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Der Bund der deutschen katholischen Jungend (BDKJ) fuhrte im Mai 2019 die 72-Stunden-Aktion
durch. Diese ist eine der groBten Sozialaktionen in Deutschland. Fur 72 Stunden ubernehmen
Jugendgruppen soziale Verantwortung und nehmen aktiv an einer positiven Gestaltung der Ge-
sellschaft teil.

Der BDKJ-Diozesanverband in Wurzburg fuhrte die Aktion im Bistum Wurzburg durch und unter-
stutzte die Regional- und Stadtverbande vor Ort bei der Planung und Umsetzung der 72-Stun-
den-Aktion.

Die Idee des BDKJ-Diozesanvorstandes war es, diese Aktion zu nutzen um die interne und exter-
ne Kommunikation auszubauen und zu verbessern und Offentlichkeitsarbeit umzusetzen.

Wir sind mit den Ergebnissen des Projektes sehr zufrieden. Die Entscheidung, im Rahmen einer
stattfindenden GroBaktion noch einmal wichtige Grundlagen und Kontakte unserer Arbeit aus-
zubauen und zu verbessern, hat sich als sehr gewinnbringend erwiesen.

Es war eben dadurch moglich mehr Besucher fur unsere Social Media Posts gewinnen, fur un-
seren Diozesanverband, die (katholischen) Jugendverbande und Jugendgruppen gute mediale
Prasenz zu generieren, fruchtbare und tragende Kooperationen aufzubauen, etc.

Die Erfahrungen und das Gelernte wurde herausgearbeitet und in dieser Arbeitshilfe gesammelt
und soll den Akteuren der Jugendarbeit zur Verfugung stehen, um diese dadurch bei ihrer Arbeit
unterstutzen.

Diese Arbeitshilfe ist verschieden einsetzbar. Sie soll Vereine und Verbande Tipps und Tricks fur
die Offentlichkeit geben, fir Sponsorensuche und interne Kommunikation. Sie richtet sich aber
auch an Haupt- oder Ehrenamtliche Vorstande und Mitarbeiter*innen von Jugendvereinen und
Verbanden, welche eine anstehende (Grof3-)Aktion fur Ausbau und Verbesserung von Medien-
prasenz, Kontakten, Kommunikationswegen und/oder Sponsoren / Partnersuche nutzen wollen.

Flir den BDKJ-Diozesanvorstand:
Matthias Muckelbauer
Jugendbildungsreferent BDKJ-Diozesanverband Wurzburg



Definition von Offentlichkeitsarbeit (auch als ,,Public-Relations“ (PR) bezeichnet)":

[...] Hauptaufgaben der Offentlichkeitsarbeit sind Imagepflege und Vertrauenswerbung. Sie
soll Aufmerksamkeit erregen, Sympathien gewinnen, moralische Unterstutzung sichern und
Vorwiirfe, Kritik und Ahnliches zuriickweisen oder korrigieren. Dazu wird oft auf sichtbare
Leistungen Bezug genommen; dazu dienen z. B. Sozialbilanzen, in denen Uber den gesell-
schaftlichen Nutzen Rechenschaft abgelegt wird. Offentlichkeitsarbeit zielt im Unterschied
zur Werbung fur ein spezifisches Produkt nicht unmittelbar auf den Verkauf von Gutern und
Dienstleistungen, sondern auf ein positives Meinungsklima fur die jeweilige Institution.
Zur Wirkung nach auBen kommt die Orientierung nach innen, mit dem Ziel, die eigenen
Mitarbeiter fur ein homogenes Erscheinungsbild zu gewinnen (Corporate Identity), ein Zu-
sammengehorigkeitsgefiihl zu stiften und die allgemeine Leistungsmotivation zu steigern.
Hilfsmittel sind hier neben einer kommunikativen Organisationsstruktur u. a. Hauszeit-
schriften oder Formen der elektronischen Kommunikation (z. B. Business-TV, Intranet).[...]

Ziele von PR sind

- die Erhohung des Bekanntheitsgrades und Gewinnung neuer Zielgruppen

- Darstellung in der Offentlichkeit (wie wird unser Verband/Verein gesehen?)

- Motivation von Ehrenamtlichen und Mitarbeiter*innen

- Starkung des ,,Wir-Gefuhls*

- Gewinnung neuer Mitglieder

- Gewinnung von Partnern und Sponsoren

- Verbesserung der internen und externen Netzwerkarbeit

Diese sollten in den Blick genommen werden. Sollen alle Ziele von PR umge-

setzt werden oder gibt es bestimmte Schwerpunkte? Diese Fragen werden idealer-
weise im Voraus geklart, damit das Projekt/die Kampagne richtig anlaufen kann.

1 Quelle: https://brockhaus.de 13.01.2020 4
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3. Konkrete Umsetzung / Tipps fiir gelungene PR

Zu Beginn sollte ein Konzept fiir die komplette Aktion erarbeitet werden.

Alle Ziele werden im Vorfeld besprochen und diskutiert. Des Weiteren wird Uber-
legt, wie die gewunschten Ergebnisse bestmoglich erreicht werden kon-
nen und welche Kriterien zur Uberprifung der Ziele verwendet werden sollen.
Hier empfiehlt sich eine Zielformulierung nach S.MAR.T. (Spezi-
fisch/eindeutig definiert, messbar, aktivierend, realistisch, terminiert).
Ein Beispiel ware die Formulierung: ,Bis 22. Mai wird eine Pressemitteilung an
drei Chefredaktionen der verschiedenen Mediengruppen versandt worden sein.”
Je genauer und klarer die Ziele formuliert werden, desto einfacher ist es wahrend der

Arbeit an den Zielen und am Abschluss die gelungene Umsetzung zu uUberprifen.?

