee im Browser tes-
ten. So seht ihr direkt (unverbindlich) ob eure
Domain noch frei ist.

- Um E-Mails an eure eigenen E-Mail-Adres-
sen zu erhalten, musst ihr Alex von BaseX
mitteilen, welche Adressen er flr euch ein-
richten soll. Er wird euch dann die Zugangs-
daten zum Postfach schicken.

- Um festzulegen, wer Zugang zur Webseite
hat und Anderungen machen kann, kénnt ihr
euch an Alex von BaseX wenden. Sobald
eure Seite erstellt ist, konnt ihr auch selbst
Autor*innen und Administrator*innen hinzufi-
gen.

- Wenn eure Webseite durch Alex von BaseX
eingerichtet ist, bekommt ihr einen Link zu
euredomain.de/wp-admin



— Dort misst ihr euch dann anmelden (Nut-
zer*innenname & Passwort). In eurem Brow-
ser erscheint dann das WordPress Dash-
board. Da ihr euch fir die Vorschlag aus Kon-
stanz entschieden habt, ist hier schon ein fer-
tiges Design fiir euch hinterlegt und ihr
musst nur noch die Bilder und Texte der Kon-
stanzer Seite ersetzen.

- Die nachsten Schritte werden in einer aus-
fuhrlichere Schritt-flr-Schritt-Anleitung er-
klart, die ihr von Kai erhaltet.

2.4 Engagement-Platt-
form

Das Internet bietet einmalige Moglichkeiten, Men-
schen zu mobilisieren. Um dieses Potential syste-
matisch zu nutzen, stellen wir euch, wenn ihr
wilnscht, einen Zugang zu unserer Engagement-
Plattform zur Verfligung. Diese integriert und ver-
knipft die Funktionen vieler Einzelprogramme zur
politischen Mobilisierung. U.a. beinhaltet es ein
Nutzerverwaltungssystem, mit dem ihr einen
Uberblick tiber Aktive und Unterstiitzende eures
Klimaentscheids behalten und neue Mitstreitende
gewinnen konnt. Die Funktionen sind sehr vielfal-
tig und kdnnen hier nicht erschopfend dargestellt
werden. Die wichtigsten Funktionen und mdgliche
Einsatzzwecke im Rahmen eines Klimaentscheids
sind:

- Registrierungsmdglichkeit zum Mitmachen
auf eurer Webseite

- Veranstaltungsmanagement mit Anmelde-
webseite (z.B. fiir Schulungsveranstaltungen
fur Unterschriftensammler, Vernetzungstref-
fen mit anderen lokalen Klimaschutzgruppen,
wochentliches Plenum...)

- Zugriff auf Kontaktdaten von Leuten aus eu-
rer Stadt, die sich lUber die GermanZero-
Webseite zum Mitmachen registriert haben,
um diese als Unterstiitzende fiir euren Klima-
entscheid zu gewinnen

- Registrierung fiir und Versand von Newslet-
tern

- Durchfiihrung von E-Mail-, Telefon-, und
Brief-Kampagnen gerichtet an politische Ent-
scheidungstragende

- digitale Petition starten
- zielgruppenspezifische Mailings

- Wenn ihr die Engagement-Plattform nutzen
wollt, wendet euch bitte an Jonas Schafer: jo-
nas.schaefer@germanzero.de
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2.5 Zusammenarbeit
mit der lokalen Presse

Ihr braucht die lokale Presse, weil sie vor Ort der
wichtigste Offentliche Multiplikator ist und ihr Gber
sie kostenlos an eure Zielgruppe kommt. Auch in
den Redaktionen arbeiten Menschen wie wir, die
sich um das Klima sorgen, die etwas verandern
wollen, die Kinder und Enkel haben.

