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GRUNDLAGEN & HACKS




ZIELGRUPPEN, KANALE UND TOOLS




ZIELGRUPPENGERECHTE KANALE

e Social Media (Facebook, e LinkedIn e Pressemitteilungen e LinkedIn
Instagram) e Fachartikel e personliche e Fachveranstaltungen
e Flyer o direkte Gesprache Medienkontakte o Kooperationen
e WhatsApp- oder e Pressemitteilungen e Gastbeitrage
Telegram-Gruppe e Newsletter e Vor-Ort-
e Infoveranstaltungen « Offentliche Pressetermine
e Zeitungsberichte Sprechstunden e Veranstaltungen
e Burgerdialoge e Veranstaltungen & & Feste
 Newsletter Feste
e Website
e “Schaukasten”, schwarze e Abgeordnete:
Bretter Mails schreiben
e Anzeige in Amtsblotter oder auf Linked in
e Flyer in Infomappe fur markieren

Neuburger*innen



ZIELGRUPPENGERECHTE MITGLIEDERWERBUNG

e Um den Mitgliederkreis diverser und gerechter zu gestalten und auch jungere Menschen, Menschen
mit Migrationsgeschichte, Menschen mit Behinderung, queere Menschen, nicht-akademische
Milieus, Menschen mit kleinerem Einkommen zu erreichen




PRESSEARBEIT:
BEST PRACTICES & LEARNINGS




WIE IN DIE REGIONALE PRESSE KOMMEN?

1. ,Regionale Relevanz“ denken - nicht nur lokale
e Bedeutung uber die Gemeinde hinaus
e Ubertragbarkeit auf Andere
e gesellschaftliche und politische Bedeutung
e Innovation
e diverse Mitglieder, Zuwachs

2. Medienkontakte gezielt aufbauen
e Redakteur*innen recherchieren
e personlichen Kontakt aufbauen
e Um regionale Medienformate aktiv bewerben/anfragen

3. Partner*innen & Verbande mitnutzen
e gemeinsame, grofdere Geschichten erzahlen



PRESSEVERTEILER AUFBAUEN




PRAXISTIPPS FUR PRESSEARBEIT




PRESSEMITTEILUNGEN SCHREIBEN




PRESSEMITTEILUNGEN SCHREIBEN




GRUNDREGELN FUR STARKE, SERIOSE HEADLINES

1. Kurz & klar
Max. 1-2 Zellen. Keine Schachtelsatze oder
Fachbegriffe.

2. Kernbotschaft rein!
Was Ist passiert? Warum ist es wichtig? Fur
wen?

3. Konkrete Sprache statt Floskeln
Besser: ,,Neue Solaranlage versorgt jetzt
100 Haushalte®

Als: , Ein welterer Schritt in Richtung
Energiewende”

4. Ort & Menschen erwahnen, wenn
moglich

Lokalbezug macht’s greifbarer:
,Burgerinnen aus Langenhain starten
windkraft-Projekt”

5. Vermeide Drama, setz auf Wirkung:
Lieber ermutigen als aufbauschen
Nicht: ,,Energiewende in Gefahr!®
Sondern: ,,Mehr Ruckenwind fur
Burgerprojekte: Das andert sich jetzt®



NEWSLETTER

Faustregel: Weniger ist mehr.
1x im Monat reicht vollkommen!

Tipp: Schreibt so, als wurdet ihr eurer Nachbarin von
eurem Projekt erzahlen.




NEWSLETTER TOOLS

TOOLS & TECHNIK-TIPPS THEMEN-IDEEN
e Versandtools: Mailchimp, Sendinblue, e Projektfortschritte
CleverReach, MailerLite e Was ist Burgerenergie eigentlich?”
e DSGVO beachten: Nur mit - Mini-Erklarstucke
Einwilligung versenden! e Einblick in die Arbeit eures Teams
e Responsives Design: Muss auch auf e Mitglied des Monats + Motivation
dem Handy gut aussehen e Veranstaltungen (Ruckblick &
e Newsletter-Anmeldung prominent Ankundigung)
auf eurer Website einbinden! e Erfolgszahlen

o Zitate, Fotos & kleine Geschichten



ZUSATZLICHE TIPPS FUR NEWSLETTER-
UBERSCHRIFTEN

Vertraulich & einladend - z.B.:
e ,Was uns im Mdrz bewegt hat 0:“
e Einladung: Energie zum Anfassen®
e ,5 Dinge, die du im April nicht verpassen
solltest*

Call to Action (leicht) - z.B.:
o Jetzt anmelden: Infoabend zur
Windbeteiligung®
e Mach mit: Wir suchen Mitdenker*innen fur
unser Solarfeld!”