Ebenso sollte sich im Vorfeld Gedanken gemacht werden, welche Zielgruppe(n) erreicht wer-
densollen, aberauchwerbereits angesprochenwird und was daran verbessertwerdenkonnte.
Die Aufteilung von Zustandigkeiten, feste Termine fur Arbeitsgruppen und
die Erarbeitung eines Zeitplans stehen ebenfalls zu Beginn des Projektes.
» Je klarer die Bereiche und Aufgaben der einzelnen Personen und Gruppen
zu Beginn definiert werden, desto strukturierter und einfacher ist spatere Arbeit.

2 (Quelle: https://de.wikipedia.org/wiki/SMART_(Projektmanagement) ) 5
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3.1. Erhohung des BeRanntheitsgrades und
Gewinnung neuer Zielgruppen und positive
Darstellung in der OffentlichReit

3.1.1 Welche Sozialen Medien bieten sich fiir die Nutzung an?

Es empfiehlt sich die einzelnen Medien und Kanale zu betrachten und sich gezielt fur die-
jenigen zu entscheiden,

- welche die gewiinschte Zielgruppe(n) erreichen

- fur welche die notigen Personen und das Knowhow vorhanden ist, um damit umzugehen

- die bei der Umsetzung Freude machen (Medien mit denen niemand aus der Gruppe gerne
arbeitet, werden im Laufe eines langeren Projektes entweder sehr anstrengend oder nur
unzureichend bedient)

Ausgiebige Informationen zur Mediennutzung von Jugendlichen finden sich in der JIM-Stu-
die (Jugend, Information, Medien) des Medienpadagogischen Forschungsverbunds Sudwest.
Da sich die Medienlandschaft im digitalen Bereich sehr schnell andert, ist es wenig zielfuh-
rend hier eine Ubersicht einzufiigen. Es ist sinnvoller diese zu Beginn des Projektes iiber
eine Suchmaschine zu recherchieren, z.B. liber die Anfrage ,social media Ubersicht“, um
aktuelle Zahlen und Einsatzgebiete zu erhalten. Jeder Verband/Verein/Gruppe sollte indi-
viduell uberlegen, welche Sozialen Medien genutzt werden sollen.

Bild ven https://pixabay.com/de/u-sers/geralt-9301




Bei der 72-Stunden-Aktion wurde sich fiir Instagram und Facebook und gegen Snapchat
entschieden.
Als Anwendungsbeispiel fiir die eigene Umsetzung hier die Griinde dafiir:

» Instagram: Diese Wahl basierte auf der JIM-Studie zur Mediennutzung von Jugendli-
chen, welche zu dem Ergebnis kam, dass viele die Entscheidungen von Jugendlichen durch
Instagram beeinflusst werden. Hiermit war theoretisch das beste Erreichen der Zielgruppe
von Jugendlichen zwischen 10 und 20 moglich. Es bietet zudem zahlreiche Nutzungsoptio-
nen, wie die breite Streuung von Nachrichten uber das Feed, direkte Kommunikation uber
direct messages und die Moglichkeit der Verfolgung des Vorbereitungsprozesses uber die
Story. Instagram wird haufig am Nachmittag und Abend genutzt.

Praktische Tipps und Instagram Grundlagen findet ihr im Anhang des Dokuments.

» Facebook: Hier wird eine altere Zielgruppe mit Gruppenleitern, Kooperationspartnern,
Sponsoren, KoKreis-Mitgliedern erreicht. Zudem sind hier verstarkt textbasiertere Nach-
richten moglich. Zudem konnen Beitrage zwischen Facebook und Instagram verknupft wer-
den, wodurch Synergien beim Posten der Beitrage entstehen. So muss nur ein Post entwor-
fen werden, welcher direkt in beiden Kanalen erscheint. Facebook wird meist am Morgen
und Mittag genutzt.

» Snapchat: hier ist nach unserer Uberlegung kein langfristiger Charakter vorhanden.
Fotos sind immer nur einige Sekunden bzw. Stories 24 Stunden sichtbar. Dies beurteilen
wir fur unsere Zwecke als schwierig, da Jugendliche stets Inhalte zur Aktion auf unseren
Kanalen vorfinden sollen und ein tagliches Bespielen der Snapchat Story mit Inhalten der
72-Stunden-Aktion als zu zeitaufwandig und nicht zielgerichtet bewertet wurde.



Diese Arbeitshilfe bezieht sich hier hauptsachlich auf den Bereich Unterfranken, da die
Aktion dort stattfand und die lokalen Medien genutzt wurden.

Die Empfehlungen sind aber auch auf andere Regionen und Gebiete ubertragbar. Die Ver-
offentlichungen in diesen Medien dient der Bekanntmachung und dem Zweck, Interesse
an der Aktion zu wecken, z.B. bei Eltern, bei potentiellen Projektpartner*innen und bei
Verantwortlichen in der lokalen Politik und ist nicht zum Erreichen der jugendlichen Teil-

nehmer*innen geeignet. Dazu dienten die modernen Sozialen Medien.

