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Die Anwesenheit des Wolfs und die notwendigen SchutzmaBnahmen fur Weide-
tiere sind ein Thema, das Naturschutz, Landwirtschaft, Jagd und viele andere
Nutzergruppen sehr unterschiedlich betrachten. Es ist zugleich hoch emotional und
fuhrt oft zu einer Polarisierung in der Offentlichkeit. Dabei mischen sich Sachargu-
mente mit menschlichen Angsten vor dem Beutegreifer und der haufig auch ohne
Bedrohung durch den Wolf als prekdr empfundenen Lage vieler weidetierhalten-
den Betriebe.

Weil vor diesem Hintergrund die Gefahr besteht, dass es im Gesprach zu Missver-
standnissen und Blockaden kommt, sind fir Herdenschutzberater*innen kommu-
nikative Kompetenzen besonders wichtig. Gleichzeitig haben Landschaftspflege-
organisationen (LPO) ein hohes Interesse am Erhalt der Weidetierhaltung. lhnen
muss daran gelegen sein, dass die 6ffentliche Debatte im Fall von Wolfsrissen nicht
aus dem Ruder lduft. An beide, LPO und Berater*innen, wendet sich dieses Skript.

Herdenschutzberatung soll Weidetierhaltende dabei unterstitzen, geeignete
SchutzmaBnahmen gegen Beutegreifer wie Wolfe zu etablieren. Sie kann - je nach
Landerregelung - nach einem Rissvorfall, aber auch praventiv in Anspruch ge-
nommen werden. Die Tierhaltenden kénnen in vielen Bundesldndern das kosten-
loses Angebot der staatlichen Beratung direkt anfragen. In diesen Fallen ist ein
Grundinteresse fir Herdenschutz und betriebliche Lésungen meist gegeben. Die
Voraussetzungen fir ein konstruktives Gesprach sind gut.

Da Herdenschutz aber nur wirksam ist, wenn alle Weidetiere geschitzt sind,
kommt es darauf an, dass Berater*innen auch auf diejenigen Betriebe zugehen,
die Herdenschutz ablehnen oder desinteressiert sind. In diesen Fallen genlgt es
nicht, fachlich gut vorbereitet in Gesprache und Diskussionen zu gehen. Denn
hinter der ablehnenden Haltung stehen oft gerade keine Sachargumente, sondern
personliche Angste und Interessen, die sich oft auch in Gruppenpositionen wieder-
finden oder daraus gespeist werden.

Fur die einzelnen Berater*innen, noch mehr aber fir beteiligte Organisationen, ist
es daher wichtig, sich Klarheit Gber die Struktur des Konflikts in der Region zu ver-
schaffen: Was sind Situation und Interessen der beteiligten Personen und Gruppen
(fur die Kommunikation , Zielgruppen” genannt)? Was sind die eigenen Rollen und
Ziele im Konflikt? Eine aus dieser Analyse entwickelte Strategie ist dann Voraus-
setzung fur eine stimmige und effiziente Kommunikation.
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2 Invier Schritten zur
Kommunikationsstrategie

Um auf schwierige Kommunikationssituationen vorbereitet zu sein und zielfihrend
im Sinne des Beratungsauftrags oder der eigenen Organisation handeln zu kén-
nen, ist es empfehlenswert, eine Kommunikationsstrategie als Handlungsleitfaden
zu haben. Insbesondere fir Vereine, wie Landschaftspflegeorganisationen, ist es
dabei wichtig, dass Vereinsfihrung und Mitarbeitende nach einer gemeinsamen
Strategie vorgehen, die sich in wenigen Schritten erarbeiten lasst (Abb.1).

1. Sachanalyse 2. Strategische

Abb. 1: Die vier Schritte zur Erarbeitung einer Kommunikationsstrategie

® Hinweis
Wir kénnen im Rahmen dieses Skripts nur eine Ubersicht bieten und erldutern
nur ausgewahlte, im Text > fett gedruckten Punkte in einem Kasten naher.

