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1 Einleitung und Ziele

Durch die Bewirtschaftung des Waldes und die Verwendung des Rohstoffes Holz wird nicht nur ein
Beitrag zum Klimaschutz geleistet, sondern die Walder auch aktiv an den Klimawandel angepasst. Wald
wird neu begriindet, gesat, gepflanzt oder durch Lenkung natirlicher Prozesse wiederbewaldet.

Ziel des Verbundprojektes KliwWaBe war Kommunikation der Klimaschutzleistungen multifunktional und
nachhaltig bewirtschafteter Walder aus der Forstbranche heraus in die Gesellschaft.

Die Kernbotschaft der Projektkommunikation lautete ,Waldbewirtschaftung ist aktiver Klimaschutz!“
Dabei befinden wir uns in einem komplexen System, in dem auch auf die Angste und Befiirchtungen
von Teilen der Gesellschaft eingegangen werden muss. ,Wenn der Wald sowieso schon leidet und
Unterstltzung braucht, warum soll man ihn dann auch noch bewirtschaften?” Diese Ansichten
basieren oft auf Unwissenheit und mangelnder Kommunikation der Forstbranche in der Vergangenheit.

Gleichwohl sind gerade die Birgerinnen und Birger in Deutschland sehr sensibilisiert und
wissensdurstig, was unsere Walder angeht. Die Gesellschaft lehnt die Nutzung von Holz nicht
grundsatzlich ab, doch gerade vor dem Hintergrund der fiir jedermann sichtbaren Waldschaden
mochten die Blrgerinnen und Bilirger wissen, was da gerade in ihrem Wald passiert. Weiterhin
mochten sich die Menschen fiir den Wald engagieren und einbringen. Den Menschen die positiven
Aspekte der Waldbewirtschaftung und der anschlieRenden Holzverwendung im Hinblick auf den
Klimaschutz veranschaulichen war der Grundgedanke, der die beiden Kooperationspartner, den
Deutschen Forstwirtschaftsrat e.V. (DFWR) und die Schutzgemeinschaft Deutscher Wald e.V. (SDW) zur
Initiierung dies Verbundvorhaben KliWaBe veranlasste. Gute Kommunikation mit Blrgerinnen und
Bilirgern schafft Vertrauen und ist die Basis, um das Image der Waldbewirtschaftung langfristig positiv
zu pragen. Bei Partner hatten hier ein individuelles Konzept. Wahren sich der DFWR im Teilvorhaben 1:
mit der Ansprache gesellschaftlicher Multiplikatoren mit direktem oder indirektem Einfluss auf die
Klimaschutzleistungen bewirtschafteter Walder befasste, lag fiir die SDW im Teilvorhaben 2 der Fokus
auf der Entwicklung und dem Angebot von Schulungen fiir Forst- und holzverarbeitende Betriebe sowie
der Erstellung von Bildungsmaterialien unter dem Titel "Expedition Carbon" fiir Lehrkrafte.

Diese Projektbericht befasst sich ausschliellich mit dem Teilvorhaben 1.

Das Projekt hat eine Vielfalt an Erkenntnissen flir eine moderne, zielgerichtete
Branchenkommunikation geliefert. Die Erprobung verschiedener Formate hat gezeigt, dass es keinen
Konigsweg gibt. Im digitalen Zeitalter jedoch ist eine erfolgreiche bundesweite Aufklarungs- und
Kommunikationsarbeit ohne digitale Formate und die sozialen Medien unmaéglich geworden.

Durch die Corona-Pandemie bedurfte der urspriingliche Projektplan eines umfassenden
Richtungswechsels. Somit wurde deutlich starker auf digitale Inhalte bzw. digitales Content Marketing
gesetzt. Riickblickende ist diese notgedrungene Abweichung keinesfalls als negativ zu bewerten.
Vielmehr hat dieses zu einer besseren Auseinandersetzung mit der Digitalisierung, modernem
Marketing und der Bespielung der sozialen Medien beim DFWR gefiihrt.

Digitale Kampagnen liefern auRerdem messbare und interpretierbare Zahlen. Anhand der Zugriffe und
Ansichten beispielsweise bei Instagram lieR sich die Verbreitung der produzierten Kurzfilme
nachvollziehen, welche sich von Film zu Film ins zehntausendfache steigerte. Die Botschaft:
»,Waldbewirtschaftung ist aktiver Klimaschutz!“ Wurde somit hundertausendfach auf bundesweiter
Ebene kommuniziert.



2 Aufgabenstellung

Kernaufgabe und Arbeit wahrend der gesamte Projektlaufzeit bestanden in der Bewerbung der
Klimaschutzleistungen von Waldern mit einer nachhaltigen und multifunktionalen Bewirtschaftung.

Grundsatzlich missen die Aufgabenstellung und die erarbeiteten Konzepte im Kontext zur
Coronapandemie betrachtet werden. Diese hatte erheblich Einflisse auf die Umsetzung der gesteckten
Ziele. Die Beeinflussung war zum Zeitpunkt der Erstellung des Projektantrages (18.04.2019) oder des
Projektbeginns in keiner Form erahnbar. Neben den im Forderantrag und zugehdrigem -bescheid
aufgelisteten Phasen gilt es, daher folgen Zeitabschnitte zu beriicksichtigen.

e Vor der Corona-Pandemie
e \Wahren der Corona- Pandemie
e Nach der Corona-Pandemie

Diese Unterscheidung ist fur die kritische Gesamtbetrachtung unverzichtbar, brachte doch jede Phase
ihre ganz spezifischen Herausforderungen aber auch kreative Losungen mit sich.

2.1 Strukturierung und-Projektphasen

Projektphase 1: Konzeption und Planung

e Zusammentragen der bestehende Kommunikationsangebote

Identifizieren und Anschreiben von Kommunikationsexperten
e Herausgreifen von Best-Practise-Beispielen aus bestehenden Angeboten

e Expertenworkshop zur Beurteilung der Beispiele sowie Erganzung durch neue
Kommunikationsformen

e Fertigstellung einer Strategie aus den Erkenntnissen des Workshops
Projektphase 2: Umsetzung und Kommunikation

e Entwicklung eines umfangreichen Designkonzeptes fiir das Kommunikationsmaterial

Entwurf Produktion und Anwendung des Kommunikationsmaterials

e Durchfiihrung einer Einfihrungsveranstaltung

e Durchfiihrung dezentraler Veranstaltungen zur Umsetzung der Strategie
e Mediale Begleitung

e Koordination zwecks Synergien bei Veranstaltungen

AnstoRen der Weiternutzung von Methoden und Material

2.2 Stand der Technik und Methodik

Die Projektphase 1 diente vorwiegend der Recherche zum aktuellen Stand von Technik und Methodik
er lieferte den sprichwortlichen Roten Faden, fiir die systematische Vorgehensweise.

2.2.1 Zusammentragen der bestehende Kommunikationsangebote

Am Anfang des Projekts stand die Erfassung des Stands der Technik und der Methodik durch eine
Sammlung von Kommunikationsmaterialen zum Thema Klimaschutz durch Waldbewirtschaftung. Diese
erfolgte durch das Anschreiben der DFWR-Mitglieder, Einbindung von Fachgremien zur



Kommunikation, beispielsweise dem Fachausschuss fiir Offentlichkeitsarbeit des DFWR ( AfQO) und
durch Eigenrecherche.

Material wurde eingesandt von den Bayerischen Staatsforsten (BaySF), ForstBW, HessenForst, dem
landesbetrieb Wald und Holz NRW, ThiringenForst, dem Staatsministerium fir Umwelt und
Landwirtschaft Sachsen, dem Ministerium fiir Umwelt, Landwirtschaft und Energie Sachsen-Anhalt,
dem Bayerischen Waldbesitzerverband, der IG BAU, dem Bund Deutscher Forstleute (BDF), den
Klosterforsten Hannover, der Stadt Freiburg und der Universitat Gottingen.

Abb. 1 Zugesandtes Kommunikationsmaterial (DFWR)

Insgesamt wurden 62 Kommunikationsmaterialien analysiert, von denen 54 durch Externe zugesandt
worden waren, 8 stammten aus Eigenrecherche.

Die Analyse der forstlichen Offentlichkeitsarbeit zum Thema Klimaschutzleistungen bewirtschafteter
Wailder ergab, dass diese zum Zeitpunkt (2019/20) von unidirektionaler Kommunikation, vor allem in
Form von Textdokumenten wie Pressemitteilungen, dominiert war. Aktive Einbindung der Zielgruppen,
wie zum Beispiel im Rahmen von Digitaler Kommunikation, Citizen Science oder Spendenaktionen,
erfolgt nur in Einzelfallen.
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Abb. 2 Verteilung der Kommunikationsmethoden (DFWR)

Zudem wurde das gesammelte Material nach den Themenfeldern der enthaltenen Botschaften
kategorisiert. Von den sechs Themenfeldern hatten ,Waldumbau“ und , Klimaschutzleistungen” einen
direkten Projektbezug. Die Materialien deckten aber auch andere Dinge ab, zum Beispiel weitere
Leistungen der Forstwirtschaft oder allgemeine Infos zum Klimawandel. Besonders die aktuellen

Waldschaden wurden sehr haufig diskutiert.
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Abb. 3 Hdufigkeit der Themenfelder (DFWR)

Um die Themendichte zu quantifizieren, wurde gezahlt, wie viele der Medien wie viele der

identifizierten Themen auf einmal enthielten.
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Abb. 4 Verschiedene Themenfelder pro Medium (DFWR)

2.2.2 ldentifizieren und Anschreiben von Kommunikationsexperten

Dies Feststellung, dass die Kommunikationsansatze der Forstbranche zum Thema Klimaschutz durch
Waldbewirtschaftung sich auf ein recht Gberschaubares Format beschrankten, ermutigte das Projekt
dazu, externe Kommunikationsexperten hinzuzuziehen, um frische, fesselnde Kommunikationsansatze
zu entwickeln und verstarkt Menschen auBerhalb der Fortblase zu erreichen

2.2.3 Herausgreifen von Best-Practise-Beispielen aus bestehenden Angeboten

Da in der Wissenschaftskommunikation zunehmend auf andere Methoden neben Texten gesetzt wird,
sah das Projekt auch im forstlichen Bereich die Notwendigkeit, medial neue Wege zu gehen.

Aus den bereits existierenden Kommunikationsbemiihungen im Bereich Forstwirtschaft und
Klimaschutz wurden inspirierende Best-Practice-Beispiele herausgearbeitet, die die aktive
Bewirtschaftung von Waldern kommunizieren. Nach sorgfaltiger Analyse wurde festgestellt, dass die
anfanglich vorhandene Kommunikation zum Thema in der Branche zwar reichhaltig war, sich jedoch
eher auf Experten und Fachjournalisten konzentrierte. Sie war groRtenteils detailreich und setzte im
Format vorwiegend auf Textmaterial, wie Pressemitteilungen und Broschiren.

2.2.4 Expertenworkshop zur Beurteilung der Beispiele sowie Ergdnzung durch neue
Kommunikationsformen

Da der Wunsch, moglichst viele Informationen auf einmal unterzubringen, als Hindernis in der
Kommunikation von Experten an Laien gilt, folgte daraus der Entschluss des Projekts, sich pro Medium
auf wenige Botschaften zu konzentrieren.

Zusammengefasst ergab die Sichtung des Medienmaterials als StoRrichtung flr das Projekt: ,Weniger
Text und weniger komplexe Botschaften auf einmal®”. Um hierauf fokussierte neue Wege der
Kommunikation zu realisieren, zog das Projekt externe Experten hinzu. Zur professionellen
Weiterentwicklung wurde nach einem Angebotsvergleich die ,Krauss Kommunikation GmbH“
hinzugezogen (siehe 3.1. , Erzielte Ergebnisse”).



2.2.5 Fertigstellung einer Strategie aus den Erkenntnissen des Workshops

Multiplikatoren vor Ort einzubeziehen war eine weitere denkbare Option dies sich aus den
Arbeitsschritten entwickelte. Diese sollten die Kernbotschaften des Projekts an ein breiteres Publikum
weitertragen. Dezentrale, physische Veranstaltungen gemeinsam mit solchen Multiplikatoren sollten
gezielt als Auftakt solcher Kampagnen initiiert wird. Erste Schritte hierfir wurden durch die Entwicklung
eines Designs fiir Flyer und Roll-Ups sowie eines grundsatzlichen Coperate Designs in die Wege geleitet
unternommen des Weiteren wurden Kontakt zu potenziellen Multiplikatoren aufgebaut bspw.
Influencern wie dem Team von ,,Forst erklart”. Diese Bemihungen wurden durch die sich abzeichnende
Corona-Pandemie unausfihrbar.