In der Region Unterfranken sind sehr viele lokale Zeitungen in Mediengruppen zusammen-
gefasst, z.B. gibt es die Mediengruppe-Mainpost (Main-Post, Schweinfurter-Tageblatt, Bote
vom HafRgau, Volksblatt, Volkszeitung) oder die Mediengruppe Oberfranken (Frankischer
Tag, Bayerische Rundschau, die Kitzinger, Saale Zeitung...) und noch einige mehr.

In der Region Unterfranken und Wurzburg gibt es ebenfalls verschiedene TV- und Radiosen-
der, z.B. TV-Mainfranken, Radio Charivari.

Katholischen Verbanden und Jugendgruppen steht noch die Moglichkeit zur Verfugung,
Beitrage uber die Pressestelle des Bistums (POW), das Sonntagsblatt oder die Internetre-
daktion oder Fernsehredaktion des Bistums zu veroffentlicht. Dies ist eine gute zusatzli-

che Anlaufstelle.

Dies dient dazu Medienpartnerschaften und Medienunterstiitzung zu gewinnen und auch
uber die Aktion hinaus zu erhalten, so hat z.B. Radio Charivari kurz vor und wahrend der

Aktion geworben und berichtet.



3.1.4 Tipps zur Kontaktaufnahme und Zusammenarbeit mit Medienstellen:

Rechtzeitig vor der Aktion informieren und auch noch einmal vor konkreten Terminen

Fur die Berichterstattung werben

» Stellt euch immer die Frage: Was hat die Zeitung, der Radiosender etc. davon, wenn

diese uUber eure Aktion berichten?

Bittet um eine feste Ansprechperson und stellt auch ihr eine feste Ansprechperson zur
Verfugung

Spatestens wenn die Ansprechpersonen bekannt sind, solltet ihr einen Presseverteiler
anlegen

Stellt den Medien auch euren Redaktionsplan zur Verfugung

Ist euch bei der Berichterstattung etwas besonders wichtig, erstellt selbst eine Presse-
mitteilung und verteilt diese » mit aussagekraftigen Fotos verstarken und mit Angabe
der Bildrechte versehen

Fragt nach, auf was es den Medien ankommt - Fotos, Zitate etc.
Verlasslichkeit und gute Organisation von eurer Seite

Wenn ihr lokale Gruppen habt, ermutigt diese auch selbst auf Pressevertreter in ihrer
Region zuzugehen. Lokaler Bezug ist ein wesentliches Kriterium, ob eine Berichterstat-
tung fir Medien interessant ist.

Uberlegt euch besondere Aktionen innovative Ideen fiir Berichterstattung
Bei groBeren Terminen immer eine Pressemappe anfertigen und verteilen
Viel Geduld haben und ggf. mehrmals anfragen, wenn keinen Ruckmeldung erfolgt

Zusagen von Pressevertretern zu Veranstaltungen erfolgen oft erst ein paar Tage vorher
(hier nicht nervos werden)

Bild von https://pixabay.com/de/users/blickpixel-52945



3.1.5. Erstellung eines Redaktionsplans

Nachdem sich die Projektgruppe auf die Wahl der Medien geeinigt hat, sollte unbedingt
ein Redaktionsplan erstellt werden. Mit 2-3 Posts pro Woche und 2-4 Storys pro Monat ab
dem Zeitraum ca. %2 Jahr vor der Aktion, haben wir gute Erfahrungen gemacht. Die Fre-
quenz sollte wahrend der Aktion auf 3-4 Posts und Stories am Tag angehoben werden. Die
Beitrage im Vorfeld sollten nach klaren Kriterien zu bestimmten Ereignissen oder als in-
haltlicher Input ausgewahlt und veroffentlicht werden. Solche Ereignisse konnten z.B. die
Bekanntgabe von Schirmherr*innen, Start des Anmeldebeginns, zum Auftakt vor der Aktion
oder auch Tutorials zu verschiedenen Herausforderungen im Rahmen der Aktion usw. sein.

Beispiel fur einen Redaktionsplan:

Tabellel

erledigt
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3.2 Motivation von Ehrenamtlichen durch

Einbindung in die Medienarbeit

Um die eigenen Ehrenamtlichen zu motivieren und ein breiteres Spektrum an Kreativitat

zu erhalten, empfiehlt es sich, diese ebenfalls in die Offentlichkeitsarbeit mit einzube-

ziehen. Um diesen die Arbeit zu erleichtern, empfehlen wir folgende unterstlitzende MaRB-

nahmen:

Mindestens eine Veranstaltung mit Schulung und Informationen fur die Ehrenamtlichen
Anlegen eines Presseverteilers fur die regionalen Ebenen

Kontaktaufnahme mit den Chefredaktionen der Mediengruppen (mit Bitte auch die Re-
daktionen in den Regionen zu informieren, dass Ehrenamtliche noch einmal auf sie
zukommen)

Erstellung eines gemeinsamen Hashtag#

Bekanntgabe des Redaktionsplans und Teilen und Weiterleitung der zentralen
Pressemitteilungen » Fur Tipps und Informationen, wie eine Pressemitteilung aufge-
baut sein soll, gibt es eine sehr schone Arbeitshilfe des Deutschen Bundesjugendrings:
Pressepraxis fur Jugendliche

Teilen von Instagram- und Facebookposts

Reaktionen auf Beitrage sind hoher, wenn sich Personen auf Fotos wiederfinden

Eine tolle Sache ist die Einrichtung einer Aktionshomepage mit Gestaltungsmoglichkeit
fur Gruppen und Ehrenamtliche vor Ort

