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,In fact, the millions of people who are becoming creators

of digital content are the network’s most salient feature.*

(John Palfrey und Urs Gasser in Born Digital 2008)
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Abstract

Background and motivation. The fundamental social transformation taking place in the
context of digital transformation also affects hunting. The changed communication behavior of
the young hunters is characterized by an intensive use of the social networks and creates new
conditions for a successful image cultivation of the hunt in the public. The present work sheds
light on the hunts of the online hunting community and looks for solutions to use their
communicative potential synergistically by the German Hunting Association. The inter-
generational conflict between hunting digital immigrants (association, older hunters) and
hunting digital natives (young hunters) is seen as a key challenge that requires sustainable

action and structural adjustments.

Methods. The outcome of this work results from two fundamental investigations in practice.
First, a survey was conducted in selected online hunting groups on facebook in order to
quantitatively survey the hunting digital natives. Second, the association’s perspective was
discussed in a detailed qualitative survey of the German Hunting Association. The results of
the two studies were summarized in a holistic analysis and supplemented by statements from
qualitative expert interviews, which covered the socio-critical or hunting-technical point of

view.

Results and conclusions. The communication of the hunting digital natives is defined by the
bottom-up principle, which prefers flat hierarchies, flexible structures and an unhindered and
fast flow of information. This is in clear contradiction to the rigid hierarchies and respon-
sibilities of the German Hunting Association, resulting in a gap between the association
structure and social reality. It takes an honest opening of the hunting community inwards and

outwards to intensify the equal discourse with the non-hunting public.



Zusammenfassung

Hintergrund und Motivation. Der grundlegende gesellschaftliche Wandel, der im Rahmen
der digitalen Transformation stattfindet, betrifft auch die Jagd. Das verdnderte Kommu-
nikationsverhalten der jungen Jagerschaft ist gepragt durch eine intensive Nutzung der sozialen
Netzwerke und schafft neue Voraussetzungen fiir eine erfolgreiche Imagepflege der Jagd in der
Offentlichkeit. Die vorliegende Arbeit beleuchtet den Zugang der jagenden Online-Community
zur Jagd und sucht nach Ansdtzen, wie ihr kommunikatives Potenzial vom Deutschen
Jagdverband (DJV) synergetisch genutzt werden kann. Der intergenerationale Konflikt
zwischen jagenden Digital Immigrants (Verband, éltere Jagerschaft) und jagenden Digital
Natives (junge Jagerschaft) wird dabei als zentrale Herausforderung gewertet, die nachhaltige

MalBnahmen und strukturelle Anpassungen erforderlich macht.

Methoden. Die Ergebnisse dieser Arbeit resultieren aus zwei grundlegenden Untersuchungen
in der Praxis. Zum einen wurde zur quantitativen Befragung der jagenden Digital Natives eine
Umfrage in ausgewahlten jagdlichen Onlinegruppen auf Facebook durchgefiihrt. Zum anderen
wurde die Verbandsperspektive in einer ausfiihrlichen qualitativen Befragung von Repréisen-
tanten des DJV erortert. Die Ergebnisse der beiden Untersuchungen wurden in einer
ganzheitlichen Analyse zusammengefasst und durch Aussagen aus qualitativen Experten-

befragungen ergénzt, die den gesellschaftskritischen oder jagdfachlichen Standpunkt abdecken.

Ergebnisse und Schlussfolgerungen. Die Kommunikation der jagenden Digital Natives
definiert sich iiber das Bottom-up-Prinzip, das flache Hierarchien, flexible Strukturen und einen
ungehinderten und schnellen Informationsfluss bevorzugt. Dies steht im deutlichen
Widerspruch zu den starren Hierarchien und Zusténdigkeiten des DJV, was eine Kluft zwischen
Verbandsstruktur und gesellschaftlicher Realitdt zur Folge hat. Es braucht eine ehrliche
Offnung der Jigerschaft nach innen und nach auBen, um den ebenbiirtigen Diskurs mit der

nichtjagenden Offentlichkeit zu intensivieren.
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1 Einleitung

1.1 Hintergrund und Relevanz des Themas

Die Jagd steht am Scheideweg. Sie bewegt sich in einem Spannungsfeld aus unterschiedlichen
okonomischen, 6kologischen und sozialen Faktoren, das sich zunehmend verdichtet. Wir Jager
sind mehr denn je gefordert, die Existenzberechtigung der Jagd durch aktives Mitgestalten einer
zeitgemafen Jagdkultur zu erhalten und zu begriinden sowie dem tiefgreifenden soziokultu-
rellen (Werte-)Wandel Rechnung zu tragen. Zentrales Instrument ist dabei der konstante und
konstruktive Dialog mit der nichtjagenden Bevolkerung. In der Pflicht steht insbesondere die
junge Generation der Jagdscheininhaber, die durch ihre Aktivititen pragend an dem Prozess
der Um- und Neugestaltung der Jagd mitwirkt und das Fundament der Zukunft bildet. Aber mit
wem genau haben wir es da zu tun? Der Zugang zum Thema Jagd hat sich fiir die besagte
Generation gewandelt. Er orientiert sich an einem neuen gesellschaftlichen Werteverstidndnis
sowie sich verdnderndem Freizeit- und Kommunikationsverhalten. Zum ersten Mal besteht
diese jiingste Generation der Jagerschaft aus den ,,Eingeborenen* des digitalen Zeitalters, den
sogenannten Digital Natives, also einer aus der digitalen Revolution entstandenen Gruppe, die
mit der Welt der sozialen Medien aufgewachsen ist. Untereinander kommunizieren sie in den
sozialen Netzwerken, in denen sich ein Grofteil des Online-Traffics biindelt. ,,Gewohnheiten
werden bis zum Alter von 20 Jahren geprigt. Die gesamte Generation erfahrt gerade eine vollig
neue Konditionierung in ihrer Mediennutzung® (Fichter 2013 in Wampfler 2014, S. 12). Diese
tiefgreifenden Verdnderungen haben neue Moglichkeiten und Chancen des gesellschaftlichen
Diskurses zum Thema Jagd geschaffen. In dem Sammelband ,Digital Public Affairs®
bezeichnet die deutsche Medienwissenschaftlerin Jessica Einspénner digitale Kanéle innerhalb
der Public Affairs als ,,wesentliches Instrument, mit dem sich die anvisierten Ziele durchsetzen
lassen* (Bender et al. 2010, S. 35). Das Internet hat sich lingst von einem rein textorientierten
Informationsmedium zu einem sozialen Raum entwickelt, dessen Moglichkeiten im Hinblick
auf eine nachhaltige Imagepflege der Jagd genutzt werden sollten. Dafiir miissen wir die
jagdliche und kommunikative Motivation der Digital Natives besser verstehen. Es muss im
zweiten Schritt ein Wissens- und Erfahrungstransfer zwischen Jagdverbédnden und etablierter
Jagerschaft sowie der jungen Jégergeneration stattfinden, der zu einer neuen Kultur des
Wissensaustausches fiihrt. Im Augenblick sitzen in den Chefetagen der Verbdnde zu einem

GroBteil Digital Immigrants, also digitale ,Einwanderer”, die erst in fortgeschrittenem
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Alter mit den sozialen Medien in Kontakt kamen und nicht selbstverstidndlich stdndig bloggen,
posten, twittern und chatten. So entsteht eine Kluft zwischen Unternehmensstrukturen und
gesellschaftlicher Realitdt, die iiberwunden werden muss — man spricht in diesem
Zusammenhang auch von einem Digital Generation Gap (Palfrey, Gasser 2008). Die
Jagdverbinde sind angehalten, die Digitalisierung innerhalb ihrer Strukturen aktiv
vorantreiben. Nur die Verkniipfung von langjdhrigem Jagdwissen einerseits und einem
gezielten Informationsfluss auf den Social-Media-Kanélen andererseits schafft den Rahmen fiir
einen nachhaltigen und konstruktiven Austausch mit den relevanten, zukunftsbestimmenden
Zielgruppen in der Offentlichkeit. Um eine generationeniibergreifende, erfolgreiche
Kommunikation mit nichtjagenden Gruppen zu gewéhrleisten, ist dariiber hinaus ein genauerer
Blick auf die Social-Media-Aktivititen der Jagerschaft und des DJV notwendig. Es ldsst sich
dabei feststellen, dass die sozialen Netzwerke ldngst zu einer Arena geworden sind, in der sich
nicht nur einzelne Personen, sondern auch soziale Bewegungen und Interessengruppen einen
regelrechten , Kampf“ um Ideologie und Image liefern. Chancen und Risiken liegen
entsprechend nahe zusammen. Jeder einzelne Post kann iiber Chance oder Shitstorm fiir eine
gesamte soziale Gruppe mitentscheidend sein. In einer neuen Kultur der Kommunikation und
des Wissens- und Erfahrungstransfers liegen bedeutende Moglichkeiten fiir Jager und
Jagdverbinde, die 6ffentliche Wahrnehmung einer ganzen Interessengemeinschaft positiv und

in der Summe nachhaltig zu beeinflussen und die Jagdkultur der Zukunft prigend zu formen.

Die vorliegende Abhandlung unternimmt den Versuch, den jagenden Digital Natives ein Profil
zu geben. Nachdem in den beiden einleitenden Kapiteln die Thematik in den erweiterten
Kontext eingeordnet wird, sind im Hauptteil (Kapitel 3 und 4) die angewandte Methodik sowie
die Ergebnisse der durchgefiihrten Untersuchungen in der Praxis dargestellt. Der Erkenntnis-
gewinn aus der Befragung der jagenden Digital Natives und der ausfiihrlichen Gespriachsrunde
mit den Reprisentanten des DJV, wurde durch relevante Zitate aus personlichen Experten-
interviews erginzt. Die gesellschaftskritische Perspektive von Thomas Weber, Journalist,
Autor, Verleger und Fachmann fiir nachhaltigen Lebensstil, war in diesem Zusammenhang von
besonderer Bedeutung. Die Arbeit schlieft mit der Bewertung der aufgestellten Hypothesen
sowie Denkanstoflen fiir die Jagerschaft und konkreten Handlungsempfehlungen fiir eine

zukiinftige Optimierung der Situation (Kapitel 5).
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1.2 Forschungsstand

Die Untersuchung der sozialen Netzwerke stellt die Forschung vor grof3e Herausforderungen.
Die Erhebung von reprédsentativen Daten dauert schlicht ldnger, als sich die wechselnden
Nutzungspraktiken halten. AuBBerdem zeigen die Nutzer keine homogenen Verhaltensmuster.
Einzelne soziale Gruppierungen ,,pendeln* ohne erkennbaren Grund zwischen unterschied-
lichen Netzwerken, aktivieren oder deaktivieren ihre Konten spontan und suchen stdndig nach

Nischen, die sie vor Einblicken der &dlteren Generation schiitzen (Wampfler 2014).

Trotz der sich rasant verdndernden Rahmenbedingungen, die die untersuchte Thematik
determinieren, existiert eine Reihe anerkannter Buchtitel und Studien, die im direkten oder
indirekten Kontext zu den jagenden Digital Natives stehen. Der Fokus liegt bei der Literatur
auf ausgewdhlten Werken, die unabhiangig von threm Erscheinungsdatum bis heute relevant
sind und deren Inhalte trotz neuer Erkenntnisse immer noch Anerkennung und Zustimmung
finden. Zu diesen fachlichen Meilensteinen zidhlt zweifellos das 2016 in englischer Sprache
publizierte Werk ,,Born Digital: How Children Grow Up in a Digital Age®. Verfasst vom
Schweizer Rechtswissenschaftler Urs Gasser und seinem US-Kollegen John Palfrey, wurde der
Titel bis heute in zehn Sprachen iibersetzt. Er kniipft inhaltlich an die bereits 2008 von den
gleichen Autoren veréffentlichte Abhandlung ,,Born Digital: Understanding the first
Generation of Digital Natives* an. Auf Grund seines jiingeren Erscheinungsdatums wurde der
erstgenannte Titel in seiner englischen Originalsprache fiir diese Arbeit hinzugezogen. Darin
ziehen Gasser und Palfrey mit 1980 als dltestem Geburtsjahrgang der Digital Natives eine klare
Grenze. Es wird reslimiert, dass die Technik des digitalen Zeitalters ein integraler Bestandteil
thres Lebens sei, der zu fundamentalen Verdnderungen in den Denkmustern und der
Informationsverarbeitung fiihrt. Allerdings war es Marc Prensky, der in seinem 2001 erschie-
nenen Aufsatz ,,Digital Natives, Digital Immigrants®, den Begriff der Digital Natives als Erster
pragte. Er pladiert darin gar fiir eine fundamentale Umgestaltung der Schulpddagogik, um den
sich verdndernden Strukturen des Gehirns junger Menschen gerecht zu werden. Aulerdem
erkennt er eine deutliche Kluft bei der IT- und Computernutzung zwischen den digitalen
Eingeborenen und der Gruppe der digitalen Einwanderer, die nicht mit den neuen Technologien
aufgewachsen sind. Er geht davon aus, dass junge Menschen durch die frithe Sozialisierung mit
den neuen Medien automatisch auch grundlegende Fiahigkeiten zu deren Handhabung
entwickeln. Dem widersprechen Grasser und Palfrey mit ihrer Auffassung, dass sich Digital

Natives zwar sehr gut im digitalen Umfeld auskennen, sie aber eine klare Anleitung von
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Erwachsenen darin brauchen, wie Informationen interpretiert und verarbeitet werden (Palfrey,
Gasser 2016). Diese These wird durch eine Studie unterstiitzt, die 2016 unter der
wissenschaftlichen Leitung von Sam Weinberg durch Forscher der Stanford History Education
Group (SHEG) durchgefiihrt wurde!. Diese Untersuchungen belegen, dass junge Menschen oft
noch nicht in der Lage dazu sind, zwischen glaubwiirdigen und nicht glaubwiirdigen Inhalten
zu differenzieren. Der Forschungsstand zu den Digital Natives und ihrem Online-
nutzungsverhalten ist relativ weit fortgeschritten. Die meist beachteten Titel sind bisher im
englischsprachigen Raum erscheinen. Aber auch hier gilt es zu bedenken, dass die
Rahmenbedingungen, in denen die entscheidenden Fragen gestellt wurden, sich rasant
verdndernden dynamischen Prozessen unterliegen und der aktuelle Wissensstand immer nur
eine Momentaufnahme abbilden kann. Es sind vor allem online verfiigbare Studien und
Untersuchungen, die fiir diese Arbeit wertvolle wissenschaftliche Erkenntnisse und
grundlegende Daten geliefert haben. Sie wurden fiir die Einleitung und den theoretischen Teil
herangezogen. Aber auch sie beziehen sich nicht direkt auf die untersuchte Personengruppe der
jagenden Digital Natives. Deshalb war eine Verknilipfung mit Ergebnissen aus jagd-
soziologischen Untersuchungen notwendig. Um die Verdichtung der Spannungsfelder
darzustellen, in denen sich die Jagd bewegt, sind die Studien des Market Institut Linz um Prof.
Dr. Werner Beutelmeyer hilfreich. Es wurden Ausziige aus den beiden Studien ,,Zukunftsvision
2030: Wie kann die Jagd in zwei Dekaden aussehen® und ,,Weckruf an die Jager: Jager im
Visier der urbanen Gesellschaft* herangezogen. Obwohl sich die erhobenen Daten primér auf
Osterreich beziehen, beriicksichtigen sie teilweise auch die Situation in Deutschland oder lassen
zumindest Annahmen oder Riickschliisse zu. Vor allem die Erkenntnisse iiber die Entfremdung
zwischen Jagern und urbaner Gesellschaft sowie die kommunikative Schwierigkeit der Jager,
der nichtjagenden Bevolkerung ihr Tun glaubwiirdig zu erkldren, sind fiir die Begriindung der
vorliegenden Abhandlung mitentscheidend. Beutelmeyer sieht die Verbesserung der
Dialogfihigkeit mit der Offentlichkeit als eine der jagdlichen Zukunftsherausforderungen
iiberhaupt. Fiir die Beleuchtung und Dokumentation der weitreichenden Auswirkungen der
digitalen Transformation stiitzt sich die Autorin auf die Studien des Bundesverbandes

Informationswirtschaft, Telekommunikation und neue Medien e.V. (Bitkom). Hauptgeschéfts-

! Stanford History Education Group SHEG (22. November 2016): Evaluating Information: The Cornerstone of Civic Online
Reasoning. Executive Summary
https://stacks.stanford.edu/file/druid:fv751yt5934/SHEG%20Evaluating%20Information%200nline.pdf (online, letzter Abruf
24.10.2018, 12:44 Uhr)
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fiihrer Dr. Bernhard Rohleder untersucht dabei unter anderem die Relevanz der sozialen
Netzwerke fiir die interne und externe Unternehmenskommunikation sowie die sich in Reaktion
darauf verdandernden Unternehmensstrukturen. Jagdsoziologisch ist Deutschland bisher sehr
wenig erforscht. Verwertbare Daten liegen nur begrenzt vor. Zu nennen wire an dieser Stelle
die vom DJV im Jahr 2016 publizierte Mitgliederbefragung, die zum ersten Mal représentative
Daten zum deutschen Durchschnittsjdger lieferte, sowie die ebenfalls vom DJV publizierte
Jungjigerbefragung von 2017. Auf die spezifische Gruppe der jagenden Digital Natives wird
allerdings weder in den Beutelmeyer-Studien noch in anderen Erhebungen eingegangen und es
existiert keinerlei Literatur, die sich diesem speziellen Personenkreis widmen wiirde. Es galt
deshalb, sich bei der Erarbeitung des Themas vermehrt auf moglichst aktuelle Artikel aus
Fachzeitschriften, wissenschaftliche Arbeiten, Umfragen oder personliche Gespriche zu
stiitzen und daraus die entsprechenden Schliisse zu ziehen. Internetquellen wurde auf Grund

ihrer Aktualitét eine besondere Bedeutung beigemessen.

1.3 Die Zukunft der Jagd — eine Verdichtung der Spannungsfelder

1.3.1 Ergebnisse der Studie des Market Institut Linz 2011

Das World Wide Web unterliegt einer rasanten Entwicklung, und der gesellschaftliche Wandel
schreitet unaufhaltsam voran. In diesem Kontext verdndern sich Strukturen, Stimmungen und
Werthaltungen gegentiber unserer Umwelt. Dies impliziert eine Zunahme der Wertschitzung
der Natur, aber auch eine vermehrte Oberfldchlichkeit im Umgang mit ihr. Das Ansehen der
Jagd wird 2030 massiv in Schieflage geraten. Zu diesen Thesen gelangt Beutelmeyer in seiner
Studie von 2011 ,,Zukunftsvision 2030: Wie kann Jagd in zwei Dekaden aussehen*
(Beutelmeyer 2011). Es sind folgende Kernergebnisse der Umfrage unter Osterreichischen

Jagern, die diesen Annahmen zu Grunde liegen:

Aus jagdlicher Perspektive:

- Das Jagdwissen nimmt ab

- Jagdtheoretiker werden mehr, Praxiserfahrungen weniger — die Jagdkultur erlebt eine
massive Erosion

- Die Beweggriinde Jager zu werden verdndern sich. Neben echtem Naturinteresse geht

es vermehrt um Networking
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- Die Wichtigkeit des jagdlichen Brauchtums nimmt ab

- Es gibt einen Anstieg und eine Tendenz zur Liberalisierung der Verwendung illegaler
Jagdmittel

- Die Jagd wird mehr und mehr als Freizeitbeschiftigung aufgefasst (weniger als
Lebensaufgabe)

- Der Jiger unterschiitzt sein Image in der Offentlichkeit
Aus gesellschaftlicher Perspektive:

- Der Wald hat einen hoheren Stellenwert als das Wild
- In der Bevolkerung herrscht beziiglich der Jagd ein Wissensdefizit
- Eine ambivalente Einstellung gegeniiber der Jagd ist verbreitet. Es besteht ein reales

Risiko einer sich daraus entwickelnden strikten Jagdgegnerschaft

Die Herausforderungen, vor denen die Jagd steht, sind komplex und vielféltig. Die sich
verdndernden gesellschaftlichen Rahmenbedingungen in Form eines massiven Wertewandels
verlangen eine inhaltliche Neuausrichtung und eine Weiterentwicklung des Selbstver-
staindnisses der breiten Jagerschaft. Inhaltliche Ankniipfungspunkte sind vorhanden. Das
moderne gesellschaftliche Wertgefiige umfasst auch eine zunehmende Sensibilisierung fiir
Themen der Nachhaltigkeit, des Umweltbewusstseins, der Lebensmittelerzeugung oder des
Tierschutzes. Industrialisierte Massentierhaltung wird fast ausschlieBlich mit negativen
Begrifflichkeiten assoziiert und erfahrt in der Bevolkerung eine breite Ablehnung (Busch et al.
2013). Niemand in unserer aufgeklirten Gesellschaft will Tierleid unterstiitzen. Die Jagd liefert
die besten und glaubwiirdigsten Argumente, um dieses Feld zu bedienen und als wahre
Alternative zur profitmaximierten Intensivtierhaltung wahrgenommen zu werden. Die Jager
liefern eines der hochwertigsten und gesiindesten Lebensmittel, dessen Produktion nicht auf
einem lebensverachtenden, riicksichtslosen System fufit. Die am 14.11.2016 in Berlin vom DJV
und vom Landesjagdverband Baden-Wiirttemberg gegriindete Fellwechsel GmbH kniipft an
diesen Gedanken an und generiert eine nachhaltige Verwertungskette, indem sie die Nutzung
von Bélgen aus der heimischen Jagd fordert. ,,Tue Gutes und rede dariiber, lautet ein
altbewiihrtes Credo der Offentlichkeitsarbeit. Die entscheidende Frage lautet allerdings wie?
Wie tragen wir Jiger diese Botschaften iiberzeugend in die Offentlichkeit? Wie gelingt es der
Jagerschaft, der meinungsbildenden, nichtjagenden Gesellschaft ihre dem Zeitgeist
entsprechenden Inhalte glaubwiirdig und authentisch zu vermitteln? Diese Fragen bestirkten

die Verfasserin darin, sich mit dem Thema der jagenden Digital Natives und dem damit
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verbundenen Potenzial ihrer Social-Media-Nutzung im Hinblick auf die Imagepflege der Jagd
zu befassen. Moglicherweise generiert die Auseinandersetzung mit dieser Thematik

Erkenntnisse, von denen sich wiederum Antworten auf dringende Fragen ableiten lassen.

1.3.2  Ergebnisse der Studie des Market Institut Linz 2017

Ein Kernproblem, dessen sich die Jagerschaft annehmen muss, ist ihre weiter voranschreitende
Entfremdung von der urbanen Gesellschaft. Die unter der stidtischen Bevolkerung hiufig
anzutreffende Haltung, dass sich in der Natur alles von selbst regelt, hat sich verfestigt. Die
verbreitete Unwissenheit und das fehlende Verstindnis iiber die gré3eren Zusammenhénge der
Natur sind ein idealer Ndhrboden fiir die Botschaften jagdfeindlicher Kampagnen von Natur-
schutzverbianden oder Tierschutzorganisationen. Hinzu kommt der besonders in Deutschland
ausgepragte Einfluss des oft jagdkritisch ausgerichteten politischen Geschehens auf die
gesetzlichen Rahmenbedingungen der Jagd. All diese Faktoren unterstiitzen die von
Beutelmeyer in seiner Studie ,,Jagd und Wien: Wie steht die urbane Bevolkerung zur Jagd?
getroffenen Aussage, dass die moderne urbanisierte Gesellschaft neue ,,feindliche*
Bedingungen fiir die Jagd schafft (Beutelmeyer 2017). Das Untersuchungsgebiet dieser
umfangreichen Befragung befindet sich zwar in Osterreich, die Thematik der ,,moralischen
Kluft“ zwischen stiddtischer und ldndlicher Bevdlkerung sowie das damit verbundene
Auseinanderdriften der Werthaltungen und des Lifestyles sind in Deutschland aber dhnlich zu
bewerten. Nicht ohne Grund verwendet das Market Institut zur Illustration der Studie auch
Bilder aus Deutschland und geht bei einzelnen Fragen auf die Situation des Nachbarlandes ein.
Von Bedeutung fiir die vorliegende Arbeit sind die Erkenntnisse, dass insgesamt 84% der
befragten Jager der Aussage zustimmen, dass die deutsche Mehrheitsgesellschaft immer
kritischer mit den Jdgern wumgeht. Dariiber hinaus untermauert ein massives
Glaubwiirdigkeitsproblem zusétzlich die Entfremdung zwischen urbaner und Iléndlicher
Bevolkerung. Geht es um die Naturkompetenz oder genauer gesagt die Frage, wer sich
besonders dafiir verantwortlich zeigt, dass die Natur intakt bleibt, belegen Forster und
Landwirte die Spitzenplitze. Abgeschlagen auf Platz neun und noch nach den Wanderern und
Bergsteigern folgen die Jiger. Allerdings geben auch 46% der Osterreicher ab 16 Jahren zu,
dass sie sich weniger gut iiber die Jagd in Osterreich informiert fithlen. Beutelmeyer wagt
basierend auf den Resultaten seiner Studie einen Blick in die Zukunft und attestiert der Jagd fiir

2030 ein groBes Glaubwiirdigkeitsproblem sowie einen massiven Anstieg der Ablehnung in der
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breiten Bevolkerung. Er sieht eine Zunahme von sogenannten ,,Natur-Egoisten®, die die Natur
fiir sich reklamieren. Die Wertschitzung gegeniiber der Natur nimmt seiner Einschédtzung nach
zwar zu, das Naturverstdndnis aber ab. Ein zentraler, fiir diese Entwicklung mitverantwortlicher
Punkt ist die Unféhigkeit der Jigerschaft, das Warum ihres Tuns der Offentlichkeit authentisch
und glaubwiirdig zu vermitteln. Beutelmeyer empfiehlt dringend einen breiten Dialog mit der
Bevolkerung und verlangt von der Jiagerschaft mehr Sensibilitdit im Umgang mit anderen
Naturnutzern. Ahnlich sieht es Weber, Herausgeber vom Magazin fiir nachhaltigen Lebensstil
,Bilorama*“: ,,Wiirde die Jagd der demografischen Entwicklung der Stadt-Land-Bevolkerung
weiterhin tatenlos zusehen und nicht in die Offensive gehen mit unterschiedlichen Aktionen,
dann hat die Jagd mittelfristig sicher ein gravierendes Legitimationsproblem. Ich glaube, der

einzige Ausweg kann nur der Dialog sein® (Interview Weber 2018, 150, 1.3).

14 Jagd in Deutschland

Fiir die Fakteniibersicht wurden ausschlieSlich Daten beriicksichtigt, die in direktem oder
indirektem Bezug zum untersuchten Thema stehen. Sie beruhen auf den vom DJV in seinem

Handbuch 2018 publizierten Zahlen und Informationen (DJV-Handbuch Jagd 2018).

Anzahl Jagdscheininhaber (2017): 383.828
Anzahl Einwohner D (31.12.2015): 82.175.684 (gesamt), 69.375.684 (ohne Bayern)

Deutscher Jagdverband e.V. (DJV): Eingetragener Verein unter dem Namen ,,Vereinigung
der deutschen Landesjagdverbénde fiir Wild, Jagd und Natur®, anerkannte Naturschutz-
vereinigung nach §63 Bundesnaturschutzgesetz, die ordentliche Mitgliedschaft kann auf

freiwilliger Grundlage von den deutschen Landesjagdverbanden beantragt werden
Mitglieder DJV (2017): 246.937 (70% aller Jagdscheininhaber)

Verbandsstruktur Junge Jéiger (16 — 35 Jahre): Jungjdger-Beauftragte auf Kreis- und
Landesebene, Nachwuchsarbeit mit dem Ziel des freiwilligen Engagements, innerhalb des DJV
in der ,,AG Junge Jager* organisiert, DJV bietet Fortbildungsveranstaltungen und informiert

uber Social Media-Kanile

Mindestalter Jagerpriifung: 16 Jahre Jugendjagschein, 18 Jahre Jagdschein
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Einige wichtige Informationsplattformen fiir Jiger sind: www.jagd-fakten.de,

www.deutsches-jagdportal.de, www.lernort-natur.de, www.wild-auf-wild.de,

www.jagdverband.de, www.facebook.com/jagdverband, http://twitter.com/jagdverbandDJV,

www.youtube.com/deutscherjagdverband, www.instagram.com/jagdverbanddjv

Landesjagdverbénde:

Tabelle 1.1: Webseiten Landesjagdverbidnde und DJV und ihre Verlinkung mit Social Media

Quelle: DJV-Handbuch Jagd 2018, Webseiten der Landesjagdverbande und des DJV

Jagdverband

Baden-Wiirttemberg

Bayern

Berlin

Brandenburg

Bremen

Hamburg

Hessen

Mecklenburg-Vorpommern

Niedersachsen

Nordrhein-Westfalen

Rheinland-Pfalz

Saarland

Sachsen

Sachsen-Anhalt

Schleswig-Holstein

Thiiringen

DJV

Landesjéigermeister/Président

Dr. Jorg Friedmann

Dr. Jiirgen Vocke

Detlef Zacharias

Dr. Dirk-Henner Wellershoff

Holger Bartels

Joachim F. Weinlig-Hagenbeck

Prof. Dr. Jiirgen Ellenberger

Dr. Volker Béhning

Helmut Dammann-Tamke (MdL)

Ralph Miiller-Schallenberg

Kurt Alexander Michael

Josef Schneider

Frank Seyring

Dr. Hans Heinrich Jordan

Wolfgang Heins

Steffen Liebig

Hartwig Fischer

Mitglied-
schaft DJV

ja

nein

ja

ja

ja

ja

ja

ja

ja

ja

ja

ja

ja

ja

ja

ja

Verlinkung Website mit
Social Media

ja

ja

nein

ja

ja

ja

ja

ja

ja

ja

ja

nein

ja

ja

ja

nein

ja
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Die Mehrheit der deutschen Landesjagdverbinde setzt die sozialen Netzwerke zur
Kommunikation mit ihren Mitgliedern und der Offentlichkeit ein. Falls die Website nicht direkt
mit den entsprechenden Plattformen verlinkt ist, bedeutet das nicht automatisch, dass sie nicht
genutzt werden. Die Anzahl der auf den einzelnen Webseiten verlinkten Netzwerke variiert.
Wihrend Twitter, YouTube oder Instagram nur bei einzelnen Landesjagdverbianden eine Rolle

spielen, wird Facebook ausnahmslos bei allen verlinkten Websites eingesetzt.

Bei Betrachtung der Geburtsjahre der aktuellen Landesjdgermeister der einzelnen deutschen
Landesjagdverbidnde sowie des Prisidenten des DJV zeigt sich eine ausnahmslose Zugeho-
rigkeit zur Gruppe der Digital Immigrants. Zwar gibt diese Darstellung keine Auskunft iiber
das Durchschnittsalter des jeweiligen Prasidiums oder Vorstandes, aber es zeigt dennoch die

pragende Einwirkung auf Strukturen und Inhalte.

DIGITAL IMMIGRANTS DIGITAL NATIVES

1960 Sachsen
orp.  ® 1966 Brandenburg

® 1962 Bremen
® 1961 Niedersachsen
6 Schl.-Holstein

-
e
s
=
z

® 1971 Baden-Wiirttemberg

1940 1950 1960 1970 1980 1990 2000

Abbildung 1.1: Altersabhingige Zugehorigkeit der Landesjdgermeister / des DJV-
Présidenten zur Gruppe der Digital Immigrants oder Digital Natives (Stand 25.11.2018)
Quelle Geburtsdaten: Offizielle Webseiten Landesjagdverbidnde und DJV

1.5 Soziodemografie der Jager in Deutschland

Die soziodemografische Struktur der deutschen Jégerschaft wurde in der eingangs erwihnten
Mitgliederbefragung des DJV 2016 zum ersten Mal erfasst>. Obwohl ausschlieBlich Mitglieder

des DJV befragt wurden, kann man die Untersuchung durchaus als Querschnittstudie

2 Deutscher Jagdverband DJV: Mitgliederbefragung 2016, https://www.jagdverband.de/content/mitgliederbefragung-des-
djv-2016 (online, letzter Abruf 28.8.2018, 12:54 Uhr)

10
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betrachten. Die Verfasserin geht davon aus, dass sich die Zahlen auch auf Nichtverbands-
mitglieder iibertragen lassen, da sich ihre Motivation kaum von der im Verband organisierten
Jager unterscheiden diirfte. Demnach ist der durchschnittliche Jager in Deutschland 57 Jahre
alt und die durchschnittliche Jagerin 51 Jahre. Die iiber 55-jdhrigen ménnlichen Jagdschein-

inhaber stellen mit rund 60% die mit Abstand grofte Gruppe in der Jigerschaft dar.

Soziodemografie der Jager

verheiratet 52 % Altersklassen verheiratet 77 %
ledig 20¢ ledig 16%
berufstatig 63 ° berufstitig 57 %
ehrenamtlich aktiv 47 %/ ehrenamtlich aktiv 40 %

0 18-34 Jahre EEA

) U1 35-44)ahre EEA
e 25 %|
W W : Anteil in % in der Jagerschaft | t Quelle: Destatis

93% |/

Jagerin @ 51 Jahre Jager o 57 Jahre

lo DIV INFOGRAFIK ] www.jagdverband.de ©2016

Abbildung 1.2: Soziodemografie der deutschen Jégerschaft. Reprisentative Mitglieder-

45 - 54 Jahre [FRERA

55 - 64 Jahre [PEER

65 Jahre +

befragung des DJV 2016 in Zusammenarbeit mit der Gesellschaft fiir Markt- und Sozial-
forschung GMS Dr. Jung GmbH, schriftliche Befragung, Befragungszeitpunkt: Friihjahr 2016,
Basis: 1.324 DJV-Mitglieder (pro Bundesland mind. 80 ausgewertete Fragebogen)®

Der Anteil der Jagdscheininhaberinnen liegt aktuell bei 7%. Bei den Vorbereitungskursen zur
Jagerpriifung ist der Anteil der Frauen mit 24% allerdings mehr als dreimal so hoch (vgl.
Tabelle 1.3, S.12). Die jagdliche Zukunft wird demnach weiblicher werden. Hier erscheint zur
differenzierteren Abgrenzung ein genauerer Blick auf das soziodemografische Profil der

Jungjiger sinnvoll. Dieses wurde 2017 zum zweiten Mal nach 2011 vom DJV mittels einer

3https://www.jagdverband.de/content/mitgliederbefragung-des-djv-2016 (online, letzter Abruf 4.9.2018, 11:02 Uhr)

11
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bundesweiten Jungjdgerbefragung analysiert. Von Dezember 2016 bis September 2017
befragte der DJV in Zusammenarbeit mit dem Marktforschungsinstitut IfA 2.350 Teilnehmer
von Vorbereitungskursen zur Jagerpriifung. Zwar sitzen in den Jungjdgerkursen nicht aus-
schlieBlich Jagdscheinanwirter, die der Altersgruppe der jagenden Digital Natives (also 1980
und spéter geboren) entsprechen, aber der Altersdurchschnitt ist mit 35 Jahren deutlich
niedriger als der des deutschen Durchschnittsjdgers und demnach auch aussagekréftiger fiir die

vorliegende Arbeit?.

Soziodemografie der Jungjager

Jager

76%
36 Jahre

Jégerinnen

24%
35 Jahre

Anteil in den Jagdkursen

Durchschnittsalter

]

Ausgaben fir den Jagdschein
31% 14% 25% 14%
=
= =
Jagerinnen und Jager P ==
Familienstand: 51 % ledig = F/ = r-/
&= - =
aus der Stadt: 23 % = & & —_—
21 % haben noch keine Erfahrung mit der Jagd bis 1500 € bis 2000 € bis 2500 € aber 2500

DJV PRESSEGRAFIK www.jagdverband.de

Abbildung 1.3: Soziodemografie der deutschen Jungjéger. Repréisentative Jungjagerbefragung
des DJV in Zusammenarbeit mit dem IfA-Marktforschungsinstitut, Befragungszeitraum: Dez.
2016 — Sept. 2017, Basis: 2.350 Teilnehmer von Vorbereitungskursen zur Jagerpriifung in

Deutschland’

Uber 70% der Aspiranten leben im lindlichen Raum. Diese Zahl unterstiitzt wiederum die von
Beutelmeyer aufgestellte These der unter Kapitel 1.3.2 beschriebenen Kluft zwischen urbaner

und léndlicher Bevolkerung. Beziiglich ihres beruflichen Hintergrunds sind die Jungjiger ein

4 Deutscher Jagdverband DJV: Jungjégerbefragung 2017, https://www.jagdverband.de/node/4015 (online, letzter Abruf
4.9.2018, 19:53 Uhr)

3 https://www.jagdverband.de/node/4015 (online, letzter Abruf 4.9.2018, 11:45 Uhr)
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Abbild unserer Gesellschaft: Es sind nahezu alle Berufsgruppen vertreten. Keinesfalls stammen
die Jagdscheinanwirter mehrheitlich aus einem privilegierten Umfeld, wie oftmals
angenommen. Es soll der Versuch unternommen werden, eine Verbindung herzustellen
zwischen diesen allgemeinen Daten und der spezifischen Gruppe der im Netz aktiven Jéger.
Stefan Fiigner, Mitinitiator der noch jungen Jagdinformationsplattform deutsches-jagdportal.de
zieht {iber das Internet und die vom DIJV analysierte Altersstruktur der Jagerschaft eine
erniichternde Bilanz®. Er vergleicht dabei die publizierten Zahlen des DJV zum deutschen
Durchschnittsjdger mit der Altersstruktur der 184.770 Besucher des Deutschen Jagdportals im
Jahr 2017. Obwohl die Altersgruppe der iiber 55-jdhrigen Jager einem Anteil an der deutschen
Jagerschaft von ca. 60% entspricht, macht ihr prozentualer Anteil an den Jagdportal-Besuchern

lediglich 17,7% aus.

Tabelle 1.2: Altersstruktur der User des Deutschen Jagdportals 20177
*Berechnung Prozentsatz auf Basis der vom DJV publizierten Zahlen der Mitgliederbefra-

gung 2016 (vgl. Abbildung 1.2, S.11)

Alter User = Anteil Mitglieder DJV = Deutsches Jagdportal Deutsches Jagdportal
(in%)* Anzahl Sitzungen 2017 = Anzahl Sitzungen 2017 (in %)

184.770 100

18-24 Jahre 9,3 17.789 9,6
(18-34 Jahre)

25-34 Jahre 42.189 22,8
35-44 Jahre 10,2 47.931 25,9
45-54 Jahre 22,0 44.116 23,9
55-64 Jahre 22,4 22.390 12,1
65+ Jahre 37,1 10.355 5,6

% Deutsches Jagdportal. https://www.deutsches-jagdportal.de/portal/index.php/blog/item/221-das-internet-und-die-
altersstruktur-der-jaeger-eine-ernuechternde-bestandsanalyse (online, letzter Abruf 4.9.2018, 22:10 Uhr)

7 https://www.deutsches-jagdportal.de/portal/index. php/blog/item/22 1 -das-internet-und-die-altersstruktur-der-jaeger-eine-
ernuechternde-bestandsanalyse (online, letzter Abruf 4.9.2018, 23:33 Uhr)
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Die grofite Besuchergruppe mit 25% stellen die 35- bis 44-jdhrigen Jager dar, die allerdings in
der soziodemografischen Struktur der Gesamtjdgerschaft wiederum eine eher untergeordnete
Rolle spielen. Nur 9% der maénnlichen und 26% der weiblichen bundesdeutschen
Durchschnittsjdger entsprechen dieser Altersgruppe. Das Fazit von Stefan Fiigner fallt daher
eindeutig aus: Die Nutzung des Internets ist in der liberalterten deutschen Jagerschaft noch nicht
angekommen. Im Hinblick auf die Internetnutzung im Allgemeinen trifft diese Aussage
allerdings nicht zu. Laut der ARD/ZDF-Onlinestudie 2018 sind 90% der Deutschen iiber alle
Altersklassen hinweg online®. Es scheint hier entweder ein jégerspezifischer Sachverhalt

vorzuliegen oder die élteren User nutzen Onlineangebote nicht gleich intensiv wie die Jiingeren.

Geht man von einer speziell die éltere Jagerschaft betreffende Gegebenheit aus, miissten
generationenspezifische Attribute vorliegen, die in der Jégerschaft besonders hdufig
anzutreffen sind und die diese Diskrepanz erkldren. Fiigner fiihrt als Ursache fiir die
Entbehrlichkeit des Internets in der dlteren Jagerschaft einen Grund an, der mehr an das
Werteverstidndnis ankniipft als an demografische Eckpunkte. Die regionale Verwurzelung bei
der dlteren Jéagerschaft ist tief. Fiir diese sogenannten ,lokalen Communities* stellt die

weitreichende Onlinevernetzung keinen wirklichen Mehrwert fiir ihr Leben dar.

Entscheidend ist es festzuhalten, dass sich diese Aussagen lediglich auf die allgemeine

Onlinenutzung beziehen und man die Social-Media-Nutzung isoliert davon betrachten muss.

1.6 Wie sieht eine zeitgemiile Jagdkultur aus? Versuch einer Definition

Die Definition der Jagdkultur erscheint der Verfasserin insofern relevant, als sie je nach
Verstindnis entweder einen divergierenden oder einen verbindenden Einfluss auf die
unterschiedlichen Generationen der Jager haben kann. Falls die Jagdkultur genauso wie die
Soziodemografie der Jager einem Wandel unterliegt, wére dies wiederum als Indiz zu werten,
dass sich das Selbstverstindnis der jiingeren Jager verdndert und sie von der élteren Jagerschaft
abgrenzt. Handelt es sich also um einen Begriff, der sich — eng verkniipft mit den
gesellschaftlichen Wertvorstellungen — immer weiter entwickelt oder handelt es sich bei der
Jagdkultur um einen Bestandteil der Jagd mit , konservierendem® Effekt, der den Erhalt des

alten Brauchtums in seiner mdglichst urspriinglichen und unverinderten Form beabsichtigt und

8 http://www.ard-zdf-onlinestudie.de/ardzdf-onlinestudie-2018/ (online, letzter Abruf 27.10.2018, 14:21 Uhr)

14



Kapitel 1 Einleitung

beinhaltet? Gibt es vielleicht gar keine zeitgeméfBe Jagdkultur? Die klassische Definition in

Knaurs Grof3em Jagdlexikon beschreibt den Begriff der Jagdkultur wie folgt:

, Ein Teil der allgemeinen Kultur, Sammelbezeichnung fiir Sitten und Gebrduche der Jagd,
einschliefslich seiner geistigen und kiinstlerischen Werte* (Haseder, Stinglwagner 1984, S.

408).

Diese Beschreibung ldsst wenig Raum fiir Interpretationen. Etwas anders stellt es sich dar, wenn
man die Jager direkt fragt, was sie sich unter dem Begriff einer ,,zeitgemédBen Jagdkultur*

vorstellen.

Am 25. Juni 2018 um 18:11 Uhr schrieb die Verfasserin auf Facebook: An alle Jiger in meinem

Netzwerk: Wie definiert ihr eine zeitgemdyfSe Jagdkultur?

Uwe H.: ,,Modern, ohne die Tradition sterben zu lassen.