2.3 Zusammenarbeit mit anderen Stellen

Bereits in der ersten Projektphase war die Zusammenarbeit mit anderen Stellen vor allem aus dem
Netzwerk und Cluster der Forst- und Holzbrache gut. Als erste Beleg hierfiir kdnnen die Vielfalt ein
eigesandten Informationsmaterialien in der Recherchephase angesehen werde.

Direkter Partner des Verbundbundprojekts war die SDW mit ihr fand, trotz unterschiedlicher
Aufgabenstellung, wahrend der gesamten Projektlaufzeit ein regelmaRiger Austausch statt. Fiir beide
Seiten war dieser Austausch sehr konstruktiver Natur. Da die SDW im Allgemeinen den Bereich
Offentlichkeitarbeit deutlich breiter und vielfiltiger abdeckt als der DFWR, vor allem im Hinblick auf
die Zielgruppe Biirgerinnen und Biirger, waren die hieraus entstehenden Synergien aus DFWR-Sicht als
sehr positiv zu Bewerten. Als forstpolitische Interessenvertretung liegt der Hauptschwerpunkt des
DFWR in der politischen oder brancheninternen Kommunikation.

Auch in der angewandten Praxis wurde bei mehreren Anlassen mit den Projektmitarbeitern der SDW
zusammengearbeitet. Beide Projektpartner traten mit ihren Inhalten 6ffentlich gemeinsam auf dem
EU-Symposium des DFWR 2022 (Zielgruppe Politik), dem Deutschen Holzbaukongress vom 28.-
29.06.2022 (Zielgrupp Architektur und Holzbranche) sowie auf der Internationalen Griinen Woche
(IGW) 2023 (Zielgruppe Birgerinnen und Biirger) auf.

Abb. 5 DFWR und SDW auf dem Holzbaukongress (DFWR)

Beide Projektpartner unterstitzen sich, indem sie die unterschiedlichen medialen Inhalte und
Materialen des vom jeweils anderen in den Umlauf brachten. So verteilte der DFWR regelmaRig auf
initilerten Veranstaltungen die Basisinformationen zu den von der SDW produzierten
Schulungsmaterialien mit dem Titel ,,Expedition Carbon“.
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letzteres geschah vorwiegend im Letzen Abschnitt, der im Rahmen des Projekts entwickelten
Kampagne ,Klimaschutz AG“ bei der es ,Engagement” der Biirgerinnen und Blirger ging.

So verteilte der auf Veranstaltungen mehrmals Titen mit kleinen Eichen zum Selberpflanzen an diese
Tuten wurde auch der postkartenartige Flyer der ,,Expedition Carbon” angeheftet.
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Abb. 6 Gemeinsame Aktion mit den Berliner Forsten am int. Tag der Wdélder (DFWR)

Umgekehrt teilte die SDW die vom DFWR produzierten digitalen Social-Media-Inhalte inklusive der im
Rahmen der Kampagne produzierten Filme mit dem schragen CEO der Kilmaschutz-AG Elon Ast. Dies
erhohte die Reichweite messbar. Einen letzten gemeinsamen Abschluss der Projektkooperation bildete
die Teilnahme der SDW am Workshop zum Design und zur Konzeptvertiefung der ,Klima-Apotheke
Wald“, einem funktionalen Infostand, der auf Basis der Projekterfahrungen zum Projektende entwickelt
wurde, teil. (siehe 3.2.5).

Weiter forstliche Organisationen unterstiitzten das Projekt. Die Berliner Forsten, der Deutsche
Forstverein und das Junge Netzwerk Forst unterstiitzen aktiv bei Veranstaltungen und nahmen
ebenfalls an erwahnten Workshop teil.

Der Deutsche Forstverein lieR lud ein, dass das Projekt auf der Forstvereinstagung vom 18.-22.05.2022
in Braunschweig vorzustellen. Die Geschah unter andrem in einem gemeinsamen Vortrag mit den
Bloggern von ,Forst erklart”.

Abb. 7 Vorstellung der Kampagne auf der Forstvereinstagung 2022 (DFWR)



Abb. 8 Prdsenattion der Kampganenslogans durch die Mitarbeiter des DFWR (DFWR)
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Die Berliner Forsten stellten fiir einen offentlichkeitswirksamen Auftritt in Berlin anlasslich des
Internationalen Tags der Walder am 21.03.2023 einen Messestand sowie Personal unterstiitzend zur
Verfligung. Der Pressesprecher des Landesbetriebes Wald und Holz NRW, “ moderierte zwei Online-

Diskussionen zum Thema ,,Ab ins Holzzeitalter”.

Wie bereits erwahnt unterstiitzen zahlreiche DFWR-Mitgliedsorganisationen idem sie zu Projektbeginn
Materialien zu ihrer AufRenkommunikation zur Verflgung stellten. Im weiteren Projektverlauf
verbreiteten sie die Projektinhalte (iber ihr Kanale, darunter die produzierten Filme, in den sozialen
Medien. Die Bayerischen Staatsforsten (BaySF) entwickelten eigenes Social-Media-Material basierend

auf Botschaften und Designs des Projekts.

— — o I R
DURCH DEN WALD UND DIE NUTZUNG VON HOLZ
WIRD IN DEUTSCHLAND JAHRLICH SO VIEL CO,
GESPEICHERT, WIE DER AUTOVERKEHR

e

Abb. 9 Durch die BaySF geteilter Kampagnenpost (DFWR)

%  bayerische_staatsforsten

6‘ bayerische_staatsforsten Kennt ihr schon @klimazukunft und ihre
Kiimaschutz AG? €0 £
Sie haben sich einer wichtigen Aufgabe verschrieben: Unhide the
Champion!

Gemeinsam mit uns, sind sie die, die in den Wald reingehen und
dafir sorgen. dass was Gutes dabei rauskommt

Denn wir, die Forstwirtschaft, betreiben nachhaltige
Waldbewirtschaftung und vermeiden damit mehr CO2, als in
Deutschland jahrlich mit Autos rausgeblasen wird.

So folgert KimazukunftWald: Wir sind der Hidden Champion des
Kiimaschutzes! #truestory

Mehr zum Thema und den Champions erfahrt ihr auf der
unterhaltsamen und informativen Webseite:
& vawwklimazukunft-wald.de/unhide

#Klimazukunft #Klimawald #Nachhaltigkeit #nachhaltig #Wald
#Holz #Li toff #Klimaschutz twirtschaft #BaySF
#KlimaschutzAG

#DF jungeforstieute @ A O O

Wo. Gefallt1Mal Antworten

oQv A

@™ Gefallt deutscherforstverein und 616 weitere Personen

(@]

Nachdem sich der fiktive Charakter Elon Ast langsam in Branche als Begriff etablierte, wurde der letzte
Produzierte Film von nahezu allen Landesforstverwaltungen und Organisationen wie PEFC Deutschland
oder auch wie bereits erwadhnt die SDW Uiber deren Social-Media-Kanale geteilt.
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/@ pefc_deutschland
<) Original-Audio

/@ pefc_deutschland nachhaltige Forstwirtschaft = aktiver
- Klimaschutz

Deshalb Bahn frei fr Elon Ast. den CEO der Klimaschutz AG, der
dem ,hidden champion” des Klimaschutzes die Aufmerksamkeit
verschafft. die er verdient. Die verkannten Helden, das sind die
Menschen, die nachhaltig mit Wald und Holz umgehen
Forsterinnen und Forster, Waldbesitzende, das Holzhandwerk. die
Mobelindustrie und viele mehr,

sondern Handeln auf wissenschaftlicher Grundlage. Wusstet ihr
zum Beispiel, dass die Treibhausgas-Emissionen Deutschlands
ohne _Forst & Holz" um 14 Prozent hoher ausfallen wiirden? Ihr
wollt mehr darber wissen? Unhide The Champion und Spot an!
Die Kampagne Klimaschutz AG / unhide the Champion st Teil des
Projektes KliWaBe beim Deutschen Forstwirtschaftsrat eV. und

o (1-(NVERE
il ll}([\,],

i
M\ LAst deckt auf": Forstwirtschaft ist kein Blick in die Glaskugel

Mehr Fakten zur Forstwissenschaft, prasentiert von Elon Ast
findet Ihr unter:
https://Kimazukuntt-wald.de/wissenschaft/

Ziel dieses Projekts st die AuBenkommunikation der
Kiimaschutzleistungen multifunktional bewirtschafteter Walder
aus der Forstbranche heraus hin zu den Burgerinnen und
8argern. Darum setzt das Projekt gezielt neue Akzente in der Art
der Kommunikation. Die Klimaschutz AG ist eine fiktive Company,
ebenso wie die Figur Elon Ast, die durch den Schauspiel Christoph
Battner verkerpert wird.

Wolit Ihr mit einfachen Mitteln im Alltag unseren #Waldern etwas
Gutes tun? Das geht zum Beispiel beim Einkauf, Achtet bei Holz-

Qv A

M@ Gefallt jungeforstleute und 36 weitere Personen

©

Abb. 10 Durch PEFC geteiltes Filmmaterial (DFWR)

Um der ,Klimaschutz AG“, der fiktiven Company, die fiir alle Akteure rund um Wald und Holz steht,
Gesichter zu verleihen, stellten verschiedene Personen sich als ,,Klimachampion” fur die Webseite der
Kampagne zur verfligung. Darunter eine Mitarbeiterin den Landesforsten Rheinland-Pfalz (Forstberuf),
der Prasident des Deutschen Holzwirtschaftsrates (Holzhandwerk), Die jugendbeauftragte der
SDW(Naturschutz), Prof. Dr. Jirgen Bauhus von der Universitat Freiburg (Forstwissenschaft), eine
Waldbesitzerin aus Rheinland-Pfalz (Waldbesitz). Der Verein ,Waldfreunde Tegelsee” trat mit einem
Gruppenfoto als engagierten Blrger auf (Gesellschaft) .

Auch Partner jenseits der Forstbranche unterstiitzten das Projekt. An den zu Projektegin
durchgefiihrten Online-Diskussionsveranstaltungen ,, Ab ins Holzzeitalter” nahmen Vertreter des BMEL,
des BMU, des NABU und des Potsdam Institut fir Klimafolgenforschung (PIK) teil.
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3 Ergebnisse

Die erzielte Reichweite der Kommunikation kann als das wichtigste Ergebnis des Vorhabens angesehen
werde. Insgesamt wurde die Botschaft ,Waldbewirtschaftung ist aktiver Klimaschutz“ online auf
verschiedene Arten hunderttausendfach an Endverbraucher verbreitet. Hinzu kamen schatzungsweise
tausende offline angesprochene Endverbraucher sowie tausende online und offline angesprochene
Multiplikatoren. Messbar sind hier nachvollziehbarerweise nur die die Ergebnisse der online
Kommunikation wie beispielsweise Zugriffe auf die Homepage oder Aufrufe und Reichweite der social-
media Inhalten. Die Zahlen bei offline Veranstaltungen lassen sich anndahernd beispielsweise anhand
des ausgegeben Infomaterials oder Give-aways herleiten.

Die hierflir verwendeten Kommunikationsmittel waren das Resultat der gesammelten wesentlichen
Erfahrungen, darunter u.a. die Beratung durch externe Kommunikationsexperten.

3.1 Erzielte Ergebnisse

Bei den erzielten Ergebnissen miissen grundsatzlich zwei wichtig Faktoren bericksichtigt werden. dies
ist zum einen de jeweiligem Zeitraum und andererseits das gewahlte Kommunikationsmittel. Die
Zeitrdume missen eindeutig im Kontext zur Coronapandemie gesehen werde. Hieraus wiederum
resultierten die Kommunikationsmittel wie Podiumsdiskussion, Social-Media oder der klassische
Infostand.

3.1.1 Ergebnisse vor der Corona-Pandemie

Die ersten Ergebnisse wurden im Rahmen der Analyse des bestehenden Kommunikationsmaterials
geliefert, die detaillierten Inhalte wurden bereits unter Punkt.2 ,Stand der Technik und Methodik”
erortert.