Einplanung eines moglichen Krisenfalls: Wer sind die Ansprechpersonen fiir die Offent-
lichkeitsarbeit in einem solchen Fall und wie funktionieren die Kommunikationswege?
Klare Vorgaben/Handlungsleitfaden erstellen und kommunizieren

Hilfe zum Datenschutz - Infobroschire des Bezirksjugendrings

Eine Einfuhrung zur Handhabung der zu benutzenden Social Media Kanale

» Tutorial fur die Erstellung datenschutzkonformer Fotos und Videos (siehe Anhang)

» Tutorial Do‘s und Dont‘s beim Interview geben (vom BDKJ Wurzburg erstellt)

» Interviewtipps voutube Tutorial BDKJ

11



http://www.jugendstelle-rgbgstadt.de/fileadmin/user_upload/js-regensburg-stadt/service/Infoblaetter_Broschueren/DBJR_Schlagzeilen_public.pdf
https://www.dropbox.com/s/ym3pltrqc9uyq86/Datenschutz%2520-%2520wozu%2520denn%2520das%2520noch-JV.ppt%3Fdl%3D0%23
https://www.youtube.com/watch%3Fv%3DsOZ-c_unRmM%26t%3D
https://www.youtube.com/watch?v=sOZ-c_unRmM

3.3 Starkung des ,Wir-Gefiihls“ und
Gewinnung neuer Mitglieder

3.3.1 Einsatz von Merchandise- und Werbeartikel

Zur Starkung des ,,Wir-Gefuhls“ und Gewinnung neuer Mitglieder empfehlen wir den Ein-
satz verschiedener Merchandise- und Werbeartikel. Diese sollten zu eurer/m Gruppe/Ver-
band/Verein passen und deren Idealen nicht im Weg stehen. Gruppen die sich fur Umwelt-
und fairen Handel einsetzen, sollten beispielsweise keine Wegwerfplastikartikel aus einem
Land verwenden, welches fur seine schlimmen Arbeitsbedingungen bekannt ist (dies sollte
man generell nicht tun). Hochwertige und gut gewahlte Artikel erwecken positive Reso-
nanz und einen hohen Wiederverwendungswert - so bleibt die Aktion und eure/m Gruppe/
Verband/Verein prasent.

Ein Maskottchen bietet ebenfalls tolle Moglichkeiten der Kontaktaufnahme und hat einen
hohen Wiedererkennungswert.

Wir empfehlen auch den Einsatz eines Kleidungsstickes, welches wahrend und nach der
Aktion getragen werden kann. Dadurch wird in der Berichterstattung in allen Medien eine
einheitliches Bild erzeugt. Die Helfer*innen der Aktion konnen klar erkannt werden, da-
durch entsteht ein hoher Wiedererkennungswert. Fir die Teilnehmenden entsteht dadurch
das Gefuhl von Zugehorigkeit und der Verbundenheit zu anderen. Diese ldentifizierung
mit den Aktionszielen und dem Verband/Verein fuhrt im Idealfall noch zusatzlich zu einer
Verbundenheit Uber die Aktion hinaus und kann so Zugange und Grundlagen zur Gewinnung
neuer Mitglieder ermoglichen.

Als Motiv fur die Werbeartikel bietet sich ein Aktionslogo an, auch sollte euer Verbands-/

Vereinslogo enthalten sein. 2



Werbeartikel konnen sein:

Flyer,

Buttons,

Ballons,

Festivalbandchen,

Hochwertige Kugelschreiber aus Holz,
Haftnotizblocke,

Aktions-T-Shirts,

Schirmmutzen,

Spruhschablonen und Sprihkreide,

Die Merchandiseartikel ermoglichen oft einen einfachen Einstieg in Gesprache.

Die verschieden Artikel sprechen unterschiedliche Zielgruppen an. Spruhschablonen, Fes-

tivalbandchen oder Kugelschreiber sind bei Jugendlichen und jungen Erwachsenen sehr

beliebt, Luftballons, Buttons, Aufkleber eher bei den jingeren Teilnehmenden. Kugel-

schreiber und Haftnotizblocke sind ein sehr schones ,,Mitbringsel“ bei Besprechungen,

Interviews und Anfragen.

Beispiele fur die gewahlten Veranstaltungen um die Werbeartikel zu verteilen:

Teilnahme am Faschingszug zusammen mit einer Jugendgruppe aus der Region
Teilnahme und Werbung bei Veranstaltungen und Demos z.B. ,,fridays4future“

Durchfuhrung von Einheiten zur Aktionsvorstellung auf Freizeitwochenenden,
Firmwochenenden, Fortbildungen, Gruppenleiterschulungen etc.

13



Wir empfehlen zwei wichtige Schritte um die Bekanntheit der eigenen Kanale zu
erhohen:

1.) Bei Projekten und Aktionen stets die eigenen Kanale und die eigene Homepage
verwenden:

Wenn ihr bereits eigene Kanale (Homepage, Accounts,...) besitzt, sollten diese auch fur die
Aktion genutzt werden. Dadurch wird ein groBeres Publikum auf eure Seiten aufmerksam
und es besteht die realistische Chance, dass sich einige (nicht zu viel erwarten) Personen
nach der Aktion noch weiter Beitrage anschauen und eurem Social Media Auftritt folgen
und sich auch daruber hinaus fur den Verein/Verband interessieren.