2.1 Sachanalyse

— Wie ist die Faktenlage zum Thema? = z.B. DVL-Steckbrief Wolf und
Weidetierhaltung

— Welche Auswirkungen hat das Auftreten von Wolfen auf Landwirtschaft
und Naturschutz konkret in meiner Region? (aktuell und in die Zukunft
weitergedacht)

— In welcher wirtschaftlichen Situation sind Weidetierhaltende in meiner Region?
—  Welche Position vertritt meine Organisation bei uns vor Ort zum Thema?

— Wenn eine Position nicht vorliegt: Was ist zu tun, damit eine Position (zu-
mindest intern) formuliert wird?

—  Wer sind die beteiligten Konfliktparteien und um welche Art von Konflikt
handelt es sich? (Sachkonflikt, Machtfrage, Streit um Deutungshoheit, Instru-
mentalisierung der Wolfsproblematik fir andere politische Ziele ... oft mehrere
Ebenen gleichzeitig)

—  Welche Sachziele wollen wir bei diesem Thema erreichen? > Wirkungsziele
definieren


https://www.herdenschutz.dvl.org/fileadmin/user_upload_herdenschutz/Schulungsmaterialien/Kommunikation/DVL-Steckbrief_Wolf-Weidetierhaltung.pdf
https://www.herdenschutz.dvl.org/fileadmin/user_upload_herdenschutz/Schulungsmaterialien/Kommunikation/DVL-Steckbrief_Wolf-Weidetierhaltung.pdf
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— Was ist meine professionelle Rolle? Wer bin ich in Bezug auf Wolf und
Weidetiere (Abb. 2): Was ist meine Privatmeinung, was ist meine Meinung
als Interessenvertreter, was ist meine Meinung als Organisationsvertreter? In
welcher Rolle fihre ich das Gesprach? Welche Rolle méchte (kann/soll/darf) ich
spielen? (Ersthelfer, Berater/Unterstlitzer, Moderator, ...)

Privat- Privatmeinung tritt zuriick: vermittelnd,
meinung: |6sungsorientiert, partnerschaftlich, professionell
subjektiv,
individuelles
Temperament LPO-Vertreter*in Herdenschutz-
berater*in
Person

Intereeseny Privatmeinung = berufliches
vertreter*in Interesse: klare Richtung, Uberspitzte
Argumentation, eher offensiv

Abb. 2: Wer bin ich in Bezug auf Wolf und Weidetiere?

Wirkungsziele definieren

Je praziser das Wirkungsziel formuliert ist, umso passgenauer lasst sich
die zugehorige Kommunikationsstrategie entwickeln. Wirkungsziele
kdnnen z.B. sein:

— Beweidung eines konkreten Gebiets nach bestimmten Vorgaben
einflhren/umsetzen

— Erhalt der Weidetierhaltung und Sicherung der Pflege extensiver Weiden
im Wirkungsgebiet

— Flachendeckende Implementierung des Grundschutzes im Gebiet/Unter-
stltzung der Weidetierhaltenden bei der Einrichtung und Erhalt des
Grundschutzes

— Bessere Forderbedingungen fur Weidetierhaltung allgemein

— Bessere Forderung speziell fr Herdenschutz

2.2 Strategische Analyse

Fur jedes Wirkungsziel sollten die relevanten Zielgruppen identifiziert werden. Das
kénnen die Tierhaltenden, aber auch Flacheneigentiimer, Kommunen, Verbande,
andere Nutzer und viele andere sein. Zielgruppen der Kommunikation lassen sich
klassisch grob in priméare (Betroffene, Beteiligte extern, aber auch in der eigenen
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Organisation) und sekundare (breite Offentlichkeit, Politik/\Verwaltung und Ver-
bande) einteilen. Medien nehmen dabei eine Ubertragungsfunktion hin zu den
Zielgruppen wahr.

Wichtige strategische Fragen sind:

Welche unserer Zielgruppen sind betroffen und wie? > Beispiel fiir
Zielgruppen

Wie stehen die unterschiedlichen Zielgruppen zueinander?