Die erste Zusammenarbeit mit externen Kommunikationsexperten erfolgte im Kontext der
Vorbereitung der im Projektantrag geplanten Einfiihrungsveranstaltung. Hierflir wurde in
Zusammenarbeit mit der ,Krauss Kommunikation GmbH” ein Leitmotiv fiir die Kampagne entwickelt.
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In die engere Auswahl kamen eine Batterie (als CO,-Speicher) und ein Pacman (als CO,-Verzehrer).

WALD & HOLZ

Ny ' 7

WERDEN SIE TEIL UNSERER
KLIMA-INITIATIVE KLI.WA.BE

Abb. 11 Leitmotiv , Batterie” (DFWR) Abb. 12Leitmotiv "Pacman" (DFWR)

Um die Bedeutung von , Aktivitat” im Sinne von aktiver Waldbewirtschaftung hervorzuheben, fiel die
Wahl auf den Pacman. Hierauf basierend wurde ein Roll-Up fiir die geplante Einfihrungsveranstaltung
in Berlin entwickelt.

3.1.2 Online-kommunikationsstrategie als Reaktion auf die Pandemie

Durch die beginnende Corona-Pandemie konnte die Einfiihrungsveranstaltung nicht wie geplant in
Prasenz stattfinden. Dies galt ebenfalls fiir den im Projektantrag geplanten Expertenworkshop.
Nachdem klar wurde, dass auf absehbare Zeit Giberhaupt keine physischen Veranstaltungen stattfinden
kdnnen wiirden, wurde zur Anpassung des Projekts an diese neuen Gegebenheiten ein einzelner
Marketing-Experte mit Erfahrung im Bereich Forst und Holz engagiert: Herr Sebastian Kopelsky.

Als erster Schritt in der Zusammenarbeit mit Herrn Kopelsky wurde im Rahmen eines , Mission
Statements” aus dem technisch formulierten Projektthema ,Klimaschutzbeitrag von Waldern mit
multifunktionaler und nachhaltiger Bewirtschaftung” eine knackige, zu kommunizierende
Kernbotschaft formuliert: , Nachhaltige Waldbewirtschaftung ist aktiver Klimaschutz”. Diese
Kernbotschaft wurde im gesamten verbleibenden Projekt weiterverwendet, aus Grinden der Pragnanz
manchmal verkiirzt auf ,Waldbewirtschaftung ist aktiver Klimaschutz”. Des Weiteren wurde festgelegt,
einen bedeutenden Arbeitsschwerpunkt auf Content-Marketing zu setzen, was im
Kommunikationskonzept vom 23.10.20 verschriftlicht wurde. Das Ziel war Briicken zwischen den
Projektbotschaften und Dingen, die fiir die Zielgruppen ohnehin interessant sind, zu schlagen. Somit
sollten Lieblingsthemen als Trager der Botschaft genutzt werden. Damit sollte von einer zu diesem
Zeitpunkt noch recht typischen und einseitigen Kommunikationsform der Branche abgewichen
werden. Hier war es eher die Praxis, ungerichtet Botschaften zu versenden, anstatt fir die jeweiligen
Zielgruppen relevante Inhalte zu produzieren.

Ein geschickt geschriebener Text kann beispielsweise das Wandern im Wald thematisieren, um
Erholungssuchende anzusprechen und beildufig etwas zur Waldbewirtschaftung und deren
Klimaschutzleistung kommunizieren.
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Ein weiterer Punkt, der fiir die Online-Methoden sprach, war der, dass davon auszugehen war, dass mit
Online-Methoden eine direkte Ansprache von tausenden Endverbrauchern zu erzielen sei. Dieser Effekt
ist mit Offline-Methoden eher indirekt, Gber Multiplikatoren und gleichzeitig mit einem hohen Input
zu erzielen.

Fir eine strukturierte und zielgerichtete Online-Kommunikation war es vorerst unverzichtbar, sich
einen Uberblick dariiber zu beschaffen, welche Zielgruppen sich in der deutschen Social-Media-
Landschaft Uberhaupt mit dem Thema Wald beschaftigen. Hierzu wurde die Analyse-Software
JTalkwalker” benutzt.

Die Analyseergebnisse wurden mit Herrn Kopelsky zusammen ausgewertet. Es ergaben sich die
folgenden Zielgruppen:

e Vertreter der LOHAS (Lifestyle of health and sustainability)
e Waldbesorgte

e Freizeitsportler

e Menschen, die sich mit Umweltbildung beschaftigen

e Heimwerker/Kreative Menschen

e Menschen, die sich mit Umweltwirtschaft beschaftigen

e Politiker und hohe Beamte

e Lehrer/Professoren

e Interne (Forstbranche)

e Menschen, die sich mit Klimaschutz auseinandersetzen

Um ein besseres Gefiihl und Verstandnis fir die Zielgruppen zu bekommen, wurde der Kontakt mit
Multiplikatoren gesucht, also mit Vertretern der Gruppe, die einen erfolgreichen Blog oder viele
Follower zum jeweiligen Thema vorweisen konnten. Der entsprechende E-Mail-Austausch und die
Telefonate hatten als willkommenen Nebeneffekt, dass die Projektmitarbeiter zum Verfassen von
Gastbeitragen bei Publikationen mit jeweils tausenden Lesern eingeladen wurden. Als beispiel seien
,Magazin Okologisches Wirtschaften” und die Blogs ,ekologiskamag”, ,hiking-blog”“ und
»InCapitalLetters” genannt (Details siehe 4 ,Veroffentlichungen”).

Um sich in der redaktionellen Arbeit besser in die Zielgruppen hineinversetzten zu kénnen.

entstand en aus der Social-Media-Analyse fiir jede der zehn Zielgruppen methodisch eine Persona, also
eine fiktive Person, die reprasentativ flr die Zielgruppe steht Dies sollte die zielgruppengerechte
Ansprache verbessern.

3.1.3 Entwicklung von Blogs

Aus den gewonnenen Erkenntnissen wurde in eine konkrete Vorgehensweise konzeptioniert. Daflir
wurde mit Herrn Bjorn Kocher ein weiterer Experte konsultiert.

Im Rahmen des Austausches mit dem Experten wurde herausgearbeitet, dass es flir das personell
Uberschaubar ausgestattet Projektteam ein realistisch nicht zu bewaltigender Workload gewesen ware,
nicht ware, fir jede der zehn genannten Zielgruppen ausreichend und regelmiaRig Inhalte zu
produzieren und zu veréffentlichen. Vor allem die RegelmaRigkeit ist jedoch entscheidend zum Aufbau
einer grolRen Reichweite.

Daher wurden zwei Zielgruppen herausgegriffen, fir die sich gleichsam fiir besonders viele konkrete
Inhalte anboten. Die erst e Wahl fiel auf Freizeitsportler, hier boten die vielfiltigen
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Erholungsmoglichkeiten im deutschen Wald eine gute Basis, um ein breites Spektrum maogliche Inhalte
wiederzugeben. AuBerdem handelt es sich um eine grol3e gesellschaftliche Gruppe, da viele Menschen
den Wald entsprechend nutzen. Bei der zweiten Gruppe handelt es sich um Heimwerker und kreative
Menschen, da sich fiir diese ebenfalls recht groRe Gruppe die Méglichkeit ergibt. In diesem Themenfeld
ist es moglich, expliziert den Rohstoff Holz (und seine Klimaschutzleistungen) in vielen
unterschiedlichen Facetten darzustellen. Alle anderen Gruppen wurden gebiindelt, und anhand ihres
gemeinsamen Interesses an Daten und Fakten zum Wald zusammengefiihrt.

Um diese Inhalte bereitzustellen, wurde fir die Freizeitsportler der Blog ,WaldMomente“ entworfen,
fir Heimwerker der Blog ,We make it wood”, fiir das wissens- und faktenbasierte Interesse aller
anderen Zielgruppen der Blog ,WaldWerte“. Das Design der fiir die Online-Prdsentation der Blogs
wurde in Zusammenarbeit mit der ,tangram documents GmbH* erstellt.

WaldMomente

§
¥
2
%
i
.
%
g

Wissensdurstig? Hier erwarten Sie Fakten zu

Wald und Klima. Kurz und knapp

Abb. 13 Die drei Themenblogs (DFWR)

Neben den komplett neu designten Blogs wurde auch eine Ubersichtsseite zur Darstellung des Projekts
erstellt, , Klimazukunft Wald“ Fir diese wurde an das urspriinglich von der , Krauss Kommunikation
GmbH" entwickelte Leitmotiv angekniipft indem beispielsweise. Zeichnungen statt Fotos verwendet
wurden.
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Abb. 14 Titelbild der Projektseite (DFWR)

Zur Qualifizierung der Projektmitarbeiter fir das Verfassen von Blogartikeln wurde ein
Schreibworkshop der Textexpertin Dr. Annika Lamer besucht.

Schon vor der Veroffentlichung der Blog-Webseiten wurden einige Artikel verfasst, damit die ersten
Leser dort sofort etwas finden und Interesse an mehr Inhalten entwickeln konnten. Neben eigenen
Artikeln wurde in den Blog ,WaldMomente” ein Gastartikel des renommierten Waldfotografen Klaus-
Peter Kappest eingebaut. Der Artikel ,,Umweltbildung aus der Flasche - die Waldgang bringt euch raus!”
entstand aus der vorhergegangen personlichen Interaktion mit erfolgreichen Multiplikatoren zum
Thema Wald und Klimaschutz. Die im Artikel dargestellte Hamburger Gruppe, die ein groRstadtisches
Publikum in den Wald mitnimmt und dort Dinge von Pilzen bis Klimaschutzleistungen erklart, zeigte
nach der Kontaktaufnahme grolRes Interesse am Projekt, daraus entstand ein gemeinsamer Artikel. Der
projektintern verfasste Artikel ,Wem gehort der Wald?“ fiir den Blog ,WaldWerte” wurde durch
externe Expertise noch aufgewertet. Annika Lamer wurde fiir ein sprachliches Feintuning engagiert,
SPIDER Design entwarf in Rlcksprache mit den Projektmitarbeitern Grafiken zum Waldbesitz in
Deutschland.

Wem gehort der Wald?

GroRBenordnungen

and

e Gmb

Abb. 15Grafik zum Waldbesitz nach SPIDER design (DFWR)
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Nach der Veréffentlichung der Webseiten am 29.06.21 kamen regelmaRig weitere Artikel hinzu,
darunter auch zwei Gastbeitrage fiir ,We Make it Wood“: von einer Tischlerin iber Holzmébelpflege,
und einer Musikerin zum Thema Instrumentenbau.

Insgesamt wurde in der Projektlaufzeit die folgende Anzahl an Artikeln veroffentlicht:

Blog Anzahl Artikel davon Gastbeitrédge
Wald Momente 9 1
We Make it Wood 8 2
Wald Werte 7 0

Um Nutzer auf die Blogs aufmerksam zu machen, setzte das in Absprache mit Herrn Kécher entwickelte
Vorgehen auf Social-Media-Accounts fiir jeden Blog. Die Artikel und weitere fiir die jeweilige Zielgruppe
des Blogs relevanten Inhalte sollten dort gepostet werden. Zudem gab es einen (bergeordneten
»Klimazukunft Wald“-Account fiir das gesamte Projekt. Um diese Accounts auf Instagram und Facebook
richtig in Szene setzen zu kdnnen, wurde ein Social-Media-Advertising-Workshop besucht. In der Praxis
stellte sich aber heraus, dass das konsequente Bespielen von vier verschiedenen Accounts zeitlich nicht
abdeckbar und ineffizient war. Die separate Teilung der Themenblocke auf verschiedene Accounts
flihrte in der Gesamtbetrachtung dazu, dass die einzelnen Accounts nur geringes Wachstum an
Nutzerzahlen zu verzeichnen hatten. Die schlissige Konsequenz aus diesem Resultat war die Blindelung
aller Accounts zum einem Hauptaccount. Die Bemihungen wurden auf einen einzelnen Account
konzentriert: ,Klimazukunft Wald“. Die anderen Accounts wurden geldscht. Auf dem Hauptaccount
konnten damit die Artikel aller drei Blogs verlinkt werden, wenn neue dieser Art veroffentlicht wurden.
Was zu einem regelmaRigen Content fiihrte. Zusatzlich wurden Aktionen wie ein Adventskalender im
Dezember 2021 gestartet, bei dem sich hinter jedem Tirchen etwas Informelles zu Wald, Holz und
Klimaschutz verbarg. Im Frihjahr 2022 gab es auf Instagram ein Ostergewinnspiel. Hierzu sponserten
einige Akteure der Branche hochwertige Preise.

