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3.4 Triff mich: Marktplatz mit Infostand und Umfrage

Mehr machen und reden an Infostinden

Infostande auf Markten, Messen und anderen Veranstaltungen sind eine unkomplizierte und be-
liebte Methode, eine Initiative oder ein Projekt zu prasentieren. Je nach Umfeld und Anlass des
Standes, liegt die besondere Herausforderung darin, die Menschen an den Stand zu bekommen.
Wie wecke ich das Interesse an meinem Stand/Thema? Wie schaffe ich es, die vorbeieilenden Per-
sonen in ein fruchtbares, thematisch passendes Gesprach zu verwickeln?

Erfahrungen aus dem Forschungsprojekt Oko-Valuation

Wir haben auf dem Pforzheimer Bauernmarkt einen Tag lang eine Umfrage zu drei Werten ge-
macht, die in der aktuellen Diskussion zur Landwirtschaft eine zentrale Rolle spielen: Tierwohl,
Umweltvertraglichkeit und Selbstbestimmung. Dabei wurden die Teilnehmenden gebeten, Posi-
tion zu beziehen, indem sie sich mit einem Klebepunkt auf einer Skala zwischen zwei Polen ver-
orten.
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Eines unserer Poster: Das Aufkleben der Punkte fiel den Teilnehmenden leicht.

Unser Stand war direkt neben einem Stand der Bio-Musterregion Enzkreis platziert. Zielgruppe
waren hauptsachlich die Kund*innen auf dem Bauernmarkt. Da diese Personen Wert darauf legen,
direkt beim Erzeuger einzukaufen, konnten wir dort ein gewisses Interesse an Landwirtschaft und
Ernahrung voraussetzen. Aber auch einige Standbetreiber*innen haben sich beteiligt.
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Ich finde, wir Verbraucher*inner:
missen bessere Haltungsbedingu
durch unsere Kaufentscheidur

Wie entscheiden Sie beim Einkauf?

finde, es ist Aufgabe der Politik,
sere Haltungsbedingungen zu 5 Beim Kauf von Lebensmitteln Beim Kauf von Lebensmitteln
fordern und zu fordern. orientiere ich mich orientiere ich mich vor allem
vor allem am Preis. an deren Gesundheit fur

e Meinung ist gefragt: Was meinen Sie? oekovaluation.de

Wer soll die Zukunft der Landwirtschaft bestimmen?

Ich glaube, die Landwirt*innen wissen ch glaube, die Landwirtschaft kann dem
am besten, was fur ihr Land gut ist, Klima oder der Artenvielfalt schaden.
und sollten daher selbst Gber ihre Die Politik sollte daher mehr vorschreiben,
Prakiken entscheiden durfen. was erlaubt ist und was nicht

Uber die Poster ldsst sich leicht ins Gesprdch kommen.

Foto: Jutta Schneider-Rapp

Ziele - wozu war die Aktion gut?

Mit der Umfrage zu drei Themen wollten wir herausfinden, welche Motive die Einkaufsentschei-
dungen der Befragten bestimmen und welche Akteur*innen sie als verantwortlich fir eine Ver-
besserung des Tierwohls und die Zukunft der Landwirtschaft ansehen. Zudem sollten die Fragen
ein Ausgangspunkt fir weitere Gesprache sein und Gelegenheit geben, tiefer gehende Fragen zu
Werten und Normen in der Landwirtschaft zu stellen. Unser Infostand diente zudem der allgemei-
nen Offentlichkeitsarbeit zum Projekt und warb fiir die geplante Fotoausstellung im Landratsamt.

Methodische Umsetzung - wie sind wir vorgegangen?

Gestaltung von
drei laminierten
Postern

Gestaltungund
Druck von vier
Postkarten

Durchfiihrung

Unsere Fragen:

« Wer ist verantwortlich fiir mehr Tierwohl? (Verbraucher*innen versus Politik)

« Wie entscheiden Sie beim Einkauf? (Preis versus Gesundheit fiir Mensch, Tier und
Natur)

« Wer soll die Zukunft der Landwirtschaft bestimmen? (Landwirt*innen versus Politik)

Aus vier besonders aussagekréaftigen Motiven unserer Fotoaktion im Enz-
kreis haben wir Postkarten als Giveaways fir die Umfrage und weitere Aktio-
nen drucken lassen.

Die Passant®innen sollten ihre Meinung mit Klebepunkten auf den Postern
dokumentieren: die Punkte an die Stelle kleben, die sie mehr oder weniger
gewichten. Dadurch und danach sind wir noch mit einigen Passant®innen in
die Diskussion gekommen. Als Dank firs Mitmachen bekamen die Befragten
einige unserer Postkarten.
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Bausteine Details

Auswertung Insgesamt haben etwa 30 Personen an der Umfrage teilgenommen. Die
und Prasentation  Poster wurden bei der Erdffnung der Fotoausstellung einem breiteren Pub-
likum vorgestellt. Weitere Personen haben sich Uiber das Projekt informiert.
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Landwirtschaft und Natur im Einklang —
(wie) geht das?

Eine beliebte Postkarte mit einem Bild aus der Fotoaktion

Foto: Carmen Dirnberger

Ergebnisse - was konnen wir von der Aktion mitnehmen?
Die Ergebnisse der Umfrage (Punkte) wurden auf der Auftaktveranstaltung der Ausstellung prasen-
tiert und diskutiert.

Argumente fiir Infostinde/Umfrage

« Infostand ist ein gutes Basistool und erreicht auch zufallige Passant*innen.

« Gut gestaltete Poster dienen als Blickfang und kdnnen Menschen an den Stand locken.
« Die Umfrage eignet sich sehr gut, um mit Passant*innen ins Gesprach zu kommen.

« Das Giveaway (Postkarten) kamen bei den meisten gut an.

Kritische Punkte - was muss ich beachten?

« Auf den ersten Blick sollte klar werden, wer den Stand organisiert. Denn viele Passant*innen
fUrchten etwas ,kaufen oder ,unterschreiben zu mussen.

« Flr langere Gesprache am Stand haben viele Passant*innen keine Zeit.

+ Themen wie Werte und Normen der Befragten lassen sich auf dem Marktplatz nur schwer er-
fassen.

+ Was mochte ich bei den Hintergrundgesprachen erfahren und wie dokumentiere ich das?

Den Infostand gut in die gesamte Aktion einbetten.
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/‘ ‘ Unser Fazit:

Ein Marktstand eignet sich als Werbemafinahme gerade am Anfang eines Projekts. Optisch anspre-
chend gestaltete Umfragen konnen helfen, um ins Gesprach/Thema zu kommen. Fir eine tiefer-
gehende Auseinandersetzung mit Werten und Normen und eine systematische wissenschaftliche
Auswertung ist ein Marktplatzsetting weniger geeignet.

Ihre Meinung zahlk...

Your apiv\im\
matbers...

Der persdnliche Kontakt am Marktstand eignet sich als WerbemalSnahme,
um ins Gesprdch zu kommen.
Bild: Jutta Schneider-Rapp
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3.5 Zeig mir was: Die 3D-Methode

Uber dreidimensionale Bilder ins Gesprich iiber Werte kommen

Bei der 3D-Methode werden Personen gebeten, mit vorbereiteten Materialien zu einer bestimm-
ten Frage ein dreidimensionales Bild zu bauen. Wenn sie dabei erklaren, was sie gerade bauen und
warum sie das so gemacht haben, kommen die Menschen leicht ins Erzahlen. Die fir die meis-
ten Menschen etwas ungewohnte Aufgabe hilft dabei, nicht in Standardantworten auszuweichen,
sondern einen neuen Zugang zu einer Fragestellung zu finden und ins Nachdenken zu kommen.

Die Methode eignet sich fir eine sehr breite Zielgruppe: fir junge und alte Menschen, fir Laien und
Expert*innen sowie flr Einzelpersonen und Gruppen. Zudem kénnen die Teilnehmenden selbst
entscheiden, wie viel Zeit sie mit dem Aufbau des Bildes und den Gesprachen dazu verbringen
mochten. Die Fotos der 3D-Bilder kénnen bei Bedarf zusammen mit den dazugehdrigen schrift-
lichen Notizen ausgestellt und als Einstieg fir Diskussionen verwendet werden.

