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1. Einfuhrung

Im Projekt Oko-Valuation ging es um die Frage, welche Rolle Werte und Normen fiir die Okologi-
sierung der Landwirtschaft spielen. Wir haben in zwei Bio-Musterregionen in Baden-Wirttemberg
erforscht, was es mit dem immer wieder geforderten Wertewandel in unserem Agrar- und Ernah-
rungssystem auf sich hat: Welche Werte sollen sich da eigentlich dndern? Um wessen Werte geht
es dabei? Und wer konnte und sollte den geforderten Wandel herbeifiihren? Das waren Fragen,
die wir gemeinsam mit den Menschen vor Ort besprechen wollten. Doch das war und ist gar nicht
so einfach. Denn Werte sind nicht nur etwas sehr Personliches, sondern auch schwer in Worte zu
fassen. Oft wissen wir eher intuitiv, was wir gut und schlecht finden, als dass wir es auf abstrakte
Begriffe bringen konnten.

Wir haben uns daher in unserem Projekt mit der Frage befasst, wie eine verstandnisorientierte
Kommunikation zu Werten gelingen kann. Dazu ist zundchst einmal begriffliches Handwerkszeug
notwendig. Diese Grundlagen stellen wir im zweiten Kapitel dieses Kursbuchs vor. Vor dem Hin-
tergrund einer angewandten ethischen Perspektive vermitteln wir die Grundprinzipien einer ge-
lingenden Diskussion und idealerweise Verstandigung zu Werten.

Im Rahmen des Projektes haben wir einige praktische, kreative Formate ausprobiert, die es er-
leichtern, Werte zur Sprache zu bringen oder sie ins Bild zu setzen. Dabei haben wir keine ganz
neuen Methoden erfunden, sondern bestehende Verfahren auf unsere besondere Fragestellung
zugeschnitten. Die Erfahrungen stehen im Mittelpunkt des dritten Kapitels des Kursbuches - eines
Methodenkoffers, der sich als Anregung und Ermutigung versteht, ahnliche Formate im eigenen
Wirkungsbereich einmal auszuprobieren, um dort das Gesprach Uber Werte zu eréffnen. Den roten
Faden durch alle Verfahren bildet die Frage: Welche Werte und wessen Werte sind fur die Zukunft
der Landwirtschaft in welcher Weise von Bedeutung? Wichtig ist, dass es sich bei unserer Dar-

stellung nicht um ein ,Rezept” han-

¢ Forschungsprojekt Oko-Valuation delt, das Sie 1:1 iibernehmen sollten.
Im Gegenteil: Im konkreten Einzelfall
Das vom Fachgebiet Gesellschaftliche Transforma- | \yird es méglich und nétig sein, An-

tion und Landwirtschaft der Universitat Hohenheim
koordinierte Forschungsprojekt wollte ermitteln,
welche Rolle Werte und Normen bei der Transfor-
mation der Landwirtschaft spielen. Projektpartner
waren das Internationale Zentrum fir Ethik in den
Wissenschaften der Universitat Tibingen, die Agen-
tur fir Okologie und Kommunikation Okonsult sowie
die Bio-Musterregionen Heidenheim plus und Enz-
kreis. Das Forschungsprojekt Oko-Valuation war Teil

derungen und Anpassungen an die
jeweiligen Bedingungen vor Ort vor-
zunehmen.

Das Kursbuch schliefst mit einem Ka-
pitel zu den Potenzialen. Es setzt sich
mit der Frage auseinander, welche Er-
wartungen wir an die vorgestellten

des ,Forschungsprogramms Okologischer Landbau® | kreativen Formate zur Verstandigung
des Landes Baden-Wiirttemberg und wurde gefor- | zu Werten kniipfen konnen. Wir erlau-
dert vom Ministerium fiir Wissenschaft, Forschung | tern, was ,Erfolg® in diesem Zusam-
und Kunst Baden-Wirttemberg, menhang bedeuten kann und wie er

sich bemessen [asst.
Weitere Informationen » www.oekovaluation.de




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

2.1. Debatten versachlichen: Werte und Normen zur Sprache bringen

In der Auseinandersetzung um die Zukunft der Landwirtschaft prallen verschiedene Perspekti-
ven aufeinander, und manchmal wird es dabei sehr emotional. Um die Wogen der Emporung zu
glatten, wird dann eine Versachlichung der Debatte gefordert. Doch was genau heifst das? Eines
ist ganz klar: Im Hinblick auf die Form ist Sachlichkeit gut und richtig. Gegenseitige Vorwdrfe,
mutwillige Unterstellungen und wiitende Beleidigungen sind der Verstandigung nicht dienlich. Im
Hinblick auf die Inhalte jedoch reicht die Sachebene nicht aus. Denn in den meisten Féllen
sind es nicht die Fakten selbst, die strittig sind, sondern die Frage, wie man sie bewertet und wel-
che Schlussfolgerungen man daraus zieht.

Gerade wenn es emotional wird, kann das ein Hinweis darauf sein, dass es fUr die Streitenden um
viel geht: um Dinge, die ihnen am Herzen liegen, oder die sie als sehr wichtig erachten. Menschen
haben unterschiedliche Vorstellungen davon, was ein gutes Leben ausmacht, und sie haben unter-
schiedliche Auffassungen darlber, was den Einzelnen erlaubt sein muss oder was ihnen abver-
langt werden darf.

Spazierengehen oder Produzieren von Nahrungsmitteln - dieselbe Landschaft wird je nach per-
sénlichem Hintergrund mit ganz unterschiedlichen Blicken und Interessen wahrgenommen.

Bild: Joanna Zoe Greiner

Mit der Auseinandersetzung Uiber solche Fragen verlassen wir die Ebene der Tatsachen und neh-
men auseinandergehende Wert- und Moralvorstellungen in den Blick. Bei strittigen Themen der
Regionalentwicklung, der Landwirtschaft oder der Ernahrung kann es sehr hilfreich sein, Werte
und Normen zum Gesprachsthema zu machen. Die folgenden Ausfiihrungen wollen Sie dabei
unterstitzen. Denn darin sind die meisten Menschen nicht gelbt. Viele denken, dass es sich dabei
um rein personliche Angelegenheiten handelt, iber die man nicht sinnvoll debattieren kann.

Es gibt jedoch auch hier eine Wissenschaft, die helfen kann, diese Auseinandersetzung zu fih-
ren: die Ethik. Sie stellt uns hilfreiche Begriffe zur Verfiigung, die das Bemihen um Verstandigung
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unterstitzen konnen. Wenn Sie sich auf den Weg machen, in Ihrer Region oder Ihrem Netzwerk
das Gesprach tUber Werte und Normen zu suchen, ist es wertvoll, einige Begriffe zu kennen, die
Orientierung in diesem unubersichtlichen Gelande bieten.

Hinweis:

Anspruchsvolle philosophische Theorien lassen sich nur holzschnittartig auf wenigen Seiten zu-
sammenfassen. Wir bemiihen uns, das rechte Mafs zwischen Lesbarkeit und Angemessenheit zu
finden. Im Vordergrund unserer Darstellung steht die rasche Orientierung fir Menschen, die aus
der Praxis kommen. ,So einfach wie moglich und so komplex wie nétig®, ist die Devise.
Empfehlungen fir weiterflihrende Lektire finden sich am Ende des Kursbuchs.

2.2. Begriffe prazisieren: Ethik, Werte, Normen erklaren

Wenn man sich Uber ethische Fragen verstandigen will, gilt es zunachst einmal zu klaren, was
L,Ethik® Uberhaupt bedeutet. Viele verstehen darunter eine ganz bestimmte, rein personliche Le-
benseinstellung. Unser Verstandnis von Ethik ist allgemeiner. Ethik stellt die grundlegende Frage
nach dem guten und richtigen Handeln und seiner Begriindung. Fir das Projekt Oko-Valuation
haben wir ein Glossar* erstellt, in dem wir den Begriff so erkldren:

LEthik jst die philosophische Disziplin, die sich dem Nachdenken tiber Werte und Normen widmet:
Welche Lebensziele sind erstrebenswert? Was macht ein gutes Leben aus? Was kdnnen wir mit
guten Griinden voneinander verlangen? Wessen Rechte und welche Rechte miissen wir bei der Ge-
staltung unseres gesellschaftlichen Zusammenlebens berticksichtigen? Auf diese Fragen sucht die
Philosophie seit Hunderten von Jahren Antworten - und viele dieser Antworten kénnen auch heute
noch hilfreich sein.”

Damit ist bereits eine erste wichtige Unterscheidung angesprochen: die eher subjektive Frage
nach den personlichen Lebenszielen (die sog. Strebensethik) und die starker allgemeine Frage
nach moralischen Rechten und Pflichten (die sog. Sollensethik).

Der Unterschied zwischen beiden zeigt sich auch im Unterschied zwischen Werten und Normen,
den wir ebenfalls im Glossar erlautern:

,Werte bieten unserem personlichen Leben Orientierung. Sie bezeichnen das, was uns erstre-
benswert scheint. Insofern sind sie subjektiv und vielfdltig: Manche Menschen schétzen Bestdn-
digkeit, andere Abwechslung, manche bevorzugen Naturerleben, andere Musik oder Theater. Je
nachdem, welche Werte ihnen wichtiger sind, entscheiden sich Menschen fiir unterschiedliche
Lebensstile, Wohnorte, Arbeitspldtze etc. Es gibt in Gesellschaften auch geteilte Werte: z. B. Frei-
heit, Frieden, Gesundheit. Dennoch ist die Bedeutung, die Menschen diesen Werten beimessen,
unterschiedlich. So finden manche Freiheit wichtiger als Sicherheit, andere sehen es umgekehrt.

1 oekovaluation.de/glossar
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,Normen bieten unserem gemeinschaftlichen Leben Orientierung. Sie bringen zum Ausdruck,
was wir voneinander begriindet verlangen kénnen. Meist haben sie die Form von Geboten (z. B.
Lversprechen muss man halten®) oder Verboten (z. B. ,Man darf nicht liigen*). Solche Regeln unter-
scheiden sich von Werten durch ihren Verbindlichkeitsanspruch. Weil sie die Handlungsfreiheit der
Einzelnen beschrdnken, miissen sie begriindet werden (kénnen).”

Werte und Normen geben unserem individuellen und gemeinschattlichen Leben Orientierung.