3.1.4 Online-Diskussionen

Neben der nun deutlich starkeren Fokussierung auf Endverbraucher, wurde der Ansatz, Multiplikatoren
anzusprechen und eine Einflihrungsveranstaltung durchzufiihren vorerst in Ziigen weiterverfolgt.
Dadurch sollte versucht werden, Teile des vorpandemischem Projektplans doch noch aufgreifen zu
kénnen.

Am 26.04.21 wurde die Online-Diskussionsveranstaltung , Ab ins Holzzeitalter” durchgefiihrt.

‘ DEUTSCHER
DFWR | FORSTWIRTSCHAFTSRAT

WALDBEWIRTSCHAFTUNG
HOLZ NUTZEN
KLIMA SCHUTZEN

12. April, 11:00 -12:00

WUFNR

Abb. 16 Werbebanner der ersten Online-Diskussion
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Es moderierte Michael Blaschke, Pressesprecher des Landesbetriebs Wald und Holz NRW,
Gesprachsteilnehmer waren DFWR-Prasident Georg Schirmbeck, Eva Ursula Miiller, Leiterin der
Abteilung ,Wald, Nachhaltigkeit, Nachwachsende Rohstoffe” im BMEL, Rudolf Ley, Leiter der
Unterabteilung ,,Naturschutz und nachhaltige Naturnutzung” im BMU, und Christopher Reyer vom
Potsdam-Institut flr Klimafolgenforschung. 292 Teilnehmer aus Politik und Fachwelt sahen sich die
Diskussion an, bei der sich die Teilnehmer trotz unterschiedlicher Ansichten zur Intensitdat der
Waldnutzung, einig beziiglich der groRen Bedeutung von Holz fiir den Klimaschutz waren. Fragen aus
dem Publikum zeigten das groRe Interesse am Thema und wurden beantwortet. Das Magazin
,Forstmaschinen Profi“ berichtete in der Ausgabe 05/21 iber die Veranstaltung und stellte in diesem
Zusammenhang auch das Projekt vor. Unter folgendem Link kann die Aufzeichnung der Veranstaltung
aufgerufen werden: https://www.youtube.com/watch?v=IXmsyVSpg3U

IFUISCHER
SORSTWIRTSTHAR TS SAT

Abb. 17Ausschnitt der ersten Online-Diskussion (DFWR)

Eine zweite Veranstaltung, ,Ab ins Holzzeitalter 2.0 — Holznutzung oder Stilllegung”, kniipfte am
22.07.21 an die Diskussion aus der ersten Veranstaltung an und kam auf 67 Zuschauer.

WALDBEWIRTSCHAFTUNG
UND KLIMANEUTRALITAT

Am 21, Juli.2021
11:00-12:30

Abb. 18 Werbebanner der zweiten Online-Diskussion
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3.1.5 Entwicklung der Kampagne ,Klimaschutz AG“

Die Anfange des Online-Auftritts zeigten, dass ein organisches Wachstum angesichts der verbleibenden
Projektzeit héchstwahrscheinlich nicht zu erwarten sei. Um jedoch einer addquat hohen Zahl an
Adressaten eine im Gedachtnis bleibenden Botschaft zu vermitteln, wurde ein weiterer entscheidender
Schritt eingeleitet. Nach Riicksprache mit dem Projekttrager und verschiedenen PR- und
Kommunikationsexperten, wurde der Entschluss gefasst, nach einen Wettbewerbsverfahren, eine
Leadagentur mit einer massentauglichen Kampagne fiir die sozialen Medien zu beauftragen. Weiterhin
wurden parallel die Blogs, durch das Projektteam befiillt. Nach Starthilfe und anfanglicher Betretung
durch die Agentur dann Schritt fur Schritt auch die entwickelte h die Kampagne.

Nach Auswertung eines umfangreichen Vergabeverfahren und Sichtung verschiedener Entwiirfe,
erhielt den Auftrag die Agentur ,SOMMER+SOMMER" aus Stuttgart. Die Agentur konnte dadurch
bestechen, dass sie bereits Referenzen in der Forstbranche vorzuweisen hatte (Auftraggeber PEFC) und
somit bereits in Zligen mit der Thematik vertraut war. Die entworfene Kampagne ,Klimaschutz AG” in
deren Mittelpunkt der schrille CEO Elon Ast und seine ,Mitarbeiter”, alle mit Forstwirtschaft und Holz
befassten Akteure stehen, bestach durch eine klare, moderne und schliissige Gliederung in drei Phasen:

1. ,,Aufmerksamkeit”: Durch einen bunten Social-Media-Auftritt rund um ein sehr auffalliges
durch Lautstarke und Skurrilitdt bestechendes Video mit dem bereits genannten Elon Ast,
sollten die Nutzer auf eine Landing Page im Kampagnendesign geleitet werden, die weitere
Infos bereitstellt und die Nutzer zu den Blogs weiterleitet, damit auch diese davon
profitieren. Fir den Kampagnenstart wurde ein Grund auf neues Design entwickelt,
welches neue Akzente setzen sollte.

2. ,Aufklarung und Information”: Um die Kernbotschaft ,Nachhaltige Waldbewirtschaftung
ist aktiver Klimaschutz” inklusive der wissenschaftlichen Grundlagen zu vermitteln, sollten
multimediale Inhalte wie Animationsvideos zur Kohlenstoffbilanz von Waldern im bunten
Kampagnendesign erstellt werden. Diese sollten auch in passenden Blogartikeln
verwendet werden, um Hintergrundinformationen zu geben, sobald das Interesse des
Lesers durch den ihn ansprechenden Hauptinhalt des jeweiligen Artikels geweckt worden
ist.

3. ,Engagement”: Diese Phase setzte auf die aktive Beteiligung der Biirgerinnen und Biirger.
Nachdem die ersten beiden Phasen die Followerzahlen aufgebauten, sollte diese dritte
Phase zum Mitmachen bei Wald- und Klimaschutz motivieren.

Nachdem mit Christopher Schliter ein Schauspieler fiir Elon Ast ausgewahlt worden war, konnte das
Video ,Unhide the Champion® gedreht werden, in welchem Elon Ast, in seinem Badezimmer einen
groRen Auftritt vorbereitend, gelobt, der Welt den ,,Hidden Champion“ des Klimaschutzes, namlic

3.1.5.1 Kampagnenphase 1 ,Aufmerksamkeit”

Im Vorfeld wurde nach einem geeigneten Schauspieler fiir die die Verkérperung der bereits
charakterlich und optisch vorskizzierte Kunstfigur Elon Ast gesucht. Mit dem Schauspieler Christoph
Blittner (Kiinstlername: ,Das Schliittner”) einigten sich Projektteam und Leadagentur auf einen
vielversprechenden und nach eigenem Ermessen alle Anforderungen erfiillenden Darsteller. Da der
Film in dieser Phase im Mittelpunkt stehen sollte, lag ein besonderes Augenmerk auf diesem
Entscheidungsprozess.
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Die Premiere des Films mitsamt Landing Page wurde durch eine Reihe von Posts im Kampagnendesign
auf den bereits etablierten Instagram- und Facebook-Kanadlen ,Klimazukunft Wald“ Gber Wochen
angeteasert.

WIR HABEN DAS KLIMA
YSCHON GESCHUTZT, DAWARES 8%
~ NO(/;H N\\ICHT HIP.

Abb. 19 Instagram-Post im neuen Kampagnendesign

Die Filmpremiere erfolgte am 30. Marz 2022. Die Landing Page wurde in Zusammenarbeit zwischen
SOMMER+SOMMER, dem Websiteersteller tangram documents GmbH und dem Projektteam als
Unterseite der bestehenden Webseite ,Klimazukunft Wald“ angelegt. Eine Pressemitteilung der
KOLLAXO GmbH, Partner von SOMMER + SOMMER, wies Medienvertreter auf den Launch und die
Kampagne hin.

Abb. 20 Ausschnitt aus dem Film "Unhide"

»,Unhide the Champion!“ war das Motto dieses Filmes. Niemand anders als Elon Ast, der CEO der
Klimaschutz AG hochstpersonlich, steht des morgens in seinem Badezimmer und es scheint, als tbe er
eine Rede an die Nation. Gehdiillt in einen roten Bademantel gehdillt, ruft er dazu auf, die Forstwirtschaft
als hidden Champion des Klimaschutzes zu enthiillen und anzuerkennen. Der Film ist laut, schrill und
verkorpert so gar nicht das klassische Bild der Forstwirtschaft. Genau war das Ziel des des Films:
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Anecken und dadurch auffallen und nicht bereits hundertfach gezeigtes aufgreifen und damit in der
eigen Branchenblase zu verharren.

Der Film ,,Unhide” erregte groe Aufmerksamkeit in der Branche und dariber hinaus. Das spiegelte
sich darin wider, dass in diversen Publikationen dariiber berichtet wurde. Aus der Branche zu nennen
sind Forstpraxis.de, das Holzzentralblatt, der Instagram-Kanal der Bayerischen Staatsforsten, proWald,
Holzbau Baden-Wirttemberg online, tag-der-waelder.de und , Die Waldbauern®. Jenseits der Branche
sind das PR-Journal, Goose Agencies News und die Webseite ,,Galabau Beschaffungsdienst” zu nennen
(siehe.4 Veroffentlichungen).

Auf den Posts in den sozialen Medien ersetzte nun, ab dem Zeitpunkt der Filmveréffentlichung, ein
Foto von Elon Ast die gezeichneten Portraits. Elon Ast war nun eine reale Person geworden. Auf den
Vorausgegangen war Posts war er, um die Spannung zu erhdéhen, zum Anteasern lediglich als
Strichzeichnung portraitiert wurden.

ELON AST:
4WIR RETTEN EUCH
DEN ARSCH!“

%ELON ASTS

GRUNDER, ROCKSTAR, WALDOHOEIC

Abb. 21 Post nach der Filmverdéffentlichung (DFWR)

Um konsistent in der Asthetik zu sein, wurde in allen folgenden Social-Media-Beitrigen generell von
Zeichnungen auf Fotos umgestellt.

3.1.5.2 Kampagnenphase 2 ,Aufklarung und Information”

Im Zentrum der zweiten Phase standen Aufklarung, Information und Wissensvermittlung. Der
urspriinglich Kampagnenplan sah fiir die Phase 2 keine weiteren Auftritte von Elon Ast mehr vor. Das
positive Feedback zu diesem Charakter welches das Projektteam aus der Branche erhielt. Aber auch
eine verstarkte Motivation durch den Projekttrdager FNR, die Geschichte der Kunstfigur Elon Ast weiter
zu erzahlten, fiihrten zu einer Anpassung des Kampagnenplans. Um das Potential des beliebten
Charakters voll auszunutzen, wurde die Leadagentur beauftragt ein Konzept nebst einer Kalkulation fir
weitere Filme vorzulegen. Bei aller Kreativitat galt es hierbei jedoch das unbedingt das
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Kampagnenbudget einzuhalten. Diese schriankte den Handlungsspielraum durchaus ein. Daraufhin
legte die Agentur das Konzept fir die Filmreihe ,, Ast deckt auf” vor. Dem Entwurf war ein umfangreicher
fachlicher interner und externer Austauschprozess vorausgegangen. Innerhalb des DFWR wurden n
Workshops innerhalb des Projektteams und der Fachreferenten erste Ideen fir die Inhalte gesammelt.
Im nachsten Schritt wurde diese der Agentur prasentiert. Das daraus entwickelte Filmkonzept wurde
wiederum forstfachlich durch die Agentur mit dem DFWR rickgekoppelt und abgestimmt. Die
urspriinglich Filmreihe ,Ast deckt auf” sah vier Filme vor. Das Konzept folgte einer klaren
sprichwortlichen Faden. Von der Wissenschaft tGiber den aktiven Waldbau hin zum klimafreundlichen
Endprodukt dem Holzhaus. Aus Kostengriinden konnten nur zwei Filmprojekte der Reihe produziert
und veroffentlicht.