1. Die Medienlandschaft

Verschafft euch zunachst einen Uberblick Uber
eure lokale Medienlandschaft. Der Kontakt zu
ihnen ist umso wichtiger, je Uberschaubarer diese
ist. Sollte es nur eine Tageszeitung und nur einen
Radiosender geben, fihrt kein Weg daran vorbei
— egal, welche politische Linie sie vertreten. Auch
an das kostenlos verteilte Anzeigenblatt denken,
das lesen mehr Leute als man glaubt.

Erstellt mit Excel einen Verteiler, der folgende An-
gaben enthalten sollte:

- Name des Mediums

-  Erscheinungsweise (taglich, wochentlich, 2-
wochentlich usw.)

- Ressort (Politik, Bildung, Kultur, Sport, Wis-
senschaft usw.) und ggf. eine Spezialisierung

-  Zujedem Ressort (je nachdem, welches
Thema ihr anbietet) notiert ihr in der nachs-
ten Spalte den Vor- und Zunamen des Re-
dakteurs/der Redakteurin. Dazu in den
nachsten Spalten dessen oder deren:

1. Position in der Redaktion (Redaktionslei-
ter, Redakteur, Freier Mitarbeiter)

2. E-Mail-Adresse
3. Telefon- und/oder Mobilfunknummer

4. Namen des Sekretariats mit Durchwahl.
Redakteure sind meist gestresste Leute
und haben deshalb wenig Zeit fiir persén-
liche Gesprache wahrend ihrer Arbeits-
zeit. (Die morgige Tageszeitung muss
heute noch fertig werden.) Die meisten
Anrufe landen deshalb im Sekretariat.
Dieses ist sehr wichtig, weil es euer Anlie-
gen oder die Bitte um Rickruf an den Re-
dakteur weitergibt — oder nicht.

5. Spalte Bemerkungen einrichten, damit ihr
notiert, was den Redakteur evtl. beson-
ders interessiert, welche Positionen er
vertritt, welche Tipps er euch gibt usw.



Schaut, wer sich bereits mit einem ahnlichen
Thema beschaftigt hat, ggf. jemand mit Be-
zug zur Lokalpolitik. Wer Uber verwandte
Themen berichtet wird sich eher auch fiir
euch interessieren

Sehr viele Journalisten in Deutschland und

weltweit verwenden Twitter und/oder Linke-
dIn, auch hier lohnt es sich die Accounts zu
vermerken, da man auch Uber diese Kanale
recherchieren kann, mit was sich der jewei-
lige Journalist beschaftigt

2. Aligemeines zu Pressemitteilungen

Eine Pressemitteilung ist ein von euch for-
muliertes Statement, der fur die Offentlichkeit
relevante Informationen Uiber eure Arbeit und
Erfolge enthalt

Pressearbeit schliel3t sowohl Print- und Onli-
nemedien/Tageszeitungen, Anzeigenblatter,
Stadtmagazine, IHK-Zeitschriften als auch
TV und Horfunk ein) und ist wie ein Dialog
mit der Offentlichkeit, der von Journalisten
flankiert wird.

Klart vor dem Verfassen der Pressemittei-
lung, welche Zielgruppe ihr erreichen wollt:
Familien, Unternehmen, Jugendliche etc.

Wichtig: Eine Pressemitteilung muss von
oben nach unten hin kirzbar sein, da nicht in
jedem Medium genauso viel Platz zur Verfi-
gung steht, wie eure PM lang ist. Das bedeu-
tet, die wichtigsten Dinge an den Anfang,
wichtige Dinge in den Mittelteil, Dinge, die
man theoretisch auch weglassen kdénnte ans
Ende.

Eine Pressemitteilung besteht in der Regel
aus mehreren Teilen und wird per E-Mail an
den Journalist*innen in den Redaktionen ver-
schickt:

Struktur:

Im Betreff der Mail kurz den Grund fiir die
Pressemitteilung angeben: Initiative Klima-
entscheid-STADT startet dem Volksbegehren
“STADT Klimaneutral bis 2035”

Maximal 1 Seite! (Nur wenn es wirklich gar
nicht anders geht darf sie 1 ¥ Seiten lang
sein.)