Franz H.: ,,Ich bin der Meinung, dass die Jagdkultur sich {iberall und fiir jeden anders definiert.
Prinzipiell finde ich es wichtiger, dass jeder Jager einem jagdlichen Ethos folgen sollte ... Und

dieser passt sich unter anderem den vorhandenen Gegebenheiten und Umsténden an.*

Simon H.: ,,Ganz zeitlos — Respekt vor dem Wild!“

Moritz F.: ,Jagdkultur ist etwas anderes als Waidgerechtigkeit! Kultur unterliegt immer dem
Zeitgeist, von daher wére moderne Jagdkultur wohl durchaus auch Smartphone und

Nachtsichtgerat.*

Bertram Q.: ,,Fiir mich kann ich es so formulieren: Jagdkultur ist, das Handwerk nach seinen
Gesetzen und in Respekt vor Geschopf und Schopfung auszuiiben. Das ,Zeitgemile® ist

schnellerem Wandel unterworfen als die Kultur.*

Es ldsst sich festhalten, dass das Verstdndnis der Jagdkultur einer personlichen Interpretation
und Auslegung unterliegt. Es ist auch kein gemeinsamer Konsens zu erkennen, ob Jagdkultur
nun zeitgemdl sein kann oder nicht. Sie scheint in erster Linie sehr stark durch subjektive
Eindriicke und Empfindungen beeinflusst. Ausfiihrlicher und differenzierter setzt sich Jens
Hepper mit der Jagdkultur auseinander. Er ist Dozent an der Universitdt Rostock fiir

Fachdidaktik der Agrarwissenschaften, Berufsschullehrer fiir Jagdkunde, Autor zahlreicher
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Publikationen, Lehrbeauftragter beim DJV und forscht zu dem Thema Jagdsoziologie und -
didaktik. Zur Jagdkultur schreibt Jens Hepper am 28. Juni um 17:17 Uhr via Facebook an die
Verfasserin: ,,Aus jagdsoziologischer Sicht ist die traditionelle Jagerschaft eine durch Sprache,
Brauchtum und ein differenziertes Wertesystem sich von der iibrigen Gesellschaft abhebende
Subkultur. Durch die mediale Verfiigbarkeit und den internationalen Handel findet sich
zunehmend eine Amerikanisierung der Jagd. Ausdruck findet dies in den Techniken, Taktiken
und der Ausriistung. Zur Jagd finden Menschen aus unterschiedlichen Griinden Zugang, jedoch
ist die Grundlage meist sehr dhnlich. Ein Punkt ist hierbei die oftmals diffuse Pflege von

Brauchtum etc. Ein Wandel ist oftmals nicht erwunscht.*

Auch in dieser Erlduterung ist der Widerspruch zwischen Anpassung an einen modernen
Zeitgeist (Jagdtechnik) und Festhalten an alten Traditionen (Pflege von Brauchtum) zu
erkennen. In Ankniipfung an das Thema dieser Arbeit und mit Blick auf die Ergebnisse der in
Kapitel 1.3 beschriebenen Ergebnisse der Beutelmeyer-Studien wére es fiir die Jagerschaft
giinstiger, wenn sie sich inhaltlich an einer Jagdkultur in Orientierung am gesellschaftlichen
Werteverstindnis ausrichten wiirde. So gesehen konnte man diese durchaus in Verbindung mit
dem Begriff ,,zeitgemifB* bringen. Eine solche ,,Common-Sense-Jagdkultur* ldsst immer noch
genligend Spielraum fiir subjektive, auf eigenen Erfahrungen und Werten basierende
Auslegungen, birgt aber den groBen Vorteil, dass sie mithelfen kann, der breiten Offentlichkeit
das von Beutelmeyer angeprangerte Warum der Jagd authentischer und iiberzeugender

darstellen und vermitteln zu konnen.

Der Vorschlag einer solchen Definition ist deshalb eine Erweiterung der bereits zitierten

Definition aus Knaurs Grof3em Jagdlexikon:

, Ein Teil der allgemeinen Kultur, Sammelbezeichnung fiir Sitten und Gebrdiuche der Jagd,
einschliefslich seiner geistigen und kiinstlerischen Werte, der in Abhdngigkeit von dem Wan-
del des gesellschaftlichen Werteverstdindnisses sowie des technologischen Fortschrittes einer

steten Entwicklung unterliegt.

Die eingangs gestellte Frage nach der ZeitméBigkeit der Jagdkultur kann auf Grund der
unterschiedlichen subjektiven Wahrnehmungen nicht allgemeingiiltig beantwortet werden.
Gemidll der Auffassung der Verfasserin ist der zeitgemidBle und dynamische Aspekt der
Jagdkultur aber offensichtlich. Der unaufhaltsam voranschreitende gesellschaftliche Wandel

sowie die Technologisierung der Jagd pridgen die Rahmenbedingungen, in denen die Jagdkultur
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gelebt und gestaltet wird. Sie haben einen direkten Einfluss auf ihre Inhalte, indem sie Sitten
und Gebriuche erweitern und verindern. Im Hinblick auf eine fiir die breite Offentlichkeit
nachvollziehbare und unterstiitzenswerte Definition der Jagdkultur ist eine Anpassung und
Eingliederung der Begrifflichkeit in unser aufgekldrtes Werteverstdndnis nicht nur unaus-

weichlich, sondern auch wiinschenswert.

1.7 Fragestellung, Zielsetzung und Hypothese

Die zentralen Fragen dieser Arbeit beschiftigten sich damit, wie sich in der Jagerschaft junge
Internetuser (Digital Natives) und éltere, weniger internetaffine Jager (Digital Immigrants)
sinnvoll ,,verbiinden®, um eine maximale Durchdringungskraft in der Offentlichkeit im
Hinblick auf die Imagepflege der Jagd zu gewéhrleisten. Die Fragestellungen sind mit zwei
zentralen Kernuntersuchungen verbunden. Zum einen liefert eine quantitative Befragung der
jagenden Digital Natives einen Uberblick ihrer Social-Media-Aktivititen. AuBerdem werden
thre Motivation zur Jagd sowie ithr Onlinekommunikations- und Nutzungsverhalten niher
beleuchtet. Daraus resultierende Chancen und Risiken fiir eine erfolgreiche und nachhaltige
Imagepflege der Jagd werden aufgezeigt und mit konkreten MalBnahmenvorschldgen
verbunden. Zum anderen generiert eine qualitative Befragung von Reprisentanten des DJV
Erkenntnisgewinne, wie das Potenzial der jungen Jagerschaft fiir den imagefordernden
Onlinedialog mit der breiten Offentlichkeit abgeschopft oder besser gesagt gesteuert und
gestaltet werden kann. Dieses Interview geht zudem der Frage nach, ob der sogenannte Digital
Generation Gap (vgl. Kapitel 2.8) innerhalb der Jagerschaft divergierenden Einfluss hat und,
falls ja, welche konkreten MaBBnahmen von Verbandsseite her getroffen werden oder zukiinftig
getroffen werden konnten, um diese Kluft zu iiberwinden. Aus den Gespriachsergebnissen
werden Denkansitze abgeleitet, wie ein Wissens- und Erfahrungstransfer zwischen etablierter
Jagerschaft und Jagdverbdnden sowie jagenden Digital Natives aussehen konnte.
Einzelinterviews mit Experten erweitern zudem den Erkenntnisgewinn der Untersuchungs-

ergebnisse.

Aus den zentralen Fragestellungen, denen die Autorin nachgeht, resultieren die zwei

Leithypothesen dieser Arbeit:
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Kapitel 1 Einleitung

Hypothese I:

Digital Natives haben einen grundlegend anderen inhaltlichen und kommunikativen Zugang

zur Jagd als vorherige Generationen.

Hypothese 1I:

Es besteht eine Kluft zwischen Jagdverbandsstruktur und gesellschaftlicher Realitit. Ein
Wissens- und Erfahrungsaustausch zwischen der etablierten Jagerschaft und den jagenden
Digital Natives findet nicht oder nur sehr begrenzt statt. Die Prdsenz des Deutschen Jagd-
verbandes in den sozialen Medien ist entsprechend unzureichend und ohne erkennbare Strategie

und Durchdringungskraft.
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2 Theoretische Grundlagen

Um die zentralen Fragestellungen dieser Arbeit in einen ganzheitlichen, thematischen Kontext
einzuordnen, miissen die Rahmenbedingungen der Social-Media-Nutzung etwas genauer
betrachtet werden. Es werden dabei ausschlieBlich Daten beriicksichtigt, die als Grundlage fiir

die weiteren Inhalte dienen.

2.1 The Power of Social Media

2.1.1 Die wichtigsten Quellen

Es gibt diverse Quellen, die Auskunft iiber die Zahl der Social-Media-User in Deutschland und
deren Nutzungsverhalten geben®. Nicht alle publizierten Daten sind allerdings gesichert und
nicht alle Social Media Market Player sind in ihrer Informationspolitik vollumfénglich
transparent. Auch die Social-Media-Plattformen selber geben Zahlen bekannt, aber meistens
sind dies globale und nicht ldnderspezifische Daten. In Deutschland haben sich mittlerweile

mehrere Quellen etabliert, deren Daten in der Branche als verldsslich und belastbar gelten.

Blog Michael Buggisch

Die zusammengetragenen Zahlen von Web-Blogger Christian Buggisch, die er jeweils zum
Jahresanfang auf seinem Blog buggisch.wordpress.com verdffentlicht, sind zu einer festen
GroBe geworden. Auch wenn einige seiner Zahlen auf Schitzungen beruhen, gehoren sie zu
den aussagekriftigsten, die zum Thema Social-Media-Nutzung in Deutschland verfiigbar sind

(https://buggisch.wordpress.com).

Blog WirtschaftsWoche Michael Kroker

Ein weiterer Blog, der neben den neuesten Social-Media-Zahlen auch andere aufschlussreiche
und aktuelle Informationen aus der IT-Branche publiziert, wird vom studierten Physiker und

Philosophen Michael Kroker betrieben. Seit 2000 ist er als Redakteur bei der renommierten

° M? MonitorMatcher — Magazin rund um digitales Monitoring (17. Januar 2018) in: Social-Media-Nutzung in Deutschland —
die besten Quellen. https://www.monitoringmatcher.de/2018/01/social-media-nutzung-in-deutschland-die-besten-quellen/
(online, letzter Abruf 28.6.2018, 12:22 Uhr)
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WirtschaftsWoche tdtig und zeigt sich dort fiir das Ressort Innovation & Digitales verant-

wortlich (http://www.wiwo.de/michael-kroker/4625420.html).

ARD/ZDF-Onlinestudie

Seit 1997 untersucht die ARD/ZDF-Onlinestudie jdhrlich das Onlinenutzungsverhalten der

deutschen Bevolkerung (www.ard-zdf-onlinestudie.de).

JIM-Studie

Eine sehr detaillierte Statistik ist in der 1998 zum ersten Mal erschienenen JIM-Studie vom
Medienpéadagogischen Forschungsverband Stidwest mpfs zu finden. Er publiziert jdhrlich die
aktuellen Zahlen zur Mediennutzung von Jugendlichen (12-19 Jahre) in Deutschland

(https://www.mpfs.de/fileadmin/files/Studien/JIM/2017/JIM_2017.pdf).

Statistisches Bundesamt

Daten zur IT-Nutzung werden auch vom Statistischen Bundesamt zur Verfiigung gestellt.
(https://www.destatis.de/DE/ZahlenFakten/GesellschaftStaat/EinkommenKonsumLebensbedi

ngungen/ITNutzung/ITNutzung.html).

We Are Social - Global Digital Report

Eine belastbare Quelle ist der jéhrlich erscheinende ,,Global Digital Report®. Die Londoner
Agentur fiir digitale Kommunikation ,,We Are Social* untersucht darin das weltweite Online-,
Social- und Mobile-Nutzungsverhalten und veroffentlicht zukunftsrelevante Trendanalysen.
(https://wearesocial.com/de/Special-Reports/global-digital-report-2017-digital-ist-
deutschland).

10000 Flies

Nicht aufler Acht lassen sollte man die Plattform 10000 Flies, die iiber die erfolgreichsten
deutschsprachigen Artikel auf Facebook und Twitter informiert. Die entsprechenden
Informationen konnen wahlweise fiir heute, die letzten drei Tage, den aktuellen Monat oder das

aktuelle Jahr abgerufen werden (http://blog.100001lies.de).

#Trending-Newsletter

Als sehr aktuell und informativ gilt dariiber hinaus der tiglich erscheinende #Trending-

Newsletter von Jens Schroder. Er informiert iiber aktuelle Social Trends in Deutschland und
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iiber die meistgeteilten Social-Media-Inhalte. Der Newsletter basiert auf den Daten von 10000

Flies (https://meedia.de/jens-newsletter-trending-meedia-optik/).

2.1.2 Nutzerzahlen Social Media und Messenger weltweit

Im Februar 2018 publizierte der WirtschaftsWoche-Redakteur Michael Kroker in seinem Blog
die bis dato aktuellsten weltweiten Nutzerzahlen fur die Social-Media-Plattformen.

facebook [HNNEENEGEGEGEEEEEEEEE 2 167m
O Youlube I 1500m
® whatsapp | 1300m
Ofctes I 1300m
@wecnat N 980m
Brecenco [ 843m

() Instagram I  soom

tumblr: [ 794m

QZone 568m

¥zid B 376m
W Twitter I 330m

Baite® saicutevs [ 300m

iSkype B 300m
Linked [T B 260m

[cvioo B Il  260m

£ snapchat™* 255m
Gredat MM 250m
® B 203m
Pinteret | 200m
G 1 17m

Google +** . 111m

o Telegram* . 100m
m VKontakte . 97m

-+ [EEEINY l 63m

@ Kakaotalk 49m
0 500 1000 1500 2000 2500

Abbildung 3.1: Weltweite Nutzerzahlen (aktive Nutzerprofile) der 25 grofiten sozialen
Netzwerke und Messengerdienste (in Mio., Stand 27. Januar 2018). Mit * gekennzeichnete
Plattformen haben ihre Zahlen in den vergangenen 12 Monaten nicht aktualisiert (Daten
moglicherweise weniger verldsslich). Mit ** gekennzeichnete Plattformen verdffentlichen

keine Zahlen zu den MAU (Monthly Active Users), Daten stammen aus anderen Quellen'”

19 http://blog.wiwo.de/look-at-it/2018/02/21/die-25-groessten-sozialen-netzwerke-haben-addiert-135-
milliarden-aktive-nutzer-profile/ (online, letzter Abruf 30.8.2018, 12:14 Uhr)
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Addiert haben die 25 grofiten sozialen Netzwerke weltweit 13,5 Mrd. aktive Nutzerprofile.
Davon kommt alleine Facebook auf 2,167 Mrd. User. Selbstverstiandlich darf nicht auller Acht
gelassen werden, dass ein hoher Anteil davon Mehrfachnutzer sind, die allerdings abgeschétzt
werden konnen. Wie ,,We Are Social® im ,,Global Digital Report* veroffentlichte, gibt es global
rund 3,2 Mrd. aktive Social-Media-Nutzer. Dies entspricht einem Schnitt von 4,2 aktiven

Konten pro User in unterschiedlichen Netzwerken!'.

2.1.3 Nutzerzahlen Internet, Social Media und Messenger in Deutschland

Neun von zehn Deutschen sind online. Dies entsprach im Jahr 2018 63,3 Mio. der
deutschsprachigen Bevolkerung ab 14 Jahren. Die Onlinenutzung in Deutschland korreliert mit
den weltweiten Zahlen und nimmt stetig zu. Zu diesem Ergebnis gelangt die ARD/ZDF-
Onlinestudie 20182,

791 79,
= 95

|5ss‘sc

1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018

Abbildung 2.2: Entwicklung der Internetnutzung in Deutschland 1997-2018. Basis:
deutschsprachige Bevolkerung ab 14 Jahren (2018: n = 2.009) — Hochrechnung: 70,09 Mio.
Seit 2017 wird die Internetnutzung neu erfasst: als berechneter Wert aus 15

Internettitigkeiten; davor pauschale Abfrage ,,Internet genutzt“!3

! https://wearesocial.com/blog/2018/01/global-digital-report-2018 (online, letzter Abruf 30.8.2018, 12:44 Uhr)
12 http://www.ard-zdf-onlinestudie.de/files/2018/0918_Schroeter.pdf (online, letzter Abruf 24.10.2018, 18:02 Uhr)
13 ARD/ZDF-Onlinestudie 2018. http://www.ard-zdf-onlinestudie.de (online, letzter Abruf 28.8.2018, 22:22 Uhr).
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Christian Buggisch schaut sich die Userzahlen der einzelnen sozialen Netzwerke fiir Deutsch-
land in seinem Blog genauer an. Im Folgenden sind diejenigen, die fiir das Verstindnis des
weiteren Kontexts relevant sind, tabellarisch aufgefiihrt. Nicht alle Unternehmen geben
offizielle Zahlen bekannt und schon gar nicht fiir einzelne Linder. Zum Teil stammen die
Zahlen deshalb aus anderen Studien oder sind von Christian Buggisch auf deren Grundlage
errechnet worden. Facebook spielt auch hier in der ersten Liga, wird aber bei der
Nutzungsfrequenz (tdgliche/wochentliche Nutzung) vom Messengerdienst WhatsApp mit fast
dreimal soviel tiglichen Usern deutlich {iberholt. Da WhatsApp seit 2014 aber zu Facebook
gehort und es sich zudem um einen Messenger und nicht um ein klassisches soziales Netzwerk

handelt, relativiert sich der Konkurrenzgedanke'*.

Tabelle 2.1: Social-Media- und Messenger-Nutzerzahlen in Deutschland 20183

MAU = Monthly Active Users, WAU = Weekly Active Users, DAU = Daily Active Users

Netzwerk Nutzerzahlen D Nutzerzahlen D Nutzerzahlen D Nutzerzahlen
MAU WAU DAU weltweit
31 Mio.* 20,5 Mio.* 13 Mio.* 2,6 Mrd. MAU

-- 40 Mio.* 34 Mio.* 1,3 Mrd. MAU

1S

r@ 17 Mio.** 5,6 Mio. 3,7 Mio. 700 Mio. MAU
"

-

3,7 Mio.* 5 Mio. 188 Mio.
2,5 Mio.* DAU***
u 1,8 Mio.* 0,6 Mio.* 330 Mio. MAU
6 Mio.* -- - 1,9Mrd. MAU
Youllif3

* Die Anzahl fiir Deutschland wird nicht gesondert vom Unternehmen ausgewiesen. Berechnung auf Grund der
Zahlen aus der ARD/ZDF-Onlinestudie 2017. Basis dafiir sind die deutschsprachigen mindestens gelegentlichen
Onlinenutzer ab 14 Jahren — das sind 62,4 Mio. (= 89,8% der Gesamtbevdlkerung)

** Die Anzahl wurde fiir Deutschland basierend auf den neuesten weltweiten Nutzerzahlen hochgerechnet

***Snapchat kommuniziert nur die tdglich aktiven User (DAU)

14 https://buggisch.wordpress.com/2018/01/02/social-media-und-messenger-nutzerzahlen-in-deutschland-2018/ (online,
letzter Abruf 30.8.2018, 9:01 Uhr)

15 https://www.kontor4.de/beitrag/aktuelle-social-media-nutzerzahlen.html/ (online, letzter Abruf 5.9.2018, 11:25 Uhr);
http://www.futurebiz.de/artikel/youtube-statistiken-update-juli-2018/ (online, letzter Abruf 5.9.2018, 12:10 Uhr)
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Dass der Entwicklungstrend weiterhin nach oben zeigt, visualisiert folgende Infografik. Sie
zeigt die von Christian Buggisch zusammengetragenen Zahlen zur Social-Media-Nutzung fiir

Deutschland inklusive ihres Zuwachses fiir das Jahr 2018.

Nutzerzahlen der wichtigsten Plattformen

(Zuwachs 2018)

@ preeeeeeettpettpoetteaeteatteeaettissomio(+3)
o Preeteeetttneeeteetttteeeiitt 3amio (45

O f41111 5Mio. (+1,5)
o {1 1,8 Mio. (+0,8)

Abbildung 2.3: Ausgewihlte Social-Media-Plattformen und ihre Nutzerzahlen (inklusive
Zuwachs) in Deutschland 2018 (nach Christian Buggisch)!'¢

2.1.4  Nutzerzahlen Social Media und Messenger in Deutschland nach
Altersstruktur

Im Gegensatz zur allgemeinen Onlinenutzung ist das Alter bei der Nutzung von Social Media
und Messengerdiensten ein differenzierender Faktor. Ganz grob lasst sich sagen, dass die aktive
Teilnahme in den Communities mit steigendem Alter abnimmt oder anders formuliert Digital
Natives haufiger in den sozialen Netzwerken anzutreffen sind als Digital Immigrants.
Selbstverstdndlich ist auch dies lediglich als Abbild der momentanen Situation zu werten, denn

in wenigen Jahrzehnten wird die Bevolkerung nur noch aus Digital Natives bestehen.

16 https://www.monitoringmatcher.de/2018/01/social-media-nutzung-in-deutschland-die-besten-quellen/Nach Christian
Buggisch (online, letzter Abruf 24.10.2018, 19:38 Uhr)
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Tabelle 2.2: Mindestens wochentliche Nutzung von Social Media und WhatsApp 2016-2017
in Deutschland!”. Basis: deutschsprachige Bevolkerung ab 14 Jahren (2017: n=2.017; 2016:
n=1.508)

Mindestens wochentliche Nutzung

Gesamtbevolkerung, in %

2016 | 2017

Gesamt | Gesamt | Frauen Manner | 14-19J. |14-29J. |30-49J. |50-69J. |ab70J.
| WhatsApp 58 64 65 64 92 90 82 54 20
Facebook 34 33 32 34 50 59 42 22 4
Instagram 9 9 9 10 51 36 6 1 0
Snapchat 5 6 6 6 43 28 1 0 0
Twitter 4 3 2 4 1 7 4 1 0

Tabelle 2.3: Tégliche Nutzung von Social Media und WhatsApp 2016-2017 in Deutschland'®
Basis: deutschsprachige Bevilkerung ab 14 Jahren (2017: n=2.017; 2016: n = 1.508)

Tégliche Nutzung
Gesamtbevolkerung, in %

2016 2017

Gesamt | Gesamt |Frauen Ménner | 14-19J. |14-29J. |30-49J. |50-69J. |ab70J.
WhatsApp 49 55 57 53 90 87 72 41 13
Facebook ‘ 22 21 21 21 33 43 25 13 2
Instagram 7 6 6 5 33 23 3 0 0
Snapchat ‘ 4 4 4 4 30 19 0 0 0
Twitter 1 1 1 2 3 3 2 0 0

2.1.5 Social-Media-Trends in Deutschland 2018

Es lassen sich fiir Deutschland einige Social-Media-Trends erkennen, die fiir die weitere
Eingrenzung der gestellten Forschungsfragen hilfreich sind. Rohleder liefert in einer Bitkom-
Untersuchung aus dem Jahr 2018 einige aufschlussreiche und richtungsweisende Ergebnisse.
Von Bedeutung ist unter anderem seine Feststellung, dass in den sozialen Netzwerken eine
eindeutige soziale Kluft zwischen Jung und Alt erkennbar ist. Dieses Ergebnis untermauert das

bereits 2008 von Palfrey und Gasser beschriebene Phdnomen des Generation Gap.

17 http://www.ard-zdf-onlinestudie.de/files/2017/Artikel/917_Koch_Frees.pdf, S. 444 (online, letzter Abruf 30.8.2018, 14:06
Uhr)

18 http://www.ard-zdf-onlinestudie.de/files/2017/Artikel/917_Koch_Frees.pdf, S. 444 (online, letzter Abruf 30.8.2018, 14:06
Uhr)
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~ - 79%
u 2
YouTube 35% 5
78%
Facebook n 59% 69%
63%
Instagram 13% 2%
® 14- bis 29-Jahrige
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- 43% u 50- bis 64-Jahrige
Snapchat ﬂ 2% liber 65-Jahrige
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Abbildung 2.4: Digitale Kluft in den sozialen Netzwerken'®
Frage: Welche sozialen Netzwerke haben Sie in den vergangenen drei Monaten genutzt?

Basis: Internetnutzer ab 14 Jahren in Deutschland (n = 1.212)

Rohleder fragt in seiner Studie auch nach den Griinden fiir die Social-Media-Abstinenz der

alteren Generation und schafft dadurch ein differenzierteres Bild.

Ich sehe keinen Sinn oder Ich sorge mich um

Nutzen fiir mich. meine Daten. Keine Zeit.
71% 36% 20%
48% 32%
Ich mochte im Internet Ich weiR nicht, was ich
nichts von mir preisgeben. veroffentlichen sollte.

Abbildung 2.5: Griinde fiir Social-Media-Abstinenz?°
Frage: Warum nutzen Sie keine sozialen Netzwerke? Basis: Personen, die in keinen sozialen

Netzwerken angemeldet sind, Mehrfachnennungen moglich (n = 157)

19 Bitkom Research. https://www.bitkom.org/Presse/Anhaenge-an-PIs/2018/180227-Bitkom-PK-Charts-Social-Media-
Trends-2.pdf, S. 5 (online, letzter Abruf 24.10.2018, 19:49 Uhr)

20 Bitkom Research. https://www.bitkom.org/Presse/ Anhaenge-an-PIs/2018/180227-Bitkom-PK -Charts-Social-Media-
Trends-2.pdf, S. 6 (online, letzter Abruf 24.10.2018, 19:51 Uhr)
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Zwar weist die Studie nicht explizit auf die Altersstruktur der nach der Social-Media-Abstinenz
befragten Personengruppe hin, es ist aber davon auszugehen, dass es sich dabei mehrheitlich
um die édltere Generation der Digital Immigrants handelt, da die Nutzung der sozialen
Netzwerke wie in Abbildung 2.4 (S. 26) dargestellt, mit dem Alter abnimmt. Diese
Auswertungen sind als Hinweise zu werten, die die von der Autorin aufgestellte Hypothese,
nach der die jiingere Generation auf Grund der selbstverstindlichen Nutzung der neuen Medien
einen verdnderten kommunikativen Zugang zum Thema Jagd hat, stiitzen. Dass die sozialen
Netzwerke sich fiir die Platzierung jagdlicher Themen und den Dialog mit der Offentlichkeit
anbieten, wird ebenfalls durch die Bitkom-Studie untermauert. 67% der Social-Media-User
geben demnach an, dass sie dadurch auf bestimmte Themen aufmerksam geworden sind, die
sie sonst nicht wahrgenommen hétten. Rohleder restimiert daraus, dass die Nutzung von Social-
Media-Kanélen den Blick auf Themen und Meinungen fernab der eigenen Lebenswelt weitet.
Bei den sehr vielféltigen Nutzungsoptionen geht die Entwicklung in Richtung Erweiterung des
Bewegtbildangebots. Seit 2016 kénnen Videos live auf Facebook gestreamt werden. Auch
Instagram folgt diesem Trend seit Ende 2016. Die Plattform bietet Usern die Moglichkeit,
spontan sogenannte Stories zu teilen, deren Inhalte sich nach einer gewissen Zeit von alleine
wieder 16schen. Vorreiter dafiir war Snapchat mit seinem Streaming-Angebot von virtuellen
Tagebiichern in Echtzeit. Die Videonutzung wird weiterhin an Bedeutung gewinnen, obwohl
bei den Reichweiten Stagnationstendenzen erkennbar sind. Einzig der Messenger-Dienst
WhatsApp, der allerdings auch zunehmend Community-Eigenschaften bietet, konnte seine
Reichweite diesbeziiglich kontinuierlich steigern. Die zunehmende Beliebtheit der Bewegt-
bildangebote bei den Jiingeren entspricht einem verdanderten Nutzungsverhalten, das immer

bedarfsorientierter wird?'.

2.2 Facebook — das grofite soziale Netzwerk

Die fast uniiberschaubare Zahl an sozialen Netzwerken verlangt eine klare und
nachvollziehbare Eingrenzung des Forschungsrahmens. Um die in Kapitel 1.7 aufgestellten

Hypothesen anhand von Folgerungen tliberpriifbar zu machen, braucht es fiir die Durchfiihrung

21 ARD/ZDF-Onlinestudie, Media Perspektiven 9/2017. http://www.ard-zdf-
onlinestudie.de/files/2017/Artikel/917 Koch Frees.pdf (online, letzter Abruf 1.9.2018, 23:45 Uhr)
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der Untersuchungen eine Plattform, die Aussagen iiber Digital Natives wie Digital Immigrants
gleichermallen zulédsst und die den relevanten Generationen bekannt sein diirfte. Dies trifft auf
Facebook zu. Wéhrend beispielsweise Instagram und Snapchat ausgewiesene Doménen von
Teenagern sind, wird Facebook (und WhatsApp) auch von ilteren Generationen genutzt und
eignet sich dadurch unabhingig vom Alter des Gespriachspartners als Diskussionsgrundlage
(vgl. Tabelle 2.2 und 2.3, S. 25). Als weltweit groftes soziales Onlinenetzwerk ist Facebook
hinsichtlich seiner Relevanz und Nutzerzahlen der unangefochtene Platzhirsch der Branche
(vgl. Tabelle 2.1, S. 23). Als global verwendetes Netzwerk mit hoher Beteiligung in den
Industrieldndern existieren zudem mehr etablierte Daten als beispielsweise zu Chatgruppen
oder Ahnlichem, die deutlich schwieriger zu untersuchen sind. Bei den durchgefiihrten
Untersuchungen lag der Fokus deshalb primir auf den Aktivititen der Jagerschaft auf

Facebook.

2.3 Digitale Transformation

Oft werden die Begriffe digitale Transformation und Digitalisierung als Synonyme verwendet.
Sie miissen allerdings klar voneinander abgegrenzt werden, denn wenn es um die strategische
Ausrichtung eines Unternehmens (oder Verbandes) geht, kommt der inhaltlichen
Differenzierung eine entscheidende Bedeutung zu. Mit Digitalisierung wird lediglich der
Prozess beschrieben, bei dem analoge in digitale Daten umgewandelt werden. Es kann sich
dabei beispielsweise um Filme oder Bilder handeln. Aus der Digitalisierung resultiert demnach
eine Automatisierung im Umgang und der Nutzung dieser Daten. Das Versténdnis der digitalen
Transformation geht wesentlich weiter als die reine Generierung von digitalen Medien. Sie
umfasst den gesamten Prozess einer Losungsfindung, der mit Hilfe von den bestmoglichen,
neuen Technologien geldst wird. Digitalisierung ist also eine Grundvoraussetzung fiir die
digitale Transformation®?. Das weitreichende AusmaB der digitalen Transformation ist
unbestritten. Das Institut fiir Wirtschaftsinformatik und Digitale Gesellschaft e.V. stellt
»erhebliche Verinderungen des Alltagslebens, der Wirtschaft und der Gesellschaft durch
die Verwendung digitaler Technologien und Techniken sowie deren Auswirkungen‘ fest?3.

Wie tiefgreifend dieser Wandel ist, macht auch die im Jahr 2014 eingefiihrte ,,digitale Agenda“

22 https://morethandigital.info/digitalisierung-vs-digitale-transformation-wo-liegt-der-unterschied/ (online, letzter Abruf
2.10.2018, 20:51 Uhr)

3 http://www.widg.de/artikel/definition-der-digitalen-transformation (online, letzter Abruf 7.9.2018, 23:25 Uhr)
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des Bundeskabinetts deutlich, unter deren Uberschrift man sich auf politischer Ebene um die
Gestaltung, Planung und Umsetzung dieses Themas bemiiht. Der unauthaltsame Wandel
betrifft mittlerweile alle Branchen und Lebensbereiche. In kommunikativer Hinsicht fiihrt die
digitale Transformation unter anderem zu der im folgenden Kapitel ndher beschriebenen
Demokratisierung der Medienwelt und ermdglicht es jedem Einzelnen von uns, an einem
breiten Offentlichen Diskurs aktiv teilzunehmen. Der digitale Wandel steht fiir eine
,Lkommunikative Globalisierung®, in deren Rahmen der Zugang zu Daten und Informationen
iiberall und jederzeit gewéhrleistet ist. Der deutsche Kommunikationswissenschaftler Otfried
Jarren spricht in diesem Kontext von ,,einem Strukturwandel der Offentlichkeit hin zu einem
weltgesellschaftlichen System* (Jarren 2015 in Bender et al. 2016, S. 19). Wir alle sind zu
Kommunikatoren geworden und es ist unvermeidlich, auf diesen Transformationsprozess mit
einer personlichen Flexibilisierung zu reagieren. Wie in Abbildung 2.4 (S. 26) dargestellt
wurde, gibt es durchaus eine von der Altersstruktur der User abhidngige Kluft bei der Nutzung
sozialer Netzwerke und besonders fiir dltere Generationen mag die geforderte Anpassung eine
Herausforderung bedeuten. Aber nicht nur die internen und externen Kommunikationsprozesse
sind von dieser umfassenden Umwailzung betroffen, sondern auch die Unternehmens- und
Verbandsstrukturen. Der digitale Wandel miindet hier in ,einer Offnung und Entgrenzung
vormals geschlossener Unternehmensstrukturen. Uberginge zwischen innen und auBen werden
fluid, Herrschaftswissen verliert an Wert [...]. Dabei trigt die Crowd immer mehr zur

Wertschopfung bei“ (Bender et al. 2016, S. 18, 32).

2.4 Social-Media-Relevanz in der Unternehmens- und Verbands-

kommunikation

Langst haben Unternehmen den Nutzen von sozialen Netzwerken innerhalb der
Unternehmenskommunikation fiir sich entdeckt. Zwar ist der DJV, dessen Social-Media-
Aktivitdten in dieser Arbeit ndher beleuchtet werden, kein Unternehmen im klassischen Sinn,
aber um erfolgreich zu sein, hat sich das Verbandsmanagement dem normalen Industrie-
management mittlerweile deutlich angeglichen und viele Verbande werden heute dhnlich gefiihrt
wie Unternehmen. Der Stellenwert der sozialen Netzwerke innerhalb der Unternehmens-
kommunikation kann deshalb auch als Vergleichs- und Orientierungsrahmen fiir Verbinde
dienen und es lohnt sich somit ein Blick auf entsprechende Untersuchungen. Eine Bitkom-

Umfrage aus dem Jahr 2017 hat ermittelt, dass drei von vier Unternehmen in Deutschland Social-
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Media-Plattformen nutzen — je groBer das Unternehmen, desto hiufiger ist dabei die Nutzung

von Facebook, Twitter, Xing und Co.

Welche Social-Media-Instrumente und -Plattformen
setzt Ihr Unternehmen ein?*

27% Facebook, Xing oder Linkedin 99%

Nein

o Microblog-Plattformen 60%
73 / Unternehmensinterne Chat- oder _
o Video-Dienste wie z.B. Skype 56%

der Unternehmen

setzen Social-Media- Video-Plattformen wie z.8.
Instrumente und YouTube oder Vimeo =2
-Plattformen ein

Unternehmens-Blogs

Foto-Plattformen wie z.B. _

Instagram oder Flickr 27%

Messaging-Dienste wie z.B.
WhatsApp oder Snapchat

Abbildung 2.6: Unternehmen in Deutschland und ihre Social-Media-Nutzung?*
Frage: Setzt ihr Unternehmen Social-Media-Instrumente und -Plattformen wie Facebook,
Twitter, Xing oder Social Intranet ein? Basis: Befragung von Unternehmen in Deutschland ab

20 Mitarbeiter, Mehrfachnennungen mdéglich, Umfrage repriasentativ fiir Gesamtwirtschaft

(n = 639)

Neben der dadurch erlangten Steigerung der Wertschopfung werden allerdings auch
Herausforderungen fiir die Zukunft angemerkt. So werden der in diesem Bereich erhohte
Ressourcen- und Personalbedarf, der Datenschutz oder die Einbindung in bestehende
Unternehmensprozesse kritisch gesehen. Der weiter schrumpfende Anteil der Unternehmen, in
denen Social Media noch nicht zum Einsatz kommt, fiihrt als Griinde dafiir beispielsweise den
fehlenden Nutzen, den personellen und finanziellen Aufwand, die rechtlichen Unsicherheiten
oder auch intern die fehlende fachliche Expertise an. Rohleder erkennt in den sozialen
Netzwerken allerdings ,.ein wichtiges Marketing-Instrument fiir Unternehmen, um ihre
Markenidentitdt zu stirken* und bemerkt, dass gerade jlingere Zielgruppen iiber klassische
Kanile wie Printprodukte kaum noch zu erreichen sind?’. Um diesem Trend gerecht zu werden,
werden innerhalb der Unternehmensstruktur zunehmend sogenannte Digitalisierungsteams

eingesetzt. Wahrend zwei Drittel der Unternehmen noch auf spezifische organisatorische

24 https://www.bitkom.org/Presse/Presseinformation/Fast-jedes-zweite-Unternehmen-hat-im-Netz-schon-Gegenwind-
bekommen.html (online, letzter Abruf 12.1.2019, 14:38 Uhr)

25 https://www.bitkom.org/Presse/Presseinformationen/Fast-jedes-zweite-Unternhemen-hat-im-Netz-
schon-Gegenwind-bekommen.html (online, letzter Abruf 9.9.2018, 21:48 Uhr)
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Einheiten verzichten, hat ein Drittel fiir die Umsetzung ihrer strategischen Ziele bereits eigene
Abteilungen geschaffen, die sich ausschlieBlich um die Thematik der Digitalisierung
kiimmern?®. GroBunternehmen sind hier verstindlicherweise im Vorteil, da sie umfassendere
Moglichkeiten der Implementierung haben. Ihr Anteil an eigenen Digitalisierungseinheiten ist
signifikant hoher. Es besteht durchaus die Gefahr, dass kleine und mittelstdndische
Unternehmen den Anschluss an diese Entwicklung verlieren und somit weitreichende
Marktchancen verpassen. Fiir Unternehmen wie auch fiir den DJV gilt allerdings gleicher-
mafen, dass Unternehmenskommunikation heute nicht mehr allein Chefsache ist — der anonym

schweigende Rezipient hat durch Social Media eine deutlich horbare Stimme bekommen.

2.5 Die Demokratisierung der Mediengesellschaft

Ein prigender Aspekt des digitalen Wandels ist die damit verbundene Demokratisierung der
Mediengesellschaft. Aus passiven Medienkonsumenten sind aktive Mitgestalter geworden,
denen die sozialen Netzwerke unzdhlige Optionen der Partizipation und Mitgestaltung des
offentlichen Dialogs sowie der kreativen (Selbst-)Darstellung bieten. Die Grenzen zwischen
journalistischer Produktion und Konsum verschwimmen dabei zunehmend. Die
Selbstbestimmung und Selbstverantwortlichkeit der Nutzer sind wohl die deutlichsten
Differenzierungsmerkmale zur klassischen Mediennutzung der vergangenen Jahrzehnte. Das
klassische Kommunikator-Rezipienten-Verhiltnis gibt es nicht mehr. Das lange Zeit vom
Journalismus beherrschte Informationsmonopol hat sich aufgelost. Heute haben On-demand-
Medieninhalte, die je nach Bediirfnis und subjektivem Interesse konsumiert werden, starres
inhaltliches Agenda-Setting abgelost. Somit ist auch das thematische Gatekeeping, also das
nach journalistischem Gutdiinken vollzogene Themenfiltern, nicht mehr bedeutend (vgl.
Bender et al. 2016). Aus weitreichenden globalen Netzwerken und immensen Reichweiten
entsteht eine neue Macht des Nutzers. Der gesellschaftliche Einfluss, den vor allem junge
Menschen dadurch gewinnen, wird von Palfrey und Gasser treffend beschrieben: ,,In the new
media environment, young people (and many other users, too) are no longer mere readers,
listeners, or passive viewers. Instead, affordable Internet technology and highly interactive,
easy-to-use applications have enabled individuals to become active users and participants in the

public conversations. As a consequence, it’s no longer a few professional journalists or

26 https://www.bitkom.org/Presse/Presseinformation/Fast-jedes-zweite-Unternehmen-hat-im-Netz-schon-Gegenwind-
bekommen.html (online, letzter Abruf 9.9.2018, 21:44 Uhr)
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powerful media conglomerates with strong commercial interests who define what we as a
society talk and care about. Rather, the public agenda in the digital age is increasingly
influenced by the observations, experiences, and concerns of all of us in our roles as citizens.
Many young people are at the forefront of this trend; they take participation for granted as part
of their media environment* (Palfrey, Gasser 2016, S. 231). Aus Perspektive der Jagerschaft
verfiigt der sogenannte user-created content oder user-generated content iber grof3es Potenzial
fiir den 6ffentlichen Dialog und die Durchsetzung jagdspezifischer Interessen. Entscheidend ist
an dieser Stelle die Definition eines gemeinsamen Grundverstdndnisses iiber die
kommunizierten Inhalte. Chancen und Risiken liegen sehr nahe zusammen und es braucht
innerhalb der Jagerschaft das entsprechende Fingerspitzengefiihl fiir den richtigen Umgang

damit.

2.6 Bottom-up-Kommunikation

Bottom-up (von unten nach oben) kommt als Antonym des Begriffs Top-down (von oben nach
unten) in unterschiedlichen Bereichen zur Anwendung. Grundsitzlich werden damit zwei
entgegengesetzte Wirkrichtungen in Prozessen bezeichnet. Ubertragen auf den Bereich des
Unternehmens- und Verbandsmanagements steht das klassische und weit verbreitete Top-down
fiir einen Informationsfluss von der Fiithrungsebene an die Mitarbeiter. Botfom-up meint die
Umkehrung dieses Prozesses. In der Praxis ist meistens eine Verschmelzung der beiden Ansitze

zu finden?’.

Gemil dem Onlinewirtschaftslexikon ,,onpulson® ist das Bottom-up-Prinzip ,,ein Fiihrungsstil,
der durch Einbindung der Mitarbeiter Arbeitnehmerbeteiligung auf allen Ebenen des
Entscheidungsfindungsprozesses und der Problemlosung fordert. Der Fithrungsansatz wird mit
flachen Hierarchien und Empowerment der Mitarbeiter verbunden. Er kann die Kreativitdt und

Flexibilitit steigern.‘??

Jarren erkennt nicht nur einen sich verdndernden Umgang der Unternehmen mit ihrem
Kommunikationsmanagement, sondern auch einen Umkehrmodus journalistischer Inhalte, der

in den sozialen Medien durch die aktive Teilnahme der Social-Media-User besonders deutlich

27 https://mediawandel.wordpress.com/2014/11/05/top-down-oder-bottom-up-muss-social-co-oben-gelebt-werden/ (online,
letzter Abruf 9.9.2018, 21:37 Uhr)

28 https://www.onpulson.de/lexikon/bottom-up-ansatz/ (online, letzter Abruf 9.9.2018, 20:19 Uhr)
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abgebildet ist: ,,Der in Zentraleuropa im letzten Jahrhundert vorherrschende elitistische Top-
down-Vermittlungsmodus mit begrenzten Beteiligungsmoglichkeiten des Publikums, fiir den
die traditionellen Massenmedien mit ithrem Journalismus stehen, wird ergénzt und partiell
verdrdangt durch Bottom-up-Vermittlungsformen, wie sie Social-Media-Plattformen repré-
sentieren® (Jarren 2015 in Bender et al. 2016, S. 19). Zu dieser Entwicklung passt auch, dass
die klassische Pressemitteilung als erste Informationsquelle unter Journalisten immer mehr an
Bedeutung einbiilit. 55% der Journalisten bevorzugen stattdessen bei ihren Recherchen Social-
Media-Quellen (Jodeleit 2013). Im Zentrum steht heute die Partizipation des Medien-
konsumenten. Die teilnahmeoffenen, durchldssigen Strukturen des Internets bieten dafiir
unzédhlige Moglichkeiten. Bottom-up-Kommunikation kann als strategischer Faktor innerhalb
des digitalen Transformationsprozesses in Unternehmen eingesetzt werden. Aus Perspektive
des DJV kann das Anzapfen der Basis im Hinblick auf Wissen, Kompetenz und
Dialogbereitschaft im Bestreben nach einem nachhaltigen und authentischen Dialog mit der
Offentlichkeit ein Multiplikator sein. Das kollektive Engagement oder anders gesagt die
kollektive Intelligenz birgt hinsichtlich der Nutzung der sozialen Netzwerke mit dem Ziel der
Imagepflege der Jagd wertvolles Potenzial. Die Verfasserin sieht in der Umkehrung des
Informationsflusses als eine Ergdnzung zur iiblichen Top-down-Kommunikation zudem ein
Instrument, das moglicherweise zur Uberwindung des in Kapitel 2.8 beschriebenen Digital

Generation Gap beitragen kann.