Abb. 22 Cover der Filmreihe "Ast deckt auf" (DFWR)

Die neuen Filme lieRen Elon Ast, gut wiedererkennbar, aber weniger schrill erscheinen und dabei mehr
ins fachliche Detail gehen. Der Film ,Wissenschaft”, Premiere am 31.10.22, stellt heraus, dass sowohl
die Waldbewirtschaftung selbst als auch Aussagen zu ihren Klimaschutzleistungen auf
wissenschaftlichen Erkenntnissen beruhen. Die Botschaft hielt das Projektteam fiir essenziel wichtig.
Spiegelt sie doch wider, das es sich bei Waldbau und Forstwirtschaft nicht um das planlose Fallen vom
Bidumen sondern um ein komplexes, abwiagendes Okosystemmanagement handelt. Elon Ast wechselt
vom Badezimmer in ein ,Wald-office” und befeuert mit an der Flipchart mit knackigen und kurzen
wissenschaftlichen Fakten.
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Abb. 24 Elon Ast befeuert mit knackigen Fakten (DFWR)

Im Zentrum des zweiten Filmes ,Waldpflege”, Premiere am 06.02.23, stand die aktive forstliche
Bewirtschaftung. Elon Ast erklart die Bedeutung der Entnahme, aus wirtschaftlicher Sicht, qualitativ
schlechter veranlagter Baume zur Férderung besser veranlagter potenzieller Wertholzbdume. Mit dem
Ziel noch mehr Kohlenstoff zu speichern hochwertige langfristige Holzprodukte zu erzeugen.

Die Klimaschutzleistungen der Holznutzung sind Kernbotschaft des Films.
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Abb. 25 Elon Ast greift selbst zur Spriihdose im Film ,,\Waldpflege” (DFWR)

3.1.5.3 Umgestaltung der Projektseite im Kampagnendesign

Wahrend die Gestaltung der Landing-Page fiir das Video ,,Unhide” noch als Auftrag an Dritte vergeben
wurde, entwickelte das Projektteam die Landing-Pages fiir die neuen Filme aus Grinden der
Kosteneffizienz selbst. Bei der Gestaltung wurde wie gehabt das Kampagnendesign eingehalten. Auf
den Seiten wurden neben dem jeweiligen Film detaillierte Informationen zum jeweiligen Filmthema
platziert. Das Design der gesamten Webseite , Klimazukunft Wald”, welches noch aus der Zeit vor der
Kampagne stammte, wurde im selben Zuge im Stil des Kampagnendesigns umgestaltet und aktualisiert.
Da im Rahmen der Filmdrehs eine Vielzahl an qualitativ hochwertigen Fotos von Elon Ast in
verschiedensten Posen produziert wurden, konnten diese ebenfalls fir die Umgestaltung der Seite
genutzt werde. Herkdmmliche ,Stock-Fotos” wie sie urspringlich die Blogs zierten wurden somit
ersetz.

Wald Werte

¥/

‘,) lp;r'lf

-

Der Wald als Dein personlicher Ort der Erholung. Staunen, selbst aktiv werden. Neues lernen - Wissensdurstig? Hier erwarten Dich Fakten zu
der Aktivitat und des Klimaschutzes. Innovative Projekte rund ums Thema Holz. Wald und Klima. Kurz und knapp.

Abb. 26 Neugestaltung der Blogs im Kampagnendesign (DFWR)
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Fir die Kampagnenstart waren die Gestaltung und Bereitstellung der Social-Media Beitrage Bestandteil
der Dienstleistungen, die durch die Leadagentur erbracht wurde. Im Laufe der Zeit entwickelten die
Projektmitarbeiter, geschult durch die Leadagentur, eigene Kompetenzen und Fahigkeiten in diesem
Bereich. Daher konnte das Projektteam parallel zur Veroffentlichung der neuen Filme alle Social-Media-
Aktivitaten Gbernehmen.

Basierend auf dem Kampagnendesign wurden eigene Posts erstellt, sowohl mit und ohne Elon Ast.
Neben der bereits etablierten Bekanntmachung neuer Blogbeitrage waren darunter auch
Gewinnspiele, deren Preise DFWR-Mitglieder sponserten

ELON AST PROUDLY SO FUNKTIONIERT'S....
PRESENTS...

1. Wir posten regelmaBig ein Bild von einem Bauwerk,
das mit nachhaltiger und dauerhafter
Holzverwendung im Zusammenhang steht.

2. Du schreibst in den Button, um welches Bauwerk oder @

welche Bauwerke es sich handelt.

3. Wir losen unter den richtigen Antworten einen
Gewinner oder eine Gewinnerin aus. \v’

)

e

4. \Wenn Du gewonnen hast. lassen wir dir einen unserer

tollen Preise zukommen. %

"UND JETZT GEH DA RAUS
UND SAG ES ALLEN!"

START AM 1.

Abb. 27 Hinweis KliWaBe Osterchallenge Abb. 28 Spielregeln Osterchallenge

Des Weiteren wurden Anregungen zur Freizeitnutzung im Wald, darunter ein Handbuch fiir
Mikroabenteuer sowie flir Waldfotos, beides basierend auf Blogartikeln unter ,WaldMomente*
gestaltet und veroéffentlicht. Ein GroRteil der Posts wurde auch immer wieder mit den Inhalten von
Blogartikeln verknipft.

e a0 ——

FUR KLIMASCHUTZ DEN WALD Zargen und Béden von Geigen |
ANZAPFEN. sind aus Ahorn.

Aber welche Holzer stecken
im Rest der Geige?

WIR HABEN EINEN
GEIGENBAUER BESUCHT
UND ES HERAUSGEFUNDEN! | &

Link in Bio

b
m 4 ~ DFWR

Abb. 29Instagram-Post im neuen Look (DFWR) Abb. 30 Instagram-Post kombiniert mit Blogbeitrag (DFWR)

Insgesamt wurden auf Instagram 65 Posts und 133 Stories verdffentlicht, was sowohl die Zeit vor als
auch wahrend der Kampagne ,Klimaschutz AG“ beinhaltet. Auf Facebook posteten waren dies 38
Beitrdge. Grund fir die Konzentration auf Instagram war, dass die Beliebtheit von Facebook als soziales
Netzwerk wahrend des Projektzeitraums stark abnahm.
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3.1.5.4 Kampagnenphase 3 ,Engagement”

In der dritten Kampagnenphase, welche unter der Uberschrift ,Engagement” stand, wurde auch wieder
auf Offline-Veranstaltungen gesetzt. Die Tatsache, dass die Corona-Pandemie voriiber war, ermdoglichte
dieses. Die Uberschrift ,Engagement” sollte vorwiegend die Gesellschaft, also die Biirgerinnen und
Biirger, sprich die Konsumenten ansprechen. Sie sollten motiviert werden, sich fir Wald, Klimaschutz
und eine Nachhaltige Forstwirtschaft einzusetzen. Diese Phase wurde vom Projektteam in kompletter
Eigenverantwortung geplant und umgesetzt. Die Leadagentur SOMMER+SOMMER hatte durch die
unplanmaBige Produktion weiterer Film in der Phase 2, verbunden einer deutlich hoheren
Inanspruchnahme des Kampagnenbudgets, ihre Betreuungsfunktion erfillt. Das vertraglich
Vereinbarte Budget war somit komplett eingesetzt worden. Offline ergaben sich nun wieder
Moglichkeiten, mit Menschen ins Gesprach zu kommen, ohne groRe finanzielle in die
Aufmerksamkeitskonkurrenz in den sozialen Medien zu investieren. Unter anderem sollten gezielt
internationale und bundesweit ausgerufenen Mottotage genutzt werden. Der internationale Tag der
Walder (gleichzeitig auch Tag der Eiche) und der internationale Tag des Baumes seien hier exemplarisch
genannt.

Internationale Griine Woche 2023

Offiziell begann die Phase fiur das Projektteam mit einem Dauerauftritt des Projektes auf dem
Branchenstand der Deutschen Forstwirtschaft auf der Internationalen Griinen Woche (IGW) 2023 in
Berlin. Hier wurden die Kampagnenfilme den Besuchern auf verschiedenen Bildschirmen (mit und ohne
deutsche und englische Untertitel) prasentiert. Gleichzeit wurden die Bildschirme von groRformatigen
Plakaten mit provokanten Slogans auf Staffeleien flankiert.

Abb. 31Projektauftritt auf der IGW 2023 (DFWR) Abb. 32 Projektauftritt auf der IGW 2023 (DFWR)

Direkt neben dem Auftritt befand sich ein Infocounter der SDW die wiederum ihr eigenes KliWaBe-
Projekt prasentierte. Es ist davon auszugehen, dass das Projekt somit von tausenden Besuchern
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bewusst oder unbewusst wahrgenommen wurde. Die Beobachtung des Projektteams zeigten, das
regelmaRig Besucher an den groRformatigen Bildschirmen verweilten und sich die Filme anschauten.

Durch den Bekanntheitsgrad und das Netzwerk, welche sich das Projekt in den vorangegangenen
Monaten erschlossen hatte, ergaben sich weitere Aktionen und Veranstaltungen.

Kinopremiere ,,Die Eiche” 05.03.2023

Anlasslich der deutschlandweiten Kinopremiere des Dokumentarfilms die Eiche am 05.03.2023 wurde
der DFWR mit dem KliWaBe-Projekt angefragt, die offizielle Partnerschaft fiir die Premieren an den
Kino-Standorten Osnabriick und Hannover zu (ibernehmen. Da sich der Monat Marz noch gut zum
Pflanzen von Baumen eignete, entstand die Idee im Anschluss an die Veranstaltungen kleine Eichen
zum Selbstpflanzen, nebst Pflanzanleitung im KliwaBe-Stil, an die Besucher (vorwiegend Familien)
auszugeben. Unter dem Motto ,,Wir blasen zum Angriff auf den Klimawandel! Pflanz heute noch deine
eigene Klimaeiche” wurde den Kinobesuchern die Projektbotschaft vermittelt.

- Anleitung

1 Achte darauf, dass der Boden nicht
gefroren ist

2.Lege Erde frei, indem Du Gras, Blatter usw.
entfernst.

3.Grabe ein kleines Loch. Ein Spatenstich

o

Damit die Wurzel nicht
austrocknet, pflanze Dein

Baumchen so schnell wie reicht wahrscheinlich, die Pflanze soll
méglich, allerspatestens in 5 schlielich nicht drin verschwinden. Lege
‘Tagen. Bis dahin sollte die die Erde neben das Loch.

Pflanze unter freiem Himmel, 4.Halte die Pflanze so ins Loch, dass der
aber windgeschiitzt stehen, Ubergang von Wurzel zu Spross auf Hohe
7.B.im Schutz einer Hauswand, der Obergrenze des Bodens ist {siehe Bild

links). Der oberirdische Teil sollte gerade
“& nach oben zeigen. Wichtig: Die Wurzel
& . (.4‘, § nicht knoten oder abknicken. Vielleicht
muss das Loch etwas vergroBert werden,
[ 5.Fulle die Erde wieder ins Loch, rund um die
Wurzel
6.Tritt den Boden rund um das Baumchen
fest, denn wenn Luftlocher um die Wurzel
verbleiben. kann sie austrocknen. Aber
nicht stampfen, das konnte die Wurzel
beschadigen!
7.GieBe das Baumchen mit einer GieBkanne
\ Wasser, ohne die Erde wegzuschwemmen.

Elon Ast ruft auf: . .
Die Zeit ist reif! A . anwachst, wird sie Goer
Auch Forsleute und Waldbesitzende Dodetjatvalang oo
. A einen Lebensraum bieten
1 i Danach kann sie je nach
3 —~ - Entscheidung des
| Grundstiicksbesitzers

pflanzen Baume im Fruhling oder Herbst.

i U i Wahrend ihres Wachstums entweder ein Biotopbaum
.l leltu ng an der RUCkSelte. entzieht Deine Eiche der wadgn oder als
Atmosphare tonnenweise nachhaltiger Rohstoff
Kohlenstoffdioxid und speichert genutzt werden.

den Kohlenstoff im Holz.
. Der Kohlenstoff bleibt so oder so noch
langer gespeichert!

3T

Abb. 33 Pflanzanleitung Vorderseite (DFWR) Abb. 34 Pflanzanleitung Riickseite (DFWR)

Mit rund 200 Stiick wurden samtlicher Eichen diesem Tag verteilt und von den Kinobesuchern mit
groBer Begeisterung entgegengenommen. Tatkraftig unterstitzt wurden die Aktionen von forstlichen
Akteuren aus der Region, wie den Niedersachsischen Landesforsten und dem Deutschen Forstverein.
Aber von Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter der DFWR-Geschéftsstelle.
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Abb. 35 Prdparierte Baumtiitchen (DFWR) Abb. 36 DFWR und Unterstiitzer bei der Verteilung (DFWR)

Die Unterstitzung zahlte sich fir das Projekt insofern zusétzlich aus, dass die Kinos im Werbeblock
vor der Filmvorfiihrung die Kampagnenfilme mit Elon Ast Giber die grolRe Kinoleinwand liefen, lassen,
ohne hierfiir Gebliren zu erheben.