Welche Zielgruppen sind fir uns am wichtigsten? - Zielgruppen definieren,
- Zielgruppe hierarchisieren (Abb. 3, Seite 8)

Was sind die Bedurfnisse und Probleme der jeweiligen Zielgruppe?
- Bediirfnisse einer Zielgruppe

Wo liegt genau das Kommunikationsproblem? Im Fall Wolf und Weidetierhaltung
auf jeden Fall auch darin, dass es einfache Losungen nicht gibt. Als Vertreter*in
einer Landschaftspflegeorganisation ist es in der Regel nicht méglich, pro oder
contra Wolf Stellung zu beziehen. Daher ist eine zentrale Frage, welche Lésungs-
angebote ich meinen Zielgruppen/Gesprachspartner*innen gegeniber kommuni-
zieren kann und zu welchen Fragen ich bewusst nicht kommuniziere.

Wollen wir das Thema offensiv (Fachkompetenz zeigen, Handlungsfeld besetzen)
oder defensiv (im Hintergrund bleiben, die Gestaltung der ¢ffentlichen Debatte
anderen Personen/Organisationen Uberlassen) angehen?

Welche Botschaften sollen bei meinen Zielgruppen ankommen? Was sollen die
Zielgruppen Uber das Thema und mich/meine Organisation sagen?
- Kommunikationsziele definieren

Zielgruppe definieren (Beispiele, kann vor Ort variieren)

— Weidetierhaltende: Hobby, Kleinbestand, Haupt-, Nebenerwerb,
Landschaftspflegebeweider/Naturschutzprojekt

— Tierhalter-/zuchtverbande

— Veterinaramter (Kontakte zu allen Tierhaltern)

— Landwirtschaftsamter (Betriebsberatung, Bearbeitung Férderantrage)

— Zustandige far Forderrichtlinie (Ausgestaltung Programm, Formalitdten)

— Flacheneigentimer (z.B. Ermoglichung von MaBnahmen auf Pacht-
flachen oder andere)

— Bauamt (Genehmigungen fur Zaune)

— Landwirtschaftliche Medien

— Lokale Medien

— Zaunbaufirmen (Info zu Férderstandard)
—  Kommunalpolitik

— Tourismus, Gastronomie

— Breite Bevolkerung
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Tierhalter*innen
Erwerb

Tiehalter*innen
Hobby

Berater*innen
Behorden

Tourismus, Gastronomie, regionaler Handel
Kommunalpolitik

Breite Bevolkerung

Abb. 3: Beispiel fur eine einfache Zielgruppenhierarchie, schematische Darstellung, nicht
vollstandig

Zielgruppen hierarchisieren (Abb.3)

Die Grafik zeigt eine vereinfachte Zielgruppenhierarchie aus Sicht einer
LPO. In diesem Fall wurden die Weidetierhaltenden als wichtigste Ziel-
gruppe identifiziert, unter anderem, weil sie flr die Freihaltung von
naturschutzfachlich wesentlichen Flachen als unverzichtbar erachtet
werden. Zielgruppen der Kommunikation sind aber auch die Hobby-
tierhalter*innen, weil auch sie beim Herdenschutz mitmachen mussen.
Die Berater*innen sind auch Zielgruppe, weil sie die Position ihrer
Organisation gut vertreten mussen und dementsprechend informiert und
geschult sein sollten. Behordliche Entscheidungen (Genehmigungen,
Forderbescheide) pragen den Handlungsrahmen maBgeblich. Ein gutes
Einvernehmen und haufiger kommunikativer Austausch zwischen LPO
und ihnen ist deshalb notwendig.

Nimmt man die Rahmenbedingungen der Weidewirtschaft generell in
den Blick, dann sind Tourismus, Gastronomie und regionaler Handel
zusatzliche Zielgruppen: Sie kdnnen die Nachfrage nach Produkten

der Weidebetriebe starken und die landwirtschaftlichen Betriebe damit
starken. Auch die Kommunalpolitik kann Zielgruppe sein, etwa wenn
es um Konzepte fir Beweidungsflachen geht. Mit Zahl und GroBe der
Zielgruppen steigt der Aufwand, sie zu erreichen. Deshalb scheint eine
Konzentration auf Hauptzielgruppen (Spitze der Hierarchiepyramide)
sinnvoll. Dennoch kann aber in manchen Strategien auch die breite
Bevolkerung eine Rolle spielen, etwa wenn es darum geht, sie zu
informieren oder als Konsument*innen mit ins Boot zu holen. Im Fall von
Wolfssichtungen und Rissen ist gute Information der Bevolkerung auch
notwendig, um panische Reaktionen zu verhindern.
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Bediirfnisse einer Zielgruppe: Beispiel Weidetierhalter*innen

