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°  Von Natur aus uneins

«Alle Schweizer
Politiker wollen die

Schonheit des
Landes erhalten.
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lautet: Schén ist die Schweiz, ein von der Natur geformtes
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«Alle Schweizer Politiker wollen die Schonheit des Landes erhalten. Dumm nur, dass sie
ganz Unterschiedliches darunter verstehen».

Dieses Zitat von Beat Metzler aus dem Tagesanzeiger vom 7. Juni 2017 ist
Ausgangspunkt fir meinen heutigen Input «Ansatze fur die Landschaftskommunikation».
Das Zitat bringt fir mich zwei Dinge schon auf den Punkt: Erstens: Kommunikation birgt
an sich ein hohes Risiko flir Missverstandnisse. Und Zweitens: der Gegenstand
«Landschaft», beziehungsweise die Vorstellung und das Verstandnis von Landschaft, ist
in der Bevolkerung hochst unterschiedlich.

Kann das tberhaupt gut herauskommen, wenn man als Bundesamt zum Thema
Landschaft kommuniziert? Zweifel sind berechtigt. Und auch ich hatte meine, als ich von
den BAFU-Vorgesetzten den Auftrag erhielt, ein «kKommunikationskonzept Landschaft»
zu erstellen und Botschaften fiir die Landschaftskommunikation zu formulieren.

Einige Erkenntnisse aus unseren Reflexionen tGiber Kommunikation und Landschaft werde
ich in diesem Referat nun mit lhnen teilen und diskutieren.

Diverse Artikel der Bundesverfassung und etliche Gesetze, insbesondere das
Umweltschutzgesetz und das Natur- und Heimtatschutzgesetz, legitimieren das BAFU im
Bereich Landschaft zu kommunizieren. Das BAFU tut dies aus unserer Innensicht leidlich,
mit zunehmender Kadenz und Intensitat. Und doch bleibt oftmals die Enttauschung, dass
Inhalte nicht in der gewlinschten Tiefe riibergekommen und hangen bleiben. Schlimmer
noch, wenn die Information nicht einmal wahrgenommen wird. Was mag dies fir
Grinde haben und wie kdnnen wir besser werden? Analysieren wir kurz den Ist-Zustand.
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L+ «Amtskommunikation»
SO...

oder so?
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Mein Uberspitztes Symbolbild flir das Selbstverstandnis von Amtskommunikation ist das
Megafon. Damit kann man eine grosse Masse beschallen. Aber dies allein ist kein gutes
Rezept, um auch wirklich gehoért und verstanden zu werden. Denn gute Kommunikation
setzt nicht beim Absender an, sondern beim Publikum. Kommunikation ist die Kunst, das
Gegenliber in seinen Bann zu ziehen. Guten Kommunikatoren gelingt es, die
Aufmerksamkeit des Publikums zu gewinnen, das Interesse zu wecken, ein Verlangen
auszulésen und schliesslich Menschen zum Handeln zu bewegen. Nebenbei: Die
Werbebranche macht’s uns vor wie’s geht.

Wie das Eingangszitat plakativ aufzeigt, ist die Perspektive nicht nur von Politikern,
sondern von vielen anderen Zielgruppen auf die Landschaft ganz unterschiedlich ist.
Wollen wir also mit diesen in den Dialog treten, miissen wir zuerst verstehen, welches
Interesse unser Gegeniiber liberhaupt an Landschaft hat.

Mein Symbolbild fir diesen Ansatz der Kommunikation ist diese Collage mit den
verschiedenen Ohren. Am Anfang einer guten Kommunikation steht die Perspektive des
Gegenlibers.

Damit zurlick zur Landschaftskommunikation unseres Amtes. Wie konnen wir uns diese

Erkenntnisse zu Nutze machen? Was wollen wir tun, damit man uns vermehrt zuhort
und uns unsere Informationen und Haltungen «abkauft»?
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© 3 Leitfragen als Pfeiler der
Landschaftskommunikation

 WER ist unsere Zielgruppe?

« WAS ist der Zielgruppe wichtig?