Ganz oben im Dokument sollte stehen um
was genau es sich handelt, Pressemitteilung,
Presseinformation (ist kiirzer), Presseeinla-
dung (z.B. zu einer Pressekonferenz), Sich-
tungstermin etc.
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Dann kommt eine knackige, auf den Punkt
treffende Uberschrift bzw. Hauptschlagzeile
mit einer attraktiven Kernbotschaft

Dann eine Unterzeile mit Basisfakten

Teaser in 2 bis 3 Bulletpoints: Ein*e Jour-
nalist*in muss nur durch Lesen der Bullet-
points die wichtigsten Fakten oder zentrale
Meinungen erfassen kdnnen. Alternativ: 2-3
kreative, knackige Satze als Zusammenfas-
sung, damit der*die Redakteurin direkt weil3,
worum es geht und bei Interesse weiterliest.

1. Satz: Die 7 W’'s (Wer? Wann? Was? Wo?
Wie? Warum? Welche Quelle?) abdecken.
Mit der Tir ins Haus fallen!

Mittelteil: Erlauterung, Hintergrund, Details,
Zitat

Ggf. Zwischentitel: z.B. fiir hervorgehobe-
nes Zitat oder wichtige Fakten

Am Ende Abbinder mit Unternehmensinfo
kursiv. Achtung: Bitte immer den Stan-
dardtext benutzen!

Medienhinweis zu Fotos, Downloads oder
anderen Multimedia-Verlinkungen mit Co-
pyright-Information

Ansprechpartner*in mit vollem Namen

Kontaktdaten: Adresse, Mail, Tel., Mobil,
(Fax), Web, Social Media, ggf. #-Tags

Stil:
6 W’s an den Anfang!

Fakten und Meinungen schildern. Keine
Werbung!

Aktiv, nicht passiv schreiben. Es gibt immer
Alternativen zu ,werden, sein, wirden...!"

Verben benutzen! Nominalstil und ,-ismen*
vermeiden!

Einfach formulieren. Keine Schachtelsatze!
Moglichst max. 13-17 Worter pro Satz.

Bildlich formulieren. Abgenutzte Metaphern
vermeiden.

Keine Fachausdriicke. Keine Fachsprache.

Im Zweifelsfall laut lesen: Klingt der Text
dann auch noch fliissig?

Abkurzungen beim ersten Mal ausschreiben.
Abkiirzungen erklaren.

Zitate nur fir Meinungen zur Verstarkung
der Kern- oder Markenbotschaft! Keine Ba-
nalitaten! (Bsp.: ,Wir freuen uns, dass so



w

viele Teilnehmer*innen zu unserer Veranstal-
tung gekommen sind.“ Fakten gehoren in
den Haupttext.

Kurz! Kurz! Kurz!

Allgemeines:

Redaktionen sind nicht verpflichtet eure
Pressemitteilungen zu veréffentlichen
oder auf diese zu antworten. Verzichtet da-
her auf nachfragen an die Redaktionen, ob
sie die Pressemitteilung noch abdrucken.

Ihr solltet in der Regel davon ausgehen, dass
die Pressemitteilung nicht 1:1 abgedruckt
wird. Insbesondere bei Medien mit groferen
Redaktionen ist dies unwahrscheinlich. Klei-
nere lokale Zeitungen machen dies jedoch
manchmal ganz gerne, wenn diesen noch In-
halte fehlen. Eine extra Pressemitteilung fur
diese Zeitungen kann daher in bestimmten
Situationen sinnvoll sein.

. Tipps und Tricks

Ein aktueller Anlass ist fir eine Pressemit-
teilung unumganglich (Mit Alltaglichkeiten
koénnen die Medien ihre Leser*innen/Ho-
rer*innen/Zuschauer*innen nicht an sich bin-
den). Versucht nicht zwanghaft einen aktuel-
len Anlass herzustellen. Das merken gute
Journalist*innen sofort.

Ihr solltet den Fokus auf Informationsquali-
tat und nicht -quantitat legen.