Bild: Joanna Zoe Greiner

Wenn Menschen unterschiedlicher Auffassungen darlber sind, was zu tun und zu lassen ist, dann
ist eine erste wichtige Frage auf dem Weg zur Verstandigung: In welcher Art von Ethik ist die strit-
tige Uberzeugung angesiedelt? Reden wir (iber eine personliche Haltung, die Menschen fir ihr
eigenes Leben anstreben? Oder reden wir Uber allgemein giiltige Prinzipien, die nicht nur fir
einzelne, sondern (zumindest ihrem Anspruch nach) fir alle gelten? Geht es also darum, dass Men-
schen bestimmte Wertvorstellungen haben, an denen sie ihr Leben ausrichten wollen? Oder geht
es darum, bestimmte Handlungen mit Griinden von anderen zu verlangen?

Der Unterschied lasst sich am Beispiel Fleischkonsum verdeutlichen. Eine Haltung der Ehrfurcht
vor allem Lebendigen kann ein Motiv darstellen, eine vegetarische oder vegane Ernahrung zu wah-
len. Menschen, die diese Haltung eintiben, halten es fir erstrebenswert, durch ihr eigenes Leben
andere Lebewesen moglichst wenig zu beeintrachtigen. Eine wachsende Zahl von Menschen halt
jedoch den Verzicht auf tierliche Produkte nicht nur fir eine personliche Tugend, sondern fiir eine
allgemeine Pflicht, die aus den Rechten empfindungsfahiger Lebewesen resultiert. Aus dieser Per-
spektive gilt das Halten, Nutzen und Verzehren von Tieren als ein Unrecht. Es geht dann nicht
mehr lediglich um die eigene Lebensfiihrung, sondern darum, Handlungen anderer als richtig oder
falsch zu beurteilen. Es liegt auf der Hand, dass solche prinzipiellen Aussagen mehr Konfliktstoff
bergen.

2.3. Wissen, werten, urteilen, handeln: Unterscheiden und verbinden

Was ist gesichertes Wissen und was bloRe Meinung? Wer kann sagen, was gut und richtig ist? Kon-
nen wir Uberhaupt wissen, was zu tun ist? Oder ist alles Ansichtssache? In Urteilen Uber das gute
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und richtige Handeln im Agrar- und Ernahrungssystem vermischen sich unterschiedliche Arten
von Wissen: wissenschaftliches Wissen, ethisches Wissen und praktisches Wissen. Wenn Men-
schen unterschiedlicher Auffassung sind, wie gehandelt werden soll, ist es hilfreich, vier Ebenen
zu unterscheiden. So kdnnen sie besser verstehen, worliber sie einig sind und worliber uneinig.

1. Die Sachebene: Was stimmt und was nicht? Was ist die Sachlage?
2. Die Wertebene: Was ist gut und was ist schlecht? Wie ist die Sachlage zu bewerten?

3. Die Normebene: Was ist richtig oder falsch? Welche Regeln, Rechte und Pflichten werden
durch die Sachlage berthrt?

4. Die Handlungsebene: Was ist zu tun? Wer soll wie handeln?

Auf allen Ebenen kann es unterschiedliche Auffassungen geben, und die Ebenen sind nicht sau-
berlich voneinander zu trennen. Welche Fakten wir kennen, hat einen Einfluss darauf, wie wir die
Situation bewerten. Wie wir die Situation bewerten, hat einen Einfluss darauf, welche Regeln wir
anwenden und welche Ziele wir uns setzen. Welche Ziele wir uns setzen, hat einen Einfluss darauf,
welche Handlungen wir von uns und anderen fordern. Und schliel3lich haben unsere Werte und
unsere Ziele auch einen Einfluss darauf, welche neuen Fragen wir stellen und welche Fakten und
Zusammenhange wir noch besser verstehen wollen.

Trotzdem ist die Unterscheidung hilfreich. Denn im Konfliktfall ist es wichtig zu verstehen, wor(-
ber genau wir streiten. Tatsachen sind keine bloféen Meinungen. Sie lassen sich wissenschaftlich
prifen. Meinungen wiederum sind keine begriindeten Urteile. Sie sind zwar unser gutes Recht,
aber deswegen noch lange nicht fir alle anderen giltig. Begriindete Urteile schlief3lich sind noch
keine konkreten Handlungsanweisungen. Selbst wenn sich alle einig sind, dass wir bestimmte
Pflichten haben, wissen wir noch lange nicht, wer genau was genau tun muss, um diese Pflicht zu
erflllen.

Nutzen wir das Beispiel Insektensterben, um die vier Ebenen zu veranschaulichen:

« Auf der Sachebene kann gefragt werden: Stimmt es, dass die Anzahl der Insekten zurlickgeht?
Wenn ja, woran liegt das? Was sind die Ursachen des Riickgangs? Das sind Fragen, die wissen-
schaftlich zu klaren sind.

« Auf der Wertebene ist zu fragen: Ist der Insektenriickgang gut oder schlecht? Wollen wir, dass
es weniger Insekten gibt? Um das zu bewerten, mussen wir auch wissen, welche Folgen das
Insektensterben hat. Hier vermischen sich ethische und wissenschaftliche Fragen.

« Auf der Normebene lautet die Frage: Dirfen wir das Insektensterben zulassen? Werden durch
einen Rickgang von Insekten Interessen oder Rechte beriihrt? Wessen Rechte und welche
Rechte sind das? Wenn wir etwa anerkennen, dass wir moralische Pflichten gegentiber zukinf-
tigen Generationen haben, wiegt eine solche Verpflichtung schwerer als personliche Vorlieben.

« Auf der Handlungsebene lautet die Frage: Wer muss was tun, um das Insektensterben auf-
zuhalten? Um das zu beurteilen, missen wir das gesamte Agrar- und Erndhrungssystem
verstehen: Wer handelt aus welchem Grund wie? Wer kann was tun, um andere Handlungs-
weisen zu ermoglichen?
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Ethische Urteile sind demnach gemischte Urteile, die wissenschaftliche Fakten, Werturteile, Prin-
zipien und Erfahrungswissen beinhalten. Das bedeutet: Wissenschaft ist wichtig fur die Zukunft
der Landwirtschaft. Sie allein reicht aber nicht aus, um zu entscheiden, wie wir handeln sollen.
Die Fakten sprechen nicht fiir sich. Wir missen sie mit Werten und Normen verbinden, damit sie
praktisch relevant werden. Werte und Normen sind nicht in derselben Weise ,objektiv® wie wis-
senschaftliche Tatsachen. Trotzdem sind sie nicht einfach beliebig. Es kann gute Griinde geben,
bestimmte Entwicklungen anderen vorzuziehen und entsprechende Ge- oder Verbote aufzustel-
len. Uber diese Griinde kann und muss gesprochen werden. Um ins Handeln zu kommen, missen
Werte und Normen deutlich zur Sprache gebracht und nicht hinter vermeintlichen Tatsachen ver-
steckt werden.

ETHiSCHE.
URTEILE

> W

s> 30
ml""ﬂ "
F, ‘,’c

: Qs

é""‘&

Ethische Urteile sind gemischte Urteile. Im Blick auf Handlungen verbinden sie Tatsachen
mit Werten und Normen.

Bild: Joanna Zoe Greiner

2.4. Person und Standpunkt unterscheiden: Werte und Anerkennung

Das Wort ,Werte“ stammt urspriinglich aus einem wirtschaftlichen Zusammenhang. In der
Ethik spielt es erst seit ungefahr 200 Jahren eine Rolle. Das kann zu Missverstandnissen fih-
ren. Wenn etwa von landwirtschaftlicher Wertschopfung oder der Wertschopfungskette die
Rede ist, sind ausschlielllich 6konomische Werte gemeint. Wenn hingegen in Diskussionen
Uber fehlende Wertschatzung geklagt wird, kdnnen zwei Bedeutungen gemeint sein:

« Eine fehlende 6konomische Wertschatzung, die in (zu) geringer Zahlungsbereitschaft fur
Lebensmittel zum Ausdruck kommt

« Eine fehlende soziale Wertschatzung, die in einer gesellschaftlichen Geringschatzung des
Lands und der Landwirtschaft zum Ausdruck kommt

Beide Aspekte sind im Projekt Oko-Valuation zu Sprache gekommen. Auch in der gesellschaftli-
chen Kontroverse um die Zukunft der Landwirtschaft geht es um beide Perspektiven. Um Missver-
standnisse zu vermeiden, ist es hilfreich, sie begrifflich voneinander zu unterscheiden.
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Bei der okonomischen Wertschatzung geht es um wirtschaftliche Interessen, bei der sozialen Wert-
schatzung hingegen um Anerkennung als gleichwertiges und gleichberechtigtes Gegentiber. Die
Verwechslung dieser beiden ist eine Quelle von Konflikten. Denn allzu schnell werden berechtigte
Anliegen diskreditiert, indem der Gegenseite unterstellt wird, es gehe ihrja ,nur ums Geld®. Wenn
Menschen sich fiir eine (aus ihrer Sicht) gerechte Sache einsetzen und sich daftir mit dem Vorwurf
eines unberechtigten Eigennutzes konfrontiert sehen, fihlen sie sich falsch verstanden und miss-
achtet. Fehlende Anerkennung ist ein wesentlicher Grund fiir Unzufriedenheit und Emporung und
ein ernsthaftes Hemmnis flr die Bereitschaft zur Veranderung.

Was genau bedeutet nun Anerkennung? Im Glossar wird der Begriff wie folgt erlautert:

LJAlle Menschen brauchen Anerkennung, damit es ihnen gut geht. Uber dieses alltdgliche Versténd-
nis hinaus bringt der Begriff in der Philosophie zum Ausdruck, dass gesellschaftliches Zusammen-
leben nur unter der Bedingung gegenseitiger Anerkennung funktioniert. Das bedeutet: Weil sie sich
gegenseitig anerkennen, begrenzen die Einzelnen freiwillig ihre eigenen Handlungsspielrdume zu-
gunsten der Freiheiten anderer. Anerkennung umfasst die personliche Anerkennung (in Familie und
Freundeskreis), die rechtliche Anerkennung (in Politik und Gesellschaft) und die 6konomische An-
erkennung. Sozialen Konflikten liegt oft das Bed(irfnis nach Anerkennung zugrunde.”

