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1. Das Projekt ,,Wir im Wald” und seine Fallregionen

Was kann man tun, um erholungsbasierte Nutzungskonflikte im Wald zu entschéarfen? In
vier Fallregionen haben wir in unserem Projekt untersucht, was den jeweiligen Konflikt aus-
macht, und kommunikative Strategien getestet, um einer Lé6sung ndherzukommen. In diesem
Handlungsleitfaden berichten wir von unseren Erfahrungen und setzen sie gleich in praktische
Empfehlungen um. Wir beantworten Ihnen also die Frage, was Sie tun kénnen, um selbst
Nutzungskonflikte zu entscharfen.

Zentral ist fur uns ein besonderes Dialogformat, das ,Deliberation” genannt wird. In diesem
Format tauschen sich die Konfliktbeteiligten auf Augenhdhe aus. Die Voraussetzungen dazu
waren in unseren Fallregionen gut, denn die Akteurinnen und Akteure vor Ort waren schon
miteinander im Gesprach, aber manche Konflikte sind hartnackig und nur schwer zu l6sen.
Gemeinsam haben wir Uberlegt, welche ungeklarten Fragen wir erforschen und welche Art
der Unterstutzung wir ausprobieren sollten.

In diesem Einleitungskapitel geben wir zunachst einen kurzen Ausblick auf den gesamten
Handlungsleitfaden (Abschnitt 1.1), indem wir die wichtigsten Ergebnisse des Projekts zusam-
menfassen. Im Abschnitt 1.2 erlautern wir dann, was Deliberation bedeutet und fir welche
Konflikte sie sich eignet. Anschlielfend stellen wir die Menschen und Institutionen vor, mit
denen wir zusammengearbeitet haben und an die sich dieser Handlungsleitfaden richtet. Und
Sie lernen die vier Fallregionen und ihre jeweiligen Nutzungskonflikte kennen, mit denen wir
uns beschaftigt haben (Abschnitt 1.3).

1.1 Die wichtigsten Punkte zusammengefasst

Im Projekt ,Wir im Wald” haben wir vier Konflikte untersucht, an denen Erholungssuchende
im Wald beteiligt sind: Mal war es ein Konflikt zwischen Erholungssuchenden, die sich im Wald
in die Quere kommen, mal haben die Erholungssuchende andere Akteure wie das Forstamt
kritisiert und mal standen sie selbst in der Kritik, weil sie die Umwelt gefahrden. In allen Fallen
waren die Konfliktbeteiligten bereits mehr oder weniger intensiv im Austausch miteinander,
und wir haben untersucht, wie wir diesen Dialog férdern kdnnen. Dazu haben wir mit Studie-
renden einer Medienhochschule kommunikative MaBnahmen umgesetzt: von Kurzvi-
deos auf Social Media bis zu gemeinsamen Spaziergangen durch den Wald. Und wir haben
die Konflikte mithilfe von Umfragen und der Analyse von Gelandedaten erforscht, um
sie besser zu verstehen. Die kommunikativen Mafinahmen stellen wir in den Kapiteln 3 bis 5
vor, und die Forschungsarbeiten in den Kapiteln 6 und 7.

Unser Ziel war jeweils, die Graben zwischen den Konfliktparteien zu iiberbriicken, um die
Chance auf eine Einigung zu erhéhen. Dazu bieten sich je nach Konfliktlage unterschiedliche
Strategien an. In manchen Fallen muss man zum Beispiel Verstandnis fur die Gegenseite
wecken, in anderen Fallen kann man herausarbeiten, dass es trotz aller Differenzen auch
Gemeinsamkeiten gibt, auf die man bauen kann. Am Ende unseres Projekts sind die Konflikte
zwar nicht gel6st, doch die Kooperationspartner vor Ort bestatigen uns, dass es vorangeht:
Sie arbeiten gemeinsam an Lésungen und sind insgesamt zuversichtlich.



»FUr mich hat sich gezeigt, dass Kommunikation einfach der Schliissel
fur alles ist. Wir kénnen die Probleme nur gemeinsam lésen.”

Sarah Louisa Schmidt
Revierleiterin GroRbeeren | LFB

Unsere Empfehlungen richten sich an alle, die sich ehrenamtlich oder beruflich zustan-
dig fiihlen, wenn Erholungssuchende im Wald in Konflikte geraten. Wenn das auf Sie zutrifft,
weil Sie zum Beispiel in der Forstwirtschaft, im Tourismus, in einem Sport- oder einem Natur-
schutzverband arbeiten oder einen Wald besitzen, méchten wir Ihnen einige Ratschlage und
Ideen an die Hand geben, um aktiv zu werden oder Ihr Engagement auszubauen. Wir hoffen,
dass Sie sich von der einen oder anderen Anregung in den Kapiteln 3 bis 7 inspirieren lassen.
In den Kapiteln 2 und 8, die wir zu einem spateren Zeitpunkt veréffentlichen, werden wir mit
wissenschaftlicher Prazision erlautern, woran man erkennt, welche Art der Unterstiitzung ein
Dialog gerade bendtigt.

Gemeinsam an Lésungen zu arbeiten, ist oft anstrengend und langsam, aber am Ende kann
eine tragfahige Einigung stehen. Wir glauben, dass dieser ergebnisoffene und von Respekt
und Rationalitat gepragte Dialog in vielen Fallen ein besseres Ergebnis erzielt, als die eigenen
Interessen auf anderen Wegen durchzusetzen. Wir laden Sie herzlich ein, es einmal aus-
zuprobieren! Sie durfen die Kapitel in beliebiger Reihenfolge lesen - dort, wo es sinnvoll ist,
verweisen wir Sie auf erganzende Informationen aus anderen Kapiteln.

Bevor Sie weiterlesen, gibt Ihnen unsere Reihe von Video-Impulsen einen ersten Eindruck
vom Projekt ,Wir im Wald”: https://youtu.be/K264D8fFEVM.

1.2 Was ist Deliberation?

Mit dem Fachbegriff ,Deliberation“ wird ein Austausch zwischen Konfliktparteien bezeich-
net, in dem jede Partei ihre Ansichten und Einschatzungen offenlegt und begriindet — und
dann auf die Ansichten und Einschatzungen der Gegenseite reagiert. Fir diesen Austausch
nimmt man sich Zeit, man lasst sich gegenseitig ausreden und versucht, einander zu verste-
hen. Das Ziel ist, eine Losung fiir den Konflikt zu finden, der alle Konfliktparteien zustim-
men — und die dann von allen mitgetragen wird. Mit anderen Worten: man versucht, gemein-
sam ein Problem zu I6sen, und Uberwindet dabei Meinungsverschiedenheiten, bis man sich
auf einen Kompromiss einigt. Dieses Verfahren hat gute Aussichten auf Erfolg, denn die Dis-
kussionskultur ist oft besser, als man befiirchtet. Und wenn man die Ansichten der anderen
Konfliktparteien kennenlernt, kann man Losungen vorschlagen, die auch aus deren Perspek-
tiven funktionieren.

Damit 1asst sich die Deliberation von anderen Dialogformaten abgrenzen: Wenn Menschen
zum Beispiel ohne Genehmigung mit dem Auto in den Wald fahren oder nach dem Picknick
ihren Mill liegen lassen, dann muss man mit ihnen nicht tber Kompromisse diskutieren. Egal


https://youtu.be/K264D8fFEvM

ob man einen strengen Ton wahlt oder zu einer freundlichen Ermahnung ansetzt - das Durch-
setzen von Regeln ist keine Deliberation. Eine Deliberation kénnte sich aber lohnen, wenn die
zustandigen Behorden und Verbande uneins Uber die beste Durchsetzungsstrategie sind.
Dann kénnten sie Uber mogliche Lésungen sprechen und versuchen, sich auf eine Strategie
Zu einigen, bei der alle am selben Strang ziehen.

Die Deliberation ist nicht dazu da, seine Interessen gegeniiber anderen Konfliktparteien durch-
zusetzen, vielmehr missen alle Teilnehmenden offen sein flr neue Vorschlage. Und sie ist
nicht dazu da, Streitigkeiten zwischen Konfliktparteien beizulegen. Vielmehr setzt die Delibe-
ration voraus, dass alle Beteiligten bereit sind, miteinander zu reden. Die Deliberation ist zu-
dem offen flr neue Konfliktparteien, die an der Losung mitarbeiten wollen.

Wirklich offen in den Austausch zu gehen und nur darauf schauen, dass das Problem gemein-
sam geldst wird, ist nicht selbstverstandlich — und man muss eventuell erst einmal das nétige
Vertrauen aufbauen. Wenn es aber klappt, sind Formulierungen dieser Art typisch flr die De-
liberation: ,Ich gebe Dir recht fir den ersten Teil Deiner Behauptung, aber mit dem zweiten
Teil habe ich Schwierigkeiten, weil ...“ Die Diskussion wird mit der Zeit differenzierter und
urspringlich als klar empfundene Positionen I6sen sich manchmal auf.

Zwei wichtige Bedingungen erfordern Ublicherweise besondere Vorbereitung: Gelingt es, alle
Konfliktparteien zur Teilnahme zu gewinnen? Und gibt es einen Konsens darlber, welches
Problem zu l6sen ist? Nehmen wir an, es gibt immer wieder Berichte dartber, dass Wan-
dernde und Radfahrende im Wald aneinandergeraten. Man kann nun die Wander- und Rad-
fahrverbande zum Austausch einladen, aber man sollte recherchieren, ob auch Ansichten
vertreten werden, die sich nicht mit den Positionen der Verbande decken. Es kdnnte zum
Beispiel sein, dass der Konflikt von Personen ausgeht, die gar nicht in einem Verband orga-
nisiert sein wollen. Zudem sollte man sich vorher einen Uberblick verschaffen, wie der Konflikt
eingeschatzt wird: Wahrend es den einen um ein faires Miteinander geht, kénnte es den an-
deren vielleicht darum gehen, das Radfahrverbot auf bestimmten Wegen durchzusetzen. Und
dann kann es noch Beteiligte geben, die den Konflikt fir aufgebauscht halten und finden, dass
gar keine neue Lésung bendtigt wird. Fir die Deliberation bendtigt man ein realistisches
Diskussionsziel, auf das sich alle verstandigen koénnen.

Checkliste: Welche Bedingungen miissen erflllt sein, damit die Deliberation funktioniert?

— Zivilitat: Im Dialog sollten Respekt und Anstand gewahrt werden. Man kann Regeln
aufstellen (zum Beispiel zum gegenseitigen Ausredenlassen) und eine neutrale Mode-
ration berufen, die darauf achtet, dass die Regeln eingehalten werden. Zur Zivilitat
gehort natirlich auch, dass man sich entschuldigt, falls es einmal zu hitzig werden
sollte.

— Inklusivitat: Alle Betroffenen sollten dieselben Moéglichkeiten haben, an der Debatte
teilzunehmen. Das bedeutet einerseits, dass alle Konfliktparteien eingeladen werden,
und andererseits, dass sie in der Debatte angemessen zu Wort kommen. Eine neutrale
Moderation kann helfen, dass auch die stilleren Stimmen gehért werden.

— Rationalitat: Emotionen mussen nicht unterdriickt werden, aber in der Deliberation
kommt es vor allem auf die sachorientierten Argumente an. Alle Konfliktparteien sollten



bereit sein, ihre Sichtweisen zu erlautern und zu begriinden sowie auf Fragen der Ge-
genseite zu antworten. Sie sollten auch eine gewisse Offenheit fir andersartige Argu-
mentationsstile mitbringen.

— Interaktivitat: Die Deliberation lebt vom Austausch der Argumente, und sie gewinnt
an Tiefe, wenn man einander zuhort und nicht nur Einwande erwidert - wenn man also
versucht, die Gegenseite zu verstehen. Dazu gehort, dass man die Sichtweisen der
anderen Konfliktbeteiligten zumindest in Teilen als berechtigt anerkennt.

— Gemeinwohlorientierung: Die Diskutierenden brauchen ein Ziel, auf das sie gemein-
sam hinarbeiten. In den Beispielkonflikten unseres Projekts ging es stets darum, dass
sich Erholungssuchende im Wald erholen kdnnen. Die Argumente in einer Deliberation
sollten sich auf dieses (oder ein anderes) Gemeinwohl beziehen.

— Konstruktivitat: Um in der Deliberation Fortschritte zu erzielen, sollten die Teilneh-
menden Vorschldge machen und die Vorschlage der anderen ergebnisoffen prifen.
Sie sollten keine strategischen Hintergedanken im Kopf haben, sondern auf eine Eini-
gung hinarbeiten.

1.3 Vorstellung des Projekts ,Wir im Wald”

Das Projekt ,Wir im Wald“ tragt offiziell den Titel ,Deliberative Kommunikation fiir erholungs-
basierte Nutzungskonflikte im Wald“. Ziel war es herauszufinden, wo die Probleme von erho-
lungsbasierten Konflikten im Wald liegen und welche deliberativen Strategien helfen, um diese
zu entscharfen. Hierzu war das Projekt in vier Fallregionen in ganz Deutschland unterwegs
und hat verschiedene Nutzungskonflikte untersucht:

— In Freiburg im Breisgau ging es um
Konflikte zwischen Erholungssuchenden am
Beispiel Radfahren und Wandern.

— Am Rangsdorfer See im Landkreis Tel-
tow-Flaming (Brandenburg) ging es um Kon-
flikte zwischen Erholungssuchenden und der
B ej/; Forstwirtschaft, am Beispiel von Regelmiss-
achtung der Erholungssuchenden durch Mdll
st SRR T und unbefugtem Befahren des Waldes.

S e " | — Am Rothaarsteig im Hochsauerland un-
P Tl tersuchten wir Konflikte zwischen Erholungs-
g Wi e 501 suchenden und der Waldbewirtschaftung, da-

: e % gl runter der Einfluss von Kahlschlagen auf den
N Erholungswert des Waldes.

Tt A £ — SchlieRlich untersuchten wir am Hirsch-
o o o berg im Landkreis Miesbach (Bayern) Kon-
LA flikte zwischen Erholungssuchenden und
: : ' dem Naturschutz - das konkrete Beispiel wa-
:;‘ ® ren die Auswirkungen von Wintersport auf
gt O s | i das Birkwild.

Ubersicht iiber unsere vier Fa//regionen in Deutsch-
land. (Quelle: Wir im Wald)
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Die Auswahl der vier Fallregionen basierte auf einer bundesweiten Online-Umfrage, die sich
an Interessensgruppen aus den Bereichen Outdoor/Freizeit, Naturschutz, Tourismus und
Forstwirtschaft/Jagd sowie an Erholungssuchende richtete. Mit der Umfrage konnten wir die
Erfahrung von 2.908 Personen zu haufig vorkommenden und typischen Erholungskonflikten
im Wald einholen. Die Ergebnisse haben wir mit einem Gremium von rund 15 Expertinnen
und Experten diskutiert und in einem Workshop vier besonders relevante Konflikithemen
ausgewahlt. Das Gremium hat uns zudem mdgliche Fallregionen empfohlen, die wir ange-
sprochen und gefragt haben, ob sie mit uns zusammenarbeiten méchten. Bei der finalen Aus-
wahl haben wir zudem bertcksichtigt, dass sich die Fallregionen tUber ganz Deutschland ver-
teilen (siehe Karte).

Links: Der Projektauftakt von ,Wir im Wald“. Das Team aus HFR, Bodensee-Stiftung und HdM. /
Rechts: Waldspaziergang im Sauerland: Mitglieder des Projektteams mit Studierenden der HFR und HdM. (Foto:
Wir im Wald)

In jeder Fallregion haben wir vor Ort Umfragen und Interviews durchgefiihrt, die mediale Be-
richterstattung Gber den jeweiligen Konflikt analysiert und geografische Karten erstellt (Kapitel
6 und 7). Dieser Methodenmix ermoglicht ein umfassendes Verstandnis der komplexen Rah-
menbedingungen, die soziale Konflikte mit sich bringen, was wiederum die Voraussetzung ist
fur die Auswahl geeigneter Kommunikationsstrategien zur Entscharfung des Konflikts. Die
verschiedenen kommunikativen Formate stellen wir in den Kapiteln 3 bis 5 vor.

Den theoretischen Rahmen des Projektes bildet das Analyseraster fiir Gemeingiiter der
Nobelpreistragerin Elinor Ostrom, das ,Institutional Analysis and Development Framework”
oder kurz ,IAD-Frame” genannt wird. Der IAD-Frame wurde daflir entwickelt, institutionelle
Arrangements flir Gemeinguter (auch Allmenden genannt) vergleichend zu analysieren. Wald
ist ein klassisches Beispiel fir ein Gemeingut. Denn Wald ist dadurch gekennzeichnet, dass
niemand von seiner Nutzung ausgeschlossen werden kann (z.B. aufgrund des freien Betre-
tungsrechts), aber eine Rivalitat in der Nutzung besteht. Zum Beispiel wird es schwieriger,
sich im Wald zu erholen, wenn zu viele Menschen dieses Ziel gleichzeitig verfolgen. Die An-
wendung des IAD-Frames erlaubt uns, verschiedene Konflikitypen voneinander zu unter-
scheiden und einen ganzheitlichen Blick auf ihre jeweilige Entstehung zu werfen. Das Projekt
stellt zudem kommunikative Prozesse in den Mittelpunkt der Analyse von Konflikten und deren
Lésung.

Im Projekt arbeiten drei Einrichtungen zusammen: die Hochschule fiir Forstwirtschaft
Rottenburg (HFR), die Hochschule der Medien Stuttgart (HdM) sowie die Bodensee-Stif-
tung aus Radolfzell. Die Partner bringen Kompetenzen im Bereich der Forstwirtschaft, des
Tourismus und der Naherholung, des Journalismus und der crossmedialen Kommunikation
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ein. Das Projekt ist damit transdisziplinar und verknlpft nicht nur unterschiedliche Fachberei-
che, sondern wirkt auch in die Praxis hinein. Die beteiligten Forschenden, Studierenden und
die Partnerinnen und Partner waren in einen stetigen Prozess des ,miteinander Lernens” ein-
gebunden. Das produzierte Wissen aus dem Projekt wurde Uber die gesamte Projektlaufzeit
hinweg der Offentlichkeit zuganglich gemacht — iber Newsletter, Social Media oder Vortrage.

Genauere Beschreibungen der vier Fallregionen und der wissenschaftlichen Publikationen der
Projektpartner finden Sie auf der Projekt-Homepage: www.wir-im-wald.de

Alle kommunikativen Aktivitdten mit Unterstitzung von Studierenden der HdM sind Gber die
Website www.wir-im-wald-magazin.de zu erreichen.

»,Noch nie waren so viele Menschen im Wald unterwegs — und noch nie
waren ihre Aktivitdten so unterschiedlich. Genau deshalb braucht es
einen differenzierten Blick auf Konflikte, damit wir passgenaue
Lésungen entwickeln kbnnen.*

Prof. Dr. Monika Bachinger
Projektleitung | Wir im Wald



http://www.wir-im-wald.de/
http://www.wir-im-wald-magazin.de/

2. Deliberation

Dieses Kapitel wird zu einem spateren Zeitpunkt veroffentlicht.



3. Waldspaziergange und andere Diskussionsrunden

Am besten funktioniert die Deliberation, wenn man direkt miteinander redet. Eine Moderation
fuhrt in das Thema ein, sorgt flr einen fairen Ablauf und erinnert bei Bedarf an das Ziel der
Diskussion. Die Teilnehmenden bekommen die Gelegenheit, ihre Sichtweise zu erlautern und
die anderen Konfliktparteien zu verstehen. Es entsteht ein Raum, in dem Fragen gestellt und
Vorschlage gemeinsam bewertet werden.

Besonders anregend sind Gesprache di-
rekt am Ort des Geschehens, in Form ei-
" nes Waldspaziergangs. Im ,Wir im
Wald”-Projekt haben wir zudem ein wei-
teres Diskussionsformat getestet: die
Fishbowl-Diskussion - eine besondere
Form der Podiumsdiskussion, in der das
Publikum nicht nur Fragen stellen darf,
sondern auf Augenhtéhe mitdiskutiert.
Daflr verlegt man das Podium in die
Mitte des Saals und halt im Kreis der ge-
ladenen Expertinnen und Experten zwei

| 2 |

Eine Fishbowl-Diskussion in Rangsdorf in Brandenburg zur

Frage, wie man den Miill am See und im Wald reduziert. leere Stihle bereit, auf die sich jede und
(Quelle: Wirim Wald) jeder setzen darf, um etwas

zur Debatte beizutragen.

Im folgenden Abschnitt 3.1 erlautern wir die einzelnen Schritte in der Planung solcher Veran-
staltungen, die Ublicherweise zwei bis drei Monate in Anspruch nimmt. Wir gehen dabei auch
auf die Presse- und Offentlichkeitsarbeit ein, die zwar nicht zwingend, aber haufig sinnvoll ist.
Anschlieend diskutieren wir im Abschnitt 3.2 wichtige Fragen der Moderation, bevor wir im
Abschnitt 3.3 auf die Evaluation und die Fortfiihrung der Debatte eingehen. Zum Schluss des
Kapitels stellen wir, wie in allen Kapiteln dieses Handlungsleitfadens, weiterfiihrende Informa-
tionen vor.

3.1 Planung der Veranstaltung

Die erste Herausforderung, der Sie sich stellen mussen, ist die Frage nach dem Titel der
Veranstaltung: Welches Problem wollen Sie besprechen? Wenn es darlber keine Einigkeit
gibt, durfte es schwer sein, eine Lésung zu finden. Nehmen wir als Beispiel, dass Wandernde
und Radfahrende im Wald aneinandergeraten. Aber eine Konfliktpartei sieht das Problem als
dringend an, wahrend es die andere fir eine Ubertreibung halt. Oder eine Konfliktpartei
mochte nur dartber diskutieren, wie man die angeblichen Regelverstoe der anderen Partei
ahndet. Manchmal lasst sich die Auseinandersetzung darlber verschieben, indem man einen
vagen Titel wie zum Beispiel ,Bike & Hike - Begegnung im Wald - gemeinsam erkunden und
voneinander lernen” formuliert, der unterschiedlich ausgelegt werden kann. Aber irgendwann
mussen Sie sich dieser Frage stellen, denn je klarer das Thema umrissen wird, desto zielge-
nauer kann die Diskussion verlaufen.



Diskussion bei einem Spaziergang - hier (iber eine Hochheide im Sauerland. (Quelle: Wir im Wald)

In jedem Fall sollten alle Konfliktparteien bereit sein, sich unter einem gemeinsamen Titel zu
treffen und auszutauschen. Sie teilen dann die Hoffnung, dass diese Deliberation zu neuen
Einsichten fiihren kann. Sollte sich in der Diskussion etwa herausstellen, dass Wandernde
und Radfahrende nur an wenigen Hotspots im Wald aneinandergeraten, hat man die Méglich-
keit, gemeinsam auf diese Erkenntnis zu reagieren. Mit anderen Worten: Sie kdnnen damit
werben, dass die Konfliktparteien durch die Deliberation die Chance bekommen, neue Lésun-
gen zu entdecken, die fur alle Parteien akzeptabel sind.

Die Frage, woruber eigentlich diskutiert werden soll, kann noch verscharft auftreten, wenn
ganz unterschiedliche Werte unter einen Hut gebracht werden missen: beispielsweise die
Ziele des Naturschutzes und die des Tourismus und des Sports. Hier kdnnen die Interessen
beider Seiten so weit auseinanderliegen, dass eine Einigung kaum mdglich ist. In solchen
Fallen kann es sinnvoll sein, dass Sie sich erst einmal einem Teilaspekt widmen, der |6sbar
erscheint. Das kénnte zum Beispiel ein Spaziergang in einem Gebiet sein, in dem der Druck
durch Menschen nicht so groR oder das Okosystem nicht so empfindlich oder einzigartig ist.
Gute Erfahrungen in solchen Veranstaltungen kénnen dann die Zuversicht nahren, dass Sie
auch groReren Herausforderungen gewachsen sind.