Damit Informationen von der Redaktion ak-
zeptiert und veréffentlicht werden, miissen
sie glaubwiirdig sein, Dialogbereitschaft zei-
gen, Kompetenz beinhalten, einem Fakten-
check standhalten und kritische Aspekte
nicht aussparen.

Versucht auch Angebote zum Mitmachen
zu verbreiten: zur Kundgebung kommen, Un-
terschriftenlisten downloaden etc.

Stellt einen lokalen Zusammenhang her: In-
wiefern hatte der Klimawandel bereits lokale
Auswirkungen? Hochwasser, Diirre, Wald-
brand, im Altenheim sind Leute an Hitze ge-
storben? Hier bitte nichts an den Haaren her-
beiziehen oder dramatisieren, sondern smart
eine Bricke schlagen: Es geht ums Welt-
klima, aber das betrifft uns auch hier vor Ort.

Falls ihr eine Aktion plant, zu der Journa-
list*innen kommen sollen, kdnnt ihr eine
Presseinformation versenden. Diese enthalt
keine Informationen, die z.B. in einer Zeitung
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abgedruckt werden sollen, sondern informiert
Journalist*innen tber ein bestimmtes Ereig-
nis. Schreibt in der Presseinformation, ob es
die Moglichkeit fur Fotos/Videoaufnahmen
gibt oder ob jemand von Euch ein Interview
geben kann (Kontaktdaten erganzen).

4. Vor dem Versand

Bevor ihr eine Pressemitteilung verschickt, fragt
euch bitte folgendes:

(3]

Ist die Meldung aktuell?

Ist das Thema von allgemeinem Interesse?
Ist der Inhalt wirklich neu?

Wurde der Inhalt objektiv beschrieben?

Ist der Text frei von Kommentaren, Wertun-
gen oder Eigenlob? (Zitate diirfen das enthal-
ten)

Stimmen die Fakten, sind sie vollstandig
und nachprifbar?

Enthalten Zitate eine Quellenangabe?

Werden Personen mit Vor- und Zunamen
genannt (ohne Verwendung von Herr/Frau)?

Sind alle Hervorhebungen unterblieben
(keine GroRRbuchstaben, keine Unterstrei-
chungen, keine Kursivtexte)

Wurde der Name des Absenders sparsam
verwendet? (Nicht den Absender in den Fo-
kus stellen, sondern das Thema).

. Formfragen

Eure Ansprache der Redaktion muss sitzen.

Der Text muss eindeutig als Pressemitteilung
gekennzeichnet werden.

Als Spaltenbreite sind sowohl im DINA4- als
auch im Mail-Format ca. 40 Zeichen pro Zeile
angebracht (Dabei geht es um die Lesbar-
keit. Ist der Text Gber die volle Seitenbreite
angelegt, ist er schwerer lesbar).

Die Mailadressen der Journalist*innen
und Redaktionen miissen unbedingt im
bcc stehen und nicht im Feld fir den/die
Empfanger*in, da diese sonst fiir alle Emp-
fanger*innen einsehbar sind! Schreibt am
besten Eure eigene Mailadresse in das Emp-
fanger*innen-Feld und alle anderen in den
bcc.



3. Unterschriften

sammeln

3.1 Wie soll die
Unterschriftenliste
aussehen?

- lhr erhaltet eine Vorlage fiir die Unterschrif-
tenliste von GermanZero.

- Stimmt diese mit der Verwaltung friih ab, da-
mit ihr rechtlich sicher seid.

- Tragt vorab alle Informationen ein, die nicht
flexibel sind: z.B., wenn ihr nur in Berlin Un-
terschriften sammelt, druckt “Berlin” bereits in
die Liste, Unterschriften aus anderen Stadten
sind eh unglltig

-  Oftist die Kostenschéatzung das letzte, was
hinzugefugt werden muss. Bereitet den Bo-
gen komplett vor und fligt diese nur noch ein,
wenn sie von der Verwaltung kommt.