WEITERE ASTREINE FAKTEN

FINDEST DU HI :
KLIMAZUKENF[-WALD.EER/ﬁ:‘l’lﬁ;)E

SCHUTZ

UNHIDE THE CHAMPION i

Abb. 37 Elon Ast auf der Kinoleinwand (DFWR)

Internationaler Tag der Walder 21.03.2023

Der Erfolg im Rahmen der Kinoveranstaltung erzielt wurde motivierte zu einer weiteren und weitaus
umfangreicheren Aktion am Internationalen Tag der Walder (21.03.2021). Hierzu bot sich eine
Veranstaltung im Herzen Berlins an. Gemeinsam mit den Berliner Forsten und dem Deutschen
Bauernverband (DBV)wurde ein Infostand vor dem Haus der Land- und Ernahrungswirtschaft (HdLE) in
Berlin-Mitte aufgebaut. Der Platz vor dem HdLE liel} aufgrund seiner Nahe und des Durchganges zum
Campus der Humboldt-Universitat und der Charité eine gute Frequentierung durch FuBginger aller
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Bevolkerungsschichten erhoffen. Die Vermutung bestatigte sich. Da der Internationale tag der Walder
auch der Tag der Eiche ist, wurde das Konzept des Verschenkens kleiner Eichenbdumchen noch einmal
aufgegriffen. In wenigen Stunden wurden tber 500 Eichen verschenkt. Gleichzeitig konnten sich die
Passanten liber Waldbau und Klimaschutz durch Forstwirtschaft informieren. Das selbst pflanzen eines
eigenen kleinen Baumes stellt ein Engagement fir den Wald dar, durch das die verbundene
Projektbotschaft ,Waldbewirtschaftung ist aktiver Klimaschutz” in den Birgerinnen und Birgern in
positiver Erinnerung bleibt. Mit Studierenden, Anwohnern, Touristen und ganzen Kitagruppen kam
man so in den Dialog zum Wald, zur Forstwirtschaft und dem damit verbundenen Engagement von
Waldbesitz und Forstleuten fiir die Gesellschaft.

[ e
TZ DEN WALD | s
ANZAPFEN, Linm o8 7
_S&' WIR SPEICHERN (.
TONNENWEISE KOHLENSTOFF.

A® | o
WIRTSCHATTSAAT  OFWR | FCH
A® | oeupscess
& oews | ForstwiETscHan

mscien
ISTWIRTSCRAFTSAAT

R

Abb. 38 Projektteam am Int. Tag der Widlder (DFWR)
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Abb. 39 Infostand mit allen Partnern Int. Tag der Wdlder (DFWR)

In der Zusammenarbeit mit dem Projekt fand selben Tag nachmittags im Tegeler-Forst eine dhnliche
Aktion statt. Das Verteilen der Bdume wurde hier durch den Verein Waldfreunde Tegelsee e.V.
organisiert. Hier waren es liberwiegend Erholungssuchende, die sich nach Feierabend liber die Aktion
freuten. Die Materialien hierfir lieferte das KliWaBe-Projekt.

O

r—— -

Waldfreunde Tegelsee e.V. g
Naturschutz & Landschaftspflege

Abb. 40 Aktion im Tegeler Forst Int. Tag der Wdilder (DFWR)

Internationaler Tag des Baumes 25.04.2023
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Im Rahmen des internationalen Tag des Baumes (25.042023) machte das Projekt gemeinsam mit dem
Deutschen Forstverein auf die vielfaltigen des Verwendungsmoglichkeiten des der Birke aufmerksam.

MULTITALENT S MuLTITALENT S
eannzal B’R
_— BIR KE
W BIRKE eksdose aus Birkenrinde
tholZ :
odeﬂo )

i B‘eﬂ‘\'

Abb. 41 Instagram-Serie zum Int. Tag des Baumes (DFWR)

Dies geschah einerseits durch ein kleine Instagram-Serie, andererseits pflanzten die Akteure
gemeinsam im Bereich des Teufelsmoors (Forstamt Képenick) mehrere Moorbirken und promoteten
dies Aktion als Aufhanger fiir die verschiedenen Nutzungsaspekte der Birke auf den Social-Media-
Kanélen aller beteiligten Partner.

Abb. 42 Moorbirkenpflanzung Int. des Baumes (DFWR)

Bei all diese 6ffentlichen Offline-Anldssen ergaben sich Gesprache zu Wald, Holz und Klimaschutz mit
zahlreichen Besuchern. Solche personlichen Gesprache bleiben den Menschen tiefgriindiger in
Erinnerung als ein Social-Media-Beitrag. Allerdings kann man sie einem Projekt wie diesem nicht mit
hunderttausenden von Menschen fiihren. Daher stellen solche Offline-Methoden eine gute Erganzung
zu Online-Methoden dar: Sie haben weniger Umsatz, aber erzielen pro Person einen nachhaltigeren
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Effekt. Dieser Effekt wurde auch bei der offline Ansprache von Multiplikatoren realisiert. Diese wurde
nach der Pandemie ebenfalls wieder weiter betrieben. Dies geschah zum eine auf GroRveranstaltungen
des DFWR wie auf dem EU-Symposium 2022 und 2023 sowie den Jahrestagungen des DFWR in Minster
und Kiel, auf der Forstvereinstagung 2022 und auf Fachmessen wie dem 3. Deutschen Holzbaukongress
und der Interforst 2022 aber auch auf dem Waldklimakongress der FNR. Hinzu kamen regelmaRige
Artikel in der Fachpresse (darunter AFZ und proWald). Details zu all diesen Auftritten und
Veroffentlichungen sind unter 4 Veroffentlichungen gelistet.

Engagement-Map

Im direkten Gesprach mit den Menschen stellt sich heraus, dass diese oft eine gar nicht so schlechte
Meinung zur Waldbewirtschaftung haben, wie es im Gegenzug oftmals propagiert wird. Oft fragten
die Menschen ganz gezielt, wie sie sich fiir eine nachhaltige Waldbewirtschaftung engagieren kénnen.
Dies stellte das Projektteam vor allem in den Gesprachen auf der IGW fest. Da die Besucher hier aus
allen Regionen Deutschlands kamen, war die Antwort, was sie expliziert und regional vor ihrer
Haustlr tun kdnnen, bzw. welche Angebote dort existieren oft nicht leicht. Daraus entstand die Idee
auf der Projekthomepage , Klimazukunft Wald“ digitale und bundesweite Engagement-Map
einzurichten. Hierflir wurden unter anderem Uber die Organe des DFWR Abfragen getatigt um eine
Sammlung vieler unterschiedliche bundesweit verteilter Moglichkeiten und Projekte abbilden zu
kénnen.

Abb. 43 Die digitale Deutschlandkarte

Die Karte stellt ganz Deutschland dar und Eintrage sind nach den Kategorien ,aktiv sein” (fir
einmalige Aktionen, z. B. Pflanzungen), ,,Ehrenamt” (fiir regelméaRigeres Engagement), ,,Citizen
Science” und ,,Bildung” geordnet.
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Aktiv sein

Abb. 44 Icons der verschiedenen Themenfelder (DFWR)

3.1.6 Reichweite in Zahlen

Blldung

Citizen Science
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Fiir die Verbreitung der Kampagnen-Filme wurden bezahlte Anzeigen auf Meta (Facebook und
Instagram) geschaltet. Durch dieses in der Social-Media -Arbeit gingige Mittel zur Contentverbreitung
erzielten die Filme, die die meiste Reichweite aller fiir Social-Media produzierten, Inhalte.

Ads

Website promation

Feb 6 » Created by Torben Halbe
Website visitors

B Es gibt Leute, die denken, wir sin..

Get more traffic

Nov 1, 2022 * Created by Torben H..

7 Get more traffic
Forstwirtschaft ist kein Schuss ins ...

Website promotion

? o Website visitors
SIS Forstwirtschaft ist kein Schuss ins ...

Website promotion

m Oct 1, 2022 * Created by Torben Ha..
Website visitors
Wer wir sind? Wir sind die, die in ...

Abb. 45 Darstellung der werbebasierten Reichweite des Filmaterials nach Meta (DFWR)

Nov 1, 2022 = Created by Torben H...

Paused

Paused

Completed

Completed

Reach T4

42,907
Reach

38,856
Reach

39,688
Reach

56,624
Reach

Objective T

1,501
Link clicks

10,827
Link clicks

8,079
Link clicks

10,003
Link clicks

Amount spent T

€525.52

Spent at €8.00 per day

€550.76

Spent at €3.00 per day

€499.48

Spent at €17.24 per day

€509.81

Spent at €17.00 per day

View results

View results

View results

Boost again

View results

Boost again

Boost again

Die Anzeigen zielten auf die Promotion der Projektwebsite ,Klimazukunft Wald“ ab. Hier fand sich
jeweils der Film aus der Anzeige gefolgt von zusatzlichen Informationen zum Thema des Films. Der
Vergleich der Anzeigenoptionen ,Website Visitors” und , Get More Traffic”, der beim zweiten Film
SWissenschaft” angestellt wurde, diente, ebenso wie der geringere eingesetzte Geldbetrag pro Tag, der
Optimierung der zukilnftigen Anzeigen. Es ergaben sich keine groBen Unterschiede zwischen den
Anzeigeoptionen, aber ein geringerer Geldbetrag pro Tag fiihrte zu mehr Link-Klicks. Aufgrund dieser
gesammelten Erfahrung wurde die Anzeige fiir den Film ,Waldpflege” dann ebenfalls mit geringerer

Tagesrate geschaltet.
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Die meiste Reichweite erzielte der erste Film ,Unhide” Der Film gehorte zur ersten Phase der
Kampagne , Klimaschutz AG“, deren Ziel genau dieses Erwecken von Aufmerksamkeit war. Die meisten
Link-Klicks, also das meiste Interesse, an weiteren Informationen zur Filthematik, erweckte das dritte
Video, ,Waldpflege”. Das spiegelt gut das Ziel der zweiten Kampagnenphase: ,Aufklarung und
Information” wider. Das zweite Video ,Forstwissenschaft” gehorte zur selben Phase und erreichte pro
eingesetzten Euro weniger Reichweite und Klicks. Woméglich lag dies daran, dass es etwas trockener
wirkte als die anderen beiden Filme. Fiir dieses Video wurde allerdings der hochste Geldbetrag
ausgegeben, wodurch es insgesamt die meisten Views und Klicks erreichte.

Im Vergleich zur durchschnittlichen Meta-Werbeanzeige erreichen alle drei Videos ausgezeichnete
Werte. Im Jahr 2021 lagen die Werbekosten pro Klick im Durchschnitt bei ungefahr 35 Cent. Das Projekt
erreichte Gber alle Anzeigen hinweg etwa 5 Cent, also siebenmal so gut (siehe Tabelle).

Geldbetrag Kosten pro

Video Promotionsart Klicks in € Klick in €

Waldpflege Website 11501 525,52 0,04569342
Wissenschaft Traffic 10827 550,76 0,05086912
Wissenschaft Website 8079 499,48 0,06182448
Unhide Website 10003 509,81 0,05096571
Gesamt 40410 2085,57 0,05161024

Abb. 46 Darstellung der Werbeeffizienz in Zahlen (DFWR)

Diese Effizienz zeigt die hohe Qualitat der Videos. Fir die Zukunft erscheint daher das Erstellen
hochwertiger Inhalte kombiniert mit einer Bewerbung mit moderaten Geldbetrdagen pro Tag ein
vielversprechender Weg fiir groRe Offentlichkeitswirksamkeit und vor allem die Verbreitung.