2.) Nahtloser Ubergang mit Folgeposts nach der Aktion:

Kurz nach Abschluss der Berichterstattung der letzten Aktion sollten bereits neue Posts
und Beitrage eingepflegt werden. Diese am besten schon Frihzeitig planen, um einen
nahtlosen Ubergang zu ermdglichen. Denn sollte nach der letzten Aktion die Anzahl und
Relevanz der Beitrage zu sehr sinken, wird sich die Zahl der Follower nicht dauerhaft er-
hohen und die neugewonnenen Besucher springen eher wieder ab.

Die Gewinnung neuer Mitglieder findet oft entweder auf personlicher Ebene statt und/
oder durch die Identifizierung von gemeinsamen Zielen und Interessen. Letzteres wurde
bereits unter anderem in den Punkten 3.3.1 und 3.3.2 aufgezeigt, z.B. die Identifikation
uber ein Aktions-Kleidungstuck.

Um personlichen Kontakt zu ermoglichen empfehlen wir:
« Auf- und Abtaktveranstaltungen auf regionaler Ebene durchzufuhren

« Interessierten die Teilnahme zu ermoglichen, auch wenn sie noch nicht in eurem Ver-
band/Verein sind

+ Betonung des Gemeinschaftsgedankens und das gezielte Bewerben und Prasentieren in
der Offentlichkeit (Verbundenheit und Vernetzungsbereitschaft)

» Vernetzung, Zusammenarbeit und Austausch auch uber Vereinsgrenzen hinaus
e Aufsuchen und Gesprache mit potentiellen Mitgliedern wahrend der Aktion ermogli-
chen und aktiv angehen
14



Da eine GroBveranstaltung stets mit groBRerem finanziellem, materiellem und personel-
lem Aufwand verbunden ist, muss hier meist auch aufRerhalb des bestehenden Verbandes
Unterstutzung gewonnen werden. Aufgrund dessen sollten verschiedene Partner*innen
und Sponsor*innen gewonnen werden, um den entstehenden Merhraufwand besser tragen
zu konnen. Ziel ist es, Kontakt und Vernetzung langfristig zu erhalten und so den Weg fur
gegenseitigen Austausch und zukunftige Projekte zu ebnen. Dies ist gerade im Rahmen
groBerer Aktionen moglich (aber nicht ausschlieBlich), da hier Sponsoren die Gelegenheit
geboten wird konkret mit einem Projekt zu werben.

» Zu Beginn sollte die Frage gestellt werden: Was hat ein Sponsor davon meine Aktion
zu unterstiitzen (Offentliche Werbung?, Inhaltliche Ubereinstimmung?, er/sie selbst
oder Familienmitglieder sind bei der Aktion involviert? [bei Handwerkerfirmen, Mittel-

standlern etc.], Fortbildung- Teamtag fur seine Azubis mit unserem Verband? ...)

» Die Gewinnung und Starkung von Kooperationspartner*innen und Sponsor*innen sollte
gezielt angegangen werden und ein klares Konzept dazu erarbeitet werden

» Recherche im Vorfeld, welche Sponsoren konnten zu meiner Aktion passen um gezielt
Unternehmen anzufragen und nicht einfach alle Unternehmen im regionalen Umfeld
zu kontaktieren

» Personliche Anfrage bei moglichen Sponsoren funktioniert besser als z.B. ein Schrei-
ben mit Bitte um Sponsoring. Hier lohnt es sich vor der Anfrage in Erfahrung zu brin-
gen, wer die zustandige Person fur Sponsoring-Anfragen ist.

» Im Idealfall konstante*r Ansprechpartner*in fur die Sponsoren fur Betreuung und
Rickfragen

o Klare Absprache: Was ist von eurer Seite aus moglich - was wiinscht sich
der Sponsor

o Generell ist zu empfehlen, bei der Anfrage von Unternehmen den zeitlichen Lauf im
Blick zu behalten (nach unseren Erfahrungen wird das Sponsoring-Budget immer in der
zweiten Jahreshalfte fur das Folgejahr vergeben. Anfragen die erst nach dem Jahres-
wechsel erfolgen, konnen somit haufig nicht mehr unterstutzt werden, da das Budget

bereits verplant ist) 15



Gezielte und personliche Ansprache moglicher Kooperationspartner

Recherche im Vorfeld, welche Partnerschaften geeignet sind

Mehrwert einer Partnerschaft herausarbeiten und betonen (z.B. gemeinsame ldeale/
Ziele, Prestige, Mitgliedergewinnung...)

Besonders wichtig ist die gute Absprache von Erwartungen, Ressourcen und Vorstel-
lungen zu Beginn der gemeinsamen Arbeit, sowie eine realistische Einschatzung des
Arbeitsvolumens fur die einzelnen Partner*innen, so dass Frust auf beiden Seiten ver-
mieden wird

Kompetenzen zutrauen und versprochenes hoflich aber bestimmt einfordern

Nach Abschluss des Projektes sollte Zeit fur eine Reflexion sein, eventuell neue ge-
meinsame Projekte planen

Wenn die Zusammenarbeit gut war, Kommunikations- und Informationsmoglichkeiten
uber die Aktion hinaus festlegen, gegenseitige Streuung von Werbung und Beitragen

16



Unter interner Netwerkarbeit versteht man den Kontakt und die Kommunikation mit den

Mitgliedern und Ehrenamtlichen des eigenen Verbandes/Vereins und entsprechenden Ar-

beitsgruppen und inneren Gremien.