Nicht zu technisch - und nicht zu pathetisch
e Menschen lesen keine Formeln oder
Visionstexte. Sie lesen, was sie betrifft oder
beruhrt.




-BEISPIEL

Mewsletter des EEEn e V.

NEWSLETTER

UNSER LETZTER
NEWSLETTER

L iInk zum Newsletter

Liebe Freund*innen der Blrgerenergie,

nicht mehr lang und wir sehen viele von BEuch auf dem Konvent. Die Anmeldung wird bald
geschlossen, weil wir kurz vor der Obergrenze sind. Wer noch dazukommen machte, sollte
das bald tun. Wir freuen uns auf jede*n von Euchl

Der Mai verspricht die verschiedensten Angebote zum Thema Blrgerenergie - schaut gem
bei den Veranstaltungen rein. Dardber hinaus gibt es eine Einschatzung von unserem
Folitik-Team zu den neuen Energieministerien und damit verbundenen anstehendean



https://civicrm.buendnis-buergerenergie.de/civicrm/?civiwp=CiviCRM&q=civicrm%2Fmailing%2Fview&reset=1&id=1174&cid=41679&cs=a4e6b998a4e02e5a61448ef283ca2a53_1746006613_168

INTERNET & SOCIAL MEDIA:
BEST PRACTICES & LEARNINGS




1. Google-Unternehmensprofil einrichten
e Wird bei Google ganz oben angezeigt - wichtiger als die Website
e Zeigt Infos wie: Standort, Offnungszeiten, Kontakt, Projektbeschreibung
e Automatisch bei Google Maps sichtbar - wichtig fur regionale Auffindbarkeit

wie?
e Geht auf: business.google.com
e Tragt den Namen eures Projekts oder eurer Genossenschaft ein
e Fugt Adresse, Telefonnummer, Webseite, kurze Beschreibung etc. hinzu
e Optional: Fotos eurer Anlage, eures Teams, Veranstaltungen
e Warten auf Veroffentlichung

Pflegt das Profil regelmd&fig: Neue Bilder hochladen, Offnungszeiten anpassen,
Bewertungen/Fragen beantworten etc


https://business.google.com/

2. SEO - Suchmaschinenoptimierung leicht gemacht
= Beeinflusst, wie gut ihr online gefunden werdet
e VVerwendet einfache, klare Begriffe
e Nutzt immer wieder dieselben Suchbegriffe (Keywords), auf Social Mediq, in

Pressemitteilungen, Google-Profil
e Verlinkt euch gegenseitig - mit anderen Initiativen, lokalen Gruppen, Stddten — starkt eure

Auffindbarkeit

3. Plattformen & Netzwerke mitnutzen
e Tragt euer Projekt ein bei Plattformen, Nachhaltigkeits- oder Klimanetzwerken, Stadtportalen

oder Vereinsregisterseiten

4. Sichtbarkeit
e Auch ein kleiner Artikel in einem Blog, Gemeindeblatt oder lokalen Medium wird online gefunden

- jede Nennung zahlt!



SOCIAL MEDIA
WELCHE INHALTE FUNKTIONIEREN AUF WELCHEM KANAL?