Auch die nicht bezahlten Beitrdge in den sozialen Medien erreichten viele Menschen. Der Facebook-
Auftritt sammelte im Laufe des Projekts 508 Follower, der Instagram-Auftritt 632. Die Kampgem-Filme
wurden nicht nur als Werbung geschaltet, sondern auch als normale, unbezahlte Beitrdge gepostet.
Dabei sammelte ,Waldpflege” 11.700 Views, ,Wissenschaft” 4.142 und ,Unhide” 1.327. Das geringere
Ergebnis von ,Unhide” ist damit zu erklaren, dass der Account und Kampagne zu diesem Zeitpunkt
noch jung war und weniger Follower hatte. Das hohe Ergebnis von ,Waldpflege” im Vergleich zu
SWissenschaft” zeigt, dass die direkte Vermittlung forstlicher Aktivitdt besser ankommt als das
Weitergeben von Fakten. Dies sollte bei zukiinftigen Werbekampagnen oder weiteren Filmen
bericksichtigt werden. In der Gesamtbetrachtung ist ein signifikanter Anstieg der Views je neuem Film
und damit auch pro Kampagnenlaufzeit zu erkennen.

Alle Social-Media-Beitrage des Projekts, inklusive Videos und inklusive geschalteter Werbung, erzielten
wahrend der Projektlaufzeit eine Reichweite von 163.968 auf Facebook und 155.240 auf Instagram.

Die vier Websites, die Dachwebsite Klimazukunft Wald sowie die drei Blogs, erreichten (iber die
gesamte Projektlaufzeit folgende Besucherzahlen:
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Seite Besucherzahlen pro Jahr

2021 (ab 29.06.) 2022 2023 (bis 31.08.) | Total
Klimazukunft Wald 176 1061 249 1486
We Make it Wood 353 930 573 1856
Wald Werte 69 100 87 256
Wald Momente 73 100 36 209
Gesamt 671 2191 945 3807

Abb. 47 Beuscherzahlen der Websites (DFWR)

Der Anstieg der Nutzerzahlen bei ,Klimazukunft Wald“ ist darauf zurlickzufiihren, dass sich dort
zunachst nur zunachst allgemeine Projektinfos finden lieRen, die aber dann im Fortlauf der Kampagne
»Klimaschutz AG”“ unter anderem um die drei Kampagnenfilme mit Elon Ast ergdanzt wurden.

Bezliglich der Beliebtheit des Blogs ,We Make it Wood“ ist zu beachten, dass die Seite wohl durch den
englischen Namen sehr viele internationale Besucher gewann, die nicht die eigentliche Zielgruppe des
Projektes waren. Dies entstand organisch durch Suchmaschinenergebnisse. Hierbei handelt es sich vor
allem um US-Amerikaner. Von den 573 Besuchern im Jahr 2023 kamen 247 aus den USA, aber immer
noch 263 aus Deutschland. Daher hangt ,We Make it Wood“ selbst nach dem Abziehen internationaler
Besucher die anderen beiden Blogs weit ab. Dies zeigt ein grolRes Interesse am Rohstoff Holz und seiner
Nutzung, das auch zukinftig aufgegriffen und weiter vertieft werden sollte.

3.2 Verwertung

Die Ergebnisse kénnen einerseits durch Akteure der Branche direkt genutzt werden, andererseits
kdnnen sie als Inspiration fiir eigene Kommunikationskampagnen dienen.

3.2.1 Weiterverwendung Online-Material

Das Online-Material in Form von Blogeintrdgen und Elon-Ast-Filmen bleibt auch nach Projektende fir
fiinf Jahre verfligbar, die Akteure kdnnen dieses Material also verlinken, um Kommunikationserfolge zu
erzielen. Der DFWR wird dieses Format auch weiterhin mit neuen Inhalten und Blogartikeln
weiterbetreiben. Die Seite bildet ein gutes Pendant zur regularen Kommunikation des DFWR die
aufgrund seiner Funktion als forstpolitisches Sprachrohr eher an die Politik gerichtet ist. Durch die
Fortflihrung der Projekthomepage kann diese um eine gezielte Birgerkommunikation erweitert
werden. Hier liegt auch ein wirtschaftlicher Vorteil, da die Notwendigkeit, etwas dhnliches neu zu
schaffen, entfallt, was Kapazitdten und finanzielle Mittel einspart.

Auch die ,Engagement-Map* auf der Klimazukunft-Wald-Webseite soll weiterverwendet und vor allem
ausgebaut werden. Hierbei sollen die Akteure der Branche und DFWR-Mitglieder aktiv zur Mitarbeit
aufgefordert werden, um die Karte mit weiteren interessanten Angeboten fiir Aktivitdten zu fiillen. Den
das Interesse der Blirgerinnen und Blirger, sich aktiv einbringen zu kénnen ist nach wie vor hoch. Das
zeigte sich auch immer wieder in vielen Gesprachen wahrend der Aktionen wie beispielsweise am
Internationalen Tag der Walder in Berlin.
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3.2.2 Social-Media Accounts

Keine Weiterverwendung werden die Social-Media-Accounts auf Facebook und Instagram von
,Klimazukunft Wald“ finden. Dies erklart sich dadurch, dass diese Plattformen von Aktualitat leben.
Diese kann durch das Projektende und den damit verbundenen Personalwegfall nicht mehr
gewahrleistet werden, somit verlieren diese Kanale an Bedeutung und wirden eher als riickstandig
wahrgenommen werden. Neue Blogartikel sollen jedoch zukiinftig auch weiterhin im
Kampagnendesign via Instagram beworben werden. Dies wird dann lber den allgemeinen Account des
DFWR erfolgen.

3.2.3 Weiterverwendung des Kampagnendesigns

Das eigens fir die Kampagne , Kilmaschutz AG” entwickelte Design:

e Papphintergrund
e  Fiinf verschiedene markant, schrille Farbtone
e FEigenstandige Schriftart (Railway)

soll nach Maglichkeit, auch von Akteuren der Branche, weiterverwendet werden. Zwar verursachte das
moderne und schrille Design Anfangs durchaus Skeptiker in der Branche. Es konnte sich aber langfristig
mit einer positiven Wahrnehmung, vor allem bei den jiingeren Akteuren, durchsetzen und besticht
heut vor allem durch seinen widererkennungswert. Die Ubernahme und Weiterfiihrung des Designs
durch eine andere Forstliche Institution, mit einem deutlichen starkeren Schwerpunkt in der
Blirgerkommunikation ware somit denkbar und (iberaus wiinschenswert. Dieses Angebot wurde
bereits offen die Branche kommuniziert.

3.2.4 Verwendung und Weiterentwicklung des Filmmaterials und Der Figur Elon Ast

Im Rahmen der Projektkampagne Kilmaschutz AG wurden drei Filme gedreht und veroffentlicht. Im
Zentrum stand der fiktive CEO der Klimaschutz AG Elon Ast. Der erste Film der Reihe ist ausdriicklich
als eine Art Trailer zu sehen. Jedoch beinhaltet und kommuniziert er gleichwohl die Kernbotschaft des
Projekts. Der erste Film war der Kern der Kampagnenphase | ,,Aufmerksamkeit”. Die Phase Il Stand
unter dem Motto ,Wissensvermittlung”. Die Kunstfigur Elon Ast sollte urspriinglich nur in der Phase |
auftreten. Doch nach der Veroffentlichung des ersten Films, wurde das Projektteam durch viele
Stimmen aus der Forstbranche, aber auch durch die FNR, ermuntert die Geschichte des CEOs der
Klimaschutz AG weiterzuerzahlen. Daraufhin wurden die Konzepte fiir weitere Filme geschrieben.
Unter dem Titel ,Ast deckt auf ,,sollte Elon Ast dieses Mal als smarter Wissensvermittler auftreten. Die
Leadagentur entwickelte daraufhin Drehblicher fiir drei Filme. In der Trilogie war ein deutlicher Roter
Faden erkennbar. Das Konzept startete mit der Wissenschaft, auf der alles forstliche Handeln beruht
ging weiter lGber die Waldpflege und Holzernte und sollte dann mit einer Elon Ast Homestory in einem
Holzhaus, als dem Endprodukt enden. Ein weiteres Drehbuch zur Bestandesbegriindung und
Baumartenwahl war vorskizziert.

Aus Kostengriinden konnte nur ein Teil dieser Vision veroffentlich werden. Die ersten beiden Filme
wurden erfolgreich abgedreht und veroffentlicht. Trotz signifikant steigender Erfolgszahlen in den
sozialen Medien war es nicht moglich weitere Gelder zu akquirieren um das Filmvorhaben, die
Geschichte von Elon Ast, mit dem vorskizzierten roten Faden zu Ende zu erzahlen. Heute, liber ein Jahr
nach der Veroffentlichung des letzten Filmes, scheint es fraglich, ob es noch einmal Sinn machen
wirde, das Filmprojekt mit der Kunstfigur Elon Ast noch einmal aufleben zu lassen. Abgesehen von den
hohen Kosten fiir solche Filme, ist davon auszugehen, dass die Wirkungskraft einer solchen Kunstfigur
mit der Zeit immer starker abnimmt. Die Filme werden im Internet und den Social Media-Kanélen des
DFWR weiterhin zur Verfligung stehen. Sie kdnnen den Akteuren der Branche trotzdem wertvolle
Information liefern und Sie zu Inspiration anregen. Sollte ein Branchenverband oder gar eine
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Landesforstverwaltung sich ernsthaft fiir ein Ubernahme und Weiterfiihrung der Marke Elon Ast
interessieren, wir der DFWR dies selbstverstandlich unterstiitzen und alle hierzu benétigten Daten und
Information unentgeltlich zur Verfligung stellen, sowie diesen Prozess aktiv begleiten, sofern es
erwiinscht ist. Auch das bereits fertige Drehbuch (Homestory im Holzhaus) kann sofort weitergegeben
werden.

3.2.5 Klima-Apotheke Wald

Als Resultat der (iber die Projektjahre gesammelten Erfahrungen entstand zum Abschluss und fir die
zuklnftige Nutzung durch die Branche die ,Klima-Apotheke-Wald“. Der kreative Weg dorthin wurde
vor allem durch zwei der offline Veranstaltungen, die nach dem Ende der Corona-Pandemie wieder
moglich wurden, gepragt.

Wie oben beschrieben wurden beim Preview des Films ,Die Eiche - Mein Zuhause” in Osnabriick und
Hannover sowie und dem Internationalen Tag der Walder in Berlin kleine Eichenbdaume an Biirger
verschenkt unter dem Motto ,Pflanz’ heut noch deine eigene Klimaeiche”. Gleichzeitig gab es einen
Beipackzettel mit Pflanzanleitung und dem Bezug zur spater moglichen und dauerhaften Holznutzung
des Baumes.

Die Aktionen haben bestatigt: Mit dem Verschenken von kleinen Bdumen kénnen sofort Briicken
aufgebaut werden, die Gesprache sind in den meisten Fallen harmonisch und nehmen schlagartig sehr
viel Druck auch bei kontroversen Diskussionen. ,Heute ist der Tag des Waldes, und darum schenken
wir lhnen heute eine kleine Eiche...” ist der beste Gesprachseinstieg, um sofort positives Feedback zu
erhalten.

Daraus lasst sich folgendes Reslimee ziehen: ,Etwas zum Selbstpflanzen ist das sinnvollste, praktischste
und beste kommunikative Medium, welches die Forstbranche offline zu bieten hat!” Es ist die beste
Botschaft fiir den aktiven Klimaschutz durch Waldbewirtschaftung und baut zielgruppentiibergreifende
Briicken, denn es lasst die Menschen aktiv an unserem Handeln teilhaben.

Dieses simple Konzept hat das KliWaBe-Projekt nun aufgegriffen und vertieft. Die Gedanken wurden
auf die Konzipierung der , Klima-Apotheke Wald“ Gibertragen.

Um sowohl zeitlich als auch raumlich flexibel zu bleiben, soll neben kleinen Baumchen vorwiegend das
Thema Baumsamen aufgegriffen werden. Frei nach dem Motto: ,Darf‘s noch eine Tiite Mischwald
sein?“ Der Vorteil von Baumsamen liegt darin, dass sie jahreszeitunabhangig sind, wenig Platz
beanspruchen und auch in bestimmten Mischungen mit anderen Baumarten kombinierbar sind. So
erhalten die Beschenkten schon ein kleines eigenes Walddkosystem im Samentitchen. Die
Baumartenvielfalt, die allein schon unsere heimische ,Hausapotheke” zu bieten hat, ist so vielfaltig,
dass sich hierzu unendlich viele Gesprache aufbauen lassen, sei es im Hinblick auf 6kologische Aspekte
oder solch der unterschiedliche stoffliche Verwendungsmoglichkeiten. Da das Publikum zum
Engagement (eigenes Ausbringen der Baumsamen im Wald) aufgefordert wird, ist ein groRer
Kommunikationseffekt zu erwarten, entsprechend der Phase 3 der Kampagne , Klimaschutz AG”.