Wer muss eingeladen werden? Die einfache Antwort: alle Perspektiven auf den Konflikt
sollten vertreten sein, da sonst das Ziel — ,,eine Lésung, die fir alle funktioniert” — nicht erreicht
wird. Im ersten Schritt recherchieren Sie die einschlagigen Einrichtungen und Verbande, falls
sie nicht ohnehin bekannt sind. Kniffliger wird es bei der Frage, ob damit alle Perspektiven
vertreten sind. Vor allem, wenn es um die Interessen der Erholungssuchenden geht, ist das
nicht ohne weiteres klar. Und auch die Anwohnerinnen und Anwohner sind nicht unbedingt in
einer Initiative organisiert.



LAus meiner Sicht ist wichtig, dass man die regionalen Akteure in die
ganze Thematik einbindet. Und, dass man auch bei der Auswahl der
Wanderstrecke darauf achtet, einen Bezug zum Konfliktthema
herzustellen.”

Frank Rosenkranz
Forstamtsleitung Oberes Sauerland | Wald und Holz NRW

Im Projekt ,Wir im Wald“ haben wir Interviews gefihrt, um die Vielfalt der Perspektiven zu
ermitteln: journalistische Interviews sowie Interviews und Umfragen, die nach wissenschaftli-
chen Kriterien gestaltet worden sind (siehe Kapitel 7). Auch eine Analyse der medialen Be-
richterstattung hat uns geholfen, herauszufinden, wer welche Ansichten vertritt. Dieser Auf-
wand ware fir eine einzelne Diskussionsrunde Ubertrieben, aber es lohnt sich dennoch, mit
einigen Personen Uber diese Fragen nachzudenken. Am besten stellen Sie ein Vorberei-
tungsteam zusammen, in dem mehrere Sichtweisen vertreten sind. Dartiber hinaus kénnen
Sie die Veranstaltung so offen gestalten, dass neue Konfliktparteien von sich aus dazustof3en
kénnen. Eine solche Offentlichkeitsarbeit ist zwar nicht notwendig, kann aber sinnvoll sein,
wenn Sie es mit vielen Menschen zu tun haben, deren Interessen Sie nicht Uiberblicken.

Es versteht sich von selbst, dass Sie die Veranstaltung rechtzeitig ankindigen und einen Ter-
min wahlen sollten, an dem alle Konfliktparteien mutmalRlich Zeit haben werden. Besser noch:
Sie beziehen die Konfliktparteien in die Vorbereitung ein. Das macht die Vorbereitung natir-
lich anstrengender, aber es wird sich auszahlen: Sie haben dann gewissermalen einen Teil
der deliberativen Arbeit schon geleistet und lhre Veranstaltung beginnt nicht bei null. Auf den
Punkt gebracht wird es mit dem Absender der Einladung: wer ladt (in wessen Namen) ein,
wer verantwortet eventuelle Flyer oder Pressemitteilungen?

Die Einladung sollte nicht nur Gber das Thema, den Termin und den Treffpunkt informieren,
sondern auch erklaren, was man beim Spaziergang erreichen mdchte und warum sich eine
Teilnahme lohnt. Das muss kein langer Text sein, denn schon mit wenigen Worten oder Bil-
dern Iasst sich zeigen, dass es um Austausch und Verstandigung geht, dass Briicken gebaut
oder zumindest Gemeinsamkeiten gesucht werden. Man kann dazu Menschen im Gesprach
zeigen, die einander interessiert zuhdren.
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03. - 05. JUNI 2024

INFORMATION UND DISKUSSION
NATUR BEWAHREN, ROHSTOFFE LIEFERN, ERHOLUNG BIETEN -

UNSER WALD SOLL AUCH IN ZUKUNFT VIELE AUFGAREN ERFULLEN,

LASSEN SIE UNS DARDBER REDEN.

‘ miuald '

3. UND 4. JUNI 2024

WALDSPAZIERGANGE

Auf interaktiven Touren schildern uns Experten ihre
Sicht auf den Wald.

Wir bitten um Anmeldung unter: wirimwald@hdm-stuttgart.de
Am 3. Juni kernmen Naturschutzer Michael Duken
und Forstamteleitar Frank Rosenkranz mit auf den

: g
barrierefreien Spaziergang.

Am 4. Juni begleiten uns Farster Narbert Kohnen und 4L
Wanderexperte Rudiger Grebe.

® jewsils 16-18 Uhr
wonderparkplatz arm Rothaarsteig
¥

57392 Latrop
5. JUNI 2024

FISHBOWL-DISKUSSION

Wie sollen wir den Wald der Zukunft gestalten?
Diskutieren Sie mit in einermn offenen Format!

® 18-20.30 Uhr mit Pause im
Habibels, Bahnhofstrale 5 in
Vo

57392 schmallenkerg

Weranstaliungen der Hochschuls dar Medien Im Rehmen des Projats “Wir im Wald®

.
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Den Konflikt beschreiben, ohne ihn zu dramatisieren — das hat die Studierenden der Hoch-
schule der Medien bei der Gestaltung dieser Flyer geleitet. (Quelle: Wir im Wald)
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Spaziergang auf dem Goldenen Pfad:
Edoban Sie dic Scharhait der Niedersfaldar
Hochheide. Kommwan Sie ins Gesprach dariar,
wi@ siah Naturschutz und urtersehlediche
Mutzungseerassen veminbaren |ossen,

Fachloute vor Ort:
+ Suganna Klainsorge
“Winte-berg loansth und Wirtschal Grbs)
* Benedikt Wrede
‘Naturpzik 2 eraleesl
Frank Rozenkranz
(Regiona farsrart Coeres Souer znd)
Dirk Harmpel
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15 - 17 Uhr

Treffpunkt
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| ochbside-l e,
53955 Winte-berg
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Hochheide fur alle —
wie geht das?

INTERAKTIVER SPAZIERGANG

Sprechen Sie mit Fachleuten aus der Region
Ober Tourismus und Naturschutz im Saverland.



Nun kdénnen Sie sich fragen, ob das nicht zu viel Harmonie ist, denn es gibt schlief3lich ein
Problem zu I6sen. Darf man auch den Stein des Anstoldes zeigen, also etwa den Muill, der im
Wald liegen bleibt, oder die tiefen Spurrillen, an denen sich nach Waldarbeiten Wandernde
und Radfahrende stéren? Und darf man ein wenig provozieren, um die Konfliktparteien aus
der Reserve zu locken, indem man fragt: ,Wem gehért der Wald?“ Bei solchen Entscheidun-
gen sollten Sie sich von der Frage leiten lassen, ob eine Konfliktpartei den Eindruck bekom-
men kdnnte, sie musse sich auf der Veranstaltung verteidigen — denn wenn sie das beflirchtet,
wird sie vielleicht nicht kommen. Sie kénnen nicht vollig ausschlielen, dass jemand eine
Formulierung oder ein Bild falsch versteht, aber Sie kénnen die Gefahr reduzieren, indem Sie
die Einladung in einem divers besetzten Vorbereitungsteam besprechen.

Pragmatisch abwagen mussen Sie, ob Sie eine Anmeldung verlangen. Eine Anmeldung ist
zwar eine Hurde flr die Teilnahme, aber sie gibt lhnen rechtzeitig Aufschluss dariber, ob die
Einladung angenommen wird. Bleiben die Anmeldungen aus, kdnnen Sie bei den Eingelade-
nen nachhaken oder die Werbung verstarken. AuRerdem kdnnen Sie die Angemeldeten an-
schreiben, falls Sie die Veranstaltung wegen schlechten Wetters oder Krankheit wichtiger Re-
ferentinnen und Referenten absagen mussen.

Wenn man die Deliberation fur weitere Interessierte offenhalten mochte, kann man sie offent-
lich bewerben. Und wenn Erholungssuchende oder andere Menschen, die nicht in Verbanden
organisiert sind, eingeladen werden sollen, kommt man um Presse- und Offentlichkeitsar-
beit nicht herum. Fiir die Deliberation ist zwar nicht entscheidend, dass die Offentlichkeit be-
teiligt wird, oft aber gibt es ein 6ffentliches Interesse am Thema der Deliberation — und das
macht die Offentlichkeit dann gewissermalRen zur Konfliktpartei, die die Lésung am Ende auch
mittragen muss.

Die Adressen von Lokalredaktionen sind leicht zu finden, oft diirften schon Kontakte beste-
hen. Es lohnt sich, in den Redaktionen nachzufragen, an wen man eine Einladung richten
sollte, damit sie gleich auf dem richtigen Schreibtisch landet. Ublich sind Einladungen per E-
Mail und ein telefonisches Nachhaken zwei oder drei Tage spater. Die Einladung sollte die
Informationen in den Vordergrund stellen, die Medienschaffende bendétigen, um sich fir eine
Berichterstattung zu entscheiden. So sollte auf den ersten Blick klar werden, dass es sich um
eine Einladung handelt (mit Thema, Ort und Zeitpunkt). Dann sollte der Konflikt pragnant um-
rissen werden, und falls es einen aktuellen Anlass geben sollte (zum Beispiel eine anstehende
Entscheidung des Gemeinderats), sollte auch dieser Bezug hergestellt werden. Namhafte Ex-
pertinnen und Experten kénnen Medienschaffende ebenfalls zur Teilnahme motivieren. Die
Informationen zu den Veranstaltern, zum Wald und dem Konflikt gehdren in einen sogenann-
ten ,Abbinder” ans Ende der Pressemitteilung. Hinzufligen sollte man zwei oder drei Fotos mit
Erlduterungen und der Erlaubnis, sie in der Berichterstattung zu nutzen. Sie kénnen auch
einen Einladungstext formulieren, den die Redaktion direkt verdffentlichen kann. Er sollte dann
im journalistischen Stil geschrieben sein, sodass nicht weiter redigiert werden muss.

Neben dem Weg (ber die Redaktionen kénnen Sie die Offentlichkeit auch direkt einladen.
Dazu missen Sie sich Uberlegen, welche Kanale geeignet sind: Nutzt das Zielpublikum Social
Media oder kommt es regelmafig an bestimmten Orten vorbei, an denen man es mit Flyern,
Postkarten oder Plakaten erreicht? Bei der Evaluation des Spaziergangs (siehe Abschnitt
3.3) kdnnen Sie die Teilnehmenden fragen, wie sie auf die Veranstaltung aufmerksam gewor-
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den sind, und beim nachsten Mal die Ressourcen auf die Kanale konzentrieren, die am hau-
figsten genannt werden. Auf manchen Kanalen — vor allem auf Social Media — muss man
etwas plakativer werden, um Aufmerksamkeit auf sich zu ziehen. Und bei Newslettern, Mit-
gliederzeitungen und Programmheften kann der Redaktionsschluss frih liegen, sodass Sie
sich rechtzeitig darlber informieren sollten.

3 Monate vorher:
Projektgruppe aus mehreren Konfliktparteien
zusammensetzen

2 Monate vorher:

Thema eingrenzen, Titel formulieren, Ort und mogliche
Stationen sowie den Zeitpunkt wahlen, Kostenplan
aufstellen — auBerdem Expertinnen und Experten
sowie die Moderation anfragen

1 Monat vorher: >
Einladungen an die Konfliktparteien versenden,
auf eigenen Kanélen ginladen (Social Media, Website,
Flyer oder Plakate}, Presseverteiler zusammenstellen
und Presseinformation aussenden — auBerdem
Vorbesprechung mit Expertinnen und Experten sowie
der Moderation )

1 Woche vorher:

Generalprobe mit der Moderation und den Expertinnen
und Experten — auBerdem Formulieren der BegriBung,
Produktion eventueller Hilfsmaterialien wie
Evaluationsbéigen

———————————— WALDSPAZIERGANG -————————-

Unmittelbar danach: Evaluation

|
|
|
|

|

*| In den darauffolgenden Tagen: Berichterstattung

Ablaufschema zur Vor- und Nachbereitung sowie Durchflihrung eines Waldspaziergangs (Quelle: Wir im Wald)

Um bei der Veranstaltung ins Gesprach zu kommen, kdnnen Sie Expertinnen und Experten
bitten, ins jeweilige Thema einzufiihren. Bei einem Waldspaziergang macht man an einer vor-
her festgelegten Station Halt und hort zwei unterschiedliche Sichtweisen auf das Thema. Bei
der nachsten Station kdnnen es zwei andere Personen sein, falls es wichtig sein sollte, dass
mdglichst viele Konfliktparteien die Gelegenheit erhalten, einen Input zu liefern. Bei einer Fish-
bowl-Diskussion kann man drei bis funf Personen einladen, die zu Beginn der Diskussion in
einem Stuhlkreis in der Mitte des Saals sitzen und den Auftakt bestreiten. Die Einflhrungen
und Stellungnahmen sollten Sie aber kurzhalten, damit gentigend Zeit fur die Diskussion
bleibt. Die Moderation muss in jedem Fall darauf achten, dass neben den geladenen Exper-
tinnen und Experten auch das Publikum zu Wort kommt. Es lohnt sich, mit der Moderation
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und den Expertinnen und Experten Vorgesprache zu fihren. In diesen Gesprachen kénnen
Sie die Ziele und den Ablauf der Veranstaltung klaren, was die Anspannung reduziert, da mit
weniger Uberraschungen gerechnet werden muss. Zudem bekommt die Moderation einen
ersten Eindruck von den Argumenten und dem Auftreten der Expertinnen und Experten.

Zum Schluss dieses Abschnitts ein Wort zum Budget: Eine Diskussionsrunde kostet nicht
viel, denn ein guter Teil der Arbeit wird ehrenamtlich oder als Teil der beruflichen Aufgabe
geleistet. Fur Fishbowl-Diskussionen kann eine Raummiete anfallen. Flyer, Postkarten und
Poster kdnnen in kleiner Auflage fiir 50 oder 100 Euro gedruckt werden, auch das Bewerben
eines Social-Media-Posts, um neue Zielgruppen zu erreichen, liegt in dieser Gré3enordnung.
Teurer wird in der Regel nur die Moderation, wenn man sich diese Dienstleistung professionell
einkauft.

3.2 Durchflhrung der Veranstaltung

Auch wenn die Teilnehmenden den Konflikt gut kennen sollten, hilft ihnen eine kurze Einfiih-
rung in das Thema. Sie kommen gerade von irgendwoher und mussen sich gedanklich erst
auf das Thema einstellen. Die Einfihrung setzt zudem den Ton der Diskussion, daher sollten
die Worte mit Bedacht gewahlt werden. Zitiert man Fakten oder erzahlt man eine Anekdote?
Nutzt man Fachjargon oder erklart man alles umgangssprachlich? Setzt man eine besorgte
Miene auf oder baut man einen Witz ein? Wie auch immer Sie sich entscheiden — das Publi-
kum wird sich im Verlauf der Diskussion daran orientieren.

Mit Fakten und Fachjargon sollten Sie vorsichtig umgehen. Wenn Laien dabei sind oder die
Teilnehmenden aus unterschiedlichen Disziplinen kommen, sollten Fachbegriffe stets erlau-
tert werden, damit sich niemand ausgeschlossen flhlt. Bei Zahlen sollten Sie sich auf eine
oder zwei aussagekraftige beschranken, auch eine ubersichtliche Grafik (bei einem Spazier-
gang auf DIN A3 ausgedruckt und laminiert) ist denkbar. Danach wird es unubersichtlich. Und
man mochte auch nicht den Eindruck erwecken, dass nur mitdiskutieren darf, wer die ein-
schlagigen Fakten auswendig zitieren kann. Persdnliche Erlebnisse sind hingegen leichter zu
verarbeiten und regen die Diskussion besser an.

Ob Sie dem Publikum erst einmal klar-
machen, wie dramatisch die Lage ist,
oder ob Sie das Publikum mit einer gu-
ten Portion Optimismus darauf ein- |
schwdren, gemeinsam nach Lésungen
zu suchen, wird davon abhangen, wie
Sie es einschatzen. Wenn Sie sich un-
sicher sind, kdnnen Sie mit Fragen an
das Publikum einsteigen: ,Wie sehr
stort Sie der Konflikt?” ,Haben Sie
Hoffnung, eine Losung zu finden?”
Wichtig ist in jedem Fall, dass alle Kon-
fliktparteien bestatigt bekommen, dass
ihre In_ter_essen be!'echtl_gt S":ld und Ein Férster stellt an einer Station des Waldspaziergangs seine
dass sie in der Deliberation nicht um  sicht der Dinge vor. (Quelle: Wir im Wald)

Anerkennung kampfen muissen.
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Bei Bedarf kann die Moderation besondere Regeln fiir die Diskussion aufstellen und bei-
spielsweise erlautern, dass die Redezeit begrenzt ist. Doch in vielen Fallen darf man erst
einmal davon ausgehen, dass alle ein Interesse an einem fairen und respektvollen Austausch
haben — und es genugt, an den ublichen Anstand zu erinnern, wenn sich jemand in der Dis-
kussion verrennt.

,ES kommen natiirlich Gesprdche zustande, die viel tiefer gehen und
personlicher sind. Und auch die Ruhe des Waldes trédgt dazu bei, dass
man besser auf die Perspektiven des Anderen eingehen kann und
versucht, diese Perspektiven auch zu verstehen.”

Sabine Risse
Themenmanagerin Wandern | Sauerland Tourismus e. V.

o Waldspaziergang:

Ein Waldspaziergang fuhrt an die Orte des Konflikts, wo man die Themen am konkreten
Beispiel erlautern und diskutieren kann. Daher bietet es sich an, drei bis flinf solcher Stationen
festzulegen, an denen man anhalt und jeweils 10 bis 15 Minuten Uber einen Teilaspekt des
Konflikts redet. Wenn die Gesamtstrecke bei drei bis vier Kilometern liegt, kommt man in 90,
spatestens 120 Minuten ans Ziel. Prifen sollte man, ob man den Spaziergang barrierefrei
anbieten kann.

Eine Moderationstechnik ist, zwei Expertinnen oder Experten mit unterschiedlichen Ansichten
zu bitten, ihre Perspektive zu schildern, und dann die Diskussion fur alle zu 6ffnen. Sie kdnnen
aber auch weitere interaktive Elemente einbinden: Eine anregende Option ist, die Teilneh-
menden zu bitten, sich zu einer Frage entlang einer gedachten Linie zwischen zwei extremen
Antworten (,volle Zustimmung“ und ,volle Ablehnung®) zu positionieren. Auf diese Weise er-
kennen Sie schnell, wie die Meinungen verteilt sind, und kénnen einzelne Personen bitten,
ihre Position zu begrinden. In der anschlieRenden Diskussion wird meist deutlich werden,
dass man aus ganz unterschiedlichen Grinden Ja, Nein oder Vielleicht sagen kann.

Auch zwischen den Stationen kdnnen
Sie die Diskussion zusatzlich anregen,
falls das nétig sein sollte. Eine Mdglich-
keit besteht darin, aus Personen mit un-
terschiedlichen Meinungen Gruppchen
zu bilden und jedem Grippchen eine
Karte mit einer Frage zum Konflikt oder
einem Bild des Konflikts auszuhandigen.
An der nachsten Station konnen Sie die
Gruppchen fragen, ob sie zu einer ge-
meinsamen Ansicht gekommen sind.

Daumen hoch oder Daumen runter? - Fragerunde mit Ab-
stimmung wéhrend des Naturspaziergangs (Quelle: Wir im
Wald)
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o Fishbowl-Diskussion:

Bei einer Fishbowl-Diskussion tauschen zunachst die geladenen Expertinnen und Experten
untereinander ihre Meinungen aus: Sie verteidigen ihre Sichtweise oder kritisieren die Position
der anderen. Nach 20, spatestens 30 Minuten sollten die ersten Personen aus dem Publikum
sich auf einen der freien Stihle in der Mitte des Saals setzen und in das Gesprach einsteigen.
Die Moderation sollte sich vorab einige aufmunternde Satze Uberlegen, mit denen sie das
Publikum zur Teilnahme motiviert, falls das nétig sein sollte. Die Expertinnen und Experten
vom Anfang der Diskussion durfen auch ihren Platz freimachen, um noch mehr Personen das
Mitdiskutieren zu ermoglichen.

Um etwas Schwung in eine erlahmende Debatte zu bringen, kénnen Sie dem Publikum Fra-
gen stellen: ,Wie ist lhre Stimmung gerade?” ,Nennen Sie uns ein Stichwort, tGber das wir
reden sollten!” Da die meisten Teilnehmenden ihr Smartphone in der Tasche haben werden,
kénnen Sie digitale Tools wie Mentimeter oder AhaSliedes nutzen, um ein schnelles Mei-
nungsbild zu bekommen. Denken Sie aber daran, dass sich ein Teil des Publikums umdrehen
muss, sofern Sie nicht mit zwei Leinwanden arbeiten kdnnen. Falls die Debatte hingegen hitzig
werden sollte oder die Argumente in so schneller Folge in den Raum geworfen werden, dass
man sie nicht mehr verarbeiten kann, kann man auf einem Flipchart oder einer Leinwand eine
Liste mit Stichpunkten anlegen. Dann sieht jeder, dass sein oder ihr Punkt angekommen ist,
und unbearbeitete Punkte kdnnen in die nachste Diskussionsrunde Gbernommen werden.

Far den Ablauf der Diskussionsrunde werden Sie sich ein Schema tUberlegen - einen logischen
Ablauf, der keinen wichtigen Aspekt unterschlagt. Seien Sie aber darauf gefasst, dass sich
das Publikum nicht daranhalten wird. Wenn das Publikum Uberraschend auf einen neuen As-
pekt einsteigt, obwohl der letzte Punkt noch nicht abgeschlossen ist, hat die Moderation zwei
Méglichkeiten: das spontane Interesse nutzen und spater auf den noch offenen Punkt zurick-
kommen oder den neuen Aspekt hintanstellen.

Fir die Ergebnissicherung (siehe den folgen-
den Abschnitt 3.3) kann es sinnvoll sein, Fo-
tos und Videos aufzunehmen. Das sollte die
Moderation zu Beginn der Veranstaltung er-
wahnen, man kann es auch schon in die Ein-
ladung schreiben. Teilnehmenden sollte man
die Mdglichkeit geben zu signalisieren, dass
sie keine Aufnahmen von sich veroffentlicht
sehen wollen.

Livestream des Waldspaziergangs liber Instagram.
(Quelle: Wir im Wald)

Wenn die Netzabdeckung ausreicht, kann man ein gréReres Publikum erreichen, indem man
die Veranstaltung auf Facebook, YouTube oder Instagram streamt. Die Plattformen bieten
unterschiedliche Funktionalitaten, sind aber alle einfach zu bedienen. Fir Fishbowl-Diskussi-
onen kann man die Kamera fest installieren und allen Personen im inneren Stuhlkreis ein
Mikrofon geben. Fir den Livestream im Wald benétigt man zwei Personen, von denen eine
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die Kamera fuhrt und die andere das Mikrofon halt. Wenn die Teilnehmenden in einem grof3en
Kreis stehen, muss die Person mit dem Mikrofon hin- und herlaufen, aber wenn alle ein wenig
Geduld haben, ist es mdglich, am Smartphone der Diskussion zu folgen. Beim Spazieren von
einer Station zur nachsten kénnen einzelne Teilnehmende zu ihrer Meinung und ihrem per-
sonlichen Hintergrund befragt werden. Bei beiden Formaten kann eine weitere Person Fragen
des Online-Publikums im Blick behalten und diese in die Diskussion tragen.

Die Moderation sollte in erster Linie unabhangig und neutral sein, also sich keiner Konflikt-
partei verpflichtet fihlen. lhre Aufgabe ist es, den Austausch zu erleichtern, indem sie Kom-
munikationshirden uberwindet. Dazu gehort, dass sie stille Teilnehmende zum Mitdiskutieren
ermutigt und andere in ihrem Eifer ein wenig bremst. Dazu gehdrt auch, dass sie bei unver-
standlichen oder komplexen Sachverhalten nachhakt und dafir sorgt, dass alle den Punkt
verstehen. Die Moderation kann zum Beispiel versuchen, eine Meinungsaul3erung mit eige-
nen Worten wiederzugeben, um zu prifen, ob sie sie richtig verstanden hat. Nicht zuletzt hat
sie die Moglichkeit, auf eine Meta-Ebene zu springen und fir Orientierung in der Diskussion
zu sorgen: indem sie zum Beispiel auf Gemeinsamkeiten oder strittige Punkte hinweist oder
an das eigentliche Thema erinnert, wenn sich die Diskussion auf einen Nebenpfad begeben
hat. Nur eins sollte sie nicht versuchen: die Diskussion zusammenzufassen. In 90 Minuten
werden so viele Meinungen vertreten und begrindet, dass man nicht alle im Kopf behalten
kann. Versucht man eine Zusammenfassung, vergisst man garantiert einen wichtigen Beitrag.
Sinnvoll ist hingegen, am Ende der Veranstaltung die nachsten Schritte festzulegen.