FACEBOOK & INSTAGRAM

X (TWITTER)




Wann lohnt sich Sponsoring?
e Ziel: Konkrete Menschen in der Region
erreichen
o Einladung zu Veranstaltungen oder
Infoabenden
o Aufmerksamkeit fur ein Crowdfunding
oder Projektstart
e Ziel: Jungere oder bisher unerreichte
Zielgruppen ansprechen
e Kanal mit klarer Zielgruppenlogik: Auf
Facebook gut Zielgruppe 40+, bel Instagram
jungere; bei Linked in und Youtube ist
Kosten-Nutzen es nicht wert

Tipps fur effektives Sponsoring:

e Zielgruppe sehr genau einstellen (Alter, Wohnort,
Interessen , Klimaschutz®, ,Genossenschaften®,
,Nachhaltigkeit®, | Energie®)

e Radius von z.B. 25km um Veranstaltungsort

o Kurzer, klarer Text mit klarem Call to Action

e Nicht zu kurzfristig: mind. 4-7 Tage vor Veranstaltung

e Testet mit 10-20€ fur 3-5 Tage, auf verschiedenen
Kandlen

o Schaut: Wer klickt? Wer reagiert? Lohnt es sich?
o Danach ggf. Budget leicht erhohen




Mit Bildern/Videos arbeiten!
o Post/Beitrag mit Bild auf allen Kanalen bekommt mehr Reichweite
o Gesichter sind wichtig
o auf Instagram werden Videos gegenuber Bildern vom Algorithmus bevorzugt
Nutzt Begriffe wie ,unser”, ,gemeinsam®, , fur [Ortsname]” - das starkt Zugehorigkeit
Interaktion steigern: Frage an die Community stellen und zum Kommentieren anregen
Informativen Mehrwert auf Kanal schaffen
Gutes und wieder erkennbares Design verwenden
#Hashtags nutzen, damit Inhalte gefunden werden konnen. Maximal 5
o bel Linked in wichtig, bel Facebook aber nicht
o pbel Instagram nur nischige, spezifische Hashtags nutzen, sonst wird die Reichweite der
Posts sogar eingeschrankt: #Burgerenergie #Burgerstrom #Burgerprojekte
#EnergiewendeVonUnten #Energiegemeinschaft #Energiewendelokal




Nutzt Planungstools, um Posts vorzubereiten, zu terminieren und automatisch veroffentlichen

ZU lassen

nur 1x Zeitaufwand, Monate vorarbeiten

je nach Programm auch setzen von Co-Autor*innen, Markierungen, Orte, Hashtag
Sammlungen moglich - grof3e Zeitersparnis

Posts fur mehrere Plattformen gleichzeitig erstellen (FB, Insta, LinkedIn, Youtube, X etc)

Tools: z.B. Meta Business Suite, Hootsuite, loomly, planoly (zum Teil kostenlos)



Einheitlicher Look:

e wiederkehrende Design-Elemente bestimmen und verwenden

e immer dieselbe Schriftart, Farben und Logo nutzen

e Vorlagen fur wiederkehrende Formate: Zitate, Veranstaltungen, ,,Wusstet ihr schon?“-Posts etc
e Farben festlegen (3-5 Farben: Grundfarbe, eine Akzentfarbe und eine neutrale Farbe)

e gut lesbare Hausschrift Uberlegen (zB bei Google Fonts kostenfrei)*

* Achtung: Viele Websites laden diese Schriften direkt von Google-Servern, wenn jemand die
Seite besucht  Verstofd gegen DSGVO
Wie macht man es richtig?
e DSGVO-konform: Google Fonts lokal einbinden
Statt die Schriftarten bei Google zu laden, konnt ihr sie herunterladen, auf euren eigenen
Webserver hochladen, in eurer Website lokal einbinden (z. B. per CSS)


https://fonts.google.com/?lang=de_Latn

e nicht alles fett, bunt und unterstreichen. Fur eine Art highlighting entscheiden

e nicht mehr als zwel Schriftarten pro Grafik

e weniger ist mehr, auch bei Bildern

e ein ,Karo-Papier“ vorstellen und Elemente darin ausrichten (z.B. Logo, Uberschrift, Bilder
bundig setzen, Abstande zum Rand gleichmaf3ig)

e Wichtigste, kurze Infos auf das Grafik-Bild und langere Infos in Caption (Textfeld zum Bild)

Tool Tipps (kostenlose Apps):
e Inshot, Capcut (fur Videos)
e Canva (sehr einfach, fur Grafikdesign)
e FIGMA (fur Grafikdesign; komplexer als canva, fur NGOS ist die pro-version kostenlos)



https://www.canva.com/
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e nur ein paar Farben —9

e wiederkehrende Elemente
e unterschiedliche Vorlagen
fur Post-Formate




TIPPS: TEXT

® 1. WENIGER FACHSPRACHE, MEHR GEFUHL

e Statt: , Partizipative Energieprojekte zur Dekarbonisierung der Energielandschaft
— Besser: ,,Wir machen Strom fur alle - von hier, fur hier.