Schutz der Tiere gewahrleisten

Planbarkeit / Sicherheit

Arbeitsaufwand entlohnen / Existenzsicherung / Vermarktung
Perspektive fir Hofnachfolge / Tradition weiterfihren
Uberforderung vermeiden/ Nicht allein gelassen werden
Praxistaugliche Losungen fir Herdenschutz

Klarheit bei Vorgehen und gesetzlichen Regelungen

Anerkennung fir Berufsstand

Kommunikationsziele definieren und Botschaften formulieren

Kommunikationsziele unterscheiden sich von Wirkungszielen: Ziel der
Kommunikation ist eine Einstellungsanderung oder eine Ver-
anderung der Handlungsbereitschaft der Zielgruppen. Die Botschaft
dient dem Wirkungsziel und ist auf die Interessen der jeweiligen Ziel-
gruppe ausgerichtet, das heil3t sie greift ihre Bedirfnisse auf.

Beispiel Kommunikationsziele Weidetierhalter*innen

Ihnen ist der Schutz ihrer Tiere ideell und finanziell etwas wert.

Sie identifizieren sich mit der Rolle als Landschaftspfleger, die etwas fir
das Gemeinwohl tun.

Sie lassen sich beraten, informieren sich Uber gesetzliche Regelungen
und Férderbedingungen

Sie finden innovative Lésungen, denken zukunftsorientiert.

Sie sind bereit, sich fur die Anerkennung ihres Berufsstands und bessere
Arbeitsbedingungen einzusetzen.

Damit die Botschaften Chancen haben, tatsachlich bei der Ziel-
gruppe anzukommen, hilft es, sie aus deren Sicht zu formulieren.
Beispiele:

. Mit diesen HerdenschutzmaBnahmen kann ich meine Tiere schitzen.
Es ist mehr Arbeit, aber das ist es mir wert.”

.Mit meinen Tieren leiste ich einen wichtigen Beitrag zum Erhalt der
biologischen Vielfalt. Dieser Beitrag zum Gemeinwohl wird angemessen
bezahlt und gesellschaftlich anerkannt.”



Deutscher Verband fiir
Landschaftspflege

———

— ,Mein Betrieb ist zukunftsfahig. Wenn meine Kinder wollen, haben sie
damit eine wirtschaftliche Perspektive.”

- ., Wir Weidetierhalter werden nicht allein gelassen. Wir bekommen
Unterstltzung durch Zuschlsse, Beratung und Vermarktungskonzepte.”

Die so gefundenen Botschaften dienen lediglich dem Verstandnis fur
die Zielgruppe und helfen, die Kommunikationstrategie zu entwickeln
und die eigene Kommunikation daran auszurichten. Sie sind keine
Formulierung fur die direkte Ansprache der Zielgruppe.

Aufbauend auf den Analysen, kann die Kommunikationsstrategie — je nach Situa-
tion und Rolle der Agierenden — nun in verschiedenen Ansatzen und Zielrichtungen
entwickelt werden. Gegebenenfalls sind auch alle gleichzeitig zu entwickeln:

1. Zum einen geht es fir die einzelnen Berater*innen darum, eine individuelle
Kommunikationshaltung gegenlber Weidetierhaltenden zu finden.

2. Zum anderen geht es in der Krisensituation von neu auftretenden oder
zunehmenden Wolfsrissen vor allem fur Organisationen/Verbdnde darum,
eine moglichst sofort anwendbare Strategie fur Krisenkommunikation in der
Schublade zu haben.

3. ldealerweise gibt es darlber hinaus eine Kommunikationsstrategie, die nach-
haltig auf bessere Rahmenbedingungen fir die Weidewirtschaft zielt.