In vielen Fallen wird erwartet, dass sich die Moderation fachlich gut auskennt, also mit dem
Konflikt, den Konfliktparteien und ihren Ansichten und Einschatzungen vertraut ist. Falls sich
die Moderation erst einarbeiten muss, sollte man daflr eine angemessene Zeit einplanen und
mehr als nur ein einzelnes vorbereitendes Gesprach vorsehen. In manchen Fallen kann es
aber auch belebend sein, wenn die Moderation den Standpunkt eines Laien einnimmt und an
Stellen nachfragt, an denen es die Fachleute nicht erwarten. Das zwingt die Fachleute, sich
Uber selbstverstandlich erscheinende Sachverhalte erneut Gedanken zu machen. Das kann
eine Deliberation auf neue Bahnen lenken, aber es sollte nicht dazu fuhren, dass Zeit damit
vergeudet wird, der Moderation Sachverhalte zu erlautern, die allen Teilnehmenden gelaufig
sind.

3.3 Nachbereitung der Veranstaltung

Um in Erfahrung zu bringen, ob in der Deliberation Fortschritte gemacht wurden, kénnen Sie
am Ende der Diskussionsveranstaltung ein Blitzlicht abfragen: ,Hat es Ihnen gefallen?” ,Neh-
men Sie fur sich etwas mit?” ,Sind Sie beim nachsten Mal wieder dabei?” Einzelne Teilneh-
mende kdnnten dann noch Gelegenheit bekommen, ihre Antwort zu erldutern — zum Beispiel
ihr personliches Highlight des Spaziergangs oder des Debattenabends zu benennen.

Fir ein ausfiihrlicheres Feedback sind schriftliche Fragebdgen auf Klemmbrettern oder QR-
Codes, die zu einer Online-Umfrage flhren, geeignet. Am besten werden die Fragen an Ort
und Stelle beantwortet, denn spater gerat das leicht in Vergessenheit. Eine oft genutzte Form
der Abfrage sind Aussagen, denen die Befragten auf einer 5er-Skala von ,gar nicht® Gber ,eher
nicht, ,teils, teils“, ,eher ja“ bis ,voll und ganz* zustimmen dirfen. Die Beantwortung der Fra-
gen sollte nur zwei oder drei Minuten dauern, daher sollte man sich auf Fragen beschranken,
die einem helfen, die weitere Deliberation zu planen (mehr zu Umfragen in Kapitel 7). Typische
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Dimensionen fur die Bewertung sind: die Organisation der Veranstaltung, die Behandlung des
Themas, das Klima der Diskussion und die Zufriedenheit mit der Diskussion. Zudem konnen
spezifische Ziele der Deliberation abgefragt werden: konnte man seine Gedanken einbringen,
wurde man zum Nachdenken angeregt, versteht man den Konflikt nun besser, halt man eine
Lésung fur moglich oder ist man sogar einer Lé6sung ndhergekommen? Wenn man noch einige
personliche Daten abfragt, vor allem den Bezug zum Wald — professionell oder nicht? welche
Branche? —, hat man die Chance, Unterschiede in den Antworten festzustellen: Vielleicht wa-
ren manche Konfliktparteien zufrieden, aber nicht alle? Das ware dann ein Anlass, der Sache
nachzugehen.

Ein Spaziergang ist nur bis zu einer GréRRe von 20 oder 30 Personen handhabbar, daher kon-
nen nicht immer alle Vertreterinnen und Vertreter der Konfliktparteien teilnehmen. Bei einer
Fishbowl-Diskussion kann der Veranstaltungsraum mehr Menschen fassen, doch vermutlich
kdénnen in anderthalb Stunden nicht alle zu Wort kommen. Um ein gréReres Publikum einzu-
binden, kénnen Sie versuchen, die Ergebnisse nach dem Spaziergang in die Offentlichkeit zu
tragen oder sie den Konfliktparteien zur weiteren Verbreitung zur Verfigung zu stellen. Am
einfachsten sind Berichte auf lhren eigenen Kanalen, also in lhrem Newsletter, in lhrer Mit-
gliederzeitschrift oder auf Social Media (siehe dazu Kapitel 4 und 5).

In einer schlichten Variante konnte |hr Bericht dartiber informieren, dass eine Diskussion zu
einem bestimmten Konflikt stattgefunden hat. Interessanter wird es, wenn Sie deutlich ma-
chen, wie und mit welchem Ergebnis diskutiert worden ist. Es ist zwar fast unmaoglich, in einer
Zusammenfassung der Deliberation allen Beteiligten gerecht zu werden, und die Diskussion
verlauft meist nicht so gradlinig, dass man sie Personen, die nicht dabei waren, gut vermitteln
koénnte. Aber Sie kdnnen einen Eindruck von der Stimmung und von den Argumenten vermit-
teln, indem Sie einzelne Teilnehmende mit ihren Aussagen zitieren oder einige Teilnehmende
einladen, ein personliches Fazit zu ziehen. Fotos mit aussagekraftigen Bildunterschriften ge-
ben einen zusatzlichen Eindruck vom Diskussionsklima — vor allem, wenn man dabei in die
Gesichter der Menschen blicken kann (siehe zur Berichterstattung auch das Kapitel 4). Und
wenn Sie eine Kommentarfunktion einrichten, kann die Debatte Gber die Medien sogar fortge-
setzt werden. Sie kénnen zum Beispiel strittige Teilaspekte vertiefen oder vielversprechende
Losungen auf ihre Machbarkeit prifen.
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3.4 Weiterfuhrende Angebote und eine Checkliste
Checkliste:

1. Initiative

v Projektgruppe zusammenstellen: Sind Vertreterinnen und Vertreter der
wichtigsten Konfliktparteien bereit, den Spaziergang gemeinsam
vorzubereiten?

v Thema eingrenzen: Sehen alle die Interessen der anderen als berechtigt an
und gehen ergebnisoffen in den Austausch?

v Uberblick verschaffen: Gibt es Kontakte zu allen Konfliktparteien? Falls
nicht, Vorgesprache filhren, um die Interessenslage kennenzulernen.

2. Planung

v Route des Spaziergangs bzw. Ablauf der Diskussionsrunde festlegen:
Welche Aspekte des Themas lassen sich an den verschiedenen Stationen
bzw. in den verschiedenen Themenbldocken diskutieren?

v Zeitpunkt festlegen: Passt dieser Zeitpunkt allen Konfliktbeteiligten oder
grenzt er manche aus?
v Expertise und Moderation anfragen: Wer kénnte die Diskussion inhaltlich

und organisatorisch bereichern? Vorgesprache flihren und einige Tage vor
der Veranstaltung eine Generalprobe durchlaufen.

v Ablaufplan erstellen: Wie viel Zeit soll fir die einzelnen Stationen bzw. die
Themenbldcke eingeplant werden?
v Kosten kalkulieren: Reicht das Budget?

3. Einladung

v Passende Fotos organisieren und Einladungstexte absprechen.

v Briefe an die Konfliktparteien versenden

v Eigene Kanale bespielen: Social Media, Website, Newsletter, Flyer oder
Plakate

v Eventuell Presseverteiler zusammenstellen

v Presseinformation versenden

4. Spaziergang

v Begriuflung vorbereiten

v Inhaltliche Einfiihrung absprechen

v Eventuell Moderationsmaterial produzieren
v Foto- und Videoaufnahmen beauftragen

v Evaluation vorbereiten

v Berichterstattung beauftragen
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Weiterfiihrende Angebote:

Das Mountainbike Tourismusforum bietet auf der Website www.natkit.org einen Uberblick
Uber zahlreiche MafRnahmen zur Besucherlenkung. Sie sind zwar nicht auf Dialog ausgerich-
tet, sammeln aber nach und nach Best Practice-Beispiele zu kommunikativen MaRnahmen.

Die Website www.wissenschaftskommunikation.de/formate hat eine groRe Menge von Kom-
munikationsformaten zusammengestellt. Sie widmen sich zwar der Vermittlung wissenschaft-
licher Inhalte, doch einige Formate sind auf den Dialog ausgerichtet und nicht auf wissen-
schaftliche Themen beschrankt: etwa die Fishbowl-Diskussion und das World Café.

Das Constructive Institute in Danemark, das den Iésungsorientierten Journalismus férdert, hat
Initiativen zusammengestellt, in denen das aktive Zuhdren und das Uberbriicken von Gegens-
atzen im Vordergrund stehen. Eine englischsprachige Broschire vermittelt einen Uberblick:
constructiveinstitute.org/listen-louder-project

Studierende der Hochschule der Medien Stuttgart erklaren in finf kurzen Tutorials fir Anfan-
ger und Fortgeschrittene den Umgang mit Instagram: wir-im-wald-magazin.de/praxistipps

Das Buch ,Journalistisches Schreiben. Grundlagen und Méglichkeiten“ (Reclam 2023) erklart
an Beispielen den journalistischen Schreibstil und wie er sich auf das leicht verstandliche In-
formieren konzentriert.

Eine praxisorientierte Einflhrung in die Pressearbeit bieten die Website https://www.verba-
ende.com/report/artikel/pressekonferenzen-planen-und-organisieren-1564/ sowie das vierte
Kapitel ,Die Macht der Pressearbeit® im Buch ,Public Relations. Medienwissen kompakt*
(Springer VS 2023).
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4. Interviews fiir Blogbeitrage, Podcasts und Videos

Weil man sich personlich meist nur in kleiner Runde austauscht, kann es sinnvoll sein, tber
Blogbeitrage, Podcasts oder Videos ein grofieres Publikum in die Deliberation einzubeziehen.
In diesen Beitragen kdnnen Sie die Perspektiven und Argumente einzelner Konfliktparteien
einfuhlsam darstellen. Ihre Beitrage kdnnen den Stand der Debatte so zusammenfassen, dass
ihn alle als ausgewogen und umfassend anerkennen. Sie kdnnen in den Beitradgen auch neue
Vorschlage vorstellen und diese auf ihre Vorziige und Schwachstellen abklopfen. Das Publi-
kum hat wiederum die Mdglichkeit, auf Ihren Beitrag zu reagieren, sodass die Diskussion on-
line weitergefuihrt wird.

In diesem Kapitel gehen wir zunachst im Abschnitt 4.1 auf die Besonderheiten einer medial
vermittelten Deliberation ein: Sie erfolgt nicht nur zeitversetzt, sondern erstreckt sich vor allem
Uber verschiedene Kommunikationskanéle. Das macht es nétig, dass jemand den Uberblick
behalt und die verschiedenen Kommunikationsstrange miteinander verknlpft - jemand wie
Sie. Bevor wir im Abschnitt 4.3 ganz praktisch Uber das Schreiben von Texten sowie das
Aufzeichnen und Schneiden von Podcasts und Videos sprechen, widmen wir uns vorher im
Abschnitt 4.2 um die wichtigste Grundlage dieser Beitrage: die Stimmen der verschiedenen
Konfliktbeteiligten. Im Journalismus wird in Interviews kritisch nachgehakt, und die Inter-
viewpartner werden mit Erwiderungen und vielleicht sogar Vorwurfen konfrontiert. Im Gegen-
satz dazu stellen wir konstruktive Fragetechniken vor, die sich fir eine Deliberation besser
eignen. Zum Schluss geben wir noch einige Ratschlage zum Moderieren von Kommentaren
(Abschnitt 4.4) und zum Weiterlesen (Abschnitt 4.5).

4.1 Medial vermittelte Deliberation

Friher musste man den Kollegen am Telefon erwischen, um etwas abzusprechen. Heute
schickt man ihm eine Sprachnachricht und er reagiert eine halbe Stunde spater mit einem
Daumen-hoch-Symbol. Friher musste man auch zu einer bestimmten Zeit den Fernseher
oder das Radio einschalten, um zu erfahren, was in der Welt geschehen ist. Heute rechnet
man damit, dass einen die Nachrichten schon finden - egal, ob man gerade seine Mails durch-
forstet oder durch seinen Instagram-Account scrollt. Die Kommunikation ist damit vielfaltiger,
flexibler und offener geworden - aber auch weniger Ubersichtlich.

Im Projekt ,Wir im Wald” haben wir auf einer Website Text-, Audio- und Videobeitrage uber
unsere beispielhaften Konfliktfalle veroffentlicht und zudem einen Facebook- und einen Insta-
gram-Kanal bespielt. Das war mdglich, weil wir auf die Unterstitzung von rund 40 Studieren-
den zahlen konnten. Ohne viele Helferinnen und Helfer dirfte das fir Sie keine Option sein,
weil Sie sich verzetteln wiirden. Daher sollten Sie sich vorab die Frage stellen, welche Kom-
munikationskanale fir Sie relevant sind. Die Antwort hangt davon ab, auf welchen Kanalen
sich die Beteiligten Gber den Konflikt informieren oder sich dazu duern. Wenn die Konflikt-
parteien Leserbriefe an die Lokalzeitung schreiben, dann ware die Zeitungsredaktion ein An-
sprechpartner fir Sie: Sie kénnten anbieten, einen Gastbeitrag zu schreiben oder in einem
Interview Fragen zum Konflikt zu beantworten. Wenn lhre Einrichtung einen Newsletter hat,
der von den Konfliktbeteiligten gelesen wird, ist auch das ein gutes Medium flir den Austausch.
Und so weiter und so fort.
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Man kénnte nun meinen, dass dieser zeitversetzte Austausch nicht die besten Bedingungen
fur eine Deliberation bietet, da der personliche Kontakt fehlt. Doch manchmal ist gerade ein
zeitversetzter Austausch sinnvoll, weil man sich gegenseitig Zeit zum Nachdenken gibt und
Gelegenheit hat, die Fakten und Argumente einmal Ubersichtlich zusammenzustellen. Beides
gelingt im direkten Gesprach und bei Diskussionsrunden eher selten - diese Formate des Di-
alogs haben andere Starken (siehe Kapitel 3).

Wir |”||" Ober uns Unsere Teams Praxistipps FAQ
im HOCHSCHULE B foad ZUM PROJEKT
Wald DER MEDIEN Kontakt

Blog Blog Blog
»Spuren im Schnee* — Vor Ort am Hirschberg im Zukunftsdiskussion:
Ergebnisse aus dem Wintersportparadies Lassen sich Wintersport
Webinar zur Zukunft des und Naturschutz am

Birkhuhns am Hirschberg Dag BirkhuhnIstwird:In:ealnem Hirschberg vereinen?

Lebensraum im Mangfallgebirge

m Sonntag, den 09. Februar immer weiter zurlickgedréngt. Am 9. Februar 2025 von 15-16
2025, fand die virtuelle Die zentrale Aufgabe des Projekt Uhr laden wir Sie herzlich zu
Zukunftsdiskussion mit dem ist es zwischen.... einer spannenden Online-

Titel: “Spuren im Schnee - Debatte ein. Diskutieren Sie
S Blogteam : L

Nirhotac Tial: Qinfalonarrings® damaincam mi +

1Screenshots der studentischen Website wir-im-wald-magazin.de und des dazugehérigen Instagram-Kanals.
(Quelle: Wir im Wald)

Die Herausforderung bei medial vermittelten Debatten [
ist vielmehr, dass man meist nicht alle Konfliktbeteilig-
ten auf einem Kommunikationskanal versammeln [ JRUERet
kann. Die einen lesen Zeitung, die anderen nicht. Die
einen sind Uber eine Facebook-Gruppe organisiert, die
anderen sind auf LinkedIn vernetzt. Mit einem Beitrag
allein erreichen Sie also nicht alle, die Sie erreichen
mdchten. Aber Sie kbnnen zwischen den Gruppen ver-
mitteln. Die digitalen Plattformen unterstitzen Sie da-
bei, denn Sie kdnnen nicht nur einen Inhalt auf mehre-
ren Kanalen gleichzeitig ausspielen, Sie kdnnen zu-
dem die Kommunikationskanale miteinander ver-
knipfen. Im Projekt haben wir das etwas flapsig ,Pen-
deldiplomatie” genannt: Man spricht mit der einen
Seite, berichtet dariiber auf dem Kanal der Gegenseite
- und holt dann eine Erwiderung der Gegenseite ein
und veréffentlicht diese auf dem Kanal der ersten Ge-
sprachspartner. Das klingt nach viel Arbeit, die Sie
ohne personelle Unterstiitzung nicht stemmen konnen, NeRNQE»EA W
doch es ist mdglich, wenn Sie sich auf die richtigen Ka- @D Gl mth_reutingen_tuebingen und weieren

nale konzentrieren und die einzelnen Publikationen [ s spye iy
miteinandel’ Verzahnen. die Fallregion in den Landkreis Miesbach. & & ... mehr

Beitrage

14. Januar
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Wichtig ist als Erstes, dass Sie wissen, welche Informationen die Debatte voranbringen
kénnten. Nehmen wir beispielsweise an, im Wald bleibt zu viel Mull liegen. Sie mdchten be-
sprechen, woran das liegt und was man dagegen tun kann, und laden zu einem Waldspazier-
gang ein. In den Gesprachen stellen Sie fest, dass die Ursachen vielfaltig sind und es kein
Patentrezept gegen das Millabladen gibt. Ihre Schlussfolgerung lautet: Man muss die ver-
schiedenen Quellen des Muills einzeln betrachten. Also versuchen Sie, in der Debatte zu dif-
ferenzieren und nicht alle Beteiligten tGber einen Kamm zu scheren. Sie haben beim Waldspa-
ziergang verschiedene Tipps mitgeschrieben, die flr unterschiedliche Nutzergruppen relevant
sein kénnten, und mdchten nun herausfinden, wie die jeweiligen Nutzergruppen darauf rea-
gieren. Nehmen sie die Ratschlage an oder finden sie den Tonfall unangemessen, haben sie
Fragen oder weitere Vorschlage?

Sie Uberlegen sich folgenden Plan: Sie schreiben einen Beitrag fiir die Website lhrer Einrich-
tung, erlautern dort die Problematik und listen die Ratschlage auf - getrennt nach Nutzergrup-
pen. Ein Teil richtet sich an Jugendliche, die im Wald feiern mdchten, ein anderer an Anwoh-
nerinnen und Anwohner, die ihre Gartenabfalle entsorgen missen. Ein weiterer ist fur Touris-
tinnen und Touristen, die ein Picknick im Wald planen, und einer fir Anglerinnen und Angler,
die einen Abend am Waldsee verbringen. Da Sie davon ausgehen, dass kaum jemand aus
diesen Gruppen |hre Website besucht, koppeln Sie einzelne Teile aus lhrem Beitrag aus und
spielen sie in anderen Kanalen aus: Sie nehmen drei Tipps fur Jugendliche, kombinieren die
knapp formulierten Aussagen mit einem passenden Foto und gestalten daraus eine Bildkachel
fur den Instagram-Kanal des ortlichen Jugendzentrums (siehe zu Social Media auch Kapitel
5). Die anderen Gruppen erreichen Sie mit gekurzten Versionen Ihres Website-Textes Uber
das Gemeindeblatt, die Mitgliederzeitschrift des Angelvereins und ein Faltblatt, das in den
ortlichen Hotels ausgelegt wird. Fir das Faltblatt nutzen Sie die Design-Vorlage eines digita-
len Anbieters wie Canva, sodass Sie nur die Texte und Bilder einfigen muissen.

Uber QR-Codes oder Links laden Sie Ihr Publikum zum Feedback ein (siehe dazu auch Ab-
schnitt 4.4), und diese Rickmeldungen bieten Stoff fir die nachste Diskussionsrunde - oder,
falls die nachste Veranstaltung noch in weiter Ferne ist, Stoff fur einen zusammenfassenden
Artikel auf der Website |hrer Einrichtung. Dort kénnen Sie die interessantesten Reaktionen
zitieren, verlinken oder einbetten. Auf diese Zusammenfassung kénnen sich Andere in ihren
folgenden Diskussionsbeitragen stutzen.

Gedanken machen sollten Sie sich Uber lhre Rolle in diesem Austausch. Wenn Sie be-
stimmte Interessen vertreten, sollten diese ebenso sichtbar werden wie Ihr Ziel: Méchten Sie
die Ursachen eines Konflikts untersuchen, Graben zwischen den Konfliktparteien tberbriicken
oder in einer ausweglos erscheinenden Situation kreative Losungsideen finden? Sehen Sie
sich als neutrale Unterstitzung in diesem Prozess oder wiinschen Sie sich ein bestimmtes
Ergebnis? Je deutlicher Sie Partei sind in einem Konflikt, desto schwieriger wird es flr Sie
sein, die Debatte zu moderieren oder digital zusammenzufihren.

4.2 Interviewtechniken

In praktisch jedem Medienbeitrag, den Sie als Beitrag zu einer Deliberation verdéffentlichen,
werden Sie verschiedene Personen oder Einrichtungen zitieren. Die Zitate kénnen aus ande-
ren Medienbeitragen oder verdffentlichten Stellungnahmen stammen, oder aus Kommentaren
wie im Beispiel des vorherigen Abschnitts 4.1. Am lebendigsten wird Ihr Beitrag aber wirken,
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wenn Sie selbst mit verschiedenen Personen sprechen - also Interviews flhren. Sie zitieren
aus diesen Interviews nicht so sehr die sachlichen Feststellungen (beispielsweise: ,Jeder
zweite Baum ist vom Borkenkafer befallen.”), sondern vielmehr die Aussagen, die zeigen, wie
die Person Uber den Konflikt denkt (beispielsweise: ,Ich finde, wir haben zu spat auf den Befall
reagiert.”). So kdnnen Sie deutlich machen, worum es den Konfliktparteien geht - worlber
gestritten wird und wo man sich einig ist.

Wir verwenden den Begriff des Interviews, um zu verdeutlichen, dass es sich nicht um ein
normales Gesprach handelt. Sie stellen lhre Fragen nicht aus personlichem Interesse, son-
dern im Namen Ihres Publikums. lhr Ziel ist nicht ein freundliches Gesprach, sondern Sie sind
darauf aus, die Position Ihres Gegentbers zu verstehen. Dazu mussen Sie unter Umstanden
auch kritisch nachhaken (beispielsweise: ,Warum haben Sie nicht friiher auf den Borkenkafer
reagiert?”). Allerdings empfehlen wir Thnen nicht, so konfrontativ zu fragen wie in einer politi-
schen Talkshow. Solche Diskussionsrunden leben davon, dass die Unterschiede zwischen
den politischen Positionen deutlich werden - man kann sogar sagen, sie sind auf Streit aus-
gelegt: Die Konfliktparteien werden dort immer wieder aufgefordert, die Gegenseite zu kriti-
sieren. So lernt man im Idealfall die Starken und Schwachen einer politischen Position kennen,
das ist das journalistische Ziel. Flr die Zwecke der Deliberation ist das aber nicht immer nitz-
lich. In der Deliberation kdnnen die Konfliktbeteiligten im Idealfall selbst beurteilen, ob ein L6-
sungsvorschlag auch fir die Anderen akzeptabel ware, weil sie deren Interessen kennen. Da-
her empfehlen wir Ihnen, vor dem kritischen Nachhaken erst einmal konstruktive Fragen zu
stellen.

Die konstruktiven Fragen zielen darauf ab, Ver-
standnis fiir unterschiedliche Sichtweisen zu we-
cken und die Mdoglichkeit einer Einigung in den
Blick zu nehmen. Hier einige Beispiele:

— Wenn die Konfliktbeteiligten zu sehr darauf fo-
kussiert sind, ihre jeweiligen Sichtweisen vorzu-
stellen und ihre Argumente zu prasentieren, kon-
nen Sie sie zu einem Perspektivwechsel auffor-
dern: ,Was wirden Sie gerne von XY besser ver-
stehen?” Die Antwort ware eine Einladung an XY,
sich zu diesem Thema zu auflern.

— Da Menschen dazu neigen, vor allem die nega-
tiven Dinge in Erinnerung zu behalten, lohnt es
sich, den Blick auf das Positive zu lenken: ,Gab es
zuletzt Begegnungen im Wald, die lhnen Freude
bereitet haben?” Oder: ,Hatten Sie auch schon
gute Gesprache Uber den Konflikt?”