Definition des Themas bzw. der Leitfrage und der Zielgruppen

Um die Einstiegsfrage festzulegen, kdnnen folgende Uberlegungen helfen: Worliber méchte ich
mehr erfahren? Gibt es ein Thema, an dem wir gerade generell arbeiten und an das die 3D-Bilder
anknipfen kdnnten? Wo waren verschiedene Perspektiven besonders spannend? Welche Frage ist
fir die Teilnehmenden zuganglich?

Teilnehmende gewinnen

Mit welchen Personen(-gruppen) mochten Sie in Austausch kommen? Daraus ergibt sich dann,
welcher Ort oder welche Veranstaltung als Rahmen fur die 3D-Methode geeignet ware. Denn die
Teilnehmenden werden spontan vor Ort gewonnen. Es ist deshalb wichtig, einen gut besuchten
Ort oder eine beliebte Veranstaltung fir die Umsetzung zu finden. Dann kénnen Menschen, die am
Stand vorbeilaufen, direkt angesprochen und um eine Teilnahme bei der Aktion gebeten werden.

Vorbereitung: Materialienkoffer und Stand

Wenn die Frage festgelegt ist, braucht es eine Auswahl an Materialien zum Bauen. Diese sollten
moglichst vielfaltig sein. Dabei sollte auf verschiedene Formen, Texturen, Gréléen und Farben
geachtet werden. Es fordert die Kreativitat, nicht nur Materialien zu nehmen, die einen direkten
Bezug zur Frage haben. Hilfreich ist es, (auch) Dinge auszuwahlen, die abstrakt interpretiert oder
geformt werden konnen.
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Landwir

Materialkasten fir die 3D-Bilder
Foto: Anna Struth

o e ol ’® o ..‘A\§
Die wichtigsten Stichpunkte aus den Kommentaren und Gesprdchen beim Bau der Bilder wurden
protokollarisch festgehalten.

Foto: Andreas Greiner
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Darstellung des Kontextes

In der Regel reicht es aus, beim Ansprechen der potenziellen Teilnehmenden das Projekt und seine
Fragestellung kurz vorzustellen. Am Stand sollte es dann Infomaterial zur Organisation oder dem
Projekt geben. Wer sich fir Hintergriinde interessiert, kann sich dort weiter informieren.

(Technische) Infrastruktur

« Materialienkoffer mit verschiedenen Materialien

+ Notizblock, weiles/helles Papier als Hintergrund
« Kamera oder Handy zum Dokumentieren

« Tisch zum Aufbau des 3D-Bildes, Sitzgelegenheit
« eventuell einen Sonnenschirm und Blumenstraufl’
« gut besuchter Veranstaltungsort

Bekanntmachung und Durchfiihrung

Ein Vorteil der 3D-Methode ist, dass dafir kein Aufwand flr die Bewerbung entsteht. Idealer-
weise betreuen zwei oder drei Personen den Stand. Sie sprechen potenzielle Teilnehmende an
und begleiten sie beim Aufbau des dreidimensionalen Bildes. Eine Person fiihrt das Gesprach
mit den Teilnehmenden, wahrend die andere Person Stichpunkte notiert. Wird die Methode von
einer einzelnen Person durchgefiihrt, werden wahrend des Gesprachs erste Notizen gemacht und
anschliefend aus dem Gedachtnis erganzt. Zum Abschluss wird das 3D-Bild mit einer Nummer
codiert und moglichst aus einer dhnlichen Perspektive fotografiert.

Auswertung

Bei der Auswertung stehen zwei Punkte im Vordergrund: Welche inhaltlichen Aspekte werden
zum Ausdruck gebracht und wie hdufig werden diese genannt? Die Fotos konnen als Ausstellung
mit den Stichpunkten aus den Gesprachsnotizen verwendet werden, um neue Diskussionen und
Austausch anzuregen.

,Was bedeutet fir Sie eine gute Mahlzeit?“ war die Frage, die wir Menschen auf dem Landwirt-
schaftlichen Hauptfest in Stuttgart, auf dem Fair Trade Aktionstag in Heidenheim und bei den
Oko-Feldtagen in Ditzingen gestellt haben.

Ziele - wozu war die Aktion gut?
Mit dieser Methode wollten wir niedrigschwellig mit Menschen ins Gesprach kommen, um heraus-
zufinden, was fur die Menschen zu einer guten Mahlzeit gehort. Insbesondere interessierte uns:

+ Was ist Menschen in Zusammenhang mit einer Mahlzeit wichtig?
« Wird bzw. wie wird die landwirtschaftliche Produktion in einen Zusammenhang mit der Mahl-
zeit gebracht?

Dartber hinaus wollten wir den folgenden Fragen nachgehen:
+ Welche Werte konnten bei der Weiterentwicklung und Kommunikation der Bio-Musterregion
aufgegriffen werden?

« Konnen haptische Anséatze dabei helfen, Menschen zu abstrakten Themen wie Werte besser ins
Gesprach zu bringen?
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Zielgruppen - wen wollten wir erreichen?

Die Zahlungsbereitschaft der Konsument*innen fir hochwertige Lebensmittel gilt vielen als
Schlisselfaktor fur die Ermoglichung von Verdnderungen. Sie gilt zugleich notorisch als zu niedrig.
Um in Erfahrung zu bringen, was genau Menschen am Essen wertschatzen, haben wir diese krea-
tive Methode eingesetzt. Dabei sind wir zu 6ffentlichen Veranstaltungen gegangen, die von ganz
unterschiedlichen Personen besucht werden.

Auf einem weilSen Blatt Papier entstanden vielfdltige und dreidimensionale Bilder.

Foto: Andreas Greiner

Methodische Umsetzung - wie sind wir vorgegangen?

Bausteine
Titelund

Themenfindung

Vorbereitung

Bekanntmachung

(technische)
Ausstattung

Details

,Was bedeutet fir Sie eine gute Mahlzeit?“ lautete die Einstiegsfrage, um mit
Konsument*innen und Landwirt*innen Uber ihre Wertvorstellungen ins Ge-
sprach zu kommen.

Vorab zu organisieren:

« Stand auf einer 6ffentlichen Veranstaltung bzw. an einem belebten Ort

« zwei bzw. drei Personen, die den Stand betreuen

+ zwei Materialienkoffer

« weilles Papier als Unterlage

« Informationsmaterialien zum Projekt bzw. der Organisation (z.B. Stellwande)
+ Kamera /Handykamera

Beim Fair Trade Aktionstag in Heidenheim wurde vorher angekiindigt, dass
das Forschungsprojekt mit einer Mitmachaktion vor Ort ist. Bei den Oko-
Feldtagen haben wir einen Workshop angeboten. Ansonsten wurde nicht
explizit fur den Stand mit der 3D-Methode geworben.

+ siehe oben bei Vorbereitung.
Bei einer Veranstaltungim Freien konnen Sonnenschirme oder Regenschutz
sinnvoll sein.
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Bausteine

Durchfiihrung
der 3D-Methode

Auswertung

Details

Die 3D-Methode wurde in Heidenheim bei dem Fairtrade Tag mit etwa 30
Teilnehmenden, auf dem Landwirtschaftlichen Hauptfest in Bad Cannstatt
am Stand der Universitat Hohenheim mit etwa 50 Teilnehmenden und bei
den Oko-Feldtagen mit etwa 15 Personen durchgefihrt.

Die (zuféllig) vorbeilaufenden Besucher*innen wurden angesprochen, ob
sie Essen mogen und gefragt, ob sie Lust haben, an einer Mitmach-Aktion
teilzunehmen. Anschliellend wurden sie zum vorbereiteten Tisch mit dem
Materialkoffer gebracht. Hier wurde sie gebeten, aus den zu Verfligung ste-
henden Materialien ein Bild zu bauen, das zeigt, was fir sie eine gute Mahl-
zeit bedeutet. Wesentlich ist dabei, dass die Teilnehmenden alle Materialien
von Beginn an gut sehen kdnnen. Dabei konnten sie die Materialien vollig frei
interpretieren. Teilweise haben die Menschen bereits beim Aufbau beschrie-
ben, was sie gerade zeigen mochten. Oder sie wurden danach gefragt, was
sie gebaut haben und ob es noch weitere Aspekte gibt, die ihnen wichtig
sind. Die Antworten wurden in Stichpunkten notiert. Dabei blieben die Men-
schen unterschiedlich lange am Stand und oft haben sich noch Gesprache
zum Forschungsprojekt oder zu ihrem Bezug zur Landwirtschaft entwickelt.
Auf Audio-Aufnahmen der Gesprache haben wir verzichtet, um einen mog-
lichst informellen Rahmen zu schaffen.