- Ausdrucken und ausprobieren, ob es passt.
Lasst Testpersonen die Felder fiillen, um Ab-
stand zu testen.

3.2 Organisatorisches
zur Sammlung

“Sammelt Sammler*innen” sobald ihr das
Team gegrundet habt, sodass ihr eine Horde
ungeduldiger Sammler*innen habt, die nur
darauf warten endlich loszulegen zu dirfen.
Verschickt WhatsApp-Nachrichten und stellt
euch auf den Wochenmarkt und erzahlt den
Leuten was ihr vorhabt, damit alle Bescheid
wissen, wenn es losgeht und euch helfen
koénnen. Lasst euch Telefonnummern und E-
Mail-Adressen geben, um sie personlich kon-
taktieren zu kdnnen.

- Veranstaltet Sammler*innenschulungen
(physisch oder als Webinar) mit Tipps und
Tricks zur Sammlung, zum Austausch, Ken-
nenlernen und Fragen stellen. Ggf. Regelma-
Rige Sammler*innentreffen veranstalten.
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Erstellt einen Infozettel/Leitfaden mit Sam-
meltipps fiir die Sammler*innen, die an einer
Schulung nicht teilnehmen kdnnen.

Richtet Abhollager fir Listen und Flyer ein
fur Leute, die beim Sammeln helfen wollen.

Organisiert eine Postanschrift, zu der die
Listen per Post eingeschickt werden kénnen

Legt Abgabestellen fest, zu denen die Leute
volle Listen bringen kénnen. Manche wollen
nicht schicken, haben keine Briefmarke und
dann vergammeln sie zuhause.

Legt Unterschriftenlisten in Geschaften, Ver-
einen und am Arbeitsplatz aus - fiihrt eine
Liste aller Listenorte.

jede Abgabe- und Auslagestelle hat eine Pa-
tin, damit es einen festen Ansprechpart-
ner‘innen mit Verantwortungsbewusstsein
gibt und alle 1-2 Wochen die Listen einge-
sammelt werden

Klimaentscheide-Briefkasten: Private Brief-
kasten mit Sticker markieren, bei Geschaften
solche aufstellen. So kann das ausgefillte
Unterschriftenblatt einfach auf dem Weg zum
Einkaufen oder beim eingeworfen werden.

Auf Website: Info Gber Listenorte, Abgabe-
stellen, Klimaentscheide-Briefkasten, FAQ,
Download von Unterschriftenlisten, Sammel-
leitfaden

3.3 Sammeltipps in der
Offentlichkeit

Sammelt immer mindestens zu zweit, das
macht mehr Spal} und wirkt serioser als eine
einzelne Person. Habt pro Sammelaktion
eine Ansprechpartner®in, falls spontan noch
Menschen mitsammeln méchten.

Eine Art “Uniform” sorgt ebenfalls fir Serio-
sitat: gleiches Shirt mit Logo, evtl. auch ein-
fach einfarbig mit groRem Aufkleber mit
Logo, wenn ihr keine Shirts drucken wollt



- Flyer helfen beim Sammeln. Viele Leute wol-
len erst noch mal was lesen und sich infor-
mieren. Anhand eines Flyers Iasst sich bes-
ser diskutieren.

- Klemmbrett hinten A4 Poster “Hier unter-
schreiben” bekleben zum Hochhalten fir
Sammeln ohne festen Stand.

- Habt immer 2-3 Klemmbretter pro Person
dabei — ihr kdnnt schon die nachsten Leute
ansprechen, wahrend wer Unterschreibt.

- Vorher Stifte ausprobieren und genligend
dabeihaben.

- Am Wochenende ist Sammeln von 13-15 Uhr
effizienter, Leute sind entspannter. \Vormit-
tags wollen sie noch Dinge erledigen.

- Genugend Unterschriftenbégen dabeiha-
ben und (inklusive Flyer) mitgeben, dabei
Hinweis, wann die Liste wo abgegeben wer-
den kann (Abgabestellen) und dass man wei-
tere auf der Homepage runterladen kann.