— Um eventuelle Gemeinsamkeiten festzustellen,
auf denen eine Einigung aufbauen konnte, konn-
ten Sie fragen: ,Gibt es etwas an der Position von
XY, das lhnen gefallt - und sei es nur ein Detail?”

Hirschberg in Bayern. (Quelle: Wir im Wald)
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— Manchmal hakt es in der Deliberation und der Austausch gerat ins Stocken. Falls Sie
diesen Eindruck haben, kénnten Sie fragen: ,Was ware aus lhrer Sicht nétig, damit der
Dialog wieder in Gang kommt?” Oder: ,Was wiirde Sie wieder optimistisch stimmen?”

— Und falls lhnen Ihr Gegenuber mit Misstrauen begegnet, kdnnten Sie das Gesprach
mit der Frage einleiten: ,Was, beflirchten Sie, werde ich falsch verstehen?” So zeigen
Sie Ihre Offenheit fuir neue Argumente und geben Ihrem Gegenulber zugleich die Ge-
legenheit, sich zu erklaren.

Wenn Sie in lhren Interviews nicht nur fragen, was lhr Gegenuber Uber den Konflikt denkt,
sondern auch konstruktive Fragen einbinden, dirften Sie viel Material erhalten, aus dem Sie
in lhrem Blogbeitrag, Podcast oder Video zitieren kdnnen. Sie sollten zudem darauf achten,
dass Sie nicht nur eine Frage nach der anderen abhaken, sondern aktiv zuhéren, um wirklich
zu verstehen, worauf es lhrem Gesprachspartner ankommt. Damit ist echtes Interesse ge-
meint, das eine Person nicht vorschnell einsortiert, sondern ihr erlaubt, sich mit ihren Ecken
und Kanten zu prasentieren. Sie soll sich gehdrt und gesehen fiihlen - und nicht den Eindruck
bekommen, man bendtige nur zwei, drei Zitate von ihr. Eine einfache und doch anspruchsvolle
Technik besteht darin, das soeben Gehdrte mit eigenen Worten wiederzugeben. Damit geben
Sie Ihrem Interviewpartner die Chance zu beurteilen, was von dem Gesagten bei Ihnen ange-
kommen ist. Ihr Gegenliber kann Sie dann so lange korrigieren, bis Sie es hundertprozentig
verstanden haben.

,In meiner Arbeit merke ich, dass sich die meisten Leute
naturvertraglich verhalten wollen. Die Frage ist fiir sie immer nur: wie
funktioniert das? Das heil3t, man muss ihnen zuhéren, man muss sie

mitnehmen und faszinieren fiir die Natur - dann kommt das
naturvertragliche Verhalten von ganz allein.*”

Johanna Volkel
Gebietsbetreuung Mangfallgebirge

In einem Podcast haben Sie die Moglichkeit, das ganze Interview zu veréffentlichen oder zu-
mindest einen groRen Teil davon. Sie schneiden Versprecher und Ah’s heraus und vielleicht
auch die eine oder andere Frage, die keine ergiebige Antwort erbracht hat. Dann fehlen nur
noch eine kurze Einfuhrung, die Sie auch nach dem Interview einsprechen kdnnen, und ein
Ausblick am Ende (etwa ein Hinweis auf die nachste Folge). Fur Blogbeitrage und Videos
werden Sie hingegen nur Ausschnitte aus diesen Interviews verwenden. Sie werden vieles
Interessante und Bemerkenswerte weglassen, weil Ihr Publikum nicht lange genug aufmerk-
sam bleibt, um alles aufzunehmen. Sie missen sich also auf das Wichtigste konzentrieren.
Zu diesem Zweck durfen Sie die Aussagen lhrer Gesprachspartner kiirzen. Sie schneiden
also nur den Teil der Aussage heraus, der lhnen am interessantesten erscheint. Sollte sich
Ihr Interviewpartner ausgerechnet an dieser Stelle verhaspelt haben, haben Sie Pech, falls
Sie einen Podcast oder ein Video produzieren. Idealerweise haben Sie das aber schon im
Interview bemerkt - Ihre Frage daher wiederholt und um eine neue Antwort gebeten. Das ist
nicht unublich: Auch Medienprofis brauchen manchmal einen zweiten oder dritten Anlauf. Bei
schriftlichen Beitragen sind Sie hingegen flexibler: Dort haben Sie die Mdglichkeit, die Aus-
sage in indirekter Rede wiederzugeben und dabei umzuformulieren (freilich, ohne dabei den
Sinn zu verandern). Sie kdnnen aulRerdem ein geandertes Zitat an lhren Gesprachspartner
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zurickspielen und fragen, ob Sie es so verwenden dirfen. Solche Absprachen sind in der
journalistischen Praxis Alltag.

4.3 Schreiben, drehen und schneiden

Wenn Sie fir Blogs, Podcasts oder Vi-
deos texten, geht es nicht um einen ge-
schliffenen Stil - es geht vielmehr darum,
verstanden zu werden. Das ist gar nicht
so einfach, weil Sie sich in lhr Publikum
hineinversetzen missen, um sich dann zu
fragen: Wirde ich diesen Text an ihrer
Stelle begreifen? Gerade wenn Sie sich in
einem Bereich gut auskennen, wird es
Ihnen schwerfallen sich vorzustellen, wie
wenig andere Menschen von der Sache leestream des Waldspaziergangs tber Instagram (Quelle:
verstehen. Setzen Sie also nicht zu viel V"M Wald)

voraus und geben Sie lhren Text vor der Veroffentlichung an einen oder zwei Testlesende,
die Ihnen eine ehrliche Rickmeldung geben. Sie werden sich wundern, was man alles miss-
verstehen kann, obwohl Sie sich Mihe gegeben haben, klar und deutlich zu formulieren.

Inzwischen gibt es Kl-Angebote, die lhre Texte sauber redigieren kénnen (siehe Abschnitt
4.5). Aber es lohnt sich, drei Regeln fiir verstandliche Texte im Kopf zu behalten, die darauf
ausgerichtet sind, das Verstandnis zu erleichtern. Diese Regeln haben den Vorteil, dass Sie
in praktisch allen Schreibsituationen eine gute Orientierung bieten und auch funktionieren,
wenn Sie fur Podcast oder Video texten:

— Verzichten Sie mdglichst auf Schachtelsatze. Schreiben Sie also nicht: ,Die Genehmi-
gung fur den Bike-Trail, der lange umstritten war, wurde nun erteilt.” Teilen Sie die
Aussage lieber auf zwei kurze Satze auf: ,Der Bike-Trail war lange umstritten. Nun
wurde die Genehmigung erteilt.” Oder schreiben Sie: ,Die Genehmigung fir den lange
umstrittenen Bike-Trail wurde nun erteilt.”

— Verzichten Sie mdglichst auf Substantivierung und andere umstandliche Worter und
ersetzen Sie sie durch Verben. Schreiben Sie also nicht: ,Die Genehmigung fur den
lange umstrittenen Bike-Trail wurde nun erteilt.” Sondern schreiben Sie lieber: ,Der
lange umstrittene Bike-Trail wurde nun genehmigt.”

— Verzichten Sie moéglichst auf Formulierungen im Passiv, sondern bleiben Sie im Aktiv
- was es erfordert, ein handelndes Subjekt zu nennen. Schreiben Sie also nicht: ,Der
lange umstrittene Bike-Trail wurde nun genehmigt.” Sondern schreiben Sie lieber: ,Die
Stadtverwaltung hat den lange umstrittenen Bike-Trail genehmigt.”

Fir das Filmen von Videos bendtigen Sie keine teure Kamera, denn schon lhr Smartphone
liefert brauchbare Aufnahmen. Wenn Sie in Technik investieren, dann als Erstes in den Ton.
Denn eine schlechte Audioqualitat stért mehr als eine schlechte Bildqualitat. Es gibt Ansteck-
mikrofone, die Sie ohne Aufwand mit Ihrem Smartphone verbinden kénnen. Und es gibt einige
einfache Regeln, die Ihnen helfen, genigend Material fur ein informatives und abwechslungs-
reiches Video zu erstellen:
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— Versuchen Sie, unterschiedliche Kameraperspektiven zu kombinieren. Nehmen wir
an, Sie mochten zwei Meinungen zum Umgang mit einer Waldkalamitat aufzeichnen.
Ihre beiden Gesprachspartner stehen in einer Mondlandschaft. Sie kénnten in lhrem
Video zunachst die Landschaft mit den beiden Personen zeigen (man spricht von einer
»1otalen”), damit das Publikum weil}, wo das Video gedreht wurde. Wenn eine Person
spricht, gehen Sie naher heran und zeigen die Person vom Kopf etwa bis zur Hufte.
Eine Nahaufnahme ist dann sinnvoll, wenn Sie ein Detail zeigen moéchten: etwa ein
Stlck Rinde, das ein Gesprachspartner in der Hand halt, oder einen Setzling, der ge-
rade gepflanzt worden ist.

— Haben Sie Geduld beim Filmen und zeichnen Sie ein paar Sekunden mehr auf, als Sie
am Ende bendtigen werden. Wenn Sie einen Kameraschwenk planen: bleiben Sie ei-
nige Sekunden auf dem Anfangsbild, bevor Sie schwenken, und warten Sie am End-
punkt des Schwenks ebenfalls einige Sekunden, bevor Sie die Aufnahme stoppen.
Wenn Sie die Szenen zu einem Video zusammenschneiden, haben Sie dann mehr
Alternativen.

— Drehen Sie zusatzliches Material, auch ohne Personen im Bild: etwa einen abgesag-
ten Baumstumpf oder die Spurrilen des Harvesters. Lassen Sie zudem lhre Ge-
sprachspartner miteinander diskutieren und anschlieRend durch die Kalamitat stapfen.
Wenn die Bilder inhaltlich passen, kénnen Sie sie in lhr Video schneiden, damit Sie
bei einer langeren Erklarung eines Interviewpartners nicht nur die Person, sondern
zwischendurch auch etwas Anderes zeigen kénnen. Das schafft Abwechslung und il-
lustriert im besten Fall, woriiber Ihr Interviewpartner gerade spricht.

Am Ende haben Sie also eine Sammlung von Fakten und Zitaten, eventuell auch Ortsbe-
schreibungen oder Landschaftsaufnahmen. Nun brauchen Sie noch eine Dramaturgie fur Ih-
ren Beitrag, damit das Publikum bis zur letzten Zeile bzw. letzten Sekunde dranbleibt. Ver-
kiinsteln Sie sich nicht, denn die einfachen und leicht verstandlichen Konzepte sind oft nicht
die schlechtesten. Beschranken Sie sich zudem auf das Wesentliche - ein Beitrag, ein Thema,
eine Botschaft. Wenn Sie alle Exkurse und Zusatzinformationen weglassen, die das Thema
sonst noch bietet, ergibt sich der rote Faden fast von selbst. Also zum Beispiel: ,Es gab eine
Kalamitat, da ist Folgendes passiert ... Nun streiten sich Konfliktpartei A und B darUber, was
zu tun ist: A schlagt X vor und B schlagt Y vor ... Es folgen zwei Begriindungen von A und B
als wortliche Zitate ... Nun gilt es Folgendes zu klaren ... Bei einer Diskussionsrunde am
Soundsovielten wollen wir dartiber diskutieren ... Sie sind herzlich dazu eingeladen!”

4.4 Community Management

Mit Ihrem Blog, Podcast oder Video méchten Sie die Deliberation voranbringen, daher sollte
Ihr Beitrag nicht nur gelesen, gehort oder gesehen werden, sondern auch zum Mitdiskutieren
anregen. Sie kdnnen einiges tun, um die Wirkung lhres Beitrags zu erhéhen - und dabei sollten
Sie nicht bescheiden oder schichtern sein: Rufen Sie Ihr Publikum zum Mitmachen auf! Sa-
gen Sie genau, was Sie sich erhoffen: Soll Ihr Beitrag an Freunde und Bekannte weitergege-
ben werden, freuen Sie sich auf Kommentare zum Thema oder haben Sie eine spezifische
Frage an |hr Publikum? Beenden Sie lhren Beitrag auf jeden Fall mit einem solchen ,Call to
Action”.

Wichtig ist jedoch, dass Sie es ernst meinen und wirklich auf die Rickmeldungen des Publi-
kums gespannt sind. Machen Sie also deutlich, warum Sie an den Meinungen interessiert
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sind, und erklaren Sie, was Sie mit dem Input des Publikums vorhaben. Sie kénnten zum
Beispiel anklndigen, die interessantesten oder haufigsten Reaktionen in einem weiteren Bei-
trag zusammenzufassen oder sie zur Einleitung einer Diskussionsrunde zu verwenden. Ma-
chen Sie es auflerdem lhrem Publikum einfach: Verwenden Sie keine langen Umfrage-For-
mulare und stellen Sie keine komplizierten Fragen. Der Aufruf, ein Foto vom Lieblingsplatz im
Wald hochzuladen, wird sicher haufiger befolgt werden als ein Aufruf, seine Meinung zum
neuen Waldbaukonzept aufzuschreiben.

Sich mit Riickmeldungen aus dem Publikum zu befassen, kostet manchmal Zeit und Nerven.
Zum einen erwarten die Menschen, dass Sie ihnen zlgig antworten, weil sie nicht wissen, was
Sie sonst zu tun haben. Zum anderen kann der Ton harsch sein, wenn die Menschen lhre
Absichten falsch deuten oder Sie in eine falsche Schublade einsortieren. Sie kénnen dem
entgegenwirken, indem Sie Einblicke in Ihre Arbeit geben: Wie viel Zeit haben Sie, um sich
diesem Konflikt und seiner Entscharfung zu widmen? Und warum machen Sie sich diese
Muhe? Auch kurze Hinweise helfen lhrem Publikum, die Lage zu verstehen. Zudem kénnen
Sie fir die Diskussion Regeln aufstellen, also eine Netiquette. Es liest zwar niemand die Re-
geln, bevor sie oder er sich aufdert, aber Sie kdnnen sich in lhren Reaktionen darauf berufen.
Falls Sie Kommentatoren um Maligung bitten oder gar einen Kommentar 16schen, tun Sie
das dann im Einklang mit Regeln, die flr alle gelten - so sehen alle, dass nur mit einem Maf3-
stab gemessen wird (zur Moderation bei Social Media siehe Abschnitt 5.4).

4 .5 Weiterfuhrende Literatur

Die Grundgedanken hinter dem kanaliibergreifenden (man sagt auch: crossmedialen) Publi-
zieren erlautert Lorenz Lorenz-Meyer in seinem Lehrbuch ,,Digitaler Journalismus” (utb
2024). In diesem Buch finden Sie auch ein Kapitel mit einer kurzen Einflihrung in Podcasts.

Ratgeber zum guten und richtigen Schreiben gibt es viele. Wolf Schneider, Bastian Sick oder
Eike Christian Hirsch sind bekannte Autoren in diesem Bereich. Vom Recherchebiro Correc-
tiv gibt es die Wolf-Schneider-KI, die Texte im Stil des verstorbenen Meisters redigiert. Re-
digieren kénnen aber auch die gangigen Chatbots wie ChatGPT und auch der Schreibas-
sistent ,,Write” der Firma DeepL.

Die konstruktiven Fragetechniken gehen auf eine Bewegung zurlck, die konstruktiver oder
I6sungsorientierter Journalismus genannt wird. In Deutschland widmet sich das Bonn Institut
diesem Thema, richtet Tagungen aus und verdffentlicht Studien und Ratgeber:
https://www.bonn-institute.org/

Das Buch ,,Journalistisches Schreiben. Grundlagen und Moéglichkeiten“ (Reclam 2023)
erklart an Beispielen den journalistischen Schreibstil und wie er sich auf das leicht verstandli-
che Informieren konzentriert.
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5. Deliberation auf Social Media-Kanalen

Social Media sind zwar nicht das Mittel der Wahl fiir eine Deliberation, da sich der Austausch
kaum kontrollieren lasst. Dort sind Trolle und Bots unterwegs, die an einem sachlichen und
fairen Austausch kein Interesse haben. Und wer lhre Inhalte Gberhaupt sieht, hangt nicht von
der Qualitat Ihrer Beitrage ab, sondern von der Programmierung des Algorithmus. Doch diese
Kanale eignen sich gut, um ein grofRes Publikum anzusprechen und zum Mitmachen anzure-
gen. AulRerdem lassen sich Eindriicke und Ergebnisse aus Diskussionsrunden in Prasenz und
online auf Social Media verbreiten.

Nachdem wir im Abschnitt 5.1 die Vor- und Nachteile von Social Media ausfihrlicher durch-
gegangen sind, werden wir uns in den Abschnitten 5.2 bis 5.4 von der ersten Idee flr eine
Veroéffentlichung bis zur Nachbereitung alle Phasen anschauen, die Sie durchlaufen missen:
vor allem die Analyse der Zielgruppen und die Formulierung von Botschaften, die zum jewei-
ligen Kanal passen im Abschnitt 5.3. Am Ende fassen wir die wichtigsten Punkte in einer
Checkliste zusammen und geben Tipps fur die weitere Lekture.

»~Social Media sind auf jeden Fall eine gute Sache, um (iberhaupt erst
einmal einen Dialog in Schwung zu bringen.“

Markus Mohn
Projektleiter | Landschaftspflegeverein Mittelbrandenburg e.V.

5.1 Einschrankungen und Mdglichkeiten von Social Media

Social Media galten bei ihrer Einflhrung als demokratische Werkzeuge, die es jedem erlau-
ben, auf Augenhdhe mit allen anderen zu diskutieren. Diese Hoffnung hat sich nicht erfillt, da
die Algorithmen oft die emotionalen und extremen Auferungen bevorzugen und manche Stim-
men nicht durchdringen. Aus Sicht der Deliberation ist zudem relevant, dass vermutlich nicht
alle Konfliktbeteiligten auf einem einzelnen : ;
Social-Media-Kanal anzutreffen sind (das
haben wir auch im Abschnitt 4.1 bespro-
chen). Und nicht zuletzt zwingen die Social
Media-Plattformen ihre Nutzerinnen und Nut-
zer, sich auf scharf zugespitzte Botschaften
zu konzentrieren, sodass nur Akzente ge-
setzt werden koénnen. Differenzierte Argu-
mente und abwagende Formulierungen er-
reichen oft weniger Menschen, weil sie sich

weniger gut ,teilen“ lassen. Auch bleiben 3 ;

viele Diskussionen in geschlossenen Grup- Digitale Kommunikation live: Zwei Studierende bei der
pen oder Echokammern, statt in einen ech- Content-Arbeit. (Quelle: Wir im Wald)

ten Austausch zu minden.

29



Aus Sicht der Deliberation ergeben sich dementsprechend mehrere Herausforderungen:

— Nicht alle Konfliktparteien sind auf denselben Plattformen aktiv. Manche bevorzugen
Facebook, andere Instagram oder YouTube; einige sind in den sozialen Medien tber-
haupt nicht vertreten.

— Der Diskussionsstil ist oft zugespitzt. Plattformen férdern kurze, pointierte Botschaften.
Das ist fir Aufmerksamkeit gut, aber fir Verstandigung schwierig.

— Die Kontrolle Uber den Diskussionsverlauf ist begrenzt. Kommentare kénnen entglei-
sen, gezielte, provokative Storaktionen oder Desinformation sind nur schwer zu ver-
hindern.

— Datenschutz und Plattformrichtlinien setzen Grenzen, beispielsweise bei der Verof-
fentlichung von Fotos oder personenbezogenen Aussagen.

Diese Einschrankungen bedeuten nicht, dass Social Media fiir die Deliberation ungeeignet
sind. Aber sie machen es notwendig, dass man sich Uber Ziel, Zielgruppe und Tonalitat sowie
einige weitere Punkte im Klaren ist, bevor man aktiv wird.

Trotz ihrer Grenzen bieten Soziale Medien wertvolle Chancen fiir deliberative Projekte —
insbesondere, wenn sie nicht isoliert, sondern in Verbindung mit analogen Formaten wie
Waldspaziergdngen oder Podiumsdiskussionen eingesetzt werden (siehe dazu Kapitel 3). Mit
vergleichsweise geringem Aufwand lasst sich ein grof3es Publikum erreichen und fur die De-
liberation gewinnen. Die Plattformen erdffnen vielfaltige Moglichkeiten zur Aktivierung und Be-
teiligung des Publikums. Entscheidend ist dabei, realistische Ziele zu setzen und die Teilneh-
menden nicht zu tUberfordern. Am wirkungsvollsten ist der Einsatz Sozialer Medien, wenn sie
mit einer eigenen Website und Prasenzveranstaltungen verknupft werden. Hier die wichtigs-
ten Vorteile von Social Media auf einen Blick:

— Reichweite und Sichtbarkeit: Mit wenig Aufwand kénnen viele Menschen erreicht
werden; auch solche, die sonst nicht an klassischen Beteiligungsformaten teilnehmen
wurden. Ein kurzes Video oder ein pragnanter Beitrag kdnnen Interesse wecken und
den ersten Kontakt herstellen.

— Dialog auf Augenhohe: Kommentare, Umfragen und Reaktionen ermdglichen Rick-
meldungen in Echtzeit. Wer die Social-Media-Kanale aktiv moderiert und auf Kommen-
tare eingeht, kann hier eine echte Form von Austausch aufbauen — wenn auch in ver-
kirzter Form.

— Transparenz: Uber Social Media lasst sich zeigen, wie Deliberation funktioniert: Wer
teilnimmt, welche Themen diskutiert werden, welche Erkenntnisse entstehen. Das
schafft Vertrauen und kann andere zur Teilnahme motivieren.

— Niedrigschwelliger Zugang: Ein Like, ein Kommentar oder eine Story-Reaktion sind
niedrigschwellige Formen der Beteiligung. Sie kdnnen als erster Schritt dienen, um
Menschen spater zu tiefergehenden Diskussionsformaten einzuladen.

Wichtig ist, realistische Erwartungen zu formulieren: Social Media kann nicht die Deliberation
selbst leisten. Aber sie kann sie sichtbar, anschlussfahig und einladend machen.
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5.2 Planung und Zielsetzung

Besonders hilfreich ist es, Social Media nicht als eigenen Diskussionsraum zu behandeln,
sondern als verbindendes Element zwischen verschiedenen Formen des Austauschs. Diskus-
sionen, die vor Ort stattfinden — etwa bei Waldspaziergangen oder moderierten Gesprachs-
runden — konnen in den digitalen Raum Ubertragen werden, indem Eindrucke, Argumente
oder Fragen dort aufgegriffen und weitergefiihrt werden. Umgekehrt kdnnen Stimmen, die
online sichtbar werden, wieder in persénliche Gesprache oder lokale Formate zurlickflieRen.
So entsteht ein Hin und Her zwischen Online und Offline, das Perspektiven miteinander ver-
bindet und auch diejenigen einbezieht, die nicht auf Social Media aktiv sind. Auf diese Weise
kann Social Media dabei helfen, den deliberativen Austausch zu erweitern, ohne ihn zu erset-
zen.

Die Nutzung von Social Media verfolgt unterschiedliche Ziele, die Sie jeweils mit passenden
Formaten umsetzen kénnen. Vor dem Start sollten Sie daher klaren, wozu Sie Social Media
einsetzen mochten:

— Denkbar ware zum Beispiel, Aufmerksamkeit flir
ein Thema zu schaffen. Dazu konnen Sie kurze,
einpragsame Beitrage verdffentlichen, wie zum
Beispiel: ,Wir im Wald —wem gehdrt der Wald?“
Solche Inhalte machen das Projekt und seine
Themen sichtbar und regen die Offentlichkeit
an, sich damit auseinanderzusetzen.

— Ein weiteres Ziel konnte sein, Menschen fir Ver-
anstaltungen zu gewinnen. Hier eignen sich :
Hinweise auf Waldspaziergdnge oder Online- &
Diskussionen, die direkt Gber Social Media be-
worben werden. Die Plattformen bieten |hnen
die Moglichkeit, Einladungen breit zu streuen ‘ e =5
und gezielt Teilnehmende anzusprechen. — - Gemeinsam mit ™ ‘

— Dariliber hinaus kénnen Sie Social Media nut- ‘ ;‘
zen, um Ergebnisse aus Diskussionsrunden zu
dokumentieren und zu verbreiten. Beispiels-
weise lassen sich kurze Videos mit zentralen Er-
gebnissen erstellen, die Sie dann auf Social Me-
dia teilen und Uber die Sie auf die ausflhrliche
Dokumentation auf einer Website verlinken.