Die Gesprachsprotokolle wurden daraufhin untersucht, welche Themen wie
oft genannt wurden. Welche Aspekte erwahnen die Menschen, wenn sie von
einer guten Mahlzeit sprechen? Steht der Genuss im Vordergrund, die Pro-
duktionsbedingungen oder die gesundheitlichen Aspekte? Wenn Regionali-
tat genannt wurde, warum? Am Ende wurden die verschiedenen Aussagen
zu Uberthemen geclustert.

Ergebnisse - was konnen wir von der Aktion mitnehmen?

Die 3D-Methode hat sich als Format bewahrt, um mit Menschen Uber Werte im Zusammenhang
mit dem Essen ins Gesprach zu kommen. Ein komplexes Thema konnte gut zuganglich gemacht
werden, so dass alle mitmachen und ihre Einstellungen und Assoziationen teilen konnten.

Bei der Umsetzung zeigte sich: Es ist einfacher mit Einzelpersonen ins Gesprach zu kommen als
mit Menschen in Gruppen. Wenn zwei oder mehr Personen an den Stand kommen, gibt es zwei
Moglichkeiten: Entweder bauen sie ein gemeinsames Bild - wobei oft aufschlussreiche Diskussio-
nen entstehen. Oder sie bauen individuelle Bilder, die sie im Anschluss vergleichen kénnen.

Beispielbilder aus unseren Aktionen
Fotos: Anna Struth
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Wir waren Uberrascht von der Vielfalt der 3D-Bilder. Sie zeigen auf, was die Menschen im Zusam-
menhang mitihren Mahlzeiten bewegt und welche Werte in der Kommunikation der Bio-Musterre-
gionen aufgegriffen werden kdnnen. Beispielsweise gehort fir viele Teilnehmenden zu einer guten
Mahlzeit, dass sie in Gemeinschaft stattfindet. So stellten manche Teilnehmende mehrere Figuren
oder Wattebausche als Teller ins Bild. Fir viele war es zudem wichtig, dass sich die Menschen beim
Essen gentigend Zeit nehmen. Zum Ausdruck brachten Teilnehmende auch, dass es ihnen beim
Essen auf den Genuss ankommt. Dargestellt beispielsweise durch Weinkorken oder durch Nelken,
die verschiedene Geschmacksrichtungen reprasentieren sollen. Auch eine schone Atmosphare
gehort flr viele zu einer guten Mahlzeit. Ausgedriickt beispielsweise durch dekorative Elemente
(,Bluten®), mit denen das Bild ausgestattet wurde.

Die regionale und transparente Herkunft der Lebensmittel wurde ebenfalls haufig ins Bild gesetzt
bzw. als Kommentar dazu genannt. So baute ein Teilnehmender eine Art Spinnennetz aus Wolle
auf, um die Verkntpfung in die Region darzustellen. Andere Personen platzierten auf dem Bild
einen Stein, der den Bezug zur Schwabischen Alb (d.h. der eigenen Region) reprasentieren sollte.

Insgesamt hat die Methode im Rahmen des Forschungsprojekts dazu beigetragen, besser zu ver-
stehen, welche Werte die Menschen mit ihren Mahlzeiten verbinden.

Argumente fiir eine 3D-Methode - was bringt’s?

+ Durch die haptische, kreative Methode wird ein neuer Zugang zu einer Fragestellung geschaffen
und ein Start fir Gesprache ermoglicht.

« Die 3D-Methode bietet viel Flexibilitat, um auf die Teilnehmer*innen einzugehen und es kdnnen
ganz unterschiedliche Zielgruppen erreicht werden.

« Das Format kann gut in bestehende Veranstaltungen eingebunden und dafiir genutzt werden,
ein Projekt oder eine Organisation vorzustellen.

Kritische Punkte - was muss ich beachten?

« Eshatsich bewahrt, aktiv Menschen anzusprechen und sie zum Mitmachen zu bewegen. Hilf-
reich war dabei der Hinweis, dass sie selbst entscheiden konnen, wie lange die Aktion dauert.

+ Wenn die Fotos der 3D-Bilder weiterverwendet werden sollen, muss auf eine gleichbleibende
Belichtung, Schattenwurf und auf dhnliche Aufnahmewinkel geachtet werden.

» Bei eher allgemein gehaltenen Antworten, ist es wichtig nachzufragen: ,Warum ist das fir sie
wichtig?“ oder ,Was bedeutet das fir Sie?*

« Um die Gesprachsnotizen und Bilder spater zusammenfiigen zu kénnen, mussen beide - bei-
spielsweise mit Nummern - codiert werden.

+ Die Methode kann auch genutzt werden, um eine Gruppendiskussion zu stimulieren, wenn sie
in einen Workshop o.3a. einbettet ist.
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Unser Fazit:

Die 3D-Methode ermoglicht es, mit unterschiedlichen Menschen uber ihre Wertvorstellungen ins
Gesprach zu kommen und mehr Uber ihre Perspektiven zu bestimmten Themen in Erfahrung zu
bringen. Das informelle Setting und der unkonventionelle Einstieg schaffen gleich zu Beginn eine
lockere Stimmung. Die Methode bietet viel Freiraum, sodass Menschen die Aufgabe auf ihre eigene
Weise interpretieren konnen. Die Hemmschwelle zur Teilnahme ist gering, weil die Teilnehmenden
selbst bestimmen kdnnen, wie lange sie dabei sein mochten.

Ein groRer Vorteil der 3D-Methode ist zudem, dass sie sich gut in bestehende Veranstaltungen
integrieren lasst. Dadurch braucht es wenig Vorbereitung und keine oder kaum Aufwand zur Be-
werbung. Fotos und Ergebnisse konnen als Startpunkt fiir weitere Gespréache oder Formate die-
nen. Insgesamt gibt die Methode einen guten Uberblick Gber die Assoziationen und Werte, die
Menschen mit einer bestimmten Fragestellung verbinden. Fiir ein vertieftes Verstandnis der Hin-
tergriinde ist die Methode jedoch weniger geeignet.
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3.6 Erzahl doch mal: Online-Befragung mit SenseMaker

Von personlichen Geschichten auf Werte und Narrative schliel3en

Das Geschichtenerzahlen ist etwas zutiefst Menschliches. Es dient einerseits der Unterhaltung
oder dem Weitergeben von Informationen. Andererseits geben uns Erzahlungen aber auch eine
Orientierung im Leben, da sie in uns Bilder erzeugen, mit Emotionen und Werten verknlpft sind
und eine Botschaft oder Moral enthalten. Somit nehmen Erzéhlungen Einfluss darauf, wie wir die
Welt wahrnehmen, Neues einordnen und erklaren und pragen letztlich unser Handeln. Dieser
Wahrnehmungsvorgang wird auch als Sinnstiftung (aus dem Englischen ,sensemaking® / ,to make
sense of something®) bezeichnet und spielt vor allem dann eine bedeutende Rolle, wenn Men-
schen mit neuen, unbekannten oder komplexen Situationen konfrontiert werden.

Solche Situationen erleben wir derzeit in verschiedenster Hinsicht: seien es die Corona-Pande-
mie, die hdufigen Extremwetterereignisse aufgrund des Klimawandels oder die Energiekrise. Wie
Menschen diese Ereignisse wahrnehmen, interpretieren, und wie sie handeln, [dsst sich nicht tber
ubliche Fragebdgen mit Antwortskalen zum Ankreuzen herausfinden. Stattdessen braucht es An-
satze, die es Menschen ermdglichen, ihre personliche Geschichte zu erzahlen und zu reflektieren.

Mit der SenseMaker-Methode, einem online-gestitzten Umfragetool, lassen sich diese Sinnstif-
tungsprozesse erforschen. Im Vordergrund der Umfrage steht dabei eine offene Einstiegsfrage,
die zum Erzahlen anregen soll. AnschlieRend folgen verschiedene Fragetypen, mittels derer die
Teilnehmenden ihre Geschichte selbst einordnen und damit interpretieren kénnen. Dies geschieht
zum Beispiel Uber das Positionieren eines Markers in Dreiecksform (genannt Triaden, Beispiel sie-
he unten) oder Slidern (genannt Dyaden). Zusatzlich kénnen Multiple-Choice-Fragen eingebunden
werden, um soziodemographische Angaben abzufragen.

Ihre Meinung zahlk...

Your opi.\r\i.on
matters...