2.7 Digital Natives

2.7.1  Gesellschaftliche Abgrenzung der Digital Natives

Die Digital Natives bilden zundchst einen Ausschnitt aus der Gesellschaft im Sinne einer
Generation ab, wobei das Generationenkonzept etwas diffus und in seiner Abgrenzung ungenau
daherkommt. Auch gibt es unterschiedliche Bezeichnungen fiir die Jahrgdnge der jungen
Menschen, die unter direktem Einfluss von Social Media aufgewachsen sind. Als eine Art
Leitfigur und Sprachrohr hat sich Philipp Riederle etabliert, der in seinem Buch ,,Wer wir sind

und was wir wollen“ dem Kollektiv seiner Generation eine Stimme gibt.

,,Willkommen bei der Generation Y, der Generation Z oder der Generation C — wie Connected.
Uns sind schon so viele Generationenbezeichnungen iibergestiilpt worden, da sollte man sich

nicht festlegen. Schlieflich kann es uns auch egal sein ... Die vom kanadischen Schriftsteller
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Douglas Coupland aus der Wiege gehobene Generation X definierte sich noch iiber das
gepflegte Slackertum, die gespielte Verzweiflung angesichts der 1dhmenden Multi-Optionen,
die die Gesellschaft zu bieten hat. Wir nutzen sie. Mehr, als ihr vermutet. Unsere Leitfrage

lautet: Was ist fiir uns relevant? (Riederle 2013, S. 9-10).

Um eine klare inhaltliche und formale Einordnung der Digital Natives vorzunehmen, orientiert
sich die Verfasserin an der urspriinglichen Erldauterung von Prensky sowie an der engeren
Eingrenzung von Palfrey und Gasser. Prensky verwendete den Begriff als erster und prigte
somit seine weitere wissenschaftliche Verwendung. Als Pddagoge beschreibt er in seinem im
Jahr 2001 veroffentlichten Artikel ,,Digital Natives, Digital Immigrants® die sich drastisch
verdndernden Lernbediirfnisse der Digital Natives und fordert eine entsprechende Anpassung
des Bildungssystems. Fiir die Beschreibung dieser bisher nicht néher definierten Gruppe sucht
er nach einer passenden Bezeichnung: ,,What should we call these new students of today?*,
fragt Prensky. ,,The most useful designation I have found for them is digital natives**. Er
schlieBt dabei alle Schiiler vom Kindergarten bis zum College in seine Ausfiithrungen mit ein
und verzichtet auf die Festlegung expliziter Jahrginge zur klaren Abgrenzung. Anders Palfrey
und Gasser — sie legen sich auf eine deutlichere Altersgrenze fest und ordnen die Generation
der Digital Natives all denjenigen zu, die 1980 und spéter geboren wurden (Palfrey, Gasser

2008).

2.7.2  Digital Natives — die jiingste Generation der Jagscheininhaber

Die jlingste Generation der Jagdscheininhaber besteht zu 100% aus Digital Natives. Zur Gruppe
der von der Verfasserin untersuchten jagenden Digital Natives liegen bisher weder
entsprechende Studien noch wissenschaftliche Literatur vor. Fiir die nun folgende allgemeine
Charakterisierung werden Quellen herangezogen, die die Digital Natives ohne
Berticksichtigung des jagenden Aspekts beschreiben. In einem zweiten Schritt erfolgt eine
Verkniipfung mit eigenen Untersuchungen, die die Thematik weiter eingrenzt und mogliche

differenzierende Merkmale der jagenden Digital Natives herausstellt.

2 Prensky, Marc (Oktober 2001): Digital Natives, Digital Immigrants (PDF; 135 kB), in: On The Horizon, MCB University
Press, Vol. 9 No. 5. http://www.marcprensky.com/writing/Prensky%20-
%20Digital%20Natives,%20Digital%20Immigrants%20-%20Part1.pdf (online, letzter Abruf 26.8.2018, 18:03 Uhr)
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2.7.3  Digital Natives vs. Digital Immigrants

Im Hinblick auf die neuen Medien besteht eine Korrelation zwischen Alter und
Nutzungsgewohnheiten. Dieser Kontext wurde bereits in Kapitel 2.1.4 dargestellt. Aber nicht
nur die Frage nach der Nutzungsfrequenz und den besuchten Netzwerken offenbart
Unterschiede. Im Gegensatz zu den Digital Natives mussten Digital Immigrants den Umgang
mit neuen Technologien erst lernen. Dies fiihrt automatisch zu einem fundamental anderen
Zugang. Wihrend die Digital Natives bei Lernprozessen das Trial-and-Error-Prinzip leben,
halten sich Digital Immigrants eher an eine Bedienungsanleitung und gehen Schritt fiir Schritt
vor. Zwar kommen schlussendlich beide Gruppen zum Ziel, aber der Weg dorthin unterscheidet
sich (Gilinther o. J.). Eine signifikante Differenzierung stellen die Selbstwahrnehmung und das
subjektive Identitatsverstdndnis dar. ,,Unlike most digital immigrants, digital natives live much
of their lives online, without distinguish between the online and the offline. Instead of thinking
of their digital identity and their real-space identity as separate things, they just have an identity
[...]. The meaning of the words public and private is shifting for young people in the digital era
[...]. Some of the most savvy users do realize how much information they disclose, yet they
choose to disclose it anyway. They decide not to worry about it or believe that sharing is simply
part of today’s youth culture®. (Palfrey, Gasser 2008, S. 4). Dies mag auch ein Grund fiir den
divergierenden Umgang mit der eigenen Privatsphire sein. Der Wunsch, seine personliche
Meinung mit anderen zu teilen, liegt in der Natur des Menschen. Das Social Web als mediales
Umfeld erhoht diese Bereitschaft zur Selbstoffenbarung?. Palfrey und Gasser resiimieren, dass
der Schutz der eigenen Privatsphire fiir Digital Natives weniger zentral ist als fiir Digital
Immigrants (Palfrey, Gasser 2008). Dieser Aussage widerspricht allerdings die Bitkom-Studie
von Rohleder. 89% und somit fast 9 von 10 Social-Media-Usern geben in seiner Befragung an,
dass sie sich mit den Privatsphireeinstellungen aktiv auseinandersetzen®'. Diese Diskrepanz
hingt moglicherweise auch mit einem unterschiedlichen Nutzerverhalten der von Palfrey und
Gasser beleuchteten amerikanischen Nutzer im Vergleich zu den deutschen Usern zusammen.
Eigenschaften, die die jliingeren User aber zweifellos von den é&lteren abgrenzen, sind die

permanente Verbindung und Vernetzung mit Freunden und der dauerhafte Austausch

30 https://www.uni-
hohenheim.de/fileadmin/einrichtungen/psych/Dateien/ Abgeschlossene Projekte/Trepte Reinecke 2009 Sozialisation im S
ocial Web.pdf (online, letzter Abruf 12.9.2018, 22:10 Uhr)

31 https://www.bitkom.org/Presse/ Anhaenge-an-PIs/2018/180227-Bitkom-PK -Charts-Social-Media-Trends-2.pdf, S. 12
(online, letzter Abruf 12.9.2018, 19:36 Uhr)
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untereinander (Palfrey, Gasser 2008). Diese intensive Aktivitit entspricht der Voraussetzung
fiir das fiir die sozialen Netzwerke typische Bottom-up-Prinzip, dessen Output nach Auffassung
der Autorin fiir den 6ffentlichen Diskurs mit dem Ziel der Imagepflege der Jagd vermehrt
gebiindelt und kanalisiert genutzt werden sollte. Die Bereitschaft zum personlichen
Engagement ist unter den Digital Natives auf jeden Fall vorhanden. Laut einer amerikanischen
Studie, nach der 56% der Nicht-Internetnutzer Freundschaften und Kontakte durch
Mitgliedschaften in Clubs, Vereinsarbeit oder Teilnahme in anderen Gemeinschaften pflegen,

sind es bei regelméBigen Internetusern 82%, die sich offline engagieren®.

2.8 (Digital) Generation Gap

Der sogenannte (Digital) Generation Gap beschreibt die Kluft, die die beiden Gruppen der
Digital Natives und Digital Immigrants auf Grund ihrer unterschiedlichen Herangehensweise
an die neuen Medien voneinander trennt. Die Entstehung dieser Kluft ist primér altersbedingt.
Der Begriff des (Digital) Generation Gap muss abgegrenzt werden zum sogenannten Digital
Divide, im deutschen Sprachgebrauch ebenfalls als digitale Kluft bezeichnet. Hier sind
allerdings die Zugangsmoglichkeiten und die Verfiigbarkeit der neuen Technologien das
entscheidende Kriterium. Fiir die vorliegende Arbeit hat der Digital Divide keine Relevanz, da
in westlichen Industrienationen der Zugang zum Internet als gegeben betrachtet werden kann.
Der Fokus liegt demnach auf dem Generation Gap, der — dhnlich wie das Bottom-up-Prinzip —
eine Umkehrung der gewohnten Muster impliziert. ,,Today, when new technologies enter
society, they are first used by young people. In the past, it used to be the other way round: older
people set the tone. Today older people are a negative example to the young® (Giinther o. J.).
Die Annahme allerdings, dass junge Menschen automatisch iiber die notwendigen Kenntnisse
im Umgang mit den neuen Medien verfiigen, ist ein Trugschluss. Um sich im Daten- und
Informationsdschungel zurechtzufinden, die Informationsqualitit zu bewerten, Fake News von
Realitdten zu unterscheiden oder weitsichtige Entscheidungen zu ihrer Privatsphére zu treffen,
sind sie durchaus auf die Unterstiitzung und die Fiihrung der élteren Generation angewiesen
(Palfrey, Gasser 2008). Dies konnte ein Ankniipfungspunkt fiir jagende Digital Natives und
Digital Immigrants sein, den Generation Gap zu iberwinden. Bei der Definition einer

gemeinsamen Strategie zum Erfahrungs- und Wissenstransfer konnten beide Gruppen einen

32 http://www.pewinternet.org/files/old-media/Files/Reports/201 1/PIP_Social_Side of the Internet.pdf online, letzter Abruf
12.9.2018, 21:10 Uhr)
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wertvollen Teil beitragen. Auch Palfrey und Gasser beschreiben das Potenzial der jiingeren
Generation und die Notwendigkeit der gegenseitigen Unterstiitzung: ,,Y oung people who take
the Internet for granted make up an important, productive part of the workface. [...] They may
have much to learn from those who are older and wiser. But they also bring to their workplace
digital tools that will help businesses succeed in unexpected ways. [...] Employers need to
listen carefully to what digitally connected young people are saying and watch what they are
doing differently. They also need to push back and give guidance in areas where their young
employees are plainly messing up, and they need to pay attention to what they are uniquely

capable of doing* (Palfrey, Gasser 2016, S. 145).

2.9 Bilder und Interaktion

Riederle stellt bei den Digital Natives eine gravierende Verdnderung im Umgang mit Bildern
fest und meint, dass sie wohl die erste Generation sind, die stindig mit dem Fotoapparat
unterwegs ist und mit diesen Bildern intensiv kommuniziert. Er ist sich sicher, dass fiir ihn und
seine Altersgenossen der spontane Griff zum Mobiltelefon Teil des Selbstverstindnisses ist.
Ein wichtiger Aspekt erkennt er darin, dass die junge Generation alles, was sie sieht und erlebt,
anderen mitteilen mochte. Personliche Inhalte werden dabei vorzugsweise online mit dem
gesamten weltweiten Freundeskreis geteilt. ,,Die jlingste Generation operiert mit Bildern — was
will man mehr?* (Riederle 2013, S. 33-34). Welche numerische Dimension der Upload von
Bildern in den sozialen Netzwerken hat, zeigt eindriicklich die Statistik von Facebook. Dort
wurden 2017 jeden Tag 350 Mio. Bilder gepostet, was 14,58 Mio. Fotos pro Stunde oder
243.000 pro Minute entspricht*>3. GemiB Bitkom-Studie steht das Hochladen eigener Fotos nach
dem Verschicken von privaten Nachrichten (68%) und dem Liken anderer Beitrige (55%) an
dritter Stelle der beliebtesten Aktivitdten in den sozialen Netzwerken — 53% der User geben an,
diese Funktion zumindest gelegentlich zu nutzen®*. Auch das Verfolgen von Video-
Livestreams und das Hochladen eigener Videos wird immer beliebter und von Facebook
strategisch gestirkt. Das Unternehmen von Mark Zuckerberg hat Anfang 2018 angekiindigt,
seinen Newsfeed-Algorithmus dementsprechend schrittweise anzupassen. Als Begriindung fiir

den Wandel sieht Zuckerberg eine Verantwortung seines Unternehmens sicherzustellen, dass

33 https://www.omnicoreagency.com/facebook-statistics/ (online, letzter Abruf 12.9.2018, 19:16 Uhr)

34 https://www.bitkom.org/Presse/ Anhaenge-an-PIs/2018/180227-Bitkom-PK-Charts-Social-Media-Trends-2.pdf, S. 10
(online, letzter Abruf 12.9.2018, 19:16 Uhr)
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die Dienstleistungen von Facebook ,nicht nur Spall machen, sondern auch gut fiir das
Wohlergehen der Menschen sind“*. Als entscheidendes Kriterium bewertet Zuckerberg dabei
die Konversationsintensitdt, die ein Posting auslost. Videos — vor allem Live-Videos — werden
dabei von Facebook bevorzugt behandelt. Zuckerberg hilt fest, dass ,,Live-Videos oft zu
Diskussionen unter den Zuschauern auf Facebook fithren*. Tatsdchlich erreichen Live-Videos
im Durchschnitt sechsmal so viele Interaktionen wie normale Videos*®. Die groBten Riickginge
in der Verteilung werden deshalb Posts erfahren, die wenig Interaktion durch die Nutzer
verzeichnen konnen. Aus Perspektive der Social-Media-User verlangt diese Umstellung
qualitativ hochwertige Inhalte, die auf die Konversation mit der Community ausgerichtet sind.
Nur so konnen weiterhin Reichweite und Aufmerksamkeit generiert werden. Fiir die
Imagepflege der Jagd in den sozialen Netzwerken sind Bilder ein wertvolles und
aussagekriftiges Gut. Ein so sensibles und in der Offentlichkeit kontrovers diskutiertes Thema
wie die Jagd erfordert allerdings beim Umgang mit Fotos entsprechendes Feingefiihl und eine
gewisse Zuriickhaltung. Wie imageschiddigend unbedarft verdffentlichte Bilder sein konnen,
macht auch der Erlass der namibischen Regierung vom 3. Juli 2018 deutlich, der es Jigern
untersagt, Trophdenbilder in den sozialen Netzwerken zu posten. Ein Sprecher der fiir Jagd und
Wildschutz zustidndigen Behorde Zimbabwe National Parks and Wildlife spricht in diesem
Zusammenhang von ,,Eitelkeitsfotos*, die unterbunden werden miissen. Ahnlich wie Namibia

plant auch Simbabwe eine vergleichbare Verordnung?”.

33 https://blog.hootsuite.com/de/aenderungen-im-facebook-newsfeed/ (online, letzter Abruf, 12.1.2019, 15:07 Uhr)
36 https://blog.hootsuite.com/de/aenderungen-im-facebook-newsfeed/ (online, letzter Abruf 12.9.2018, 19:57 Uhr)
37 https://jww.de/simbabwe-verbot-des-postings-von-jagdfotos-in-vorbereitung/ (online, letzter Abruf 12.9.2018, 21:21 Uhr)
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REPUBLIC OF NAMIBIA
MINISTRY OF ENVIRONMENT AND TOURISM
OFFICE OF THE MINISTER

Tot (+264 61) 284 2006 Crv Robert Mugabe &

Fax (+264 61) 232 057 Or Kerreth Kaunda Svest
Private Bag 13306
Wretoos
Namta
MEMORANDUM
03 July 2018

To All Trophy Hunters

H Gui

Master Hunting Guides and

Professional Hunters
SUBJECT: DISTRIBUTION OF HUNTING PHOTOS ON PUBLIC PLATFORMS

The Ministry would like to request all hunters, even those with valid hunting permits, to
refrain from posting photographs of dead animals taken during hunting expeditions on
social media. This practice is not only unethical but it also tarnishes the image of the well-
regulated Namibian hunting industry. Consequently, the Ministry has now introduced a
new permit condition, to prohibit hunters with valid permits not to post or send
photographs on public platforms but just to take photographs for their own use in their
private capacities. The Ministry kindly requests that this new condition must be adhered
to at all times.

Should you need any further clarity, do not hesitate to contact the Ministry

e
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“Stop the poaching of our rhinos”

AR official commespondance must be addressed 9 the Permaneat Secretary

Abbildung 2.7: Erlass der namibischen Regierung zum Verbot von Trophdenbildern in den

sozialen Netzwerken3?

38 https://www.lsonews.com/namibia-officials-prohibit-hunters-from-posting-on-social-media/
(online, letzter Abruf 25.10.2018, 14:05 Uhr)
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Fiir die Recherchen zu dieser Arbeit wurden von der Verfasserin gezielt die Vorteile genutzt,
die durch die Dynamik der Social-Media-Netzwerke entstehen. Besonders wertvoll waren der
schnelle Austausch mit Angehdrigen der untersuchten Zielgruppe, die unkomplizierte
Ansprache relevanter Fachleute oder die Akquise potenzieller Gesprachspartner. Der
Grundstein dafiir wurde bereits Mitte 2017 mit dem Aufbau eines tragfahigen, jagdlichen
Onlinenetzwerkes gelegt. In diesem Zusammenhang stand primir die Erweiterung des
Facebook-Freundeskreises der Autorin von ca. 400 Personen auf 2.362 Freunde (Stand
27.10.2018). Dazu kam der Beitritt zu ausgewdhlten geschlossenen, jagdlichen Gruppen.
Dieser Personenkreis mit iiberwiegend jagdlichem Hintergrund und ausgepréigten Social-
Media-Nutzungsgewohnheiten bildet die untersuchte Zielgruppe sehr gut ab und konnte fiir den
Entstehungsprozess dieser Arbeit herangezogen werden. Dementsprechend diente er auch als

Grundlage fiir die online durchgefiihrte Befragung unter den jagenden Digital Natives.

3.1 Beschreibung Erhebungsmethodik der quantitativen Befragung

Fiir die Befragung der jagenden Digital Natives wurde eine anonyme Onlineumfrage
durchgefiihrt, wobei das CASI (Computer-Assisted Selfadministered Interview) die erste Wahl
war. Damit ist nichts anderes als die Eingabe von Daten seitens des Befragungsteilnehmers in
einen klassischen Onlinefragebogen gemeint. Da die aktive Social-Media-Nutzung eines der
Hauptattribute der untersuchten Personengruppe ist, war die Platzierung der Umfrage in
jagdlichen, geschlossenen Facebook-Communities das geeignete Umfeld, um Streuverluste so
gering wie moglich zu halten. Die Beriicksichtigung der Onlinegruppen orientierte sich an ihrer
Mitgliederstirke. Es wurden zwei deutschsprachige Jagd-Communities gewéhlt: ,Jagd —
Gruppe der waidgerechten Jager, die mit 18.022 Mitgliedern (Stand 27.10.18) mit Abstand
grofite Gruppe, sowie ergdnzend ,,Jagdfreunde — fair, offen, liberal” mit 5.832 Mitgliedern
(Stand 27.10.18). Der Altersdurchschnitt der 2009 gegriindeten ,,Gruppe der waidgerechten
Jager* liegt nach Auskunft der Administration bei ca. 25 Jahren und der Anteil der weiblichen

Mitglieder bei 10 bis 15%.
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Die fehlende Représentativitit ist oft ein Problem bei Onlineumfragen. In erster Linie hangt sie
von der Stichprobengiite ab. Gute Stichproben kénnen erreicht werden, wenn die Auswahl-
gesamtheit die Grundgesamtheit der Zielgruppe in ausreichender Weise iiberlappt und wenn
die Ausschopfungsquote in der Stichprobe geniigend hoch ist (Grif 2010). Wenn der
Befragungsgegenstand selbst das Internet ist oder einen Internetzugang voraussetzt, wie dies
bei der zu untersuchenden Personengruppe der jagenden Digital Natives der Fall ist, tragt dies
selbstverstiandlich entscheidend zur Qualitdt der Stichprobe bei. Konkret bedeutet dies fiir die
durchgefiihrte Befragung, dass jedes Mitglied der Facebook-Community, das in den genannten

jagdlich geschlossenen Gruppen angesprochen wurde,

- mindestens einen aktiven Facebook-Account besitzt und demnach Social-Media-Nutzer
1st sowie

- wahrscheinlich Jager oder zumindest jagdaffin ist.

Dies gilt auch fiir den erweiterten Personenkreis, der durch geteilte Fragebogen in den
personlichen Facebook-Netzwerken der Teilnehmer erreicht wurde. Die weitere Eingrenzung
auf die Personengruppe der jagenden Digital Natives mit deutschem Jagdschein wurde durch
Darlegung der ausschlieBenden Kriterien fiir die Teilnahme in der Einleitung der Umfrage

kommuniziert.

Die Wahl der CASI-Methode zielte zudem darauf ab, junge Menschen mit hoher
Nutzungsfrequenz zu erreichen, die als Respondenten die untersuchte Personengruppe
moglichst deutlich abbilden. Durch ihre intensiveren Onlineaktivititen war die Wahrschein-
lichkeit, dass sie mit dem Fragebogen konfrontiert werden, automatisch hoher. Es ist deshalb
davon auszugehen, dass die dadurch entstandene Stichprobe und die anschlieende Auswertung
eine belastbare Basis bieten, um die in diesem Ausschnitt der Grundgesamtheit gefundenen
Zusammenhdnge zu verallgemeinern. Das Onlinebefragungsverfahren liefert zudem eine
bessere Datenqualitét als eine Offlineumfrage, da der fehlende Einfluss des Interviewers die
Ehrlichkeit und die Bereitschaft, zu sensiblen Sachverhalten Auskunft zu erteilen, zu

begiinstigen scheint (Graf 2010).

Da die Stichprobenziehung passiv erfolgte und die personliche Aufforderung zur Teilnahme
ausblieb, wurde die Befragung zur positiven Beeinflussung der Antwort- und Beendigungs-
quote mit der Verwendung von Incentives verkniipft. Unter allen Jagern, die den Fragebogen

komplett ausgefiillt haben, wurde ein Sitz fiir die von der Familie der Verfasserin
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durchgefiihrten jihrlichen Driickjagd im Odenwald verlost. Der Gewinner wurde direkt nach
Ablauf des Befragungszeitraums bekannt gegeben. Diesem sogenannten Immediacy Effect
konnten Experten in der Vergangenheit einen begiinstigenden Einfluss auf die Antwortquote
nachweisen. Im Gegensatz zu verzogerten Belohnungen werden unmittelbare Incentives von
den Befragten bevorzugt (Graf 2010). Nachteil war die Preisgabe der Anonymitét.
Personenbezogene Daten wurden allerdings gleich nach der Auslosung wieder geloscht. Das
Risiko der Mehrfachteilnahme wurde durch die Registrierung und anschlieBende Ausgrenzung

der teilnehmenden IP-Adresse eingeschrinkt.

Der Befragungszeitraum wurde mit dem 26.3.2018 bis 30.4.2018 so terminiert, dass die
Umfrage vor Beginn der Bockjagd, die in Deutschland (mit Ausnahme von Sachsen und
Sachsen-Anhalt) am 1.5.2018 beginnt, abgeschlossen war. Es wurden 30 Fragen zum
untersuchten Thema gestellt, deren Beantwortung ca. zehn Minuten beanspruchte. Diese
wurden durch drei soziodemografische Angaben erginzt, die zum Schluss der Umfrage
abgefragt wurden. Es wurde die geschlossene Fragestellung angewandt, bei der der Teilnehmer
aus vorhandenen Antwortmoglichkeiten auswéhlen und mit ,,ja* oder ,,nein‘ antworten konnte.
Um Interpretationsprobleme in der Auswertung auszuschlieBen, wurden offene Fragestel-
lungen vermieden. Bei acht ausgewidhlten Fragen wurde allerdings die Moglichkeit gegeben,
weitere Anmerkungen und Ausfithrungen in einem Zusatzfeld anzugeben. Diese wurden in den
Erlduterungen indes nur dann beriicksichtigt, wenn sie einen zielfithrenden und sinngeméif3en
Mehrwert fiir die Auswertung darstellten. Zusitzlich wurden bei Fragen, die eine personliche
Einschétzung verlangten, Skalierungsmethoden angewandt, da die klassische Testtheorie davon
ausgeht, dass sich komplexere Sachverhalte am treffendsten durch latente Variablen
beschreiben lassen (Eichhorn 2004). Auch hier konnte dadurch das Problem mit der

Auswertung von Freitexten umgangen werden.

Die Strukturierung der Fragen verlief vom Allgemeinen zum Konkreten. Nach einigen
einleitenden Fragen sowie Angaben zur generellen Einstellung zur Jagd und Mediennutzung
folgten spezifische Fragen mit Fokus auf die zu Beginn formulierten Hypothesen, die diese
Arbeit empirisch lberpriift. Absicht war es, die Befragten erst kognitiv auf das Thema

einzustimmen, bevor konkrete Fragen zur untersuchten Thematik gestellt wurden.

Der Umfrage war ein Pretest vorangestellt, in der fiinf der Zielgruppe entsprechende Jager aus
dem Bekanntenkreis der Verfasserin den Fragebogen auf Verstidndlichkeit, Dauer der

Teilnahme, Funktionalitit, Interpretationsklarheit und Logik des Aufbaus priiften. Die Fragen
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wurden anschlieBend den Ergédnzungen entsprechend iiberarbeitet. Der gesamte Online-

fragebogen befindet sich im Anhang A dieser Arbeit (S. 98).

Die Analyse des Fragebogens erfolgte deskriptiv. Zur Verdeutlichung der ermittelten Daten
wurden die ergebnisbezogenen Ausfiihrungen teilweise durch geeignete Grafiken (meist ein
Torten- oder Balkendiagramm) vervollstindigt. Ausgewdhlte Auswertungen wurden durch
Zitate aus dem Experteninterview mit Thomas Weber ergénzt, um durch die Einbeziehung der
Perspektive der Nichtjiiger oder anders gesagt der kritischen Offentlichkeit ein mdglichst

ganzheitliches Bild zu erzeugen.

3.2 Beschreibung Erhebungsmethodik der qualitativen Befragung

Das personlich gefiihrte Interview mit dem DJV-Prasidenten Hartwig Fischer sowie dem stellv.
Geschiftsfithrer und Pressesprecher Torsten Reinwald, lieferte notwendige Erkenntnisse zur
Priifung der Belastbarkeit der aufgestellten Hypothesen und half entscheidend bei der Analyse
und Einordnung der Daten im Kontext der relevanten Fragestellungen (vgl. Kapitel 1.7). Die
beiden Reprisentanten des DJV wurden als Experten aufgefasst, die liber spezifisches Wissen
der zu analysierenden Sachverhalte verfiigen. Dieses Expertenwissen sollte zielgerichtet und
umfangreich in einem personlichen Interview abgeschopft werden und bei der Evaluierung und
Verkniipfung der bereits erhobenen Daten zu den jagenden Digital Natives helfen. Im Vorfeld
des Gesprichs wurde dem DJV ein umfangreicher Onlinefragenkatalog mit 72 Fragen, der in
sieben Themenblocke kategorisiert war, zur Verfiigung gestellt (die gesamte Auswertung des
Onlinefragenkatalogs sowie die Transkription des Interviews finden sich im Anhang B dieser

Arbeit, S. 106):

1) Allgemeine Angaben (Fragen 1 —4)

2) DIV und die neuen Medien (Fragen 5 —26)

3) Social Media Relations / Kommunikation / Imagepflege (Fragen 27 — 38)
4) Jagende Digital Natives / Jungjager (Fragen 39 — 49)

5) Social Media Skills (Fragen 50 — 56)

6) Wissenstransfer und Wissenskultur (Fragen 57 — 63)

7) Technisierung und Digitalisierung (Fragen 64 — 72)
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Der Fragebogen bestand mehrheitlich aus geschlossenen Fragen, teilweise mit der Option der
Mehrfachantwort. Fiir Einschdtzungen, die nicht durch vorgegebene Antworten abgedeckt
werden konnten, wurden entsprechende Skalierungsmoglichkeiten angeboten. Ergénzend
wurden bei Bedarf offene Felder zur ndheren Erlduterung und Begriindung vorangegangener
Antworten integriert. Der Onlinefragebogen wurde von Torsten Reinwald ausgefiillt. Seine
Antworten wurden anschliefend auf ihre weitere themenspezifische Ergiebigkeit und Relevanz
gepriift. Sechs Fragen und ihre dazugehorigen Antworten, die fiir diese Arbeit von
entscheidender Bedeutung waren, wurden fiir die weiterfiihrende Erdrterung und ausfiihrliche
Analyse im personlichen Gespriach ausgewdhlt. Sie definierten den Gesprdachsrahmen des
Interviews und dienten inhaltlich als {ibergeordnete, strukturierende Themenblocke. Neben der
eigentlichen Erdrterung der Aktivititen des DJV in den sozialen Netzwerken und deren
Offlineumgebung sollte vor allem auch ein inhaltlicher Kontext zu den wesentlichen
Ergebnissen der Onlinebefragung der Digital Natives hergestellt werden. Das ca. zwei Stunden
dauernde Gesprich, das am 16. Mai 2018 in der Geschéftsstelle des DJV in Berlin stattfand,
wurde mit einem Diktiergerit aufgezeichnet. Die angefertigte Transkription wurde dem DJV
anschlieend zur Revision und zur Bewilligung der Abschrift vorgelegt. Zwar gelten qualitative
Erhebungsmethoden nicht als repridsentativ, sie eignen sich aber gut zur Exploration eines
bislang wenig bekannten Forschungsgegenstandes, da sie thematisch stirker in die Tiefe gehen
und fiir mehr Verstdndnis sorgen. Aus diesen Griinden hat sich die Verfasserin fiir das

beschriebene Vorgehen entschieden.

Die methodische und inhaltsanalytische Auswertung des aus dem personlichen Interview
hervorgegangenen Textkorpus sowie der Ergebnisse des Onlinefragebogens wurde in
Anlehnung an die von Philipp Mayring gepragte qualitative Inhaltsanalyse durchgefiihrt
(Mayring 2015). Die qualitative Inhaltsanalyse ermoglicht eine systematische Extraktion
relevanter Informationen aus dem Interview oder der Umfrage. Das Material wurde dabei nach
bestimmten Aspekten kategorisiert und reduziert, um die fiir die Arbeit wesentlichen Aussagen
und Erkenntnisse zu strukturieren und systematisch zu erfassen®®. Die Kategorienbildung wurde
nach inhaltlichen Merkmalen vorgenommen, die sich von grundlegenden Fragestellungen
dieser Arbeit ableiten. Mit dieser Methode sollten moglichst viele prototypische Textbausteine,

Zitate und Daten herausgefiltert werden. Da die qualitative Inhaltsanalyse offen fiir nicht

39 https://www.acadoo.de/die-qualitative-inhaltsanalyse-nach-mayring-wie-gehe-ich-vor.html (online, letzter Abruf
24.9.2018, 12:40 Uhr)
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erwartete Befunde und Erkenntnisse ist, bietet sie eine gewisse inhaltliche Flexibilitdt, was
gerade bei bisher wenig erorterten Themen, die erstmal ergebnisoffen analysiert werden, ein
Vorteil sein kann. Sie stellt somit eine sinnvolle Methode zur Einbettung des Textmaterials in

den zu beurteilenden Themenkomplex dar.

Aus zielfiihrenden Fragestellungen dieser Arbeit ergeben sich fiinf iibergeordnete Kategorien
fiir die qualitative Inhaltsanalyse, denen systematisch Inhalte aus der Befragung des DJV
zugeordnet wurden. Hierfiir wurden der Onlinefragebogen sowie der aus dem Experten-
interview hervorgegangene Textkorper interpretationsfrei evaluiert und die einzelnen Antwor-
ten den Leitfragen thematisch zugeordnet. Um die Grundlage fiir eine ganzheitliche Analyse zu
schaffen, wurde dort, wo es als sinnvoll erachtet wurde, auch ein inhaltlicher Kontext zur

Auswertung der quantitativen Umfrage unter den jagenden Digital Natives hergestellt.
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Tabelle 3.1: Von den zentralen Fragestellungen abgeleitete Kategorienbildung fiir die quali-

tative Inhaltsanalyse in Anlehnung an die Methode von Mayring (Mayring 2014)

Mit * gekennzeichnete Fragen oder Antworten wurden im personlichen Interview mit Hartwig

Fischer und Torsten Reinwald vom DJV eingehend erértert

Leitfrage DJV Digital Natives Kategorie
Onlinefragebogen Onlineumfrage
Frage/Antwort Nr. Frage/Antwort Nr.
(Anhang B, (Anhang A,
S. 107-125) S. 98-105)
Wie sehen die Aktivitdten des DJV 5,6/7,8,11,12,13, 14, 24 Social-Media-
in und um die sozialen Netzwerke 16, 18, 20, 23/24, 25, Aktivititen DJV
aus? 26, 32, 35, 51/52, 53
Wie konnte die Kommunikation 27/28%, 29, 31, 33/34, 5,18 Kommunikation mit
eines anhaltenden Dialogs mit der 36/37*, 38, 49, 54, 55 der Offentlichkeit und
nichtjagenden Bevolkerung in den Imagepflege
sozialen Netzwerken aussehen, um
positiv und nachhaltig auf das Image
der Jagd einzuwirken? Was kdnnen
besonders die jagenden Digital
Natives dazu beitragen?
Besteht eine Kluft zwischen 3,4, 17*%, 38, 39/40, 45, 25,28, 29 Kluft Verband und
Jagdverbandsstrukturen und 61/62, 63* gesellschaftliche
gesellschaftlicher Realitét? Falls ja, Realitiit
wie kann sie iiberwunden werden? (Digital Generation
Gap)
Wie kann der Wissens- und 41/42*,46/47, 48, 56, 11,26 Wissens- und
Erfahrungstransfer zwischen dem 57, 58, 59/60* Erfahrungstransfer
DJV und den jagenden Digital
Natives intensiviert werden, um
Synergien bestmoglich zu nutzen?
Und wie konnte eine solche neue
Kultur des Wissensaustausches
aussehen?
Wie ist der Status quo der 64, 65, 66, 67, 69, 70, -- Status quo
Digitalisierung des DJV? 71,72 Digitalisierung
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4  Ergebnisse der Untersuchungen in der Praxis

4.1 Auswertung der quantitativen Befragung der jagenden Digital Natives

Der Riicklauf betrug 555 Fragebogen, wobei 533 vollstindig ausgefiillt waren. Eine prézise
Riicklaufquote ldsst sich nicht eruieren, da die Altersstruktur der Mitglieder der Onlinegruppen
nicht ausreichend bekannt ist oder anders gesagt nicht feststeht, wie viele User zur definierten
Gruppe der Digital Natives gehoren. Von den 555 Teilnehmern waren 79 weiblich (14%) und
476 mannlich (86%). Durch die Moglichkeit der Mehrfachantwort bei bestimmten Fragen
belief sich die Anzahl der fiir die Auswertung beriicksichtigten Antworten auf 27.560. Dies
umfasst auch Antworten aus unvollstindig eingereichten Fragebdgen, was dazu fiihrte, dass
nicht alle Fragen in der gleichen Dichte ausgewertet werden konnten. Bei den in den
Zusatzfeldern gemachten Angaben handelt es sich um Aufzdhlungen im Sinne einer
konkreteren Erlduterung zur Antwortmoglichkeit ,,andere, die bei Fragen mit Mehrfach-
antworten zur Auswahl stand. Sie wurden in der Auswertung erwéhnt, wenn sie einen

nennenswerten Beitrag zum Ergebnis leisteten.

Das in Abbildung 4.1 dargestellte Altersspektrum der Respondenten erstreckt sich iiber die
Geburtsjahre 1980 bis 2002 und bildet somit die gesamte mdgliche Breite der jagenden Digital
Natives ab. Nach unten war der Jahrgang durch die herangezogene Definition von Palfrey und
Gasser begrenzt und nach oben durch das in Deutschland geltende Mindestalter von 16 Jahren

fiir die Zulassung zum Ablegen der Jagdpriifung (Jugendjagdschein).

357 5,51,
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Abbildung 4.1: Altersspektrum der Teilnehmer der Onlineumfrage (Werte in %; n = 544)
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Bei der Zugehorigkeit der Teilnehmer zum léndlichen oder stiddtischen Raum ergibt sich mit
72% eine deutliche Mehrheit zu Gunsten des Landes. Lediglich 28% wohnen im Stadtgebiet
oder im stddtischen Ballungsraum. Dieser Wert spiegelt die demografische Struktur der Jager

wieder und bildet die stirkere Verankerung der Jagd im ldndlichen Raum ab.

Im Folgenden werden die erfassten empirischen Daten erldutert und die aussagekréftigen

Kennzeichen présentiert. Mit den Interpretationen dazu befasst sich Kapitel 5.

Personliche Bedeutung der Jagd

Frage: Die Jagd ist fiir mich ...

Die Jagd nimmt fiir einen Grofteil der jungen Generation der Jagdscheininhaber einen
bedeutenden Stellenwert in ihrem Leben ein. Fiir fast 60% ist das Weidwerk fester Bestandteil
des Lebens und nicht lediglich ein Hobby im Sinne einer Beschéftigung ohne tiefgriindigen

Hintergrund.

Lebensaufgabe 59,53% 40,47% Freizeitbeschiftigung

Abbildung 4.2: Personliche Bedeutung der Jagd fiir die Digital Natives (n = 550)

Zugang zur Jagd

Frage: Die junge Generation der Jiger hat einen anderen Zugang zur Jagd als die dltere

Jdgerschaft. Stimmst du dieser Aussage zu?

Das Ergebnis zu dieser Frage liefert Hinweise, ob aus der Perspektive der jagenden Social-
Media-User die in Kapitel 2.8 beschriebene Kluft zwischen Digital Natives und Digital
Immigrants existiert oder nicht. Das Ergebnis féllt eindeutig aus. Eine gro3e Mehrheit von fast
90% antwortet mit ,,ja* oder ,,eher ja* und erkennt somit in der Herangehensweise zur Jagd

einen deutlichen Unterschied zwischen der jiingeren und der dlteren Jagerschaft.
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ja 61,30% 27,31% eherja

6,51% eher nein

3,98% ich weiB es nicht
0,90% nein

Abbildung 4.3: Die junge Generation der Jager hat einen anderen Zugang zur Jagd als die dltere

Jagerschaft — zustimmende bzw. ablehnende Haltung (n = 552)

Hauptmotivation fur die Jagd

Frage: Welches ist deine Hauptmotivation, zur Jagd zu gehen?

Gesundes Fleisch in Form von 6kologisch nachhaltig erzeugten Lebensmitteln steht bei den
jagenden Digital Natives an erster Stelle bei der Begriindung fiir ihre jagdliche Aktivitat. 84%
der Befragten geben an, dass dies ihre Hauptmotivation ist. Dahinter folgt mit 77% das
Naturerlebnis und an dritter Stelle mit 59% der Beitrag zum aktiven Naturschutz bzw. die
Erhaltung von Lebensrdumen. Unter ,,anderen* Griinden wurde auffallend oft auch das
Ausleben der jagdlichen Tradition genannt. Die ,klassischen® Beweggriinde spielen

anscheinend nach wie vor eine wichtige Rolle beim Ausiiben der jagdlichen Aktivitit.

gesundes Feisch [ ;.9
Naturerlebnis S S 76,9
aktiver Naturschutz / Erhalt der Lebensriume || ;¢
Liebe fiir Tiere und Natur  |[NNEGGE 459

Erholung und Stressabbau _ | 44,5
Wildbiologisches Interesse _ 42,1
erlebte Gemeinschaft _ 33,6
Verwertung tierischer Produkte : 25,7
Trophiengewinnung [ 10.1
andere [ 7.6
0 225 45 67,5 90

Abbildung 4.4: Hauptmotivation der Digital Natives fiir die Jagd (Werte in %; n = 553)
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Préferierte soziale Netzwerke

Frage: Welche sozialen Netzwerke nutzt du?

Es kann davon ausgegangen werden, dass Jager, die in den sozialen Netzwerken aktiv sind,
Facebook nutzen. Fiir fast alle User ist es eine ihrer bevorzugten Plattformen. YouTube und
Instagram werden ebenfalls priferiert. Die anderen sozialen Netzwerke spielen eine
untergeordnete Rolle und konnen in der Beurteilung vernachldssigt werden. Messengerdienste
wurden in den Antwortmdglichkeiten nicht beriicksichtigt. WhatsApp wurde allerdings unter

»andere* vermehrt genannt.

facebook | 7.3

youtube 61,5

instagram | .7
snapchat [N 17.5

pinterest 14,1
google+ [N 9.9
twitter [ 6.5
andere 4,7
vimeo [JJj 3.3
flickr | 1,1
0 25 50 75 100

Abbildung 4.5: Priferierte soziale Netzwerke (Werte in %; n = 553)

Posting-Frequenz in den sozialen Medien

Frage: Wie hoch ist deine Posting-Frequenz in den sozialen Medien?

Gut jeder Dritte ist mindestens ein- bis zweimal wochentlich in den sozialen Netzwerken aktiv.
Mehr als jeder Zehnte sogar einmal oder mehrmals taglich. Knapp die Hélfte nutzt Social Media
weniger. Es gibt aber auch einen betrachtlichen Anteil an passiven Usern - fast jeder Fiinfte
postet keine eigenen Inhalte und beobachtet nur. Thomas Weber sieht darin keinen Nachteil fiir
die Durchdringungskraft der Community: ,,Ich glaube, es muss nicht jeder in den sozialen
Netzwerken seine Rolle als Jagerin oder Jager ausleben. Je nachdem, ob sich die Person damit

wohl fiihlt* (Interview Weber 2018, S. 156, 3.9).
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18,05% nur passive Nutzung / keine eigenen Posts

6,86% tiglich mehrmals

49,28% weniger
4,33% 1xpro Tag

7,58% 3-5x pro Woche

13,90% 1-2x pro Woche

Abbildung 4.6: Haufigkeit der Posting-Aktivitdt (n = 553)

Mitgliedschaft in jagdlichen Online-Communities

Frage: Bist du Mitglied in (geschlossenen) jagdlichen Onlinegruppen? (n = 553)

Der Austausch mit Gleichgesinnten ist den jagenden Digital Natives wichtig — deutlich {iber
80% sind Mitglied in Gruppen mit jagdlichem Hintergrund. Alleine bei Facebook kann jeder
einzelne User 6000 verschiedenen Gruppen beitreten. Nach Einschédtzung von Dieter Nagl,
Administrator der mitgliederstarksten deutschsprachigen Jagd-Community ,,Jagd — Gruppe der
waidgerechten Jager*, belduft sich die weltweite Anzahl der Jagdgruppen auf ca. 1000, dazu
kommen weitere 100 deutschsprachige. Die Moglichkeit der Mehrfachmitgliedschaften wird
genutzt. 241 der Befragten haben ihre Gruppenzugehorigkeiten im Zusatzfeld prizisiert. Sie
sind durchschnittlich Mitglied in vier jagdlichen Gruppen. Bei der richtigen Einordnung dieses
Ergebnisses muss bedacht werden, dass der Onlinefragebogen innerhalb von ausgewéhlten
jagdlichen Gruppen auf Facebook gepostet wurde, was automatisch zu einer bejahenden
Antwort auf die gestellte Frage fiihren muss. Die Teilnehmer wurden allerdings auch dazu
aufgefordert, den Fragebogen in ihren Netzwerken zu teilen, wodurch er auch Jager erreichte,

die keine Mitglieder in entsprechenden Gruppen sind.

Jagdliche Blogs

Frage: Betreibst du einen jagdlichen Blog? (n = 553)

Knapp 8% der Respondenten geben an, einen eigenen jagdlichen Blog zu betreiben. Sie
produzieren somit regelméfig eigene Inhalte und nehmen als Multiplikatoren eine besondere
Stellung ein, wenn es darum geht, im Dialog mit der breiten Offentlichkeit Einfluss im Sinne

der Jagd zu nehmen.
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Hauptmotivation fiir jagdliche Postings

Frage: Was ist deine Hauptmotivation, jagdliche Inhalte in den sozialen Medien zu posten?