Diese Erlauterung macht einen Umstand deutlich, der bei der Klage tber fehlende gesellschaft-
liche Wertschatzung gelegentlich zu kurz kommt: Anerkennung beruht auf Gegenseitigkeit. Wer
Anerkennung fordert, kann nicht nur fir sich selbst in Anspruch nehmen, angehort und ernst ge-
nommen zu werden, sondern muss zugleich bereit sein, die Gegenseite anzuhdren und ernst zu
nehmen. Das bedeutet: Wer glaubt, gute Griinde fir seine Forderungen zu haben, die Gehor ver-
dienen, sollte die Moglichkeit in Betracht ziehen, dass auch die Gegenseite gute Griinde haben
konnte und nicht aus niederen Motiven handelt. Gegenseitige Anerkennung ist die Bedingung fiir
das Funktionieren eines Gemeinwesens. Weil alle dieselben Rechte haben, sind alle in der Pflicht,
die Rechte der anderen in ihrem Handeln zu berlcksichtigen.

Anerkennung ist eine Frage der Haltung gegentber der anderen Person. Anerkennung bedeu-
tet, andere Menschen als prinzipiell gleichberechtigt und ebenbdrtig wahr und ernst zu nehmen.
Kommunikation im Geiste der Anerkennung heif3t: Wir bemiihen uns, den Standpunkt der anderen
zu verstehen, indem wir Werte, Uberzeugungen, Bedurfnisse und Interessen zur Sprache bringen.
Anerkennung bedeutet, es flir moglich zu halten, die anderen konnten Recht haben. Sie bedeutet
jedoch nicht: jedem Standpunkt kritiklos zuzustimmen. Anerkennung bezieht sich auf die Wirde
der Person, Zustimmung bezieht sich auf die Richtigkeit ihres Standpunkts. Hier missen wir deut-
lich differenzieren: Die Anerkennung der Person darf nicht zur Debatte stehen. Ob der von ihr ver-
tretene Standpunkt Zustimmung verdient oder nicht, muss jedoch zur Debatte stehen.

Dabei sind Interessen und Wiinsche einerseits von Bediirfnissen und Rechten andererseits
zu unterscheiden. Verbraucher*innen wie Erzeuger®innen haben ein nachvollziehbares Interesse,
moglichst wenig Geld auszugeben. Viele Menschen wiinschen sich Vielfalt auf ihrem Teller und
mogen Fleisch, exotische Friichte oder Gewlrze aus aller Welt. Solche Interessen und Winsche
zu haben, ist legitim. Sie zu dufRern, ist kein Grund, jemandem die Anerkennung zu entziehen. Wer
Geld verdienen, Zeit sparen oder ein bequemes Leben fiihren mdchte, ist kein schlechter Mensch.
Dennoch stellt nicht jeder Wunsch ein berechtigtes Anliegen dar, das berlcksichtigt werden muss.
Bedirfnisse und Rechte anderer kdnnen und mussen die Verwirklichung eigener Wiinsche und
Interessen begrenzen. Das Bedirfnis aller Menschen nach Luft, sauberem Wasser und einem ver-
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traglichen Klima begrenzt den Wunsch der Einzelnen nach Beefsteak, Kaffee oder Flugananas. Die
Rechte der Saisonarbeitskrafte, der Menschen im globalen Stiden oder zukunftiger Generationen
begrenzen das Interesse an moglichst geringen Kosten.

Eine elementare Regel fuir die Diskussion tber die Zukunft der Landwirtschaft lautet daher: Person
und Standpunkt unterscheiden. Es geht nicht darum Personen zu beurteilen. Deren Charakter,
Motive oder personliche Integritat stehen nicht zur Debatte. Wichtig ist hingegen, sich mit den
unterschiedlichen Standpunkten auseinanderzusetzen. Wir missen verstehen, wer welche Win-
sche und Interessen hat, und welche Bedurfnisse und Rechte auf dem Spiel stehen. Nur so kdnnen
wir gemeinsam herausfinden, wie es gelingen kann, die Bedurfnisse aller zu befriedigen, ohne die
Moglichkeiten zukinftiger Generationen einzuschranken.

2.5. Wertewandel ermoglichen: Autonomie, Gemeinwohl, Verantwortung

Was bedeutet nun ,Wertewandel“? Welche Werte und Normen sind wichtig, damit die Transfor-
mation zu einer dauerhaft zukunftsfahigen Landwirtschaft gelingt? Im Forschungsprojekt hat sich
gezeigt: Wir brauchen keine ganz neuen Werte. In den von uns geflihrten Gesprachen wurden tra-
ditionelle Werte zur Sprache gebracht, an die wir ankniipfen kénnen: Autonomie, Gemeinwohl und
Verantwortung. Wie sie zu verstehen sind und welche Bedeutung sie in der Auseinandersetzung
um die Zukunft der Landwirtschaft haben, fassen die folgenden Abséatze zusammen.

Autonomie

Der Wunsch nach Selbstbestimmung spielt in den aktuellen Debatten um die Landwirtschaft eine
grole Rolle. Gerade in der Landwirtschaft fihlen sich viele durch Vorschriften und Regeln gegén-
gelt und in ihrer Freiheit eingeschrankt. Auch in der Ethik stellt Autonomie (=Selbstbestimmung)
einen hohen Wert dar. Sie bedeutet allerdings nicht lediglich die Abwesenheit von Fremdbestim-
mung, sondern schlief3t die Ricksichtnahme auf andere ein. In diesem Sinne lautet die Definition
im Glossar wie folgt:

,Selbstbestimmung oder Autonomie bezeichnet den Anspruch der Menschen, die Regeln, nach
denen sie leben wollen, selbst zu bestimmen und nicht fremdbestimmt zu werden. Selbstbestim-
mung bedeutet dabei nicht einfach, dass alle tun und lassen kénnen, was sie wollen. Vielmehr ist
Selbstbestimmung mit der Anerkennung der anderen verbunden. Das bedeutet: Die Regeln, denen
wir unser eigenes Handeln unterwerfen, diirfen nicht nur uns selbst begiinstigen, sondern mdissen
auch von allen anderen befolgt werden kénnen.”

Prinzipiell haben alle Menschen das Recht, frei zu entscheiden, wie sie leben: was sie anbauen, wie
sie es anbauen, was sie einkaufen, wo sie einkaufen, was sie essen und wie viel Geld sie fUr ihre Er-
nahrung ausgeben. All diese Entscheidungen haben Folgen: fiir uns selbst, flir andere Menschen,
fir andere Lebewesen, flr die Zukunft. Wenn diese Folgen drohen, meine eigene Entscheidungs-
freiheit oder die anderer zu beschneiden, ist es nur vernlinftig, wenn sich alle auf Regeln einigen,
denen sie sich unterstellen. Regeln sind also nicht der Feind der Autonomie, sondern Ausdruck von
Autonomie. Wir begrenzen Handlungsfreiheit, um Handlungsfreiheit langfristig zu erhalten.
Wichtig ist dabei jedoch sicherzustellen, dass die Regeln von allen Betroffenen mitgestal-
tet und mitgetragen werden konnen.
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Gemeinwohl

In der Diskussion um die Zukunft der Landwirtschaft geht es nicht nur um die Interessen der je Ein-
zelnen, sondern um das langfristige Wohlergehen aller. Wer darauf besteht, dass landwirtschaftli-
che Betriebe rentabel bleiben missen, und gutes Essen erschwinglich, hat nicht nur Einzelinteres-
sen im Blick, sondern auch das Gemeinwohl. Wir alle brauchen gutes, gesundes und bezahlbares
Essen und wir alle brauchen die Landwirtschaft — auch in Zukunft.

Das Gemeinwohl umfasst freilich neben der Ernahrungssicherung auch den Klimaschutz, die Be-
wahrung der natlrlichen Lebensgrundlagen und die Landschaftspflege. Das Landwirtschafts- und
Ernahrungssystem muss deshalb so ausgerichtet werden, dass es alle Dimensionen des Gemein-
wohls gewahrleistet. Zwar sind Grund und Boden Privateigentum, aber die Frage, wie sie bewirt-
schaftet werden, ist keine reine Privatsache. Bodenfruchtbarkeit, Biodiversitdt oder Klima sind
Gemeinguter. Sie gehoren uns allen. Zur Tragodie solcher Gemeinguter gehort es, dass sie her-
untergewirtschaftet wiirden, wenn jeder nur auf seinen eigenen Vorteil bedacht ware. Die Devise
,Wenn jeder an sich denkt, ist an alle gedacht® reicht hier nicht aus. Um Gemeingtter nachhaltig
nutzen zu kdnnen, ist es notig, dass die Einzelnen ihr Handeln am langfristigen Gemeinwohl aus-
richten. Gemeinsam aufgestellte Regeln begrenzen die Verwirklichung individueller Interessen zur
Sicherung einer langfristigen Nutzbarkeit fir alle.

Der Vorrang des Gemeinwohls gilt fir alle Akteure im Landwirtschafts- und Erndhrungssystem.
Nicht nur die produzierenden Betriebe, sondern auch der Handel, die verarbeitenden Betriebe,
Politik und Verwaltung und auch die Konsumentinnen und Konsumenten sind gefordert, ihre je
eigenen kurzfristigen Interessen dem langfristigen Gemeinwohl nachzuordnen.

Verantwortung

Wer ist verantwortlich fiir den Umbau des Agrar- und Erndhrungssystems? Typischerweise lautet
hier die Antwort: die anderen. Andere sollen ihr Kaufverhalten oder ihre Erndhrungsgewohnhei-
ten andern, ihre Anbaupraktiken umstellen oder Gesetzgebung und Finanzierung neu ordnen. Um
zu klaren, wer verantwortlich sein kann, mussen wir zunachst klarstellen, was Verantwortung ist.
Verantwortung bedeutet: fiir ein Tun oder Unterlassen Rede und Antwort stehen missen. Je-
mand (das Subjekt der Verantwortung) ist flir etwas (das Objekt der Verantwortung) gegentiber
jemandem (der Instanz der Verantwortung) rechenschaftspflichtig.

Verantwortung ist ein Beziehungsdreieck zwischen Subjekt, Objekt und Instanz.

Bild: Joanna Zoe Greiner
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Zur Verantwortung gehoren also immer drei - ein Subjekt, ein Objekt und eine Instanz:

« Objekt der Verantwortung ist in unserem Fall das Agrar- und Ernahrungssystem: die Produk-
tion, die Konsumgewohnheiten, die Handelsstrukturen, die gesetzlichen Bestimmungen

« Subjekt der Verantwortung konnen alle sein, die einen Einfluss auf dieses System haben:
Produzierende, Konsumierende, der Handel, die Verarbeitung, die Politik.