Das bunte Bild bringt online Aufmerksamkeit fir die Umfrage.
Bild: Jutta Schneider-Rapp
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Definition des Themas bzw. der Leitfrage und der Zielgruppen

Vor dem Design der Umfrage sollte zunachst klar definiert werden, was die Problemstellung ist
und was bzw. wen man untersuchen mochte. Daraus ergibt sich die Frage, ob und wenn ja welche
Akteur*innen bereits in das Design der Umfrage mit einbezogen werden sollten. Ein partizipativer
Prozess kann sicherstellen, dass die Befragung das Interesse und die Bediirfnisse der Zielgrup-
pe(n) anspricht und kann damit auch den Erfolg der Umfrage (etwa die Teilnahmequote) verbes-
sern. Allerdings sollten die beteiligten Akteur*innen hierflr zundchst tber die Methode informiert
werden, um den Inhalt und den Zeitraum der Befragung gemeinsam ausarbeiten zu kdnnen.

Darstellung des Kontextes

Bei der Ansprache der Zielgruppe sollte kommuniziert werden, in welchem Rahmen die Ergebnis-
se genutzt und veroffentlicht werden. Da Personen beim Antworten personliche (vielleicht auch
sensible) Erlebnisse teilen, sind die Anonymitat und der Datenschutz sicherzustellen.

Technische Infrastruktur und Anleitung zum Mitmachen

SenseMaker lasst sich im Webbrowser sowohl am Handy, Laptop oder Tablet oder Giber eine App
nutzen. Es sollte Uberprift werden, ob es technische Schwierigkeiten bei bestimmten Browsern
gibt: Eventuell sollte die Nutzung eines bestimmten Browsers oder Endgerats empfohlen werden.
Darlber hinaus sollten klare Anleitungen im Fragebogen vorhanden sein, wie die einzelnen Frage-
typen funktionieren bzw. auszufillen sind. Es gibt die Moglichkeit, die Geschichte aufzuschreiben
oder (am Handy) eine Audiodatei aufzunehmen, auch eigene Fotos kdnnen von Teilnehmenden
hochgeladen werden.

Bekanntmachung und Durchfiihrung

Da es sich um eine gemischt qualitative und quantitative Befragung handelt, braucht es eine ho-
here Anzahl an Teilnehmenden als beispielsweise bei Interviews, um aussagekraftige Ergebnisse
zu erhalten. Dies gilt vor allem fiir eine wissenschaftliche Publikation der Daten, bei der statistische
Analysen im Vordergrund stehen sollen. In diesem Fall sollten (mindestens) etwa 200 Antworten
generiert werden und auf ein reprasentatives Sample (Stichprobe) geachtet werden.

Wie auch bei Ublichen Umfragen sollte bereits im Vorfeld eine Erhebungsstrategie ausgearbeitet
und Einladungen zur Teilnahme ansprechend gestaltet werden. Auch sollte gut Uberlegt werden,
welchen Nutzen Teilnehmende selbst haben bzw. wie sie zu einer Teilnahme motiviert werden kon-
nen: Bendtigen sie einen finanziellen Anreiz (etwa Uber die Zusammenarbeit mit einem Online-Pa-
nel), ein Gewinnspiel oder haben sie ein ausreichendes Interesse an der Thematik? Damit verknupft
stellt sich die Frage, wie die Ergebnisse so aufbereitet werden kénnen, dass sie auch fir die Befrag-
ten zuganglich und interessant sind. Auféerdem sollte man beachten, dass ein Onlinefragebogen
automatisch Menschen/Gruppen ausschlielét, die im Umgang mit digitalen Tools nicht gelibt sind.

Generell sollte bereits parallel zum Entwurf des Fragebogens tberlegt werden, wie Menschen mit
verschiedenen soziodemographischen Hintergriinden erreicht werden kénnen. Hilfreich hierfur
sind Kooperationen mit Organisationen, Verbanden und gut vernetzten Personen, die die Be-
fragung streuen konnen. Weitere Moglichkeiten sind soziale Medien, das Anschreiben einzelner
Personen oder die Zusammenarbeit mit einem Online-Panel, falls ein reprasentatives Sample ge-
wlnscht ist. Es gilt, ausreichend Vorlaufzeit fur die Bekanntmachung und Erhebung einzuplanen.
Uber soziale Medien und E-Mail lassen sich bereits kurz vor Start des Erhebungszeitraums poten-
zielle Teilnehmende erreichen und spater auch an eine Teilnahme erinnern.
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Wie lange die Umfrage lauft, hangt vom Erkenntnisinteresse ab: Fir einen zeitlichen Vergleich soll-
te die Umfrage Uber mehrere Monate hinweg laufen oder zu verschiedenen Zeitpunkten durch-
gefiihrt werden.

Auswertung und Priasentation

Die Auswertung der quantitativen Daten erfolgt Uber eine integrierte Statistiksoftware. Die Ge-
schichten konnen dartiber hinaus mit einer weiteren Software fiir qualitative Inhaltsanalysen (etwa
MAXQDA) analysiert werden. Beide Elemente kdnnen miteinander kombiniert werden, um so eine
reichhaltige Analyse von zugrundeliegenden Werten, Emotionen, Bedrfnissen und Narrativen zu
ermaoglichen. Mit der Statistiksoftware lassen sich anschauliche Graphiken erstellen.

Letztlich lassen sich Ubergeordnete Narrative oder ,typische® Erzahlungen identifizieren. Diese
geben Aufschluss tUber ein offentliches Meinungsbild. Sie eignen sich aber auch daftir, Kommuni-
kationsstrategien, Zukunftsszenarien oder (politische) Malinahmen zu entwickeln. Es bietet sich
daher an, gemeinsam mit Teilnehmenden der Befragung oder weiteren interessierten Personen
in Workshops die Ergebnisse zu analysieren und zu diskutieren. Auch eine Kombination mit einer
Fotoaktion passt.

Wie kann unsere Landwirtschaft und Ernahrung krisenfest gestaltet werden? Das ist eine Frage,
die sich angesichts der vielfaltigen Krisen mit aller Vehemenz stellt. Die unterschiedlichen und oft
widersprlchlichen Sichtweisen darlber spiegeln sich in emotional aufgeladenen Debatten wider.
Mit unserer SenseMaker-Befragung ,Erlebnisse mit Landwirtschaft® haben wir Akteur*innen der
landwirtschaftlichen Wertschopfungskette dazu eingeladen, tUber ihre personlichen Erfahrungen
aus dem Bereich der Landwirtschaft zu reflektieren und ihre eigenen Geschichten in einem ge-
schitzten Raum zu teilen.

Ziele - was wollten wir mit der Aktion erreichen?
Mit der SenseMaker-Befragung wollten wir Folgendes erreichen:

1. Menschen entlang der gesamten Wertschopfungskette (von Landwirt*innen tber Personen
aus dem verarbeitenden Gewerbe und Handel bis hin zu den Konsument*innen) eine Stimme

geben und vielfaltige Perspektiven zusammentragen

2. Sinnstiftungsprozesse im Kontext der Agrar- und Erndhrungswende erforschen, um zugrunde-
liegende Narrative, Werte und Emotionen sichtbar zu machen

3. AnknUpfungspunkte aus den Antworten identifizieren und dartber Ideen entwickeln, wie wir
unser Landwirtschafts- und Erndhrungssystem zukunftsfahig gestalten kénnen

Zielgruppen - wen wollten wir erreichen?
Die Befragung richtete sich an die breite Offentlichkeit in Deutschland.
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Methodische Umsetzung - wie sind wir vorgegangen?

Titelund
Themenfindung

Bekanntmachung

Durchfiihrung

Auswertung

Prasentation

Der Titel ,Erlebnisse mit Landwirtschaft” sollte alle Akteursgruppen dazu
einladen mitzumachen. Um Menschen zum Erzahlen einer personlichen Ge-
schichte zu inspirieren, startete die Befragung mit folgendem Impuls:

,Bitte schildern Sie uns ein personliches Erlebnis aus dem Bereich der Land-
wirtschaft, das sich in den letzten sechs Monaten ereignet und Sie besonders
beschdiftigt oder beeindruckt hat (z. B. etwas, tiber das Sie sich gewundert, ge-
freut oder gedrgert haben). Dies kann etwas sein, was Sie selbst erlebt haben
oder von dem Sie gehdrt oder gelesen haben.”

Anschliefend konnten Teilnehmende Uber quantitative Fragetypen (Tria-
den, Dyaden, Multiple-Choice-Fragen) ihre Geschichten kontextualisieren.