Die Verbreitung von Informationen zur Jagd, der Austausch mit Gleichgesinnten sowie die
Imagepflege der Jagd sind die drei wichtigsten Beweggriinde, warum jagdliche Inhalte in den
sozialen Netzwerken gepostet werden. Auch den Dialog mit der Offentlichkeit strebt fast ein
Viertel der Befragten an. Ein Drittel der Teilnehmer z&hlt zwar zu den aktiven Nutzern der
sozialen Netzwerke, sieht aber vom Posten jagdlicher Inhalte ab. Dieses Ergebnis liefert eine
vielversprechende Grundlage fiir eine Nutzung des kommunikativen Kapitals, das durch die

jagenden Digital Natives generiert wird.

Austausch mit Gleichgesinnten [ 5.5

Information zur Jagd verbreiten 44,7

imagepfiege der Jagc | < 0.5
ich poste keine jagdlichen Inhatte | 3,

Dialog mit der Offentlichkeit 23,2

spat [N 11.1
Prisentation eigener Inhalte [N 9.1

andere 4,0
Aufbau eigener ,Marke' [ 3.6

Likes sammeln [ 0,9

0 12,5 25 37,5 50

Abbildung 4.7: Hauptmotivationen fiir jagdliche Postings (Werte in %; n = 552)

Privatsphéreeinstellungen Facebook

Frage: Unter welchen Privatsphdreeinstellungen postest du bei Facebook jagdliche Inhalte?

Die differenzierten Antworten der Auswertung zeigen, dass die jagenden Digital Natives sich
Gedanken um ihre Privatsphiare machen und sich bewusst mit den entsprechenden Einstellungs-
moglichkeiten auseinandersetzen. Knapp 17% der Befragten bleiben ausschlieBlich unter
Gleichgesinnten und ziehen sich in die ,,sichere® Umgebung der jagdlichen, geschlossenen
Gruppen zuriick, wo ein Austausch mit Nichtjidgern unterbunden ist. Weitere 29% nehmen zwar
keine weiteren Einschrdnkungen vor, bevorzugen aber ebenfalls die Kommunikation im
transparenten, kalkulierbaren Umfeld ihres Freundeskreises. Lediglich 17% posten 6ffentlich.
Dieser Riickzug in geschlossene Gruppen und in den Freundeskreis sowie die daraus
resultierende Abgrenzung gegeniiber der Offentlichkeit, bestitigt die Wahrnehmung von

Weber, der das Kommunikations- und Nutzungsverhalten der Jagerschaft in den sozialen
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Netzwerken folgendermal3en beschreibt: ,,Sehr tiberschaubar und zuriickhaltend. Au3erhalb der
einschldgigen Gruppen nimmt man sehr wenig wahr. Es zeichnet sich sehr durch
Zuriickhaltung, Zuriickgezogenheit und Stillschweigen aus® (Interview Weber 2018, S. 154,
3.1).

ich poste keine jagdlichen Inhalte 31,46%
16,82% nur in geschlossenen jagdlichen Gruppen

offentlich 17,18%
0,54% bestimmte Freunde

0,72% Freunde aufer...

1,81% benutzerdefiniert

nur fiir Freunde 28,93% 2.53% andere

Abbildung 4.8: Privatsphireeinstellungen fiir jagdliche Postings bei Facebook (n = 552)

Social-Media-Haltung

Frage: Welche Beschreibung trifft deine Social-Media-Haltung am besten?

Die folgende Grafik stiitzt das abgebildete Ergebnis zur vorangestellten Frage nach den
Privatsphireeinstellungen (Abbildung 4.8). Eine deutliche Mehrheit von knapp zwei Dritteln
der Befragten wiirde ihre Aktivititen in den sozialen Netzwerken als ,,vorsichtig-

zuriickhaltend* beschreiben. Knapp jeder Flinfte schitzt sein User-Verhalten als offen ein.

19,17% offen
vorsichtig-zuriickhaltend 64,92% 9,95% reaktiv-regulierend

5,97% proaktiv-moderierend-gestaltend

Abbildung 4.9: Beschreibung der subjektiven Social-Media-Haltung (n = 552)
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Reaktion auf jagdkritische AuBerungen

Frage: Wie reagierst du auf jagdkritische Auferungen in den sozialen Netzwerken?

Die Befragten lassen sich ungern auf emotionsgeladene Diskussionen ein und bleiben diskret
und sachlich, wenn sie mit jagdkritischen Bemerkungen konfrontiert werden. 46% reagieren
gar nicht darauf, 32% versuchen proaktiv-aufkldrend auf den Kritiker zuzugehen und 28%
bleiben in ithrem Verhalten neutral. Weitere 22% wiirden ihre Haltung als schlichtend-
regulierend bezeichnen. Nur gerade knapp 1% lésst sich durch Kritik provozieren und vergreift

sich auch mal im Ton.

schlichtend-regulierend _ 21,6

proaktiv-aufklirend 31,9
maoglichst neutral — 27,8
ich reagiere emotional, vergreife mich manchmal im Ton I 0,9
ich reagiere gar nicht darauf 45,9

andere .3.1
0

12,5 25 37,5 50

Abbildung 4.10: Reaktion auf jagdkritische AuBerungen im Social Web (Werte in %; n = 551)

Ablehnung und Provokation durch Jagdgegner

Frage: Wurdest du schon mal auf Grund deiner jagdlichen Aktivitit von Jagdgegnern in den

sozialen Netzwerken beleidigend oder provozierend angegangen? (n = 552)

Ein Drittel der jagenden Digital Natives hat Erfahrungen mit Beleidigungen von Jagdgegnern
gemacht. Da die Administratoren von geschlossenen Jagdgruppen in ihrer Gatekeeper-
Funktion strikt darauf achten, dass ausschlieSlich Jager aufgenommen werden, ist es eher
selten, dass Trolle aktiv in die Dialoge eingreifen — und falls sie das tun, werden sie meistens
schnell enttarnt und wieder ausgeschlossen. Deshalb kann davon ausgegangen werden, dass die
Anfeindungen im Diskurs mit der nichtjagenden oder jagdkritischen Bevolkerung auBerhalb
von geschlossenen Gruppen stattgefunden haben. Weber ermutigt die Jagerschaft zu mehr
Bereitschaft zum Dialog mit jagdkritisch eingestellten Menschen: ,,Ich bin ein klarer Anhinger
des Dialogs. Viele der Argumente, die Tierrechtsaktivisten ins Spiel bringen, sind absolut
nachvollziehbar. [...] Das sind ja nicht alles automatisch ideologische Veganer, so dass man

sagen konnte, da gibt es nur schwarz und weiB. [...] Social Media ist einfach eine Welt, die
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auch in der Wahrnehmung und auf der Ebene dessen, was man selbst in ein Posting interpretiert,

selten zur Differenziertheit einlddt™ (Interview Weber 2018, S. 153, 2.6).

Erfahrung mit Shitstorms

Frage: Hat in der Vergangenheit schon einmal ein jagdlicher Post von dir einen Shitstorm aus-

gelost? (n = 552)

Mit rund 6% wurde nur ein sehr geringer Anteil der Befragten bereits mit einem selbst
ausgelosten Shitstorm, einem Entriistungssturm im Social Web als Reaktion auf jagdliche
Postings, konfrontiert. Wie im Hinblick auf den Umgang mit den Privatsphireeinstellungen
bereits dargestellt, bevorzugt eine grole Mehrheit fiir den Austausch und die Diskussion
jagdrelevanter Inhalte den ,,geschiitzten* Raum von geschlossenen Gruppen oder den eigenen
Freundeskreis, deren Mitglieder bekannt und vertraut sind. Diese Kommunikationsbasis fiihrt
logischerweise dazu, dass die unter Gleichgesinnten stattfindenden Dialoge von sehr kritischen

Meinungen wenig bis gar nicht tangiert werden und Shitstorms nur selten vorkommen.

Soziale Netzwerke als Instrument fiir die Imagepflege der Jagd?

Frage: Ist deiner Meinung nach das Social Web ein geeignetes Instrument fiir die Imagepflege
der Jagd? (n = 552)

80% sehen Social Media als brauchbares Instrument, wenn es um die positive Beeinflussung
der offentlichen Meinung zum Thema Jagd geht. Nur knapp 20% erkennen in den sozialen
Netzwerken keine geeignete Plattform, um gezielte Imagepflege fiir die Jagd zu betreiben. Fiir
Weber sind die sozialen Netzwerke fiir die Jagerschaft ,,Chance und Risiko zugleich. Jeder ist
Testimonial, ob er will oder nicht. Das kann ein positives Beispiel sein und im negativen Fall
ist diese eine Person auch das Negativbeispiel. Die Chance ist, dass man, wenn man geschickt
ist, eigene Geschichten erzdhlen kann und ohne klassische Gatekeeper Reichweite hat oder
schaffen kann. Man kann Themen platzieren in Umfeldern, wo es niemand erwarten wiirde,

indem man einfach einen Link setzt* (Interview Weber 2018, S. 154, 3.2).
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Geeignete Inhalte fiir die Imagepflege der Jagd

Frage: Mit welchen Inhalten konnte man deiner Meinung nach in den sozialen Netzwerken am

besten Imagepflege fiir die Jagd betreiben?

Neun von zehn Befragten betrachten Aufklarungsarbeit zum Thema Jagd als relevant, um auf
das Image der Jagd nachhaltig und positiv einzuwirken. Die Versorgung der Offentlichkeit mit
allgemeinen Informationen zur jagdlichen Tatigkeit ist fiir knapp 80% wichtig. Rund 60%
unterstiitzen einen direkten Dialog mit der nichtjagenden Bevdlkerung und somit auch eine
aktive Auseinandersetzung mit jagdkritischen Einstellungen. Eine Kommunikation durch
Opinionleader wie beispielsweise Jagd-Blogger erfiahrt keine breite Unterstiitzung bei den
jagenden Digital Natives — lediglich ein Fiinftel bewertet ihre Inhalte als geeignet, um
Imagepflege zu betreiben. Interessant sind bei der gestellten Frage die Anmerkungen im
Zusatzfeld. Hier wurden auffallend hiufig Bedenken gegen das Posten von Bildern mit
erlegtem Wild geduBert. Vor allem die Qualitét dieser Bilder sorgt fiir Dissonanzen. Einige

ausgewihlte Aussagen der Befragten seien im Folgenden aufgefiihrt:

- ,Erlegtes Wild ja — aber alles mit Vernunft!*

- ,Realitdtsnahe Fotos auch von erlegtem Wild, aber auf eine schonende Art und Weise.

- ,.S0cial Media mit Bedacht einsetzen! Erlegerfotos sind viel zu viele im Netz, das macht
uns unglaubwiirdig! Daher nur mit Sinn und Verstand posten, mit Maf3, Respekt und
Wiirde!*

- ,.Erlegtes Wild ja, aber ethisch in Ordnung wie es sich fiir ein Erlegerfoto gehort.*

- ,,Weder Mood-Bild noch ungeschonte Realitit, sondern respektvolle, jagdethische

Aufnahmen. Letzter Bissen, Hund und Erleger im Hintergrund.*

Autitirung zum Thema Jaod N 9.2

allgemeine Informationen zur Jagd 78,8

Dialog mit der nichtjagenden Offentlichkeit L BB
Mood-Bilder (ohne erlegtes Wild) [N 27.7
Selbstproduzierte Inhalte (Filme etc.) 24,4

storytelling | 23.9

Kommunikation durch Opinion Leader (Blogger, Jagdjournalisten) [ 21.9
Diskussionen mit jagdkritischen Gruppen 14,6
maglichst ungeschonte Realitét (auch erlegtes Wild) - 13,0

andere - 13,0
0 22,5 45 67,5 90

Abbildung 4.11: Geeignete Inhalte fiir die Imagepflege der Jagd (Werte in %; n = 553)

56



Kapitel 4 Ergebnisse der Untersuchungen in der Praxis

Trophéenbilder

Frage: Postest du Bilder von Trophden oder erlegtem Wild? (n = 552)

Die scheinbar verbreitete kritische Einstellung im Hinblick auf das Posten von Erlegerfotos,
wurde von den Teilnehmern der Umfrage deutlich untermauert. Mit 70% lehnt eine grof3e
Mehrheit der Respondenten die Verdffentlichung solcher Trophdenbilder generell ab. Auch
Weber befiirwortet einen sensiblen Umgang mit solchen Fotos: ,,So etwas hat meines Erachtens
nur in geschlossenen Gruppen Platz oder am Handy. So etwas wiirde ich eher zuriickhalten,
weil es fast schon zum Missverstandnis einlddt [...]. Bilder sind einfach starker als Worte. Was

ankommt ist: Da freut sich jemand, dass er getotet hat* (Interview Weber 2018, S. 155, 3.3).

Hauptargumente im offentlichen Diskurs

Frage: Welches sind deine Hauptargumente pro Jagd im offentlichen Diskurs?

Inhaltlich berufen sich 78% der Befragten in der Diskussion mit der nichtjagenden Offent-
lichkeit auf das Erzeugnis eines gesunden Lebensmittels. Die Generierung von Wildbret ist
somit das wichtigste Argument im O6ffentlichen Dialog. Ebenfalls eine breite Unterstiitzung
erfahren die Argumente der Hege und Pflege der Wildtiere (70%), der nachhaltigen Nutzung
der Natur und deren Ressourcen (68%), des Erhalts und der Pflege von Wildlebensraumen
(67%) sowie der Bewusstseinserweiterung fiir die Natur und ihre Wildtiere (63%). Weber sieht
in der Kommunikation jagdlicher Inhalte eine besondere Herausforderung: ,,Die Entfremdung
von natlirlichen Zusammenhéngen |[...] wird immer grofer. Leider gaukeln die Landwirtschaft
wie auch die Jagd der Bevolkerung vor, dass das, was sie tun, irgendetwas mit Natur zu tun
hitte. Letztendlich hat aber das meiste etwas mit Kultur zu tun und einem kulturellen Umgang
mit Natur. [...] Das Schwierigste ist, dass es komplexe Themen sind, die sich in der
Kommunikation nicht immer einfach simplifizieren lassen. Meines Erachtens ist einer der
relevantesten Ankniipfungspunkte gegeniiber der Mehrheitsgesellschaft natiirlich Wildbret, das
ist ganz klar* (Interview Weber 2018, S. 151, 2.2).
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Generierung von gesundem Fleisch |[EENEGEGEGEEEEEEEEEEEEE 77.9
Hege und Pflege von Wildtieren 70,3
nachhaltige Nutzung der Natur und ihrer Ressourcen _ 68,3
Erhalt und Pflege von Wildlebensriumen |GG 66.8
mehr Bewusstsein schaffen fiir Natur und Wildtiere 62,9
Regulierung von Wildtieren / Reduktion von Wildschaden || NNEGEGEGEGEGE 56 °
praktische Naturschutzarbeit  [NEGR 47,6

intensives Naturerlebnis 43,3
die erlebte Gemeinschaft | NG 21.9
andere 2,5
0 20 40 60 80

Abbildung 4.12: Hauptargumente fiir die Jagd im 6ffentlichen Diskurs (Werte in %; n = 552)

Social-Media-User als Markenbotschafter?

Frage: Verstehst du dich personlich bei deinen Aktivititen in den sozialen Netzwerken als

,»Markenbotschafter* fiir die Jagd? (n = 551)

60% denken nicht, dass sie im Netz als Botschafter fiir die Anliegen der Jagd eintreten sollten.
Dieses Ergebnis stiitzt die zuvor gewonnene Erkenntnis, dass sich die Interaktionen der Digital
Natives mehrheitlich auf geschlossene jagdliche Gruppen beschranken und es nur begrenzt zum
Diskurs mit der nichtjagenden Offentlichkeit kommt. Weber sieht diese Einstellung der
Mehrheit kritisch. Fiir ihn ist ,,jede Jagerin und jeder Jager im eigenen Umfeld, egal ob in den
sozialen Medien oder unter Anfiihrungszeichen im echten Leben, Testimonial® (Interview

Weber 2018, S. 150, 2.1).

Beurteilung der Social-Media-Aktivititen der Jigerschaft

Frage: Wie beurteilst du die Aktivitditen der Jigerschaft in den sozialen Netzwerken?

Die Auswertung differenziert zwischen unterschiedlichen Inhalten, die auf Social-Media-Platt-
formen geteilt werden. Die Frage umfasste vier verschiedene Kategorien, die es zu bewerten
galt — Bilder, Textinhalte, Tonalitit im Dialog sowie Informationsqualitét, die sich auf Merkma-
le wie die Angabe der Quelle bezog. Die Antwortmoglichkeiten umfassten eine Beurteilungs-
skala von 1 fiir einen negativen Eindruck, bis zu 5 fiir einen positiven Eindruck. Dazwischen
gab es Abstufungen von 2 (eher negativ) iiber 3 (neutral) bis hin zu 4 (eher positiv). Entspre-
chend der resultierenden durchschnittlichen Einschédtzung der Respondenten haben die Teilneh-
mer die Aktivititen der Jagerschaft aller aufgefiihrten Kategorien dem neutralen Mittelsegment

zugeordnet, das im Bereich von 2,5 bis 3,5 liegt.
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Tabelle 4.1: Beurteilung differenzierter Aktivititen der Jagerschaft in den sozialen Netzwerken
(n=1551)

. Arithmetisches Mittel @

negativ eher negativ neutral eher positiv positiv  nicht beurteilbar
1 2 3 4 5 0 Standardabweichung +

I % I % 2 % I % [T % I g * 1 2 3 4 5
Bilder 2hx 4,36 142« 2577 163« 29,58 151x 27,40 32 581 39« 305 1,00
Textinhalte 10x 1,81 104« 18,84 180x 32,61 163x 2953 61x 11,05 34x 331 0,98
Tonalitatim Dialog 22« 3,99 146x 2645 201x 3641 94x 17,03 31x 562 58« 293 0,96

Informationsqualitdt  24x 4,35 117x 21,20 178x 32,25 128x 23,19 53x 9,60 52x 3,14 1,04
(Quellenangaben etc.)

Informationsqualitit

Frage: Sind dir grundsdtzlich die Quellen von Bildern und Texten bekannt, die du in den

sozialen Netzwerken verbreitest bzw. teilst? (n = 550)

Digital Natives achten auf die Informationsqualitit ihrer jagdlichen Posts. Fast 80% der
Befragten kennen die Quellen der geteilten Bilder und Texte. Fiir eine durchdringende und
nachhaltige Imagepflege der Jagd in den sozialen Medien ist die Qualitdt der verbreiteten
Informationen von zentraler Bedeutung. Inhalte, die nicht tiberpriitbar oder sogar Fake News
sind, konnen nicht nur die Reputation des Users nachhaltig beschiddigen, sondern die gesamte
Jagerschaft unglaubwiirdig erscheinen lassen. Den jagenden Digital Natives scheinen die

sensiblen Inhalte ihrer Posts durchaus bewusst zu sein.

Fake News
Frage: Wie verbreitet sind deiner Meinung nach Fake News bei jagdlichen Posts?

Digital Natives erkennen mit einem durchschnittlichen Wert von rund 54 eine leicht negative
Tendenz hin zu einer verstirkten Verbreitung von jagdlichen Fake News in den sozialen Medien
(50 =neutral). Es gilt zu bedenken, dass eine belastbare Auswertung der Antworten voraussetzt,
dass junge Social-Media-User iiber entsprechende Fahigkeiten zur Bewertung und Einordnung
der Informationsqualitét verfiigen. Dies wird von Palfrey und Gasser bezweifelt (vgl. Kapitel
2.8). Es kann deshalb nicht ausgeschlossen werden, dass die Antworten auf die gestellte Frage

vermehrt auf subjektiven Eindriicken als auf Fakten beruhen.
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Abbildung 4.13: Subjektive Einschitzung der Verbreitung von Fake News (n = 551)

Social Media als Bestandteil der Jagdausbildung

Frage: Wiirdest du es begriifsen, wenn der Umgang mit den sozialen Netzwerken hinsichtlich

der Imagepflege der Jagd fester Bestandteil der Jagdausbildung wdre? (n = 550)

Jagende Digital Natives wiinschen sich, dass der Umgang mit den sozialen Netzwerken fester
Bestandteil der jagdlichen Ausbildung ist. Eine klare Mehrheit von 60% der Befragten spricht
sich fiir eine Integration dieser Thematik in das Unterrichtsprogramm aus. 40% halten dies nicht
fiir notwendig. Eine dhnliche Forderung formuliert Weber: ,,Social Media erfordert einfach,
wenn man unter besonderer Beobachtung steht — und das ist der Jager und die Jégerin an sich
— besondere Sensibilitdt. Ich finde es wirklich wichtig, sehr professionelle Schulungen

anzubieten* (Interview Weber 2018, S. 150, 2.1).

Image der Jigerschaft in der Offentlichkeit

Frage: Wie schiitzt du das Image der Jiger in der Offentlichkeit ein?

Die jungen Jiger schitzen das Bild, das sie in der Offentlichkeit abgeben, eher schlecht ein.
Mit einem arithmetischen Mittel von knapp 48 fillt die Bewertung leicht negativ aus und bildet
eine Selbstwahrnehmung ab, die von einer ablehnenden oder zumindest sehr kritischen Haltung

der Offentlichkeit gegeniiber der Jagd ausgeht.
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Abbildung 4.14: Einschitzung des Images der Jigerschaft in der Offentlichkeit (n = 551)

Follower DJV und Landesjagdverbiande

Frage: Folgst du dem DJV und/oder einem Landesjagdverband in den sozialen Netzwerken?
(n=1552)

Junge, jagende Internetuser interessieren sich fiir die Aktivititen und Inhalte, die der DJV
und/oder die Landesjagdverbénde in den sozialen Netzwerken verbreiten. 84% aller Befragten
gehoren zu den Followern. Lediglich 16% folgen den Jagdverbénden nicht. Dieses Ergebnis
korreliert mit den Auswertungen der beiden folgenden Fragen (Abbildung 4.15 und 4.16), in
denen das positive Bild, das die jungen Jager vom DJV haben, abgebildet ist.

Beurteilung der Social-Media-Aktivititen des DJV

Frage: Wie beurteilst du die Aktivititen des DJV in den sozialen Netzwerken?

Die jagenden Digital Natives haben liberwiegend einen guten Eindruck vom DJV und dessen
Aktivitidten im Netz. 55% bezeichnen diese als ,,eher positiv* oder ,,positiv‘. 12% lassen eine
negative Einstellung erkennen und meinen, dass der DJV kein gutes Bild in den sozialen

Netzwerken abgibt. Weitere 6% haben eine neutrale Auffassung.

21,23% positiv
neutral 26,86%
10,53% eher negativ

5,99% ich weiB nicht
1,81% negativ

eher positiv33,58%

Abbildung 4.15: Beurteilung der Aktivitdten des DJV in den sozialen Netzwerken (n = 550)
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Allgemeine Beurteilung des DJV

Frage: Wie beurteilst du den DJV allgemein?

Die jungen, jagenden Social-Media-User sind weitgehend mit der Arbeit und dem Engagement
des DJV zufrieden. 60% beurteilen seine allgemeinen Aktivitdten mit ,,positiv oder ,,eher
positiv. Nur rund 14%% sehen den DJV ,negativ* oder ,,eher negativ. Knapp 24% vertreten

eine neutrale Einstellung.

21,70% positiv
neutral 23,69%

11,21% eher negativ

eher positiv 38,52% 2,53% ich weiB es nicht

2,35% negativ

Abbildung 4.16: Allgemeine Beurteilung des DJV (n = 552)

Bereitschaft zur Unterstiitzung des DJV

Frage: Wirst du bereit, Mafsnahmen des DJV zur Imagepflege der Jagd aktiv zu unterstiitzen?

Neun von zehn Befragten wiirden gemeinsame Aktivititen mit dem DJV unterstiitzen oder
konnten sich vorstellen, dies zu tun. Lediglich 8% wiren nicht dazu bereit und lehnen eine
Kooperation ab. Hier diirfte ein groles Potenzial liegen, das gemill dem in Kapitel 2.6
beschriebenen Bottom-up-Prinzip genutzt werden sollte. Jagende Digital Natives scheinen
bereit zu sein, durch eine intensivierte Partizipation bei gemeinsamen Online- wie Offline-
aktionen Verantwortung zu iibernehmen. Weber sieht in dieser ausgepragten Bereitschaft zur
Unterstiitzung ,,eine Riesenchance®, allerdings mit Einschrankungen: ,,Dieses Potenzial wiirde
ich ganz spérlich nutzen. Nicht, dass man plotzlich so daherkommt, als ob da eine Propaganda-
maschinerie laufen wiirde. Ganz gezielte, niederschwellige Kampagnen konnen sinnvoll sein
[...]. Ich sehe die Gefahr, dass sehr viele in der Jigerschaft in einem Gut-gemeint-Impetus
daherkommen und das kann auch ganz schnell in die Hose gehen, weil gut gemeint ist eben

nicht immer gut* (Interview Weber 2018, S. 157, 4.1).
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37,07% eventuell

7,78% nein
ja 55,15%

Abbildung 4.17: Bereitschaft zur aktiven Unterstiitzung des DJV (n = 552)

Glaubwirdige Opinionleader

Frage: Die Jagd braucht mehr glaubwiirdige Opinionleader in der Offentlichkeit. Stimmst du

dieser Aussage zu?

Jagende Digital Natives fordern mehr glaubwiirdige Opinionleader, die die Anliegen der Jagd
in der breiten Offentlichkeit authentisch vertreten. Uber 80% antworten mit ,.ja* oder ,,eher ja*
und beurteilen die Positionierung solcher auch strategisch agierenden Leitfiguren als notwendig
und hilfreich. Lediglich knapp 8% der Befragten sehen keinen Bedarf. Sie antworteten mit
»eher nein“ oder ,,nein*. Diese Fragestellung sollte Hinweise darauf liefern, ob die Aktivitdten
des DJV, die im Social-Media-Umfeld unternommen werden, den Bediirfnissen der jungen
Online-Jagd-Community gerecht werden. Anscheinend muss an dieser Stelle aber zwischen
Offline- und Online-Opinionleadern differenziert werden. Wie die Abbildung 4.11 (S. 56)
zeigt, fallt die Zustimmung fiir Jagd-Blogger als Opinionleader in der Onlinekommunikation

eher zuriickhaltend aus.

ja 57,14% 24,23% eherja

10,67% ich weiB es nicht

6,51% eher nein
1,45% nein

Abbildung 4.18: Zustimmende bzw. ablehnende Haltung gegeniiber der Aussage, dass die Jagd
mehr glaubwiirdige Opinionleader in der Offentlichkeit braucht (n = 553)
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Zentralisierte Kommunikation

Frage: Die Jigerschaft in Deutschland sollte mit einer Stimme sprechen. Stimmst du dieser

Aussage zu?

Obwohl die jagenden Social-Media-User eine klare Kluft zwischen Digital Natives und Digital
Immigrants im Hinblick auf ihren Zugang zur Jagd erkennen (vgl. Abbildung 4.3, S. 49), vertritt
eine Mehrheit die Meinung, dass die Kommunikation mit der Offentlichkeit generationen-
iibergreifend durch eine einzige Stimme erfolgen sollte. Knapp 70% sehen in einer gebiindelten
Kommunikation strategische Vorteile und antworten auf die gestellte Frage mit ,,ja* oder ,,eher

ja‘“. 24% sehen darin keine Notwendigkeit und haben ,,nein* oder ,,eher nein* angekreuzt.

16,09% eher nein

eher ja 24,05%
7,96% nein

6,69% ich weiB es nicht
ja 45,21%

Abbildung 4.19: Zustimmende bzw. ablehnende Haltung gegeniiber der Aussage, dass die

deutsche Jigerschaft in der Offentlichkeit mit einer Stimme sprechen sollte (n = 552)

Zukunftsaussichten

Frage: Wie beurteilst du die Zukunft der Jagd?

Die jagenden Digital Natives glauben an die Zukunft der Jagd. Auf einer Bewertungsskala,
deren Abstufungen von pessimistisch, eher pessimistisch, {iber neutral bis eher optimistisch und
optimistisch kategorisiert waren, antworteten knapp 60% mit ,.eher optimistisch® oder
»optimistisch®. Demgegeniiber stehen fast 24% der Befragten, die ,,eher pessimistisch* oder

»pessimistisch® in die Zukunft blicken. Weitere knapp 24% vertreten eine neutrale Einstellung.
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pessimistisch I 1.1
eher pessimistisch
neutral

38,0

eher optimistisch

optimistisch

ich weiB nicht . 2,7
0

10 20 30 40

Abbildung 4.20: Beurteilung der Zukunftsaussichten der Jagd (Werte in %; n = 552)

4.2 Auswertung der qualitativen Befragung der Repriasentanten des DJV

Die DJV-Geschiftsstelle in Berlin beschiftigt 15 Mitarbeiter, deren Durchschnittsalter ca. 40
Jahre betrdgt (Onlinefragebogen DJV, Frage 1 und 2, S. 107). Als tragende S&ule der
strategischen Kommunikation liegen der Umgang und die Nutzung von Social-Media-
Plattformen innerhalb des DJV im Verantwortungsbereich von Torsten Reinwald. Aber auch
Hartwig Fischer personlich tibernimmt diesbeziiglich eine aktive Rolle und ist als
Ansprechpartner fiir neue Medien kommunikativer Dreh- und Angelpunkt. Die Ansiedlung der
Thematik auf hochster prisidialer Ebene macht deutlich, welcher Stellenwert den sozialen

Netzwerken innerhalb des DJV im Rahmen der Kommunikationsstrategie beigemessen wird.

In der folgenden Auswertung wurden die bezugnehmenden Fragen aus dem DJV-Online-
fragebogen (Anhang B, S. 107-125) mit ihren entsprechenden Nummern in Klammern
markiert. Gleich wie bei der Auswertung der quantitativen Befragung der Digital Natives

wurden auch hier Ausziige aus dem Interview mit Thomas Weber miteinbezogen.

4.2.1 Social-Media-Aktivitaten DJV

2011 begann der DJV mit der strategischen Nutzung der sozialen Netzwerke (5). Basis waren
eine griindliche Analyse der Ausgangslage, die klare Formulierung der Zielsetzung und eine
Einbindung der sozialen Medien in die Gesamtheit der Kommunikationsstrategie (11/12). Fiir
die Betreuung dieser Thematik wurde ein Hauptverantwortlicher in der Geschiftsstelle Berlin

benannt (6). Auf Grundlage der DJV-Positionen zum jeweiligen Thema und in enger
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Abstimmung mit dem Pressesprecher (Vier-Augen-Prinzip) umfasst sein Verantwortungs-
bereich das Posten relevanter Beitrige in den sozialen Medien sowie die zeitnahe Beantwortung
und Kommentierung diverser Anfragen (7). Er wird dabei von einem kleinen Team (Presse-
stelle mit insgesamt vier Mitarbeitern) unterstiitzt (8). Innerhalb des Kommunikationsmix
spielen die sozialen Netzwerke beim DJV heute eine bedeutende Rolle. Bei einem Wert von 0
fiir eine sehr niedrige Gewichtung und 100 fiir eine sehr hohe Gewichtung schitzt der DJV die
Bedeutung des Social Web bei 75 ein (35). Dementsprechend kommt den Social Media Skills
in der DJV-Geschiftsstelle Berlin durch alle hierarchischen Verbandsebenen besondere
Aufmerksamkeit zu. Alle Mitarbeiter verfiigen zumindest {iber Grundkenntnisse in der Nutzung
von sozialen Netzwerken und die Mitglieder der Fiihrungsebene haben diesbeziiglich spezielle
Weiterbildungsangebote in Anspruch genommen (51/52). Der DJV bietet zudem immer wieder

interne Schulungsangebote im Bereich Social Media an (53).

Fiir seine strategische Social-Media-Kommunikation nutzt der DJV die Plattformen Facebook,
Twitter, Instagram und YouTube. Der Messenger WhatsApp wird zudem fiir den Dialog mit
relevanten Multiplikatoren eingesetzt (9). Fiir die Pflege der sozialen Netzwerke werden ca.
sechs Stunden pro Tag investiert (26). Die Hauptzielgruppen, die angesprochen werden sollen,
sind die Jigerschaft im Allgemeinen und insbesondere die Jungjiger, die nichtjagende Offent-

lichkeit, aber auch Naturschutzverbinde, Medienvertreter und die Politik (20).

Tabelle 4.2 zeigt die Posting-Frequenz des DJV in den von ithm genutzten sozialen Netzwerken
— Instagram wird als einzige Plattform tiglich genutzt. Uber Facebook und Twitter werden drei-
bis fiinfmal wochentlich Inhalte verbreitet. Die Videoplattform YouTube wird mit reduzierter

Frequenz fiir Bewegtbilder flankierend eingesetzt (10).

Tabelle 4.2: Allgemeine Posting-Frequenz vom DJV in den von ihm genutzten sozialen

Netzwerken
taglich 1x taglich mehrmals 1-2x/Woche 3-5x/Woche weniger
(1) (2) (3) (4) (5)
) % X % b3 % 3 % b3 %
facebook 1X 100,00
instagram 1x 100,00
twitter 1x 100,00
youtube 1x 100,00
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Die Hauptziele, die der DJV mit der Nutzung der sozialen Netzwerke verfolgt, sind
vielschichtig, aber klar definiert. Neben der allgemeinen Kommunikation mit der Jagerschaft
und der nichtjagenden Offentlichkeit soll die klassische Medienarbeit sinnvoll und effizient
erginzt sowie die Reichweite ausgebaut werden, indem moglichst viele Follower gewonnen
werden. Dies wiederum erhoht die Durchdringungskraft bei der Umsetzung eines gezielten
Agenda-Settings und der Platzierung und des Voranbringens relevanter Themen. Uber die
Prasenz auf ausgewihlten Social-Media-Kanélen soll zudem die eigene ,,Marke* gestirkt und
ihr ein erkennbares und greifbares ,,Gesicht™ gegeben werden (14). Teilweise findet zwischen
dem DJV und den Landesjagdverbidnden bei der Nutzung der sozialen Netzwerke eine
Abstimmung statt (13). An dieser Stelle sei vor allem der Baden-Wiirttembergische
Landesjagdverband erwdhnt, der unter der Fiihrung von Dr. Jorg Friedmann eine enge
Zusammenarbeit mit dem DJV pflegt und auf dem Gebiet der neuen Medien fortschrittlich und

professionell agiert.

Die groBten Vorziige, die die Nutzung der sozialen Netzwerke mit sich bringt, sieht der DJV in
einem schnellen Informationsfluss und einem echten Dialog. Als Dachverband bewegt sich der
DJV dadurch ndher am Puls der Zeit und hat, besonders wenn es um die Meinungsfindung zu
aktuellen Themen wie beispielsweise dem Umgang mit dem Wolf oder Schallddmpfer geht, ein
Instrument in der Hand, mit dem zeitnah und unkompliziert authentische Stimmungsbilder aus
der Basis abgerufen werden konnen. Um die Intensitit der Kommunikation innerhalb der
Jagerschaft und speziell mit den jagenden Digital Natives zu erhdhen, betreibt der DJV zwar
keinen eigenen Jagd-Blog, ist aber auf Facebook in unterschiedlichen jagdlichen Gruppen
unterwegs — hierzu gehoren beispielsweise ,,Jagd — Gruppe der waidgerechten Jager®, die
,wJagdgruppe Nord“ oder die ,Jagdhelfer Siiddeutschland (16, 32). Zu 80% basieren die
Mitgliedschaften des DJV auf einer passiven Teilnahme, die primér durch eine Beobachtung
und Analyse der von der Community geposteten Inhalte gekennzeichnet ist. 20% aktive
Interaktion beinhalten die Platzierung eigener Themen und Inhalte und deren Diskussion.
RegelméBiges Social Media Monitoring hilft dabei, moglichst schnell iiber relevante Themen
informiert zu sein und bei Bedarf umgehend reagieren zu konnen (18). Der DJV erkennt dabei
im Hinblick auf die Nutzung der sozialen Medien nicht nur im Dialog Vorteile, sondern auch
in der Generierung von echten Menschen, sei es von Praktikanten, Messehelfern oder
Botschaftern fiir die Jagd. Dieser Akquise von Freiwilligen kommt beim DJV im Rahmen der

Social-Media-Nutzung eine bedeutsame Rolle zu.
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Um die Effizienz seiner Social-Media-Aktivititen abzubilden, fiihrt der DJV regelméBige
Erfolgsmessungen durch und nutzt dafiir unterschiedliche Instrumente wie die durch die Anzahl
der Follower, Fans und Abonnenten abgebildete Reichweite oder die Analyse der
Dialogintensitit und Tonalitdt der Onlinekommunikation. Auch der Prozentwert der
Conversion Rate (deutsch: Konversions- oder Umwandlungsrate) liefert Daten fiir eine
entsprechende Evaluierung, indem sie das Verhéltnis der Besucher der DJV-Website zu den
Conversions, den zuvor definierten Zielen, zeigt (23/24)*. In der ganzheitlichen Beurteilung
seiner Social-Media-Aktivititen erkennt der DJV eine ,,eher positive Tendenz (25). Diese
Aussage korreliert mit der Erkenntnis, dass iiber die Hilfte der jagenden Digital Natives die
Social-Media-Aktivitidten des DJV ,,positiv oder ,,eher positiv* beurteilen (vgl. Abbildung
4.15, S. 61). Kritischer féllt die Bilanz von Weber aus. In seiner Wahrnehmung ist die Social-
Media-Prasenz und -Aktivitit des DJV ,politisch einseitig® und ,,ein bisschen verbissen
konservativ®. Zudem bemingelt er die Wolfs-Fixiertheit und —Lastigkeit: ,,Als ob die Jager kein

anderes Thema mehr hitten als den Wolf* (Interview Weber 2018, S. 159, 4.5).

4.2.2 Kommunikation mit der Offentlichkeit und Imagepflege

Der DJV nutzt die sozialen Netzwerke gezielt als Instrument fiir die Imagepflege der Jagd in
der breiten Offentlichkeit (27). Auch mit jagdkritischen Gruppen tritt der DJV iiber die Social-
Media-Plattformen in einen moglichst konstruktiven Diskurs (29). Er nutzt dafiir die
Instrumente des gegenseitigen Dialogs und setzt fiir die akzentuierte, durchdringungsfahige
Kommunikation auf ausgewéhlte Opinionleader wie beispielsweise Blogger. Weber unterstiitzt
diesen Ansatz und sieht im Aufbau von authentischen Testimonials eine Chance fiir die Pragung
einer Kommunikationskultur. Er pladiert dafiir, den Dialog auf moglichst viele glaubwiirde
Schultern zu verteilen (Interview Weber, 2018, S. 155, 3.5). Mood-Bilder sowie Storytelling
sind ebenfalls Instrumente, die vom DJV strategisch eingesetzt werden. Zudem kommt der DJV
auch dem wachsenden Bediirfnis der User nach Bewegtbildern nach, indem er selbst
produzierte Filme fiir die Ubermittlung zentraler Botschaften und die Intensivierung des
Dialogs im Netz platziert (28). Der DJV hat dabei klar definierte Vorstellungen, wie er von den
unterschiedlichen Zielgruppen wahrgenommen werden mochte. Fiir die Jagerschaft mdchte er
einen ,,Verband zum Anfassen* darstellen, der wissensbasiert und praxisorientiert agiert, eigene

Akzente setzt und Diskussionen aktiv begleitet. Bei den Jungjdgern liegt der Fokus auf

40 https://de.ryte.com/wiki/Conversion_Rate (online, letzter Abruf 27.9.2018, 00:11 Uhr)
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Interaktion, d.h., der DJV mochte als Verband Moglichkeiten zum Mitmachen bieten und
sicherstellen, dass sich die junge Jagerschaft im Ausdruck ihrer Meinung ernst genommen fiihlt.
Die Offentlichkeit als wichtige Zielgruppe soll den DJV als Sprachrohr der Jiger wahrnehmen
und anerkennen (31). Dass der Dialog mit bestimmten Gruppen der jagdkritischen
Offentlichkeit manchmal erheblich von der sachlichen Ebene abweichen kann, zeigen
sogenannte Shitstorms, mit denen auch der DJV immer wieder seine Erfahrungen macht. Hier
handelt es sich primdr um verfehlte Kommentare von Jagdgegnern, die sich oft unter der
Giirtellinie bewegen. Ein vom DJV klar definiertes Krisenmanagement ist dabei Grundlage fiir
die Entschidrfung solcher Situationen. In einem ersten Schritt wird auf die allgemeine
»Netiquette* hingewiesen. Wikipedia beschreibt die Netiquette als das ,,gute oder angemessene
und achtende (respektvolle) Benehmen in der technischen (elektronischen) Kommunikation.*4!
Die Netiquette ist bei Facebook fiir alle User frei zugénglich einsehbar und wird auch von den
meisten deutschen Landesjagdverbianden auf ihren Webseiten verlinkt oder geteilt. Bleibt diese
Information ohne Wirkung, werden die Kommentare vom DJV mit Bezug auf diese
Benimmregeln geloscht. Bei weiteren groben VerstdBen oder Unbelehrbarkeit und Ignoranz
behélt sich der DJV das Recht vor, einzelne User zu sperren. In Einzelféllen, die eine
medienrechtliche Verfolgung rechtfertigen, werden Screenshots der Beitrdge erstellt und
entsprechende rechtliche Schritte eingeleitet (33/34). Beim DJV gibt es fiir die Nutzung der
sozialen Netzwerke zwar auch individuell formulierte Empfehlungen (Social Media
Guidelines) fiir die eigenen Mitarbeiter und die Landesjagdverbédnde, aber bis dato noch nicht
fiir die Verbandsmitglieder (54). Fiir die Jagerschaft bietet der DJV allerdings regelméBig
Vortrdge an, um dieses Thema zu erortern. Solche Guidelines fiir die Jaigerschaft erachtet auch
Weber als sinnvoll. Bei ihrer Ausarbeitung und Entwicklung empfiehlt er einen sehr offenen
Ansatz. Nach Webers Vorschlag konnte eine iiberschaubare Zahl an ausgewdhlten jungen
Jagern im Rahmen eines Workshops miteinbezogen werden, die Empfehlungen erarbeiten, die
spater in der gesamten Community zur Disposition gestellt werden (Interview Weber 2018, S.
156, 3.7). Dass Aufkldrungs- und Informationsarbeit wichtig ist, zeigt, dass es eben nicht nur
die jagdkritischen User sind, die imageschddigende Inhalte zur Jagd im Netz verbreiten,
sondern dass diese oft aus den Reihen der Jégerschaft selbst stammen (55). Eine enge
Zusammenarbeit mit den jagenden Digital Natives unter Nutzung der sozialen Netzwerke ist

zwar ein grundsitzliches Bestreben des DJV (49), aber die Onlineaktivititen der jungen

1 https://de.wikipedia.org/wiki/Netiquette (online, letzter Abruf 26.9.2018, 19:16 Uhr)
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Jagerschaft werden auch kritisch betrachtet. Den Effekt, den die von ithnen im Netz verbreiteten
jagdlichen Inhalte auf das Image der Jagd in der Offentlichkeit haben, stuft der DIV mit deutlich
negativer Tendenz ein. Auf einer Skala von 0 (mehrheitlich negativer Effekt) bis 100
(mehrheitlich positiver Effekt) sieht er die von den jagenden Digital Natives verbreiteten
Inhalte lediglich bei einem Wert von 20 (36). Diese Einschéitzung begriindet der DJV mit vielen
Negativbeispielen von reichweitenstarken Jagd-Influencern, deren Postings in der
Offentlichkeit nachhaltig in Erinnerung bleiben. Auch sieht er den unbedarften und oft
leichtfertigen Umgang mit den sozialen Netzwerken als problematisch an. Diese fehlende
Reflektierung und Differenzierung fiihren zu einer Flut an ,blutriinstigen® Erlegerfotos und
einer Menge an Fotomaterial, das in der Offentlichkeit gegen die Jagd spricht und verwendet
werden kann. Konkret wurde ein Beispiel aus dem Jahr 2012 angefiigt, als nicht jagdethisch
vertretbare Crowbusting-Bilder aus einem jagdlichen Forum vom Spiegel-Magazin
aufgegriffen wurden, was schlussendlich in Nordrhein-Westfalen in einem gesetzlichen Verbot
des Gruppenansitzes auf Krdhen miindete (37). Interessanterweise entspricht die Einschédtzung
der Posting-Qualitdt des DJV nicht derjenigen der jagenden Digital Natives. Die jungen Jager
beurteilen ihre Aktivititen im Netz neutral bis eher positiv (vgl. Abbildung 4.1, S. 59). Fiir den
DJV sind bei den Onlinebeitragen der Jagerschaft in erster Linie die Qualitdt und Quantitat
entscheidend. Auch wenn die registrierte Anzahl der negativen Beitrdge nicht allzu hoch ist,
sind es meistens ganz wenige qualitativ sehr schlechte Postings, die die grof3te Reichweite und
Strahlkraft in der Offentlichkeit besitzen. Dies wiederum bestimmt die AuBenwirkung der
Jagerschaft entscheidend mit, was das negative Urteil des DJV zu diesem Thema begriindet.
Der DJV sieht in den zahlreichen, uniiberlegt geposteten Fotos und Geschichten gar ein
nFullhorn fiir jeden Jagdgegner oder auch eine ,tickende Zeitbombe“. Er beméngelt das
fehlende Bewusstsein der Jagerschaft iiber die nicht vorhandene Privatsphire im Netz. Die
Verbreitung von undsthetischen Bildern mit Tierkadavern wird vom DIJV abgelehnt —
unabhingig davon, ob dies im vermeintlich sicheren Raum einer geschlossenen Gruppe
geschieht oder anderswo. Diese klare Haltung wird durch die Erfahrungswerte des DJV
gestiitzt. Sie bestitigen, dass der negative Effekt, den solche Bilder auf die Offentlichkeit haben,
zusitzlich verstirkt wird, wenn sie von Multiplikatoren aus der Reihe der Jagdgegner, die
gezielt auf der Suche nach verwendbarem Material sind, aufgegriffen werden. In der
Kommunikation mit der Mehrheitsgesellschaft fordert der DJV von der Jagerschaft mehr
Bereitschaft zur Selbstkritik und -reflexion. Inhalte kénnen seiner Meinung nach nur dann
authentisch und glaubwiirdig vermittelt werden, wenn sich die Gespriachspartner auf

Augenhohe begegnen. Hier sieht der DJV bei vielen Jéagern eine kontraproduktive Einstellung.
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Das Beharren auf eine 6ffentliche Darstellung jagdlicher Traditionen wie der Verwendung der
Jagersprache oder das Bedienen typisch jagdlicher Klischees kann sich negativ auf einen
ebenblirtigen Diskurs, der gegenseitiges Verstindnis und Akzeptanz zum Ziel hat, auswirken.
Der DJV versucht, diese Ebenbiirtigkeit durch die Besetzung 6ffentlichkeitsrelevanter Themen
herzustellen. Er fiihrt seinen Dialog mit der nichtjagenden Offentlichkeit deshalb primir {iber
Servicethemen. Durch Resonanzanalysen wird eruiert, welche Inhalte die nichtjagenden
Menschen bewegen. Der DJV sucht dabei gezielt nach Bereichen, in denen die Jagerschaft als
kompetenter Ansprechpartner wahrgenommen wird. In den Printmedien sind dies Beitrage zu
den Themen Umweltbildung, Wildunfille, Wildbret, Wildtiere in der Stadt oder andere Inhalte
mit Servicecharakter. Zudem unterhilt der DJV eine Kooperation mit dem Nachrichtensender
n-tv und bedient damit die Sparte Bewegtbild. Auch hier werden dhnliche Themen platziert. Es
wird dabei besonders darauf geachtet, nicht das stereotypische, klischeebehaftete Jagerbild zu
zeigen, sondern mit existierenden Vorurteilen zu brechen. Auch das Verlinken von realen
Events mit Social Media ist ein vom DJV genutztes Instrument, um eine Briicke zwischen
Jagerschaft und interessierter Offentlichkeit zu schlagen. Uber den Einsatz von Twitter-Walls
entsteht die Mdglichkeit der Interaktion und des gegenseitigen Austausches, was wiederum
einen authentischen und ungezwungenen Diskurs mit Nichtjdgern fordert (38). Auch reale
Aktionen, bei denen die Offentlichkeit gezielt in die Jagd Einblick erhilt, werden umgesetzt.
Seit drei Jahren existiert beispielsweise die Aktion ,,gemeinsam Jagd erleben®, die vom DJV in
Kooperation mit dem Deutschen Landwirtschaftsverlag umgesetzt wird. Grundidee dabei ist
es, dass Jager gezielt Nichtjdger zur Jagd mitnehmen und dabei die Vielfalt ihres Engagements
beleuchtet wird. Diese gemeinsamen Aktivitdten umfassen Hundeausbildung oder gemeinsame
Miillsammel-Aktionen genauso wie Hochsitzbau oder Ansitz. Die daraus entstehenden
hochwertigen Beitrdge werden anschlieBend iiber Social-Media-Plattformen verbreitet. Diese
mediale Verarbeitung der Inhalte ist fiir die Kommunikation mit der Offentlichkeit zentral. Es
existieren zwar keine belastbaren Zahlen dariiber, wie hoch der Anteil der Nichtjdger ist, der
sich fiir solche Beitridge interessiert und diese konsumiert, aber anhand der Kommentare in den
sozialen Netzwerken kann der DJV zumindest feststellen, dass auch Nichtjdger unter den
Rezipienten sind. Eine weitere, vom DJV initiierte 6ffentlichkeitswirksame Aktion fand unter
dem Hashtag #jdgersammelnmiill statt. Es handelte sich dabei um eine Friihjahrsputzaktion, bei
der Jager zusammen mit Nichtjigern die Natur gesdubert haben. Die Inhalte wurden
anschliefend erfolgreich in den sozialen Medien verbreitet und haben eine grofle und sehr

positive Resonanz ausgeldst.
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Fiir die Zukunft strebt der DJV eine weitere Intensivierung der Social-Media-Nutzung an, da
der Ausbau dieser Strategie noch ldngst nicht abgeschlossen ist und bestehendes Potenzial noch
ungenutzt bleibt. Als Griinde fiir die zuriickhaltende Umsetzung werden die bisher fehlende

Manpower sowie die beschrinkten finanziellen Ressourcen genannt.