Ein anstehendes Projekt oder eine Aktion kann genutzt werden um Kommunikationswege

und Plattformen zu testen und gegebenenfalls fest zu integrieren.

Hierbei ist folgendes Hilfreich:

klare Kommunikationswege ausarbeiten und daran halten

Nutzung einer einheitlichen Kommunikationsplattform (Klarheit wo relevante Doku-
mente und Informationen, Protokolle, Fotos hinterlegt sind, Austausch moglich ist und
Anfragen eingeholt werden konnen)

» Trello ist ebenfalls ein interessantes Tool, um Aufgaben und Ideen festzuhalten und
Sitzungen zu organisieren. Ebenso konnen hier tuber die Kommentar-Funktion auf ein-
zelnen Karten kurze Absprachen getroffen werden.

Die gestreuten Informationen sollen bei ihrer Arbeit helfen und nicht unnotig einschran-
ken » Aufgrund dessen ist darauf zu achten, diese so kurz und informativ wie moglich
zu gestalten, um nicht unnotige Arbeitszeit zu schaffen

Informationen sollten nicht willkurlich und zu permanent gestreut werden, sondern
gegebenenfalls gesammelt werden und dann gestreut oder an gemeinsamen Treffen
eingebracht werden

Sollten wiederholt die gleichen Fragen gestellt werden konnte eine FAQ (frequently
asked questions) angelegt werden, in welcher eingehende Fragen fur alle sichtbar be-
antwortet werden

Notfall- und Krisenplan: Gerade in Krisensituationen ist eine zielgerichtete und gere-
gelte Kommunikation essentiell, um schnell wichtige Informationen zu verteilen und
der Verbreitung von falschen Aussagen entgegenzuwirken.

Auch ein paar Tage nach der Aktion sollten Social Media Accounts gut im Blick behalten

werden und Ansprechpersonen erreichbar sein. Da ein Notfall oder Krise manchmal erst

ein paar Stunden oder Tage nach der Aktion bekannt wird. Hier ist zu empfehlen auch

nach der Aktion eine feste Ansprechperson fiir evtl. eintreffende Krisen zu bestimmen.
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3.5.2 Externe Netzwerkarbeit: Einladung von Entscheidungstragern und
Personlichkeiten aus dem politischen und offentlichem Leben

Neben Kooperationen und Sponsorengewinnung (3.4.1 und 3.4.2) gibt es noch die Moglich-
keit Personen aus dem offentlichen oder politischem Leben mit in die Aktion einzubinden
(Politiker*innen, Musiker*innen, Sportler*innen). Dies kann geschehen, in dem diese Per-
sonen gezielt zu Veranstaltungen oder zur Aktion eingeladen werden oder auch durch die
Ubernahme einer Schirmherrschaft.

Wie gelingt es Entscheidungstrager*innen und Personlichkeiten aus dem politischen und

offentlichem Leben zu gewinnen:

o Personliche Ansprache

» Klare Kontaktperson und hohe Zuverlassigkeit

» Identifizierung mit den Zielen

» Angebot einer Funktion wahrend der Aktion (z.B. Schirmherr*in)
» Bereitstellen groBer medialer Aufmerksamkeit

Bild von https:
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4. Anhange

4.1. Instagramschulung

Instagram

Grundlagen: Was ist
Instagram?2

Social-Media-Plattform, in deren Mittelpunkt das
Teilen von Fotos und Videos steht

Schwerpunkt der Fotos: Asthetik und Kreativitat

Unterscheidung zwischen dauerhaft sichtbaren
Fotos und nur kurzfristig sichtbaren Fotos (Stories)

Moglichkeit der direkten Kommunikation

) e gt
& BOKJ-DV Wiirzburg, erstellt von Pauline Jung, 2019
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Der Home-Screen

all 3G e

©1 ‘Imtagmm = 4

e Erscheinen der Bilder und 1£ @ O @ 2

« Stories, die Personen pos- cilwoe  Woipnghge..  dars
« ten, denen du folgst @ "'"""'5_‘ _

1) Moglichkeit, Stories zu pos-
ten (24 Stunden sichtbar)

2) Stories anderer Nutzer
3) Posts anderer Nutzer
4) Privat-Nachrichten Funktion

0 BDKJ-DY Wiirzburg, erstellt von Pauline Jung, 2019

Zu 1) Eine Story

1) Einstellungen: Verbergen der
Story fiir bestimmte Nutzer
2) Aufnahme: kurz fur Foto, lang
fur Video

3) Foto aus der Handy-Galerie

4) Blitz an/aus

5) Kamerawechsel

6) Filter

7) Unterschiedliche Fu[gktionen:
Story als Text, Live-Ubertra-
gung, Boomerang,...