Auf der Website des Forschungsprojekts und des Lehrstuhls sowie Uber
soziale Medien, Newsletter, personliche Anschreiben und E-Mails an Multi-
plikator*innen wurde tber die Befragung informiert und der Link zur Um-
frage geteilt. Vorlaufzeit bis zum Start: circa 4 Monate. Einen finanziellen/
materiellen Anreiz gab es nicht, auch haben wir uns gegen ein Online-Panel
entschieden.

Das Teilen Uber Multiplikator*innen sowie durch Pressemitteilungen brachte
die grofite Ricklaufquote, Uiber soziale Medien kamen vergleichsweise we-
nig Antworten. Eine groldere Riicklaufquote ware wiinschenswert gewesen.

Die Befragung lief von Februar bis April 2023.

Nach Abschluss der Befragung haben wir zunachst deskriptiv die quantitati-
ven Ergebnisse beschrieben und Grafiken mithilfe der Software erstellt, um
Muster zu visualisieren. AnschlieRend haben wir Daten Uiber soziodemogra-
phische Merkmale gefiltert und miteinander verglichen. Zusatzlich haben
wir statistische Korrelationen tUberprift. Schliefslich haben wir die geteilten
Geschichten mit MAXQDA analysiert, um zentrale Themen, zugrundeliegen-
de Werte und beteiligte Akteur*innen/Akteursgruppen herauszuarbeiten.

Die Ergebnisse haben wir fir eine wissenschaftliche Publikation und einen
Konferenzbeitrag aufbereitet. Dazu haben wir auf der Projektwebsite ein
kurzes Interview veroffentlicht, das die Methode und zentrale Ergebnisse
auch fur ein nicht-wissenschaftliches Publikum zusammenfasst.
oekovaluation.de/wp-content/uploads/Interview-Veronica-Hector.pdf

Insgesamt haben 156 Personen an der Befragung teilgenommen und ihre personlichen Erfahrun-
gen Uber und mit Landwirtschaft geteilt: 150 davon haben ihre Geschichte aufgeschrieben, nur
sechs eine Audiodatei aufgenommen. Etwa die Halfte der Befragten hatte eine berufliche Bezie-
hung zu Landwirtschaft, wahrend die andere Halfte sich als Konsument*innen eingeordnet hat.
Die Abfrage soziodemographischer Daten ergab, dass wir mit unserer Aktion hauptsachlich Aka-
demiker*innen erreicht haben. Hier hatte vielleicht eine face-to-face Erhebung unter Verwendung
von Tablets auf Markten oder in Supermarkten ein diverseres Sample erzielen konnen.

Die Teilnehmenden haben die Umfrage sehr gut aufgenommen, da die Art der Fragen eine tiefe Re-
flexion mit dem Thema ermdglicht, was sonst im Alltag zu kurz kommt. Zudem haben die meisten
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Teilnehmenden sehr ausfiihrlich von persénlichen Erfahrungen berichtet oder tiber Nachrichten
aus den Medien reflektiert. Dies bestatigt, dass Menschen gerne ihre Seite der Geschichte erzah-
len wollen und wie wichtig es ist, solche Moglichkeiten niedrigschwellig anzubieten.

Personen mit landwirtschaftlichem Hintergrund haben haufig Giber finanzielle Schwierigkeiten so-
wie burokratische Auflagen fur landwirtschaftliche Betriebe berichtet. Viele Geschichten drehten
sich auch um Themen wie Wertschatzung, Beziehungen zwischen Konsument®innen und Land-
wirt*innen oder verschiedene Anbausysteme und Modelle wie beispielsweise die Solidarische

Landwirtschaft.

Der Zusammenhalt unterein-
ander gibt immer wieder neue
Hoffnung, den schonsten Be-
ruf der Welt weiterzumachen
und den Uber Generationen er-
haltenen Hof zu bewahren und
fir unseren landwirtschaftli-
chen Boden und unseren Be-
rufsstand zu kdmpfen.

Mir war wichtig:

gesellschaftliches
Wohlergehen

Im Januar durfte ich auf dem Betrieb, in dem
ich mein FSJ gemacht hatte und weshalb ich
jetzt Agrarwissenschaften studiere, aushelfen
und melken. Sie haben dort grade Personalnot-
stand und stehen vor einer Betriebsumstruktu-
rierung wie der Hof den aktuellen Biovorgaben
entspricht und wieder wirtschaftlich wird.

Aktuell stehen DIE MEISTEN land-
wirtschaftlichen Betriebe aufgrund
der Pandemie und der Stromkrise
schlecht da. Jeder Kollege beschwert
sich. Das Konsumverhalten geht zu-
TN rlick. Die Kaufbereitschaft fir Produk-

das Wohlergehen

der Umwelt

Beispielhafte Grafik aus Perspektive der Landwirt*innen

das eigene te aus Direktvermarktung und von
Wohlergehen | wochenmarkten geht zuriick, eben-

so der Einkauf im Bio-Supermarkt.
Gekauft wird nur noch im Discounter.

Allerdings fiel es einigen Konsument*innen schwer, etwas zum Thema Landwirtschaft zu teilen.
Daher ging es bei ihnen eher um Erfahrungen beim Einkauf von Lebensmitteln oder um abstrakte

politische Diskussionen wie die Debatte zum Tierwohl.

Es war wichtig, ...

schiitzende/vorbeugende MaBnahmen zu ergreifen

Die Preise fiir Lebensmittel wer-
den immer teurer und ich weif%
nicht, wie ich diese bezahlen
soll. Dadurch habe ich gerade
Schwierigkeiten im Leben.

erneute Verldngerung der Nutzung von Glyphosat in der

EU (negativ). Mich besorgt der grol3e Einfluss der Agrarlob-
by auf die europdische und nationale Agrargesetzgebung.

Ich habe am Rande von der Diskussion
zum Tierwohllabel gelesen, was BM
Cem Ozdemir vorgeschlagen hat und
v. a. die Schweinehaltung betrifft. Auch
wenn ich nicht die notige fachliche Ex-
pertise besitze, um mogliche negative
Auswirkungen auf die Schweinehaltung
in Deutschland abzusehen, frustriert es

sich anzupassen
an eine veranderte
Situation

die Strukturen zu iiber- | mich, dass immer wieder Vorschlage zur
denken und grundle- | \ierhesserung der Tierhaltung seitens

gend zu dndern

vieler Landwirt:innen abgelehnt werden.

Beispielhafte Grafik aus der Perspektive der Verbraucher*innen
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Hier hatte die Einstiegsfrage einen konkreteren Impuls geben kénnen, etwa tber Beispiele oder
in Begleitung mit Fotos/Bildern. Andererseits deutet dieses Ergebnis darauf hin, wie wenig Konsu-
ment*innen teilweise Uber Landwirtschaft wissen bzw. dass Beriihrungspunkte zwischen Konsu-
ment*innen und Landwirt*innen bzw. der Landwirtschaft allgemein fehlen.

Argumente fiir die SenseMaker-Befragung - was bringt’s?

« Eignet sich gut, um vielfaltige Perspektiven zu einem bestimmten Thema einzufangen.

« Schafft einen sicheren Raum, um Uber persénliche Erfahrungen zu reflektieren und regt zum
Nachdenken an.

« Teilnehmende interpretieren ihre Geschichte selbst, es gibt keine richtigen oder falschen Ant-
worten.

« Kombination von quantitativen und qualitativen Elementen in derselben Erhebung

« Erkenntnisse konnen genutzt werden fir weitere Formate (z.B. Zukunftsszenarien) oder fir die
(gemeinsame) Planung und Durchfiihrung von Malinahmen.

« SenseMaker ist flr Echtzeit-Veranstaltungen (Workshops, Konferenzen) nutzbar, da Ergebnisse
Uber eine integrierte Software sofort einsehbar sind und ansprechend visualisiert werden.

« Ergebnisse wie etwa typische oder spannende Geschichten lassen sich gut fir die Offentlich-
keitsarbeit nutzen.

Kritische Punkte — was muss ich beachten?

« Kostenpflichtige Lizenz: Sollte ein primares Interesse nur auf den Geschichten liegen, kann
auch ein herkdmmliches Befragungstool genutzt werden.

« Befragungsmudigkeit: Ricklaufquoten bei Befragungen sind meistens niedrig, auch bei Sen-
seMaker trotz (oder vielleicht wegen) des innovativen Charakters. So kann die offene Einstiegs-
frage abschreckend wirken. Der Einstiegsimpuls &sst sich ber Fotos/Illustrationen fordern
(Zusammendenken mit Fotoaktion moglich).