— Mit Social Media kbnnen Sie auch Stimmen und
Perspektiven sichtbar machen. Kurze Video- Screenshotaus einem Reel auf Instagram,

. . das Einblicke in einen Waldspaziergang im
statements von Teilnehmenden oder Expertin-  saueriand gibt. (Quelle: Wir im Wald)
nen und Experten geben unterschiedliche Sicht-
weisen wieder und verdeutlichen die Vielfalt der
Meinungen.

— Schliel3lich férdern Social-Media-Inhalte die Reflexion und Nachbereitung. Mit Ihren
Beitragen kénnen Sie dazu anregen, Uber die Diskussion nachzudenken, indem Sie
Fragen stellen wie: ,Was nehmen Sie aus der Diskussion mit?“. Auf diese Weise wird
der Dialog verlangert und die Auseinandersetzung mit den Inhalten vertieft.

\i=1[=]g
Waldinteressierten
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Eine klare Zieldefinition hilft lhnen, passende Formate zu wahlen und den Aufwand realistisch
einzuschatzen. Beispielsweise kdnnten Sie eine Kampagne so aufbauen:

1. Einstieg: Eine provokante Frage (,Wem gehort der Weg?“) oder ein authentisches
Zitat aus dem Wald (,Ich argere mich, wenn die Ruhe im Wald von Motorsagen gestort
wird.”).

2. Vertiefung: Vorstellung der Konfliktlage mit kurzen Statements beider Seiten.

3. Einladung: Hinweise auf anstehende Diskussionsveranstaltungen oder Online-Ge-
sprache.

4. Nachbereitung: Zitate, Fotos, Videos und personliche Eindrucke der Teilnehmenden.

5. Riickkopplung: Die Community wird gefragt, welche Losungsideen sie selbst sehen.

So entsteht ein Kreislauf zwischen On- und Offline-Deliberation, die wir im Kapitel 4 als eine
Art ,Pendeldiplomatie” bezeichnet haben.

5.3 Zielgruppe, Kanal und Botschaft

Social Media ist kein einheitliches Medium, sondern eine Vielzahl von Plattformen mit sehr
unterschiedlichen Funktionsweisen, Nutzergruppen und Kommunikationskulturen. Fir delibe-
rative Projekte wie ,Wir im Wald“ bedeutet das: Nicht jeder Kanal eignet sich flr jedes Ziel
oder jede Zielgruppe gleichermalen. Je klarer Sie wissen, wen Sie erreichen méchten und
was Sie mit dem Beitrag bezwecken, desto gezielter kénnen Sie die Kandle auswahlen und
gestalten.

a) Zielgruppe

Die Zielgruppe ergibt sich meist aus dem Konflikithema. Beim Thema Wald kénnen das bei-
spielsweise sein:

Erholungssuchende: z. B. Wandernde, Mountainbiker:innen, Skitourengehende
Naturschutz: z. B. Verbande, Ehrenamtliche, Naturschutzbehoérden

Kommunale Entscheidungstragende: z. B. Blrgermeister:in, Gemeinderate, Behdrden
Tourismus: Betreibende von Gasthofen, Wandervereine, Tourismusverbande
Anwohnerinnen und Anwohner nahegelegener Waldgebiete

Die breite Offentlichkeit, wenn es um Ubergreifende Fragen der Nutzung, Pflege oder
Zukunft des Waldes geht

Ll bl

b) Kanale

Jede dieser Gruppen hat unterschiedliche Kommunikationsgewohnheiten und Medienprafe-
renzen, sie sind auf verschiedenen Kanalen zu Hause. Wahrend etwa Menschen Gber 30
Jahre haufig auf Facebook aktiv sind, erreicht man jingere Menschen besser tber Instagram,
TikTok oder gegebenenfalls YouTube. FUr Behdrden, Fachleute oder Medienschaffende kann
LinkedIn sinnvoll sein.

Da sich Social-Media-Trends laufend verandern, sollten Sie die eigene Strategie regelmaRig
uberprifen. Die folgende Ubersicht gibt eine Orientierung, welche Kanéle fiir welchen Zweck
im Projekt ,Wir im Wald” genutzt wurden:
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— Facebook bietet eine grol3e Reichweite und eignet sich besonders fir lokale Gruppen.
Die Interaktion Gber Kommentare ist einfach und ermdglicht direkten Austausch mit
der Community. Die Plattform spricht vor allem Menschen im Alter von 30 bis 65 Jah-
ren an, darunter die lokale Bevolkerung, interessierte Laien und Ehrenamtliche. Face-
book eignet sich gut fiir lokale Offentlichkeitsarbeit, das Versenden von Einladungen
zu Veranstaltungen sowie moderierte Diskussionen in Gruppen. Wichtig ist dabei, die
Kommentare aktiv zu betreuen, um Missverstandnisse oder Konflikte frihzeitig zu kla-
ren.

— Instagram ermdglicht eine starke visuelle Wirkung, emotionale Inhalte und ist beson-
ders bei 18- bis 40-Jahrigen beliebt. Die Zielgruppe umfasst jingere Erwachsene, Stu-
dierende, Freizeit- und Sportinteressierte sowie allgemein Social-Media-affine Nutze-
rinnen und Nutzer. Auf Instagram lassen sich Aufmerksamkeit und Imagebildung for-
dern, Einblicke hinter die Kulissen geben und kurze Videos oder Storys verdéffentlichen.
Authentische Fotos und kurze Videos wirken dabei starker als textlastige Beitrage.
Hashtags wie #WirlmWald oder #DialogimWald helfen, die Reichweite zu erhéhen und
neue Interessierte zu erreichen.

— YouTube bietet hohe Reichweite, gute Suchfunktionen und eignet sich fir langere,
erklarende Inhalte. Die Plattform erreicht eine breite Offentlichkeit, Jugendliche und
junge Erwachsene sowie Menschen, die sich tiefergehend informieren méchten. Y-
ouTube eignet sich besonders flr Interviews, Dokumentationen und Mitschnitte von
Waldspaziergangen oder Diskussionsrunden. Bei der Produktion ist es wichtig, auf
eine klare Struktur zu achten — mit Einflihrung, Thema und Fazit. Untertitel erhdhen
zudem die Barrierefreiheit und ermdglichen es einem groReren Publikum, die Inhalte
nachzuvollziehen.

Studentinnen der Hochschule der Medien haben eine Reihe von Video-Tutorials entwickelt,
die Forster:innen und andere Menschen, die sich um den Wald kimmern, darin unterstit-
zen, Instagram sicher und wirkungsvoll einzusetzen. Die praxisnahen und leicht verstandli-
chen Anleitungen sollen helfen, sich souveran in der digitalen Welt zu bewegen und die Kom-
munikation rund um den Wald zu starken. Gemeinsam tragen die Videos dazu bei, die digitale
Vernetzung im Waldsektor zu férdern und Social Media als konstruktiven Raum fir Austausch,
Information und Dialog zu nutzen.

In vielen Fallen ist es sinnvoll, mehrere Plattformen miteinander zu verkniipfen, also cross-
medial zu arbeiten (siehe dazu auch Abschnitt 4.1). Crossmedialitat bedeutet, Inhalte tber
mehrere, miteinander vernetzte Medienkanale zu verbreiten, die sich gegenseitig erganzen.
So lassen sich unterschiedliche Zielgruppen ansprechen, ohne Inhalte doppelt zu produzie-
ren. Ein Beispiel:

1. Auf Instagram wird ein kurzes Video mit einer provokativen Frage verdffentlicht:
,Darf man im Wald alles tun, was Spaf® macht?“

2. Der Link in der Story flhrt zu einem Blogbeitrag oder Podcast, in dem das Thema
ausflhrlicher besprochen wird.

3. Auf Facebook wird derselbe Beitrag geteilt, verbunden mit der Einladung zu einer Ver-
anstaltung oder Umfrage.

4. Das YouTube-Video zur Veranstaltung dokumentiert spater die Diskussion.

5. Auf LinkedIn wird ein Fazit oder eine Erkenntnis daraus in einem professionellen Kon-
text vorgestellt.

33


https://wir-im-wald-magazin.de/praxistipps/

So entsteht ein Medienverbund, in dem jede Plattform ihre spezifische Rolle erfillt: Aufmerk-
samkeit, Information, Vertiefung, Diskussion und Dokumentation.

Auf Social Media unterscheidet sich nicht nur die Zielgruppe, sondern auch der typische Stil
der Kommunikation sowie die Tonalitat der Beitrage:

— Facebook eignet sich flr eine personliche, aber informative Ansprache. Beitrage kon-
nen Fragen stellen oder Diskussionen anstolRen, zum Beispiel: ,Was denken Sie:
Sollte der Wald starker geschitzt oder starker genutzt werden?“

— Instagram setzt auf emotionale, visuelle und kurze Inhalte. Hier funktionieren vor al-
lem Bilder, kurze Videos oder Storys, die Geflihle und Eindriicke transportieren. Ein
Beispiel: ,Waldmomente 4 — Was bedeutet Ruhe fiir Dich?“

— YouTube ist ideal fur langere, erzéahlende und erklarende Inhalte. Auf dieser Plattform
lassen sich Interviews, Dokumentationen oder Mitschnitte von Waldspaziergangen
prasentieren. Beispielsweise: ,Im Video zeigen wir, wie Wandernde und Fdrsterinnen
gemeinsam Ldsungen suchen.”

Jeder Kanal verlangt also eine spezifische Ansprache, sowohl in Stil als auch Tonalitat, um
die jeweilige Zielgruppe zu erreichen und Engagement zu férdern.

c) Botschaften und Formate

Neben der richtigen Ansprache lohnt es sich, die spezifischen Features der Plattformen be-
wusst zu nutzen. Auf Facebook kénnen Sie etwa Gruppen, Veranstaltungen oder Umfragen
einsetzen und Beitrage gezielt bewerben. Instagram bietet neben klassischen Beitragen auch
Storys und Reels. Storys eignen sich fir kurze Eindricke oder spontane Fragen, da sie nur
24 Stunden sichtbar sind. Reels eignen sich besonders fir aufmerksamkeitsstarke, emotio-
nale Inhalte, wahrend Sie in klassischen Beitragen Inhalte erklaren und Fotos prasentieren
kénnen. YouTube ermdglicht langere Videos mit klarer Struktur, Kapitelmarken und Commu-
nity-Posts, die Diskussionen fordern. Die Wahl des passenden Formats — Post, Story oder
Reel — sollte dabei stets zur Botschaft, Dauer der Aufmerksamkeit und Zielgruppe passen.
Durch die Kombination von Plattform-Features und bewusst gewahltem Format kénnen Sie
Inhalte klar vermitteln und Interaktionen gezielt anregen. Weitere Details zu Videoformaten
finden Sie in Abschnitt 4.3 sowie zu Umfragen in Kapitel 7.

»,Damit wir miteinander ins Gesprdch kommen, haben Social Media
einiges zu bieten, zum Beispiel Werkzeuge wie Umfragen oder
Ahnliches. Wenn sich dort viele Leute beteiligen, dann merken wir alle
als Community ganz schnell: Da geht noch mehr und wir sitzen alle in
einem Boot.*”

Ulrich Potell
Geschéaftsfuhrer | Landeswaldverband Baden-Wirttemberg e.V.
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Unabhangig davon, dber welchen Social-Media-Kanal
kommuniziert wird, gelten einige Grundprinzipien, die
fur den Erfolg und die Glaubwurdigkeit des Projekts ent-
scheidend sind. Zunachst sollte immer ein einheitlicher
Absender erkennbar sein. In unserem Fall muss zum Bei-
spiel deutlich werden, dass die Inhalte Teil des Projekts
,Wirim Wald“ sind, damit die Kommunikation vertrauens- : Neter 4
wurdig und konsistent wirkt. Gleichzeitig ist Dialogorien- :
tierung wichtig: Die Beitrage sollten so gestaltet sein,
dass sie die Nutzerinnen und Nutzer zum Mitdiskutieren

@ Dienstag, 23. September 13:06

Leider keine Zeit. #;

Beim néchsten Mal.

motivieren. Fragen zu stellen, Feedback einzuholen und FowiTa 2025 % - 8P~
Antworten wertzuschéatzen, fordert die Beteiligung und n

macht die Inhalte lebendig. Ebenso entscheidend ist Klar-
heit in der Sprache. Fachbegriffe oder komplizierte Aus-
driicke sollten Sie nur dann verwenden, wenn sie unbe-
dingt ndétig sind. Sonst besteht die Gefahr, dass lhre In-
halte unverstandlich wirken und Sie das Publikum ab-
schrecken. Nicht zuletzt spielt Respekt eine zentrale
Rolle. Auch in hitzigen Diskussionen sollten Sie stets
freundlich und sachlich bleiben. Haltung zu zeigen, ist er-
laubt, Belehrungen oder aggressive Antworten hingegen S SO

schaden dem Austausch. So bleibt die Debatte konstruk- I Semten Kbt S by

tiv und die Plattform ein sicherer Raum fiir unterschiedli- Screenshot einer Story auf Instagram
mit Umfrage und Link zur Anmeldung

che Perspektiven. zur FowiTa 2025. (Quelle: Wir im Wald)

Beitrage lassen sich aulRerdem gezielt verlinken: Auf Instagram kann in Storys Uber den
,»Link-Sticker” auf Blogbeitrage oder Veranstaltungen verwiesen werden. In Beitragen auf
Facebook oder YouTube kdnnen Sie direkt Links einflgen, sodass die Nutzerinnen und Nut-
zer leicht zu weiterfihrenden Inhalten gelangen. Facebook-Gruppen bieten einen geschutzten
Raum fir Diskussionen; Sie kénnen Gruppen flr unterschiedliche Interessierte einrichten,
Diskussionen moderieren und Veranstaltungen planen. Gruppen eignen sich besonders fir
lokale Communitys oder Themen mit intensivem Austausch.

Die Wahl des richtigen Social Media-Kanals ist eine strategische Entscheidung: Sie hangt
davon ab, wen Sie erreichen mdchten, mit welchem Ziel Sie das tun und wie viel Dialog Sie
.verkraften” kénnen. Wichtiger als Prasenz auf mdglichst vielen Plattformen ist eine kon-
zentrierte, kontinuierliche Kommunikation, die authentisch wirkt und die Werte der Delibera-
tion widerspiegelt: Zuhdren, Respekt, Vielfalt der Perspektiven und gemeinsame Verantwor-
tung. Auf dieser Grundlage kénnen Sie die Reichweite gezielt steigern — etwa durch regel-
malige Beitrage, relevante Hashtags, aktive Interaktion mit der Community und crossmediale
Verknupfungen. Wenn Sie schneller Sichtbarkeit erzielen méchten, kdnnen Sie bezahlte Wer-
bung auf Facebook oder Instagram ausprobieren. Schon kleine Budgets erreichen gezielt
Menschen in einer Region oder mit bestimmten Interessen. Unsere Erfahrungen im Projekt
machen aber keine Hoffnung, dass die Personen, die man erreicht, auch zum Mitdiskutieren
motiviert werden kénnen.
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Social-Media-Beitrage missen zudem sehr schnell auf den Punkt kommen, denn die Auf-
merksamkeit des Publikums ist kurz. Deshalb ist es entscheidend, die Kernbotschaft zu pri-
orisieren: Was soll beim Publikum ankommen, selbst wenn es nur wenige Sekunden Zeit hat?
Um dies effektiv umzusetzen, helfen einige grundlegende Prinzipien, die den Erfolg und die
Wirkung der Inhalte deutlich erhéhen. Jede Botschaft sollte einen klaren Satz oder einen Ge-
danken transportieren, also entweder eine Aussage oder eine Emotion vermitteln. So versteht
das Publikum schnell, worum es geht, und die Botschaft bleibt im Gedachtnis.

&  Beitrige Dabei gilt: Authentizitat statt Perfektion. Ihre Beitrage
3 T ¥ | P mussen nicht professionell produziert sein; Glaubwur-
7 v v P % digkeit und Echtheit sind wichtiger als Hochglanzoptik.
™ T Personliche Einblicke, spontane Videos oder einfache
Fotos wirken oft starker und erzeugen mehr Nahe zum
Publikum. Ein weiteres Prinzip lautet: Menschen im Mit-
telpunkt. Zeigen Sie Gesichter, Stimmen und persoénli-
che Sichtweisen — das verbindet mehr als abstrakte Lo-
| gos oder Landschaftsbilder. Individuelle Perspektiven
regen Diskussionen an und machen Inhalte greifbarer.
SchlieRlich ist die crossmediale Verknlpfung entschei-
dend. Social-Media-Beitrage sollten auf Blogartikel, Vi-
deos, Podcasts oder Veranstaltungen verweisen und
umgekehrt. So entsteht ein Netzwerk von Inhalten, das
die Reichweite erhdht und die Nutzerinnen und Nutzer
auf verschiedenen Kanéalen einbindet.

Fir die Gestaltung gilt: Weniger ist mehr. Ein 30-Sekun-
den-Video mit einer klaren Botschaft (,Was uns im Wald
verbindet“) wirkt starker als ein finfminatiger Zusam-
menschnitt ohne Fokus. Texte sollten einfach, aktiv und
konkret formuliert sein. Unterstitzend kénnen Hashtags
eingesetzt werden, etwa: #WirlmWald, #DialogimWald,

Ausschnitt aus einem Reel auf Instagram #GemeinsamDenWaldDenken.
zum neuen Beschilderungskonzept am

Hirschberg in Bayern. (Quelle: Wir im
Wald)

5.4 Moderation und Umgang mit Interaktionen

Sobald Social Media fiir den Dialog genutzt wird, sind klare Kommunikationsregeln unerlass-
lich. Ein freundlicher und konstruktiver Ton entsteht nicht von selbst, sondern muss bewusst
gefordert werden, damit die Plattformen zu Orten respektvollen Austauschs werden. Ein erster
Schritt ist der Hinweis auf eine Netiquette (siehe auch Abschnitt 4.4). Mit einem kurzen Hin-
weis wie ,Wir freuen uns Uber Ihre Meinung — bitte bleiben Sie respektvoll” signalisieren Sie
den Teilnehmenden von Beginn an, welche Erwartungen Sie an den Umgang untereinander
haben. Auch kleine Formulierungen kdnnen bereits deeskalierend wirken und Missverstand-
nisse vermeiden.
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Ebenso wichtig ist die aktive Moderation der Beitrage. Das bedeutet, dass Sie auf Fragen
eingehen, sachliche Diskussionen férdern und destruktive Kommentare entweder hoéflich ein-
schranken oder entfernen. Das Ziel ist nicht, Meinungen zu unterdriicken, sondern einen Rah-
men zu schaffen, in dem unterschiedliche Standpunkte konstruktiv ausgetauscht werden kon-
nen. Dabei sollten verschiedene Perspektiven sichtbar und gewirdigt werden. Auch gegen-
satzliche Positionen haben in der Debatte ihre Berechtigung, solange sie respektvoll formuliert
sind. Die Vielfalt der Meinungen zeigt die Komplexitat der Themen rund um Waldnutzung und
Naturschutz und macht Deliberation auf Social Media greifbar. Transparenz ist ein weiterer
zentraler Aspekt: Wenn Sie Beitrage verbergen oder I6schen missen, sollten Sie dies offen
kommunizieren, zum Beispiel mit dem Hinweis auf einen Verstol3 gegen die Netiquette. So
verstehen die Teilnehmenden die MaRnahme und es entsteht kein Eindruck von Willkir.

Eine regelmaflige Moderation ist entscheidend, damit Social Media nicht zum Ort der Polari-
sierung wird, sondern als Schaufenster fir respektvollen Dialog dient. Bestehen im Projekt
Ressourcenengpasse, kdnnen Sie feste Zeiten festlegen, zu denen Sie Kommentare lesen
und beantworten — etwa werktags zwischen 9 und 17 Uhr. Alternativ kdnnen Sie Ehrenamtli-
che oder Teammitglieder einbinden, um die Diskussion aktiv zu begleiten und den Austausch
lebendig zu halten. Fir regelmafige Prasenz auf Social Media empfiehlt sich ein konsistenter
Plan: Zwei bis drei Beitrdge pro Woche reichen oft aus, um sichtbar zu bleiben, ohne die
Community zu Uberfordern. Die beste Zeit zum Posten hangt von lhrer Zielgruppe ab: Haufig
erreichen Beitrage zwischen 9 und 11 Uhr oder 18 und 20 Uhr die meisten Nutzerinnen und
Nutzer. Nutzen Sie hierfur die Analysetools der Plattformen, um die Aktivitatszeiten lhrer Com-
munity und weitere Nutzungsgewohnheiten zu erkennen.

Die Moderation in den Sozialen Medien tragt dazu bei, dass die Social-Media-Kanale nicht
nur zur Information dienen, sondern aktiv zur Beteiligung und Verstandigung der Konfliktpar-
teien beitragen. So wird der digitale Raum zu einer wertvollen Erganzung der Prasenzveran-
staltungen und Deliberationsformate.

5.5 Checkliste und weiterfuhrende Literatur
Checkliste:

v Ziel und Zielgruppe klaren
- Wen mdchten wir erreichen?
- Wofir soll Social Media dienen — Information, Beteiligung, Nachbereitung?

v Botschaft definieren
- Was ist die Kernidee jedes Posts?
- Welche Emotion oder Haltung soll transportiert werden?

v Format wahlen
- Foto, Video, Story, Umfrage, Livestream?

v Kanal/Plattform wéahlen und crossmedial verkniipfen

- Welche Social Media-Kanale eignen sich fir die Zielgruppe und das Format?

- Wie kann der Beitrag mit anderen Kanalen, der Website, Blog, Podcast oder Veranstal-
tungen verknUpft werden?
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v Tonalitat
- Einheitlicher Sprachstil
- Respektvoll, verstandlich, dialogorientiert.

v Dialog ermoglichen
- Gibt es eine Frage, die zum Mitreden einladt?

v Moderation sichern
- Wer reagiert auf Kommentare?
- Wann und wie?

v Datenschutz beachten
- Liegen Einverstandnisse fur Bilder/Zitate vor?

v Crossmediale Verkniipfung schaffen
- Wie fuhrt der Post zu Website, Veranstaltung oder weiterfihrender Diskussion?

v Erfolg messen
- Welche Inhalte erzeugen Rickmeldungen, Teilnahmen oder neue Perspektiven?

Weiterfiihrende Literatur:

Bundeszentrale fir politische Bildung (bpb):
,Diskursfahig im Netz* — Materialien zu digitaler Demokratie und respektvoller Online-Kom-
munikation unter www.bpb.de/digitalisierung

Hochschule der Medien Stuttgart:
Wir im Wald Magazin: Tutorials zu Instagram, Video-Storytelling und Community-Building
unter wir-im-wald-magazin.de/praxistipps

Projekt ,,Wir im Wald“:
Erfahrungsberichte, Social Media-Beispiele und Interviews unter https://wir-im-wald-maga-
zin.de/beitraege/

Wissenschaftskommunikation.de:
Ubersicht zu Social Media-Formaten und Tutorials fir den Wissenschaftsdialog unter
https://www.wissenschaftskommunikation.de/themen-social-media/
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6. GIS-Analyse und Besucherzahlung

Geoinformationssysteme (GIS) bieten die Mdoglichkeit, eine Vielzahl an Informationen in einen
raumlichen Bezug zu setzen und zu visualisieren. Wenn Sie vorhandene Daten sammeln und
gegebenenfalls mit eigenen Daten erganzen, kénnen Sie zu einer Versachlichung der Diskus-
sion beitragen und helfen, die Ursachen und Auswirkungen von bestehenden Konflikten zu
erkennen. Besucherzahlungen liefern wiederum wichtige Daten Uber die Nutzung der vorhan-
denen Infrastruktur. So kénnen touristische Hotspots oder stark frequentierte Bereiche identi-
fiziert werden, die helfen, die Auswirkungen des Tourismus zu verstehen. Zahlungen sind die
Grundlage, um datengestiitzte Entscheidungen treffen zu kénnen, beispielsweise, um die Inf-
rastruktur entsprechend anzupassen oder Besucherstrome zu lenken, um eine Uberlastung

der Umwelt zu vermeiden.