® 2. KLAR, AKTIV, POSITIV

e Keine Schachtelsatze.
e Positive Zukunftsbilder malen
(,Wir gestalten die Energiezukunft - gemeinsam!®).
e Akftiv statt passiv: ,,Wir starten ein neues Projekt“ statt ,,Ein Projekt wurde gestartet.

® 3. CALL-TO-ACTION NICHT VERGESSEN!

e Mach mit€, ,,Jetzt Anteile zeichnen®, ,Komm zum Infoabend*
- konkrete Handlungsaufforderung immer am Ende.



BEISPIEL POSTINGS
(FACEBOOK/INSTAGRAM)

1. Wer wir sind
k8 Foto vom Team vor der dem Projektstandort...
~ Wir sind das Team der Energiegenossenschaft [Name] - Menschen aus der
Region, die gemeinsam saubere Energie vor Ort moglich machen @
wWarum wir das machen? Weil wir die Energiewende und Klimaschutz selbst in die
Hand nehmen wollen - und well wir glauben, dass jede*r einen Beitrag leisten
kann.

Willst du uns kennenlernen? Komm zum Infoabend am [Datum]!



BEISPIEL POSTINGS
(FACEBOOK/INSTAGRAM)

2. Projekt-Einblick
k¥ Bild vom aktuellen Stand auf der Baustelle
~ Hier passiert was! £ Unsere neue PV-Anlage auf dem Dach der Grundschule

In [Ort] nimmt Form an. Bald wird hier Sonnenstrom fur die Region produziert -

klimafreundlich, lokal und in Burgerhand.
Wusstest du? Durch diese Anlage kann der komplette Strom fur [...] produziert
werden und [XX] Tonnen CO, im Gegensatz zu Strom aus fossilen Brennstoffen

eingespart werden!
#Energiewende #Burgerenergie #Solarstromfuralle



BEISPIEL POSTINGS
(FACEBOOK/INSTAGRAM)

3. Zahlen feiern

k¥ Zahl grof3 visualisiert (z.B. in Canva)

~: 100 Mitglieder - wir sagen Danke!

Gemeinsam sind wir starker. Mit inzwischen 100 engagierten Menschen aus [Ort
und Umgebung] arbeiten wir an einer sauberen, gerechten Energiezukunft.

Und das ist erst der Anfang...

Jetzt mitmachen: [Link]
#Burgerenergie #KlimaschutzvorOrt



BEISPIEL POSTINGS
(FACEBOOK/INSTAGRAM)

4. Mitmachen leicht erklart
k¥ Einfaches Schritt-fur-Schritt-Bild (z. B. Illustration oder Icons)

~ 1+ So einfach kannst du Teil unseres Projekts werden:
Infoveranstaltung besuchen oder auf Website informieren

Antell zeichnen
Mitglied werden & Mitbestimmen

Gemeinsam gestalten wir die Energiewende vor Ort - sicher, sinnvoll, solidarisch.
www. [URL]



BEISPIEL: MINI-CONTENT-PLAN FUR 1 MONAT

Themenvorschlage Format Ideen

Post 1. Vorstellung: ,.wWer wir sind” Team-Foto + Zitat
woche 1

Post 2: Einblick ins Projekt Baustellenbild + kurze Erkldrung

Post 1. Warum Burgerenergie wichtig ist Infografik .5 Grunde fur Burgerstrom”
woche 2