@ BOKJ-DY Wirzburg, erstellt von Pauling Jung, 2019
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Zu 1) Eine Story

erstellen

Ein erstelltes Foto bearbeiten:

1) Das Foto in die Handy-Galerie
speichern

2) Filter

3) s. nachste Folie

4) Malen und Zeichnen

5) Einen Schriftzug einfligen

6) Foto zur Story hinzufiigen

7) Foto mit engen Freunden teilen
8) An bestimmte Personen senden

© BDKJ-DV Wilrzburg, erstellt von Pauline Jung, 2019

Zu 1) Eine Story
erstellen

Effekte einfligen:

1) Den eigenen Standort einfugen
2) Einen anderen Nutzer verlinken
3) Einen Hashtag hinzufligen

4) GIF (bewegtes Bild) einfiigen

9) Musik einfugen

6) Uhrzeit einfugen

7) Eine Umfrage erstellen

8) Offene Fragen stellen

st JER
o= & )

0 BOKJ-DV wirzburg, erstellt von Pauline Jung, 2019
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Zu 1) Eine Story

erstellen

Effekte einfiigen:

9) Einen Countdown einfuigen

10) Eine Skala einfiigen

11) Die Temperatur einfugen

12) Ein Foto im Foto einfugen

13) Beim herunter scrollen finden
sich verschiedene Emojis

I"IMUSIK

e 7°C

& BOKJ-DV Wirzburg, erstellt von Pauline Jung, 2019

Zu 3) Foto- und Video-Beitrage
auf dem Homescreen

10:46 L@ 92 %

© Instagram v
1) Das Foto mit ,Gefallt mir¢ (o) KR,
1 Auch an diesem Wochenende sind wi
markieren i i
2) Das Foto fir alle sichtbar B T
kﬂm men ti eren Sonntag 24.3.2019 von 11200 - 22:00 Uhr
. m ME
3) Das Foto teilen, an andere Mo it Kl ot B
Nutzer weiter schicken, auf
das Foto antworten, Beitrag s e
in die eigene Story posten
4) Das Foto fiir spater speichern e
173 Ng
Gefillt 2 Mal “——
A Q QO —

© BDKJ-DY Wirzburg, erstellt von Pauline Jung, 2019



Zu 4) Privat-

Nachrichten

10:56 b @ B % .
£ bakj_wuerzburg + +1
g . 0 Q1 Suche =
* Privat-Nachrichten mit ande-
Machrichten 2 Anfragen 2

* ren Nutzern, Hinweise uber
. . % riniswue @3
* Verlinkungen auf anderen Bei- & oo

. tr:r:lgen k:alpfl‘.lgiuq.iim.ﬂ_dv_wuen... @
1) Neue Unterhaltung beginnen '_ I

2) Nachrichtenanfragen von Nut |" Hat auf deine Story.. 5w (O
zern, denen du nicht folgst

ki ~
3) Unterhaltungen @ Gester skt ©]
4) Ein Foto verschicken 0 amanspesst @ o
i m Eamera 4

© BDEJ-DV wirzburg, erstellt von Pauline Jung, 2019

Die Suchfunktion

wil 3G

1 Q Suche o
=
1)Suche nach Nutzern, Personen, m / 3
Orten

2),,Feed”: Anzeige von Beitragen,
basierend auf den eigenen In-
teressen

3)Verschiedene Kategorien des
Feeds

4)Nachste Folie: Beitrage erstel-
len

O BDKJ-DV Wiirzburg, erstellt von Pauline Jung, 2019




Beitrage erstellen

Abbrechan Foto
1)Ausloser

2)Foto, Video, Bild aus Handy-
Galerie

3)Kamerawechsel
4)Blitz an/aus

1

Abbrechen  Aufnahmen~  Weiter

Fotos aus der Galerie
1)Foto(s) auswahlen

2)Foto quadratisch oder im Ori-
ginalformat

3)Boomerang hinzufiigen (extra
App notwendig) .

4)Collage hinzufiigen (extra App ' g
notwendig)

5)Mehrere Bilder in einem Bei-
trag

© BDKJ-DV Wiirzburg, erstelit von Pauline Jung, 2019~ Bibfiothek - Foto Video
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Beitrage erstellen

Beitrage bearbeiten

1)Filter (Tipp: mit nochmaligem
Tippen auf den ausgewahlten
Filter kann man die Intensitat
einstellen und einen Rahmen
auswahlen)

2)Foto manuell bearbeiten
(Helligkeit, Kontrast,Satti-
oung, begradigen...)

@ BDKJ-DY Wirzburg, erstellt von Pauling Jung, 2019

Nesmal Clarandir gha
It

Waitar

S

Bearbeiten 2

B i D i
L L]

Filter

9

Beitrage erstellen

* Bildunterschrift verfassen,
* Personen markieren,
* Ort hinzufugen

1) Foto zusatzlich in anderen
synchronisierten Konten posten

2) Bei Nutzung von 2 Instagram-
Accounts: Méglichkeit, auf bei- |
den das gleiche Foto zu posten

@ BDKJ-DV Wiirzburg, erstellt von Pauline Jung, 2019

<

Personen markieren

Meuer Beitrag Teilen

Bildumterschrift
verfassen ..

Ort hinzufigen

Germany  Bayern, Germany  Hilpolt

Poste in anderen Konten

q;_u bk wuerzburg O
2
3ing

-
Facebook bdkj wuerzbung

I o - 1
Twitter -
Tumblr
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Follower und ,,Gefallt

mir‘“-Angaben

wil E 2

2147

1)Funktion fur Unternehmens-
konten, die Geld kostet

2)Wem gefallen deine Beitrage?
3)Wer folgt dir?