In diesem Kapitel besprechen wir zunachst einige grundlegende Fragen wie die Wahl des
Datenmaterials ein (Abschnitt 6.1), bevor wir auf drei Anwendungsbeispiele ausfuhrlicher ein-
gehen: die Analyse von Routenempfehlungen (Abschnitt 6.2), die Analyse von Heatmaps (Ab-
schnitt 6.3) und die Analyse all dessen, was links und rechts des Weges zu sehen ist (Ab-
schnitt 6.4). Im Abschnitt 6.5 erlautern wir die wichtigsten Uberlegungen zur Auswertung von
Besucherstromen und zum Schluss geben wir Empfehlungen zu weiterfihrender Literatur

(Abschnitt 6.6).

6.1 Allgemeine Aufnahme der Infrastruktur

Als Grundlage fur jegliche Analyse und Darstel-
lung ist die Aufnahme von Basisdaten wie We-
genetz, topografische Karten sowie bedeuten-
der Infrastruktur sinnvoll. Das sollte fur Sie am
Anfang der GIS-Arbeit stehen. Zu den Basisda-
ten gehort auch eine klare Abgrenzung des Pro-
jektgebiets. Da die Basisdaten haufig fur geo-
grafisch sehr grofle Gebiete vorliegen, hilft es,
wenn Sie lhre Konfliktregion eingrenzen, um die
Datenmengen zu reduzieren und damit Auf-
wand, Kosten, Speicher- und Rechenkapazitat
einzusparen. Wenn Sie ein Gebiet definieren, le-
gen Sie zugleich fest, fur welchen Raum Sie mit
der Analyse Aussagen treffen kénnen. Ubrigens
kdnnen auch Luftbilder zur Visualisierung hilf-
reich sein.
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In der Fallregion Rangsdorf (Landkreis Teltow-Fl&dming)
haben wir die Basisdaten (topografische Karte mit Wege-
netz und Landschaftsinformationen etc.) mit unseren pro-
jektspezifischen Informationen wie Befragungspunkten,
Z&hlschleifen sowie Schranke und Mtilleimer ergénzt.
(Quelle: Wir im Wald)

Eine groRe Menge unterschiedlicher Daten ist Uber Landesportale oder die regionalen Be-
hdérden und Verbande zuganglich und kann mit frei verfugbaren Programmen wie QGIS oder
FreeGIS bearbeitet werden. Die Bearbeitung dieser Daten in einem GIS ist jedoch eine kom-
plexe Tatigkeit, die zumindest ein solides Grundwissen und Erfahrung mit Geoinformations-
systemen voraussetzt. Die produzierten Karten hingegen kénnen anschlief3end leicht von ei-
nem breiteren Publikum genutzt und interpretiert werden.
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In Abhangigkeit vom Konflikt kénnen ganz unterschiedliche Datengrundlagen notwendig oder
hilfreich sein und auch verschiedene Analysen und Visualisierungen zur Aufarbeitung bezie-
hungsweise Losung beitragen. Im Folgenden beschreiben wir daher verschiedene exempla-
rische Vorgehensweisen, die wir im Rahmen des ,Wir im Wald”-Projektes in unseren Fallregi-
onen angewendet haben.

In der Fallregion Rangsdorf (Landkreis Teltow-Flaming) haben wir die Basisdaten (topografi-
sche Karte mit Wegenetz und Landschaftsinformationen etc.) mit unseren projektspezifischen
Informationen wie Befragungspunkten, Zahlschleifen sowie Schranke und Mulleimer erganzt.

6.2 Routenanalyse mit Outdoor-App

Daten zu beliebten Routen fir Wandernde, Radfahrende, Skifahrende oder andere Erho-
lungssuchende liefern die bekannten Outdoor-Apps. Als Marktfihrer hat sich Komoot etabliert,
aber auch andere Apps liefern wertvolle Informationen zu Angeboten und Nutzungshaufigkeit
(Outdoor Active, Strava...) fur diverse Outdooraktivitaten.

Da diese Apps bei den Routenvorschlagen auch die Beliebtheit beriicksichtigen, liefern diese
Anwendungen eine interessante Grundlage, um die Nutzungsintensitiat auf bestimmten
Wegen zu ermitteln.

In der Fallregion Freiburg haben wir den Konflikt zwischen Wandernden und Radfahrenden
untersucht. Konflikte treten dort schwerpunktmafig bei der gleichzeitigen Nutzung von Wegen
auf, insbesondere wenn die Wegbreite das Aneinander-Vorbeikommen erschwert (Wege un-
ter 0,5 Meter Breite) und es sich nicht um explizit ausgewiesene Mountainbike-Trails handelt.

Die fuhrenden Outdoor-Apps nutzen als Datengrundlage OpenStreetMap (OSM). Somit kon-
nen die Outdoor-Apps auch nur die Informationen berucksichtigen, die ihnen von OSM zur
Verfligung gestellt werden, und dies beeinflusst dann auch die Genauigkeit der Aussagen. In
der Fallregion Freiburg haben wir tGberprift, in welcher Detailscharfe Informationen zur Weg-
breite vorliegen. In diesem Fall lagen bei rund einem Drittel der Wege keine genauen Infor-
mationen zur Wegbreite vor, was zu einer gewissen Unscharfe der Ergebnisse geflihrt hat.
Wollen Sie also diese Aussagen praziser treffen, missen die vorliegenden Daten mit eigenen
Erhebungen erganzt werden. Das kdnnen Sie aufwendig flachendeckend tun oder - basierend
auf ersten Analysen des Wegenetzes - an potenziell kritischen Stellen wie Wegkreuzungen
oder auf Routen, die fir mehrere Sportarten empfohlen werden. Um solche Stellen zu ermit-
teln, haben wir Uberschneidungen und Kreuzungen von Rad- und Wanderwegen recherchiert.
Wir haben dazu die jeweils zwoIf beliebtesten Mountainbike und Wanderrouten auf Komoot
herausgesucht, die Routen heruntergeladen und in das GIS eingespielt (siehe Karte).

Wenn Sie solche Konfliktzonen systematisch erarbeiten und in einer Karte darstellen,
kann das die Grundlage fir weiterflhrende Gesprache sein. Es wird klar und deutlich, worum
es geht, und alle Konfliktbeteiligten kdbnnen gemeinsam an maéglichen Lésungen arbeiten. Bei
einem gemeinsamen Waldspaziergang oder auch im Rahmen einer Besprechung (siehe Ka-
pitel 3) kdnnen Sie die kritischen Punkte genau benennen, vielleicht sogar vor Ort ansehen -
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und dartber diskutieren, ohne in allgemeine Diskussionen abzuschweifen. Sie kdnnen kon-
krete Losungsansatze entwickeln und besprechen, wie beispielsweise Hinweisschilder, Mal}-
nahmen zur gezielten Wegflhrung oder dem Ausbau von Wegen.

N

A

Fragen, die GIS ebenfalls beantworten kann,
sind:

— Wie viele Strecken laufen parallel/iber-
schneiden sich?

— Wie viele Kilometer Uberschneidung gibt es
hier?

— Wie breit sind die Wege, bei denen es Uber-
schneidungen gibt?

Die hier unternommenen Routenanalysen mit
Outdoor-Apps erganzen die allgemeine Auf-
nahme der Infrastruktur (Abschnitt 6.1) dahinge-
hend, dass man erste Anhaltspunkte bekommt,
welche Bereiche der vorhandenen Infrastruktur
am intensivsten genutzt werden. Um noch aus-
sagekraftigere Informationen Uber die Aktivita-
ten im Wald und damit den Nutzungsdruck auf
die Erholungsressource Wald sowie potenzielle
Konfliktfelder zwischen verschiedenen Nut-
zungsgruppen zu bekommen, kann man mit
Die Karte zeigt die beliebtesten Routenempfehlun- Heatmaps eine Darstellung der tatsachlichen er-

gen fiir Wandern und Mountainbike. Man erkennt holungsbasierten Aktivitaten im Wald wahlen.
recht schnell, wo sich die Routen in Orange und

Blau kreuzen und wo sie denselben Weg nutzen.

(Quelle: OpenStreetMan)
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6.3 Heatmaps

Eine Heatmap ist eine Technik zur Datenvisualisierung, bei der Datenwerte durch Farben dar-
gestellt werden, sodass Muster und Trends schnell und intuitiv erkannt werden kénnen. Heat-
maps verwenden eine Farbskala, wobei haufig warmere Farben (wie Rot) héhere Werte und
kiihlere Farben (wie Blau) niedrigere Werte anzeigen. Heatmaps werden beispielsweise bei
der Analyse von Nutzerverhalten auf Webseiten verwendet, bieten Ihnen aber auch fir viele
weitere Anwendungsfelder die Mdglichkeit, komplexe Datensatze in leicht verstandliche visu-
elle Darstellungen zu wandeln. In Heatmaps kénnen Sie zum Beispiel die unterschiedlichen
Nutzungsintensitaten der Infrastruktur darstellen, d.h. wie haufig welche Wege genutzt wer-
den. Als Datengrundlage fur eine Heatmap ist eine Aufzeichnung / ein Tracking der Aktivitaten
notwendig. Dazu kénnen Sensoren stationar an dem Wegesystem in Form von Zahlgeraten
angebracht oder mobil als Tracker mitgefuhrt werden.

Wir haben in allen Projektgebieten Besucherzahlungen mit Sensoren durchgefiihrt (siehe Ab-
schnitt 6.5). Wir konnten auf zwei bis finf Zahlgerate je Region zurtickgreifen. Damit konnten
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wir fur ausgewahlte Wegabschnitte eine Aussage uber Zeitraum und Haufigkeit von Aktivita-
ten treffen. Woher bzw. wohin die Personen vor oder nach dem Zahlgerat gegangen oder
gefahren sind, kdnnen wir naturlich nicht sagen.

STRAVA O Dastboard ~  Taining ~  Karten  Herausforderungen 88 encexneokmacnen LTl P - @

Screenshot einer Heatmap von STRAVA zur Nutzungsintensitét der Sportart Spaziergang auf dem Hirschberg im
Landkreis Miesbach. (Quelle: STRAVA)

Um ein besseres Bild Uber die tatsachlichen Bewegungsmuster und die eingeschlagenen
Wege zu erhalten, kdnnen Sie Erholungssuchende mit GPS-Trackern ausstatten, die sie bei
ihren Aktivitaten mitfihren. Die GPS-Tracker ermitteln regelmafig die Koordinaten und spei-
chern diese. Die GPS-Tracker kénnen dann wie ein USB-Stick ausgelesen und die Bewegun-
gen als GPX-Tracks in ein GIS-Programm (wir haben QGIS verwendet) Ubertragen werden.

Im Projekt wurden GPS-Tracker in Freiburg und im Landkreis Miesbach eingesetzt.
Insgesamt hat sich das Handling mit den GPS-Trackern jedoch als aufwendig und im Ergebnis
wenig befriedigend herausgestellt. Die Ausgabe der Tracker, das Unterschreiben der Frei-
gabe der Daten sowie das Einsammeln der Tracker und Ubertragen der Daten waren mit viel
Aufwand verbunden. Zudem war die Qualitat der Daten teilweise aufgrund von Messfehlern
der Positionen so schlecht, dass die Tracks nicht verwendet werden konnten. Daher haben
wir den Einsatz mit den GPS-Trackern nicht weiter verfolgt.

Gleichzeitig reifte die Annahme, dass Handys, Fitnesstracker oder Sportuhren deutlich bes-
sere Daten liefern missten, die Uber Outdoor- oder Sport-Apps gespeichert werden. Wir
haben uns hierzu verschiedene gangige Outdoor-Apps angesehen und versucht, die Nut-
zungsdaten der Wege als Heatmaps oder auch als Rohdaten zu bekommen. Wahrend der
Projektlaufzeit (2022-2025) bot lediglich die Outdoor-App STRAVA eine umfangreiche Dar-
stellungsmaglichkeit von Heatmaps. Die App visualisiert Gber Heatmaps die Bewegungspro-
file verschiedener Sportarten.

Fir den Landkreis Miesbach haben wir in der STRAVA-App die Heatmaps fir die Sportart
Skitouren angesehen. Uns ist aufgefallen, dass es eine starke Konzentration der verschiede-
nen Nutzungsprofile auf das Wegenetz gibt. Lediglich unterhalb des Vorgipfels des Hirsch-
bergs unterscheiden sich die Routen stark voneinander. Wir wollten wissen, ob sich dieses
Bild auch bei anderen Sportarten zeigt.
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Nachdem wir uns eingehend die jeweiligen Heatmaps der Sportarten Wandern, Laufen, Spa-
zieren, Radfahren, Mountainbiken und Skitouren angesehen hatten, konnten wir feststellen,
dass uber alle Sportarten Uberwiegend eine starke Wegetreue gegeben ist, d.h. die Nutzen-
den auf den Wegen bleiben. Lediglich bei der Sportart Skitouren gliedern sich die Touren
unterhalb des Vorgipfels stark auf. Bei einer Kontrolle vor Ort haben wir festgestellt, dass die
Wegfuhrung Uber den Hirschberg ziemlich klar ist. Jedoch ist im Winter bei Schneelage von
rund einem halben Meter der Weg unterhalb des Vorgipfels nicht mehr zu erkennen. Zudem
fehlt an dieser Stelle die Beschilderung bzw. ist so lickenhaft, dass sie keine ausreichende
Orientierung gibt.

STRAVA O Dashooard v Training v Karten  Herausforderungen @ Ein Geschenk machen fa 2] v @®

Screenshot einer Heatmap in STRAVA zur Skitourenaktivitét auf dem Hirschberg.

Im nachsten Schritt haben wir uns angesehen, ob die Touren durch das Wald-Wild-Schonge-
biet am Hirschberg verlaufen. Das Konzept Wald-Wild-Schongebiet wurde vom Deutschen
Alpenverein (DAV) 1995 entwickelt. Der DAV weist unter Einbeziehung relevanter lokaler Ak-
teure Schutzgebiete aus, die im Zeitraum vom 15.12. bis 30.04. nicht betreten oder befahren
werden sollen. Damit sollen empfindliche Tierarten und / oder der Wald geschiitzt werden.
Weitere Informationen zu Wald-Wild-Schongebieten vom DAV finden Sie hier.

Fir unsere Analyse haben wir die
STRAVA-Heatmap fiir Skitouren in
unsere GIS-Karte eingefligt und ge-
oreferenziert. Wir konnten so fest-
stellen, dass die Touren nicht das
Wald-Wild-Schongebiet verletzt ha-
ben. Jedoch verlaufen die Touren
durch ein Gebiet, in dem viele Lat-
schenkiefern locker stehen, was da-

S ————— - s : - mit ein attraktives Habitat fir Birk-
Screenshot des GIS-Projektes mit der georeferenzierten STRAVA- . . .
Heatmap zu Skitourenaktivitdten auf dem Hirschberg. Die Wald- h__Uhn_er dars_t_e”t' Die Erkenntnis W?r
Wild-Schongebiete sind in Gelb eingezeichnet. (Quelle: STRAVA)  flr die beteiligten Akteure neu. Sie

wollen sich nun daran machen, die
Wegefiihrung zu verbessern.
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»Viele Tourengehende wollen sich naturbewusst verhalten. Die Heat-
maps sind eine gute Grundlage, um Raumnutzungsmuster zu erkennen
und dienen als Orientierungshilfe fiir unsere Aufklérungsarbeit und zur
Konzeption von naturvertraglichen Routenfiihrungen. Gemeinsam mit
den Gebietsbetreuer:innen, die wertvolle Erkenntnisse im Gelédnde ge-
winnen und in den Dialog treten, kbnnen wir den Bergsportler:innen In-
formationen zur Verfiigung stellen, um lhre Aktivitdten méglichst natur-
vertraglich zu gestalten.”

Simon Eisele
DAV Ressort Naturschutz und Kartografie

6.4 Was links und rechts des Wegs zu sehen ist

Walder gewinnen fir Freizeit- und Erholungsaktivitdten an Bedeutung. Der Erholungseffekt
von Landschaften wird unter anderem von &asthetischen Aspekten beeinflusst. Dabei hangt
die asthetische Wahrnehmung einerseits von den Erwartungen und Pragungen der Erho-
lungssuchenden ab. Andererseits beeinflussen forstliche Bewirtschaftungsmaflinahmen die
landschaftliche Qualitat.

Die asthetische Qualitat von Wanderwegen hangt neben der Wegbeschaffenheit auch von
der umgebenden Landschaft und insbesondere von der unmittelbaren Umgebung ab. Um den
individuellen Eindruck bei der Begehung eines solchen Weges zu objektivieren, kénnen Sie
eine Analyse des Begleitraumes mithilfe von GIS in Angriff nehmen. Sie kénnen Daten, die zu
Ihrer Fragestellung und lhren Bedurfnissen passen, individuell erheben und in das System
einspeisen. Am Beispiel des Rothaarsteigs im Hochsauerlandkreis haben wir eine Begleit-
raumanalyse durchgefiihrt, um den Einfluss der forstlichen Malinahmen auf die Landschafts-
wahrnehmung zu untersuchen.

Durch das Zusammenwirken von Sturmereignissen — vor allem das Orkantief ,Friederike® im
Januar 2018 —, extreme Dtirren in den Sommern 2018 bis 2020 sowie ein andauernder Bor-
kenkéaferbefall, sind enorme Schaden in den Waldern entstanden, die auch die asthetische
Qualitat der Landschaft verandert haben. Kahlschlage, Holzpolter sowie Aufforstungen als
Monokultur oder auch Christbaumplantagen sind daher haufig auch direkt entlang des Rot-
haarsteigs vorzufinden, der 2001 vom Deutschen Wanderinstitut unter anderem aufgrund der
landschaftlichen Asthetik als erster Fernwanderweg Deutschlands als ,Premium-Wanderweg,
ausgezeichnet wurde.

Zielsetzung unserer Analyse war es, die aktuelle raumlich-asthetische Qualitat der Land-
schaft am Rothaarsteig zu erfassen, um im Nachgang diese Analyse mit den landschaftlichen
Praferenzen von Wandernden abzugleichen und ein Planungsinstrument zur Hand zu haben.
Besonderes Augenmerk lag auf vom Weg aus erkennbaren Auswirkungen von Sturm und
Borkenkéafer, vor allem Kahlschlage, aber auch auf Sonderkulturen wie Christbaumplantagen.
Mittels GPS haben wir den Weg in Teilabschnitte untergliedert, die besondere Merkmale auf-
wiesen (Kahlschlag, Holzpolter, Christbaumplantage etc.). Dabei haben wir die Attribute links
und rechts des Weges separat erfasst und kartografisch dargestellt.
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Links vom Weg Rechts Vom Weg

Legende Kirzel
Kahlschlag K
Maturverjungung

Wald W

Screenshot aus der Erhebung der verschiedenen Attribute. (Quelle: Wir im Wald)

Die Datenpunkte aus dem GPS haben wir mit der entsprechenden App auslesen und als GPX-
Datei ins GIS uberfuhrt. Aus den Punkt- und Liniendaten haben wir dann in einem GIS-Pro-
gramm aus Darstellungsgriinden Polygone gemacht.

Fir eine solche Analyse bendtigen Sie also le-
diglich ein handelstbliches GPS, einen Notiz-
block und ein GIS fir die Visualisierung. So-
bald eine entsprechende Darstellung als Karte
vorliegt, haben Sie ein Planungswerkzeug,
das Sie auch im Dialog mit anderen Konflikt-
beteiligten einsetzen konnen. Die Visualisie-
rung von potenziell stérenden Landschaftsein-
griffen der Forstwirtschaft und die zahlenma-
Rige Auswertung, wie lang die entsprechen-
den Wegabschnitte sind, versachlicht die Dis-
kussion.

o i s

Visuelle Darstellung des Wegebegleitraums in einem
Geoinformationssystem. (Quelle: Wir im Wald)
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Checkliste - GIS-Analyse:

1. Ziel und Zielgruppe klaren

v Was mdchte ich herausfinden?

v Was mdchte ich darstellen?

v Nehme ich die Datenauswertung fir mich selbst vor oder mdchte ich die Ergebnisse pra-
sentieren?

v Wem mochte ich die Ergebnisse vorstellen?

2. Datengrundlage

v Welche Daten bendtige ich?

v Wo bekomme ich die Daten her (bestehende Datenbanken/eigene Erhebung)?

v Sind die Daten frei verfigbar und verwendbar? Bei wem liegen die Rechte an den Daten?
v In welchem Dateiformat liegen die Daten vor? Sind sie kompatibel mit meinem System?

3. Programm wahlen
v Professionelle, kostenpflichtige Option oder kostenlose, quelloffene Alternative?
v Wer kann das Programm bedienen?

6.5 Besucherzahlung

Fir eine Besucherzahlung kommen neben einer ma-
nuellen Zahlung, die beispielsweise Uber Strichlis-
4 ten, Handzahlgerate oder Ticketverkaufe realisiert
' werden, automatische Zahlungen infrage. Man kann
die verschiedenen Techniken in mechanische (Dreh-
kreuz), optische (Lichtschranke mit aktivem Infrarot,
passiv-infrarot Sensoren, Laser, ...) und elektroni-
. sche (Ultraschall, Druckmatten, Induktionsschleifen)
g gliedern. Die Auswahl der passenden Zahlgerate
~ richtet sich nach der zu untersuchenden Region, den
Kosten sowie Vor- und Nachteilen der verschiede-
nen Systeme.

Die Zéhlgeréte werden mithilfe einer Klemm-
schelle an einem Baum befestigt.

Wir haben in allen Projektgebieten Besucherzahlungen mit passiv-infrarot Sensoren durchge-
fuhrt, die die von Menschen abgegebene Kdrperwarme registrieren. Die Zahlgerate zeichnen
zudem die Bewegungsrichtung und die Uhrzeit der registrierten Bewegung auf. So kann fir
jede installierte Zahlstelle wiedergegeben werden, zu welcher Tages- und Nachtzeit Personen
einen bestimmten Weg in welche Richtung genutzt haben. So kdnnen Tagesprofile, aber auch
Wochen- und Monatsprofile fur die Nutzung verschiedener Wege erstellt werden.

Wir konnten auf zwei bis finf Zahlgerate zuriickgreifen, die wir nacheinander in den verschie-
denen Fallregionen eingesetzt haben. Ein groRer Vorteil der automatischen Zahlgerate ist,
dass wir Uber einen Zeitraum von mehreren Monaten stundengenaue Profile der Bewegungen
an den Zahlstellen erfassen konnten. Eine Einschrankung ist, dass wir nur fir die ausgewahl-
ten Wegabschnitte eine Aussage Uber Zeitraum und Haufigkeit von Aktivitaten treffen kénnen.
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Wie weit ein Weg nach der Zahlstelle weiter gegangen wurde, welche nachste Abzweigung
genommen wurde oder ob die Personen direkt nach dem Zahlgerat den Weg verlassen hat,
kann mit diesem System nicht erfasst werden (sofern man nicht mehrere Zahlgerate einsetzt).
Wir haben im Projekt die Pyro Evo Box von Eco Counter genutzt.

Eine Herausforderung bei der Zahlung mit automatischen Zahlgeraten besteht darin, Orte
auszuwabhlen, die aussagekraftige Ergebnisse liefern. Zuallererst missen die Zahlpunkte zur
spezifischen Fragestellung passen. Sie kbénnen das Zahlgerat an einem Ort installieren, von
dem Sie wissen mdchten, wann er begangen wird. Vom technischen Aspekt her sollten Sie
beachten, dass die Wegbreite ein bestimmtes Maf3 nicht Uberschreiten darf, damit das Zahl-
gerat alle vorbeigehenden Personen noch erfassen kann. Bei den von uns verwendeten Zahl-
geraten konnte eine Wegbreite von vier Metern abgedeckt werden. Aul3erdem sollten Sie die
Zahlgerate so installieren, dass die zu zahlenden Personen nicht auf einem anderen, parallel
verlaufenden Weg die Zahlstelle umgehen oder umfahren kénnen. Wir haben die Zahlistellen
mit Fachkundigen aus den Projektregionen abgesprochen. So konnten die Forster*innen,
Ranger*innen und andere Expert*innen aus der Gebietsbetreuung ihre Erfahrungen mit der
jeweiligen Infrastruktur einbringen.