« Instanz derVerantwortung sind alle, die von den unerwiinschten Nebenwirkungen des der-
zeitigen Agrarsystems betroffen sind: die Erzeuger*innen, die Beschaftigten, die zukunftigen
Generationen oder auch die nicht-menschlichen Lebewesen

Hinsichtlich der Frage, wofiir wir verantwortlich sind, lassen sich zwei Blickrichtungen unter-
scheiden: eine riickblickende und eine vorausschauende.

« Riickblickende Verantwortung betrifft die Frage, wer ein Problem verursacht hat, z.B. ,Die
Verbraucher/Erzeuger/Politiker sind verantwortlich fir den derzeitigen Zustand des Agrar- und
Ernahrungssystems.”

« Vorausschauende Verantwortung betrifft die Frage, wer flr die Losung des Problems zustan-
digist, z.B. ,Die Verbraucher/Erzeuger/Politiker sind verantwortlich fir den Umbau des Agrar-
und Ernahrungssystems.”

In beiden Fallen konnen Menschen zur Verantwortung gezogen werden, oder sie konnen selbst
Verantwortung tbernehmen. Die riickblickende Zuschreibung von Verantwortung durch andere
kann als Schuldzuweisung empfunden werden und dadurch die Kooperationsbereitschaft er-
schweren. Als Basis flir gemeinsame Anstrengungen ist die freiwillige Ubernahme vorausschau-
ender Verantwortung geeigneter. Menschen tibernehmen lieber Verantwortung fir gemeinsame
Ziele, wenn damit keine Schuldzuweisung verbunden ist. Schon indem wir die Perspektive dndern
und nicht fragen ,Wer ist schuld?“, sondern ,Wer kann was tun?, kénnen wir den Druck aus der
Debatte nehmen und Raum fiir Engagement schaffen.

Damit Menschen Verantwortung ibernehmen oder zur Verantwortung gezogen werden kdnnen,
also Subjekte der Verantwortung sein kdnnen, missen zwei Voraussetzungen erfillt sein:

1. Sie mUssen tatsachlich einen Einfluss auf den Gegenstand der Verantwortung haben.
2. Sie mussen die Wahl zwischen mindestens zwei Handlungsalternativen haben.

Beide Bedingungen sind angesichts der Reglementierung und Komplexitat unseres derzeitigen Ag-
rar- und Erndhrungssystems nicht immer erfillt. Viele Menschen haben den Eindruck, dass ihr Tun
oder Lassen ohnehin nichts dndert und sehen fir sich keine Wahlmaglichkeiten. Diese Wahrneh-
mung von Ohnmacht und Alternativlosigkeit findet sich entlang der gesamten Wertschopfungs-
kette. Dadurch kommt es zu einer Situation, in der jeder die Zustandigkeit fur Veranderungen bei
anderen sieht. Um die Wahrnehmung von Verantwortung zu starken, konnen wir fragen:

« Wo gibt es Entscheidungsspielraume, die genutzt werden konnen?
« Was braucht es, um Handlungsalternativen zu eroffnen oder Einflussmoglichkeiten zu starken?
+ Welche Rolle konnen dabei neue Strukturen und Netzwerke in der Region spielen?
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2.6. Zusammengefasst:
Grundlagen einer verstindigungsorientierten Kommunikation

In Debatten Uber die Zukunft der Landwirtschaft vermischen sich Fragen des guten Lebens und
Fragen der Gerechtigkeit. Diese haben unterschiedliche Reichweiten: Werte orientieren vor al-
lem unser eigenes Leben, Normen hingegen regeln das Zusammenleben mit anderen Menschen.
Fragen Sie im Zweifelsfall nach, welche Ebene jeweils gemeint ist: die der persdnlichen Haltung
oder die der allgemeinen Prinzipien.

Werte und Normen vermitteln zwischen Tatsachen und Handlungsanweisungen. Diese unter-
schiedlichen Ebenen zu unterscheiden, auch wenn sie sich nicht vollstéandig trennen lassen, kann
ein erster Schritt zur Verstandigung sein. Im Konfliktfall empfiehlt es sich gemeinsam zu klaren,
worin Einigkeit herrscht und auf welcher der Ebenen die Ubereinstimmung endet.

Anerkennung ist ein Schlissel fir das Gelingen echter Kommunikation. Dabei schlielst Respekt
vor der Person Kritik an ihrem Standpunkt nicht aus. Vielmehr ist Anerkennung die Basis, von der
aus Verstandigung moglich wird. Die Unterscheidung von Person und Standpunkt ist fir das
Gelingen der Kommunikation elementar. Sie muss durch die Moderation immer wieder eingefor-
dert werden.

Autonomie ist die Freiheit, selbst zu entscheiden, welchen Regeln wir unser Handeln unterwerfen.
lhren Horizont bildet stets das Gemeinwohl. Nicht der eigene Nutzen, sondern das langfristige
Wohlergehen aller entscheiden dartber, welche Handlungen zulassig sind. Bemuhen Sie sich in
der Moderation daher, individuelle Interessen und Wiinsche einerseits von grundlegenden Bedurf-
nissen und Rechten andererseits zu unterscheiden.

Die Kehrseite der Freiheit ist die Verantwortung. Wir tragen Verantwortung fir die Folgen unseres
Handelns gegenliber denjenigen, die von diesen Folgen betroffen sind. In komplexen Systemen
tragen alle je unterschiedliche Verantwortungen, die sie wahrnehmen mussen, damit auch andere
ihre Verantwortung wahrnehmen kénnen. Um zur Wahrnehmung von Verantwortung einzuladen,
ist es hilfreich, die Kommunikation von der riickblickenden Zuschreibung von Verantwortung auf
die vorausschauende Ubernahme von Verantwortung umzustellen.
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3. Methodenkoffer: Praxis-Formate und ihr Einsatz

3.1. Werte in Szene setzen: Die Fotoaktion

Zukunftsbilder und Ausstellungen priasentieren personliche Werte

Unter Fotoaktionen werden fast immer Fotowettbewerbe verstanden: Wer das fotografisch oder
gestalterisch schonste Bild zu einem bestimmten Thema macht, erhélt einen Preis. Eine Foto-
aktion unter dem Motto ,Zukunftsbilder” will dagegen mehr: Die Bilder sollen nicht nur schone
Motive zeigen, sondern auch Winsche und Hoffnungen der Fotografierenden fir die Zukunft zum
Ausdruck bringen. Solche positiven Visionen zu entwickeln, ist hilfreich: Denn sie motivieren mehr
als die sonst Uiblichen Schreckensszenarien dazu, die Zukunft zu gestalten.

Zukunftsbilder kénnen helfen, herauszufinden, welche Sehnslichte, Hoffnungen oder auch Angste
Menschen mit einem bestimmten Thema verbinden. Wenn die Teilnehmenden darlber hinaus
gebeten werden, ihre Einsendungen mit Kommentaren zu versehen, bringt das Ergebnisse auf
zwei Ebenen: Die Personen zeigen in Bildern aus ihrem Erfahrungsfeld, was ihnen fir die Zukunft
wichtig ist. Und sie geben mit kurzen Texten auch einen Hinweis darauf, was sie mit ihren Bildern
zeigen mochten. Das ermoglicht es, Themen zur Sprache zu bringen, fiir die Menschen sonst nicht
so leicht Worte finden, wie dies bei ethischen Fragen der Fall sein kann. Wichtig dabei: Um offene
Antworten zu erhalten und Hemmnisse zu vermeiden, sollte klar sein, dass eingesandte Bilder und
Stimmen in keiner Weise bewertet werden. Begriffe wie ,Fotowettbewerb® oder ,Gewinnerbilder®
gilt es deshalb zu vermeiden.

Die Fotoaktion Zukunftsbilder besteht aus verschiedenen Elementen, die sorgféltig geplant und
umgesetzt werden missen und nurim ganzen Paket den gewlinschten Erfolg versprechen.

Definition des Themas bzw. der Leitfrage und der Zielgruppen

Welche Bilder und Kommentare werden gesucht? An wen richtet sich die Fotoaktion? Wer wird ein-
geladen mitzumachen? Von zentraler Bedeutung ist es, bei der Ankiindigung der Fotoaktion hier
die richtigen Formulierungen zu finden.

Darstellung des Kontextes

Wer organisiert die Fotoaktion und warum? Was passiert mit eingereichten Bildern und Kommen-
taren? Sollen diese spater veroffentlicht werden und wenn ja: wo? Diese Fragen und der Kontext
der Aktion missen transparent dargestellt werden. Dazu gehort auch, den Datenschutz bzw. die
Bildrechte zu behandeln. Wichtig ist auch die Klarung folgender Fragen: Warum sollten Menschen
einen Grund haben, bei der Aktion mitzumachen? Ist es ein Thema, das die Menschen so bewegt,
dass sie dazu etwas mitteilen mochten? Kann die Aussicht auf das Zeigen der Bilder in einer Foto-
ausstellung bzw. Bildergalerie im Internet ein Motiv sein? Oder braucht es im konkreten Fall noch
weitere Anreize wie beispielsweise die Verlosung von ,Mitmachgeschenken® unter den Teilneh-
menden?

Technische Infrastruktur und Anleitung zum Mitmachen

Digitale Fotos sind heute verbreitet und lassen sich einfach an eine definierte Stelle online hoch-
laden. Die technische Umsetzung muss im Detail geklart und die Infrastruktur dafir eingerichtet
werden. Insgesamt ist darauf zu achten, dass fur die Teilnehmenden alles so einfach und leicht wie
moglich umsetzbar ist und keine technischen Hirden entstehen, die interessierte Personen aus-
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schlielsen. Deshalb die klare Botschaft: Es geht nicht um Profi-Fotos mit Profi-Kameras, sondern
auch Handy-Bilder sind erwlinscht.

Bekanntmachung und Durchfiihrung

Am Ende einer Fotoaktion ist entscheidend, ob die Zielgruppen erreicht und zum Mitmachen an-
geregt wurden. Fur die Ankindigung der Fotoaktion sollten deshalb verschiedene Kommunika-
tionskandle und Medien genutzt werden (Beispiele siehe weiter unten). Die Bereitstellung einer
Internetplattform sowie die Bekanntmachung der Fotoaktionen sind mit einem gewissen perso-
nellen und finanziellen Aufwand verbunden. Um gentigend Bilder zu erhalten, sollte die Aktion
mindestens drei Monate laufen.