« WIE konnen wir uberzeugen?
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Unsere neuen Ansatze fiir die Landschaftskommunikation beruhen auf drei Pfeilern bzw.
Leitfragen:

- WER ist unsere Zielgruppe?

- WAS ist dieser Zielgruppe wichtig?

- WIE kbnnen wir Gberzeugen?

Auf diese drei Pfeiler werde ich nun naher eingehen.

WER ist unsere Zielgruppe

Meist unterscheiden wir in der Kommunikation die Zielgruppen Administration — also
Bund, Kantone, Gemeinden -, Stakeholder aus Politik, Wirtschaft und Zivilgesellschaft
sowie Medien und Bevélkerung. Da innerhalb dieser Zielgruppen grosse Unterschiede in
der Sichtweise auf die Landschaft bestehen — wir erinnern uns an das Zitat von Metzler —

taugt dieser Ansatz fir die Differenzierung nicht.
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©  Verankerung der Landschaft in der Politik

BR-Strategie Nachhaltige Entwicklung 2016-
2020, Ziel 4.4:

haft wird unter Wanh rung ir ihres
weiterentwickelt und gestaltet

— Die Landsc
Charakters
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und gesichert.

— Die Landschaftsleistungen sind anerkannt
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Den Schlissel zur effektiven Differenzierung der Zielgruppen liefert uns die Strategie
«Nachhaltige Entwicklung 2016 bis 2020» des Bundesrats. Fir die Landschaft sind darin
zwei Ziele gesetzt:

- Die Landschaft wird unter Wahrung ihres Charakters weiterentwickelt und gestaltet

- Die Landschaftsleistungen sind anerkannt und gesichert.

Das erste Ziel, die Weiterentwicklung und Gestaltung der Landschaft, richtet sich in
erster Linie an jene, welche Grund und Boden besitzen, bewirtschaften und beplanen.
Als Landschaftsakteure verantworten sie direkt und indirekt raum- und
landschaftsrelevante Eingriffe. Dadurch wird nicht nur die Landschaft gestaltet, sondern
auch massgeblich das Potenzial des Raums zur Erbringung von Landschaftsleistungen
beeinflusst.

Die Adressaten des zweiten Ziels sind die Nutzniessenden dieser Landschaftsleistungen.
Landschaftsleistungen sind ja auch Teil der Okosystemleistungen. Durch Wertschitzung
und Anerkennung der vielfdltigen Landschaftsleistungen liegt es auch im Interesse der
Nutzniesser, diesem offentlichen Gut Sorge zu tragen und liber geeignete Massnahmen
langfristig zu sichern.
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) WER?
2 Hauptzielgruppen

Nutzniesser

Landschaft Landschaftsleistung
«weiterentwickelt und gestaltet» «anerkannt und gesichert»

1. Landschaftskongress 23./24.8.2018 | Von Natur aus uneins. Ansatze fur die Landschaftskommunikation 6
Christoph Grosjean-Sommer, BAFU Abteilung AOL

Auf dieser Differenzierung zwischen «Leistungserbringer» und «Nutzniesser» baut unser
neuer Ansatz flr die Kommunikation auf. Denn diese beiden Hauptzielgruppen
unterscheiden sich fundamental in zentralen Interessen:

Die Leistungserbringer greifen relevant in die Gestaltung von Landschaftsraumen ein wie
z.B. die Land- und Forstwirtschaft oder die Ersteller von Infrastrukturanlagen. Zudem
sind die Leistungserbringer in der Regel mit eigenen oder fremden Eigentumsrechten
betroffen.

Bei den Nutzniessern steht der Anspruch auf das Gemeingut der Landschaftsleistungen
im Vordergrund. Als Beispiele fiir Nutzniesser sind im Bild altere, teils in der Mobilitat
eingeschrankte Menschen mit einem Anspruch auf Naherholung, das Biotop am
Siedlungsrand, der Biker oder der Badespass am See.
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U  WAS?
4 Landschaftsleistungen

|

Erholung und
Gesundheit
A 2. I Y I
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Der zweite Pfeiler des Kommunikations-Ansatzes ist die Leitfrage WAS. WAS ist
unseren beiden Zielgruppen wichtig?