4.2.3 Kluft zwischen Verband und gesellschaftlicher Realit:it

Die Frage nach einer moglichen Kluft zwischen den bestehenden Verbandsstrukturen und der
gesellschaftlichen Realitit kann aus unterschiedlicher Perspektive beleuchtet werden. Es kann
beispielsweise nach Hinweisen gesucht werden, ob eine entsprechende Altersstruktur gegeben
ist, die eine Kluft zwischen dem DJV und den jagenden Social-Media-Usern begiinstigen
konnte. Dieser Ansatz wiirde im Sinne der vorliegenden Arbeit eine Gegeniiberstellung der
Digital Natives und Digital Immigrants abbilden. Die 2016 durchgefiihrte Mitglieder-
befragung hat ergeben, dass ca. 15% der deutschen Jagerschaft den Digital Natives zuzu-
rechnen sind (4). Das Durchschnittsalter der Jagdscheinanwirter beim Ablegen der Jagdprii-
fung wird vom DIJV auf 35 Jahre geschitzt (3). Demnach ist der durchschnittliche heutige
Jungjéger ein Digital Native und diese Gruppe innerhalb der Jagerschaft wird in der Zukunft
diejenigen der Digital Immigrants nach und nach ablésen. Wie in Abbildung 1.1 (S. 10)
dargestellt, sind die deutschen Jagdverbénde auf Fiihrungs- bzw. Présidialebene durchwegs mit
Digital Immigrants besetzt, was noch nicht zwingend als Hinweis auf einen Unterschied im
Onlinenutzungsverhalten gewertet werden muss. Gerade in Industrienationen verschwimmt die
Abgrenzung zunehmend, da die Menschen iiber fast alle Altersstufen hinweg online sind. Auch
der DJV konnte iiber ausgewertete Statistiken feststellen, dass er bei Facebook nicht nur die
jingeren Digital Natives, sondern einen gro3en Teil der gesamten Altersstruktur der Jagerschaft
erreicht. Das durchschnittliche Alter der DJV-Mitglieder, das bei 53 Jahren liegt, ordnet sich in
die Gruppe der 40- bis 55-Jahrigen ein, die bei den Facebook-Aktivitdten des DJV am stérksten
vertreten ist. Und dennoch ist nicht zu bestreiten, dass der Zugang und das mediale Verstandnis
der Digital Natives anders gepréigt sind. Denn auch wenn die Digital Immigrants das Internet
gleich intensiv und differenziert nutzen wiirden, so wurden sie analog sozialisiert und stehen

deshalb mit einem Bein in der analogen Welt (Wampfler 2014).

Die Annahme der Autorin, dass sich der Zugang der jungen Jagerschaft zur Jagd verdndert hat,
deckt sich mit der Meinung des DJV (39). Er bestdtigt damit auch die Aussage von fast 90%
der jagenden Digital Natives (vgl. Abbildung 4.3, S. 49) und fiihrt unterschiedliche Begriin-
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dungen an. Laut der Jungjégerbefragung des DJV hat ein Fiinftel der Jagdscheinanwérter vorab
keinen Bezug zur Jagd. Der Anteil der Frauen stieg seit 2011 von 20% auf 24% — Tendenz
weiterhin steigend. Die Bedeutung, die das Thema Wildbret bei jungen Jdgern einnimmt,
wichst. Zudem werden bisherig unstrittige Werte vermehrt hinterfragt. Auch das Ausbildungs-
angebot passt sich an — die Kompaktausbildung wird immer beliebter (40). Dass die Jagd
zunchmend weiblicher wird, erklart der DJV mit einem bei Frauen besonders stark
ausgepragtem Bewusstsein fiir jagdrelevante Themen wie Umwelt, Nachhaltigkeit, Artenschutz

und -vielfalt etc.

Bei der Nutzung der sozialen Netzwerke erkennt der DJV Tendenzen, die auf eine Kluft
zwischen den Strukturen der Verbdnde und der gesellschaftlichen Realitdt hindeuten. Die
entsprechende Frage im Interview wurde mit ,,eher ja* beantwortet (63). Die grof3te Hiirde sieht
der DJV in einer sehr streng hierarchisch aufgebauten Verbandsstruktur, der es an Durchléssig-
keit fehlt. Sie erschwert eine Uberwindung der Hierarchieebenen und steht im Gegensatz zur
freien Kommunikationskultur und den kurzen Abstimmungswegen der sozialen Netzwerke, wo
unabhingig von Position und Status Allianzen geschmiedet werden. Im Social Web wird der
Dialog unkompliziert und ohne zeitlichen Verzug gefiihrt. Ein Tag spéter ist das Thema bereits
nicht mehr relevant. Ein {iberméBiges Festhalten an formalen Zustédndigkeiten verhindert einen
flexiblen Umfang mit den kommunikativen Bediirfnissen der Basis und hemmt den
wechselseitigen Diskurs. Der Dialog in den sozialen Medien muss schnell gefiihrt werden.
Strenge Hierarchien, wie sie in den Verbdnden immer noch Alltag sind, sind dabei ein grof3es
Hindernis. Der DIJV fordert deshalb von den Landesverbdnden den Abbau von
Beriihrungsidngsten im Umgang innerhalb der Jagerschaft. Es diirfe kein Tabu sein, dass sich
ein Geschiftsfiihrer oder ein Prisident gemeinsam mit einem Praktikanten oder Freiwilligen
auf Augenhohe engagiert. Auch Weber kann eine deutliche Kluft zwischen Verbandsalltag und
gesellschaftlicher Realitét erkennen. Er sieht die Griinde in einer Verbandsstruktur, die ,,extrem
elitdr, extrem unreprasentativ fiir die Gesellschaft® ist, und das ,,nicht nur, was den sozialen
Hintergrund angeht, sondern auch was Diversitdt angeht, was Geschlecht angeht. [...] Die

Annéherung ist klar: Offenheit und Diversitit* (Interview Weber 2018, S. 158, 4.2).

In der Basis der Jagerschaft erkennt der DJV vielseitiges und groBes Potenzial, das aber nicht
ausreichend genutzt wird, weil entweder das bestehende System es nicht zuldsst oder weil ganz
einfach die Kenntnis und die Strategie fehlen, wie man talentierte Leute besser einbinden kann.

Handlungsbedarf sieht der DJV vor allem bei den Hegeringen, Kreisjdgerschaften und auch
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Landesjagdverbédnden. Ziel sollte es sein, dass alle auf ihren Webseiten den DJV verlinken, um
den Suchalgorithmus bei Google so zu beeinflussen, dass die relevanten Seiten bei
entsprechender Suche auch mdglichst weit oben erscheinen. Die geforderte Umsetzung klingt
simpel, konnte aber bis heute nicht ganzheitlich durchgesetzt werden. Trotz der beschriebenen
Diskrepanzen, die besonders die Art der Kommunikation betreffen, geht der DJV davon aus,
dass er von einer groBBen Mehrheit der jungen Jagerschaft positiv wahrgenommen wird. Er
schitzt den Wert auf einer Skala von 0 (= mehrheitlich negativ) bis 100 (= mehrheitlich positiv)
bei 84 ein (45) und stiitzt sich dabei auf seine durchgefiihrte Jungjdger- und Mitglieder-
befragung. Diese Einschédtzung deckt sich mit dem Ergebnis der Onlineumfrage unter den
jagenden Digital Natives, in der 60% angeben, dass sie ein ,,positives oder ,,eher positives*

Bild vom DJV haben (vgl. Abbildung 4.16, S. 62).

Der DJV verfolgt bereits strategische Schritte, um die wahrgenommene Kluft zu tiberwinden.
So kommen ausgewéhlte Opinionleader, die bei den jungen Social-Media-Usern verankert und
akzeptiert sind (z.B. jagdliche Blogger) als kommunikative Bindeglieder zwischen Verbdnden
und jagenden Digital Natives verstirkt zum Einsatz. Diesen traut der DJV einen
weitreichenden, positiven und meinungsbildenden Einfluss auf die relevanten Zielgruppen zu
(61, 62). Der DJV bemiiht sich deshalb um ein belastbares, nachhaltiges Netzwerk zwischen
dem Verband und den relevanten Multiplikatoren der Online-Communities (Administratoren
oder Blogger), um eine solide Basis zu gewéhrleisten. Ein solches Netzwerk ist nach Auskunft

des DJV aktuell , teilweise* vorhanden (17).

4.2.4  Wissens- und Erfahrungstransfer

Der DJV erkennt in der intensiven Aktivitat der jungen Jagerschaft in den sozialen Netzwerken
positive, fiir sich nutzbare Synergien (41). Diese verstiarken auf unterschiedliche Weise den
gegenseitigen Wissens- und Erfahrungsaustausch, indem sie als Plattformen fiir einen direkten
Austausch zwischen Verband und junger Jagerschaft funktionieren. Besonders die Akquise von
freiwilligen Unterstiitzern spielt hier eine wichtige Rolle. Uber Social Media werden auf
unkompliziertem und direktem Weg junge Helfer fiir Messen und Veranstaltungen
angesprochen oder Mitarbeiter fiir die Pressestelle in Berlin engagiert. Diese Werbung um
einsatzwillige junge Jager verlauft sehr effizient und erfolgreich und schafft aus der Anonymitit
der sozialen Netzwerke heraus einen direkten Mehrwert fiir den DJV im realen Leben. Uber die

sozialen Netzwerke, und vor allem iiber Facebook als zentrale Plattform, schafft es der DJV,

74



Kapitel 4 Ergebnisse der Untersuchungen in der Praxis

Interesse fiir seine Anliegen und Aktionen zu wecken und schnell zu motivieren. Die
Umsetzung dieser Strategie kann als Starkung des in Kapitel 2.6 beschriebenen Bottom-up-
Ansatzes gewertet werden, der eine intensivere Beteiligung der Basis im Fokus hat und eine
gemeinsame Problemlosung fordert. Als positives Beispiel fithrt der DJV seine Aktion ,,Griine
Woche* an, bei der sich 2018 fiir zehn Tage 130 freiwillige Helfer engagiert haben — 80%
davon wurden iiber Social Media akquiriert. Diese Akquisestrategie zielt mitten in die junge
Jagerschaft und hat sich nach dem vierten und fiinften Jahr vermehrt dahingehend entwickelt,
dass der DJV nicht mehr nur aktiv Unterstiitzer anwirbt, sondern auch selber Anfragen fiir
solche Einsdtze erhélt. Dasselbe gilt fiir den Bewerbungsprozess um Praktikumsplitze an der

Geschaftsstelle Berlin.

Um das vorhandene Social-Media-Potenzial moglichst effizient abzuschopfen, kommuniziert
der DJV in den sozialen Netzwerken aktiv und gezielt mit den jagenden Digital Natives (46).
Auch werden einzelne junge Jager als meinungs- und reichweitenstarke Multiplikatoren fiir die
strategische Kommunikation gewonnen (42). Der Austausch mit ihnen findet primér iiber
Facebook und WhatsApp, aber auch iiber E-Mails oder personliche Gespréche statt (47). Die
jagenden Digital Natives messen den kommunikativen Inhalten der Jagd-Blogger allerdings
keine grofle Bedeutung bei oder anders gesagt sehen in ihrem Engagement nur begrenzt ein
geeignetes Instrument fiir die Imagepflege der Jagd in der Offentlichkeit. Lediglich etwas mehr
als 20% befiirworten die Kommunikation mit der Offentlichkeit iiber solche Opinionleader
(vgl. Abbildung 4.11, S. 56). Es werden aber sehr wohl glaubwiirdige Influencer als
Identifikationsfiguren in der Offentlichkeit gewiinscht (vgl. Abbildung 4.18, S. 63).

Dem DJV ist bewusst, dass er von den Social Media Skills der jungen Jagerschaft profitieren
kann, und er ist dariiber hinaus an einer weiteren Intensivierung des Erfahrungs- und
Wissensaustausches zu diesem Thema interessiert (57, 58). Es existieren bereits Ansitze, um
solch einen wechselseitigen Austausch verstirkt zu nutzen. Die regelméfBigen Social-Media-
Kontakte zu den jagenden Digital Natives bilden dabei die Basis fiir weitere Mallnahmen, die
zum Einsatz kommen. Hierzu gehort das Angebot von Social-Media-Seminaren, in denen der
Umgang der Jagerschaft mit den sozialen Netzwerken im gegenseitigen Diskurs erortert wird.
In diesem Zusammenhang verleiht der DJV im Juli 2019 in Berlin im Rahmen eines YouTube-

Festivals zum ersten Mal den ,,Sophie-Award*“*>. YouTuber und Jagd-Blogger konnen dabei

42 https://www.jagdverband.de/content/youtube-jagdfilm-wettbewerb-sophie-award-startet-2019 (online, letzter Abruf
27.10.2018, 11:56 Uhr)
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Kurzfilme einreichen, die in ihrer Bandbreite die Vielseitigkeit der Jagd abbilden sollen.
Hintergedanke ist die Darstellung von Positivbeispielen, die iiber das Filmfestival hinaus die
jagdliche Online-Community erreichen und als Vorbild dienen. In Planung ist zudem ein
vorgeschaltetes Blogger-Camp, das sich an ausgewaihlte Jagd-Influencer richtet (60). Das Camp
soll jagende Blogger aus unterschiedlichen Sparten wie Facebook, Instagram oder YouTube im
Rahmen eines Workshops zusammenfiihren, um den Wissens- und Erfahrungstransfer zu
intensivieren und gemeinschaftlich zielfiihrende Social-Media-Richtlinien zu erarbeiten, die
dabei helfen, das kommunikative Potenzial der jagenden Online-User 6ffentlichkeitswirksam
zu kanalisieren. Beabsichtigt ist die Entwicklung von gemeinsamen Standards im Hinblick auf
qualitativ hochwertige, imagefordernde Jagdfotos und -texte. Der DJV legt dabei Wert darauf,
einen Dialog auf Augenhohe mit wechselseitigem Informationsfluss zu fiihren. Auch hier
distanziert er sich klar von einer durch Vorschriften gepragten Top-down-Vermittlungsstrategie
und versucht stattdessen, durch eine intensivere Zusammenarbeit mit ausgewéhlten Bloggern
Standards in der Jagerschaft {iber positive, einflussreiche Beispiele zu etablieren. Allgemein
beurteilt der DJV die Motivation der nachkommenden Generation, sich aktiv fiir die Jagd
einzusetzen, als tiberdurchschnittlich hoch. Dementsprechend schétzt er die Bereitschaft unter
den jungen Jagern zur Kooperation mit dem Verband ebenfalls hoch ein. Auf einer Skala von
0 (= niedrige Bereitschaft) bis 100 (= hohe Bereitschaft) legt sich der DJV auf einen Wert von
83 fest (48). Dies wird durch die Ergebnisse der Onlinebefragung unter den Digital Natives
untermauert. Die Bereitschaft fiir gemeinsame Aktivititen mit dem DJV zur Imagepflege der
Jagd und zum gegenseitigen Wissens- und Erfahrungsaustausch ist weitgehend vorhanden.
Uber 90% der jagenden Digital Natives gaben an, dass sie sich vorstellen kdnnen, den DJV bei

solchen Mallnahmen und Aktionen zu unterstiitzen (vgl. Abbildung 4.17, S. 63).

4.2.5 Status quo der Digitalisierung

Ein einheitliches und klares Verstindnis der Digitalisierung ist Grundvoraussetzung fiir eine
akkurate Analyse. Wie in Kapitel 2.3 beschrieben, wird der Begriff als Umwandlung von
analogen in digitale Daten aufgefasst. Beim DJV nimmt diese Thematik einen hohen
Stellenwert ein. Auf einer Skala von 0 (= keine Bedeutung) bis 100 (= gro3e Bedeutung)

bewertet er die Bedeutung mit einem Wert von 75 (65).
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Der DJV ist bestrebt, den Wandel zur Digitalisierung aktiv voranzutreiben, um die daraus
resultierenden Vorteile, wie beispielsweise die Automatisierung der Arbeitsprozesse, zu
nutzen. In der Vergangenheit wurden innerhalb der Geschiftsstelle bereits konkrete
MafBnahmen getroffen (67). Es wurde ein Intranet zur Unterstiitzung der verbandsinternen
Kommunikation und Arbeitsabldufe installiert, das von allen Mitarbeitern genutzt wird.
Projektbezogen partizipieren auch Mitglieder der Landesjagdverbdande daran. Ziel fiir die
Zukunft ist der Anschluss aller Landesjagdverbande, um im Hinblick auf die Digitalisierung
und die darauf basierenden Kommunikationsmoglichkeiten einheitliche technische Standards
zu schaffen (69, 70). Intern hat die Digitalisierung bereits betriachtlichen Einfluss auf die Arbeit
des DJV. Umfasst die Malleinteilung eine Bandbreite von 0 (= keinen Einfluss) bis 100
(= groBen Einfluss), erfolgt eine Zuordnung durch den DJV beim Wert 75 (66). Auf die Frage,
wie weit fortgeschritten beim DJV das Thema Digitalisierung ist, fallt die Antwort mit einem
Wert von 44 allerdings zuriickhaltend aus (0 = Thema nicht existent, 100 = Thema sehr weit
fortgeschritten) (64). Als entscheidende Hindernisse fiir eine ziigige Implementierung der
Digitalisierung werden die fehlenden Ressourcen und das fehlende Personal genannt. Auch eine
nicht vorhandene Anderungskultur innerhalb des Verbandes, die sich bremsend auf
Entwicklungsprozesse auswirkt, wird vom DJV selbstkritisch angefiihrt (72). Dement-
sprechend groBen Handlungsbedarf sieht er, wenn es um die Umsetzung weiterer konkreter
MafBnahmen geht, um die Digitalisierung voranzutreiben und Arbeitsprozesse dadurch zu

beschleunigen und zu automatisieren (71).
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5.1 Zusammenfassung und Beurteilung der aufgestellten Hypothesen

,»Wir sind bereit, die Welt zu retten!*, sagt Riederle als Sprachrohr der Generation der Digital
Natives (Riederle 2013, S. 242-243). Die Bereitschaft zur Ubernahme von Verantwortung ist
bei den ca. 15% der deutschen Jager, die zu den jagenden Digital Natives gehdren, sehr
ausgepragt. Die groBBe Mehrheit wiirde den DJV bei Aktionen zur Imagepflege der Jagd in der
Offentlichkeit unterstiitzen und zeigt offline groBes Engagement bei freiwilliger Unter-
stiitzungsarbeit im Rahmen von DJV-Veranstaltungen. Dieses Humanpotenzial wird vom DJV
gezielt liber Social-Media-Plattformen angesprochen und rekrutiert. Die positive Resonanz
fiihrte liber die letzten Jahre zu einer breiten, eigeninitiierten Nachfrage nach solchen Einsédtzen
aus der Mitte der jungen Jagerschaft. Auch im Netz ist der gute Wille vorhanden. Allerdings
sind die Aktivitidten bisher kaum koordiniert, geordnet und strukturiert. Es fehlt an einem
Leitfaden, der individuelle Empfehlungen fiir geeignete Botschaften festlegt. Ein solcher
Orientierungsrahmen fiir den richtigen Umgang mit den sozialen Netzwerken ist der DJV den
jagenden Online-Usern bisher schuldig geblieben. Die Postings sind inhaltlich entsprechend oft
kritikwiirdig. Es kann festgehalten werden, dass imageschddigende Inhalte im Social Web oft
gar nicht von der Tierrechtsfront stammen, sondern aus den Reihen der Jagerschaft selbst und
von jagdfeindlich eingestellten Gruppierungen nur noch aufgegriffen und medial multipliziert
werden. Zwar anerkennt der DJV die sozialen Netzwerke als geeignetes Instrument fiir die
Imagepflege der Jagd in der Offentlichkeit und den Diskurs mit der nichtjagenden
Mehrheitsgesellschaft, bemingelt aber den unbedarften Umgang der Jidger mit sensiblen
Inhalten, ihr fehlendes Bewusstsein fiir das Nichtvorhandensein der Privatsphire (auch in
geschlossenen Gruppen) sowie die nur begrenzt vorhandene inhaltliche Qualitdt. Der DJV
verlangt von der Jagerschaft diesbeziiglich mehr Selbstkritik und Differenziertheit. Auch die
jagenden Digital Natives sind sich einig, dass der Einsatz sozialer Netzwerke fiir die
Imagepflege der Jagd sinnvoll ist. Vor allem Aufkldrungsarbeit und die Verbreitung von
allgemeinen Informationen werden als wichtig angesehen. Aber auch der Dialog mit der
nichtjagenden Offentlichkeit wird als sinnvoll erachtet. Dieser findet von Seiten der jagenden
Digital Natives allerdings nur sehr begrenzt bis gar nicht statt. Das hat sicherlich auch damit zu
tun, dass Jager gerne unter sich bleiben. Falls es doch einmal online zu einer direkten

Konfrontation mit jagdkritischen AuBerungen kommt, reagiert fast die Hilfte der jagenden User
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mit Ignoranz darauf. Es fehlt offenbar am Willen, am Know-how und vielleicht auch am

geeigneten Forum fiir eine 6ffentliche Kommunikationskultur {iber die Jagd.

Die Mitgliedschaft in jagdlichen Gruppen sowie der Austausch mit Gleichgesinnten sind den
Digital Natives wichtig. Jeder jagende Online-User nutzt durchschnittlich vier verschiedene
jagdliche Communities. Diese kommunikativen Riickzugsorte fithren dazu, dass der themen-
bezogene Austausch mehrheitlich innerhalb der Jagerschaft stattfindet und nicht nach auflen
getragen wird. ,,Users tend to cluster in communities of interest®, restimieren auch Palfrey und
Gasser in ,,Born Digital* (Palfrey, Gasser 2016, S. 177). Dazu passt auch, dass die jagenden
Digital Natives einen bewussten und differenzierenden Umgang mit den Privatsphire-
einstellungen pflegen, unter denen sie jagdliche Inhalte posten. Die Mehrheit mochte solche
Inhalte primér mit Gleichgesinnten teilen. Die Verfasserin stimmt hier mit den Erkenntnissen
der Bitkom-Studie von Rohleder iiberein und widerspricht der Auffassung von Palfrey und
Gasser, die den Digital Natives einen eher laschen Umgang mit der eigenen Privatsphire
attestieren. Sie gibt aber zu bedenken, dass bei diesem divergierenden Ergebnis auch das
unterschiedliche Nutzerverhalten der einerseits amerikanischen und andererseits deutschen
User eine Rolle gespielt haben konnte. Dieser Aspekt konnte in der vorliegenden Arbeit

allerdings nicht untersucht werden.

Obwohl das Posting von Trophdenbildern von der jungen Jégerschaft kritisch gesehen wird,
existiert im Web eine wahre Flut an Erlegerfotos. An dieser Stelle zeigt sich deutlich, dass die
Interpretation dessen, was dsthetisch und vertretbar ist, subjektiv sehr unterschiedlich bewertet
wird und es dringend einen Orientierungsrahmen braucht. Anscheinend gibt es zudem ein
vermeintliches Sicherheitsempfinden in geschlossenen Gruppen, wo sich die User gut
aufgehoben und unbeobachtet fiithlen und ihre Privatsphire als gewihrleistet ansehen. Dies
wurde auch vom DJV als einer der Griinde fiir eine moglicherweise fatale AuBenwirkung
identifiziert. Dieser unbedachte Umgang mit undsthetischen Trophdenbildern mag zwar nicht
die Mehrheit der Jager betreffen, aber auch schon wenige aktive User mit hoher Posting-
Frequenz konnen dem Image der Jagerschaft schaden. Aus regelmiBigen Negativbeispielen
resultiert eine nachhaltig gepragte Wirkung auf die Wahrnehmung des Rezipienten. Der grofle
Teil der Jagerschaft achtet allerdings auf die Qualitit verbreiteter Inhalte. Hierzu gehort auch,
dass die Quellen den meisten bekannt sind. Es gilt anzumerken, dass die Fahigkeiten der Digital
Natives zur Beurteilung der Informationsqualitét kritisch zu bewerten sind. Palfrey und Gasser

sehen bei einer richtigen Einordnung und Bewertung gerade fiir die jungen Social-Media-User
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Probleme. ,,We know too, that many young people are less able than adults to evaluate the
quality of information on their own* und weiter ,,it appears that they do not care about the
question of accuracy. This disinterest in the quality is difficult for an older generation to accept*
(Palfrey, Gasser 2016, S. 157, 162). Dass sich eine klare Mehrheit den Umgang mit Social
Media als festen Bestandteil der Jagdausbildung wiinscht, ist deshalb zu unterstiitzen. Dem
Aus-und Aufbau der Social Media Skills der Jagerschaft sollte in Zukunft besondere Beachtung
zukommen. Die bereits existierenden Schulungsangebote des DJV scheinen wenig bekannt
oder fiir die Basis schwer zuginglich zu sein. Dem DJV ist bewusst, dass er von den Social
Media Skills der jagenden Digital Natives profitieren kann, und ist an einem intensiveren
wechselseitigen Austausch interessiert. Auch Weber fordert, dass der Umgang mit Social-
Media-Inhalten Teil der Ausbildung sein muss. Im Rahmen von Workshops sollen seiner
Meinung nach, die mdglichen Auswirkungen von Postings in der Offentlichkeit, mittels ,,Best-
und Worst-Practice-Beispielen‘ aufgezeigt werden (Interview Weber 2018, S. 157, 3.10). Die
Integration einer entsprechenden Social-Media-Schulung als fester Bestandteil der jagdlichen
Ausbildung stoft nicht nur bei den jagenden Digital Natives auf Zustimmung, sondern auch
beim DJV. Die flichendeckende und einheitliche Implementierung eines solchen Vorhabens
wire in Deutschland allerdings eine grofle Herausforderung. Es fehlt an einem einheitlichen
Ausbildungskonzept. Jede Jagdschule ist selber fiir die Gewichtung und Zusammenstellung
ihrer Lehrinhalte verantwortlich. Dabei richten sie sich zwar auch nach inhaltlichen Vorgaben

der Priifungskommissionen, diese sind aber von Bundesland zu Bundesland unterschiedlich.

Die jagenden Digital Natives sowie der DJV sind sich einig, dass die jlingere Generation einen
anderen Zugang zur Jagd hat als die dltere Jagerschaft. Die formulierte Hypothese I (S. 18)
verlangt eine zwischen inhaltlichem und kommunikativem Zugang differenzierte Betrachtung.
Im Sinne der Motivation zur Jagd wird das gesunde Wildbret von den Digital Natives als
wichtigster Antriebsfaktor genannt. Aber auch in alten Verdffentlichungen aus dem 19. und 20.
Jahrhundert ist die grof3e Bedeutung des Wildbrets bereits dargestellt. Fiir Wilderer war es der
Hauptantrieb zu jagen — entweder um das eigene Uberleben zu sichern oder um das Wildbret
gewinnbringend zu verkaufen. Seit den 1990er Jahren wurde die Generierung von
hochwertigem Fleisch als Legitimation der Jagd in der Offentlichkeit herangezogen. Das
Wildbret-Thema zieht sich also generationeniibergreifend durch unterschiedliche Zeitalter und
taugt nicht wirklich fiir die Erkldrung eines sich verdnderten Zugangs der jungen Jégerschaft.
Allerdings muss angemerkt werden, dass das Thema Wildbret heute natiirlich eine andere

gesellschaftliche Bedeutung hat als frither. Die Gewinnung und Verwertung von Fleisch als
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Lebensmittel waren zwar schon immer wichtig, heute spielen aber ethische und gesundheitliche
Bedenken beim Konsum von Fleisch aus konventioneller Haltung eine Rolle und machen
Wildbret in seiner Vermarktung attraktiv. Auch iiber den Stellenwert der Jagd herrscht
zwischen der jiingeren und der élteren Jagerschaft weitgehend Konsens. So begreifen auch die
jagenden Digital Natives das Weidwerk als eine Lebensaufgabe und Berufung und nicht
lediglich als eine Freizeitbeschiftigung ohne tieferen Sinn. Die hohe Zustimmung zur
subjektiven Einordnung der Jagd als Lebensaufgabe konnte zusitzlich vom Begriff des
,Freizeitjigers” beeinflusst sein, der in Deutschland, im Gegensatz zu Osterreich, negativ
besetzt ist und in den Medien gerne in eher abwertender Weise zur Beschreibung der
Jagerschaft verwendet wird (Reimoser 2014). Die sich wandelnden Antriebsfaktoren, die den
verdnderten Zugang erklidren, wurden vom DJV aus seiner Perspektive erldutert (vgl. Kapitel
4.2.3). In der Onlinebefragung der jagenden Digital Natives wurde aus Griinden der
Komplexitit der Fragestellung auf eine weiterfithrende Untersuchung nach dem bestétigten
verdnderten Zugang verzichtet. Die Autorin ist der Auffassung, dass der unterschiedliche
Zugang weitreichendere Ursachen hat als vom DJV beschrieben. Es scheint wahrscheinlich,
dass die Griinde auch von den verdnderten gesellschaftlichen Rahmenbedingungen und
Wertvorstellungen geprigt sind. Diese widerspiegeln sich ebenfalls in den modernen Aspekten,
die von der jiingeren Jagerschaft mit dem Begriff der Jagdkultur assoziiert werden und aus Sicht
der Verfasserin zu einem verdnderten, zeitgeméiBen Verstidndnis gefiihrt haben (vgl. Kapitel
1.6). Ein nicht zu unterschétzender Faktor, der den verdnderten inhaltlichen Zugang erklért, ist
dabei der technologische Fortschritt. Er fithrt dazu, dass heute andere Werkzeuge fiir die
Ausfiihrung des Weidwerks zur Verfligung stehen als in fritherer Zeit. Dies fiihrt nicht nur zu
einer Erweiterung der Moglichkeiten, sondern auch zu einem Wandel der Sichtweise und

verdnderten Empfindungen gegeniiber der Jagd.

Der divergierende kommunikative Zugang léasst sich deutlicher abbilden als der inhaltliche.
Nach (selbst-)kritischer Bewertung des DJV driften die Verbandsstrukturen und die
gesellschaftliche Realitét deutlich auseinander. Der DJV sieht eine Kluft, die primér in einer zu
starren und hierarchischen Verbandsstruktur begriindet ist. Die immer noch tief verankerte Top-
down-Kommunikation steht dem schnellen Informationsfluss und dem unkomplizierten,
barrierefreien Austausch nach dem Social-Media-typischen Bottom-up-Prinzip kontrér
gegeniiber. Eine verschirfende Wirkung hat die Tatsache, dass der durchschnittliche deutsche
Jungjiger ein Digital Native ist, der digital sozialisiert wurde. Sein Umgang mit den sozialen

Netzwerken unterscheidet sich von demjenigen der dlteren Generation. Das Netz kennt keine
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Hierarchie und vordefinierte Informationswege. Der Kommunikationsstil ist ungezwungen und
unabhingig von formalen Zustdandigkeiten. Ein Ansatz, den der DJV neben anderen verfolgt,
um die dadurch entstehende Kluft zu iiberwinden, ist die Etablierung von jagdlichen
Opinionleadern, die als Bindeglieder zwischen Jagdverband und jagenden Digital Natives
agieren. Thnen kommt die Rolle kommunikativer Leitfiguren mit Vorbildfunktion fiir die
jagdliche User-Basis zu. Der DJV verfolgt gezielt einen Auf- und Ausbau solcher
Kooperationen. Positivbeispiele sollen auf die junge Jagerschaft wirken, ohne dass dabei der

moralische Zeigefinger des Verbandes erhoben wird.

Das Vorantreiben der Digitalisierung innerhalb des DJV ist dabei fiir verbindende Maf3nahmen
entscheidend. Die Digitalisierung hat einen betrachtlichen Einfluss auf die alltdgliche
Verbandsarbeit und nimmt intern einen hohen Stellenwert ein. Allerdings gibt es diesbeziiglich
Handlungsbedarf. Der Wille zum Um- und Aufbruch ist da, aber das Umsetzungstempo ist noch
unbefriedigend. Die fehlende notwendige Verdnderungskultur sowie fehlende personelle und
materielle Ressourcen bremsen eine ziigige Implementierung und erfordern erstmal strukturelle
Anpassungen. Mit Blick in die Zukunft und als Basis fiir eine effiziente und koordinierte
Kommunikation {iiber alle Ebenen hinweg strebt der DJV bei der Digitalisierung einen

einheitlichen Standard fiir die deutschen Landesjagdverbédnde an.

Die eingangs dieser Arbeit formulierten Hypothesen I und II (S. 18) konnen nun abschlieSend
beurteilt werden. Hypothese I hat sich basierend auf den gewonnenen Erkenntnissen
grofBtenteils bestitigt. Die jagenden Digital Natives haben tatsichlich einen grundlegend
anderen Zugang zur Jagd als vorherige Generationen. Vor allem hat mit den sozialen
Netzwerken eine Neugestaltung der strukturellen Rahmenbedingungen Einzug gehalten, in
denen ein schrankenloser Diskurs stattfinden kann. Das Social Web erhoht die Bereitschaft zur
Selbstoffenbarung und Digital Natives unterscheiden nicht zwischen Online- und Offline-
identitét. Sie verfolgen durch das Trial-and-Error-Prinzip im Umgang mit neuen Technologien
andere Losungsansitze als die éltere Generation und pflegen eine ganz natiirliche
Herangehensweise an die Moglichkeiten und Herausforderungen, die die sozialen Netzwerke
bieten. Dies wiederum verdndert das Kommunikationsverhalten auf bedeutsame Art und Weise.
Der inhaltliche Zugang scheint bestdndiger und wertkonservativer zu sein und Verdnderungen
sind nicht primér der Altersstruktur der Digital Natives geschuldet, sondern vielmehr dem
gesellschaftlichen Wertewandel sowie dem technologischen Fortschritt. Die Frage nach einer

moglichen Kluft zwischen Jagdverbandsstrukturen und gesellschaftlicher Realitdt als
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Bestandteil der Hypothese II ldsst sich klar mit ja beantworten. Die divergierenden
Voraussetzungen wurden ausfiihrlich vom DJV beschrieben und bestétigt. Dass ein Wissens-
und Erfahrungsaustausch zwischen der etablierten Jagerschaft und den jagenden Digital
Natives gar nicht oder nur sehr begrenzt stattfindet, konnte nicht verifiziert werden. Es gibt
iiberzeugende Ansitze und Konzepte vom DJV, mit denen ein solch wechselseitiger Austausch
aktiv gefordert und erfolgreich genutzt wird. Auch fiir eine fehlende Prisenz des DJV in den
sozialen Medien sowie eine unzureichende Strategie ohne Durchdringungskraft gibt es keine
Belege. Vielmehr ist das Gegenteil der Fall. Die jagenden Digital Natives haben ein gutes Bild
vom DJV und folgen seinen Onlineaktivitéiten, die sie mehrheitlich positiv beurteilen. Die grof3e
Resonanz auf Personalakquisen, die der DJV in den sozialen Medien durchfiihrt, ist ein weiterer

Beleg fiir die Durchdringungskraft seiner im Social Web platzierten Botschaften.