Bei der Installation der Zahlgerate muss die Hohe
der Sensoren zu der erwarteten Aktivitat passen, die
gezahlt werden soll. Ublicherweise werden die Z&hl-
gerate auf Hifthéhe angebracht. So kdnnen erwach-
sene Menschen und Kinder gezahlt werden. Hunde
und andere kleinere Saugetiere werden dabei nicht
erfasst. Bei den Zahlungen auf dem Hirschberg im
Landkreis Miesbach mussten wir von einer Schnee-
lage zwischen einem halben und einem Meter aus-
Das Zahlgerét in witterungsbesténdiger Box. gehen. Um die Hdhe besser abschatzen zu kénnen,
(Quelle: Wir im Wald) haben wir die Zahlgerite erst nach dem ersten
Schneefall installiert.

Wir

im ' Die von uns verwendeten Zahlgerate sind handlich.
Wald - . C
ier forscht d bundoroiek Sensor, Zahleinheit und Stromversorgung sind in ei-
Hier forscht das Verbundprojekt nem kompakten, witterungsbestandigen Gehause

"Wir im Wa Id “! untergebracht. Dieses Geh&use kann man mit einer

Klemmschelle an einen Baum oder Pfosten montie-

Im Zeitraum 12/2024 bis 04/2025 werden an dieser ren. Es ist wichtig, die Zahlgerate gut anzubringen.
Stelle Waldbesuchende gezdhlt. Das Geréat arbeitet . . . .
mit Passiv-Infrarot-Technologie. Die Gebietsbetreuung berichtete davon, dass ihr
Es werden keine Fotos oder Videos erstellt. schon Zahlgerate entwendet wurden.

Fragen oder Meldungen von Schiaden am Gerét an:
Franziska Schlemmer

07472/951.102; schlemmer@hs-rottenburg.de Wir haben an unseren Zahlgeraten Hinweisschilder

Mehr Infos zum Forschungsprojekt unter &[] angebracht. Darin erklaren wir das Projekt und wol-
www.wir-im-wald.de, oder hier: ;ii len so um Verstandnis und Akzeptanz werben. Zu-
+++ Das Gerat ist diebstahlgesichert! +++ dem V\_IO”en wir die Sorge nehmen’ dgss die Zahlge-
rate Bildaufnahmen machen und so die Besucher:in-

nen in inrem Personlichkeitsrecht verletzen konnten.

Projektpartner:

-5
p— 1] 11T
HOCHSCHULE  Bodensee (S
L]

ER MEDIEN Stiftung
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Nachdem ein Zahlgerat angebracht wurde, musste es noch installiert werden. Dazu braucht
man die App des Herstellers. Man verbindet sein Handy via Bluetooth mit dem Zahlgerat.
Dann kann man mit der Einrichtung der Zahlstelle beginnen. Dazu vergibt man einen Namen,
legt fest, welche Richtung ,IN” und welche Richtung als ,OUT” bezeichnet werden soll. Ubli-
cherweise ist bergan ,IN”. Man macht Bilder der Zahlstelle und Uber das Handy werden die
Koordinaten geladen. Alle Informationen werden auf den Hersteller-Server hochgeladen. Be-
steht keine Verbindung zum Internet, werden die Daten in der App zwischengespeichert und
bei nachster Gelegenheit hochgeladen. Dadurch kann man von Uberall auf die Daten zugrei-
fen, wenn man Zugang zum Internet hat.

Zahlungen in der Natur kénnen beeinflusst werden, beispielsweise durch unterschiedlichen
Lichteinfall oder sich bewegende Aste im Hintergrund. Bereits bei der Auswahl der Zahlstellen
und Installation der Zahlgerate versucht man mdgliche Fehlerquellen zu vermeiden. Dennoch
kann es sein, dass das Zahlgerat zu viel oder zu wenig zahlt. Um die Messgenauigkeit der
Zahlgerate festzustellen, haben wir die Gerate validiert. Mit der Validierung kontrolliert man,
ob die Zahlgerate die Bewegungen in der Nahe korrekt aufzeichnen. Da die Sensoren an den
Zahlgeraten empfindlich auf unterschiedlichen Lichteinfall reagieren, sollte man die Validie-
rung zu unterschiedlichen Tageszeiten wiederholen.

Zur Validierung haben wir uns in der Nahe des zu validierenden Zahlgerates aufgehalten und
eine Strichliste geflhrt, in der wir - nach unterschiedlichen Aktivitaten sortiert - die Bewegun-
gen am Zahlgerat notiert haben. Hierbei waren Datum und Uhrzeit wichtig, um bei der spate-
ren Auswertung der Daten mdgliche Abweichungen zuordnen zu kdénnen. Aus den Abwei-
chungen haben wir die Messgenauigkeit herausgelesen und darauf basierend einen Korrek-
turfaktor errechnet. Mit diesem Korrekturfaktor haben wir die gesamte Zahlung dieses Zahl-
gerates korrigiert. Die Validierung wiederholen Sie fir jedes Zahlgerat einzeln.

Wahrend der Projektlaufzeit gab es mehrere Softwareupdates. Durch ein Update wurde die
Validierung der Zahlgerate in den Installationsprozess aufgenommen. Dabei wird man wie bei
der Installation (s.0.) durch das Programm geleitet. Man geht dann fiinf- bis zehnmal an der
Zahlschranke vorbei und zahlt mit. Gleichzeitig kontrolliert man auf dem Smartphone, das mit
dem Zahlgerat verbunden ist, ob das Passieren der Zahlschranke auch registriert wurde.
Wenn die Zahlungen nicht genau genug sind, kann man das Gerat neu ausrichten und damit
versuchen, die Messgenauigkeit zu verbessern.

Die von uns verwendeten Pyro Evo Box von Eco Counter speichern in der von uns verwen-
deten Variante die registrierten Aktivitdten mit Datum und Uhrzeit. Die Daten kénnen mittels
Bluetooth auf ein Handy Ubertragen und dann bei der nachsten Verbindung zum Internet auf
den Server des Anbieters geladen werden.

In jeder Projektregion sind wir einer spezifischen Fragestellung nachgegangen. Auf dem
Hirschberg im Landkreis Miesbach wollten wir herausfinden, in welchen Regionen wie viel
Aktivitat stattfindet, zu welchen Zeiten Personen unterwegs sind und ob gesperrte Bereiche
betreten werden. Auf dem Hirschberg gibt es ein bedrohtes Vorkommen von Birkhihnern.
Birkwild halt keinen Winterschlaf. Um im Winter Energie zu sparen, Gberwintert es in Schnee-
hohlen. Fur die Nahrungsaufnahme kommt das Birkwild Ublicherweise in den Dammerungs-
stunden aus dem Versteck. Genau dann reagiert es besonders empfindlich auf Stérungen,
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beispielsweise durch Skitourengehende oder Winterwandernde. Daher sollte man seine Akti-
vitaten auf die Zeit zwischen 10.00 und 16.00 Uhr beschranken.

Um das Birkwild auf dem Hirschberg zu schitzen, wurde im Jahr 2015 dort ein Wald-Wild-
Schongebiet ausgewiesen. Als Kompromiss mit der Outdoor- und Sport- Community wurde
eine Passage zwischen Vorgipfel und Hauptgipfel ausgespart. Diese Passage soll nur tags-
dber (10.00 - 16.00 Uhr) begangen werden.

| AE MY BETRETEN O06R BEFMIREN
——— SKIROUTE FUR GEUBTE TOUREMGEHER

Seit 2015 ist auf dem Hirschberg im Landkreis Miesbach ein Wald-Wild-Schongebiet (Quelle: DAV)

Flr uns war es daher interessant herauszufinden, wann die Passage zwischen Gipfel und
Vorgipfel begangen wird und ob die Aufstiegsroute durch das Wald-Wild-Schongebiet im Win-
ter genutzt wird.

Die Auswertung der Zahlstellen zeigt, dass alle Zahlgerate Aktivitaten aufgezeichnet haben.
Vor allem kann man auch feststellen, dass die Gipfelpassage haufig begangen und dass auch
das Wald-Wild-Schongebiet betreten wird.
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Tagliches Benutzeraufkommen

2. Dezember 2024 » 23, Marz 2025

350

300

200

Zahlungen

100

Ml
. A ;Jﬁi: BN ¥ j\ng\\—f > \,c/\/\ ;;/ Ad . __[\_ﬁf A Yoo/ TT,__/\\;/\A(\‘/\ 5

9. Dez 23.Dez 6.Jan 7. Feb W

A Gipfelpassage = # Grlndhitte 24 f Pletscherer Graben A Rauheckalm24  — i WWS Hirschberg

Auswertung der Zahlstellen am Hirschberg im Winter 2024/2025 mit eco-visio. (Quelle: eco-visio)

Die Auswertung der Tages- und Stundenprofile zeigt die Verteilung der Aktivitaten Gber die
Woche bzw. gemittelt iber den Tag. An allen Zahlstellen ist erwartungsgemal am Wochen-
ende am meisten los. Jedoch sind auch Uberall tagstiber Wandernde oder Skitourengehende
unterwegs. Die Stundenprofile zeigen zudem einen Fokus auf die Mittagszeit. Die Wanderung
auf den Hirschberg ist damit in dem betrachteten Zeitraum keine klassische Feierabendtour.
Dennoch kann man ganz klar herauslesen, dass sowohl vor 10.00 Uhr als auch nach 16.00
Uhr Personen an der Gipfelpassage unterwegs sind und sich damit nicht an die (freiwilligen)
Vorgaben des Wald-Wild-Schongebiets halten.

Tagesprofil Stundenprofil

|.| |.I_ |l | |I -
the 24 £ Pletscherer Graben £ R

% Rauheckaim26 @ £ WWS Hirschberg

L] 24 @  WwsHirschber 9 # Giptelpassage @ # Grindno

Tagesprofile der Aktivitdten an den Zahlstellen am Stundenprofile der Aktivitdten an den Zéahlstellen am
Hirschberg im Winter 2024/2025 mit eco-visio. Hirschberg im Winter 2024/2025 mit eco-visio.
(Quelle: eco-visio) (Quelle: eco-visio)
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Checkliste: Besucherzahlung

1. Ziel und Zielgruppe klaren

v Was mdchte ich herausfinden?

v Welchen Bereich méchte ich untersuchen?

v Welche Nutzergruppe mdchte ich untersuchen?

2. Zahlungen / Zahlgerate

v Welche Daten bendtige ich?

v Wie viel Ressourcen (Zeit und Geld) stehen zur Verfugung?

v Welcher Zeitraum soll betrachtet werden?

v Sollen manuelle oder automatische Zahlungen durchgefihrt werden?

v Welche Technik soll zum Einsatz kommen (resultiert haufig aus Einsatzort und Fragestel-
lung)?

3. Aufhdngen der Zihlgerate

v Was mdchte ich herausfinden?

v Welchen Bereich méchte ich untersuchen?

v Wo kann und wo darf ich Zahlgerate anbringen?

4. Datenauswertung

v Welche Daten bendtige ich?

v Nehme ich die Datenauswertung fir mich selbst vor oder méchte ich die Ergebnisse pra-
sentieren?

v Wem mochte ich die Ergebnisse vorstellen?

6.6 WeiterfUhrende Literatur

Datenquellen: Jedes Bundesland stellt mit einem Geoportal eine eigene Plattform zur Ver-
fugung, um Geodaten wie Amtliches Liegenschaftskataster, Informationssystem ALKIS, digi-
tale Orthofotos und andere amtliche Daten zu beziehen. Viele dieser Daten sind als Open
Data frei zuganglich und kostenlos.

Bundesamt fiir Kartographie und Geodasie (BKG): Das BKG ist eine zentrale Quelle flr
Geodaten des Bundes und bietet ebenfalls Datenprodukte und Informationen zum Download
an, oft Uber spezielle Portale. https://www.bkg.bund.de/DE/Home/home.html

Open Data Portal der Bundesregierung (GovData): Diese Plattform sammelt und verlinkt
Open Data aus verschiedenen Behorden, einschlieRlich Geodaten. https://www.govdata.de/

QGIS Tutorials und Tipps:
Sammlung vieler hilfreicher Tutorials und Tipps zum Umgang mit QGIS; knappe Beschrei-
bungen mit anschaulichen Screenshots (in Englisch) unter https://www.qgistutorials.com/en/

Evaluierung eines Besucherzahlgerates mit pyro-elektrischem Sensor:
Kahler, Albert (2011) https://epub.boku.ac.at/obvbokhs/content/titleinfo/1127554
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Pyro Evo Box von Eco Counter: www.eco-counter.com/produits/pyro-personenzaeh-
ler/pyro-box-evo-urban/

Operating Performance of Passive Infrared Counters Under Different Seasons Master-
arbeit an der University of Manitoba, Winnipeg:

Nytepchuk, Johanna (2015) https://mspace.lib.umanitoba.ca/server/api/core/bit-
streams/bad4d312a-7612-45a9-a12d-fa34b4a574c0/content

State-of-the-Art Approaches to Bicycle and Pedestrian Counters NCDOT Research
Project No. RP 2020-39:

Erol Ozan et. al. (2021) https://connect.ncdot.gov/projects/research/RNAProjDocs/RP2020-
39%20Final%20Report.pdf

Wald-Wild-Schongebiete Schutzgebiete des DAV
https://www.alpenverein.de/artikel/wald-wild-schongebiete-winter-tierschutz 0cd10648-
a795-46f8-838d-48d5734b7f37#.~:text=Um%20den%20Bergsport%20natur-
vertr%C3%A4qlich%20zu,Schonung%20von%20Wald%20und%20Wild.
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7. Umfragen und Analysen der medialen Berichterstattung (HFR)

Neben GIS-Analysen und Besucherzahlungen haben wir im ,Wir im Wald”-Projekt auRerdem
in jeder Fallregion Umfragen, Interviews und Medienanalysen durchgefiihrt. Diese grof3e Da-
tengrundlage ermdglichte uns ein umfassendes Verstandnis der Rahmenbedingungen des
Konflikts. Denn Nutzungskonflikte im Wald sind komplex, da unterschiedliche Interessens-
gruppen aufeinandertreffen und der Wald gleichzeitig mehrere Funktionen erftillt.

In diesem Kapitel erlautern wir diese Methoden, die aus den Sozialwissenschaften stammen.
In den Abschnitten 7.2 bis 7.4 geht es erst um Umfragen, dann um vertiefende Interviews und
schliellich um die Analyse von Medienberichten zu einem Konflikt. Vorab diskutieren wir im
Abschnitt 7.1, welche Methode in Ihrem Fall geeignet sein konnte.

7.1. Auswahl geeigneter Methoden

Wenn sich zwei oder mehrere Personen oder Gruppen uneinig hinsichtlich ihrer Interessen
und Ziele sind, kann es zu einem Konflikt kommen — und zwar dann, wenn die gegenseitigen
Interessen zu Spannungen oder gar Streit fihren. Um eine Konfliktsituation zu verstehen, ist
es hilfreich, sich mit den Konfliktbeteiligten auseinanderzusetzen: Was bewegt sie wirklich?
Um das herauszufinden, haben wir in jeder unserer vier Fallregionen drei Methoden einge-
setzt: erstens eine Umfrage, um Personen zu befragen, die im Wald Erholung suchen; zwei-
tens Interviews mit Expert:innen aus den Bereichen Forst, Tourismus und Naturschutz; und
drittens eine sogenannte Medienanalyse, die uns zeigte, was die regionalen und lokalen Zei-
tungen zum Konfliktthema berichtet haben.

Fir welche Methode Sie sich entscheiden, hangt von verschiedenen Faktoren ab. Mdchten
Sie zum Beispiel verlassliche Zahlen dariber, wie viele Menschen den Konflikt als storend
empfinden, oder mochten Sie genauer verstehen, woran das liegt? Mit einer Umfrage kdnnen
Sie eine grolde Anzahl von Menschen erreichen, und haben dann eine gute Basis flr statisti-
sche Aussagen. Sie wissen dann zum Beispiel, wie weit die Besuchenden angereist sind und
wie zufrieden sie mit ihnrem Besuch sind. Statt einer Umfrage kdnnen Sie auch intensive Ein-
zelgesprache fiihren, um tiefergehende qualitative Einblicke in die Motivation und Wahrneh-
mung der Erholungssuchenden zu bekommen. In den Sozialwissenschaften sprechen wir von
Interviews, doch im Unterschied zu journalistischen Interviews (siehe Kapitel 4) gehen wir
systematischer vor und gehen bei jedem Interviewpartner dieselben Fragenkomplexe durch.
(Wir haben, wie gesagt, keine Erholungssuchenden interviewt, sondern Personen mit einem
umfangreichen Wissen uber den jeweiligen Konflikt.) SchlieRlich gibt es noch die Medienan-
alyse, in der Sie herausfinden, was in den Zeitungen und Medien Uber die Situation berichtet
wurde und wird. Das kann aufschlussreich sein, denn Sie bekommen einen Uberblick dariiber,
wer den Ton angibt und wer vielleicht die 6ffentliche Meinung pragt.

Letztlich hangt die Wahl der Methode auch davon ab, wie viel Zeit, Geld und Know-how Ihnen
zur Verfugung stehen. Fur die Auswertung benétigen Sie einige Kenntnisse in der Statistik
und sollten mit Programmen wie Excel vertraut sein. Zudem benétigen Sie Personal, um In-
terviews zu fUhren oder Fragebdgen zu verteilen (falls die Umfrage auf Papier beantwortet
werden soll). Egal welche Methode Sie wahlen: Rechnen Sie mit einigen Wochen von der
ersten Idee bis zur Prasentation der Ergebnisse.
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7.2 Umfragen erstellen und auswerten

Wenn Sie den Eindruck haben, dass lhnen eine Umfrage zum Konflikt helfen konnte, die Ge-
mengelage besser zu verstehen, sollten Sie zunachst die Zielsetzung und die Zielgruppe fest-
legen: Was mochte ich herausfinden? Wen méchte ich befragen? Im ,Wir im Wald“-Projekt
haben wir uns an Erholungssuchende im Wald gewandt und sie direkt vor Ort gefragt, mit
welchen Motiven und mit welchen Einstellungen sie im Wald aktiv sind. Sind sie zum Beispiel
auf Ruhe aus oder méchten sie etwas erleben? Wie haufig Uben sie ihre Freizeitaktivitat aus
und kénnten sie diese prinzipiell auch in einem anderen Wald ausiben? Fuhlen sie sich von
anderen Erholungssuchenden gestért? Wie wichtig ist ihnen der Erhalt der Natur? Und ken-
nen sie die Regeln, die im Wald gelten? Der Fragebogen war nicht gerade kurz.

Aus den abgefragten Einstellungen, Werten und Verhaltensweisen wollten wir ableiten, wel-
che Faktoren den Konflikt bzw. das Konfliktempfinden verstarken. Es zeigte sich zum
Beispiel im Konflikt zwischen Radfahrenden und Wandernden im Stadtwald von Freiburg,
dass der Konflikt dort nur selten als stérend empfunden wurde. Fur Erholungssuchende, bei
denen das Wandern bzw. Radfahren einen besonderen Stellenwert im Leben hat, stellte sich
die Lage jedoch etwas anders dar: Sie schatzten den Konflikt intensiver ein.

Fir die Konzipierung des Fragebogens empfiehlt es sich, mit einer Literaturrecherche zu
beginnen, denn haufig gibt es fur gleiche oder ahnliche Themen bereits einen erprobten Fra-
gebogen von anderen Forschenden. Das kann bei begrenzten Kapazitaten Zeit sparen. Sie
kénnen aber auch selbst einen eigenen Fragebogen entwickeln. Zusatzlich kann es natzlich
sein, mit Personen im Vorfeld zu sprechen, die mit dem Thema Erfahrung haben.

Sobald Sie sich ausreichend mit dem Thema befasst haben, das Sie untersuchen mochten,
entwickeln Sie Ihre Fragen und Aussagen (sogenannte ltems) fir den Fragebogen. Hier wird
zwischen offenen und geschlossenen Fragen unterschieden. Geschlossene Fragen geben
feste Antwortmdglichkeiten vor und der/die Befragte kreuzt seine Antwort an. Bei offenen Fra-
gen antworten die Befragten frei in eigenen Worten. Ob offene oder geschlossene Fragen
oder ob gemischte Varianten sinnvoll sind, hangt vom Untersuchungsziel ab. Beide Fragety-
pen haben Vor- und Nachteile und erfillen unterschiedliche Zwecke. Wir haben uns fir eine
Mischvariante entschieden, d.h. einen Fragebogen aus offenen und geschlossenen Fragen
erstellt. Die geschlossenen Fragen lassen sich einfacher beantworten und man erreicht mehr
Menschen. Die vielen Antworten lassen sich mit statistischen Programmen gut auswerten. Die
offenen Fragen erlauben den Befragten, zusatzliche Aspekte anzusprechen. Allerdings muss
man diese Antworten einzeln durchgehen und interpretieren.

In Bezug auf geschlossene Fragen empfiehlt es sich, bei der Formulierung der Fragen von
der Auswertung her zu denken: Welche Antwortmdglichkeiten gebe ich der Frage und welche
Auswertungsmethode erlaubt diese Antwort? Beispielsweise unterscheiden sich die Auswer-
tungsmaoglichkeiten darin, ob eine Antwort aus einer einfachen Ja/Nein-Option oder aus einer
mehrstufigen Zustimmungsskala besteht. Solche Abwagungen sind relevant, damit Sie am
Ende auch genau das herausfinden, was Sie wissen mdchten. Achten Sie bei den Formulie-
rungen darauf, dass sie neutral und sachlich formuliert sind, ohne Wertung. Wenn Sie bei-
spielsweise nach der Zufriedenheit fragen wollen, eignet sich eine neutrale Frage wie ,Wie
zufrieden sind Sie mit lhrem heutigen Aufenthalt im Wald?“ oder einfach ,Sind Sie zufrieden
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mit lhrem heutigen Aufenthalt im Wald?“, falls Sie sich nicht fir die Grauténe zwischen Zufrie-
denheit und Unzufriedenheit interessieren. Bei einer Frage wie ,Bewerten Sie lhren Aufenthalt
im Wald diesmal als zufriedenstellend?“ hért man hingegen einen Unterton heraus. Bei den
Antwort-Punkteskalen ist eine logische Reihenfolge beizubehalten, etwa eine mehrstufige
Skala von ,absolut unzufrieden® bis ,absolut zufrieden®.

Grundsatzlich gilt, je praziser und kirzer die Fragen und ltems, desto besser. Denn lange und
komplizierte Fragebogen fihren zur Ermidung oder zu einem frihzeitigen Abbruch der Be-
fragten. Damit gehen Datenverluste einher, die sich vermeiden lassen, wenn Sie sich fir die
Konzipierung des Fragebogens ausreichend Zeit nehmen. Wenn Sie den Fragebogen erstellt
haben, lassen Sie ihn von anderen Personen testen, die nicht an der Erstellung beteiligt wa-
ren. Es mussen nicht viele sein. Ein solcher Pre-Test ist wie eine Generalprobe und stellt
sicher, dass alle Fragen verstandlich formuliert sind.

Bevor es mit dem fertigen Fragebogen ,ins Feld geht, wie es im Fachjargon der So-
zialwissenschaften heildt, sind noch grundsatzliche Fragen zum Vorgehen zu klaren:
Wie grol} soll die Stichprobe sein? Als allgemeine Richtlinie gilt, dass eine Stichpro-
bengrdflie von mindestens 30 die Grundlage fur statistische Annahmen bietet. Gene-
rell gilt, je groRer die Stichprobe, desto starker die Reprasentativitat — desto sicherer
konnen Sie sich also sein, dass die Antworten der Befragten charakteristisch sind fur
die Meinung der gesamten Zielgruppe.

Soll die Umfrage online oder vor
Ort stattfinden? Bei Vor-Ort-Be-
fragungen missen Sie einen ge-
eigneten Ort festlegen: zum Bei-
spiel einen Ort, an dem Waldbe-
suchende gerne Rast machen
und Zeit haben fir einen Fragebo-
L . corscEr" gen. Sie sollten natirlich ausrei-

= chend Pufferzeit einplanen, denn
manchmal fallt eine Umfrage ins
Wasser und muss an einem ande-
ren Tag bei besserem Wetter wiederholt werden. Unsere Erfahrung war, dass man Erholungs-
suchende mit einem Musliriegel als Geschenk besser zum Mitmachen motivieren kann als mit
dem blof3en Hinweis, zu einem Forschungsprojekt beizutragen. Bei Online-Befragungen soll-
ten Sie sich Uberlegen, Uber welche Multiplikatoren und Verteilpunkte die Umfrage gestreut
werden kann. Zu Beginn unseres Projekts haben wir zum Beispiel in einer bundesweiten Um-
frage erhoben, welche Konflikte im Wald besonders drangend sind. Dazu haben wir zahlreiche
Verbande und Behdrden gebeten, den Link zur Umfrage Uber ihre Newsletter oder Mitglieds-
zeitschriften zu verbreiten.