Generell gilt fir alle drei Ansatze: Am effektivsten ist eine Strategie, die
nicht nur von den eigenen Zielen ausgeht, sondern die Ziele und Interessen
der jeweiligen Gegeniiber oder Zielgruppen beriicksichtigt und versucht,
Gemeinsamkeiten zwischen den Bediirfnissen der Zielgruppen und den
eigenen Interessen zu finden.

Hierbei hilft es, sich in die Situation des Gegentbers hineinzuversetzen. Die Ge-
sprachspartner*innen befinden sich meist in einer emotional schwierigen Situation:
zum unmittelbaren Erschrecken und unter Umstanden grausigen Bildern kommen
wirtschaftliche Sorgen. Daher geht es darum, dem Gegenuber auf Augenhdhe zu
begegnen, nicht belehrend aufzutreten, sondern eine gemeinsame Gesprachsbasis
fur die Suche nach individuellen Lésungen zu finden. > Empfehlungen fiir die
direkte Kommunikation
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Empfehlungen fiir die direkte Kommunikation’
— Akteure mit moderaten Einstellungen adressieren
— Personlichen Kontakt herstellen

— Kein VerbeiBen an der Sachebene, zunachst an der Beziehungsebene
arbeiten

— Verstandnis fiir Betroffene, auch, wenn sich der Arger nicht auf den Wolf,
sondern auf Menschen bezieht

— Gemeinsam geteilte Werte ansprechen
— Identitat, Werte, Ziele des anderen anerkennen

— Anerkennung der Kompetenzen der Gesprachspartner in ihrem
Tatigkeitsbereich

— Gemeinsam Lésungen fir empfundene Nachteile suchen

1 Dr. Micha Herdfelder und Dr. Angela Luchtrath , Der Streit um Luchs und Wolf — Hintergriinde
eines Konfliktes zwischen Jagd, Naturschutz und Nutztierhaltung” https:/Awww.youtube.com/
watch?v=SqZ-lew6bZE und Lichtrath, A. , Bewertung von Bestrebungen zum Schutz groBer
Beutegreifer durch betroffene Bevolkerungsgruppen am Beispiel des Luchses” Dissertation
2011, https://freidok.uni-freiburg.de/fedora/objects/freidok:8347/datastreams/FILE 1/content;
Abgerufen 31.3.2022

Die Ruckkehr des Wolfs und die damit verbundenen HerdenschutzmaBnahmen
fihren immer wieder zu verallgemeinernden Behauptungen, Ubertreibungen und
emotionalen Reaktionen. Vor allem in emotional aufgeladenen Situationen ist
daher eine I6sungsorientierte Kommunikation wichtig. Das bedeutet, dass man
das Argument seines Gegenibers analysiert, um dann angemessen und souveran
darauf zu reagieren. Gelingt es, richtig auf den Gesprachspartner einzugehen und
das Gesprach wieder auf die Sachlage bzw. ihre individuelle Situation zu lenken,
kann ein konstruktiver Austausch entstehen. - Beispiel Argumente widerlegen

Beispiel Argumente widerlegen

»Die Zdune bringen doch sowieso nichts, da springen die Wélfe
doch druber!”

Analyse: Fehlinformation oder durch Verallgemeinerung wird versucht,
eine sinnvolle MaBnahme zu verhindern. Dahinter kann Angst (um
Weidetiere), Uberforderung (Zaunbau, Finanzierung) oder das Wieder-
geben einer Verbandsposition stecken.

Mogliche Antwort: Gegebenenfalls Nachfragen, nicht belehren,

aber Fakten zu Wolfsverhalten und Informationen zur Wirksamkeit

von HerdenschutzmaBnahmen nennen, auf Notwendigkeit der Maf3-
nahme und Férdermdglichkeiten hinweisen und weitere Vorgehensweise
besprechen


https://freidok.uni-freiburg.de/fedora/objects/freidok:8347/datastreams/FILE1/content
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»Mit den ganzen Zdunen wird die Landschaft komplett verdrahtet
und das Wild aus seinem Lebensraum ausgesperrt!“

Analyse: Fehlinformation oder durch Ubertreibung wird versucht, eine
sinnvolle MaBnahme zu verunglimpfen. Dahinter kénnen schlechte
Erfahrungen, Konflikte oder das Wiedergeben einer Verbandsposition
stecken.