Die ,,Klima-Apotheke Wald“ ist ein innovativer und funktionaler Ansatz. Aufgebaut sein wird der Stand
wie eine historische Apotheke. In dieser Apotheke bekommen die Menschen kleine
Baumsamenmischungen, die helfen, die Krankheit ,Klimawandel” zu bekdampfen. Anhand eines
Touchscreens kann sich der Besucher sein ,,Rezept”, seinen Mischwald zusammenstellen. Wobei immer
die verschiedenen Eigenschaften (Holznutzung, Biodiversitat, Klimaresistenz) der Baume im Einklang
sein  missen. Diese Baumsamenmischung wird dann an einem speziellen Mischtisch
(Apothekertresen), durch einen Standbetreuer zusammengestellt.
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Neben den Samenmischungen sind im kleineren Rahmen, nach Verfligbarkeit und Jahreszeit, kleine
Bdaumchen denkbar. Ebenso sind sogenannte Seedbombs denkbar, welche ausgegeben werden kénnen
oder an einen speziellen Tisch selbst von den Besuchern selbst hergestellt werden kénnen.

Der Infostand wird so gestaltet sein, dass er leicht abzubauen und zu transportieren ist. Den
verschiedenen Akteuren der Forstbranche soll die Moglichkeit gegeben werden, den Stand
auszuleihen, mit regionalem Pflanz- und Saatgut zu bestlicken und auf eigenen regionalen
Veranstaltungen in ganz Deutschland einzusetzen. Die bereits im Rahmen des Projektes entwickelten
Kampagnenelemente (Farbtdne, Schrift, Grafiken) flieRen in die Optik des Standes ein. Damit wird dem
Grundsatz einer Verwendung von Projektinhalten Uber die Projektlaufzeit hinaus Rechenschaft
getragen. Am 14.08.2023 fand ein Expertenworkshop in Berlin statt. In diesem wurde gemeinsam mit
verschiedenen Partnern der Branche und dem fiir den Standbau beauftragten Unternehmer die
wichtigsten Inhalte des Infostandes erarbeitet.

3.2.6 Weitergabe der gemachten Erfahrungen

Ein Alleinstellungsmerkmal im Hinblick auf gemachte Erfahrungen war die gegebene Chance,
verschieden Kommunikationsformate ausprobieren zu kénnen. Seit dem Jahr 2022 wurde regelmaRig
in verschiedenen Gremien des DFWR, sowie auf verschiedene Fachveranstaltungen tiber den Stand der
gemachten Erfahrungen zu referiert. Ein zentraler Dreh -und Angelpunkt war hier der Fachausschuss
fur Offentlichkeitsarbeit (AfO) und seine Mitglieder. Die Projektmitarbeiter waren regelmaRig zu Gast
in der Sitzung des AfO und berichteten den Kommunikationsexperten der Forstbranche iiber den
aktuellen Stand des KliwaBe-Projektes. In der Sitzung des AfO vom 19.10.2023 wurde durch die
ehemaligen Projektmitarbeiter ein umfassender Abschlussvortrag gehalten. Der Abschlussbericht wird
nach Veréffentlichung ebenfalls den AfO-Mitgliedern zugesandt. Er kann als eine Art Leitfaden
angesehen werden. Die Mitglieder des AfO sind hierfiir die optimalen Adressaten, da sie bundesweit
in den verschiedensten forstlichen Verbanden, Institutionen oder der Verwaltung forstliche
Offentlichkeitsarbeit betreiben.

3.2.7 Inspiration fir die Zukunft

Das KliwWaBe-Projekt kann als Inspiration flr eigene Kommunikationskampagnen von
Branchenakteuren dienen.

Beispielsweise konnen dies zielgruppenspezifische Blogtexte anstelle von allgemeinen
Pressemitteilunge oder die Produktion und aktive Nutzung von Bewegtbildformaten und die Erfindung
fiktiver Charaktere sein. Das Projekt hat gezeigt, dass in dem Willen der Biirgerinnen und Blrger, sich
zu engagieren ein hohes noch bei weitem nicht abgeschopftes Potential zum Engagement steckt. Vor
allem hier kann die Forstbranche noch deutlich mehr Akzente setzten.

Neben diesen Inspirationen in Sachen Medien- und Methodenwahl ist auch das, fiir die Forstbranche
ehr untypische, bunte und laute Auftreten; einer schrillen Kunstfigur wie Elon Ast als Innovation
hervorzuheben. Es bleibt zu wiinschen, dass dies dhnlich mutige Kampagnen anregen wird. Dass
inzwischen viele Branchenvertreter anders kommunizieren als noch zu Projektbeginn (siehe nachster
Punkt) lasst annehmen, dass das Projekt nachhaltig mitgeholfen hat, neue Wege in der Kommunikation
der Klimaschutzleistungen von Wald und Holz aufzuzeigen.

3.3 Erkenntnisse von Dritten

Wahrend der Projektlaufzeit stieg auch die Aktivitat verschiedene anderer Akteure auf dem Gebiet der
Kommunikation von Klimaschutzleistungen bewirtschafteter Walder stetig.
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Im Gegensatz zu den in der ersten Projektphase groRtenteils erfassten, eher textlastigen Printmedien
der forstlichen Kommunikation stieg auch zunehmend die Verwendung von Bewegtbildformaten und
bunteren Kampagnendesigns, was als Fortschritt fiir die gesamte forstliche Branchenkommunikation
angesehen werden sollte. Vor allem die Social-Media Prdsenz, beispielsweise Instagramm und
Facebook, nahm massiv zu.

Die aktuelle Kampagne des Landesbetrieb Wald und Holz NRW (,,Mensch Wald“ ,Da staunste, was?“)
geht in eine dhnliche Richtung wie die Projektkampagne ,Klimaschutz AG“. Ebenfalls wird hier mit
bunten Farben wund verschiedenen forstlichen Akteuren, als konkrete Champions der
Waldbewirtschaftung, gearbeitet. Diese Herangehensweise ist vergleichbar mit den Klima-Champions
der Projektkampagne Kilmaschutz AG. Dies Form der Prasentation mit greifbaren Identifikationsfiguren
verleiht der Branche ein menschliches Gesicht. Das Branchenmarketing blieb in der Vergangenheit eher
Abstract. Flr die Bekanntmachung und Verbreitung Botschaften werden allerdings auch traditionelle
Werbetrager wie: Beschilderungen im Wald, Plakate auf Dienstfahrzeugen, Werbetafeln an 6ffentlichen
Platzen im urbanen Raum wie beispielsweise Bahnstationen, wodurch die Konkurrenz um
Aufmerksamkeit, die im Online-Raum besteht, umgangen wird.

Die Kampagne ,Wald ist Klimaschiitzer” oder auch , Kampagne 8“ der Arbeitsgemeinschaft Deutscher
Waldbesitzerverbdnde (AGDW) und der Familienbetriebe Land und Forst (FaBLF)versucht anders als
KliwaBe, mit der Zahl ,,8 Tonnen CO2 pro Hektar kompensiert der deutsche Wald im Jahr” eine konkrete
Zahl pro Hektar als Klimaschutzleistung des Waldes zu kommunizieren, stellt aber ebenfalls die aktiven
Leistungen der Bewirtschaftung, vor allem aber der Bewirtschaftenden heraus.

Die Kampagne ,Das Blatt wenden” ist eine Kooperation zwischen Landesforstverwaltung Baden-
Wirttemberg (LFV), Forst Baden-Wirttemberg (ForstBW) und der Forstlicher Versuchs- und
Forschungsanstalt Baden-Wiirttembergs (FVA). In zahlreichen Videos kommen Forstleute zu Wort und
beschreiben ihre Aktivitaten fur die Zukunft des Waldes und fiir Klima- und Naturschutz.

Die Bayerischen Staatsforsten (BaySF) stellen regelmaRig YouTube-Videos vor, in denen
forstwirtschaftliche Tatigkeiten im Detail erklart werden, was sowohl fiir Waldbesitzer als auch fir
interessierte Dritte eine wertvolle Informationsquelle darstellt, in der auch die Klimaschutzleistungen
vermittelt werden.

In der Kampagne ,Forst Aid“ riefen das Niedersadchsische Ministerium fiir Erndhrung, Landwirtschaft
und Verbraucherschutz, die Niedersdchsischen Landesforsten (NLF) sowie die Nordwestdeutsche
Forstliche Versuchsanstalt (NW-FVA) die Birger zur Mithilfe bei der Behandlung der klimatischen
Schaden im Wald auf. Dafiir verwies die Website auf Spenden- und Pflanzaktionen. Zusatzlich wurden
Informationen kommuniziert, zum Beispiel durch Bildungsveranstaltungen sowie Videos mit
Forstakteuren. Vor allem der aktive Aufruf zur Mithilfe ist eine gute Moglichkeit, die Blirger einzubinden
und somit Interesse am Thema zu wecken. Auch hier wurden u.a. die bereits erwahnten ,klassischen”
Werbetrager genutzt. ,Forst Aid“ war eine Kurzkampagne, die nur wenige Monate andauerte. Der
Ansatz, die Birgerinnen und Bilirger zum Engagement aufzufordern, deckt sich mit dem Ziel der
gleichnamigen Phase Il der Projektkampagne.

Bereits vor ,, Forst Aid“ sammelte HessenForst Spenden fiir die Wiederaufforstung, was ebenfalls dem
Engagement zuzuordnen ist und damit ahnliche kommunikative Ziele erfillt.

»Forst erklart” ist ein junges Team Studierender der forstlichen Fakultdten aus Goéttingen, das mit
Videos, Podcasts und Blogartikeln den Wald und die forstliche Arbeit mitsamt ihrer Bedeutung im
Rahmen von Klimawandel und Klimaschutz einem breiten Publikum erklart. Zieht man allein die
Followerzahlen bei Instagram von ,Forst erklart” heran und vergleicht sie beispielsweis mit den
einzelner Landesforstverwaltungen oder Kampagnen, so stechen diese weit (iber alle hinaus. Es ist also
davon auszugehen, dass Konzept und Format von ,Forst erklart” derzeit die erfolgreichste
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Kommunikationsform, in der der Forstbranche darstellen. Auch hier wird ausschlief8lich auf Online-
Formate gesetzt.

Die Schutzgemeinschaft Deutscher Wald (SDW) war als Projektpartner im KliWaBe-Projekt mit der
Schaffung von auBerschulischen Lernstandorten sowie Unterrichtsmaterial zu Wald, Holz und
Klimaschutz beschaftigt (,,Expedition Carbon”). Zusatzlich flhrt sie regelmaRig Baumpflanzungen durch
und ist traditionell in der Waldpadagogik aktiv, wobei inzwischen ebenfalls die Themen Klimaschutz
und Waldumbau eine zentrale Rolle einnehmen.

Auch Akteure auflerhalb der Forstbranche kommunizieren zunehmend zum Projektthema.
Beispielsweise griindete Professor Hans Joachim Schellnhuber, Direktor Emeritus des Potsdam-Instituts
fiir Klimafolgenforschung (PIK) das Bauhaus der Erde, um das Bauen mit Holz durch die Einwirkung auf
Multiplikatoren voranzutreiben.

Im Bereich biirgerliches Engagement entstanden angesichts der groRen Waldschdaden der Jahre 2018
bis 2020 Pflanzungsinitiativen, darunter ,Deutschland forstet auf” und, mit urbanem Fokus, ,,Citizens
Forests”,

Eine zunehmend beliebte Kommunikationsmethode fiir komplexe Sachverhalte ist ,,Citizen Science”.
Dabei werden Birger selbst zum Mitforschen animiert, indem sie Daten sammeln oder
Wissenschaftlern direkt assistieren. Hierbei konnen die Teilnehmenden eine eingehende und Erfahrung
sammeln die langfristig in Erinnerung bleibende. Weiterhin werden sie selbst ein konstruktiver Teil der
Forschung. Aktuelle Citizen Science Projekte zum Thema Wald und Klimaschutz sind Plan Birke, BAYSICS
und BioWaWi.
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Anhang



https://www.youtube.com/watch?v=T9dJNrxcjvM&t=1235s (Vorlage Wiss-Format)

https://www.youtube.com/watch?v=vFLdK bGMjw (Abbildungsverzeichnisse)



https://www.youtube.com/watch?v=T9dJNrxcjvM&t=1235s
https://www.youtube.com/watch?v=vFLdK_bGMjw
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