— Manche Leute méchten proaktiv Listen
mitnehmen und in ihrem Umfeld sam-
meln

Ansonsten nach Unterschrift mitgeben und sagen:
Bei Freund*innen und Arbeitskolleg*innen sam-
meln.

Fir Leute, die nicht sofort auf der Stralle unter-
schreiben wollen, sich noch informieren mochten
oder Angst um ihre Daten haben.

Lieber mehr Listen weitergeben, nicht geizen!
(Auch an Nicht-Wahlberechtigte) - Schneeballstra-
tegie zum Streuen.

- Fragt motivierte Unterschreiber*innen, ob sie
demnachst mitsammeln wollen, ladet sie ein,
bei euren Aktionen mitzumachen oder euer
Team zu vergroéRern.

- Visitenkartenflyer an der Ampel verteilen.

- Sammeln mit Lastenrad mit Logo funktio-
niert super. Die Leute kommen freiwillig.
Auch gut (wahrend du nicht aktiv sammeln
willst): Lastenrad in Sichtnahe abstellen und
Liste drauflegen. Z.B. im Park, Biergarten,
vor Restaurant.

- Wenn Unterschriftenlisten herumgereicht
werden oder irgendwo ausliegen, sollte die
erste Zeile ausgefiillt sein (gern einfach
eure Daten eintragen), irgendwie mdchte sich
niemand in eine leere Liste eintragen.

Ansprachetipps in der Offentlichkeit
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- Lacheln, lacheln, lacheln! Eine positive Aus-
strahlung ist das Wichtigste, wenn man auf
der Stralle Menschen anspricht. Bleibt char-
mant, aber auch hartnackig. Schlief3lich geht
es um unser aller Zukunft!

- Uberlegt euch einen klaren Gespréachsleitfa-
den, geht vorbereitet in die Gesprache, seid
euch sehr bewusst Uber das, was ihr sagen
mochtet.

- AIDA-Konzept:

— Attention: zuerst personliche Aufmerk-
samkeit wecken (Hallo sagen, sich mit
Namen vorstellen etc.)

Interest: dann Interesse wecken (warum fragt ihr
nach einer Unterschrift? Haltet euch maoglichst
kurz.)

Desire: Wunsch einer Unterschrift wecken (Wel-
che Zukunft méchte die Person? Findet heraus,
welchen personlichen Bezug die Person zum Um-
weltschutz hat und nutzt es!)

Action: konkret zu einer Unterschrift auffordern

- Lasst euch nicht in lange Diskussionen von
Gegnern verwickeln, das kostet Kraft, Nerven
und vor allem Zeit, in denen ihr andere Men-
schen fragen konntet.

- Gruppen ansprechen funktioniert meist ganz
gut, weil dann mehrere Menschen auf einmal
unterschreiben kénnen, bei gleichem Zeitauf-
wand.

- Narrativ sollte stadtgebunden sein — das
kdnnen sich die Menschen besser vorstellen
(“stell dir vor, wie schon die HauptstralRe sein
konnte, mit Baumen gesdumt und spielende
Kinder!”)

- Sprecht Gber den Klimaentscheid mit positi-
ven Narrativen, denn gemeinsam schaffen
wir uns eine bessere Zukunft.

- Zum Ende der Sammelphase hin: ,Hast du
schon unterschrieben fiir den Klimaent-
scheid?* gibt Gefiuhl von, ,jetzt sollte ich aber
mal® oder ,irgendwas hab* ich wohl verpasst®.

- Wenn Leute sagen, sie haben schon unter-
schrieben, priifen, ob sie nicht eine Petition,
einen anderen Burgerentscheid oder eine
vorherige Phase meinen.

- Jedes Mal sagen: Leserlich schreiben! ,Al-
les was man nicht lesen kann, ist keine gul-
tige Unterschrift*

-  Spalten vorlesen, damit Leute nicht Geburts-
datum und heutiges Datum verwechseln.