Mogliche Antwort: Gegebenenfalls Nachfragen, Fakten zu Wilddurch-
lassigkeit und Herdenschutzzauntypen nennen, schlechte Beispiele, wie
Stacheldraht oder eingewachsene Netze nennen, Gesprach mit Beteiligten
oder Unterstitzung der Beschilderung/Offentlichkeitsarbeit anbieten

Gleichzeitig gilt es, die eigene Rolle zu reflektieren (Abb. 2, Seite 6): In der
professionellen Kommunikation im Herdenschutz geht es nicht um die eigene,
persdnliche Meinung zu Fragen von Wolf und Weidetierhaltung, sondern um die
Unterstltzung der Weidetierhaltung. Alle in diesem Bereich Tatigen stehen im
Kontext von Organisationen oder Auftraggebern. Deshalb ist immer mitzudenken:
Welche Position und welche kommunikative Haltung bzw. Tonalitat ihrer AuBerun-
gen hat die betreffende Organisation? - Tonalitaten in der Beratung.

Verstandnis, Geduld, Lésungsorientierung und Sachlichkeit gehéren zu den zentra-
len Eigenschaften der Kommunikation in der direkten Herdenschutzberatung.

Tonalitaten der Kommunikation in der Beratung

— Verstandnisvoll, empathisch: das Problem des Gesprachspartners
anerkennen

— Loésungsorientiert: Praventions-, Entschadigungs- und Forderméglich-
keiten aufzeigen

— Sachlich, argumentativ: MaBnahmen vorschlagen und mit Expertise
begriinden

— Relativierend: Ubertreibungen, abstrakte Zahlen kénnen mit Vergleichen
ins Verhaltnis gesetzt werden

— Professionell, vertrauenswiirdig, kompetent

— Gemeinwohlorientiert: gemeinsame Interessen von Kommunen, Weide-
tierhalter*innen und Naturschutz betonen (Landschaftsbild, Biodiversitat,
gegebenenfalls regionale Produkte, Tourismus)

— Geduldig gegeniiber Betroffenen: zuhoren, Hilfsmoglichkeiten erklaren ...

— Klar und pragnant gegeniiber Medien: Botschaften missen — gerade
bei komplexer Themenlage — leicht verstandlich sein. Lange Ausfihrungen
bergen das Risiko, dass Journalisten im Bemihen um Kdiirze ausgerechnet
die relevanten Botschaften weglassen.



Deutscher Verband fiir
Landschaftspflege

———

FUr Herdenschutzberater und Akteure in der Landschaftspflege tritt der Ernstfall ein,
wenn es bestatigte Wolfssichtung in der Region oder einen Rissvorfall gibt oder sich
Einzeltiere oder ein Rudel in der Region angesiedelt haben. Weidetierhaltende wen-
den sich dann gegebenenfalls an vertrauensvolle Akteure zur Unterstlitzung. Das
Thema wird haufiger in den Medien aufgegriffen und sorgt fur eine emotionale und
hitzige Diskussion. Vielleicht werden von Medienvertretern Anfragen zu Positionen
an die relevanten Organisationen gerichtet. Dann ist es fir Organisationen wichtig,
eine zuvor erarbeitete Strategie fir die Krisenkommunikation vorliegen zu haben
und nicht unvorbereitet reagieren zu missen. Ohne strategische Vorbereitung sind
Fehler in der Kommunikation vorprogrammiert.

Das gilt selbst dann, wenn die Vorgehensweise nach reiflicher Uberlegung lautet,
sich nicht zu duBern. Denn auch das Sich-Nicht-AuBern ist eine Positionierung und
kann als solche von AuBenstehenden bewertet werden. Die Entscheidung muss vor
allem intern allen Beteiligten bekannt und begriindet sein, damit es nicht doch zu
unerwiinschten AuBerungen kommt. Der DVL empfiehlt daher allen Beweidungs-
akteuren, eine abgestimmte Position zu entwickeln und zu formulieren.