Post 2: Einladung zum Infoabend Terminbild + Call-to-Action

Post 1: Menschen im Projekt Was macht eigentlich..?”
woch 3

Post 2: Mitmachen leicht erklart Schritt-fur-Schritt-Post

Post 1. Erfolg feiern Zahl oder Meilenstein (,100 Mitglieder!”)
woche 4

Post 2: Community einbinden Umfrage oder Frage an die Follower




KAMPAGNEN & STAKEHOLDER KOMMUNIKATION




DESINFORMATION & ANTI-KAMPAGNEN:
STRATEGIEN IM UMGANG

e Umgang mit: emotional aufgeladenen Aussagen, falsche oder verzerrte Zahlen, quellenlose
Behauptungen, Verschworungsideologien oder extreme Vereinfachung

1. Nicht auf jede Provokation reagieren
e aber Haltung zeigen und nicht schweigen, wenn falsche Fakten verbreitet werden

2. Umgang mit Kommentaren
e Ruhig, hoflich und faktisch bleiben
e Faktenlinks oder eigene Inhalte teilen
e Bel wiederholtem Trollen: Sachlich erklaren, dass Diskussion erwunscht ist - gezielte
Desinformation aber nicht
e Wenn notig: Kommentare loschen/blockieren bel Hass, Hetze oder Spam (Hausrecht)

Tipp: Standardantworten vorbereiten, z. B. als Textbausteine oder FAQS



DESINFORMATION & ANTI-KAMPAGNEN:
STRATEGIEN IM UMGANG

3. Im Netzwerk reagieren - gemeinsam statt allein
e Koordiniert Gegenkommunikation mit anderen Genossenschaften oder Verbdnden
e Veroffentlicht gemeinsame Stellungnahmen
e Verlinkt euch gegenseitig, um Reichweite zu starken und Fakten zu verbreiten

4. Wenn es richtig schlimm wird:
e Keine Panik - nicht uberreagieren (z.B. mit Wut-Postings oder Streit)
e Wenn notig: Juristische Schritte prufen (z. B. bel gezielten Lugenkampagnen oder Verleumdung)
e Dokumentieren, was gesagt/gepostet wurde (Screenshots!)



ALS BEWEGUNG WAHRGENOMMEN WERDEN

Ideen:
e Wie konnen wir unsere Krafte bundeln und gemeinsam auftreten?
e Wie schaffen wir es, dass man uns nicht nur als einzelne Projekte, sondern als Burgerenergie-
Bewegung erkennt?

1. Kooperationen untereinander starken
e Gemeinsame Social Media Aktionen, Veranstaltungen oder Livestreams
e Posts von anderen Genossenschaften teilen, liken, verlinken
e Einen informellen Kommunikationskanal grunden fur gemeinsame Abstimmungen

2. Einheitliche Symbole und Hashtags nutzen
e gemeinsames Erkennungszeichen, z.B. ¢€2@
e Einheitliche Hashtags etablieren, z. B.: #WirSindBurgerenergie #GemeinsamEnergiewende und
konsequent nutzen, auch auf Flyern, Bannern etc.



3. Gemeinsame Aktionstage oder Kampagnen
e ahnliche Postings
e Einheitliches Wording
e Nufzung eines gemeinsamen Logos, Rahmens oder Stickers
e Ein zentrales Pad oder Template mit Textbausteinen, Bildideen, Hashtags
e Beispiel: 5. Juli - Internationaler Tag der Genossenschaften

4. Mit einer Stimme sprechen - Storytelling verbinden
e Gemeinsames Storytelling, Geschichten von Menschen

5. Reichweite gemeinsam steigern - smarter posten
e Social Media-Posts gegenseitig reposten, verlinken, kommentieren

e Gemeinsame Sharepics, Hashtag-Challenges oder Vorlagen zur Verfugung stellen
e In die Feeds grofderer Bundnisse & NGOs reinposten lassen



ENERGIE MIT ZUKUNFT
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Das Forschungsprojekt melani

melan i-|~o Mehrfach genutzte Energiespeicher im

| Mehrfamilienhaus nachhaltig integrieren

Gefordert durch:

Bundesministerium
fir Wirtschaft
und Klimaschutz

%P B

Physikalisch-Technische Bundesanstalt
Nationales Metrologieinstitut

s

Das MELANI-System wurde im Quartier Grinewald in Bielefeld umgesetzt und
in einem einjahrigen Feldversuch evaluiert.

qu' Naturstrom

ENERGIE MIT ZUKUNFT

aufgrund eines Beschlusses
des Deutschen Bundestages




Zentrale Forschungsfrage auf Seiten naturstroms:

Welche Geschaftsmodelle und Betriebskonzepte tragen zur praktischen Umsetzbarkeit und
zur Akzeptanz bei potentiellen Nutzer:iinnen (Bewohner:innen, Energieversorger, Dritte) bei?