Auswertung und Prasentation

Die Bilder und Texte lassen Ruickschlisse auf Werte zu, die durch Interpretation erschlossen und
zur Diskussion gestellt werden konnen. Solche Impulse bringen Werte und Normen zur Sprache.
Durch Ausstellungen vor Ort oder online ist es moglich, die Bilder und die mit ihnen verbundenen
Wertvorstellungen in die Breite zu tragen. Dabei ist die Ausstellung zum einen ein eigenstandiges
Format, das fir sich selbst spricht. Zum anderen kann sie in weiteren Formaten genutzt werden,
beispielsweise um moderierte Diskussionen zu fihren.

Erfahrungen aus dem Forschungsprojekt Oko-Valuation

Wie soll die Landwirtschaft 2030 aussehen? An welchen Werten kdnnen wir uns dabei orientie-
ren? Um das herauszufinden, haben wir die Fotoaktion ,Zukunftsbilder der Landwirtschaft 2030
durchgefiihrt. Dazu haben wir Menschen in den Bio-Musterregionen Enzkreis und Heidenheim
plus tUber verschiedene Kommunikationskanale gebeten, Fotos und kurze begleitende Texte (wa-
rum haben Sie gerade dieses Bild ausgesucht?) einzuschicken, wie sie sich die Landwirtschaft in
ihrer Region im Jahr 2030 wiinschen.

Ziele — was wollten wir mit der Aktion erreichen?
Mit den Fotoaktionen wollten wir im Wesentlichen zwei Ziele erreichen:

1. Wir wollten sichtbar machen, wie sich Menschen in den beiden Bio-Musterregionen die Zu-
kunft der Landwirtschaft vorstellen. Die Bilder und Texte sollten Aufschluss Uber die zugrunde
liegenden Wertvorstellungen geben.

2. Durch die Prasentation der Bilder in Ausstellungen vor Ort und einer Online-Bildergalerie woll-
ten wir diese Vorstellungen zeigen und eine Auseinandersetzung damit in der Region ermég-
lichen.

Zudem wollten wir ausgewahlte Bilder in der Presse- und Offentlichkeitsarbeit bzw. bei Vortrégen
nutzen.

Zielgruppen - wen wollten wir erreichen?

Mit der Methode ,Fotoaktion“ wollten wir eine breite Offentlichkeit in den beiden Bio-Musterregio-
nen ansprechen: Alle Menschen, die dort wohnen, arbeiten oder sonst einen Bezug dazu haben,
konnten an der Fotoaktion in ihrer Region teilnehmen.
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Methodische Umsetzung - wie sind wir vorgegangen?

Titelund
Themenfindung

Internetplattform
fiir die Durchfiih-
rung der Fotoak-
tionen

Bekanntmachung

Durchfiihrung
der Fotoaktion

Auswertung

Unter dem Titel ,Zukunftsbilder der Landwirtschaft 2030“ haben wir ge-
fragt, welche Zukunft der Landwirtschaft wiinschenswert ist. So hiel$ es in
der Ankundigung: ,Alle aus dem Landkreis Heidenheim sind aufgerufen, ihre
Visionen von der kiinftigen Landwirtschaft mit dem Handy oder der Kamera
einzufangen. (...) Sie sollen zeigen, wie die Menschen in Zukunft von und mit
der Landwirtschaft leben sollen, wie es den Tieren im Stall geht oder wie wir
uns kiinftig ernéhren mochten.”

Mit der Frage nach der wiinschenswerten Zukunft war die Absicht verbun-
den, Riickschlusse auf zugrunde liegende Werte zu ziehen.

Auf der Website des Forschungsprojekts wurde ein Bereich zur Ankindigung
und Durchfiihrung der Fotoaktionen eingerichtet. Wer mitmachen wollte,
konnte dort bis zu drei Fotos hochladen (getrennt nach den beiden Bio-
Musterregionen). Nach Abschluss der Aktionen wurden auf dieser Plattform
die Fotos und Texte in Form einer Bildergalerie prasentiert (s. u.).
Vorlaufzeit bis zum Start der Aktion: ca. 2 — 3 Monate.

In jeder Bio-Musterregion wurde die Fotoaktion Uber ein Bundel an Kommu-
nikationsmafnahmen bekannt gemacht:

+ Newsletter und Social Media der Bio-Musterregionen

+ Pressemeldungen an Print- und Online-Medien mit Fokus auf die Regionen

« Mailings an Multiplikator*innen (im Vorfeld recherchiert)

« Anzeigen in regionalen Tageszeitungen

Als Anreiz zur Teilnahme an der Fotoaktion wurden jeden Monat unter den
Einsender*innen attraktive Preise wie Bio-Genusskisten oder Einkaufsgut-
scheine verlost. Zudem haben wir bereits bei der Bekanntmachung ange-
kindigt, dass am Ende ausgewahlte Bilder in einer Foto-Ausstellung vor Ort
gezeigt werden. Dennoch war der Ricklauf anfangs sparlich. Daher haben
wir in einer zweiten Welle der Offentlichkeitsarbeit noch Anzeigen geschaltet
und verstarkt die Kontakte der Bio-Musterregion genutzt.

Die Fotoaktionen wurden im Sommer 2021 mit einer Laufzeit von etwa vier
Monaten durchgefiihrt.

Nach Abschluss der Fotoaktion haben wir die Bilder gesichtet und fir die
Veroffentlichung vorbereitet. Anders als bei Fotowettbewerben stand bei
der Auswahl der Bilder das Ziel im Vordergrund, mit diesen Bildern und
Kommentaren verschiedene Wertvorstellungen zu zeigen. Um dies deut-
lich zu machen, haben wir alle ausgewahlten Fotos mit einem Text erganzt,
der einen im Bild angesprochenen Wert zur Diskussion stellte. Dabei wurde
darauf geachtet, die Kommentare der Bildautor*innen und unsere interpre-
tierenden Diskussionsimpulse in der Gestaltung deutlich voneinander abzu-
grenzen.
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Prasentation Die Fotos haben wir zusammen mit den Texten online in eine Bildergalerie
gestellt. Zusatzlich gestaltete eine Grafikerin aus den Bildern und Texten
Poster, die vor Ort ausgestellt wurden (Rathduser, Landratsamter, Einkaufs-
zentrum, Stadtbilcherei). Zur Kommentierung der Poster gab es ein Gaste-
buch. Um auch nicht-6ffentliche Rickmeldungen zu ermdglichen, lagen
Fragebdgen aus, die in einen Briefkasten eingeworfen werden konnten: Wel-
ches Poster gefdllt lhnen am besten und warum?

Ausgewahlte Bilder haben wir zur Erstellung von Fotopostkarten verwendet.
Diese eignen sich sehr gut als Giveaway an Infosténden oder bei anderen
Aktionen.

Uber eine Pressemitteilung an Print- und Online-Medien sowie Social Media
wurde auf die Bildgalerien hingewiesen.

Uber die gesamte Laufzeit des Forschungsprojekts haben wir Fotos und Zitate
aus dieser Fotoaktion immer wieder bei Vortragen oder in Medienberichten
verwendet.

Insgesamt wurden 64 Bilder eingereicht. Neben erwartbaren Motiven wie Tieren und Landschaften
gab es Fotos von arbeitenden Menschen oder Technik. Flr die Interpretation sehr wichtig waren
die aussagekraftigen Kommentare, die Einblicke in die mit den Bildern verbundenen Hoffnungen,
Sehnslichte oder Sorgen gaben. Das Spektrum der Werte, die sich aus den Einreichungen ableiten
lielsen, reichte von Tierwohl und biologischer Vielfalt Uber Transparenz, Anerkennung und Vertrau-
en bis hin zu Nachhaltigkeit und Hofnachfolge. Hier drei Beispiele:

Bildautorin Barbara Sopart:

LEin Landwirt bei der Glilleausbrin-
gung. Neue Verfahren und Technolo-
gien machen die Landwirtschaft nach-
haltiger. Das Injektionsverfahren wie
hier im Bild ist geruchsarm, boden-
schonend und vermindert insbeson-
dere Emissionen. Die Landwirtschaft
gehort zum Leben auf dem Land, zum
Bild der Dorfgemeinschatt. Hoffentlich
auch in Zukunft.*

Nachhaltigkeit (von uns ergianzter Kommentar)

LZukunftsidhigkeit erfordert Kreativitét und Verdnderung. Der Blick zurtick allein fiihrt nicht weiter. In-
novationen kénnen Belastungen fiir Béden, Umwelt und Menschen minimieren. Dabei geht es nicht
nur um kurzfristige Vorteile, sondern vor allem um langfristige Nutzbarkeit. Das bedeutet Nachhal-
tigkeit: Heute so zu handeln, dass auch morgen und ibermorgen noch Landwirtschaft maglich ist.”
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Bildautor Tobias Hornung:

LDer Mut zur Liicke schmdilert den Er-
trag, schafft aber gleichzeitig Platz fir
anderes. In diesem Fall fiir Lerchen als
Brutstdtte. Der ,Mut® fiir die Liicken
wird finanziert von der Stadt Giengen,
als Ausgleichsflcche fiir den Industrie-
park an der A7. Es wdre winschens-
wert, wenn es 2030 etwas mehr Li-
cken und Platz fir anderes gdbe, aber
ganz ohne finanzielle Anreize wird das
nicht passieren, vor allem nicht, wenn
der Kampf um den teuren Boden im-
mer heftiger wird.”

Riicksichtnahme (von uns erginzter Kommentar)

L.Platz fir anderes‘ lassen. Rlicksicht nehmen auf andere und anderes. Menschen brauchen Lebens-
mittel, aber sie brauchen auch Naturerleben. Die Erde ist nicht nur Lebensgrundlage fiir uns Men-
schen, sondern auch flir andere Lebewesen. In der Diskussion um die Zukunft der Landwirtschaft
geht es nicht nur um die Nutzung der Natur, sondern auch um ihren Schutz. Solche Ricksichtnahme
stellt einen ideellen Wert dar, der auch honoriert werden muss.“

Bildautorin Katharina Zimmer:

,Ich bin auf einem landwirtschaftlichen Betrieb grol8 ge-
worden. Mir wurde quasi die Landwirtschaft in den Schol3
gelegt. Meine Kindheit war sehr schén und abwechslungs-
reich — voller Abenteuer und Spal3, da mein Kindergarten
der elterliche Betrieb war. Nur: geht es den Kindern im Jahr
2030 noch genauso?*

Nachwuchs (von uns ergianzter Kommentar)

,Viele Hofe werden von einer Generation an die néichste weitergegeben. Kinder nehmen Teil an der
Arbeit der Eltern und sind von friih an eingebunden. Die Sorge um die Zukunft des eigenen Betriebs
ist auch die Sorge um und fiir die Zukunft des Nachwuchses.*

Insgesamt trat auf den Bildern die Diskrepanz zwischen der erwlinschten Zukunft und der kritik-
wurdigen Gegenwart deutlich hervor. Die Fotos konnten damit gut in anderen Formaten als Ein-
stieg in die Diskussion genutzt werden (» Stammtisch » Fokusgruppe).
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Argumente fiir die Fotoaktion Zukunftsbilder - was bringt’s?