Position und Strategie kénnen je nach Region und Verband/Organisation unter-
schiedlich ausfallen, zu klaren sind aber in jedem Fall folgende Punkte:

— Was sind unsere Kommunikationsziele in der akuten Krisensituation?

—  Was hilft welchen Zielgruppen in diesem Fall am meisten? Was waren die
zentralen Botschaften?

- Wie kénnen wir Situationen und Bilder schaffen, die Vertrauen und Zuversicht
férdern? (z. B. gemeinsames Errichten eines Zauns, Ubergabe eines Forder-
mittelbescheids ...)

— endglltige Definition der Rollen (Organisation, Mitarbeitende, gegebenenfalls
Einzelperson)

— moglichst prazise Festlegung der Tonalitat

- Wie bringen wir unsere Position an die Offentlichkeit? Bei eigener Medienarbeit
bedeutet dies auch, einen guten Medienverteiler (Print, Online, Horfunk, Fern-
sehen) aufzubauen und Kontakt zu entscheidenden Journalist*innen in allen
relevanten Redaktionen zu pflegen.

— Wer ist bereits vorab einzubinden? Welche Multiplikator*innen sollten unsere
Position kennen, bestenfalls teilen? Wie gelingt es gegebenenfalls, dass Medien
unsere Organisation bzw. ihre Reprasentanten als relevante, kundige Ge-
sprachspartner*innen einschatzen?

—  Wer ist im Ernstfall schnell einzubinden? Idealerweise sprechen Landwirtschaft,
Naturschutz und Behoérden im Ernstfall die gleiche Sprache und lassen sich nicht
auseinanderdividieren.
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— Ressourcen und Kompetenzen: Was kann ich / kdnnen wir leisten? Wer aus
meiner Organisation sollte sich wozu auBern? Und wer nicht!

— Durchspielen des Konflikts, um die Strategie zu testen und mogliche Hinder-
nisse, kommunikative Fallen ... zu erkennen

— Schriftliche Fixierung der Strategie mit prazisem Wording: Je emotionaler ein
Thema, umso mehr kommt es auf feine Nuancen der Formulierung an. Jede un-
bedachte Abweichung, oft unwichtige Nebensatze kénnen falsch interpretiert
werden (und gegen einen verwendet werden ...)

— Ein prézises Wording ist, gerade fiir Berater*innen, auch wichtig in Bezug auf
emotionale AuBerungen, die nicht der sachlichen Situation entsprechen sowie
Fake News, Mythen

2.3.3 Ansatz 3: Uber die Krise hinausdenken: Was
hilft der Weidetierhaltung langfristig?

Davon ausgehend, dass die Weidewirtschaft unabhangig von realer oder drohen-
der Gefahrdung durch Wolfe vielerorts in einer schwierigen Situation ist, stellt sich
die Frage, ob eine Konzentration auf das Thema Wolf aus Sicht der Landschafts-
pflege sinnvoll ist. Méglicherweise ist es wichtiger, die Resilienz der Weidetierwirt-
schaft und ihrer Betriebe generell zu starken.

Dafir ist dann auch eine eigene Handlungs- und Kommunikationsstrategie er-
forderlich. An dieser Stelle l8sst sich das nur andeuten: Beispielsweise kann es
sinnvoll sein, mit Kommunen und Touristikern vor Ort eine Marketingkampagne
far Produkte der Weidewirtschaft zu konzipieren. Ein anderer Ansatz kann es
sein, mit den ortlichen Landwirtschafts- und Naturschutzbehérden gemeinsam an
gezielten FérdermaBnahmen zu arbeiten und diese offensiv zu kommunizieren.
Auch ein gemeinsames Lobbying fur bessere, politische Rahmenbedingungen fiir
die Weidetierhaltung kann angeraten sein, wenn die értlichen Akteure Zugang zu
Entscheidungstragern auf Landes- oder Bundesebene haben.
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Sind die Zielgruppen gefunden und hierarchisiert, die jeweiligen Bedurfnisse ana-
lysiert, Botschaften entwickelt und ein strategischer Ansatz festgelegt, folgt die
Auswahl von Mitteln und Aktivitaten fur die Umsetzung. Das dabei zu schnirende
MaBnahmenbindel kann je nach Rolle und zur Verfigung stehenden Ressourcen

sehr unterschiedlichen Umfang haben.