WIR
WOLLEN’S
WISSEN!

- g s ke
RS g e Lot ol

Befraquna am Rothaarsteiq im Hochsauerland. (Quelle: Wir im Wald)

Wenn Sie genlgend Fragebdgen beisammenhaben, beginnt die Auswertung der Daten. Ge-
schlossene Fragen werden mit sogenannten inferenzstatistischen Verfahren ausgewertet, wo-
fur verschiedene Statistik-Softwareprogramme zur Verfugung stehen. Wir nutzten die Soft-
ware ,SPSS*. Hierfur war eine Lizenz erforderlich. Einfache Grafiken und Tabellen kénnen
Sie aber auch mit den gangigen Programmen zur Textverarbeitung oder Tabellenkalkulation
erstellen.
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Um die Ergebnisse abzubilden, bieten sich verschiedene Mdoglichkeiten an. Zunachst einmal
kénnen Sie die Haufigkeit der Antworten in einer Tabelle oder einem Balkendiagramm dar-
stellen. Hilfreich ist auch, den prozentualen Anteil auszurechnen, wie wir es in der nachfol-
genden Grafik getan haben. Dann sehen Sie auf einen Blick, ob und wo besonders viele oder
besonders wenige Personen ihr Kreuz gesetzt haben.

Reaktion auf Stérungen wahrend des Wladbesuchs

54,6%, 125

12,2%; 28 12,2%, 28

. 3,9%;9 . 4,8%;11
| |

Ich nehme es nicht zu  Ich verlege meinen  Ich sehe von meinem Ich werde unzufrieden, Ich driicke meinen
ernst Besuch auf eine Besuch in diesem  dndere aber nichts an Arger gegeniiber der
andere Route Gebiet ab meinem Verhalten (den) betreffenden
Person(en) aus

prozentuale und absolute Haufigkeit

Prozentuale und absolute Haufigkeitsverteilung zur Reaktion auf Stérungen — Ergebnisse aus der Besucherbe-
fragung am Rothaarsteig im Hochsauerland. Insgesamt haben 201 Befragte diese Frage beantwortet.

Wenn es mathematisch sinnvoll ist, kdnnen Sie auch Mittelwerte berechnen und verglei-
chen: Wenn Sie zum Beispiel gefragt haben, wie gut die Befragten ihre Freizeitaktivitat im
Wald ausuiben kdénnen, kénnten Sie anschlieend prifen, ob alle Nutzendengruppen gleich-
ermalen zufrieden sind. Achten Sie aber darauf, die Unterschiede zwischen den Antworten
nicht Uberzubewerten. Leichte Unterschiede sind immer zu erwarten, relevant werden die Un-
terschiede erst, wenn sie grof3 sind. Naturlich gibt es auch statistische Methoden, um zu be-
rechnen, wie ,belastbar” ein solcher Unterschied ist. Ein Beispiel hierflr ist die Varianzana-
lyse, mit der Uberprift wird, ob es signifikante Unterschiede zwischen den Mittelwerten meh-
rerer Gruppen gibt.

Waren im Fragebogen auch offene Fragen enthalten, gehen Sie diese einzeln durch und ka-
tegorisieren sie nach Themen. Wenn Sie zum Beispiel offen nach weiteren Anregungen fur
die Konfliktentscharfung gefragt haben, kdnnen Sie die Antworten danach kategorisieren, wel-
chen Ansatz die/der Befragte empfiehlt. Wenn Sie mehrere offene Fragen gestellt haben oder
die Befragten ausfuhrlich geantwortet haben, kdnnen Sie das Textmaterial mit einem Pro-
gramm wie MAXQDA auswerten. Mit diesem Werkzeug kénnen Sie Textpassagen je nach
Thema markieren (man sagt auch: ,kodieren®) und erhalten am Ende eine Ubersichtliche und
nachvollziehbare Auswertung der gesamten Markierungen (mehr dazu im Abschnitt 7.4).
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Zusammenfassend lassen sich fur die Durchfihrung einer Umfrage folgende Schritte fest-
halten:

Definition der Zielsetzung und der Zielgruppe

Planung der Erhebungsform (u.a. online oder vor Ort, Zeitraum, Ort der Befragung)
Konzipierung des Fragebogens: prazise und kurze Fragen

Geeignete Auswertungsmethoden wahlen und diese bereits bei der Konzipierung der
Fragen bertcksichtigen

Ergebnisse anschaulich darstellen, z.B. in Form von Grafiken

—
-
-
—

!

7.3 Interviews durchfihren und auswerten

Die Durchflihrung eines Interviews beginnt ahnlich wie bei einer Umfrage. Zunachst sind die
Zielsetzung und die Zielgruppe festzulegen. Unser Ziel war es, das ,Feld“ explorativ zu unter-
suchen, d.h. zu erkunden, wie die Konfliktbeteiligten in einer Region auf ihren spezifischen
Konflikt schauen. In unserem Fall handelte es sich um ein sogenanntes Experteninterview.
Der Begriff des ,Experten” bzw. der ,Expertin meint in unserem Kontext jene Interessensver-
treter:innen, die durch ihre Funktionen und Rollen in der jeweiligen Fallregion Gber Sach-,
Prozess- und Bewertungswissen verfugen.

Was bei einer Umfrage der Fragebogen ist, ist bei einem Interview der Leitfaden. Es geht im
nachsten Schritt also darum, sich zu Uberlegen, wie die Fragen formuliert werden sollen. Um
sich Inspiration flr passende Fragestellungen zu holen, kénnen Sie auch hier in die Fachlite-
ratur schauen. Darauf aufbauend formulieren Sie konkrete Leitfragen, die aus Haupt- und Un-
terfragen bestehen kénnen. Formulieren Sie W-Fragen, denn dadurch wird der Befragte zum
Erzahlen angeregt und es entstehen ,Rede-Impulse®: Wer? Was? Wo? Wann? Wie? Warum?
Beginnen Sie das Gesprach mit einer breiten Erzahlaufforderung oder einer lockeren Ein-
stiegsfrage. Formulieren Sie die Fragen klar und verstandlich. Das stellt sicher, dass sie fur
die Zielgruppe nachvollziehbar sind. Ahnlich wie bei der Umfrage empfiehlt es sich auch bei
Interviews einen Pre-Test durchzufiihren, um den Leitfaden zu priifen und Schwachstellen zu
identifizieren.

»Die Interviews mit den Expert:innen im Stadtwald Freiburg haben mir
gezeigt, wie unter-schiedlich derselbe Wald erlebt und genutzt wird —
und wie wichtig es ist, regionale Beson-derheiten, individuelle
Bedilirfnisse und alle Perspektiven wahrzunehmen, um Konflikte durch
Austausch und Begegnungen vor Ort nachhaltig entschérfen zu
kénnen.*

Giulia Ovcina
Studentin | Hochschule fur Forstwirtschaft Rottenburg

Im Projekt haben wir die Erfahrung gemacht, dass es die Informationsdichte des Interviews
erhoht, wenn der Fragebogen den Interviewpartner:innen vorab zugesendet wird. Dies bietet
den Befragten die Gelegenheit, sich inhaltlich vorzubereiten. Andere Disziplinen, wie bei-
spielsweise der Journalismus, handhaben es andersherum: um die Spontaneitat zu wahren,
werden die Fragen vorab nicht zugesandt. Fir welche Variante Sie sich entscheiden, hangt
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von Ihrem eigenen Ermessen und der Situation ab. Des Weiteren sollten Sie vorab die Da-
tenschutzeinwilligung der Befragten einholen, insbesondere wenn Sie das Interview auf-
zeichnen mochten. Nachdem Sie schlie3lich geklart haben, ob Sie das Interview online oder
personlich durchfihren, kann es losgehen.

Im Gesprach arbeiten Sie den Leitfaden ab, dirfen aber auch davon abweichen und zum
Beispiel nachhaken, wenn Sie etwas nicht richtig verstanden haben. Das Interview ist empi-
risch gesattigt, wenn sich wahrend des Gesprachs keine neuen Informationen mehr ergeben.
Es lohnt sich also, nachzufragen und die Themen wahrend des Gesprachs zu vertiefen, um
zu einer solchen Sattigung zu gelangen. Der Leitfaden dient als Anhaltspunkt fur das Inter-
view, um den roten Faden beizubehalten. Es empfiehlt sich aber dennoch, flexibel in der Ge-
sprachsfihrung zu bleiben, um auch auf unerwartete Aspekte eingehen zu kénnen.

Sind alle Interviews abgeschlossen, geht es an das Transkribieren der Tonaufnahmen.
Hierflr kdnnen Sie digitale Werkzeuge nutzen; man muss heutzutage nicht mehr alles selbst
abtippen. Aber Sie sollten die Texte vorher anonymisieren, um keine Namen oder wiederer-
kennbare Situationen in die Transkriptions-Software zu spielen. Mit den verschriftlichten Inter-
views steigen Sie in die Auswertung ein. In der Theorie gibt es hierfir verschiedene Auswer-
tungsraster. Wir orientierten uns an der qualitativen Inhaltsanalyse nach Philipp Mayring. Die
Auswertung beinhaltet eine Kodierung der Textbausteine nach Themenfeldern, d.h. Sie kate-
gorisieren wichtige Passagen aus dem transkribierten Text. Wenn Sie etwa an Beispielen fur
Konfliktsituationen interessiert sind, markieren Sie alle Stellen, an denen solche Beispiele ge-
nannt werden. Anschliel’end kdnnen Sie diese Beispiele in verschiedene Typen unterteilen.
Damit Sie die Passagen einheitlich markieren, sollten Sie fir jede Kategorie eine Definition
und ein typisches Beispiel (ein sogenanntes Ankerbeispiel) formulieren und in einer Tabelle
festhalten. Ein Beispiel fur eine solche Kodierung gibt nachfolgende Tabelle. Die Tabelle zeigt
einen Auszug der Kodierung unserer Interviews in der Fallregion Freiburg.

Hauptkategorie

Subkategorie

Definition

Ankerbeispiel

Wahrnehmung der
Konfliktsituation

Nutzungskonflikt

Ein Nutzungskonflikt liegt
vor, wenn
unterschiedliche
Nutzergruppen denselben
Raum oder dieselben
Wege beanspruchen und
dadurch Spannungen
oder Konflikte entstehen.

Das Klientel ist jetzt auch nicht wirklich jung, wéhrend bei den
Mountainbikern das auf der anderen Seite natiirlich genau
andersrum ist. Und dann ist es der Konflikt dieser beiden
Nutzergruppen natirlich auf einen Nutzungskonflikt
zurlickzufiihren, weil man halt dieselben Wege irgendwie
spannend findet, aber natlrlich auch ein Generationenkonflikt
spielt auch mit rein, ist ja sehr klar (E1, Pos. 46-47)

Gruppenkonflikt

Ein Gruppenkonflikt
entsteht, wenn
verschiedene
Nutzergruppen mit
unterschiedlichen
Interessen und
Anspriichen denselben
Raum beanspruchen und
dadurch Spannungen
zwischen den Gruppen
auftreten.

Auf der anderen Seite, das Problem der Wanderer ist, dass
sie, einfach weil die Mountainbiker zahlenm&Rig viel mehr sind
mittlerweile als die Wandernden, sich so ein bisschen
verdrangt fiihlen aus ihrem Bereich (E1, Pos.111).

Generationenkonflikt

Ein Generationenkonflikt
beschreibt Spannungen
zwischen
unterschiedlichen
Altersgruppen, die den
Wald verschieden nutzen
oder wahrnehmen und
dadurch in Konkurrenz

Im Freiburger Stadtwald sind die FuRganger einfach an die
zweite Stelle gerutscht. Und das ist erst mal eine Veranderung,
die fir Fulgénger, vielleicht fur altere, die jetzt irgendwie
denken, wir waren ja friiher noch alleine, wo kommen jetzt die
ganzen Fahrradfahrer her? Fir die ist es erst mal ein bisschen
erschreckend, weil auf einmal sind sie in der Minderheit oder
flhlen sich in der Minderheit und das kann dann erst mal
Angste oder so ausl&sen oder auch vielleicht ein bisschen

geraten. Abwehrreaktionen (E7, Pos. 45-47).
Nutzungsarten Unter Nutzungsarten Das heilt aber iber die Gesamtzahl der Leute nichts. An
werden die einem schonen Tag wie gestern ist der Freiburger Stadtwald

unterschiedlichen Formen
der Freizeit- und

voll. Wandernde, Radfahrende, Familien mit Kindern, Hunde
Besitzer. Nordic Walker, Jogger, Trailrunner. Der ist randvoll.

Auszug aus den Kodierregeln der Experteninterviews in Freiburg. (Quelle: Giulia Ovcina, 2025)
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Die Tabelle zeigt, wie sich die Aussagen der Interviewpartner (Ankerbeispiele) in Haupt- und
Subkategorien zuordnen lassen und so eine Interpretation der Ergebnisse mdglich wird. Die
Definitionen der Konflikte sind aus der Fachliteratur entnommen. Somit erhalt die Zuordnung
der Ankerbeispiele eine theoretische Grundlage und ist damit nicht einfach eine subjektive
Beurteilung des Interviewers. Ein nitzliches Programm, das viele Textbausteine kodieren
kann, ist MAXQDA (mehr dazu im Abschnitt 7.4).

Zusammenfassend lassen sich fir die Durchflihrung von Interviews folgende Schritte fest-
halten:

— Definition der Zielsetzung und der Zielgruppe

— Planung der Erhebungsform: u.a. online oder persdnlich, Zeitpunkt, Dauer des Inter-
views
Konzipierung des Interviewleitfadens: W-Fragen, Flexibilitdt zulassen
Datenschutz beachten und Einverstandnis flr die Aufzeichnung bei dem/der Inter-
viewpartner:in einholen
— Kodierung der transkribierten Texte mit einer geeigneten Software

!

!

Diese Schritte geben einen Anhaltspunkt, was bei der Durchflihrung eines Interviews zu be-
achten ist. Fur eine detaillierte Auseinandersetzung mit Umfragen und Interviews empfiehlt
sich beispielsweise das Standardwerk ,Forschungsmethoden und Evaluation in den Sozial-
und Humanwissenschaften“ von Nicola Déring (2023).

7.4 Die mediale Berichterstattung analysieren

Konflikte sind nicht nur auf individueller Ebene sichtbar, sondern kbnnen sich auch in die Me-
dien verlagern. Wenn beispielsweise ein Konflikt eskaliert oder wenn sich Konfliktbeteiligte an
eine Redaktion wenden, entstehen Zeitungsartikel zu diesem Konflikt. Redaktionen haben ein
Faible fur Streit, weil solche Nachrichten gerne gelesen werden, aber sie suchen auch nach
Themen, die im Offentlichen Interesse liegen — und Nutzungskonflikte betreffen nicht selten
die ganze Gesellschaft. Daher lassen sich in vielen Fallen Konflikte auch tber die Berichter-
stattung in den Medien nachvollziehen. Durch eine Analyse von Zeitungsberichten oder On-
line Artikeln Iasst sich oft rekonstruieren, wie ein Konflikt entstanden ist und wer in der Dis-
kussion welche Position vertritt.

In den Sozialwissenschaften nennt man solche Analysen ,mediale Diskursanalysen®. Sie re-
konstruieren nicht nur die Geschichte eines Konflikts, sondern untersuchen auch, wie Medi-
enberichte die 6ffentliche Debatte gepragt haben — vielleicht sogar die 6ffentliche Wahr-
nehmung eines Konflikts beeinflusst oder verandert haben. Die Medien fungieren als Vermitt-
ler zwischen der Offentlichkeit und den komplexen Rahmenbedingungen von Konflikten. Da-
mit schaffen sie flir das Publikum eine aufbereitete ,Medienrealitat”. So etwas herauszufinden
ist fir die Entscharfung eines Konflikts relevant, denn sie Iasst uns verstehen, wie Gber ein
Konfliktthema berichtet wird, und hilft somit die sozialen Strukturen hinter Erholungskonflikten
zu verstehen.

In einer Diskursanalyse werden verschiedene Texte auf einen gemeinsamen Diskurs, also
eine Aussage zu einem bestimmten Thema, untersucht. Diesem Projekt wird die Diskursana-
lyse nach Maarten Hajer zugrunde gelegt; eine Einfihrung dazu findet sich im ,Handbuch
Sozialwissenschaftliche Diskursanalyse: Band 1: Theorien und Methoden® von Reiner Keller

59



und Kolleg:innen. Zunachst geht es darum zu identifizieren, welche Akteure in dem Konflikt
aktiv sind (also von den Medien zitiert werden) und welche Gruppen sich durch ahnliche Ar-
gumente oder Ziele zusammenfinden.

Grundlage fir unsere Diskursanalyse waren Zeitungsartikel der regionalen Tages- und Lokal-
zeitungen. Zugang zu den Archiven der Zeitungen erhalten Sie beispielsweise tber Online-
Zugange, Probe-Abos oder durch persdnliche Anfrage der Redaktionen. Bei einer Dis-
kursanalyse kénnen auch andere Quellen, wie beispielsweise Gesetzestexte, Reden oder of-
fizielle Berichte, untersucht werden. Im Projekt ,Wir im Wald® haben wir uns auf Zeitungsartikel
aus der Region beschrankt (gedruckt und online), denn die Konfliktthemen sind sehr regions-
spezifisch.

Sind die Quellen festgelegt, Uberlegen Sie sich, wie weit in der Zeit zurtick Sie die Archive
untersuchen wollen. In der Fallregion Landkreis Miesbach beispielsweise haben wir uns auf
den Zeitraum 2017 bis 2024 beschrankt. Die Festlegung eines Zeitraumes sowie die Abgren-
zung des Themas, das untersucht werden soll, hilft, sich in der Menge an Zeitungsartikeln
nicht zu verlieren. Im nachsten Schritt definieren Sie konkrete Suchbegriffe, nach denen Sie
die Zeitungsartikel sichten wollen. In Miesbach untersuchten wir das Konfliktthema ,Hohes
Besucheraufkommen und die Folgen fur Wildtiere und Vegetation®. Die Suchbegriffe wurden
demnach so gewahlt, dass sie das Konfliktthema mdglichst umfassend abdecken, darunter
Begriffe wie ,Wildtiere®, ,Besucherdruck®, ,Rucksicht®, ,Naturtourismus® etc.

Codesystem Neutral bzw. differenzierte Sicht = Befilirworter | Gegner = unklar

~ (29 Amter und Behdrden
@4 Gebietsbetreuer (LK Miesbach) 12! 35
@g Landratsamt 13 7
~ @g Forst- und Jagdakteure
@g Jagd
g Forst
@g Natur- und Tierschutz
Gg DAV
v (@g Tourismus (REQ/ATS)
@4 Regionalentwicklung Oberland (ehem. ATS)
(@9 Skitourismus-Betriebe
@g andere Tourismuseinrichtungen
@g Ranger
@4 politische Entscheidungstrager
v (g private und sonstige Akteure
(@ g Freizeitsportler
@q Bergwacht
@4 Wissenschaft
@g DIMB
@g National- und Naturpark

Auszug aus dem Kodiersystem in MAXQDA im Rahmen der Diskursanalyse im Landkreis Miesbach. Die Abbildung
zeigt links die identifizierten Akteure und rechts die jeweilige Position der Akteure zum Konflikithema ,Hohes Be-
sucheraufkommen und die Folgen fiir Wildtiere®. Die Zahlen geben die Héufigkeiten an, die rote Farbe kennzeich-
net eine besonders hohe Zahl.
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Um die Ubersicht zu behalten, in welchem Zeitungsartikel welche Information steht, empfiehlt
es sich, eine Excel-Tabelle anzulegen mit Namen, Titel und Datum des Zeitungsartikels sowie
den relevanten Zitaten. Diese Excel-Tabelle sammelt alle gewonnen Daten. Die Auswertung
dieser Daten erfolgt ahnlich wie bei den Interviews durch ein Kodiersystem der Textbausteine
(siehe Abschnitt 7.3). Auch hier verwendeten wir das Programm MAXQDA. Beim Kodieren
markieren Sie einzelne Woérter oder Satze und ordnen Sie einer thematischen Kategorie zu.
Zum Beispiel markieren Sie eine Person oder Einrichtung und ob sie eine bestimmte Position
befurwortet oder ablehnt. Wenn Sie mehr und mehr Artikel durcharbeiten werden lhnen Mus-
ter auffallen: Manche Argumente werden haufiger genannt als andere, manche Geschichten
(Narrative) haben sich vielleicht durchgesetzt. In der Fachliteratur gibt es verschiedene Vor-
gehensweisen fur die Datenauswertung fur Diskursanalysen. Wir orientierten uns an der ,Wis-
senssoziologischen Diskursanalyse® von Reiner Keller, die im 0.g. Handbuch erschienen ist.

Zusammenfassend lassen sich flir die Analyse medialer Berichterstattung folgende
Schritte festhalten:

— Festlegung der Quellen, z.B. Zeitungsartikel der regionalen Tages- und Lokalzeitun-
gen sowie Zugang zu diesen Quellen verschaffen

Festlegung eines Zeitraumes fur die Recherche

Abgrenzung des Themas und Festlegung von Suchbegriffen

Auswahl einer geeigneten Auswertungsmethode und Kodierung der Textbausteine
Ergebnisse interpretieren und anschaulich darstellen

N
—
N
—
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8. Konflikttypologisierung

Dieses Kapitel wird zu einem spateren Zeitpunkt veroffentlicht.
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Glossar

Algorithmus

Crossmedia

Erholungsuchende

Erholungskonflikt / erholungs-
basierter Konflikt

Hashtag (#)

Kommentar

Like / Reaction

Live-Stream

Multiplikatoren

Nutzungskonflikt im Wald

Post

Reel

Stakeholder

Stichprobe

Transkribieren

Typologie

Automatisches System, das entscheidet, welche In-
halte Nutzende sehen, basierend auf Interessen und
Interaktionen.

Verknipfung verschiedener Kanale (z. B. Social Me-
dia, Website, Live-Event), um Inhalte breit zu streuen.

Personen, die den Wald zur Erholung, d.h. flir Freizei-
taktivitaten und Stressabbau aufsuchen

Konflikt zwischen Erholungssuchenden, die unter-
schiedliche Interessen bei Auslbung ihrer Freizeitakti-
vitat haben oder Konflikt zwischen Erholungssuchen-
den und anderen Waldnutzenden

Schlagwort zur Kategorisierung von Inhalten auf Social
Media, erhoht die Auffindbarkeit.

Schriftliche Reaktion auf einen Beitrag; ermdglicht Dis-
kussionen und Feedback.

Schnelle Mdglichkeit, Zustimmung oder Interesse an
einem Beitrag zu zeigen. Auf Instagram z. B. mit einem
Herz, auf Facebook mit einem ,Daumen hoch”.

Echtzeitibertragung von Video-Inhalten, oft mit direk-
ter Zuschauerbeteiligung.

Personen, Organisationen oder Medien, die Informati-
onen oder Meinungen weiterverbreiten

Konflikt um unterschiedliche Interessen am und im
Wald

Ein einzelner Beitrag auf einer Plattform (Text, Bild, Vi-
deo, Link).

Kurzes, meist vertikales Video, oft mit Musik oder Ef-
fekten, um Aufmerksamkeit zu erzeugen.

Personen oder Gruppen, die von den Aktivitdten des
Projektes direkt oder indirekt betroffen sind und darauf
Einfluss nehmen kdnnen, hier: z.B. Waldeigentimer,
Tourismusverbande, Forstamter

Teil einer Gesamtheit, der nach einem bestimmten
Auswahlverfahren zustande gekommen ist

Umwandlung einer Audio- oder Videoaufnahme in ei-
nen schriftlichen Text

Gesamtheit typischer Merkmale, hier: typische Merk-
male fur Konflikte (auch: Konflikttypologie)
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