+ Methode eignet sich als Einstieg in Gesprache Uber eine wiinschenswerte Zukunft.

« Sie liefert Antworten nicht nur Uber Texte, sondern auch Uber Bilder.

« Sie spricht viele Menschen an (auch Handy-Fotos sind moglich).

+ Die Ergebnisse lassen sich gut dokumentieren und prasentieren.

« Auch nach Abschluss der Fotoaktion kdnnen die eingesandten Bilder und Texte fir weitere
Interaktionen mit Zielgruppen genutzt werden.

+ Die Aktion lasst sich vielfaltig einsetzen: In Stadt und Land. Mit anderen Fragen, zum Beispiel:
Wie sieht eine gute Mahlzeit/regionale Erndhrung aus? Oder auch als Klassenaufgabe oder
Projekttagin Schulen...

Kritische Punkte — was muss ich beachten?

+ Den bei Foto-Wettbewerben mitschwingenden Konkurrenzgedanken vermeiden

+ Bekanntmachung und Durchfihrung sind mit einem gewissen Aufwand verbunden. Eine Pres-
semitteilung allein reicht nicht.

« Auch wenn sich die Fotoaktion an eine breite Offentlichkeit richtet, sind die eingesammelten
Bilder und Texte nicht reprasentativ.

« Die Moglichkeit, veroffentlichte Bilder online oder vor Ort bei der Ausstellung zu kommentieren
und damit einen Dialog anzustoRen, wurde fast nicht genutzt.

Unser Fazit:

Fotos sind eine hilfreiche und niedrigschwellige Moglichkeit, in die Zukunftsarbeit einzusteigen.
Sie sind einfach zuganglich und umsetzbar und fast alle Menschen kdnnen sich dartiber ausdri-
cken. Sie geben einen anschaulichen Einblick in das Wiinschen und Wollen der Menschen vor Ort
und sind vielfaltig einsetzbar. Ausstellungen an offentlichen Orten kénnen Aufmerksamkeit auf
ein Thema lenken und zu Kommentaren einladen. Wer eine Diskussion Uber Werte und Normen
anregen mochte, kann daftr Zukunftsbilder nutzen. Sie stellen nicht-sprachliche Visionen dar,
die vielschichtige Botschaften enthalten kdnnen. Das bietet Anlass flir Gesprache, in denen auch
tieferliegende Aspekte zum Ausdruck gebracht werden konnen. Diese lassen sich dann in einem
konstruktiven Diskurs weiterbearbeiten.
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3.2 Auf den Punkt kommen: Die Fokusgruppe

In kleiner Runde vertieft und personlich diskutieren

Werte sind etwas sehr personliches. Nicht alle Menschen kénnen oder méchten darlber in einer
grofRen Gruppe sprechen. Fiir einen Rahmen, in dem ein vertraulicher Austausch moglich ist, bietet
sich das Format Fokusgruppe an. In diesem Format diskutieren sechs bis zwolf Personen in einer
moderierten Kleingruppe ein eng begrenztes Thema. Dieser Fokus ermoglicht es, dass die Teilneh-
menden in aller Ruhe und Ausfuhrlichkeit das zur Sprache bringen kénnen, was ihnen im Hinblick
auf das gesetzte Thema wichtig ist. Zur Stimulierung dienen kurze Impulse, die das Gespréch an-
regen sollen. Von einem Kurzreferat Uber Videoausschnitte bis zu Zitaten ist alles mdglich.

Um eine respektvolle Diskussion zu gewahrleisten, achtet die Moderation auf die Einhaltung der
zuvor vereinbarten Gesprachsregeln. Ansonsten halt sie sich weitestgehend aus der Diskussion
heraus. Sie liefert iber die Impulse den Anstol’ zur Diskussion der Mitwirkenden untereinander -
und hort dann aufmerksam zu.

Definition des Themas bzw. der Leitfrage und der Zielgruppen
Zu Beginn muss geklart werden: Auf welchem Thema liegt der Fokus? Welche Personengruppe
kann darlber Aufschluss geben? Wessen Perspektive ist gefragt?

Teilnehmende gewinnen

Wie soll die Gruppe zusammengesetzt sein? Einerseits ist eine gewisse Ahnlichkeit der Teilneh-
menden nétig, damit eine vertrauensvolle Atmosphdre entstehen kann. Andererseits bedarf es
aber auch einer gewissen Verschiedenheit, damit ein Anlass fir Diskussion und Argumentation
entsteht. Homogene Gruppen kdnnen einen sicheren Rahmen bieten, in dem auch personliche
Aspekte zur Sprache kommen kénnen. Heterogene Gruppen hingegen fordern die Teilnehmenden
starker, Meinungen zu begriinden und sich mit anderen Positionen auseinanderzusetzen.

Vorbereitung: Moderationsleitfaden und Informationsinputs

FUr den Erfolg des Gespréachs ist eine gute Vorbereitung wichtig. Der Ablauf wird mit Hilfe eines
Leitfadens inhaltlich strukturiert, welcher als Orientierung fiir die Moderation dient und die Struk-
tur und mogliche Fragen zu den einzelnen Themenbldcken beinhaltet. Im Zentrum der Auswahl
der Fragen steht: Was wollen wir herausfinden? Mit wem habe ich es zu tun? Wie kann ich diese
Personen ansprechen, um etwas zum gewlnschten Thema zu erfahren? Manchmal kann es hilf-
reich sein, nicht direkt nach dem Thema zu fragen, das im eigenen Projekt im Vordergrund steht,
sondern einen indirekten Zugang zu wahlen. Das kann beispielsweise eine Frage sein, die fir die
Teilnehmenden einen personlichen Bezug zum Thema herstellt.

Darstellung des Kontextes

Zur Organisation gehort, die Teilnehmenden im Voraus Uber den Hintergrund der Fokusgruppen-
diskussion zu informieren und ihr Einverstandnis zur Aufzeichnung der Diskussion und Verwen-
dung der Daten einzuholen.

(Technische) Infrastruktur

« Gewinnung der Teilnehmenden: Zeit, offizielle Mailadresse, Telefon » personliche Ansprache
« Durchflihrung: Audio- und/oder Videoaufnahmeequipment

« Was brauche ich zur Présentation der Informationsinputs? Z.B Leinwand und Videoprojektor
« Neutraler Veranstaltungsort
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Bekanntmachung und Durchfiihrung

Die Fokusgruppe muss Uber geeignete Kommunikationskanale in der Region bekannt gemacht
werden (siehe Beispiele weiter unten). Um Menschen fiir die Teilnahme zu gewinnen, darf die Ver-
anstaltung insgesamt nicht zu lange dauern: maximal drei Stunden.

Auswertung
In der Auswertung bietet sich die Chance, tiefer zu blicken und die Aussagen der Teilnehmenden
auf abstraktere Fragestellungen hin zu untersuchen.

Erfahrungen aus dem Forschungsprojekt Oko-Valuation

In Diskussionen Uber die Ausstellung ,Zukunftsbilder war ein zentraler Aspekt die fehlende Wert-
schatzung. Sie wurde als massives Hindernis flr Verdnderungen im Landwirtschaftssystem wahr-
genommen. Um diesen Aspekt besser zu verstehen, haben wir die Frage ,Wie gelingt mehr Wert-
schatzung fir die Landwirtschaft?” in den Mittelpunkt einer Fokusgruppe gestellt. Menschen aus
Landwirtschaft und Gesellschaft in der Bio-Musterregion Heidenheim plus waren eingeladen,
daran teilzunehmen. Mit Fragen, die moglichst nah am Alltag der Menschen bleiben, wollten wir
herausfinden, wie genau Wertschatzung und Anerkennung einen Wandel ermdglichen oder be-
hindern kénnen.

Ziele - wozu war die Aktion gut?
Ziel war es, Einblicke in die unterschiedlichen Perspektiven auf Landwirtschaft zu gewinnen:

+ Wo nehmen Landwirt*innen fehlende Wertschatzung wahr?
« Wo braucht es aus ihrer Sicht in Zukunft mehr Anerkennung?
« WofUr sind Verbraucher*innen bereit, der Landwirtschaft mehr wertzuschatzen?

Implizit erhofften wir uns Auskunft zu folgenden Fragen:

+ Welche Werte liegen dem aktuellen Handeln unterschiedlicher Akteure zugrunde und welche
Werte braucht es flr Veranderungen?
« Was konnen regionale Strukturen wie eine Bio-Musterregion dazu beitragen?

Zielgruppen - wen wollten wir erreichen?

Die Einladung richtete sich an die interessierte Offentlichkeit. Besonders wichtig war uns, die Per-
spektive der Erzeuger*innen einzubinden. Deshalb haben wir die Einladung gezielt Giber landwirt-
schaftliche Kanéle gestreut und Landwirt*innen explizit angesprochen.
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Methodische Umsetzung - wie sind wir vorgegangen?

Bausteine

Titelund
Themenfindung

Vorbereitung

Bekanntmachung

(technische)
Ausstattung

Durchfiihrung
der Fokusgruppe

Auswertung

Details

,Wie gelingt mehr Wertschatzung fur die Landwirtschaft?“ Mit dieser Frage
haben wir Menschen aus der Landwirtschaft und Gesellschaft angespro-
chen.

Im Voraus zu organisieren:

« Moderation durch Person mit Moderationserfahrung

« Person fur Protokoll/Assistenz

+ Moderationsleitfaden erstellen

« Auswahl der Informationsinputs

+ Angenehme und inhaltlich neutrale Raumlichkeit, hier: Co-Working Space

+ Bereitstellung von Imbiss und Getranken

« Pretest zur Uberprifung von Leitfaden, Informationsinputs, Technik und Zeit-
management

In der Bio-Musterregion Heidenheim plus wurden verschiedene Kommuni-
kationskanale zur Bekanntmachung der Diskussion genutzt:

+ Social Media der Bio-Musterregion Heidenheim plus

« Pressemeldungen an Print- und Onlinemedien mit Fokus auf die Region

+ Mailings an Multiplikator*innen

+ Anzeigen in regionalen Amtsblattern

Flr die spatere Auswertung wurde die Diskussion mit dem Einverstandnis
der Teilnehmenden aufgezeichnet (Audioaufnahme).