Folgende Fragen sollte dabei gestellt werden:

— Mit welchen MaBBnahmen erreiche ich welche Zielgruppen?

— Welche personellen, finanziellen und zeitlichen Ressourcen stehen uns zur

Verflgung?

— Welche Werkzeuge wollen wir verwenden?

— Was wollen wir bis wann umsetzen?

— Wer ist fir was zustandig?

— Wann setzen wir uns wieder zusammen und passen unsere Strategie an?

- Evaluierung

Fur die Kommunikation auBerhalb der eigenen Organisation kénnte ein MaB-
nahmenkatalog Folgendes enthalten (Abb. 4).

Mafinahmenkatalog fiir die Kommunikation nach Aufen

Direkter Dialog Veranstaltungen Medien Direktes Gesprach
— direkte — Begehungen, — Steckbrief — Beratung
Gesprache Ortstermine als interner .
Leitfaden = et
— Stammtische — fachliche moglichkeiten

Fortbildungen

— Gesprache
mit Multi- — Expert*in mit
plikatoren Erfahrung aus

und erster Hand

Entscheidern .
— Informations-

fahrt

— Pressearbeit
- Pressemit-
teilung
- Presse-/Hinter-
grundgesprach

— Internet
- Homepage

- = Social
Media
Listening

Abb. 4: Exemplarischer MaBnahmenkatalog fir die Umsetzung einer Kommunikationsstrategie
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Achtung Falle: Soziale Medien

Diskussionen in Sozialen Medien wie facebook neigen dazu, sich
emotional aufzuheizen und fir Polemik und Polarisierung zu sorgen. Das
ist aus Sicht der Landschaftspflege genau das Gegenteil dessen, was in
der Debatte um Wolf und Weidetierhaltung nétig ist. Daher ist es sinn-
voll, diese Medien nur zur nutzen, wenn man im Umgang damit sehr
souveran und routiniert ist, sowie die nétigen Ressourcen hat. Soweit das
Thema in bestehenden, eigenen Social-Media-Profilen von auBen heran-
getragen wird, ist in der Regel Gelassenheit die richtige Haltung: Einen
Shitstorm (der sich meist schnell wieder legt) auszuhalten, ist im Zweifel
nutzlicher als ihn mit Gegenargumenten (und seien sie noch so richtig in
der Sache) noch anzuheizen.

Hilfreich ist aber unter Umstanden das ,Social Listening”, also das Be-
obachten der Debatten im Netz. Oft lasst sich dabei friihzeitig erkennen,
wo ein Thema in bestimmten Gruppen anders gesehen oder wichtiger
genommen wird als in der eigenen Wahrnehmungen. Zunehmend laufen
auch Kampagnen Uber Social Media, von denen nichts mitbekommt, wer
die Szene dort nicht beobachtet.
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3 Weiterfithrende Literatur

Franck, N. (2017) Praxiswissen Presse- und Offentlichkeitsarbeit, Springer Verlag —
speziell fir Verbande/NGOs geschrieben

Hooracker, G. & MEier, K. (2017) La Roches Einfihrung in den praktischen
Journalismus, Springer Verlag, — einfach verstandliches Lehrbuch, das
Standardwerk der Journalismus-Ausbildung; hilft fir eigene Arbeit und das
Verstandnis gegentber Journalist*innen

PrLUGER, G. (2020) Social-Media-Marketing fiir Dummies, Wiley-VCH — fir Anfanger
in Sachen facebook, twitter, instagram & Co., aber zugleich sehr strategisch
angelegt

ScHutz von THun, F. (2019) Miteinander Reden, Rowohlt TB —
allgemeinverstandliches Standardwerk zur allgemeinen Psychologie der
Kommunikation

Szvszka,P. & DuriG, U.-M. (2008) Strategische Kommunikationsplanung —
relativ kurze Einfihrung in das schwierige Feld; zeigt mit dem hier
gewahlten Ansatz verwandte Strategien, aber auch konzeptionell andere
Herangehensweisen
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