4)Aktivitaten von Nutzern, denen
du folgst

@ BDKJ-DY Wirzburg, erstellt von Pauling Jung, 2019

Eigenes Profil

Abonniert 4 Du

@

Heute

Promaotions
Meysste Aklivlaten von
deinen Promotions

> 1

b salzioimalltao, 000 1
- el . und23 S 2
waiteran Personen aetill =

disin Beitrag, 51
[ Fogen JKJ

. salzigimalltag falgt
WLHEL Y dir jetzt. Bh

Gestern

#=— T2h.in.aktion,
T kijb_stammbein und 42
=" weiteren Personen gefallt

O
dein Beitrag. 1d
(T, 7hinawion o a
N Hhhﬂm
A Q 5 T

1)Zahl der eigenen Beitrage,
Abonnenten und Abonnierten

2)Profil bearbeiten

3)Eigene Beschreibung und Web-
seite

4)Story-Highlights: Moglichkeit,
die temporaren Stories thema-
tisch gesammelt in einer Dia-
show im Profil festzuhalten

@ BDKJ-DY Wirzburg, erstellt von Pauline Jung, 2019

all 3G 2046 [k -
) bakj_wuerzburg v =
18 Profilaufrufe in den latzten 7 Tagen

38 466 61 1
e Baitr&ge Abonnenten abanniert
E'“"-a Fromotions

Profil bearbeiten 2

Religiize Gemeinschaft

Jetzt zur 72-Stunden-Aktion anmelden! Alle
Infos unter G - hittplfwww, 72stunden. de/ 3
@

wowrwt bdkj-wuerzburg.de/

Stary-Highlights

Behalte deine Lieblings-Stories in .

dinem Profil
Bund e Doutschen
atfad e g

a?:wqo
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Eigenes Profil

1) Eigene Beitrage als Kacheln . — —
2) Eigene Beitréage als Auflistung | . —

3) Beitrage, auf denen ich
markiert wurde

4) Insights: Funktion fiir Unter-
nehmensaccounts — Informa-
tionen uber Zielgruppe, Popu- &
laritat der eigenen Beitrage

@ BDKJ-DY Wirzburg, erstellt von Pauling Jung, 2019
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4.2 Datenschutzkonforme Fotos

Datenschutzkonforme Fotos

Tipps und Tricks

73

STUMDEN

Bilder mit einer groBen Menge von
Menschen

Bilder, auf denen
eine grofe Menge von
Menschen zu sehen
ist (in Zahlen:
mindestens 8), so
dass der Einzelne
nicht im Vordergrund
steht

‘{?-—Eﬁ'rl]_hﬁfﬂ

-2- © BOW-DY Wiirzburg, erstellt von Pauline Jung, 2019 a



Fotos von Personen im offentlichen

NIEESE

Fotos von Personen
im offentlichen
Interesse, wie der
Bischof, konnen
veroffentlicht
werden. Dabei ist
darauf zu achten,
dass die Person nicht
unvorteilhaft
dargestellt oder
diffamiert wird.

G

4
2.-i-,.-!-.-i-.

-3+ 0 BOWJ-DV wiirzburg, erstellt van Pauline Jung, 2019 '“

Personen als Beiwerk

Bilder, auf denen Personen
nur als Beiwerk zu sehen sind
darf man ohne Einwilligung
veroffentlichen.
Voraussetzung hierfir: das
Hauptmotiv des Bildes ist
allein die
Umgebung/Ortlichkeit und
nicht die Person. Die
Personen mussen der
Umgebung eindeutig
untergeordnet sein.

f..{
Ve Leriiatien by
-d. @ BOM-DV Wilrzhurg, erstellt von Pauline Jung, 2019 29



Bilder von offentlichen

Veranstaltungen

Die 72-5tunden-Aktion
an sich ist zwar keine
offentliche
Veranstaltung, offene
Veranstaltungen (z.B.
ein Strafienfest), die im
Rahmen der Aktion
organisiert werden,
aber schon. Dabei muss
die Veranstaltung an
sich, nicht die einzelnen
Personen im
Vordergrund stehen.

| miims

5. @ BOW-DV wilrzburg, erstellt von Pauline Jung, 2019

Verwackelte Bilder

Fiir verwackelte
Bilder bieten sich
besonders Bewegungs-
szenen an, in denen
die Kamera Gesichter
nur unscharf einfangt.

?2‘-:1'=-:-L-<‘

L i B Bl
-6 @ BOWI-DV Wilrzhurg, erstellt von Pauline Jung, 2019 30



Unscharfe Bilder

Beim Fotografieren
konnen Personen im
Hintergrund durch
Tiefenscharfe
unscharf gemacht
werden.

Ry

7- 0 BOWJ-DV wilrzburg, erstellt van Pauline Jung, 2019

Bilder ohne Gesicht

Bilder von hinten, von
Handen,... Wann
immer das Gesicht
nicht zu sehen ist,
kann ein Bild
veroffentlicht
werden,

.TZIIETL'.II:-L'!
R 31
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Kreativ werden!

Werdet kreativ dabei,
Gesichter unkenntlich
zu machen! Zum
Beispiel durch
Masken, Fotografien
durch Spiegelungen,
die Gesichter
verschwimmen lassen,
und und und...

G%%R{n_‘.-gu

9. BOWJ-DV wilrzburg, erstellt van Pauline Jung, 2019 M

Lur Absicherung:

Bevor ihr ein Foto macht, bittet die Personen, die nicht auf dem
Foto bzw. in Veroffentlichungen erscheinen mochten, aus dem Bild
Zu treten.

72":TL'I4:-L'J
-10 @ BOKJ-DV Wirzburg, erstellt von Fauline Jung, 2019 M 32
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