Informationen zur Veranschaulichung der Impulse wurden als Ausdrucke
in die Runde gereicht, um keine stérende Technik (Beamer) verwenden zu
muassen.

Die Fokusgruppe fand im Dezember 2022 mit sechs Teilnehmenden statt.

Die dreistlindige Veranstaltung war in drei Phasen gegliedert:

+ Eine etwa halbstlindige Einleitung mit einer Begriiung, Einflihrung, Vorstel-
lungsrunde und Hinfihrung zum Thema Wertschatzung

+ Hauptphase mit etwa 90 Minuten zur finanziellen Wertschétzung, der gesell-
schaftlichen Anerkennung und den Verdnderungsmoglichkeiten in der Region

« Inder Schlussphase (ca. 30 Minuten) gab es Raum flir Fragen und Kommentare.

Um eine entspannte Stimmung zu schaffen, hatten wir ein Zeitfenster zum

Ankommen und Kennenlernen eingeplant.

Die Diskussion haben wir vorrangig auf die Perspektive der Landwirtschaft
hin untersucht. Wovon sprechen Landwirt*innen eigentlich, wenn sie von
fehlender Wertschatzung sprechen? Sprechen sie Uber zu glinstige Preise
fir ihre Produkte oder geht es um gesellschaftliches Ansehen des Berufes?
Was wiinschen sie sich mit Blick auf die Zukunft?

Ergebnisse - was konnen wir von der Aktion mitnehmen?

Im Gesprach wurde deutlich, dass Anerkennungsdefizite auf drei Ebenen wahrgenommen wer-
den: finanziell, politisch und gesellschaftlich. Eine hohere Zahlungsbereitschaft fiir 6kologisch pro-
duzierte Lebensmittel wurde als wesentliche Bedingung fir eine Umstellung erachtet. Darlber
hinaus wiinschen sich Landwirt*innen unabhangig von der Bewirtschaftungsform mehr gesell-
schaftliche Anerkennung dafir, dass sie lebensnotwendige Nahrungsmittel produzieren und auch
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Kulturlandschaft gestalten. Von Seiten der Politik wiinschen sie sich mehr Riickendeckung, z.B.
durch den Schutz vor Billigimporten.

Als eine Ursache fehlender Anerkennung wurde das Fehlen von Beziehungen beklagt: sowohl zur
landwirtschaftlichen Praxis als auch zu deren Produkten haben viele Verbraucher*innen keine per-
sonliche Verbindung. So kommt es zu falschen Vorstellungen, die sich zwischen Idealisierung und
Anprangerung bewegen. Medienberichte haben an beidem einen erheblichen Anteil. Mehr direk-
te, lebendige Beziehungen zwischen Konsument*innen und Produzent*innen konnten hier einen
Pfad der Veranderung eroffnen.

Argumente fiir eine Fokusgruppendiskussion — was bringt’s?

« Fokusgruppen bieten einen geschitzten Raum, der die Diskussion auch eher personlicher
Fragen ermoglicht.

« Die Diskussion lasst sich nah an Lebensrealitat und personlichen Erfahrungen gestalten.

« Das Format ist flexibel einsetzbar und kann an unterschiedliche gesellschaftliche Gruppen an-
gepasst werden und damit verschiedene Sichtweisen und Meinungen einfangen.

« Es lasst sehrviel Raum fur Diskussion und gruppendynamische Prozesse zwischen den Teilneh-
menden.

Kritische Punkte - was muss ich beachten?

« Die Gewinnung der Teilnehmer*innen ist zeitaufwandig und muss sorgféltig geplant werden.

« Eine Fokusgruppe bietet ausschlief3lich Einblicke in einzelne Perspektiven und ist nicht repra-
sentativ.

« Flraussagekraftige Aussagen braucht es finf bis sechs Fokusgruppen-Diskussionen.

« Das Format ermdglicht eine Diskussion mit jenen, die sich fiir das Thema interessieren und
gerne diskutieren. Damit bildet es eher nicht die Perspektiven von weniger kommunikativen
Menschen ab.

« Gute Moderation ist gefragt, die sich auch bei hitzigen Diskussionen und Konflikten zu helfen weif3.

Unser Fazit:

Fokusgruppen erlauben es, sich mit wenigen Personen vertieft mit Wertefragen auseinanderzu-
setzen. Dazu braucht es gesprachsfreudige Menschen, die ein eigenes Interesse am ausgewahlten
Fokus mitbringen. Eine gewisse Herausforderung ist es deshalb, Menschen fiir eine Teilnahme zu
gewinnen. Das Format funktioniert nur, wenn die Beteiligten bereit sind, sich aktiv an der Diskus-
sion zu beteiligen und etwas von sich zu zeigen. Gezielte personliche Ansprache und Anreize, die
Uber die personliche Betroffenheit und Interesse an dem Fokusthema hinausreichen, kdnnen da-
bei helfen, Teilnehmer*innen zu gewinnen.

Mit geeigneten Fragen und Impulsen ist es moglich, auch fiir das abstrakte Thema ,Werte und Nor-
men*“einen niederschwelligen Zugang zu ermoglichen. Lebhafte Diskussionen der Teilnehmenden
untereinander geben Einblicke in unterschiedliche Sichtweisen. Fir aussagekraftige Ergebnisse
sollten die Fokusgruppen moglichst mit anderen Methoden kombiniert werden.
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3.3 Etablierte Formate nutzen - Stammtisch oder Jour fixe

In vertrauter Runde mehr Personen erreichen und erfahren

Wer mit einer Zielgruppe ins Gesprach tber Werte kommen will, hat dazu grundsatzlich zwei
Moglichkeiten: Entweder eine eigene Veranstaltung kreieren, die so attraktiv ist, dass Menschen
interessiert sind teilzunehmen. Das bedeutet in der Regel auch einen hohen Aufwand an Bewer-
bung. Oder man nutzt ein bei der Zielgruppe etabliertes Veranstaltungsformat und bringt dort das
Thema Werte (indirekt) ein. Ob Stammtisch, Jour fixe, regelmaliig stattfindende Sitzungen - in all
diesen Fallen kann ein bekanntes Format genutzt werden, um die Zielgruppe zu erreichen.

Zukunftsarbeit

Das Veranstaltungsthema muss dreierlei Interessen gentigen: Es muss erstens zum etablierten
Veranstaltungsformat passen, zweitens die angesprochene Zielgruppe interessieren und drittens
einen Bezug zum Thema Werte ermoglichen. Um kreative Prozesse freizusetzen, ist es hilfreich,
das Thema nicht problemzentriert, sondern moglichkeitsorientiert zu formulieren. Genau das er-
laubt die Zukunftsarbeit. Statt zu fragen ,Was lauft falsch und wer ist schuld?“ liegt der Fokus der
Zukunftsvisionen auf der Frage ,Was ist moglich und wer will mitmachen?®

Veranstalter und Teilnehmende gewinnen

Um die gewlnschte Zielgruppe zu erreichen, braucht es ein geeignetes Veranstaltungsformat.
Entscheidend ist: Es muss in der Zielgruppe bekannt, etabliert und gut besucht sein. ,Stamm-
tisch® und ,Jour fixe* sind hier nur exemplarisch genannte Moglichkeiten. Damit es moglich ist,
dort ein eigenes Thema bzw. eine Fragestellung einzubringen, mussen zundchst die Veranstalter
fir so eine Kooperation gewonnen werden. Welchen Nutzen haben sie davon? Und was haben die
Teilnehmenden davon, wenn sie mitmachen?

Erfahrungen aus dem Forschungsprojekt Oko-Valuation

In der Bio-Musterregion Heidenheim plus gibt es eine von der Regionalmanagerin eingefiihrte
Veranstaltungsreihe mit dem Namen ,Landwirte Stammtische®. Alle interessierten Personen aus
der konventionellen und biologischen Landwirtschaft sind eingeladen, sich in ungezwungener At-
mosphdre zum Austausch zusammenzufinden. Es werden dazu in loser Folge Expert*innen fir
landwirtschaftliche Themen mit eingebunden, die zunachst einen inhaltlichen Impuls einbringen.
Dann folgt ,in gemditlicher Runde” ein reger Austausch untereinander. In Abstimmung mit dem
Regionalmanagement der Bio-Musterregion wurde im Mai 2022 ein solcher Stammtisch-Termin
mit folgendem Titel angeboten: ,Die Zukunft der Landwirtschaft in unserer Region. Ein Gesprach
Uber Bilder, Werte und Normen®.

Ziele - wozu war die Aktion gut?

Die Leitfrage dieser Veranstaltung war: Wie kann die Erzeugung von Nahrungsmitteln dkologischer
werden, ohne dabei bauerliche Existenzen zu vernichten? Die Veranstaltung sollte fir die anwe-
senden Teilnehmenden einen Raum bieten, ihre Meinungen und Positionen zu artikulieren und
gemeinsam zu diskutieren. Aus Sicht des Projekts war das Hauptziel, die Bilder und Werte aus der
Fotoaktion publik zu machen und die Ausstellung zum Einstieg in ein Gesprach zu nutzen.
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Zielgruppen - wen wollten wir erreichen?
Mit der Veranstaltung konnten dreiRig Personen, vorwiegend Landwirt*innen (konventionell und
bio), aus der Bio-Musterregion Heidenheim plus erreicht werden.

Stammtisch mit Landwirt*innen in der Bio-Musterregion Heidenheim plus

Foto: Andreas Greiner

Methodische Umsetzung - wie sind wir vorgegangen?

Bausteine Details

Titelund Unter dem Titel ,Die Zukunft der Landwirtschaft in unserer Region: Ein Ge-

Themenfindung  sprach Gber Bilder, Werte und Normen“ wurden die Teilnehmenden einge-
laden zu beschreiben, wie sie sich eine wiinschenswerte Zukunft der Land-
wirtschaftin 15 Jahren vorstellen.

Vorbereitung Im Voraus zu organisieren:

.

Identifikation eines geeigneten Veranstaltungsformats - hier: Landwirte
Stammtisch

Absprachen mit dem Regionalmanagement der Bio-Musterregion, Vorlauf ca. 6
Monate

Auswahl eines geeigneten Veranstaltungsortes: ein konventioneller Betrieb mit
Veranstaltungsraum

Moderator*innen flr Untergruppen (2 Gruppen bei 30 Teilnehmenden)
Verantwortliche fir Protokoll/Assistenz

Auswahl der Informationsinputs: Bilder aus der Fotoaktion und Impulsvortrag
Bei einer Abendveranstaltung direkt nach der Arbeit muss fir das leibliche Wohl
gesorgt sein: Kalte Getranke, Vesper etc.
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Bausteine

Bekanntmachung

(technische)
Ausstattung

Durchfiihrung

Auswertung

Details

Zur Bekanntmachung nutzten wir verschiedene Kommunikationskanale in

der Region:

« Durch die langfristige Absprache war es moglich, den Termin in einem Flyer der
Bio-Musterregion anzukindigen.