» Bekanntmachung und Durchftihrung sind mit einem gewissen Aufwand verbunden.

« Ausreichend Zeit fir die Erhebungsstrategie einplanen und friihzeitig (bereits beim Entwurf des
Fragebogens) Kooperationen mit Multiplikator*innen, Organisationen, Verbanden anstreben.

« Ergebnisse sind nicht zwangslaufig reprasentativ (abhangig von der Erhebungsstrategie).

Unser Fazit:

Die SenseMaker-Befragung schafft einen sicheren Raum fir Menschen, um Uber ihre personli-
chen Erfahrungen zu berichten. In Zeiten hitziger Debatten und ,Hate Speech® kann die Methode
vielfaltige Perspektiven einfangen und auch marginalisierten Gruppen eine Stimme geben. Uber
die geteilten Geschichten lasst sich herausfinden, wie Menschen die Welt um sich herum wahr-
nehmen, was ihnen wichtig ist, was sie als Herausforderungen bzw. Probleme wahrnehmen aber
auch, welche Ansatzpunkte oder Losungsmaoglichkeiten sie fir sich individuell oder uns als Gesell-
schaft sehen.

Dartiber konnen zugrunde liegende Werte und Narrative, die menschliches Denken und Handeln
leiten, erforscht werden. Diese Narrative bieten nicht nur interessante Aufschlisse fiir Forschende,
sondern kénnen auch fir Kommunikationsstrategien und in der Offentlichkeitsarbeit fruchtbar
gemacht werden.
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3.7 Zusammengefasst: Gelingende Kommunikation in der Praxis

Wie gelingt Kommunikation iiber Werte?

Ziel des Forschungsprojekts Oko-Valuation war es, Werte zur Sprache zu bringen, um herauszufin-
den, welche Rolle sie fiir die Agrarwende spielen konnen. Dazu haben wir unterschiedliche Metho-
den ausprobiert und in diesem Methodenkoffer vorgestellt. Unsere Zusammenstellung soll jenen
Anregung und Orientierung bieten, die selbst in ihren jeweiligen Arbeitsfeldern in Gespréche tber
Werte einsteigen wollen.

Ganz egal, welche Methoden letztlich zum Einsatz kommen: Von zentraler Bedeutung fur das Ge-
lingen ist es, Kommunikation als wechselseitiges Geschehen zu verstehen. Heute wird das Wort
,Kommunikation® vielfach im Sinne eines Marketings verwendet: ,Wir missen das besser kom-
munizieren®. Ein Gesprach Gber Werte funktioniert so nicht. Wir kénnen nicht einfach in die Welt
hinausgehen und ,neue Werte“ predigen. Das Megaphon-Modell der Kommunikation ist veraltet
und hier ungeeignet.

So nicht! Eine einseitige Kommunikation funktioniert beim Gesprdch (iber Werte nicht.

Bild: Joanna Zoe Greiner

Echte Kommunikation dient der Verstandigung. Es gentigt deshalb nicht, ,Werte zu kommunizie-
ren”. Vielmehr missen wir uns stets vor Augen halten, dass wir mit jemandem tber Werte spre-
chen wollen. Dazu missen wir uns auf Augenhohe auf den Menschen gegenlber einlassen. Wir
durfen nicht nur sprechen, sondern missen auch aufmerksam, respektvoll und zugewandt zuho-
ren. Im Austausch der unterschiedlichen Sichtweisen wird eine inhaltlich neutrale, regelgeleitete
Moderation zum Schlisselfaktor fir das Gelingen.

Zuhoren

Unser Koffer enthalt unterschiedliche Methoden, die zur Selbstkundgabe einladen: ,Zukunftsbil-
der®, ,Zeig mir was“ und ,Erzahl doch mal® sind Moglichkeiten, die Innensicht anderer Menschen
kennen zu lernen. Fotos, selbst gestaltete Bilder oder Geschichten geben Auskunft Uber das, was
Menschen wichtig ist: was sie bewegt, was sie sich wiinschen oder wovor sie sich flrchten. Damit
ist die TUr zu einem Gesprach Uber Werte gedffnet.
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ol

Miteinander reden: Echte Kommunikation dient der Verstdndigung. Sie erfordert nicht nur Sprechen,
sondern auch Zuhdren.

Bild: Joanna Zoe Greiner

Miteinander reden

Je nach Situation und Konstellation variieren die mogliche Dauer und Tiefe von Gesprachen. Auf
dem Marktplatz als offentlichem Ort des Alltags lassen sich Wertfragen nur antippen. Hier sind
Zeit und Geduld der Menschen eng begrenzt. Daflr ergeben sich Zufallsbegegnungen, die nicht
von vornherein ein bestimmtes Publikum adressieren. Ausstellungen, bei denen die Produkte
aus der ,Zuhoren“-Phase gezeigt werden, erlauben eine groliere Gesprachstiefe, weil Menschen
sich dort eigens zu diesem Zweck begegnen. Das gilt auch fir Stammtische oder &hnliche in der
Zielgruppe etablierte Formate. Wer einen ganz bestimmten Aspekt noch genauer vertiefen will,
kann eine Fokusgruppe durchfiihren. In diesem sehr konzentrierten und vertraulichen Rahmen
konnen Dinge zur Sprache kommen, die in den halb- oder ganz 6ffentlichen Formaten eher nicht
gedullert werden.

Regeln der Kommunikation
Damit das Gesprach Uber Werte gelingen und alles Wichtige zur Sprache gebracht werden
kann, ist es wichtig, ein paar elementare Spielregeln zu vereinbaren:

+ Ich-Botschaften: Wir wollen die Sicht der anderen wirklich verstehen. Deshalb ist es entschei-
dend, dass alle nicht Gber andere reden (,die Landwirtschaft®, ,die Verbraucher®, ,die Politik®
,die Medien®), sondern Uber sich selbst: ,ich brauche®, ,mir ist wichtig®, ,meine Sorge ist, ,ich
habe die Erfahrung gemacht®. Zu dieser Ich-Perspektive muss die Moderation immer wieder
aktiv einladen und ermutigen.

+ Unterscheidung von Person und Position: Gerade wenn wir Uiber Wert- und Moralvorstellung
sprechen, steht die Gefahr der ,Moralisierung” im Raum: Menschen, die eine andere Meinung
vertreten, darf ihre moralische Integritat nicht abgesprochen werden. Niemand hat das Recht,
Uber den Wert anderer zu urteilen. Und aulderdem: Wer sich als schlechter Mensch gebrand-
markt fihlt, steigt aus der Diskussion aus. Dann ist Verstandigung nicht mehr moglich.
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« Werte: ja! - Bewertung: nein! Um die Moralisierungsfalle zu vermeiden, muss man in aller
Deutlichkeit betonen: Es geht hier zwar um Werte, die fir die Landwirtschaft eine Rolle spielen,
aber nicht um die Bewertung von Personen. Die Frage, um die es in allen Gesprachsformaten
geht, lautet: Welche Werte sind wichtig fiir die Zukunft der Landwirtschaft? Sie lautet nicht: Wer
sind die Guten und wer die Bosen?

Verantwortung wahrnehmen

Bei der Frage, wie Veranderungen im Landwirtschafts- und Ernahrungssystem zu bewerkstelligen
sind, ist die Neigung grol$, von der Ich-Kommunikation zur ,,Die-Kommunikation® zu wechseln. Das
ist ganz normal. Fast alle Akteur*innen erleben sich selbst als machtlos und sehen die Verantwor-
tung fir Veranderungen primar bei anderen.

Um hier nicht in einer Sackgasse zu landen, muss die Moderation immer wieder dazu einladen,
nicht von ,denen® zu reden, sondern dartber, was jede und jeder selbst andern kann, will und
wird. Immer wenn anderen Verantwortung zugewiesen wird oder andere in die Verantwortung ge-
nommen werden sollen, ist zu fragen: Und Sie selbst? Woflr kdnnen oder wollen Sie (gemeinsam)
Verantwortung ubernehmen?

Die Wahrnehmung von Verantwortung setzt voraus, dass man Handlungsspielrdume identifiziert:
Welche Beziehungen, die Quelle von Wertschatzung sein konnen, kann ich bzw. kdnnen wir in der
Region aufbauen und pflegen? Aus welchen Abhangigkeiten kann ich mich oder kdnnen wir uns
gemeinsam befreien?