5.2 Schlussfolgerung und Interpretation

Ziel der vorliegenden Arbeit war es, Antworten auf die eingangs formulierten Kernfragen zu
finden und diese im weiteren Kontext und im Hinblick auf die Beurteilung der aufgestellten
Hypothesen zu bewerten. Zu diesem Zweck wurden die Ergebnisse aus der qualitativen
(jagende Digital Natives) und quantitativen Befragung (DJV) zusammengefiihrt, ganzheitlich
analysiert und durch Aussagen aus Experteninterviews ergénzt. Da zu den jagenden Digital
Natives bisher keine Untersuchungen und soziodemografischen Daten vorliegen und der
Rahmen dieser Arbeit begrenzt war, konnen die dargestellten Ergebnisse kein liickenloses Bild
generieren. Da die Digital Natives ohne jagdspezifischen Hintergrund aber eine relativ gut
erforschte Gruppe sind, konnten entsprechende Werke als Grundlage herangezogen werden. Im
Kontext mit den eigenen Untersuchungen und der Beriicksichtigung von bekannten Jungjiger-
typischen Eigenschaften konnte zumindest ein Abbild erzeugt werden, das einen groben Umriss
der untersuchten Personengruppe zeigt. Allerdings ist die Autorin auch auf Widerspriiche
gestolen, da sich nicht alle Aussagen aus der Literatur mit den Ergebnissen der durchgefiihrten
Untersuchungen decken. So stimmt beispielsweise das Resultat zum Umgang mit der eigenen
Privatsphédre im Netz nicht mit der Erkenntnis von Palfrey und Gasser iliberein. Es miissten
weitere Forschungsarbeiten durchgefiihrt werden, um nachzuweisen, ob sich das Online-
nutzungsverhalten zwischen nichtjagenden und jagenden Digital Natives signifikant
unterscheidet oder ob andere Griinde - wie beispielsweise das unterschiedliche Nutzerverhalten
von amerikanischen und deutschen Nutzern - zu dieser Diskrepanz gefiihrt haben. Es konnte

aber ohne Einschrinkung belegt werden, dass unter den jagenden Digital Natives ein
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ausgepragtes kommunikatives Potenzial und ein beachtlicher Wille zum Engagement
vorhanden sind. Die Untersuchungen haben gezeigt, dass junge Jager bereit sind, sich fiir die
Zukunft der Jagd einzusetzen und gemeinsame Aktionen mit dem DJV zur Imagepflege der
Jagd in der Offentlichkeit zu unterstiitzen. Wie mit dem DJV erdrtert wurde, gibt es bereits
sinnvolle Aktionen, deren Umsetzung durch Freiwillige aus der jungen Jigerschaft
gewihrleistet wird. Es muss an dieser Stelle zwischen Offline- und Onlineeinsatzbereitschaft
differenziert werden, denn es ist nur ein kleiner Teil der Jager, der sich im Rahmen von DJV-
Veranstaltungen einbringt. Es gibt demnach eine gro3e Anzahl von jagenden Digital Natives,
die ihre Einsatzbereitschaft erkldren, dies aber vorzugsweise online tun wiirden. Dies ist das
kommunikative Potenzial, das von der Verfasserin als eine bisher ungenutzte Chance bewertet
wird. An dieser Stelle muss liber gezielte Malnahmen nachgedacht werden, die in den sozialen
Netzwerken greifen oder iiber das Internet als mediales Vehikel umgesetzt werden. Zwar hat
der DJV Interesse daran, Synergien in den sozialen Netzwerken zu nutzen, aber das Vertrauen
in die kollektiven Fdhigkeiten der jagenden Online-User scheint nur schwach ausgepriagt zu
sein, was durch eigene negative Erfahrungen in der Vergangenheit begriindet ist. Dies fiihrt
dazu, dass die Prdsenz des DJV im Netz zwar ausreichend gewihrleistet ist, aber das
kommunikative Potenzial der jagenden Digital Natives nur begrenzt abgeschopft wird. Dies
soll nicht bedeuten, dass alle jagenden Digital Natives, die unterstiitzungsbereit sind,
eingebunden werden miissen oder konnen. Allerdings konnen eine klare Definition des
Orientierungsrahmens und ein deutliches Signal, dass ein Engagement junger Jager gewliinscht
ist und entsprechende Unterstiitzung erfédhrt, talentierten jungen Jagern eine wirkliche Chance
bieten, einen aktiven Beitrag zur Verdnderung zu leisten. Der Wille zur Zusammenarbeit ist
vorhanden, was fehlt ist eine Anleitung, was in welcher Form getan werden kann. Die
erfolgreiche Nutzung der Synergien im Hinblick auf gemeinsame Anstrengungen fiir die
Imagepflege der Jagd in der Offentlichkeit wird aktuell auch dadurch erschwert, dass junge
Jager fiir ihren Austausch einen Riickzug in vermeintlich ,sichere Orte in Form von
jagdlichen, geschlossenen Gruppen bevorzugen. Die Imagepflege der Jagd in der nichtjagenden
Mehrheitsgesellschaft erfordert aber ein gegenteiliges Verhalten, ndmlich eine groBere
Durchdringungskraft der Jagerschaft in jeglicher Hinsicht. Die Jager diirfen die Konfrontation
nicht scheuen, wenn sie ihre Botschaften klar und verstindlich einbringen wollen. Uber die
Griinde fiir diesen Riickzug der jagenden Digital Natives in geschlossene Gruppen kann nur
spekuliert werden. Es kann anhand der Befragung indes belegt werden, dass der Austausch
unter Gleichgesinnten eine grofle Rolle spielt. Warum die jagenden Social-Media-User aber

insgesamt zur Verschlossenheit neigen und die Offentlichkeit eher als Feindbild betrachten,

84



Kapitel 5 Diskussion und Ausblick

wiirde eine separate Untersuchung erfordern. Es ist vorstellbar, dass viele Jager kein Interesse
an einem tiefgreifenden Diskurs mit jagdkritischen Online-Usern haben, weil es ihnen schlicht
zu anstrengend ist oder sie keinen Sinn darin sehen. Bei ganzheitlicher Betrachtung kann das
Fazit gezogen werden, dass die auch vom DJV angeprangerte Abschottung der Jagerschaft nicht
nur offline, sondern auch im Netz stattfindet und einem ehrlichen und ebenbiirtigen Diskurs mit
der Offentlichkeit entgegensteht. Es miissen Wege und Losungen gefunden werden, die zu einer
wirklich gewollten Offnung und mehr (Selbst-)Kritikfahigkeit in der Jigerschaft fiihren. Diesen
Weg kann der DJV nicht alleine gehen, sondern er muss die Basis der jungen Jégerschaft
mitnehmen, um eine echte und nachhaltige Legitimation der Jagd in der Offentlichkeit zu
erreichen. Der Fokus muss auf der Intensivierung eines tiefgreifenden Dialogs auf Augenhodhe
zwischen dem DJV und den jagenden Digital Natives sowie der gezielten Nutzung im Vorfeld
identifizierter Synergien liegen. Dies konnte in Form eines verstdrkten Erfahrungs- und
Wissensaustausches stattfinden oder durch eine Intensivierung der interaktiven Einbindung der
jungen Jigerschaft in Arbeits- und Losungsfindungsprozesse, von denen beide Seiten
gleichermallen profitieren konnen. Nur so kann die Grundlage fiir eine Auflosung der
Abschottung sowie eine ehrliche offentliche Auseinandersetzung mit dem Thema Jagd
geschaffen werden. Hier kommt dem DJV als moderierende und fiihrende Instanz eine
Schliisselposition zu. Da der DJV unter den jagenden Digital Natives eine hohe Akzeptanz
genieft und liber die ndtige Professionalitit verfiigt, hat er in dieser Hinsicht eine echte Chance,
eine noch deutlich starkere Fiihrungsrolle zu {ibernehmen und noch tiefer in einen Dialog mit
den jagenden Digital Natives einzutauchen. Diese Flihrungsrolle muss selbstverstandlich den
Kommunikationsstil der Digital Natives beriicksichtigen, was intensive Bemiihungen und den
echten Willen zu verbandsinternen strukturellen Verinderungen erfordert. Ubergeordnetes Ziel
muss eine ehrliche Offnung der gesamten Jigerschaft nach innen und nach auBen sein, deren
Geist sich durch eine verstirkte Mobilisierung des Social-Media-Potenzials speist und zur
Maximierung der medialen Wertschopfungsprozesse beitrdgt. Dies kann durch die
Intensivierung der Interaktions-mdglichkeiten fiir talentierte und engagierte Digital Natives
sowie des Erfahrungs- und Wissensaustausches zwischen Digital Natives (Social-Media-User)
und Digital Immigrants (Verband) auf unterschiedlichen Ebenen erreicht werden. Die
Vorschldge im nun folgenden und abschlieBenden Kapitel kniipfen an diese Gedankenginge an
und zeigen einige konkrete MaBBnahmen auf, die dabei helfen konnen, den DJV im Sinne eines
moderierenden, aber ebenbiirtigen Partners noch verstdrkter ins Zentrum der jagenden Digital

Natives zu rucken.

85



Kapitel 5 Diskussion und Ausblick

5.3 Denkanstofle und Handlungsempfehlungen

Nach innen gerichtete Mafinahmen (Jagdverband <> jagende Digital Natives)

Die nach innen gerichteten Maflnahmen liefern innerhalb der Jagerschaft intergenerationale
Losungsansitze zur Uberwindung der Kluft zwischen der Verbandsstruktur des DJV (geprigt
durch die jagenden Digital Immigrants) und der gesellschaftlichen Realitit (gepragt durch die
jagenden Digital Natives).

Strukturelle Verdnderung auf Verbandsebene:

Grundvoraussetzung fiir die Uberwindung dieser Kluft ist eine erhohte Durchlissigkeit der
starren Verbandsstrukturen des DJV fiir den Output des verdnderten Kommunikationsstils der
jagenden Digital Natives. Zu einer solchen Anpassung gehoren flache Hierarchien,
unkomplizierte und direkte Kommunikationswege, eine Lockerung von formalen Zustindig-

keiten und eine Flexibilisierung und Offnung von Arbeits- und Losungsfindungsprozessen.

Intensivierung der Digitalisierung

Die Digitalisierung innerhalb des DJV mit dem Ziel eines einheitlichen technisch-
infrastrukturellen Standards (idealerweise fiir alle Landesjagdverbiande) muss weiter
vorangetrieben werden. Hier geht es einerseits um erhohte Effizienz durch eine entsprechende
Automatisierung und Vereinfachung der Arbeitsprozesse. Andererseits soll eine weitere
technische Anpassung an die Onlinenutzungsgewohnheiten der Digital Natives erfolgen, die
die Rahmenbedingungen fiir eine offene und schrankenlose Kommunikationskultur stellt und
Hiirden, die den Dialogfluss bremsen oder unterbinden, abbaut. Dies bedeutet auch, dass auf
Landesebene die Fiihrungsriege sowie alle wichtigen Ansprechpartner fiir die junge Jagerschaft
die Kommunikationstools der Digital Natives kennen und nutzen miissen. Der Fortschritt der
Digitalisierung ist Grundvoraussetzung fiir die in der vorliegenden Arbeit aufgefiihrten

konkreten Mallnahmenvorschlige.

Kommunikative Bindeglieder

Die Strategie des DJV, ausgewéhlte jagdliche Influencer (Jagd-Blogger) als kommunikative
Leitfiguren zu etablieren, um unter den Digital Natives moglichst viele Nachahmer zu finden,
ist positiv zu bewerten und sollte weiter ausgebaut werden. Der Zugang zu einem solchen
Engagement sollte allerdings weniger restriktiv gehandhabt werden und die Akzeptanz unter

der jungen Jagerschaft gegeniiber jagdlichen Leitfiguren sollte gefordert werden. Je grof3er die
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Identifikation mit solchen Jagd-Influencern ausfillt, desto hoher ist die Bereitschaft, ihrem
Beispiel zu folgen. Eine groBBe Reichweite ist zwar wichtig, aber die Anzahl der Follower
bedeutet noch nicht zwingend die Besetzung einer Vorbildfunktion. Eine Steigerung der
subjektiv empfundenen Identifikation und Zugehorigkeit konnte beispielsweise iiber ein
transparent gestaltetes Auswahlverfahren fiir solche kommunikativen Vorbilder unter Einbezug
der jagenden Online-Community erreicht werden. Die sozialen Netzwerke bieten sich geradezu
als ideale Plattform an, um Ideen fiir geeignete Personen zu sammeln sowie eigene Vorschliage

zur Diskussion oder zur Wahl zu stellen.

Erfahrungs- und Wissensaustausch

Eine Forderung des wechselseitigen Erfahrungs- und Wissenstransfers schafft eine ebenbiirtige
Situation und fiihrt zu einer Intensivierung des Dialogs, von der beide Seiten profitieren konnen.
Jagende Digital Immigrants verfiigen auf Grund ihrer langjdhrigen jagdlichen Tatigkeit oft {iber
einen reichen Erfahrungsschatz sowie ein umfangreiches Jagdwissen und konnen vielféltige
kommunikativ verwertbare Inhalte generieren. Dadurch kann auch teilweise der von
Beutelmeyer angeprangerten dramatischen Abnahme von Jagdwissen und praktischer
Erfahrung entgegengewirkt werden. Die d&ltere Generation kann auflerdem durch ihre
ausgepragtere Zuriickhaltung im Umgang mit sensiblen Informationen im Netz ein Korrektiv
der unbedarften Verbreitung solcher Inhalte sein. Die jagenden Digital Natives wiederum
liefern einen deutlichen Mehrwert, wenn es um die reichweitenstarke Verbreitung relevanter
Botschaften in den sozialen Netzwerken oder auch um die Handhabung und den Einsatz neuer
technologischer Hilfsmittel geht. Eine solche Kultur des Wissensaustausches kann nur dann
erfolgreich sein, wenn sie verstirkt den Social-Media-Strukturen gerecht wird, indem das
Bottom-up-Prinzip gefordert und verbandstypische Top-down-Ansdtze gezielt abgebaut
werden. Ein liber Social Media betriebener Abbau starrer Hierarchien sowie das Empowerment
der jungen Jiger unterstiitzt einen mdglichst ungehinderten Informationsfluss in beide
Richtungen. Die dadurch generierte Forderung der Kreativitdt und Flexibilitit steigert
wiederum die Interaktion und das zur Verfligung stehende Potenzial. Dabei sind
unterschiedliche praktische Ansidtze vorstellbar, in welcher Form ein solcher Austausch

stattfinden kann:

- Shared Digital Workspace (gemeinsamer digitaler Arbeitsplatz) als kollektiver Pool, in dem
Erfahrung (Digital Immigrants) und Kreativitdt (disruptiver Ansatz der Digital Natives)

gebiindelt werden. Der DIJV bietet hierfiir digitale Arbeitsforen, zu denen junge,
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ambitionierte Digital Natives eingeladen werden, um gemeinsam mit dem Jagdverband
Losungsfindungs- sowie Arbeitsprozesse zu gestalten oder Antworten auf driangende,
offentlichkeitsrelevante Fragen zu finden (intergenerationaler ,,7Think Tank*). Konkret
konnen solche Shared Digital Workspaces beispielsweise Raum fiir die gemeinsame
Gestaltung einer zeitgemiBen Jagdkultur sein, die in der Offentlichkeit Legitimation und
Akzeptanz findet.

,Mitmach-Blog* fiir das Internet nutzende DJV-Mitglieder als offenes Instrument fiir
Themen-Setting und Austausch. Jeder ist frei, Beitrdge zu verfassen und zu platzieren. Die
Kommentarfunktion schafft Raum fiir Diskussionen zu bestimmten Themen und kreative
Impulse. Blogs konnen zudem auch in der Reputationspflege oder in der Krisen-
kommunikation wertvolle Dienste leisten. Um die inhaltliche Qualitdtssicherung zu
gewdhrleisten, ist ein Gatekeeper in Form eines Administrators sinnvoll, der Blog-Postings
priift, revidiert und freischaltet. Opinionleader (CIC Young Opinion, Jagdwirt-Absolventen,
Jagdblogger etc.) konnen in solchen Blogs eine moderierende Rolle einnehmen.

Vom DJV gestaltete Onlineschulungsangebote fiir Social Media Skills (Vermittlung von
Social Media Guidelines, Bewertung der Informationsqualitdt, Umgang mit Privatsphére-
einstellungen etc.), die als YouTube-Tutorials frei zugénglich sind. Die Erarbeitung der
Inhalte konnte wiederum unter Fiihrung des DJV in einem kleinen Team iiber Shared Digital
Workspaces mit Beteiligung ausgewahlter jagender Digital Natives stattfinden.

Der DJV hat tiber ,,Facebook Live* bereits Erfahrung mit der Verlinkung realer Events mit
Social Media gesammelt. Solche Live-Streamings ins Internet sind ein geeignetes Instrument
fiir die Intensivierung des Erfahrungs- und Wissensaustausches innerhalb der Jagerschaft.
Im Sinne von Live-Tutorials konnten Weiterbildungsangebote des DJV (z.B. Social-Media-
Seminare) allen interessierten Jdgern zugénglich gemacht und eine generationen-
iibergreifende Auseinandersetzung mit relevanten Themen gewéhrleistet werden.

Der Einsatz von Twitter-Walls bei jagdlichen Veranstaltungen stellt eine unmittelbare
Bereicherung und Erweiterung des Dialogs dar. Hierfiir wird eine zusétzliche Leinwand oder
ein grofler Bildschirm dem anwesenden Publikum zuginglich gemacht, so dass Eindriicke,
Fragen und Kommentare zum laufenden Programm in Echtzeit fiir alle sichtbar erscheinen.
Dies schafft eine dynamische Grundlage fiir einen intensiven und spontanen Austausch nach
dem Bottom-up-Prinzip (vgl. Jodeleit 2013). Erste Erfahrungen damit hat der DJV bereits
gesammelt.

CoTweets sind ein Instrument zum Twittern im Team von einem gemeinsamen Account.

Entscheidend ist die vorherige sorgfiltige Auswahl einer kleineren Anzahl geeigneter
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Digital Natives und Digital Immigrants, die gemeinsam agieren. CoTweets kOnnten
beispielsweise als begleitende MaBinahme bei groBen jagdlichen Veranstaltungen zur

Forderung des Dialogs und der Interaktion genutzt werden.

Social Media Skills als Bestandteil der jagdlichen Ausbildung

Unter den jagenden Digital Natives sowie den jagenden Digital Immigrants besteht Einigkeit,
dass der Umgang mit den sozialen Netzwerken deutschlandweit fester Bestandteil der
jagdlichen Ausbildung sein sollte. Dafiir sind eine Sensibilisierung fiir dieses Thema in den
Landesjagdverbidnden und Priifungskommissionen sowie konkrete Implementierungsvor-

schldge notwendig.

Entwicklung von Social Media Guidelines

Wichtig und zentral ist die Definition von Social Media Guidelines im Sinne von Empfeh-
lungen fiir die jagenden Online-User. Sie geben dem Onlinenutzungsverhalten der Jagerschaft
in den sozialen Netzwerken einen Orientierungsrahmen und jedem einzelnen User eine gewisse
Sicherheit im Umgang mit sensiblen Inhalten. Entscheidend ist, dass die Guidelines
Ratgebercharakter haben. Sie sollen die Kommunikation nicht verhindern, sondern positiv
gestalten. Die FErarbeitung dieses Kommunikationsleitfadens ldsst sich gut als gemein-
schaftliches, interaktives Projekt realisieren, bei dem der DJV zusammen mit der jagdlichen
Online-Community entsprechende Inhalte definiert (Stichwort Shared Digital Workspace). Der
Entwicklungsprozess bietet einen groBen Gestaltungsspielraum, in dem viele andere
Informationsangebote rund um Social Media Platz haben. So konnte eine umfassende
Informationsplattform zu diesem Thema entstehen, die laufend aktualisiert und erweitert wird.
Bis dato verweisen der DJV sowie die Landesjagdverbinde — wenn tiberhaupt - auf die
allgemeine ,,Netiquette*. Offizielle Guidelines fiir die Jagerschaft sucht man bisher im Netz
vergebens. Ein erwdhnenswerter Vorstol hat der Kérntner Jagdaufseherverband (KJAV)
unternommen, der seine Priifungsaspiranten nunmehr seit fast zwei Jahren im Fach ,,Jagd und
Offentlichkeit schult. In diesem Rahmen hat das stellv. Vorstandsmitglied Mag. Michael
Baumgartner Guidelines erarbeitet, die als ,,Losungsanséitze und Botschaften im Umgang von
Jigern mit der digitalen Offentlichkeit“ kommuniziert werden. Sie sollen demnichst auch
online abrufbar sein. Zur Veranschaulichung werden sie an dieser Stelle angefiihrt

(Baumgartner, 2018):
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Kapitel 5 Diskussion und Ausblick

Alle Jiger sind Reprisentanten und Botschafter der Jagd und werden von Nichtjigern als Teil der
Jégerschaft wahrgenommen: Das Handeln des einzelnen wird kritisch gepriift [...]. Massenstreckenlegungen
oder abschitziges Verhalten gegeniiber dem Wild suggerieren, dass innerhalb der Jagerschaft gesellschaftliche
Normen iiberschritten werden. Jeder Jager hat daher Verantwortung gegeniiber seinem Handwerk. Das gilt ganz
besonders in einer vernetzten Welt, da die Reichweite und Auswirkung der individuellen Kommunikation um ein
Vielfaches grofer ist als friiher.

Sensibler Umgang mit Daten: Jiger brauchen mehr Bewusstsein fiir einen wesentlich sensibleren Umgang mit
Daten und Informationen. Ein Foto von einem erlegten Wildtier dokumentiert einen Jagderfolg und hilft vielleicht
auch dabei, ein Jagderlebnis besser in Erinnerung zu halten. Es verkiirzt das Erlebte aber ganz unfreiwillig auf
einen sehr kleinen Anteil dessen, was das Jagderlebnis als Ganzes war. Die bildliche Dokumentation eines erfolg-
reichen Pirschganges ist vielleicht am besten in der Familie, in der eigenen Jagdstube oder vielleicht auch am
Stammtisch aufgehoben. Denn dort weil man relativ genau, welche Reaktionen ein Beutefoto beim Gegeniiber
hervorruft. In sozialen Netzwerken und im Internet weil man das nie.

Die Jagd muss emotional positiv_aufgeladen werden: Wenn Jiger die technischen und kommunikativen
Moglichkeiten, die sich heute bieten, nur zur Selbstdarstellung verwenden, dann nutzen sie die Technik auf eine
denkbar dumme Art und Weise. Noch nie war es leichter fiir Jager, die vielen, vielen positiven Aspekte der Jagd
wirkungsvoll zu den Nichtjdgern zu transportieren.

Arterhalt — die aktive Information dariiber ist ein emotionaler Aspekt, iiber die sich Jager besonders positiv
profilieren kdnnen.

Teilhabe — lassen wir die Menschen teilhaben an den tollen Naturerlebnissen. Jagd ist ein Teilen mit der
Gemeinschaft. Nehmen sie einen Nichtjdger mit auf einen Pirschgang und machen sie gemeinsam Fotos.
Wildbret — Wir miissen uns nicht verstecken und konnen dazu stehen, was wir tun: Eine natiirliche Ressource
nachhaltig nutzen. Ein Hirschsteak vom Grill ist aber wesentlich besser dazu geeignet, den Jagderfolg zu doku-
mentieren, als ein Hirsch im Wundbett.

Spielregeln & Orientierungshilfen: Wir brauchen Spielregeln, die einem dabei helfen, abzuwégen, ob ein Inhalt
fiir das Internet geeignet ist oder eben nicht.

Drei Fragen bieten Orientierung:

1) Wird der von mir verdffentlichte Inhalt unserer Jagdethik gerecht?
2) Stellt der Inhalt fiir sich alleine und ohne zusitzliche Erklérungen ein positives Bild der Jagd dar?

3) Bin ich mir sicher, dass ich mit meinem Inhalt nicht provoziere oder Neid erzeuge?

Wenn man diese drei Fragen mit JA beantworten kann, steht einer Veroffentlichung von Inhalten
nichts mehr im Wege!

Weiterentwicklung der verbandsinternen Kommunikationskultur

Der Bottom-up-Ansatz kann nur dann kollektives Potenzial erfolgreich nutzen, wenn
verbandsintern kulturelle Voraussetzungen geschaffen werden, die einen ermutigenden und
motivierenden Einfluss auf die jagenden Online-Community sowie die Mitarbeiter des DJV
haben. Hierzu gehoren eine offene und transparente Fehler- und Anderungskultur und auch die
Gewdhrung von Freirdumen. Gerade fiir hierarchiegepragte, traditionell gefiihrte Verbénde
kann dies eine Herausforderung sein. Freirdume entziehen sich einer stindigen Chefkontrolle,
erfordern ein gewisses Mal3 an Vertrauen und miissen eine eigenstdndige Vernetzung zulassen.
Es kann nicht jede Information gefiltert werden, die liber den Verband oder die Jagd
ausgetauscht wird. Nur so konnen allerdings geeignete Rahmenbedingungen entstehen, um den

Ausbau einer netzwerkartigen, kreativititsfordernden Kommunikationskultur voranzutreiben.
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Kapitel 5 Diskussion und Ausblick

Ein starker Motor eines erfolgreichen Think Tanks ist zudem eine ehrliche, gegenseitige
Wertschitzung. Dies erfordert eine sozialkompetente Fiihrung und Moderation, die authentisch
zu vermitteln vermag, dass alle an einem Strang ziehen und jeder ernst gemeinte Beitrag zur

Gestaltung der Zukunft der Jagd wichtig ist und Beachtung findet*®.

Nach auBen gerichtete MaBnahmen (Jigerschaft = Offentlichkeit)

Die nach auBlen gerichteten MaBnahmen liefern Losungsansitze zur Gestaltung einer
Kommunikationskultur eines anhaltenden Dialogs mit der nichtjagenden Bevolkerung und
verfolgen das Ziel, positiv und nachhaltig auf das Image der Jagd in der Offentlichkeit
einzuwirken. Um die Legitimation der Jagd in der Offentlichkeit zu unterstiitzen, ist es von
Vorteil, die Jagd inhaltlich als gesellschaftlichen Beitrag zu positionieren (Jagd niitzt, weil....
oder Jagd schiitzt, weil...) und weniger aus einer rein subjektiven Perspektive (ich jage, weil...).
Die sozialen Netzwerke werden dabei in der vorliegenden Arbeit als zentrales mediales Vehikel

und die jagenden Digital Natives als potenzielle Multiplikatoren betrachtet.

Intensivierung des 6ffentlichen Diskurses durch Nutzung entsprechender Onlineforen

Auf der DJV-Website ist bereits ein intensiver Traffic zu verzeichnen, der allerdings mehr-
heitlich von der Jagerschaft selber generiert wird. Um eine erfolgreiche und authentische
Imagepflege der Jagd zu betreiben, miissen die Botschaften der Jager iiber Social Media in die
Offentlichkeit getragen werden. Die Jigerschaft darf sich nicht scheuen, auch mit Kritikern in
einen ehrlichen und sachlichen Dialog zu treten. Hierfiir miissen jagende Online-User aus der
»Deckung® der geschlossenen Gruppen heraustreten und den Dialog auch in Onlineforen
suchen, die nicht vordergriindig jagdlich geprégt sind. Es kann sich hier um den Kommentar-
bereich auf Plattformen von Interessengruppen mit indirektem Bezug zur Jagd oder kontriren
Interessen handeln (Tourismus, Gastronomie, Landwirtschaft, Forstwirtschaft, Tierschutz,
Umweltschutz etc.). Solche Diskussionen setzen eine von der Jagerschaft wirklich gewollte

Offnung sowie ein authentisches Auftreten und eine strikte Einhaltung der Netiquette voraus.

Verknipfung von Social Media mit realen Events

Live-Streamings sind nicht nur im Rahmen des Erfahrungs- und Wissensaustausches innerhalb

der Jagerschaft ein effizientes Instrument, sondern erhdhen auch die Reichweite von Vor-Ort-

3 https://blog.tci-partners.com/die-bottom-up-kommunikation-als-strategischer-faktor-im-transformationsprozess/ (online,
letzter Abruf 16.10.2018, 10:52 Uhr)
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Veranstaltungen um ein Vielfaches. Eine Audio- oder Videoiibertragung ins Internet steigert
die Transparenz und Dynamik eines Events und es konnen Zielgruppen involviert werden, die
im ,,Alltagsgeschift” keine oder nur eine untergeordnete Rolle spielen. Dank den sozialen
Netzwerken oder ,,YouTube live™ kann ein solcher interaktiver Austausch einfach, kosten-
giinstig und ohne grofBen Aufwand umgesetzt werden (vgl. Jodeleit 2013). Dieser Ansatz
generiert einen offenen und breiten Zugang der interessierten Online-Community zu jagdlichen
Veranstaltungen jeglicher Art (Fach- oder Jiagertagungen, jagdfolkloristische Events etc.) und

unterstiitzt die Forderung nach einer wirklichen Offnung der Jigerschaft.

Etablierung von nicht jagenden Opinionleadern

Sinnvoll ist es, den Kreis der online und offline agierenden Opinionleader zu erweitern und
auch nichtjagende Influencer zu beriicksichtigen. Diese sollten aus der Mitte der Mehrheits-
gesellschaft stammen und maximal einen indirekten, nicht offensichtlich erkennbaren Bezug
zur Jagd haben. In Frage kommen reichweitenstarke Blogger aus den Bereichen Fitness,
Gesundheit, Work-Life-Balance/Coaching, nachhaltiger Lebensstil, Umwelt- und Tierschutz
oder Erndhrungsberatung sowie bekannte, glaubwiirdige Personlichkeiten wie TV-Koche oder
Textilhersteller und Designer, die als Glied einer nachhaltigen Wertschopfungskette Produkte
aus der heimischen Jagd verarbeiten. Solche nichtjagenden Opinionleader generieren einen
direkten Zugang zur Offentlichen Meinung und schaffen groBere Schnittmengen fiir die
Platzierung von imagefordernden jagdlichen Inhalten in der Offentlichkeit. Sie konnten dariiber
hinaus als authentische Testimonials fiir Projekte des DJV wie ,,Fellwechsel ,,oder ,,Wild auf

Wild“ zum Einsatz kommen.

Umgang mit Bildern und Fehlverhalten in den sozialen Netzwerken

Es ist weiterhin eine konsequente, 6ffentliche Distanzierung von jagdschiddigenden Postings
erforderlich, die bis zur nichtjagenden Offentlichkeit durchdringt. Diese muss als ehrliche und
unmittelbare Reaktion erfolgen. Solche Richtigstellungen wirken nach innen und nach auflen.
Einerseits wird der Jagerschaft signalisiert, welches Verhalten und welche Postings den
Anspriichen des Verbandes entsprechen und welche nicht. Sie tibernehmen dadurch auch eine
Art Erziehungsfunktion, ohne erzieherisch zu wirken. Torsten Reinwald beschreibt den Social-
Media-Umgang, den er sich von der Jagerschaft wiinscht, wie folgt: ,,Verbindlicher und mit
mehr Weitblick. Ich wiinsche mir, dass das Gehirn erst arbeitet, bevor der Finger Enter driickt.
Ich wiinsche mir einen sensibleren Umgang* (Interview DJV, S. 145). Ein glaubwiirdiger

Umgang mit imageschidigenden Informationen umfasst selbstverstdndlich nicht nur das
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Fehlverhalten innerhalb der Jagerschaft, sondern auch eine Korrektur jagdfeindlicher Fake

News, die von jagdkritischen Organisationen verbreitet werden.

@v343%@m ) Startseite » Der Fall der Brittany L

Der Fall der Brittany L.

Tierrechtsorganisationen machen in sozialen Medien mit prominenter
Unterstiitzung Stimmung gegen nachhaltige Jagd in Afrika. CIC und
DJV verurteilen die mediale Hetzjagd gegen die Jdgerin Brittany Long-

and-Pfalz e. V.

Jagdhunde auf eine Katze gehetzt und dabei gefilmt.

Er riickt damit alle Jager in ein schlechtes Licht und oria: Als Wissenschaftlerin entwickelt sie 6kologische Tourismuskon-
verstdBt massiv gegen den Tierschutz. Wir verurteilen zepte in Afrika, die Jagd einschlieBen.
diese Tat aufs Scharfste!

http://bit.ly/VerstoB-g

Das Bild zeigt eine junge Jagerin,
die einen toten Leoparden halt: e und grinst in die
»Wut iiber Jagdtrophde: Frau erlegt ":‘,,,, Tierschitzer laufenSturm
riesigen Leoparden und grinst in =
die Kamera - Tierschiitzer laufen
Sturm”, titelt der STERN dazu. Das
Bild hat die Jagerin nicht selbst auf
Instagram eingestellt, es wurde
von einem amerikanischen Tier-
rechtler gepostet. Mediale Auf-
merksamkeit erzielt der Beitrag,
seit Prominente wie das Modell

jagdverband.de
Verbande distanzieren sich von tierschutzwidrigem
Vorgehen eines Jagers Naomi Campbell das Bild in ihren ckelt Okotourismus-Strategien fir Dorfge

in und entwi

Brittany Longoria ist Philanthropi

EENE g o83 va a (Quelle:
personlichen Netzwerken teilen. meinschaften in Sid- und Ostafrika (Que

: S : RS stern.de/DJV)
Zwischenzeitlich bedrohen Tier- Screenshot Stern.de/DJ

rechtler die Jagerin mit Hassmails,

Abbildung 5.1: Klare Distanzierung von jagdlichem Fehlverhalten und Stellungnahme zu

jagdkritischen Postings**

Der DJV steht 2019 durch das Ausscheiden seines Prédsidenten Hartwig Fischer vor einer
entscheidenden personellen Verdnderung. Am 12. Dezember 2018 hat das Prisidium
einstimmig Dr. Volker Bohning (geb. 1948) als Nachfolger vorgeschlagen. Entscheiden werden
die Delegierten auf dem Bundesjidgertag im Juni 2019. Fischer hat die letzten Jahre intensiv
gepragt und gezeigt, dass auch Digital Immigrants den Weitblick, den Willen und die
Neugierde haben konnen, sich aktiv mit den Mboglichkeiten der neuen Medien
auseinanderzusetzen. Dieses Interesse und die Offenheit gegeniiber neuen Technologien und
Kommunikationsmitteln helfen entscheidend bei einer gemeinschaftlich ausgerichteten
Strategie, die Unterschiede und Differenzen innerhalb der Jagerschaft iiberwindet. Es wird
spannend zu beobachten sein, welches Konzept der DJV und sein neuer Président fiir einen

weiteren Ausbau der Digitalisierung und der Social-Media-Nutzung verfolgen werden.

4 https://www.facebook.com/Jagdverband/, Screenshot Posting 5.9.2018, https://www.jagdverband.de/content/der-fall-der-
brittany-1 (online, letzter Abruf 2.11.18, 19:20 Uhr)
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Anhang A

Quantitative Befragung jagende Digital Natives

In diesem Anhang befindet sich der Onlinefragebogen zur quantitativen Befragung der
jagenden Digital Natives in der finalen Version, wie er den Teilnehmern auf Facebook

zugénglich war.

A.1: Onlinefragebogen, S. 98-105
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A.1: Onlinefragebogen jagende Digital Natives

Diese Umfrage richtet sich an alle Inhaberinnen und Inhaber eines deutschen Jagdscheins, die 1980 und spéater
geboren sind! Leider kann die friher geborene Jagerschaft nicht beriicksichtigt werden, da sie nicht der
Zielgruppe meiner Abschlussarbeit entspricht. Der Fragebogen besteht aus 30 Fragen sowie 3 Eingabefeldern
zu Deiner Person. Der Zeitaufwand betragt ca. 10min. Die Auswertung dieser Umfrage erfolgt anonym. Deine
persdnlichen Angaben wie Name und Email werden ausschlieBlich fir die Verlosung der Driickjagd-Teilnahme
verwendet. Nur ein vollstdndig ausgefiillter Fragebogen berechtigt zur Teilnahme an der Verlosung.

Umfrageschluss ist der 30. April 2018.

1. Welches ist Deine Hauptmotivation, zur Jagd zu gehen? *
Mehrfachantwort méglich

. Verwertung tierischer Produkte (Fell,
D GOSnCo Fiomen D Geweihstangen etc.)
(] Naturerlebnis [ ] Trophaengewinnung

D wildbiologisches D aktiver Naturschutz / Erhaltung von
Interesse Lebensrdumen

E] anderes

2. Die Jagd ist fiir mich *

() Lebensaufgabe

() Freizeitbeschaftigung

98

O
U
O

Liebe fur Tiere und
Natur

Erholung und
Stressabbau

die erlebte
Gemeinschaft
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3. Welche sozialen Netzwerke nutzt Du? *

Mehrfachantwort méglich

facebook flickr
google+ snapchat
twitter youtube
instagram vimeo
pinterest myspace
anderes |

4. Wie hoch ist Deine Posting-Frequenz in den sozialen Medien? *

taglich mehrmals
1x pro Tag

3-5x pro Woche
1-2x pro Woche
weniger

nur passive Nutzung / keine eigenen Posts

5. Bist Du Mitglied in (geschlossenen) jagdlichen online Gruppen? *

ja

nein

falls ja, in welchen? |

6. Betreibst Du einen jagdlichen Blog? *

Q) ja

() nein
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7.  Was ist Deine Hauptmotivation, jagdliche Inhalte in den sozialen Netzwerken zu posten? *

Mehrfachauswahl méglich

D Information zur Jagd verbreiten D Prasentation eigener Inhalte

D Austausch mit Gleichgesinnten D Aufbau eigener "Marke"

D Dialog mit der Offentlichkeit D Likes sammeln

D Spafl D ich poste keine jagdlichen Inhalte
D Imagepflege der Jagd

D anderes I

8. Unter welchen Privatsphareeinstellungen postest Du bei Facebook jagdliche Inhalte? *

O sffentlich

O nur fir Freunde

O Freunde auBer...

O bestimmte Freunde

O benutzerdefiniert

O nur in geschlossenen, jagdlichen Gruppen

O ich poste keine jagdlichen Inhalte

O anderes

9.  Welche Beschreibung trifft Deine social media Haltung am besten? *

O vorsichtig-zuriickhaltend

O offen

O reaktiv-regulierend

O proaktiv-moderierend-gestaltend
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10.

1.

12

13.

Ist Deiner Meinung nach das social web ein geeignetes Instrument fiir die Imagepflege der Jagd? *

Oia
O nein

Mit welchen Inhalten kénnte man Deiner Meinung nach in den sozialen Netzwerken am besten Imagepflege

fiir die Jagd betreiben? *
Mehrfachantwort méglich

allgemeine Informationen zur D
Jagd

Mood-Bilder (ohne erlegtes D
Wild)

Dialog mit der nichtjagenden
Offentlichkeit D

Diskussionen mit
jagdkritischen Gruppen

. Kommunikation durch Opinion Leader (Blogger,
Storytelling D Jagdjournalisten etc.)

selbst produzierte Inhalte D maoglichst ungeschonte Realitat (auch erlegtes
(Filme etc.) Wild)

C] Aufklarung zum Thema Jagd

0O 00d

anderes I

Wie reagierst Du auf jagdkritische AuBerungen in den sozialen Netzwerken? *

Mehrfachantwort moglich

schlichtend-regulierend
proaktiv-aufklarend

moglichst neutral

ich reagiere gar nicht darauf

ich reagiere emotional und vergreife mich manchmal im Ton

O0000ad

anderes I

Verstehst Du Dich personlich bei Deinen Aktivitdten in den sozialen Netzwerken als "Markenbotschafter"

fiir die Jagd? *

O
O nein
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14. Welches sind Deine Hauptargumente PRO Jagd im éffentlichen Diskurs? *

15.

16.

Mehrfachantwort méglich

intensives Naturerlebnis

Generierung von gesundem Fleisch

mehr Bewusstsein schaffen fiir die Natur und
die Wildtiere

die erlebte Gemeinschaft

Erhaltung und Pflege von Wildlebensraumen

Hege und Pflege von Wildtieren

Regulierung von Wildtieren / Reduktion von
Wildschaden

Nachhaltige Nutzung der Natur und ihren

Ressourcen

praktische Naturschutzarbeit

anderes

Postest Du Bilder von Trophden oder erlegtem Wild? *

ja

nein

Du hast die Halfte des Fragebogens erreicht. Noch 15 Fragen...

Wurdest Du schon einmal aufgrund Deiner jagdlichen Aktivitdt von Jagdgegnern in den sozialen
Netzwerken beleidigend oder provozierend angegangen? *

O
O nein
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17. Hat in der Vergangenheit schon einmal ein jagdlicher Post von Dir einen Shitstorm ausgelost? *

ja

nein

18. Wie beurteilst Du die Aktivitaten der Jagerschaft in den sozialen Netzwerken? *

eher nicht
negativ negativ neutral eher positiv positiv beurteilbar

Bilder
Textinhalte

Tonalitat im Dialog

Informationsqualitat
(Quellenangaben
etc.)

19. Wie schitzt Du das Image der Jiagerschaft in der Offentlichkeit ein? *

sehr negativ sehr positiv

20. Sind Dir grundsitzlich die Quellen von Bildern und Texten bekannt, die Du in den sozialen Netzwerken
verbreitest bzw. teilst? *

O nein

21. Wie verbreitet sind Deiner Meinung nach fake news bei jagdlichen Posts? *

nicht weit verbreitet sehr weit verbreitet

22. Wiirdest Du es begriiBen, wenn der Umgang mit den sozialen Netzwerken hinsichtlich der
Imagepflege der Jagd, fester Bestandteil der Jagdausbildung wére?

ja

nein
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23. Folgst Du dem DJV und/oder einem Landesjagdverband in den sozialen Netzwerken? *
ja

nein

24, Wie beurteilst Du die Aktivititen des Deutschen Jagdverbandes DJV in den sozialen Netzwerken? *

' negativ () ehernegativ () neutral () eherpositiv () positv () ich weiB nicht

25. Wie beurteilst Du den DJV allgemein? *

' negativ ( ) ehernegativ ( ) neutral ( ) eherpositiv ( ) positiv ( ) ich weiR es nicht

26. Warst Du bereit, MaBnahmen des DJV zur Imagepflege der Jagd aktiv zu unterstiitzen? *
Ol
) nein

( eventuell

27. Wie beurteilst Du die Zukunft der Jagd? *

eher
pessimistisch

eher
optimistisch

ich weil}

| | pessimistisch | | nicht

(] neutral [ | [ ] optimistisch [ |

28. Die junge Generation der Jager hat einen anderen Zugang zur Jagd als die dltere Jagerschaft.
Stimmst Du dieser Aussage zu? *

nein eher nein eher ja ja ich weild nicht

29. Die Jagd braucht mehr glaubwiirdige Opinion Leader in der Offentlichkeit.
Stimmst Du dieser Aussage zu? *

nein eher nein eher ja ja ich weild nicht

30. Die Jigerschaft in Deutschland sollte in der Offentlichkeit mit EINER Stimme sprechen.
Stimmst Du dieser Aussage zu? *

nein eher nein eher ja ja ich weild nicht
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31. Deine personlichen Daten

Vor- und Nachname | |

Email | |

32. Mein Geburtsjahr *

( Bitte wahlen... %]

33. Wo wohnst Du? *

(Stadt / stadtischer Ballungsraum c]

105



Anhang B

Qualitative Befragung Reprisentanten DJV

In diesem Anhang befinden sich die Ausarbeitungen zur qualitativen Befragung.
B.1: Ausgefiillter Onlinefragebogen, S. 107-125

B.2: Transkription Gespriachsrunde, S. 126-145

B.3: Einwilligungserkldrung, S. 146
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B.1: Onlinefragebogen zur Erfassung der aktuellen Situation des
DJV im Hinblick auf den Status quo seiner Digitalisierung sowie

seiner Nutzung von sozialen Netzwerken (inkl. Antworten)

THEMENBLOCK 1: ALLGEMEINE ANGABEN

1. Anzahl Mitarbeiter der DJV-Geschiftsstelle in Berlin

| 15

2. Ca. Durchschnittsalter des Teams der DJV-Geschiftsstelle in Berlin

40

3.  Wie hoch ist in Deutschland ca. das Durchschnittsalter der Jagdscheinanwarterinnen bei Ablegen der
Jagdpriifung?

35

4.  Auf wie hoch schéatzen Sie den Anteil der Digital Natives (ab 1980 geborene) in der deutschen Jagerschaft?

15 %
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THEMENBLOCK 2: DJV UND NEUE MEDIEN

5. Seit wann nutzt der DJV die sozialen Netzwerke?

| 2011

6. Gibt es beim DJV einen Hauptverantwortlichen fiir das Thema social media?

X) i
O nein
7.  Falls Frage 6 mit "ja" beantwortet wurde, welche Befugnisse hat er/sie?

bitte stichwortartige Aufgabenbeschreibung

In Abstimmung mit dem Pressesprecher (4-Augen-Prinzip) Beitrage in den
sozialen Netzwerken posten, Anfragen zeitnah beantworten und kommentieren.
Grundlage sind die DJV-Positionen zum jeweiligen Thema.

8. Ist die Kommunikation liber die sozialen Netzwerke die isolierte Aufgabe eines einzelnen Mitarbeiters oder
wird dies beim DJV als Teamaufgabe betrachtet?
O Einzelne/r Mitarbeiter/in
® Teamaufgabe (2-5 Mitarbeiter/Innen)
O Teamaufgabe (> 5 Mitarbeiter/innen)

O Teamaufgabe (alle)
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10.

1.

12.

Auf welchen social media Kandélen ist der DJV aktiv?

Mehrfachantwort mdglich

facebook instagram
D google+ @ youtube
twitter [:] myspace

andere | WhatsApp |

Wie hoch ist die Posting-Frequenz des DJV in den sozialen Medien?
Bitte die vom DJV genutzten Netzwerke ankreuzen

taglich 1x taglich mehrmals 1-2x/Woche 3-5x/Woche
facebook
instagram
twitter
youtube
myspace

google+

anderes
Netzwerk

ONONONORON Q.
OO0 00
ONONONORONONO.
O000®OK

Gab es zum Start der social media Aktivitaten des DJV eine Analyse der Ausgangslage?

X i
O nein

weniger

OO0OO0O® OO0

Sind die social media Aktivititen des DJV in die gesamte Kommunikationsstrategie eingebunden?

®
O nein
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13.

14.

15.

16.

17.

Gibt es einen Austausch bzw. eine Abstimmung mit den Landesjagdverbdnden beziiglich der Nutzung von
sozialen Netzwerken?

U

[:] nein
teilweise

Mit welchem/n Hauptziel/en nutzt der DJV die sozialen Netzwerke?