+ Social Media der Bio-Musterregion Heidenheim plus

+ Pressemeldungen an Print- und Online-Medien

+ Newsletter der Bio-Musterregion

+ Gezielte Einladung von Multiplikator*innen (z.B. Kreisbauernverband etc.)

+ Raum mit Stlihlen und Tischen, der grols genug war, um Kleingruppen zu bilden
+ Plakate und Info-Tische mit Auslage von Fotos aus der Fotoaktion

+ Aufnahmegerat und Saalmikrofon

« Namensschilder

- Kamera

Die Diskussion wurde mit dem Einverstandnis der Teilnehmenden mit einem
Audioaufnahmegerét flr die spatere Auswertung aufgezeichnet.

Das Programm wurde zeitlich so geplant, dass die Teilnehmenden nach
einem normalen Arbeitstag kommen konnten. Zunachst konnten sie sich
etwas starken und mit anderen austauschen. Die Begriftung, Vorstellung
des Projekts und eine kurze Einfuhrung ins Thema wurde auf das Notigste
beschrankt. Danach wurde die Gruppe in zwei Untergruppen aufgeteilt.

+ DieVorstellungsrunde wurde mit dem thematischen Einstieg verbunden: Jede
Person stellte sich mit Hilfe eines Fotos vor, das sie zuvor ausgewahlt hatte, und
begriindete diese Wahl. Die Bilder, die dafiir zur Auswahl standen, entstammten
unserer Fotoaktion.

« /ukunftsreise: In der ndchsten Runde wurden die Teilnehmenden gebeten,
sich gedanklich in die Zukunft zu versetzen: ,Wie sieht die Landwirtschaft in 15
Jahren aus, wenn es so lauft, wie Sie es sich wiinschen?“

« Ruckblick: In der letzten Runde sollten die Teilnehmenden aus dieser Zukunft
einen Blick zurtick auf die Gegenwart werfen: ,Welche Handlungen, Entschei-
dungen und Institutionen haben den Prozess hin zu der gewiinschten Zukunft
ermoglicht?*

+ Inder Schlussrunde im Plenum wurden die Ergebnisse der Untergruppen
zusammengetragen und Samen einer guten Zukunft identifiziert: ,Welches
Samenkorn muss aufgehen, damit die Zukunft, die Sie wollen, wachsen kann?*

FUr unser Forschungsprojekt haben wir mit Hilfe der Aufzeichnungen ein
wortliches Protokoll der Diskussion erstellt und uns dann auf die Suche
nach den angesprochenen Werten begeben. Alternativ konnte wahrend der
Veranstaltung fir jeden angesprochenen Wert ein Kartchen erstellt und so
die besprochenen Werte visualisiert werden.

Ergebnisse - was konnen wir von der Aktion mitnehmen?

Die Zukunftsarbeit am Stammtisch bot einen guten Rahmen, um jenseits eingefahrener Konflikte
|6sungsorientiert zu diskutieren. Die Auseinandersetzung mit Bildern Dritter mindete trotz unter-
schiedlicher Sichtweisen nicht in personliche Konfrontationen. Die Debatte wurde zwar lebhaft,
aber nicht verletzend gefihrt. Mit Hilfe der Bilder ist es gelungen, den Fokus der Debatte auf die
Frage nach einer fir alle wiinschenswerten Zukunft zu legen und nicht darauf, wer gut oder bose
ist bzw. richtig oder falsch handelt. Uberkommene Freund-Feind-Bilder kamen nicht auf bzw.
konnten schnell aufgelost werden. Mit der Frage nach der wiinschenswerten Zukunft wurden indi-
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rekt auch Wertvorstellungen angesprochen. Im Spiegel der erhofften Zukunft wurde auch deutlich,
wo in der Gegenwart Defizite wahrgenommen werden: Wertschatzung, Anerkennung, Respekt,
Vielfalt und Toleranz waren Werte, die in der Diskussion deutlich zur Sprache kamen.

Argumente fiir eine Zukunftsarbeit am ,,Stammtisch” - was bringt’s?

« Uber ein etabliertes Format wie den Stammtisch l&sst sich eine bestimmte Zielgruppe gut er-
reichen.

+ Die Teilnehmenden eines solchen Formats kennen sich bereits. Das erleichtert den Einstieg in
ein Gesprach.

« Die Zukunftsarbeit richtet den Fokus weg vom Modus des (An-)Klagens hin zum Wiinschen:
,Wie ware es, wenn es gut ware”. Das ist motivierender — und weniger konflikttrachtig.

Kritische Punkte - was muss ich beachten?

« Eine ,Wohlflhlatmosphare® ist wichtig. Dazu tragen Essen und Trinken bei, aber auch ein scho-
ner Raum. Fir das Gesprach sollte Vertraulichkeit vereinbart werden, damit alle frei sprechen
konnen.

« Bei der Moderation ist darauf zu achten, dass die Beschreibungen der Zukunft im Prasenz
formuliert werden (,Es ist so und so, statt ,Ich wiinsche mir, dass...) Das hilft den Teilnehmen-
den, sich gedanklich in die Zukunft zu versetzen und dort zu verweilen.

« Der Blick zurtick aus der Zukunft erfordert viel Unterstitzung seitens der Moderation. Es sollte
vermieden werden, dass die Teilnehmenden zu schnell zurlick in die Gegenwart springen. Die
zu gehenden Schritte werden aus der Zukunft zurlickblickend in der Vergangenheit formuliert
(,Wir haben xy gemacht).

o

Unser Fazit:

Ein Uberaus fruchtbares Verfahren, um mehr Gber die Hoffnungen, Wiinsche, Sehnstichte, aber
auch Sorgen und Angste der Beteiligten zu erfahren. Allerdings war der anberaumte Zeitrahmen
fir das konkrete Erarbeiten der Frage ,Wie kommen wir in eine gute Zukunft?* zu kurz. Hier ware
eventuell ein zweistufiges Format besser: ein Termin fir die Visionen und ein zweiter fiir die Pfade
dorthin.
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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.

-~
lhre Meinung ist gefragt: Was meinen Sie? oekov;uanon.de

Wer soll die Zukunft der Landwirtschaft bestimmen?

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

lo ...I.. (LX) .oool.

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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8 Mg 4 et W e S
Wis ehttschighben Sie uim Pingaitt

Uber die Poster ldsst sich leicht ins Gesprédch 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?

Bausteine

Gestaltung von
drei laminierten
Postern

Gestaltungund
Druck von vier
Postkarten

Durchfiihrung

Details

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.

n
|

3
)
3
9]
5
@]

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 missen.

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 Hintergrundgespréachen 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 kdnnen 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.

Your opihiov\
makbters...

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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Materialkasten fir die 3D-Bilder
Foto: Anna Struth

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, weilses/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 haufig werden diese genannt? Die Fotos konnen als Ausstellung
mit den Stichpunkten aus den Gesprachsnotizen verwendet werden, um neue Diskussionen und
Austausch anzuregen.

Erfahrungen aus dem Forschungsprojekt Oko-Valuation

,Was bedeutet fur 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 fir 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 weilBen Blatt Papier entstanden vielfdltige und dreidimensionale Bilder.

Foto: Andreas Greiner

Methodische Umsetzung - wie sind wir vorgegangen?

Bausteine
Titel und

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 Veranstaltung im 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. Anschlielend 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 kdnnen.

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. Fiir 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 Uber 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 ermaglichen, 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 Erzadhlen anregen soll. AnschlieRend folgen verschiedene Fragetypen, mittels derer die
Teilnehmenden ihre Geschichte selbst einordnen und damit interpretieren kdnnen. 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 Mebnung zahlk...

Your ori.m‘.c:n
matters...

Das bunte Bild bringt online Aufmerksamkeit fir die Umfrage.
Bild: Jutta Schneider-Rapp

40



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

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 Uiber 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.
Darliber 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 konnen 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 Gberlegt 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 verknipft
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, Bedirfnissen und Narrativen zu
ermaoglichen. Mit der Statistiksoftware lassen sich anschauliche Graphiken erstellen.

Letztlich lassen sich Ubergeordnete Narrative oder ,typische® Erzahlungen identifizieren. Diese
geben Aufschluss tber ein offentliches Meinungsbild. Sie eignen sich aber auch daftir, Kommuni-
kationsstrategien, Zukunftsszenarien oder (politische) MalRnahmen 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.

Erfahrungen aus dem Forschungsprojekt Oko-Valuation

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, Uber 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 konnen

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?

Bausteine

Titelund
Themenfindung

Bekanntmachung

Durchfiihrung

Auswertung

Prasentation

Details

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
beschdftigt 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 tber
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 Ricklaufquote 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. Schliefélich 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 verdffentlicht, das die Methode und zentrale Ergebnisse
auch fur ein nicht-wissenschaftliches Publikum zusammenfasst.
oekovaluation.de/wp-content/uploads/Interview-Veronica-Hector.pdf

Ergebnisse - was konnen wir von der Aktion mitnehmen?

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 Gber 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 Gber 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 fur 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 fur 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 Uber 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 ber 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 Uber 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 liber 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 flirchten. Damit
ist die TUr zu einem Gesprach Uber Werte gedffnet.
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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 tber 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 auléerdem: 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 fir 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 grol3, 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 daritber, 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. kénnen 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 tUber 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 Losungen 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 konnen 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 Gedankenanstolie 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 zunéchst
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, Handlungsmaog-
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 Vorschldage 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

Dafirist 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 daflr 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 gro* ge-
dacht und entsprechen gerade in zeitlicher Hinsicht nicht den tatsachlich erreichbaren Wirkungen
(hierauf gehen wir im ndchsten Abschnitt noch néher 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 Gesprache, vollzogener Perspektivwechsel) und objektive Auspragun-
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 Gber 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 Méglichkeiten 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 vergrofern 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.

Es ist 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 fir einen Ertrag
wiinschen wir uns?

« Orientieren Sie sich an Prozesszielen und diesbezliglichen Merkmalen, die sich fir 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).
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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 verfigbar 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 wofir 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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