_ _ PV-Anlage Batteriespeicher
Virtuelle Segmentierung -
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Das MELANI Webportal:

Nutzerschnittstelle fur Verbrauchsinformationen und Handelsfunktion

o test@naturstrom.de
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Weitere Kommunikationsmallnahmen

= Mieterstrom-Mappe
= Weiterentwicklung des Webportals

= Informationen fur neue Bewohner*innen via Mail und Telefon

»Ziel. Reqistrierung als Teilnehmende am Forschungsprojekt

= Erstellung und Versand individueller Verbrauchsubersichten

= Einladung zur Teilnahme an Umfragen und Experimenten




Die Experimente

Autarkiegrad inkl. EMobilitat
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Steigerung des Autarkiegrades zum Vormonatinkl. EMViobilitat

Bl hreWohneinheit

Andere Wohneinheiten

= Mai 2024: Individuelle Sparziele
= Juni 2024: Individuelle Autarkieziele
= August 2024: Aufruf zum Handeln

= September 2024: Senkung der Kosten
fur PV- und Speicherstrom




Kommunikationsbeispiel 1

1. Bewohnerin meldet sich, nachdem sie per Mail eine personliche Einladung
zur Registrierung beim Webportal erhalten hat

Grolder Respekt vor ,moderner Technik®, keine Vorkenntnisse zu Energiethemen

PV-Anlage Batteriespeicher
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Kommunikationsbeispiel 2

2. Bewohnerin hat keine Mailadresse hinterlegt, kann nicht zum Webportal
eingeladen werden —> Kontaktaufnahme via Anruf

Grolde Skepsis wegen Datenschutz, Sorge uber ungewollte Kontaktaufnahme

Keine Tellnahme aufgrund von fehlendem Vertrauen in die
Kontaktperson/die Projektleitung sowie fehlendes Verstandnis
fur das Projekt




Kommunikationsbeispiel 3

3. Feedback aus Umfrage zweier Bewohner

Es gibt keinen aktiven Markt in der Nachbarschaft. Man hat sich darauf geeinigt,
untereinander bidirektional zu handeln, wenn man in den Urlaub fahrt.

Es besteht groldes Interesse an innovativen Themen und technische Neugierde.

Aktiver Handel aufgrund gut
entwickelter nachbarschaftlicher

Beziehung und grundlegendem
Interesse.
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Wesentliche Learnings

Projektstart ware spater besser gewesen.

Personlichen Kontakt zu Beteiligten ist essenziell.

(Begleiteter) Kontakt zwischen Beteiligten ist von groldem Vorteil.
Komplexitat durch Wording erfassbarer machen

(Im Projekt konnte man z.B. ,einen Antelil seines

virtuellen Anteils” von der Solaranlage verleihen -> verwirrend)
5. Nutzerfreundlichkeit digitaler Oberflachen ist essenziell.

> Wb~



Link zur Projekt-
beschreibung

= Franziska Rutscher
i Proj ek tmanag ement
"I ~4 : Birgerenergie und projektbegleitende

Kommunikation
Impulsvortrag

e. franziska.rutscher@naturstrom.de
uber die Relevanz personlicher

! t. +49 304 081800 -17
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Kommunikation bei innovativen Projekten

7 Da der Vortrag am 17. Mai im Rahmen des Workshops nicht

/. stattgefunden hat, lade ich Sie ein, sich bei Fragen rund um das
Thema ,Projektbegleitende Kommunikation
mit Burgern und Entscheidern vor Ort" direkt bei mir zu melden.
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