Mehrfachantwort méglich

Kommunikation mit der D Informationen fiir die D Arbeitgebermarke

‘entlichkei entlichkeit starken/Mitarbeiterakquise
Offentlichkeit Offentlichkei arken/Mitarbeiterakqui
Kommunikation mit der allg. i % p : ;
Jagerschaft D Krisenmanagement Erganzung der klassischen Medienarbeit

— " Agenda-Setting : " ;

Kommunikation mit den ) soziale Medien als Stimmungsbarometer
Jungjéagern betleben/Themen E] fir die offentliche Meinung

voranbringen

Marke starken / der Marke des D Diskussionen mitjagdkritische Reichweite ausbauen; méglichst viele
DJV ein Gesicht geben Gruppen Fans/Follower/Abonennten

Informationen fir die Jagerschaft D Imagepflege Jagd

anderes

00X O®X

Betreibt der DJV auf facebook (oder in anderen sozialen Netzwerken) eine geschlossene, jagdliche
Gruppe?

® s
O nein

Ist der DJV selber in geschlossenen, jagdlichen Gruppen auf facebook (oder anderen Netzwerken) aktiv?

O nein

O falls ja, in welchen?

Besteht zwischen dem DJV und den relevanten Multiplikatoren (Administratoren, Blogger etc.) der
jagdlichen online-communities bzw. geschlossenen Gruppen ein belastbares, nachhaltiges Netzwerk?

(i
C] nein
X] teilweise
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18.

19.

20.

21.

22,

Betreibt der DJV ein social media Monitoring, um moglichst schnell iiber relevante Themen informiert zu
sein und ev. umgehend auf Krisen reagieren zu kénnen?

60
O nein

Betreibt der DJV ein social Monitoring, d.h. ein funktionierendes Beobachtungssystem fiir jagdlich
relevante Themen und Trends?

Ow
® nein

Welche Hauptzielgruppen sollen liber die sozialen Netzwerke angesprochen werden?

Mehrfachangaben mdéglich

nicht jagende Offentiichkeit  (X] Jagerschaft Jungjager

Landesjagdverbande Politik D Forst- und Landwirtschaftsverbande

Naturschutzverbande D Experten, Wissenschaft D Universitaten, Forschungsanstalten

anderes

D jagdkritische Gruppen Journalisten/Medienvertreter D Opinion Leader (z.Bsp. Jagd-Blogger)

Gibt es hinsichtlich der Nutzung der sozialen Netzwerke eine klar formulierte Zielsetzung?

®
O nein

Falls Frage 21 mit "ja" beantwortet wurde, wie lautet diese Zielsetzung?

Bitte stichwortartige Ausfiihrung

Erreichen der Zielgruppen unter Frage 20, Hautptziele unter 14 genannt.
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23. Gibt es eine Erfolgsmessung der social media Aktivitaten?

& s
O nein

24, Falls Frage 23 mit "ja" beantwortet wurde, welche Instrumente werden fiir die Erfolgsmessung genutzt?

Reichweite (Follower, Fans, Abonnenten etc.)
Newsfeed

Dialogintensitat/Tonalitat
Suchmaschinentreffer

Conversion Rate (wer kontaktiert mich oder/und informiert sich?)

0 XOXOMX

anderes | |

25. Wie schatzt der DJV die Bilanz seiner social media Aktivitdten ein?

O positive Tendenz
@ eher positive Tendenz
O eher negative Tendenz
O negative Tendenz

O bisher keine Tendenz erkennbar

O ich weifs nicht

26. Wie hoch ist der Zeitaufwand fiir die Pflege der sozialen Netzwerke?

6 h/Tag
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THEMENBLOCK 3: SOCIAL MEDIA RELATIONS / KOMMUNIKATION / IMAGEPFLEGE

27.

28.

29,

Werden soziale Netzwerke gezielt als Instrument zur Imagepflege der Jagd genutzt?

®
O nein

Falls Frage 27 mit "ja" beantwortet wurde, welche Inhalte werden fiir die Imagepflege primar genutzt?

Mehrfachantwort moglich

U
X
O

allg. Informationen zur Jagd

Mood-Bilder ()

Dialog mit nichtjagender @
Offentlichkeit

Storytelling D Kooperation mit Jagd-
Testimonials

Diskussionen mit jagdkritischen Gruppen D selbst produzierte Inhalte

(Tierschlitzer, -ethiker etc.) (Filme etc.)

Kommunikation mit/durch Opinion Leader (Blogger
etc.)

anderes I

Werden soziale Netzwerke gezielt genutzt, um mit jagdkritischen Gruppen in einen Dialog zu treten?

®
Q nein
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30.

31.

32.

33.

Falls Frage 29 mit "nein" beantwortet wurde, warum nicht?

Bitte stichwortartige Ausfiihrung

Wie mochte der DJV in den sozialen Netzwerken wahrgenommen werden?
Von der Jagerschaft alilgemein?

Von den Jungjagern?

Von der nichtjagenden Offentlichkeit?

Bitte stichwortartige Ausfiihrung

Jagerschaft: Verband zum Anfassen, der wissensbasiert und praxisorientiert agiert,
eigene Akzente setzt und Diskussionen aktiv begleitet.

Jungjager: Verband bietet Moglichkeiten zum Mitmachen, Meinungen werden ernst
genommen

Offentlichkeit: Sprachrohr der Jager ”

Betreibt der DJV neben den laufenden social media Aktivitiaten einen jagdlichen Blog?

@ nein
Hat der DJV schon Erfahrungen mit Shitstorms gemacht?

®
O nein
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34.

35.

36.

37.

Falls Frage 33 mit "ja" beantwortet wurde, was waren die Inhalte des Shitstorms und wie sah das
Krisenmanagement aus?

Bitte stichwortartige Ausfiihrung

Beitrag zu gemeinsam Jagd erleben: Kommentare unter der Gurtellinie von
Jagdgegner.

Stufe 1: Verweis auf Netiquette

Stufe 2: Léschen von Kommentaren mit Verweis auf Netiquette, ggf. sperren des
Users. In Einzelfallen auch Screenshots der Beitrage und Einschalten eines
Medienanwaltes.

Welche Gewichtung messen Sie den sozialen Netzwerken innerhalb des Kommunikationsmix des DJV bei?
Bitte markieren Sie |hre Einschatzung mit dem Cursor auf dem Balken

Anzahl Teilnehmer: 1 15

0 = sehr niedrige Gewichtung
100 = sehr hohe Gewichtung 1.0

Arithmetisches Mittel: 75,00
Mittlere absolute Abweichung: 0,00 0.5

Standardabweichung: 0,00
0.0 - T T T T T T T

Welchen Effekt haben lhrer Meinung nach die von der jungen Jagerschaft in den sozialen Netzwerken
verbreiteten jagdlichen Inhalte hinsichtlich des Images der Jagd in der Offentlichkeit?

Bitte Ihre Einschatzung mit dem Cursor auf dem grafischen Balken markieren

Anzahl Teilnehmer: 1 1.5 o

0 = mehrheitlich negativer Effekt
100 = mehrheitlich positiver Effekt 1.0

Arithmetisches Mittel: 20,00
Mittlere absolute Abweichung: 0,00 0.5

Standardabweichung: 0,00
0.0 -4 T T T T T T T

Bitte begriinden Sie lhre Einschdtzung zu Frage 36 stichwortartig.

Negativbeispiele wie Beitrage der Reilmann-Brider (z.B. Schuss auf Schwan mit
Blchse ohne Kugelfang) oder blutriinstige Erlegerfotos bleiben in Erinnerung frei
nach dem Motto: only bad news are good news. Unbedarftheit im Umgang mit
sozialen Medien (es gibt keine Privatsphare) spult viel Fotomaterial an die
Offentlichkeit, das gegen die Jagd spricht. Beispiel 2012: Crowbusting-Fotos aus
Forum landen bei Spiegel-Magazin und fuhren dazu, dass in NRW Gruppenansitz
auf Krahen per Gesetz verboten wird.

NS
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38. Verlinken Sie reale Events mit social media (beispielsweise liber Live-Streaming oder Twitterwalls)?

®
O nein

THEMENBLOCK 4: JAGENDE DIGITAL NATIVES / JUNGJAGER

39. Hat sich Ihrer Meinung nach bei der jungen Jagerschaft (ab 1980 geboren) der Zugang zur Jagd verandert?

®
O nein

40. Falls die Frage 39 mit "ja" beantwortet wurde: Wie hat sich der Zugang verandert?

Bitte stichwortartige Ausfiihrung

Laut unserer Jagerbefragung hat ein Funftel der Priflinge vorab Gberhaupt keinen
Bezug zur Jagd. Der Anteil der Frauen liegt jetzt bei 24 Prozent (2011: 20 Prozent).
Die Kompaktausbildung wird beliebter, Werte werden hinterfragt, das Thema
Wildbret gewinnt an Bedeutung.

41. Erkennen Sie in der intensiven Aktivitit der jungen Jagerschaft in den sozialen Netzwerken positive
Synergien, die der DJV nutzen kann?

® ja O nein O nicht feststellbar
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42. Fall Sie Frage 41 mit "ja" beantwortet haben, werden vom DJV bereits Synergien genutzt, die durch die
Nutzung der sozialen Netzwerke durch die junge Jagerschaft entstehen und falls ja, wie sieht diese
Nutzung aus?

Wir akquirieren Uber die sozialen Netzwerke junge Helfer fir Messen und
Veranstaltungen, ebenso fur die Pressestelle in Berlin. Wir nutzen uns bekannte
junge Jager als Multiplikatoren.

43. Junge Jagerinnen und Jager haben einen grundlegend anderen Zugang zur Jagd. Stimmen Sie dieser
Aussage zu?

D nein eher nein D eher ja D ja C] nicht feststellbar

44. Falls Sie die Frage 43 mit "ja" beantwortet haben, mit welchen MaBnahmen reagiert der DJV auf die
wahrgenommenen Veranderungen?

Bitte stichwortartige Beschreibung

45. Wie wird der DJV lhrer Einschdtzung nach von der jungen Jagerschaft wahrgenommen?

Bitte Ihre Einschatzung mit dem Cursor auf dem grafischen Balken markieren.

Anzahl Teilnehmer: 1 1.5
0 = mehrheitlich negativ
100 = mehrheitlich positiv 1.0

Arithmetisches Mittel: 84,00
Mittlere absolute Abweichung: 0,00 0.5
Standardabweichung: 0,00

0 13 26 39 52 65 78 91
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46.

47.

48.

49,

Kommuniziert der DJV in den sozialen Netzwerken aktiv und gezielt mit der jungen Jagerschaft im Sinne

eines gegenseitigen Dialogs?

®
O nein

Falls Frage 46 mit "ja" beantwortet wurde, welche online-Plattformen werden dafiir genutzt?

Facebook, WhatsApp, E-Mail, personliches Gesprach

Wie schétzen Sie die Bereitschaft der jungen Jagerschaft zur Kooperation mit dem DJV hinsichtlich
gemeinsamer Aktivititen zur Imagepflege der Jagd ein?

Bitte markieren Sie |lhre Einschatzung mit dem Cursor auf dem grafischen Balken

Anzahl Teilnehmer: 1 15
0 = niedrige Bereitschaft
100 = hohe Bereitschaft 1.0
Arithmetisches Mittel: 83,00
Mittlere absolute Abweichung: 0,00 0.5
Standardabweichung: 0,00
0.0 - T T T T T T T
0 13 26 39 52 65 78 91

Ist die enge Zusammenarbeit mit der jungen Jagerschaft unter Nutzung der sozialen Netzwerke als
Kommunikationsplattform ein zentrales Bestreben des DJV?

® e
(O nein
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THEMENBLOCK 5: SOCIAL MEDIA SKILLS

e
SKILLS

R Ty

LOADING ...

50. Lasst oder lieB sich der DJV von externen Experten zum Thema social media beraten?

51.

52.

® s
O nein

Haben Mitglieder der Flihrungsebene des DJV Weiterbildungsangebote zur Nutzung von sozialen
Netzwerken in Anspruch genommen?

X e
O nein

Haben alle Mitglieder der Geschiftsstelle Berlin zumindest Grundkenntnisse in der Nutzung von sozialen
Netzwerken?

O nein

53. Gab oder gibt es interne Schulungsangebote bzw. Schulungen im Bereich social media?

R e
O nein
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54. Gibt es vom DJV formulierte Empfehlungen (social media guidelines) hinsichtlich der Nutzung der sozialen
Netzwerke?

Fir die
Landesjagdverbande

a nein
z:; (lj)iﬁ\ll\/litameiter @ D
X O

Fir die Mitglieder

des DJV () X)

(Jagerschaft)

55. Falls Frage 54 ganz oder teilweise mit “nein" beantwortet wurde, sind fiir die Zukunft solche Empfehlungen
(social media guidelines) fiir die Mitarbeiter des DJV, Landesjagdverbande und/oder Jagerschaft geplant
und wie konnten diese aussehen?

Bitte stichwortartige Erlduterung

Fur die Jagerschaft bieten wir Vortrage an, um das Thema zu erortern.

56. Wiirden Sie es begriissen, wenn der Umgang mit den neuen Medien deutschlandweit fester Bestandteil der
jagdlichen Ausbildung wire?

©
O nein

THEMENBLOCK 6: WISSENSTRANSFER UND WISSENSKULTUR
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57.

58.

59.

60.

61.

Konnte Ihrer Meinung nach der DJV von den social media skills der jungen Jagerschaft profitieren?

X i
O nein

Ware der DJV an einem intensiveren Erfahrung- und Wissensaustausch zum Thema social media skills mit
der jiingeren Jagerschaft interessiert?

X e
O nein

Gibt es zwischen dem DJV und den jagenden Digital Natives zum Thema social media-Nutzung bereits

einen Wissenstransfer bzw. Erfahrungsaustausch?

X ia
O nein

Falls Frage 59 mit "ja" beantwortet wurde, wie sieht der Erfahrungs- bzw. Wissensaustausch aus?

Bitte stichwortartige Ausfiihrung

Wir planen derzeit ein Blogger-Camp
Wir bieten ein Seminar Social Media an
Es gibt regelmaRige Kontakte

Konnen Sie sich vorstellen, dass jagdliche Opinion Leader (z.Bsp. jagdliche Blogger oder Jagd-
Journalisten) als kommunikatives Bindeglied zwischen Verbanden und jagenden Digital Natives fungieren?

®
O nein
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62. Bitte begriinden Sie Ihre Antwort auf Frage 61.

Bitte stichwortartige Ausfiihrung

Blogger und Journalisten sind Multiplikatoren. Ihre Meinung zahlt natdrlich beim
Publikum und kann die Einstellung gegenliber dem DJV beeinflussen.

63. Erkennen Sie beziiglich der Nutzung von sozialen Netzwerken eine Kluft zwischen den Strukturen der

Jagdverbénde und der gesellschaftlichen Realitat?

D nein C] eher nein eher ja D ja [:] nicht feststellbar

THEMENBLOCK 7: TECHNISIERUNG UND DIGITALISIERUNG

64. Wie fortgeschritten ist beim DJV das Thema Digitalisierung?

Bitte markieren Sie mit dem Cursor auf dem grafischen Balken lhre Einschatzung

Anzahl Teilnehmer: 1 1.5 -

0= Thema nicht existent
100 = Thema sehr weit fortgeschritten 1.0 4

Arithmetisches Mittel: 44,00
Mittlere absolute Abweichung: 0,00 0.5

Standardabweichung: 0,00

0 13 26 39 52 65 78 91

122



Anhang B

65.

67.

68.

Welche Bedeutung hat das Thema Digitalisierung fiir den DJV?

Bitte markieren Sie mit dem Cursor auf dem grafischen Balken lhre Einschatzung

Anzahl Teilnehmer: 1 1.5
0 = keine Bedeutung
100 = grofie Bedeutung 1.0
Arithmetisches Mittel: 75,00
Mittlere absolute Abweichung: 0,00 0.5
Standardabweichung: 0,00
0.0 - T T T T T T T
0 13 26 39 52 65 78 91

Welchen Einfluss hat das Thema Digitalisierung auf die Arbeit des DJV?

Bitte markieren Sie mit dem Cursor auf dem grafischen Balken lhre Einschatzung

Anzahl Teilnehmer: 1 1.5

0 = keinen Einfluss
100 = grofien Einfluss 1.0

Arithmetisches Mittel: 75,00
Mittlere absolute Abweichung: 0,00 0.5

Standardabweichung: 0,00

0 13 26 39 52 65 78 91

Sind Sie bestrebt, den Wandel zur Digitalisierung innhalb des DJV aktiv voranzutreiben?

X e
O nein

Falls Sie Frage 67 mit "ja" beantwortet haben, hat der DJV bereits konkrete Ziele sowie einen

entsprechenden Zeitplan definiert, wie und bis wann konkrete MaBnahmen zur Digitalisierung umgesetzt
werden?

ia
D nein
D teilweise
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69. Strebt der DJV beziiglich des Themas Digitalisierung einen einheitlichen Standard unter den
Landesjagdverbdnden an?

O nein

70. Mit welchen konkreten MaBnahmen treibt der DJV das Thema Digitalisierung voran?

Bitte stichwortartige Ausfiihrung

Wir haben ein Intranet installiert, das derzeit innerhalb des DJV genutzt wird.
Projektbezogen werden LJV-Mitglieder eingebunden. Nach und nach sollen
alle LJV angeschlossen werden.

71. Wie groB schatzen Sie beim DJV den Handlungsbedarf ein, der beziiglich der Digitalisierung im Hinblick
auf konkrete MaBnahmen besteht?

Anzahl Teilnehmer: 1 1.5

0 = kein Handlungsbedarf
100 = grofer Handlungsbedarf 1.0

Arithmetisches Mittel: 74,00
Mittlere absolute Abweichung: 0,00 0.5

Standardabweichung: 0,00
0.0

72. Welches sind die hauptsédchlichen Hindernisse fiir die Digitalisierung beim DJV?

Mehrfachantwort méglich

Personal / Ressourcen fehlen D IT nicht flexibel genug
keine Anderungskultur D Kostenfaktor
mangelndes, internes Know-How D Thema zu umfangreich / komplex / kaum zu organisieren

zu hoher Zeitbedarf

anderes |

O00XX
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73. Hier ist Platz fiir Inre Anmerkungen, Kritik oder Input

4

74. Moglichkeit zum Upload von relevanten Dateien

Falls Sie Uber interessante Studien oder Konzepte verfligen, die fir meine Arbeit einen spannenden Mehrwert darstellen
bzw. direkten Bezug auf eine meiner Fragen nehmen, ware ich Ihnen dankbar, wenn Sie diese mit mir teilen.

75. Besteht von Seiten des DJV Interesse an meiner fertigen Abschlussarbeit?

R
O nein

Die Befragung ist abgeschlossen. Ich bedanke mich bei Ihnen ganz herzlich fir lhre Zeit, Ihr Engagement und lhre Mitarbeit.
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B.2: Transkription Gesprichsrunde

Gespriachsrunde vom 16. Mai 2018 mit Reprédsentanten des DJV in der Geschiftsstelle Berlin,
Chausseestrafle 37, 10115 Berlin.

Teilnehmer
Hartwig Fischer (HF), Prasident DJV

Torsten Reinwald (TR), Pressesprecher und stellv. Geschéftsfithrer DJV

Christine Fischer

Dauer des Gesprichs ca. 2h

Methodik

Grundlage fiir das durchgefiihrte qualitative Interview war der vom DJV im Vorfeld des
Gesprdchs ausgefiillte Onlinefragebogen. Das Gesprdch greift zentrale Fragestellungen und
die entsprechenden Antworten des DJV (griin markiert) nochmals auf, regt zur erweiterten
Diskussion an und stellt Zusammenhdnge zu den Ergebnissen der Onlinebefragung her, die im

April 2018 unter den jagenden Digital Natives durchgefiihrt wurde.

Fragebogen DJV / Frage 17 (S. 110)

Besteht zwischen dem DJV und den relevanten Multiplikatoren wie Administratoren, Blogger
etc. der jagdlichen Online-Communities bzw. geschlossenen Gruppen ein belastbares,

nachhaltiges Netzwerk?

ja

nein

teilweise

Wie sieht dieses Netzwerk im Detail aus und wie funktioniert der Austausch?
TR Wir unterstiitzen momentan sehr stark den Film ,,Auf der Jagd - Wem gehort die Natur?*.

Alice Agneskirchner ist die Regisseurin. Der Film ist bundesweit angelaufen. Das wire jetzt
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zum Beispiel ein nicht-werblicher Multiplikator. Das ist eine unabhingige Regisseurin, keine
Jagerin, vollig unverfanglich. Sie hat einen tollen Film gemacht und das nutzten wir natiirlich
sehr stark im Moment, um Werbung zu machen fiir die Jagd. Ansonsten sind die
Multiplikatoren aber schon jagdliche Blogger. Das sind die GroB3en, die sich da so tummeln.
Hauptsdchlich im Bereich Wildbret haben wir einige, weil das eben auch in unsere Kampagne
passt. 2017 haben wir die Kampagne ,,Wild auf Wild*“ ins Leben gerufen. Die fithren wir fort
und da liegt auch der Fokus in der Kommunikation, also Jagd iiber Wildbret zu vermarkten,

auch in den sozialen Medien.

Aus wie vielen Multiplikatoren besteht dieses Netzwerk? 7R Intensiven Kontakt haben wir
zu einem halben Dutzend, aber insgesamt sind es zwei Dutzend, die in diesem Dunstkreis

unterwegs sind und mit denen wir regelmafig Kontakt haben.

Wer qualifiziert sich fiir diese Aufgabe als Multiplikator und wie werden diese
ausgewihlt? 7R Einmal Reichweite und das zweite ist natiirlich der Inhalt des Auftritts. Da
gibt es zum Beispiel die Briider Reilmann. Die haben zwar eine hohe Reichweite, kommen aber
fiir uns als Multiplikatoren liberhaupt nicht in Frage, weil sie einfach eine Bildsprache und
einen Inhalt transportieren, den wir nicht unterstiitzen konnen, der unserer Ansicht nach

kontraproduktiv ist fiir das Bild der Jagd und der Jager.

Lisst der DJV diesen Multiplikatoren freie Hand oder erhalten sie auch Input, um die
Inhalte etwas zu steuern? 7R Das ist das, was wir jetzt anfangen zu machen. Ich bin jetzt seit
vier Jahren unterwegs auch in Jagdschulen mit der Vortragsreihe ,,Weidgerechtigkeit 2.0, um
zu sensibilisieren, was es fiir Standards gibt im sozialen Netz und auch im weltweiten Netz, die
man beachten sollte und ich lege da auch den Finger in die Wunde, gerade was das Thema
Erlegerfotos angeht. Das wollen wir auch weiter aufbauen. Deshalb auch die Idee des Jagd-
Blogger-Camps, um diese Multiplikatoren auch mal an einen Tisch zu holen. Wir wollen sowas
wie einen Code of Conduct ausarbeiten, der natiirlich nicht verbindlich, aber zumindest schon
mal da ist, so dass wir eine Grundlage schaffen, sich ethisch korrekt in den sozialen Medien zu

verhalten und darauf zu achten, was fiir Fotos und Texte veroffentlicht werden.

Uberschneidet sich die Erarbeitung dieses Code of Conduct mit dem, was aktuell an Social
Media Guidelines innerhalb des LJV Baden-Wiirttembergs erarbeitet wird? 7R Da lauft
zum Teil auch einiges parallel, aber wir vom DJV sind schon seit mehreren Jahren an diesem
Thema dran. Meine Kollegin hat auch schon einen ersten Aufschlag gemacht fiir Guidelines

bzw. Richtlinien.
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HF Wir wollen erreichen, dass wir gerade in der Blogger-Szene Grundprinzipien fiir eine faire,
eine saubere und allgemeinverstindliche Kommunikation sorgen, dass man sich selbst
bestimmte Regeln auferlegt. Es gibt zum Beispiel auch Blogger, die ihren erlegten Rehbock
mit einer Fluppe im Aser zeigen. Das ist nun nicht unbedingt das Beste. Es scheint also auch
Blogger zu geben, die nicht die richtigen ethisch-moralischen Grundsétze vertreten. Ich glaube,
wenn wir gemeinsam mit Bloggern Netzwerke machen, dann sollten sie sich auf bestimmten
ethisch-moralischen Weidgerechtigkeitsgrundlagen bewegen, damit man nicht in diesen Blogs
auch noch Angriffsmaterial fiir bereits bestehende Vorurteile oder Tierrechtsbewegungen

liefert.

Bedeuten Ihre Aussagen, dass es gar nicht in Ihrer Absicht liegt, alle Jiger anzusprechen,
sondern dass Sie sich vor allem ganz bestimmte, einflussreiche Multiplikatoren
herausgreifen, die beispielhaft vorangehen und die restliche Jigerschaft mitziehen? HF
Das wird tiber kurz oder lang sowieso kommen, dass das den groBBen Teil der Jagerschaft
einschliefft. Momentan sind das hauptsichlich junge Leute in der Altersgruppe bis 30-35 Jahre.
Es gibt auch ein paar einzelne aus meiner Altersklasse, aber die Masse sind diejenigen unter
den jungen Jagern, die sich nicht festbinden wollen, die nicht gleich eine bestimmte Aufgabe
iibernehmen wollen, die aber kommunizieren wollen {iber die Jagd. Und wir mdchten, dass
diese Kommunikation nicht nur unter Jagern stattfindet, sondern sich auch irgendwann 6ffnet
fiir andere. Deshalb lege ich auch groBen Wert darauf, dass wir bestimmt Grundprinzipien
einhalten, wenn es um manchmal schwierige Darstellungen wie das Toten von Tieren geht, was
eben auch zur Jagd dazu gehort. Mit schwierigen Darstellungen meine ich aber auch den
erwihnten Rehbock mit der Zigarette im Aser oder auch die Darstellung von absolutem
Fehlverhalten wie die Schussabgabe auf fliegende Schwine mit der Kugel oder dhnliches. Das
ist fiir mich sehr wichtig, dass wir versuchen, die Blogger zu iiberzeugen. Und deshalb planen
wir auch das Blogger-Seminar, in dem man sich iiber Grundprinzipien unterhélt und dariiber,
wie kontraproduktiv das ist fiir das Erreichen eines gemeinsamen Zieles wie die nachhaltige

Nutzung der Natur.

TR Um nochmals auf Ihre Anfangsfrage zuriickzukommen — wenn wir Standards implemen-
tieren wollen, dann sind Multiplikatoren eben die richtigen Ansprechpartner. Deshalb heifl3t es
ja auch Multiplikatoren und deshalb suchen wir auch diejenigen mit der grofBen Reichweite, um
ein Thema bekannt zu machen. Ziel es natiirlich schon, moglichst alle zu erreichen, die
unterwegs sind in den sozialen Medien, aber die kann ich ja nicht alle personlich ansprechen.

Dafiir sind die Multiplikatoren da. Wenn einer eine Vorbildfunktion und 50.000 Follower hat
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und sagt, so machen wir das jetzt und diese Kommentare sind aus dem und dem Grund nicht
vertretbar, dann hat er eine Vorbildfunktion und das strahlt auch aus. Es gibt natiirlich auch
Beispiele, bei denen es nicht funktioniert wie eben die Reilmann-Briider. Die wissen bei allem
wie es lduft und funktioniert. Aber es sind auch sehr kritische dabei, zum Beispiel
,HuntingRolo* (Patrick Rohloff) oder ,,wernerkochtwild, das ist der Werner Steckmann oder
dann auch Fabian Grimm mit hautgout.de, der sehr iiberlegt ist und sehr gute Arbeit macht. Er
hat auch Grafik und Kunst studiert und hat eine sehr dsthetische Bildsprache und das ist es, was
wir nach auBen brauchen. Wir haben auch jetzt schon eine Seminarreihe zum Thema
Pressearbeit und da war das Thema ,,Umgang mit den sozialen Medien* wichtiger Baustein.
Auch das bieten wir an, um letztendlich wieder Multiplikatoren zu schulen. Wir sprechen zum

Beispiel direkt Obleute fiir Offentlichkeitsarbeit an, um auch da wieder Standards zu setzen.

Wie aus meiner Onlineumfrage unter den jagenden Digital Natives hervorgeht, besteht
ein grofles Interesse daran, das Thema ,,Umgang mit den sozialen Medien“ als festen
Bestandteil in die Jagdausbildung zu integrieren. Ist dies auch der Plan des DJV, dieses
Thema zukiinftig verstirkt in der Ausbildung zu positionieren? 7R Ja, ich mache das
schon. Ich bin bei zwei groflen privaten Jagdschulen, den groften in Deutschland, und mache
das in den Sommerkursen als Teil der Ausbildung. Da bin ich angefragt als Referent und
bespreche das Thema soziale Medien und Umgang mit Bildern und Texten in den sozialen

Netzwerken.

HF Das Problem ist natiirlich, und das muss man ganz offen ansprechen, dass ich als Préasident
15 Mitarbeiter habe und mit diesen Mitarbeitern alle Fachgebiete abdecken muss. 15
Mitarbeiter meine ich inkl. des Juristen, den es heute einfach auch dringend braucht und inkl.
zwel Mitarbeiter im Sekretariat. Das bedeutet, dass ich schlussendlich fiir den Bereich Presse-
und Offentlichkeitsarbeit dreieinhalb Personen bei uns habe plus ein bis zwei Praktikanten. Bei
den dreieinhalb Personen ist auch eine Volontirin dabei und Herr Reinwald als Leiter der
gesamten Abteilung. Dann gibt es Frau Dr. Martinsohn als Onlineredakteurin und Frau Wandel-
Sucker, die auch mit allen moglichen Aufgaben fest verplant ist. Dazu gehort die gesamte
Entwicklung von Broschiiren, die wir teilweise auch nach auflen verlagern, die wir aber
inhaltlich aufbereiten miissen mit Agenturen. Es war bei uns schon eine Schwierigkeit in
Facebook einzusteigen oder eine verniinftige WhatsApp Kommunikation hinzubekommen und
es ist auch schwer, hier die nichsten Schritte zu gehen, die dringend notwendig sind. Wir bauen
jetzt den Bereich weiter aus, weil wir durch eine Umlagenerh6hung vom nachsten Jahr an etwas

mehr Geld zur Verfiigung haben und den Bereich der Pressearbeit ausbauen konnen. Dies auch
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mit dem Blick auf die Social-Media-Themen. Aber wenn sie alle zwei bis drei Wochen mal
einen Shitstorm von PETA oder dhnlichen Organisationen bekommen, dann sind sie natiirlich
auch auf Facebook ganz schnell bedient und das kann man mit einem so kleinen Apparat nicht
auffangen. Deshalb haben Herr Reinwald und Frau Dr. Martinsohn auch daneben schon
bestimmte interne Kreise aufgebaut, die in solchen Situationen schneller reagieren und auf
Facebook zum Beispiel Trolle schneller erkennen kdnnen. Dies alles ist aber in einem Bereich,
der nach meiner Uberzeugung noch nicht annihernd so ausgebaut ist wie wir das brauchen.
Deshalb auch die Pline der Blogger-Seminare, aber das ist einfach auch alles ein Kostenfaktor,
wenn man das entsprechend umsetzt. Wenn ich sehe, was bei uns schon alles bei Facebook
lauft, ist auch das schon enorm. Ich bin jetzt rund 70, da {iberblickt man das Thema mit dem
Bloggen auch nicht mehr so gut. Ich habe heute morgen lange iiber bestimmt Themen mit
meinen Mitarbeitern diskutiert und ich versuche das alles zu verstehen und mit umzusetzen. Ich
lasse diesbeziiglich weitestgehend freie Hand, habe allerdings schon auch meine Vorstellungen,
weil} aber auch, wer die Generation ist, die das aufbauen und umsetzen muss. Da ist es fiir mich
manchmal nicht einfach, bestimmte Dinge ganz so schnell mit zu verfolgen und ich kann mich
auch nicht in allen Bereichen bewegen. Ich sehe zwar, was da Tolles geleistet wird zum Beispiel
mit dem YouTube-Kanal, was wir auf dieser Ebene machen und wie wir vorankommen. Ich
sehe auch, wie viel unsere Mitarbeiter weit liber das hinaus, was sie vertragsméfig machen
miissten, leisten - Auch in Bezug auf die Printbroschiiren oder in Bezug auf die Kampagnen,
zum Beispiel die Fellwechsel-Kampagne. Daher versuche ich immer, die Schwerpunkte
entsprechend zu setzen. Und wir haben natiirlich, das muss man als Hintergrund wissen, einen
Verband, in dem ich meine Mitglieder nicht direkt anschreiben darf. Ich kann nicht direkt mit
thnen kommunizieren. Jeder Kreisverband und Landesjagdverband ist ein eingetragener
Verein. Ich bin eigentlich nur der Prédsident von 15 Prisidenten. Und die gegenseitige
Akzeptanz musste ich mir hart erarbeiten, so dass man sieht, dass es sich lohnt, manche Dinge
iibergreifend fiir alle Verbidnde zu machen, weil es natiirlich Synergieeffekte bringt. Nicht jeder
einzelne muss Blogs oder eine Facebook-Prisenz selber aufbauen. Man muss sich stattdessen

ergénzen und eine gute Kooperation haben.

Fragebogen DJV / Frage 27 und 28 (S. 113)

Werden soziale Netzwerke gezielt als Instrument fiir die Imagepflege der Jagd genutzt?
ja
nein
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Welche Inhalte werden fiir die Imagepflege primdr genutzt?

allgemeine Informationen zur Jagd

Storytelling

Kooperation mit Jagdtestimonials

Mood-Bilder

Dialog mit nichtjagender Offentlichkeit

Diskussionen mit jagdkritischen Gruppen (Tierschiitzer, -ethiker etc.)
Kommunikation mit/durch Opinionleader (Blogger etc.)

selbst produzierte Inhalte (Filme etc.)

Wiirden Sie sagen, dass der Dialog mit der nichtjagenden Bevilkerung eine Art Kommu-
nikationskultur hat, also nachhaltig und andauernd ist sowie auch gewissen Richtlinien
folgt? Wie findet dieser Dialog mit der Mehrheitsgesellschaft statt und wie kann man die
Botschaften der Jagd nach auflen tragen? 7R Das ist diese typische Herausforderung von
Fremdbild und Selbstbild. Bei den meisten Veranstaltungen, bei denen ich bin, ist es so, dass
das Selbstbild der Jigerschaft weit hinter dem Fremdbild zuriickbleibt. Jiger denken von sich,
dass ihr Ruf in der Bevolkerung deutlich schlechter ist, als dass er es tatsdchlich ist. Ich weil3
nicht woran das liegt. Dementsprechend haben Jiger auch Angste, aber ich weil noch immer
nicht warum und wovor Jiger Angste haben. Das ist auch immer wieder eine Herausforderung,
bei Veranstaltungen diesen Punkt anzusprechen. Es gibt Untersuchungen eines deutschen
Markforschungsinstituts zum Thema Glaubwiirdigkeit. Die Glaubwiirdigkeit hdngt demnach
nur zu 18% vom gesprochenen Wort ab. Alles andere ist Gestik, Mimik, Kleidung und hier
haben einfach viele Jager ein Problem. Viele rennen immer in ihren griinen Klamotten rum,
pflegen bei jeder Gelegenheit ihre Fachsprache und schaffen es einfach nicht, den
Briickenschlag zu machen und sich zu 16sen. Es ist teilweise so, dass wir auch in der Pressestelle
von Jagern schrdg angeschaut werden oder giftige Kommentare erhalten, wenn wir es wagen,
mal nicht die Jagersprache zu benutzen. Das hat abgenommen, aber das ist noch immer so. Und
diese Reflektion, sich mal nach auflen zu nehmen und sich mal selbst als Gruppe anzuschauen
und zu betrachten, wie wir als Gruppe nach auflen wirken, das schaffen viele Jager nicht. Das
ist aber in der Kommunikation elementar. Wenn ich etwas erkldaren mochte, wenn ich meine
Arbeit transparent machen mdchte, muss ich mich auch mal auf diese Ebene ,,herabgeben®, auf

die Sichtweise eines 12-jdhrigen, der keine Ahnung von nichts hat. Erst dann kann ich anfangen,
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meine Arbeit und mein Handwerk zu erkldren. Und das ist dieser grof3e Schritt, den wir machen

miussen.

HF Jetzt kommt noch mein Punkt dazu. Wenn sie diese Schritte machen miissen, dann miissen
sie auch belastbares Material fiir sich selbst haben. Und da bin ich wieder bei der Geldfrage.
Gerade, wenn wir iiber solche Themen sprechen, ist es mir wichtig zu erwihnen, wie schwierig
es ist, das alles zu finanzieren. Wir haben natiirlich auch iiber Jahre hinweg Umfragen von
Meinungsforschungsinstituten machen lassen und wir wissen, dass die Jiger die Offentlichkeit
ganz andere sehen als dass sie selber von der Offentlichkeit gesehen werden. Wenn wir jetzt
versuchen, diese Dinge in Einklang zu bringen und wissen, wo unsere Defizite und wo unsere
Starken liegen, dann kann man das auch in die Social-Media-Kommunikation mit einbauen.
Dann ist es unterlegt und wir wissen, das sind nicht nur gefiihlte Werte, sondern tatsidchliche
Werte und somit Grundlagen fiir die Art unserer medialen Werbung. Da spielen die Printmedien
immer noch eine grof3e Rolle. Ich weill noch nicht einmal den Altersdurchschnitt (Anmerkung:
der Jéigerinnen und Jdger), den weil} ich nur aus den Umfragen, aber ich selber habe keine
Statistik iiber das Alter der Jagerinnen und Jéger, weil es keine zentrale Datei gibt. Das zeigt,
wie wir uns diesbeziiglich auf manchem diinnen Eis bewegen. Aber wir konnen natiirlich durch
die Printmedien oder durch solche Sachen wie wir sie auf YouTube machen, Themen
verstarken. Aber wir miissen sie erstmal bei den Jigerinnen und Jdgern anbringen, die das
iiberhaupt begreifen und mit aufnehmen. Deshalb wird dann so etwas auch in der breiten
Jagerschaft diskutiert, wenn solche Umfragen stattfinden. Auf dieser Grundlage machen wir
dann auch unsere Inhalte fiir die Printmedien, die wir brauchen und auf die wir nicht verzichten
konnen. Da kommen dann auch solche Titel vor wie ,,Wildtiere in der Stadt”, weil wir den

Zugang zur urbanen Bevolkerung immer schwerer bekommen.

TR Der Dialog mit der nichtjagenden Offentlichkeit l4uft hauptsichlich iiber Service-Themen.
Wir machen in den Medien mit Schwerpunkt Print jedes Jahr Resonanzanalysen, alles andere
wire zu teuer und wir konnen es deshalb leider nicht machen. Aber wir wissen eben, was die
Leute lesen wollen. Das ist das Thema Umweltbildung, alles, was einen Servicecharakter hat
wie zum Beispiel ,,Achtung, Tiere sind nicht alleine. Bitte keine Hasen und Rehe einsammeln®,
dann Frithmad oder Wildunfille oder das Thema ,,Wildbret hat Saison®“. Da haben wir einen
echten Vorteil und den miissen wir spielen. Da werden wir als kompetente Ansprechpartner
wahrgenommen. Wir machen das jetzt auch im Bereich Bewegtbild. Wir haben eine
Kooperation mit n-tv, dem Nachrichtensender. Auch da werden die Themen Wildunfall,

Wildbret oder Wildtiere in der Stadt platziert. Und da versuchen wir natiirlich auch, eben nicht
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das stereotype Bild des Jagers zu bedienen. Da kommt nicht der dltere Herr, sondern da kommt
halt mal die 25-jdhrige Jagerin mit blau lackierten Fingerndgeln, die bei einem Wildunfall den
Fangschuss antragt und das Wild entsorgt. Das Entscheidende ist, mit dem Vorurteil zu brechen.
Wir haben bei den Jungjdgern eine Befragung gemacht, die erste 2011 und jetzt 2017 die zweite.
Wir haben gesehen, dass das Thema ,,Frauen jagen* seit 2011 total faszinierend ist fiir die
Journalisten. Damit konnen wir sehr gut Werbung machen fiir die Jagd und das bedienen wir
natiirlich auch. Dann suchen wir uns eben junge, attraktive Jagerinnen, die wir vor die Kamera
stellen oder vors Mikrofon. Warum nicht? Wenn wir damit die Leute erreichen, dann soll es so
sein. Eine Sache, die wir jetzt seit drei Jahren machen, wenn es um den Dialog mit der
nichtjagenden Offentlichkeit geht, ist die Aktion ,,gemeinsam Jagd erleben®. Das machen wir
zusammen mit dem DLV Verlag. Da ist die Idee, dass Jager gezielt Nichtjdger mit auf die Jagd
nehmen. Dabei muss Jagd nicht nur Hochsitz heiflen, es kann Hundeausbildung sein, das kann
Miill sammeln sein etc. Wir haben jedes Jahr zwischen 30 und 70 Beitrdge, teils sehr
hochwertige Beitrige, die iiber Facebook und das Internet gespielt werden. Alles unter dem
Gesichtspunkt, der Jagd viele sympathische Gesichter zu geben. Das schaffen wir damit, indem
wir diese Vielfalt zeigen und dieses stereotype Bild, was die Jagdgegner — gerade auch die
Tierrechtler — immer wieder zeichnen von den Jagern, namlich diese hissliche Fratze, auflosen.
Das ist unser Ziel. Wir wollen authentisch sein und richtige, echte Jiager sprechen lassen. Wir
brauchen keinen Hochglanzwerbefilm, der kiinstlich ist und in dem jedes Blatt, das vom Baum
fallt, in der Choreografie vorgeschrieben ist. Das brauchen wir nicht. Wir brauchen authentische

Bilder. Wir brauchen authentische Menschen.

Lisst sich der Anteil der Nichtjager, der sich in den sozialen Netzwerken fiir solche
jagdlichen Beitrige interessiert, abschitzen bzw. lisst sich iiberhaupt sagen, ob die
Inhalte des DJV auch Nichtjiger erreichen? 7R Wir sehen es anhand der Kommentare, dass
wir auch Nichtjdger dabeihaben, aber den genauen Anteil kénnen wir nicht bestimmen. Anders
gesagt, bei Facebook lduft ja fast nichts mehr ohne Werbung. Wir arbeiten da auch mit einer
Agentur zusammen. Wir suchen uns dabei auch Zielgruppen aus, die bewusst Nichtjdger sind.
Da haben wir ganz gute Ergebnisse. Gerade in dem Bereich Lebensmittel und was Wildbret
angeht, erreichen wir sehr viele Nichtjiger. Uber die Zielgruppen, die wir da definieren, konnen

wir schon sagen, dass das funktioniert.

HF Sie konnen bei uns auf der Internetseite oder bei Google ,,Wild auf Wild*“ eingeben, ihre
Postleitzahl eingeben und dadurch direkt mit dem Jéger in Kontakt treten. Durch die Klicks

wissen wir natiirlich auch, wie viele Leute diesen Service nutzen. Da die Jager Selbstversorger
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sind, gehen wir davon aus, dass 70% - 80% Nichtjdger sind. In diesem Fall kann man anklicken,
wo ist das beste Restaurant, wo ist der Wildhéndler oder wo ist der Jager, bei dem ich direkt
kaufen kann. Die Nachhaltigkeit und Regionalitét ist auf jeden Fall ein Trend. Es stellt sich aber
die Frage, ob dieser Trend auch so wahrgenommen wird, wie die Leute ihn verkérpern und
erzdhlen. Es ist natiirlich etwas umsténdlicher, sich Wildbret zu besorgen, weil es fiir die groflen
Ketten und Héndler nicht interessant ist, eine Saisonware anzubieten, von der ich nicht
entsprechende Mengen bekommen kann. Das ist das Problem, vor dem wir stehen. Deshalb
kriegen sie bei Aldi, bei Rewe oder allen anderen fast nie deutsches Wildbret, sondern sie
bekommen Hirsche aus Neuseeland. Dort konnen sie das ganze Jahr bestimmte Arten von
Hirschen schieflen, die werden eingefroren, kommen nach Deutschland und werden hier das
ganze Jahr vermarktet. Wir hier konnen keine Mengen bringen. Wir miissen 60.000kg bringen,
wenn ein grofles Unternehmen wie Rewe oder Edeka mal Rehkeule machen will. 60.000kg
konnen wir aber nicht auf einen Schlag liefern. Das kann auch kein Wildhéndler liefern. Das
hat jetzt nicht direkt etwas mit Ihrer Fragestellung zu tun, aber es hingt damit zusammen, vor

welchem Problem wir da stehen.