In einer einzigen Veranstaltung wird es nicht gelingen, Antworten auf diese Fragen zu finden. Aber
die Suchrichtung muss in allen Prozessen, in denen es um Veranderungen hin zu einer Agrarwen-
de geht, immer wieder in Erinnerung gerufen werden: Wo kann ich bzw. kdnnen wir etwas anders
machen als bisher?
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4. Welchen Erfolg konnen wir erwarten?

4.1 Warum es wichtig ist, sich mit der Wirkung kreativer Gesprachs-
formate auseinanderzusetzen

Das Gesprach Uber Werte und Normen und der Einsatz kreativer Methoden sind kein Selbstzweck,
sondern verfolgen bewusst formulierte oder unbewusst mitschwingende Ziele, wie z. B. Verstand-
nis zu fordern, Konflikte zu entscharfen, einen gemeinsamen Weg zu entwickeln oder Lésungen fir
Herausforderungen und Probleme zu finden. Ein Gesprach tber Werte und Normen zu eroffnen,
ergibt sich nicht von allein und ist nicht unbedingt einfach. Daher ist es wichtig zu verstehen, ob
der Aufwand den Ertrag lohnt - oder anders formuliert: Welche Ziele kdnnen erreicht werden, mit
welchem ,Erfolg” ist zu rechnen? So trivial diese Frage erscheinen mag, so schwierig und facetten-
reich eine Antwort.

Im Folgenden geben wir drei Gedankenanstdl3e hierzu, die als Einladung verstanden werden sol-
len, sich mit dem Thema ,Erfolg” im Zusammenhang mit den geplanten Aktivitdten auseinander-
zusetzen und Klarheit in der Erwartungshaltung zu gewinnen. Dies kann zu einer angemesse-
nen Planung und Durchfiihrung kreativer Formate und zu einer zufriedenstellenden Verstandigung
Uber Werte und Normen beitragen.

4.2. Verstandnis von Erfolg

Um zu verstehen, was ,Erfolg” im Gesprach tber Werte und Normen bedeuten kann, ist zunachst
einmal zu bedenken, warum das Gesprach Uberhaupt eroffnet und eine Auseinandersetzung mit
den Perspektiven verschiedener Beteiligter angestrebt wird. Hierbei konnen strategische, prakti-
sche und moralische Griinde unterschieden werden:*

« Strategische Griinde: Ziel ist in erster Linie eine Akzeptanzsteigerung. Das Gesprach dient dazu,
die eigenen Perspektiven deutlich zu machen und fir sie zu werben. Der Wille, die Sichtweisen
der anderen zu verstehen und sich auf einen Prozess einzulassen, der in eine Veranderung der
eigenen Position munden kdnnte, ist nicht unbedingt gegeben.

« Praktische Griinde: Ziel ist es, praktikable und der ortlichen Situation angemessene Ideen,
Entwicklungspfade oder Malinahmen zu entwickeln. Die Belange, Ansichten, Handlungsmog-
lichkeiten und das Wissen und die Erfahrungen der beteiligten Personen werden erkundet und
einbezogen, damit dies gelingen kann.

+ Moralische Griinde: Im Hintergrund steht hier die Auffassung, dass Menschen mit gleichen
Rechten und gleicher Wirde ausgestattet sind und daher die jeweiligen Perspektiven zu horen
und anzuerkennen sind. In den Diskurs zu gehen ist demzufolge eine Pflicht, die auch der demo-
kratischen Legitimierung von Prozessen und Entscheidungen dient.

Da Personen aus unterschiedlichen Griinden und mit verschiedenen Zielen an Gespréachen teil-
nehmen, definieren sie Erfolg unterschiedlich - was fir die einen ein wichtiges Ergebnis dar-

1 Vergleiche dazu Eser, U. (2014). Ethische Uberlegungen zur Biirgerbeteiligung bei der Entwicklung und Ausweisung
neuer Nationalparks. Natur und Landschaft 89(6), 253-258
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stellt (z.B. einen Raum geteilt zu haben, in dem alle ihre Sichtweise verstandlich machen konnten),
kann flr die anderen unbefriedigend sein (z.B. dann, wenn praktische Vorschlage erwartet wur-
den). Diese Unterschiede gilt es sichtbar zu machen und einen moglichst weitreichend geteilten
Erwartungsrahmen zu schaffen.

Was fir die einen bereits ein grolser Erfolg ist, kann weit hinter den Erwartungen der anderen
zurtickbleiben und als Misserfolg gesehen werden.

Bild: Joanna Zoe Greiner

Daflrist es wichtig, zwischen Partialinteressen und dem Gemeinwohl zu unterscheiden (s. Kapitel
2) und eine realistische und angemessene Erwartungshaltung in den Blick zu nehmen. Ein rein
strategisch-instrumentelles Verstandnis von Gesprachsformaten, mit dem Ziel der kurzfristig ein-
tretenden Akzeptanz von Malinahmen oder der Forderung bestimmter Verhaltensweisen, ist in
der Praxis haufig anzutreffen, sei es bewusst formuliert oder unbewusst mitschwingend. Dieser
Ansatz ist jedoch grundsatzlich kritisch zu betrachten, da er weder moralisch begriindbar noch
realistisch ist. Entsteht der Eindruck, dass eine bestimmte Position unverhandelbar und von
den anderen zu libernehmen ist, ist einem echten Gesprach die Grundlage genommen.

Interessenkonflikte lassen sich nicht immer aufldsen und Werthaltungen kdnnen unvereinbar sein.
Dann ist Klarheit dartiber, worin man uneins ist, das maximal mogliche Ergebnis. Dies mag zu-
nachst einmal nicht zufriedenstellend wirken. Es gilt jedoch das Bewusstsein daflir zu schaffen,
dass auch dies ein praktisch durchaus hilfreiches Ergebnis sein kann, denn es erlaubt, Strategien
fir einen von allen Beteiligten als gerecht empfundenen Ausgleich von Belangen zu entwickeln.

4.3. Merkmale von Erfolg
Ahnlich wie Erfolg unterschiedlich definiert werden kann, gibt es auch verschiedene Merkmale, um
die sich tatsachlich einstellenden Wirkungen zu beurteilen. Die Auseinandersetzung mit diesen
Indikatoren spielt eine wichtige Rolle in der Klarung der eigenen Perspektive und der Auseinander-
setzung der Beteiligten miteinander - hier werden die Fragen um die Definition von Erfolg und die
Klarung der Erwartungen konkret.
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Grundsatzlich lassen sich zwei Arten von Erfolgsmerkmalen unterscheiden:

« Prozessorientierte Erfolgsmerkmale: Hier wird auf bestimmte Qualitaten abgehoben, wah-
rend in Bezug auf das erwartete Ergebnis Offenheit besteht. Beispiele umfassen: Interessen der
Beteiligten kommen zur Sprache, Belastungen oder Verantwortlichkeiten werden herausge-
arbeitet, Sach- und Wertebene sowie Person und Aktion werden im Sinne eines respektvollen
Umgangs miteinander unterschieden

« Ergebnisorientierte Erfolgsmerkmale: Es wird auf ein klar umrissenes Produkt der Aktivita-
ten abgehoben, wahrend der Weg dorthin nachrangig ist. Folgende Beispiele illustrieren den
Charakter dieses Ansatzes: Anzahl der auf Bio umstellenden Betriebe, Hohe der Zahlungsbereit-
schaft von Konsument®innen, Verkaufszahlen bestimmter Produkte, Zustimmung zu Planung

Prozessorientierte Indikatoren sind typischerweise gut greifbar und liegen im Einflussbereich der
in die Gesprachsformate involvierten Akteure. Sie sind daher zu empfehlen, um die Wirkung der
Aktivitaten nachzuvollziehen. Ergebnisorientierte Indikatoren erscheinen fir die in aller Regel eher
kurzfristigen Projekte und Aktionen wenig sinnvoll und angemessen, denn sie sind ,zu grol* ge-
dacht und entsprechen gerade in zeitlicher Hinsicht nicht den tatsachlich erreichbaren Wirkungen
(hierauf gehen wir im ndchsten Abschnitt noch naher ein). Sie dienen jedoch im Sinne von Leit-
planken als wichtige Orientierungspunkte.