Nicht die Landschaft an sich, sondern die von ihr erbrachten Landschaftsleistungen sind
ausschlaggebend. Ausgehend vom umfassenden Landschaftsverstandnis gemass der
europaischen Landschaftskonvention erbringt Landschaft vier zentrale — wahlweise auch
kulturelle — Landschaftsleistungen.

Dies sind:

- Erholung und Gesundheit

- Identifikation und Vertrautheit
- Asthetischer Genuss und

- Standortattraktivitat.

Die vier zentralen Landschaftsleistungen lassen sich wie folgt kurz beschreiben:

- Erholung und Gesundheit” umfasst das korperliche und geistige Wohlbefinden als
Ergebnis von Kontemplation und Bewegung in der Landschaft.

- ,Identifikation und Vertrautheit” umfasst das raumbezogene und soziokulturell
gepragte Gefiihl von Verbundenheit und Zugehorigkeit, das die Landschaft beim
Menschen hervorruft.

- ,asthetischer Genuss” ist das sinnlich wahrgenommene und bewertete Zusammenspiel
von Eigenart, Schéonheit und Vielfalt der Landschaft.

- ,Standortattraktivitat” ist die Qualitat einer Landschaft im Hinblick auf die Nutzung als
Lebens-, Kultur-, Erholungs- und Wirtschaftsraum.

Im LABES-Bericht von 2013 - Neue Ansatze zur Erfassung der Landschaftsqualitat — ist
gut erforscht, dass auch Laien in der Lage sind, von einer Landschaft deren Schénheit

und Qualitat zu erkennen und einzuordnen. Das bedeutet auch, dass Laien in der Lage
sind, Landschaftsleistungen wahrzunehmen und deren Giite einzuschatzen. Fur die
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Kommunikation bedeutet dies: Wohl jede Person ist fir mindestens eine der vier
Landschaftsleistungen empfanglich und sensibel und hat gerade deshalb ein
eigenstandiges Bild, was ihr «Landschaft» bedeutet.

Gelingt es uns, die Perspektive unseres Gegenlibers und allgemein fir bestimmte
Zielgruppen zu identifizieren, dann haben wir einen Anknlpfungspunkt gefunden, um in

den Dialog zu treten.
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©  WIE?
3 Argumentationsansatze nach Uta Eser
Nutzen/Vernunft: Gerechtigkeit: Glick:

+Weil es zum Gelingen
wahrhaft menschlichen

Lebens beitragt®.

o0
-

e DR OD
Cogy, o ‘g

‘ @9\

| @‘E \,;‘/

' g; -

© Dreamstime.com © vecteezy.com © dekoweltcreativ.de

1. Landschaftskongress 23./24.8.2018 | Von Natur aus uneins. Ansatze fur die Landschaftskommunikation 8
Christoph Grosjean-Sommer, BAFU Abteilung AOL

Der dritte und letzte Pfeiler der Kommunikationsstrategie ist nun noch das WIE. Und
zwar: Wie kénnen wir liberzeugen?

Aus den Geistes- und Sozialwissenschaften — und auch aus eigener Erfahrung — wissen
wir, dass Vernunft nicht das einzige Entscheidungskriterium ist. Deshalb missen wir
nebst «harten Fakten» auch «weiche» Argumente herbeiziehen. Die deutsche
Umweltethikerin Uta Eser hat 2011 publiziert, warum Ethik fiir konkrete
Naturschutzarbeit wichtig ist. Eser postuliert in ihrer Arbeit die drei
Argumentationsansatze Klugheit — hierzulande nennen wir dies eher Vernunft -,
Gerechtigkeit und Gliick. Was meint Eser damit und wie kdnnen wir dies auf die
Landschaftsleistungen tUbertragen?

Klugheit/Nutzen/Vernunft heisst kurz: ,Weil es in unserem Interesse ist"“,

Argumente die an die Vernunft appellieren, stellen oft den direkten oder indirekten
Nutzen in den Vordergrund. Z.B. pladieren wir fiir die Erhaltung der landschaftlichen
Qualitaten, weil der Tourismus darauf angewiesen ist. Oder weil wir uns beim Anblick
schoner Landschaften geborgen fiihlen. Nutzen-Argumente in Bezug auf die Landschaft
sind vornehmlich wirtschaftlicher, gesundheitlicher und/oder sozialer Natur.