Motivationstipps

- Habt SpaB beim Sammeln mit einer coolen
Truppe!

- Gebt euch gegenseitig positives Feedback,
lasst euch nicht in Negativ-Zyklen ziehen
(“Wir haben heute zusammen schon 200 Un-
terschriften gesammelt” anstatt “Die Person
hat schon wieder nicht unterschrieben”).

- Nicht nur freundlich zu den Leuten sein,
sondern beim Sammeln in Gruppen auch un-
tereinander. Jeder hat ein anderes Tempo,
Motivation, Strategie usw.

- Aber tauscht euch auch aus, sprecht Gber
eure Erfahrungen, welche Argumente und
Kommunikationsarten bei euch im Ort am
besten funktionieren.

- Personliche Empfehlung: Startet contests,
wer am meisten Unterschriften sammelt. Das
dient einfach dem Spal} und der Motivation
dabei!

-  Ganz wichtig: Nehmt Ablehnung nicht per-
sOnlich. Menschen haben auf der Straf3e oft
andere Dinge im Kopf und auf3ern sich auch
mal abfallig. Das wird passieren, aber es liegt
nicht an euch, sondern an der Rolle, die ihr
gerade ausflllt.

Sammelorte

- Besucht Orte/Veranstaltungen, bei denen
die Menschen wahrscheinlich unterschreiben
mochten und stimmt euch ab, wer wann wel-
che Orte/Veranstaltungen zum Sammeln be-
sucht.

- Dort sammeln, wo Leute Zeit haben, sich auf-
halten und im Freizeitmodus sind. Wer Ter-
mine hat oder schnell noch was besorgen
mochte, hat oft keinen Nerv dafiir. Negativ-
beispiel: Shoppingcenter. Positivbeispiel:
Wochenmarkt.

- Sammelorte konnen z.B. sein

— Park: entspanntes Sammeln, die
Leute haben Zeit und wollen reden,
oft bekommt man Essen angeboten.

— Frequentierte Orte, mehrere Leute in
Reihe hintereinander, motivieren sich
gegenseitig, unterschreibt der Erste,
unterschreiben die meisten mit —
Herdentrieb

— Spielplatze

—  Floh- und Wochenmarkte
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— Biergarten
— Partyfrequentierte WGs

— Kaffeekiiche bei der Arbeit (vorher
Vorgesetzten fragen)

—  Warteschlangen

Digital: Netzwerke anschreiben, Gber Social
Media teilen

Unterschriften sammeln in Zeiten von
physical distancing

Unterschriftenblatt analog teilen: Ausdru-
cken und mit einem freundlichen Hinweis
den Nachbar*innen, Freund*innen und Kol-
leg*innen in die Briefkasten werfen/geben.

Unterschriftenblatt digital teilen: per Mail,
WhatsApp, Facebook, Twitter, Newsletter
(German Zero Newsletter und die Newsletter
der Kooperationspartner), auf Blogs.

Bestehende lokale Netzwerke ansprechen:
Klimabiindnis, BUND, WWF, FFF, Uni.

Provisorische Pinnwand basteln und die Lis-
ten an Eingdngen von Parks und &hnlichen
Orten aufhangen.

Eventuell Listen bei der Arbeit oder in Ge-
schaften mit Desinfektionsmittel auslegen.

Kooperation mit lokalen Zeitungen/Liefer-
diensten/Einkaufshelden vor Ort: Flyer und
Unterschriftenblatt als Beilage hinzufiigen.

Beispiel Radentscheid Marl, wo in 3 Wochen
5000 Stimmen gesammelt wurden:
https://www.facebook.com/RadlerStaMa/vi-
deos/vb.111820193651003/264 1250475987
002/?type=2&theater

3.4 Welche Aktionen
konnten wir
machen?

Es sollte ein gemeinsames Verstandnis da-
von geben, welche Art der Aktionen von allen
im Team getragen wird.