Erfolgsindikatoren lassen sich zudem einteilen in subjektive (z.B. Zufriedenheit der Beteiligten,
empfundene Qualitat der Gespréche, vollzogener Perspektivwechsel) und objektive Ausprégun-
gen (z.B. Zahl und Profil der involvierten Personen, Ausmal einer Aktivitat wie etwa Einkauf von
Bioprodukten). Wahrend subjektive Merkmale von Beteiligten haufig als sinnvoller empfunden
werden, wirken sie auf Entscheidungstrager und Projektforderer meist weniger Uberzeugend - es
empfiehlt sich daher, die Wirkungen Uber einen Mix von subjektiven und objektiven Merkmalen
nachzuvollziehen.

4.4. Zeitlicher Horizont von Erfolg

Wirkungen von Beteiligungsformaten und Gesprachsprozessen verlaufen oft unterschwellig, in
wenig sichtbaren oder bewussten Dimensionen, und entfalten sich erst Uber l[angere Zeitraume
hinweg in ihrer ganzen Tragweite. Dies steht im Konflikt mit dem typischerweise auf wenige Jahre
(oder auch nur Monate) ausgerichteten Denken in Projekten und der Erwartungshaltung, dass in
dieser Zeit Wirkungen erreicht und sichtbar sein sollten.

Zudem verlaufen Entwicklungen nicht immer linear - viel diskutiert wird im Zusammenhang mit
der Klimakrise in den letzten Jahren das Konzept der sozialen Kipppunkte? So kénnen Verhal-
tensanderungen einiger weniger sprunghaft zu einem grofReren Umbruch fihren, wenn eine kri-
tische Masse erreicht ist, die ,sozial ansteckt®, gesellschaftliche Normen umdefiniert oder neue
Strukturen schafft und somit Verhaltensanderungen fir alle erleichtert. In diesem Sinne ist in den
letzten Jahren z.B. das Thema Lebensmittelverschwendung vielerorts aus einem Schattendasein
hervorgetreten, da eine gesellschaftliche Bewusstseinsschwelle erreicht und Moglichkeiten zur Wei-
tergabe von Uberschiissen etabliert wurden (u.a. Tafeln, FairTeiler-Stationen). Ein anderes Beispiel:

2 Mehr dazu finden Sie in den Arbeiten der Sozialwissenschaftlerin llona Otto, (iber die z.B. hier berichtet wird:
www.utopia.de/ratgeber/soziale-kipppunkte-das-steckt-hinter-dem-begriff/
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Einzelne Personen, die in einer Nische pionierhaft Impulse setzen, gehen bisweilen in die Kom-
munalpolitik und erreichen dadurch eine einflussreiche Position, in der sie ihr Wirkungsfeld sehr
schnell erheblich vergroRern und zuvor nicht fir moglich gehaltene Verdnderungen herbeiftihren.

In diesem Zusammenhang bedeutsam sind auch ,Gelegenheitsfenster, die sich typischerwei-
se ungeplant ergeben und die bisher im Schatten stehenden Ideen oder Ansatzen zu einer sehr
viel groReren Verbreitung verhelfen kdnnen (z.B. Boom der Bio-Gemisekisten im Zuge der Covid-
Krise). Um Gelegenheitsfenster nutzen zu kdnnen, gilt es vorbereitet zu sein, d. h. alternative Model-
le im Kleinen angedacht, entwickelt und bestenfalls erprobt zu haben, so dass sie bei sich bietender
Gelegenheit schnell aufgegriffen und skaliert werden kénnen. Da im Voraus typischerweise kaum
klar ist, welche Modelle in einem sich verandernden Umfeld geeignet sein konnen, liegt in der Viel-
falt der Ansatze ein groldes Potenzial, und auch aktuell als irrelevant oder abseitig empfundene
Initiativen sollten gewrdigt und unterstitzt werden, um ,fir alle Eventualitdten geriistet” zu sein.

Esist wichtig, Beispiele fir diese zeitlichen Wirkungsverlaufe bewusst zu machen. Das ermoglicht
einerseits eine gewisse Gelassenheit, da Aktivitaten auch dann sehr wirkungsvoll sein konnen,
wenn sich diese Wirkungen nicht innerhalb von wenigen Monaten oder Jahren zeigen. Andererseits
starkt es das Vertrauen, dass das Uber Gesprachsprozesse veranderte eigene oder kollektive Den-
ken und Handeln tatsachlich einen Effekt haben kann. Es lohnt sich, auch Gber als Durststrecken
empfundene Phasen hinweg aktiv zu sein und sich auf mogliche Gelegenheiten zur Ausweitung
der Wirksamkeit vorzubereiten.

4.4. Zusammengefasst:
Erwartungen und Erfolg angemessen in den Blick nehmen

Um eine angemessene Erwartungshaltung zum Einsatz kreativer Gesprachsformate zu Werten und
Normen zu entwickeln und letztlich erfolgreich zu sein, sind drei Dinge besonders zu beachten:

« Formulieren Sie zu Beginn eine konkrete, aber auch angemessene und realistische Erwartungs-
haltung. Idealerweise geschieht dies bereits mit den Beteiligten zusammen, mindestens sollten
aber deren Perspektiven einbezogen werden: Warum sind wir dabei und was flr einen Ertrag
winschen wir uns?

« Orientieren Sie sich an Prozesszielen und diesbezliglichen Merkmalen, die sich flir den Bezugs-
zeitraum der Aktivitaten erreichen und abbilden lassen. Mittel- und langfristige Ergebnisse soll-
ten im Sinne eines Ubergeordneten Kompasses mitbedacht werden, sind als vorrangige oder
alleinige Erfolgsparameter jedoch ungeeignet und flihren zu Frustration.

« Fordern Sie eine Haltung, die einen ,langen Atem“ und das Vertrauen der Beteiligten in die l&n-
gerfristige (Selbst-)Wirksamkeit starkt. Dazu ist es hilfreich, kleine Erfolge sichtbar zu machen
anstatt auf noch nicht Erreichtes abzuheben und positive Erfahrungen aus anderen Rdumen zu
teilen (z.B. indem Gdste eingeladen werden, die von Erfolgsgeschichten berichten).

52



LANDWIRTSCHAFT GEMEINSAM GESTALTEN: GRUNDLAGEN, METHODEN UND POTENTIALE DER VERSTANDIGUNG UBER WERTE

5. Weitere Informationen

Website zum Projekt: oekovaluation.de

Ein von uns erstelltes Glossar erklart verwendete Begriffe: oekovaluation.de/glossar

Bilder und Kommentare aus den Fotoaktionen: oekovaluation.de/foto-aktion
Website zu SenseMaker®: thecynefin.co/sensemaker

Praxisguide zu SenseMaker®:

Guijt, 1., Gottret, M.V, Hanchar, A., Deprez, S., Muckenhirn, R. (2022):

The Learning Power of Listening: A Practical Guide for Using SenseMaker;
Practical Action Publishing: Rugby, UK.

kostenlos als PDF herunterladbar unter:
practicalactionpublishing.com/book/2622/the-learning-power-of-listening

Zum Begriff Anerkennung;:
Axel Honneth (1994): Kampf um Anerkennung. Zur moralischen Grammatik sozialer Konflikte. Frankfurt/M.
(Suhrkamp), 301 S. ISBN 3-518-28792-X

Zur praxisnahen Einfihrung in die Ethik:
Uta Eser (2016): Naturschutz, Kommunikation und Ethik: Briicken bauen zwischen Theorie und Praxis.
BfN-Skripten 443. Bonn-Bad Godesberg, 154 S. ISBN 978-3-89624-179-5.
Zum kostenlosen Download verfiigbar unter www.bfn.de/publikationen

Zu Theorie und Praxis der Kommunikation:
Bernhard Porksen und Friedemann Schulz von Thun (2014): Kommunikation als Lebenskunst. Philosophie und
Praxis der Miteinander-Redens. Heidelberg (Karl-Auer-Verlag), 217 S. ISBN 978-3-8497-0049-2

Zur Unterscheidung von Person und Standpunkt:
Roger Fisher, William Ury und Bruce Patton (2004): Das Harvard-Konzept. Der Klassiker der Verhandlungstechnik.
Frankfurt/M. (Campus), 268 S. ISBN 3-593-37440-4

Zur Verantwortung im Kontext der Landwirtschaft:
Uta Eser (2021): Landwirtschaft in der Verantwortung: Wer kann und sollte wof(r Verantwortung tibernehmen?
ASG Landlicher Raum 04/2021: S. 22-23

Zur Bedeutung von Werten:
Andreas Urs Sommer (2016): Werte. Warum man sie braucht, obwohl es sie nicht gibt. Stuttgart (J.B. Metzler),
199 S.ISBN 978-3-476-02649-1
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