Gerechtigkeit bedeutet kurz: ,Weil wir dazu verpflichtet sind”.

Gerechtigkeitsargumente beinhalten eine Verpflichtung etwas Bestimmtes zu tun, also
z.B. Landschaften von negativen Einfliissen zu bewahren. Solche Argumente kdnnen sich
auf die Situation aller heute lebenden Menschen beziehen, oder auch gegentiber
zukinftigen Generationen. Gerechtigkeitsargumente kdnnen z.B. 6konomisch, sozial,
und/oder umweltbezogen begriindet sein.

Gliick bedeutet kurz: ,Weil es zum Gelingen eines wahrhaft menschlichen Lebens
beitragt”.

Mit Gliicksargumenten wird fiir ein gelingendes, gliickendes, sinnerfiilltes menschliches
Leben pladiert, z.B. durch den Genuss von Naturschénheiten oder die Identifikation mit
einer von Kindheit an vertrauten Landschaft.
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U  Synthese: Botschaftencockpit

Strukturierte Matrix bestehend aus:
* 2 Hauptzielgruppen: WER ist es?

Leistungserbringer
Nutzniesser

» 4 Landschaftsleistungen: WAS ist der Zielgruppe
wichtig?
Erholung und Gesundheit
Identifikation und Vertrautheit
Asthetischer Genuss

Standortattraktivitat
+ 3 Argumentationsansatze: WIE konnen wir

.
iitharsannaan?
urTreuyerni:

Klugheit, Verstand (,Weil es in unserem Interesse ist*)
Gerechtigkeit (,Weil wir dazu verpflichtet sind*)
Gluck (,Weil es zum Gelingen wahrhaft menschlichen Lebens beitragt®)
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Damit habe ich nun alle drei Pfeiler kurz vorgestellt. Es sind schliesslich die Zutaten, um
als Synthese ein Botschaftencockpit fur die Landschaftskommunikation
zusammenzustellen. Das Botschaftencockpit ist eine Matrix aus

- den 2 Zielgruppen: die Leistungserbringer und die Nutzniesser

- aus 4 Landschaftsleistungen: Erholung und Gesundheit, Identifikation und Vertrautheit,
Asthetischer Genuss und Standortattraktivitit, sowie

- den 3 Argumentationsansatzen Vernunft, Gerechtigkeit und Gliick.

Insgesamt gibt dies 24 verschiedene Ansatze fiir die Kommunikation.

Was ist nun der praktische Nutzen davon?

Bei jeder landschaftsrelevanten Fragestellung haben wir es mit unterschiedlichen
Zielgruppen zu tun. Wollen wir Missverstandnissen durch die Kommunikation

vorbeugen, miissen wir verstehen, was unsere Zielgruppe unter Landschaft versteht, was
ihr wichtig ist, und was wir von der Zielgruppe tGberhaupt fiir eine Handlung erwarten.
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¥  Anwendung Botschaftencockpit

Nutzniesser:
Perspektive

Leistungserbringer:
Perspektive

Winzer Erholungssuchende
Landschaftsleistung: Landschaftsleistung:
Identifikation und Vertrautheit - Gesundheit & Erholung
- Astheticher Genuss
Argument:
Klugheit, Nutzen Argument:
Gluck
Botschaft:
- Die Vermarktung der Botschaft:

- Ich geniesse das «Terroir»
im Wein vom Bielersee. Es
weckt Erinnerungen an...

- Es ist ok, dass die
offentliche Hand Geldmittel
in den Erhalt und die
Aufwertung von solchen
Landschaften steckt.

Landschaft in Produkten
ist dkonomisch
erfolgversprechend

- Die individuellen
Einschrankungen
zugunsten der Wohlfahrt
werden Uber
Transferzahlungen
entschéadigt.
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Lassen Sie mich dies an zwei Beispielen erlautern.