Macht eine Analyse der Schliisselpersonen:
Welche Person in der Kommune sollte ich flr
den Klimaentscheid gewinnen, weil sie an-
dere durch lhre Art, ihr Standing oder Popu-
laritat mitnehmen und dort abholen kann, wo
sie stehen.



Kreative Aktionen kdnnen euch helfen Auf-
merksamkeit zu generieren. Hier gilt: je krea-
tiver, desto besser!

Es gibt zwei Arten von Aktionen:

1.

Community-Gefiihl: Hier wollt ihr maxi-
mal viele Leute mit dabei haben und ein
Gefiihl der Zusammengehorigkeit auf-
bauen. Auch kdnnt ihr natirlich durch
eine grolRe Anzahl an Teilnehmerinnen
politischen Druck ausiben.

Aktionsideen:

Eine Fahrraddemo ist vergleichsweise
schnell organisiert und sieht selbst bei 20-
30 Personen grol} aus. Ein Lastenfahrrad,
auf das man eine Musikbox inkl. Batterie
schnallen kann, hebt dabei die Stimmung.

Eine angemeldete Sitzblockade z.B. auf
einer grofRen Stralle, die schnell autofrei
werden soll, erregt viel Aufmerksamkeit
und ist vollig legal. Kimmert euch um Mu-
sik oder ein Programm mit Redner*innen
um die sitzenden zu unterhalten

Mit einer groRen Box und guter Musik
wird eine eher langweilige Laufdemo zu
einer spannenden Tanzdemo. Die ist
zwar nicht so politisch, dafir erreicht man
auch mal eine andere Klientel

Eine Bootsdemo ist mal was ganz ande-
res und kann z.B. vor einem symbolkrafti-
gen Kraftwerk stattfinden. Die Organisa-
tion ausreichend vieler Boote ist dafur
recht anstrengend und teuer.

2. Aufmerksamkeit: Die zweite Art ist maxi-
mal ungewdhnlich oder provozierend, um
die Aufmerksamkeit der Presse zu be-
kommen. Letztere reagieren nur aus Lan-
geweile auf eine Demo, bei der 20 Leute
irgendwo herumstehen und Schilder
hochhalten. Hierfiir misst ihr in Bildern
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denken, welches Bild Iasst sich in der Zei-
tung am besten verkaufen? Je ausgefalle-
ner, desto besser. Eine solche Aktion
braucht manchmal nicht mehr als fiinf
Leute, man spart sich das grof3e Mobili-
sieren, bei dem man eh nie weil}, ob es
geniigend Leute werden. Nutzt einfallsrei-
che Aktionen, um euer Anliegen in die
Zeitung zu bekommen- so erreicht ihr auf
einen Schlag die meisten Menschen. La-
det gern im Voraus Journalisten ein, da-
mit sie ihre eignen Fotos machen kénnen
und schreibt eine Pressemitteilung mit Fo-
tos fur diejenigen, die nicht kommen kon-
nen. Das A und O hier: Ihr braucht jeman-
den, der gute Fotos machen kann.

Aktionsideen:

Fur einen Bannerdrop braucht ihr nur ein
paar kunstlerisch begabte Leute, die ein
moglichst groRes Banner malen und ei-
nen gut sichtbaren und im Idealfall be-
kannten Ort an dem es aufgehangen wird.
Klart im Vorhinein, dass eure Aktion in ei-
nem legalen Rahmen stattfindet.

Bei einem Die-In "sterben” an einem 6f-
fentlichen Ort gleichzeitig viele Aktivist*in-
nen, indem sie umfallen. lhr konnt dabei
noch Plakate oder Fahnen mitbringen, die
dann neben euch liegen. Der Orga-Auf-
wand ist eher klein, trotzdem sollte die
Aktion im Voraus bei der Polizei angemel-
det werden.

Ein regelmaBiges Treffen/Infoveranstaltung
fur neue Leute wird sehr gut angenommen

Buchtipp: https://www.graswur-
zel.net/gwr/produkt/handbuch-fuer-gewalt-
freie-kampagnen/
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