Das erste Beispiel ist die Kirche Ligerz in der BLN-Landschaft Bielersee. Hier treffen die
unterschiedlichen Perspektiven der Winzer als Leistungserbringer und der
Erholungssuchenden als Nutzniesser aufeinander. Die Perspektiven unterscheiden sich
weiter bezlglich bevorzugter Landschaftsleistung und Argumentation.

Leistungserbringer: Perspektive Winzer

Landschaftsleistung: Identifikation und Vertrautheit

Argument: Klugheit, Nutzen

Beispiele fiir Botschaften:

- Die Vermarktung der Landschaft in Produkten ist 6konomisch erfolgversprechend
- Die individuellen Einschrankungen zugunsten der Wohlfahrt werden tGber
Transferzahlungen entschadigt.

Nutzniesser: Perspektive Wanderer, Freizeitaktivist

Landschaftsleistung: Gesundheit & Erholung / Asthetischer Genuss

Argument: Gliick

Beispiele fiir Botschaften:

- Geniessen Sie das «Terroir» im Wein vom Bielersee. Es weckt Erinnerungen an...

- Es ist ok, dass die 6ffentliche Hand Geldmittel in den Erhalt und die Aufwertung von
solchen Landschaften steckt.

Referat Christoph Grosjean-Sommer, BAFU 10
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¥  Botschaftencockpit

Leistungserbringer:
Perspektive

Nutzniesser:
Perspektive

Investor Eltern
Landschaftsleistung:
Standortattraktivitat Landschaftsleistung:
Erholung und Gesundheit
Argument:
Klugheit Argument:
Gerechtigkeit
Botschaft: Gluck
> Hohe Landschafts- Herbert Bohler& Marl Press/BAFU
qualitaten in der e Botschaft:
Wo_hnumgebung - Frei- und Grinraume haben
steigern Wert der positiven Einfluss auf
Immobilie Gesundheit

- Korperlich-sinnliche
Naturerlebnisse fordern die
ganzheitliche Entwicklung
und festigen das

Naturverstandnis
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Das zweite Beispiel zeigt eine Siedlung in der Gemeinde Wald ZH und den renaturierten
Schlipfbach.

Auch hier gibt es wiederum unterschiedliche Perspektiven auf ein- und dieselbe
Landschaft im Bild:

Leistungserbringer: Perspektive Investor

Landschaftsleistung: Standortattraktivitat

Argument: Klugheit

Beispiel fiir eine Botschaft:

- Hohe Landschafts-qualitaten in der Wohnumgebung steigern Wert der Immobilie

Nutzniesser: Perspektive Eltern

Landschaftsleistung: Erholung und Gesundheit

Argument: Gerechtigkeit, Glick

Beispiele fiir Botschaften:

- Frei- und Griinraume haben positiven Einfluss auf Gesundheit

- Kérperlich-sinnliche Naturerlebnisse fordern die ganzheitliche Entwicklung und festigen
das Naturverstandnis
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L+

Massgeschneiderte Kommunikation mit
dem Botschaftencockpit

Fazit

Hauptzielgruppe? Ist die
Perspektive jene des
Leistungserbringers oder
des Nutzniessers?

WAS: Was ist der
Zielgruppe wichtig?
WIE: Wie konnen wir 3
gegenuber der

Zielgruppe gewinnend mv‘
argumentieren?

WER: Wer ist die WE“.M
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Damit komme ich zum Schluss meines Inputs. Die drei Pfeiler WER, WAS und WIE bilden

das Gerust der neuen Ansatze in der Landschaftskommunikation. Mit dem
Botschaftencockpit aus 24 verschiedenen Ansatzen versprechen wir uns bei den
anzusprechenden Zielgruppen eine erhohte Aufmerksamkeit fiir Information, ein

besseres Verstandnis fur unterschiedliche Perspektiven in den landschaftsrelevanten
Themen und damit eine erhohte Einsicht flir Massnahmen, die auf die beiden Ziele der
Strategie «Nachhaltige Entwicklung 2016 bis 2020» des Bundesrats hinwirken: Dass

- Die Landschaft unter Wahrung ihres Charakters weiterentwickelt und gestaltet wird und

- Die Landschaftsleistungen anerkannt und gesichert sind.
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