Fragebogen DJV / Frage 36 und 37 (S. 115)

Welchen Effekt haben Ihrer Meinung nach die von der jungen Jéigerschaft in den sozialen
Netzwerken verbreiteten jagdlichen Inhalte hinsichtlich des Images der Jagd in der
Offentlichkeit?

Anzahl Teilnehmer: 1 1.5 -

0 = mehrheitlich negativer Effekt
100 = mehrheitlich positiver Effekt 1.0 4

Arithmetisches Mittel: 20,00
Mittlere absolute Abweichung: 0,00 0.5

Standardabweichung: 0,00

0.0 -4 T T T T T T T

Bitte begriinden Sie Ihre Einschdtzung stichwortartig.

Negativbeispiele wie Beitrige der Reilmann-Briider (z.B. Schuss auf Schwan mit Biichse
ohne Kugelfang) oder blutriinstige Erlegerfotos bleiben in Erinnerung frei nach dem

Motto: only bad news are good news. Unbedarftheit im Umgang mit sozialen Medien (es
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gibt keine Privatsphiire) spiilt viel Fotomaterial an die Offentlichkeit, das gegen die Jagd
spricht. Beispiel 2012: Crowbusting-Fotos aus Forum landen bei, Spiegel-Magazin und

fithren dazu, dass in NRW Gruppenansitz auf Krihen per Gesetz verboten wird.

Gibt es neben den genannten Griinden noch weitere Kriterien, die die negative
Einschétzung des DJV begriinden? 7R Das ist wirklich Erfahrung. Der Leitsatz der Medien
heif3t ,,only bad news are good news* und der funktioniert auch in Deutschland. Fiir die Medien
ist es ein Thema, wenn vermeintlich schwach gegen stark steht. Das arme kleine Tier wird
ausgebeutet vom Jéger oder der bose Jager schiefit die Katze von der armen Oma. Das sind die
Aufmacherthemen, die Auflage bringen. So funktionieren Medien. Das sind genau diese
Themen, die eben teilweise auch durch schlechte Fotos und Geschichten bedient werden. Was
wir Jager iiber die sozialen Medien bieten, das ist ein Fiillhorn fiir jeden Jagdgegner. Da ist so
viel Mist zu finden, so viele schlechte Bilder, die man losgelost von der Geschichte rausnehmen
kann mit Steuerung c und irgendwo mit Steuerung v wieder reinkopieren kann und selber eine
Geschichte drum herum stricken kann. Das ist wirklich eine tickende Zeitbombe. Da sind sich
viele Jager einfach nicht dariiber bewusst, was sie da produzieren. Es gibt keine Privatsphére
in den sozialen Medien. Auch wenn es ,,geschlossene Gruppe® heillt. Ich kenne so viele
Beispiele, wie es daneben gehen kann und was da passiert. Das ist auch das eine Thema, das
ich genannt habe mit den Crowbusting-Fotos. Das war 2012 ein richtiger Aufreger. Das ist jetzt
ein ganz grofles Beispiel aber es gibt auch viel kleine Beispiele. Deswegen sage ich, in der
Summe unter dem Strich ist das, was die Jager auch jetzt gerade wieder zum Auftakt der
Rehbockjagd mit all diesen Kadavern fiir einen Quatsch posten, negativ in der
Aullendarstellung. Dies wird noch verstarkt durch die Multiplikatoren, ob das jetzt Jagdgegner
sind oder Journalisten, die gezielt auf die Suche gehen. Wir haben aber natiirlich auch
herausragende Beispiele, die in die andere Richtung gehen, von Leuten, die es richtig gut

machen und wirklich tolle Fotos posten.

HF Dazu muss man noch sagen, dass wir bisher nicht wirklich die Netzwerke haben wie die
Jagdgegner und die sogenannten Naturschutzverbidnde. Das ist auch ein Problem. Wenn wir
unter 30 positiven Beispielen ein negatives haben, dann kann ich garantieren, dass genau dieses
Beispiel aufgegriffen wird. Ich kann Thnen ein Beispiel nennen, das ich selber erlebt habe und
das, wie sich spiter herausstellte, nachweislich gar nicht in Deutschland stattgefunden hat.
Dabei wurden Kridhen geschossen. Dies wurde auf einem YouTube-Kanal verdffentlicht. Es

war dabei der Aufprall der Kriahen auf dem Boden zu sehen und wie sich einige noch etwas
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bewegen. Wihrend 10 Minuten wurde eine wilde Ballerei gezeigt, was auf der Krdhenjagd
schon mal der Fall sein kann. Mit den toten Krdhen wurde dann Strecke gelegt - die Zahl 389.
Das gibt ein absolut katastrophales Bild von der Jagd ab! Keiner, der einigermallen verniinftige
jagdethische Grundsitze hat, wiirde sowas in den sozialen Netzwerken verbreiten. Aber die
Jagdgegner verbreiten sowas natiirlich sofort. Und das bleibt ja dann auch nicht bei YouTube.
Und wenn das dann - auch gegen 1000 gute Beispiele - iiber alle Kanédle wie WhatsApp,
Facebook etc. verbreitet wird, dann kann das fatale Folgen haben. Und teilweise ldsst sich auch
die Herkunft gar nicht mehr nachvollziehen. In diesem Fall handelte es sich um einen Post aus

Holland.

TR Da geht es auch wieder um das Thema Glaubwiirdigkeit. Der Jiger muss sich auch mal von
auflen betrachten und sich fragen, was er denn da eigentlich gerade macht. Ich sage in meinen
Vortrdgen immer, dass jedes Bild, das ich poste, den Friihstiickstest bestehen muss. Ich muss
mir vorstellen kdnnen, dass wenn ich sonntags morgens in mein Marmeladebrotchen beif3e und
dabei den Laptop anhabe oder in die Zeitung schaue und dieses Bild sehe, dann darf mir dabei
nicht schlecht werden. Auch wenn ich kein Jiager bin. Ich brauche keine blutiiberstromten
Tierkadaver auf einem Foto. Solche Bilder haben in den sozialen Medien nichts zu suchen.
Auch nicht in geschlossenen Gruppen. Das sind tickende Zeitbomben. Wir hatten den Fall
dieses Bildes, das Herr Fischer auch erwédhnte, mit dem Rehbock, dem ein Jager eine Zigarette
in den Aser steckte und auch noch eine halbautomatische Waffe drauflegte und locker dazu
schrieb: ,,Ich hatte heute meine weidheilige Phase. Da ich nichts Bruchgerechtes zur Stelle
hatte, gonnte ich meinem Bock die Zigarette danach.* Das war eine geschlossene Gruppe, aber
ein kleiner Onlinejagdverein hat das Ding herauskopiert und es bei sich auf die offene Seite zur
Diskussion gestellt. Es hat nicht einmal 30 Minuten gedauert und es war bei den Jagdgegnern.
So, was habe ich jetzt damit gewonnen? Das verstehe ich nicht, dass die Jager nicht soweit
denken — gerade auch die jungen Leute. Das ist kein Fotoalbum, das in der Nachttischschublade

liegt. Das ist auf jedem Server und kann von ganz vielen Leuten abgerufen werden.

Wie reagiert der DJV auf solche Verfehlungen? Gibt es Sanktionierungen oder zumindest
moralische Reglementierungen? 7R Das machen wir auf jeden Fall. Wir haben eine
Netiquette. Es ist vielen auch gar nicht bewusst, dass man eine Netiquette braucht, wenn man
selber eine Facebook-Seite betreibt. Der Begriff Netiquette ist ein Wortspiel zusammengebaut
aus den Wortern Net von InterNet und Etiquette. Die haben wir und das sind unsere Standards.
Wenn jemand diesen Standards nicht folgt, dann haben wir so kleine Kacheln gebaut, die wir

dann posten. Um zu sagen ,,pass mal auf und iiberlege es Dir nochmals®. Jeder Schuss muss
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sitzen und das gilt eben auch fiir die Kommentare. Das machen wir auf unserer Website, wenn
dort ein Kommentar unpassend ist und das hat dann natiirlich auch wieder Vorbildcharakter.
Aber wir gehen auch schon mal in Gruppen rein. Unsere Strategie dabei ist aber, vor allem die
Multiplikatoren zu sensibilisieren, die dann wieder eine Vorbildfunktion haben. Man kriegt

nicht jeden einzelnen Menschen in den sozialen Medien.

Kommunizieren Sie auch mit den zustindigen Administratoren von jagdlichen Gruppen

oder nur mit Bloggern? 7R Ja klar.

Fragebogen DJV / Frage 41 und 42 (S. 116-117)

Erkennen Sie in der intensiven Aktivitdit der jungen Jdgerschaft in den sozialen Netzwerken

positive Synergien, die der DJV nutzen kann?

ja
nein

nicht feststellbar

Werden vom DJV bereits Synergien genutzt, die durch die Nutzung der sozialen Netzwerke

durch die junge Jéigerschaft entstehen und falls ja, wie sieht diese Nutzung aus?

Wir akquirieren iiber die sozialen Netzwerke junge Helfer fiir Messen und
Veranstaltungen, ebenso fiir die Pressestelle in Berlin. Wir nutzen uns bekannte junge

Jager als Multiplikatoren.

Sieht der DJV in der neuen Generation der Jiger, die mit den sozialen Netzwerken
aufgewachsen ist, ein besonderes Potenzial hinsichtlich der Imagepflege der Jagd, das
gebiindelt und strategisch sinnvoll genutzt werden kann? HF Da wiirde ich erstmal sagen,
dass das alles gewlinscht ist. Unsere Truppe bemiiht sich hier unglaublich und ich weil3, dass
da auch schon eine ganze Menge passiert in den sozialen Netzwerken. Es geht vor allem darum,
dass man die sozialen Netzwerke stdrker nutzt. Blogs und dhnliche Netzwerke sind wichtig, um

sich auszutauschen und Inhalte zu transportieren und sich zu iiberlegen, wie man an manchen
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Stellen umstrukturieren kann. Ich glaube, dass wir das noch langst nicht so ausgebaut haben,
wie das sein konnte, weil es da noch an Manpower fehlt und es aus materiellen Griinden noch

nicht so im Fokus ist.

TR So eine Aktion wie zum Beispiel #jdgersammelnmiill, diese Friihjahrsputzaktion, das haben
wir jetzt eben in den sozialen Medien gespielt. Da war die Resonanz unglaublich grof3. Dabei
haben Jager zusammen mit Nichtjdgern draullen sauber gemacht. Das ist etwas, das man nutzen
kann. Ich wiirde sagen, dass das Mitteilungsbediirfnis bei Menschen, die in den sozialen Medien
unterwegs sind, stirker ausgepragt ist. Und dieses Mitteilungsbediirfnis kann man nutzen, um
ein positives Bild der Jagd zu zeichnen. Das ist unser Ansatz. ,,Gemeinsam Jagd erleben* oder
ebenso eine Aktion wie #jdgersammelmiill oder eine Aktion aus dem September, wo es hiel3
»zeigt uns doch mal, wo ihr eure Vogelkdsten authdngt®. Auf diese Art kamen schnell und
unkompliziert viele Fotobeitrdge zusammen, die zeigen, was Jager so machen da drauflen. Das
gibt auf unserer Seite wiederum ein gutes Bild der Jager ab. Da nutzen wir schon diese

Synergien.

HF Und wir haben dadurch die Chance, die unterschiedlichen Gruppen in den
Kreisjdgerschaften zusammen zu bringen. Denn wenn iiber eine solche Aktion auch
miteinander kommuniziert wird, dann gehen Leute aus einer solchen Gruppe wiederum auf ihre
Hegeringleiter oder Kreisjdgermeister zu und fragen, warum man sowas nicht auch machen
kann. Dadurch kommt ein Ansto3 aus der Gruppe und die Einbeziehung der Gruppe in den
jeweiligen Jagerschaften. Das ist auch ein Synergieeffekt, denn wenn wir beispielsweise ein
Rundschreiben mit bestimmten Aktionen machen, dann beteiligen sich vielleicht 20% daran.
Andere geben es gar nicht weiter und noch andere denken, das lohnt sich sowieso nicht und die
machen dann auch nichts. Wenn sie eine richtige Kampagne fiihren wollen, dann kénnen sie

nicht darauf verzichten, auch die sozialen Netzwerke fiir die Synergieeffekte zu nutzen.

TR Gerade auch bei dem Film ,,Auf der Jagd — Wem gehort die Natur? hat sich das wieder
sehr schon gezeigt, wie gut die Informationsverbreitung funktionieren kann. Wir haben den
Filmverleih gebeten, uns den Trailer zur Verfiigung zu stellen, damit wir ihn nicht nur teilen,
sondern direkt bei uns bei Facebook einblenden, weil man dadurch eine hhere Reichweite hat.
Wir haben dadurch dann fast dreimal so viele Leute erreicht wie der Filmverleih auf seiner
eigenen Seite. Der Filmverleih hat uns auch gesagt, wie positiv iiberrascht sie sind. Der Film
lief am 9. Mai in 160 Kinos in Deutschland an. Das sind 10% aller Kinos und das ist fiir einen
Dokumentarfilm unglaublich. Und auch sehr viele Jiagerschaften haben das aufgegriffen und

Aktionen rund um den Film gemacht und wir wiederum haben dariiber auf unseren Kanédlen

138



Anhang B

berichtet. So konnten wir einen kleinen Dominoeffekt erzeugen. Damit kann man mit den
sozialen Medien natiirlich viel mehr machen als mit einem Brief, weil es einfach viel schneller

geht.

HF In vielen Kinos wurde vor allem in den ersten drei Tagen auch eine Diskussion gefiihrt. Die
Leute konnten sich damit identifizieren und haben gesagt, das ist eine neutrale Dokumen-
tationsfilmerin und von daher konnen wir uns auch mit dem Thema Jagd und auch mit anderen
Verbédnden auseinandersetzen. Der Film ist fair und nicht rein pro Jagd. Er ist einfach ehrlich.
Leute haben dann Wildhdppchen und dhnliches gemacht und die Kinobesucher aufgefordert,
mit thnen nach dem Film {iber diese Dinge zu diskutieren. Solche Aktionen waren nur iiber

Facebook und dhnliches moglich.

TR Unsere Idee, die wir auch transportiert haben, war ,Liebe Jager, sprecht doch die
Programmkinos bei Euch an und verlegt eure Hegeringssitzung einfach mal ins Kino*“. Wenn
man dem Kinobetreiber garantieren kann, dass man eine Veranstaltung voll bekommt, dann
leiht er den Film auch. Dariiber haben wir unglaublich viele positive Riickmeldungen erhalten.
Da mal schnell iiber WhatsApp eine Gruppe von Leuten ansprechen, damit man zusammen ins
Kino geht, das ist ein super Positivbeispiel dafiir, wie gut man soziale Medien nutzen kann, um
schnell zu motivieren. In meiner Antwort (Anmerkung: im Fragebogen) habe ich die Synergien
genannt, wo wir aus der Anonymitét der sozialen Netzwerke auch einen Mehrwert im realen
Leben haben. Wir haben es geschafft, {iber die sozialen Netzwerke und vor allem {iber
Facebook, Jager dafiir zu interessieren, was wir machen. Wir hatten dieses Jahr auf der Griinen
Woche fiir zehn Tage sage und schreibe 130 freiwillige Helfer. Und ich wiirde behaupten, dass
wir 80% davon iiber die sozialen Netzwerke gefunden haben. Im vierten und flinften Jahr, in
dem wir das jetzt so machen, hat sich das auch gedreht, so dass wir selber Anfragen fiir solche

Einsédtze bekommen. Auch fiir die Praktikumsplitze hier bei uns bekommen wir Anfragen.

Fragebogen DJV / Frage 59 und 60 (S. 121)

Gibt es zwischen dem DJV und den jagenden Digital Natives zum Thema Social-Media-Nutzung

bereits einen Wissenstransfer bzw. Erfahrungsaustausch?
ja

nein
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Wie sieht der Erfahrungs- bzw. Wissensaustausch aus?

Wir planen derzeit ein Blogger-Camp

Wir bieten ein Seminar Social Media an

Es gibt regelmiflige Kontakte

Wie soll das geplante Blogger-Camp aussehen? 7R Das ist ein Workshop. Das ist jetzt alles
noch in der Planung. Eigentlich ist ein Filmfestival geplant, ein YouTube Filmfestival. Das
muss allerdings eventuell verschoben werden. In diesem Zusammenhang wollten wir ein
Blogger-Camp vorschalten, um jagende Influencer zusammenzubringen aus den verschie-
denen Sparten, ob das Instagram, YouTube oder Facebook ist, um zusammen an Richtlinien zu

arbeiten.

Warum nimmt man hier nicht auch Influencer aus nicht jagdlichen Bereichen wie zum
Beispiel TV-Koche, Fitness-Blogger etc. dazu? 7R In dem Fall ist es ja so, dass wir Standards
entwickeln wollen fiir Jagdfotos und Jagdtexte. Das ist unsere Idee dahinter. Da mochten wir
diese Leute zusammenbringen, die sowieso in diesem Metier unterwegs sind. Klar, ein Blick
iiber den Tellerrand wére auch nicht schlecht, dass man zum Beispiel einen Grafikdesigner oder
eine Grafikdesignerin einlddt, der oder die mal {iber die Wirkung von Bildern referiert. Das
wire auch eine Idee. Aber hier ist das Ziel ganz klar, ohne erhobenen Zeigefinger Standards zu
etablieren, Standards iiber Positivbeispiele. Wenn ich ein Filmfestival habe und auch
Guidelines fiir die Teilnahme, dann habe ich im Nachgang wiederum gute Beispiele von
Jagdfilmen, die andere dazu animieren, es eventuell dhnlich zu machen. Wenn ich mit

Vorschriften kommen wiirde, dann brauche ich gar nicht weiterzumachen.

Gibt es beziiglich der Durchfiihrung des Blogger-Camps und des Filmfestivals bereits
einen konkreten Termin? 7R Das Blogger-Camp war fiir den Juli geplant und das Filmfestival
fiir das kommende Friihjahr. Im Moment héngt das aber noch. (Anmerkung der Verfasserin:

mittlerweile ist der Termin bekannt)

Die Ergebnisse meiner Onlineumfrage unter den jagenden Digital Natives haben gezeigt,
dass iiber 90% der Befragten den DJV bei gemeinsamen Aktivititen zur Imagepflege der
Jagd sicher oder eventuell unterstiitzen wiirden. Wie beurteilen Sie dieses positive

Ergebnis? TR Das deckt sich auch mit unserer Befragung. Wir haben 2016 eine
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Mitgliederbefragung gemacht und auch eine Jungjagerbefragung. Bei der Jungjégerbefragung
2017 haben 43% angegeben, dass sie dazu bereit sind, sich fiir den DJV ehrenamtlich zu
engagieren. Das ist ein Wahnsinnswert. Der Standardwert in der Bevdlkerung im
Naturschutzbereich liegt bei 9%. Man kann schon behaupten, dass bei den Jagern gerade die
nachkommende Generation iiberdurchschnittlich motiviert ist. Und das ist das Potenzial, das

wir nutzen missen.

Meine Onlineumfrage unter den jagenden Digital Natives hat zudem gezeigt, dass die
Jagd fiir fast 60% immer noch als Lebensaufgabe und nicht als simple Freizeit-
beschiiftigung verstanden wird. Wie beurteilt der DJV dieses Ergebnis? HF Der Begriff
,Lebensaufgabe* ist natiirlich sehr hoch gegriffen, aber ich glaube schon, dass es viele
Jagerinnen und Jager als Herausforderung sehen, wenn sie sich mit der Natur intensiv befassen
und sie selber auch einen Beitrag zur Nachhaltigkeit und damit fiir Artenschutz und
Artenvielfalt erbringen konnen. Und das ist glaube ich auch einer der Punkte, warum immer
mehr Frauen Jagerinnen werden. Sie haben in Bezug auf die Erhaltung der Umwelt, auf die
Nachhaltigkeit und dhnliches ein noch groBeres Bewusstseinsdenken als die Manner. Von daher
glaube ich, dass das auch einer der Zugénge ist, iiber den wir an den Teil der Bevolkerung

herankommen konnen, der uns bisher noch nicht so nahesteht.

Fragebogen DJV / Frage 63 (S. 122)

Erkennen Sie beziiglich der Nutzung von sozialen Netzwerken eine Kluft zwischen den

Strukturen der Jagdverbdnde und der gesellschaftlichen Realitit?
nein

eher nein

cher ja

ja

nicht feststellbar

Der DJV beantwortet die Frage 63 im Onlinefragebogen mit ,,eher ja*“. Wie begriinden
Sie Ihre Antwort und wie konnte diese Kluft iiberwunden werden? 7R Es geht hier um die

Durchlassigkeit. Die Struktur der Verbédnde ist sehr streng und hierarchisch. Innerhalb der
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verschiedenen Verbandsstrukturen wird sehr grofBer Wert darauf gelegt was Zustidndigkeiten
angeht. Das ist natiirlich ein groBer Hemmschuh. Das ist nicht das Abbild der sozialen Medien
und der Realitdt. Da geht die Kommunikation wahnsinnig schnell und es braucht kurze
Abstimmungswege, um in den Dialog zu treten. Wenn ich den Dialog erst einen Tag danach
fiihre, dann brauche ich ihn {iberhaupt nicht mehr fiihren. Dann ist das Thema schon durch.
Wenn ich dann eben diese langatmigen Abstimmungswege habe, um meine Antwort nur im
Ansatz abzustimmen, dann habe ich verloren. Dann komme ich da nicht weiter. Der Dialog ist
das Entscheidende. Und der Dialog muss schnell sein in den sozialen Medien. Was natiirlich
auch ganz wichtig ist, sind ,,schwache Hierarchien“. Es darf kein Tabu sein, dass ein
Geschiftsfiihrer oder ein Prasident neben einem Praktikanten oder dem Freiwilligen irgendwo
aktiv ist. Da darf es keine Berlihrungsingste geben. Meine personliche Erfahrung und mein
Empfinden ist, dass dieses starre System im Wege ist. Man muss erst mal Obmann werden, um
iiberhaupt irgendetwas sagen zu diirfen. Dann muss der Obmann das aber auch noch auf jeden
Fall mit dem Kreisvorsitzenden abstimmen und am besten auch noch mit dem
Landesjagdverband Riicksprache halten, bis man sich iiberhaupt irgendwie dullert. Das kann

nicht funktionieren.

HF Sie miissen versuchen, einen Verband sehr offen und mit einem Dialog zu fiihren.
Gleichzeitig miissen sie versuchen, bestimmte Grundsatzthemen festzuklopfen, damit man zu
jeder Zeit weill, wo man sich — besonders auch gegeniiber den Medien - auf festes Eis begibt.
Sie wissen, wie vielschichtig die Jagd ist, wie unterschiedlich sie regional ist und wie
unterschiedlich die Landesjagdgesetze sind. Deshalb haben wir versucht, ein System
aufzubauen, in dem jeder seine Spezialthemen hat in diesem Prédsidium. Damit wir schnell
sprachfiahig sind, kldren wir bestimmte Grundfragen immer wieder von Zeit zu Zeit, wenn wir
feststellen, dass es sich um Fragen handelt, die sich entsprechend weiterentwickeln. Es gibt
aber auch Situationen, auf die man sich nicht vorbereiten kann. Wenn irgendwo etwas ganz
Besonderes passiert, dann lduft die Meldung bei uns auf, die DPA will eine schnelle Reaktion
haben und jemand muss sofort antworten konnen. Entweder entscheiden wir hier an der
Geschiftsstelle mit Herrn Leppmann die Antworten sofort oder wir erbeten uns nochmals zwei
bis drei Stunden Bedenkzeit, damit wir mit den Zustdndigkeiten im Prisidium einen
entsprechenden O-Ton dazu abgeben. Oder wir entscheiden, dass das Thema so brisant ist, dass
wir uns gar nicht dazu duflern. Das muss erstmal durchdekliniert werden bis auf die unterste
Ebene. Wenn der Hegeringleiter oder der Obmann zum Beispiel von einem Erpresser angerufen
wird und nur ein falsches Wort sagt, dann sagen die Leute nicht, wie toll es war, dass er so

schnell reagiert hat, sondern sie sagen, wie unmoglich dieser eine Satz war, den er von sich
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gegeben hat. Dann gibt es auch das Problem, dass bei wichtigen Fragen unter Umsténden die
Medien bei Jagern anrufen und diese nicht darauf vorbereitet sind. Da werden dann aus einer
halben Stunde Filmaufnahmen zwei bis drei Bemerkungen zusammenhanglos rausgeschnitten,
damit die haben was sie wollen. Deshalb ist die Bildung fiir Offentlichkeitsarbeit zentral fiir
uns, aber wir miissen auch mehr Vertrauen in die Verantwortung der Mitarbeiter haben, dass
auch sie schnelle Antworten geben und nicht nur diejenigen aus dem Ehrenamt, denn sonst sind
wir in der digitalen Gesellschaft verloren. Oder die Vernetzung muss so gut sein, dass Herr
Reinwald einen von unseren Verantwortlichen sofort an den Tisch bekommt, damit man sagen

kann, jawohl der macht das jetzt.

TR Wie Herr Fischer bereits gesagt hat, haben wir keine zentrale Mitgliederverwaltung. Wir
konnen nicht mal auf Knopfdruck Leute aktivieren. Das ist die Realitét in der Verbandsstruktur.
Der Datenschutz, der hier im Wege stehen wiirde, ist hier das vorgeschobene Argument.
ErfahrungsgemilB ist das aber nicht so. Das kann man alles regeln. Zugriffsrechte der
Datenbanken konnen datenschutzrechtlich sicher so geregelt werden, dass der Dachverband nur
auf bestimmte Daten Zugriff hat, ohne dass der Datenschutz im Wege steht. Es geht meiner
Meinung nach hier um Befindlichkeiten und um Macht. Das wird ausgespielt, aber die Leute
haben nicht das grole Ganze im Blick. Und das ist eben in den sozialen Medien anders. Da
lauft Kommunikation iiber alle Ebenen. Ganz egal was der Mensch fiir einen Beruf oder eine
Position hat, da wird schnell diskutiert und gehandelt, da werden schnell Allianzen
geschmiedet, die kunterbunt sein konnen. im Verbandswesen ist es so, wie ich es eben sagte:
»Du willst das machen? Was bist du denn? Du bist ja nicht einmal Obmann fiir
Offentlichkeitsarbeit.“ Dann gibt es auch noch die Zeitfrage. Wenn ich sage, dass ich Lust habe
etwas zu machen, aber ich habe eine 50-Stunden Woche, dann kann ich nicht fiir ein, zwei oder
drei Jahre Obmann fiir Offentlichkeitsarbeit werden. Ich kann aber gerne mal einen Artikel
schreiben oder bei einer Messe aushelfen. Leider passt das aber nicht in das System. Da wird
dann streng gewahlt. Da gibt es den Obmann, der das dann macht oder auch nicht. Oder es
findet sich gar keiner. Oder es wird irgendeiner gewahlt, der gar keine Ahnung vom Thema hat.
Und die Leute, die das Potenzial haben, bei denen weill man nicht so richtig, wie man sie

einbinden soll.

HF Aber es wire einfach. Wenn man sich beim Kreisjdgertag hinstellt und sagt, wir schreiben
jetzt einfach alle unsere Mitglieder an und fragen, wer professionell in Bezug auf die Medien
ist. Dann kann man sagen, wir setzen uns ein einziges Mal zusammen, wir haben bestimmte
Leitlinien und dann kannst du fiir uns einen Artikel dazu machen. Es gibt auf jeden Fall Leute,

die ihren Namen dafiir hergeben.
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(HF verabschiedet sich an dieser Stelle wegen weiteren Verpflichtungen aus dem Gesprdch)

TR Man muss es einfach auch realistisch sehen. Fiir ein Ehrenamt haben meistens diejenigen
Zeit, die nicht mehr voll im Berufsleben stehen und das sind aber nicht diejenigen, die
hauptsdchlich in den sozialen Netzwerken unterwegs sind. Die Hauptgruppe, die bei uns auf
Facebook unterwegs ist, ist zwischen 40 und 55 Jahre alt. Das sind alles Leute, die im
Berufsleben stehen. Alleine das ist schon ein Widerspruch. Wenn ich auf dem Bundesjédgertag
bin, ist der Altersdurchschnitt nicht der, den ich in den sozialen Netzwerken habe. Das ist
schwierig aufzulosen. Wenn wir es schaffen, unsere foderale Struktur auf das Internet und die
sozialen Netzwerke zu iibertragen, dann haben die Jagdgegner keine Chance mehr. Wenn wir
es stringent schaffen wiirden, dass alle Unterseiten von den Hegeringen, den Kreisjigerschaften
und den Landesverbianden auf den DJV verlinken - oder von mir aus auch noch auf die Seiten
der Landesverbdnde - um damit die wichtigen Seiten, auf denen viel passiert, zu starken, dann
sind das fiir den Suchalgorithmus von Google ganz wichtige Seiten. Die landen dann auf der
Suche nach ,Jagd*“ ganz weit vorne. Das wire schon mal eine erste strategisch wichtige

Malnahme. Aber selbst da scheitern wir schon. Da gibt es noch viel Nachholbedarf.

Abschlieflend noch einige Fragen, die nicht in direktem Bezug zum Onlinefragebogen stehen.

Was sind fiir den DJV die grofiten Vorziige, die die Nutzung der sozialen Netzwerke mit
sich bringt? 7R Schneller Informationsfluss und ein echter Dialog. Ich bin ndher am Puls der
Zeit als Dachverband. Es gibt immer noch die Vorbehalte ,,wer ist denn schon bei Facebook*,
aber es sind 43 Mio. Deutsche, die bei Facebook sind und wir konnen {iber unsere Statistiken
auch zeigen, dass es nicht nur junge Leute sind, sondern ganz im Gegenteil auch der Mittelbau.
Die sind da bei Facebook und wir erreichen dadurch schon einen gro3en Teil der Altersstruktur
der Mitglieder. Laut unserer Befragung liegt das Durchschnittsalter unserer Mitglieder bei ca.
53 Jahren und die 40- bis 55-Jahrigen sind bei uns wie bereits erwdhnt die grofite Gruppe, die
bei Facebook aktiv ist. Das heilit schon, dass der Dialog, den wir da betreiben und das, was wir
sehr schnell an Meinungen widergespiegelt bekommen, ernst zu nehmen ist. Da haben wir die
Moglichkeit, das auch wieder in Diskussionen im Prédsidium miteinzubauen. Wenn es zum
Beispiel um Meinungsfindung zum Thema Schallddmpfer oder Nachtsichtgerdt oder um das
Thema ,,Umgang mit dem Wolf* geht, dann finde ich, haben wir mit den sozialen Medien ein
Werkzeug an der Hand, um ein Stimmungsbild sehr zeitnah abzurufen. Das ist schon ein sehr

grofer Vorteil.
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In welchen geschlossen, jagdlichen Onlinegruppen ist der DJV aktiv? 7R Wir sind zum
Beispiel dabei in der Gruppe der waidgerechten Jiger, dann in der Jagdgruppe Nord,
Jagdhelfer Siiddeutschland etc. Wir sind in unterschiedlichen gro3en Gruppen dabei. Zu 80%
tun wir das passiv und zu 20% aktiv. Wir schauen, was flir Themen bespielt werden, aber
spielen auch unsere eigenen Themen und Inhalte, die wir einbringen und zur Diskussion stellen.
Der andere Vorteil, den wir durch die sozialen Medien haben, das ist eben nicht nur der Dialog,
sondern auch, echte Menschen zu generieren, sei es als Praktikanten, als Messehelfer, als
Botschafter. Um die Kampagne ,,Wild auf Wild*“ vorzustellen, hatten wir zum Beispiel im
letzten Jahr iiber 60 Veranstaltungen. Da brauchen wir natiirlich Freiwillige. Wir sind in der
Pressestelle vier Leute. Damit kann man das nicht bespielen. Wir haben das mit vielen

Freiwilligen gemacht, die das vor Ort prisentiert haben.

Ein Blick in die Zukunft. Was wiire in 10 Jahren die Idealvorstellung des DJV beziiglich
der Nutzung der sozialen Netzwerke? 7R Verbindlicher und mit mehr Weitblick. Ich
wiinsche mir, dass das Gehirn erst arbeitet, bevor der Finger Enter driickt. Ich wiinsche mir

einen sensibleren Umgang.

Die Onlineumfrage unter den Digital Natives hat gezeigt, dass die jungen Jiger sich im
Gegensatz zur Einschiitzung des DJV beziiglich der Qualitiit ihrer Postings und deren
Auswirkung auf die Imagepflege der Jagd eher positiv bewerten. (Fragebogen DJV: Frage
36, S. 115 und Auswertung Umfrage Digital Natives: Abbildung 4.1, S. 59) TR Es ist natiirlich
eine Frage der Zielgruppe. Wie es vorher bereits geschildert wurde, wird ein identisches Bild
in der Innensicht ganz anders beurteilt als in der Auflensicht. Ich habe als Pressemensch eher
die AuBBensicht. Wir haben dann mit den Negativbeispielen zu tun und aus dieser Warte wiirde
ich es eben eher negativ beurteilen. Es gibt hier wieder einen Unterschied zwischen Qualitét
und Quantitidt. Es mogen nicht so viele schlechte Beitrdge sein, aber die qualitativ ganz
schlechten Beitriige haben nachher die groBte Reichweite und die strahlen in der Offentlichkeit
aus. Sie bestimmen das Bild des Jagers mit und das bringt mich wiederum zum Schluss, dass
die Wirkung eher negativ ist. Es gibt eben dann doch geniigend schlechte Beispiele, die von

den Jagdgegnern und den Medien ausgeschlachtet werden und uns nachher auf die Fii3e fallen.
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B.3: Einwilligungserklarung

Einwilligungserklarung zur Verarbeitung personenbezogener Interviewdaten

Projekt: Abschlussarbeit im Rahmen des Studiums ,akademische/r Jagdwirt/in“ an der Universitat
fur Bodenkultur Wien (BOKU), Department fiir Integrative Biologie und Biodiversitatsforschung,
Institut fir Wildbiologie und Jagdwirtschaft (IWJ)

Gesprachsteilnehmer: Hartwig Fischer (Prasident DJV), Torsten Reinwald (Pressesprecher und
stv. Geschéaftsfiihrer DJV), Christine Fischer (Moderation)

Gesprachsdatum und -ort: 16. Mai 2018, Berlin, Deutschland

Dauer des Gesprachs: ca. 120min

Das personlich gefiihrte Gesprach wurde mit einem Aufnahmegerat aufgezeichnet und sodann
verschriftlicht. Der Inhalt des Gesprachs wird fiir die weitere Verwendung in ausgewahliten
Ausschnitten im Rahmen der Abschlussarbeit von Christine Fischer zitiert.

Die vom Deutschen Jagdverband DJV unterzeichnete Abschrift des gesamten Gesprachstextes
wird dem Anhang der Abschlussarbeit hinzugefiigt.

Die Abschlussarbeit wird nach Fertigstellung (Februar 2019) im online Archiv der BOKU offentlich
zuganglich sein. Zudem wird ein gedrucktes Exemplar in der BOKU Bibliothek aufbewahrt.

Hiermit erklaren wir, Hartwig Fischer und Torsten Reinwald, uns damit einverstanden, die Inhalte
des Gesprachs fiir die oben genannten Zwecke zur Verfliigung zu stellen.

Unterschrift
S =
(9RC7en) e A L) Vorname, Nachname (Druckschrift)
H LA
- Unterschrift
IL/ ) R )
b "'/ &y j, '//( Lol e Vorname, Nachname (Druckschrift)

gere«/ Z& é: /F Ort, Datum
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Qualitative Befragung Thomas Weber

In diesem Anhang befinden sich die Ausarbeitungen zum qualitativen Experteninterview mit

Thomas Weber.

C.1: Transkription Interview, S. 148-159

C.2: Einwilligungserkldrung, S. 160
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C.1: Transkription Interview

Personliches Interview mit Thomas Weber, geboren 1977. Thomas Weber lebt und arbeitet in
Wien und Umgebung als Journalist; er war von 2001 bis August 2017 Herausgeber von ,, The
Gap “ (Magazin fiir Glamour und Diskurs), ist nunmehr Herausgeber von ,, Biorama *“ (Magazin
fiir nachhaltigen Lebensstil). Langjdhriger Gesellschafter der Werbeagentur Super-Fi, die
2013 an den Medienkonzern Vice (nunmehr Virtue) verkauft wurde. Referent fiir
gesellschaftspolitisch relevante Themen. Diskutiert u. a. auf Twitter, wo er als @th_weber aktiv

ist. Zuletzt bei Residenz erschienen: 100 Punkte Tag fiir Tag (2016).

1 Jagd und Gesellschaft

1.1 In welche Richtung muss sich die Jagd entwickeln, um eine ehrliche Legitimation und
Akzeptanz in der modernen Gesellschaft zu erlangen? Ich glaube, die Jagd muss
selbstkritischer sein und sich so gesehen 6ffnen. Sie muss, bei allem Gemeinschaftsgefiihl, dem,
was man ,,Kadavergehorsam® nennen konnte, abschworen und damit aufhdren, berechtigt
kritisierte Missstinde und berechtigt kritisiertes Fehlverhalten von Jagerinnen und Jagern, das
von der nichtjagenden Bevdlkerung angeprangert wird, zu verteidigen und zugeben, dass es
zurecht angeprangert wird. Sie muss sich von schwarzen Schafen distanzieren. Solange das die
Jagerschaft nicht tut, wird sie meines Erachtens immer mit den schwarzen Schafen assoziiert
bleiben. Alles andere bleibt halbherzig. Eine ehrliche Legitimation ist tatsdchlich sehr schwer
zu erreichen, glaube ich; alleine vor dem Hintergrund, dass Jagd etwas mit naturnahen
Kreisldufen zu tun hat, ist es ein sehr komplexes Thema und komplexe Themen werden immer
schwerer zu vermitteln. Es gilt immer wieder aufs Neue Moglichkeiten und Beispiele zu finden,
wo der Spagat gelingt: zuzuspitzen und quasi einfach zu kommunizierende Aspekte zu finden,
die aber trotzdem nicht, wenn man sich etwas nidher mit der Materie beschiftigt, unzulissig
zugespitzt erscheinen. Die meisten Argumente, die die Jégerschaft, um sich selbst zu
rechtfertigen und zu legitimieren, ins Spiel bringt, sind ja angebracht. Nur sind viele - und ich
bleibe jetzt bewusst so schwammig, weil es sicher die Minderheit ist - aber trotzdem ein nicht
unbetrichtlicher Teil der Jagerinnen und Jéger, die einem immer wieder begegnen, leben das
nicht; ich meine vor allem auch diese klassischen Netzwerkjager. Diese Diskrepanz wird sehr
wohl wahrgenommen. Selbst von Leuten, die eigentlich die Hintergriinde der Jagd kennen und

der Jagd vielleicht sogar positiv gegeniiberstehen. Ich beobachte, dass dieser Society-Aspekt
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von Jagd selbst von jagdaffinen Menschen abgelehnt wird, viel stiarker noch als von jagdfernen
Menschen, die eher dazu neigen, die Jagd kategorisch in Frage zu stellen. Ich glaube, da muss
man sich dessen bewusst sein, dass man in der Kommunikation unterschiedlichste Testimonials
braucht fiir unterschiedliche Zielgruppen und dass es auch nicht mehr geht, so wie friiher
kommuniziert wurde, dass man gewissermallen ,,an alle* Dinge einfach absendet. Ich muss mir
sehr wohl immer tliberlegen, an wen adressiere ich das, was ich aussenden will. Und ich muss
mir auch dessen bewusst sein, dass das, was ich kommuniziere, selbst wenn es an eine ganz
spezielle Zielgruppe gerichtet ist, als ganzes Glied in meiner Kampagne aus dem
Zusammenhang gerissen werden kann. Mit diesem Faktum hat jeder Mensch, der sich mit
Politik beschiftigt - und letztendlich ist Jagd ein gesellschaftspolitisches Thema und damit

Politik — immer wieder zu kdmpfen.

1.2 Was erwartet ein Nichtjiger moralisch und inhaltlich von der Jigerschaft?
Diese Frage kann man auf sehr vielen Ebenen beantworten. Auf einer ganz banalen Ebene
erwartet man von jemandem, der eine Waffe zu Hause hat, einen besonders
verantwortungsvollen Umgang. Dann erwartet man moralisch eine inhaltliche Versiertheit,
ernsthaftes Interesse fiir natiirliche Kreislaufe und nicht nur fiir den Aspekt der Ernte und der
Trophde. Denn auch dessen muss man sich bewusst sein: Ein nicht unbetrachtlicher Teil der
Jagerschaft legt zuvorderst Wert nicht auf die Pirsch, sondern auf das Erlegen und oft schon gar
nicht mehr auf das Essen, das in den Hintergrund tritt. Wenn man sich anschaut, wie viele
Leute, die jagen, nicht einmal zerwirken konnen... Das sind jetzt natiirlich Negativbeispiele und
diese Personen wiren sicher nicht repréasentativ. Das soll nicht bedeuten, dass jede Jagerin und
jeder Jager ihr erlegtes Stiick immer selbst zerwirken muss, aber viele konnen es auch gar nicht.
Ich glaube, da gibt es sehr viele diffuse moralische Projektionen, mit denen sich die Jagerschaft
konfrontiert sieht. Ich glaube, die wichtigsten Aspekte sind, dass es ein ernsthaftes Interesse
und Verstdndnis von natiirlichen Zusammenhéngen braucht. Das erwartet man sich einfach von
jemandem, der in seiner Legitimation immer wieder sagt, dass es thm nicht nur ums Schief3en,
sondern auch um das Naturerlebnis, um Zusammenhéinge, Hege und Pflege geht. Und dann
eben, weil es sich um Menschen handelt, die Waffen zu Hause haben und diese nutzen, ein
besonders verantwortungsvoller Umgang mit der Waffe, mit Autos, mit Alkohol; also alle

Aspekte, die man traditionell nicht so eng gesehen hat. Da hat sich sehr viel verdndert.
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1.3 Hat die Jagd in ihrer jetzigen Form einen Platz in unserer modernen Gesellschaft?
Aus meiner Sicht jetzt ja, aber dass sie das auch in der Zukunft noch hat, ist nicht sicher. Es
hingt ganz stark davon ab, wie sich die Gesellschaft insgesamt weiterentwickelt. Wiirde die
Jagd der demografischen Entwicklung der Stadt-Land-Bevolkerung weiterhin tatenlos zusehen
und nicht in die Offensive gehen mit unterschiedlichen Aktionen, dann hat die Jagd mittelfristig
sicher ein gravierendes Legitimationsproblem. Ich glaube, der einzige Ausweg kann nur der
Dialog sein. Ein Dialog, der sich vor instinktiven Feindbildreaktionen in Acht nimmt. Ich bin
iiberzeugt davon, dass man auch mit vielen Veganerinnen und Veganern reden kann. Die haben
erstens einmal oft komplett verkehrte Vorstellungen was Jagd angeht. Sie haben oft, aber auch
nicht immer - manche Leute kennen sich sehr gut aus - sehr romantische Vorstellungen was
Wildnis angeht. Sie negieren oder wissen gar nicht, dass wir in einer Kulturlandschaft leben.
Quasi in Opposition zu jemanden gehen, der zu einem selber in Opposition steht und einen
bekdmpft, wird nichts weiterbringen und nichts zum Positiven verdndern. Man muss sich sicher
iiberlegen, mit wem man in Dialog tritt. Ich wiirde es nicht mit allen tun, aber ich finde es zum
Beispiel und im Wissen, dass das in der Osterreichischen Jagerschaft sehr kritisch gesehen wird,
richtig, dass die Wiener Forstamtsdirektion auch in einem Dialog mit dem VGT (4dnmerkung:
Verein gegen Tierfabriken) steht, obwohl das sicher keine einfach zueinanderzufindenden
Welten sind. Aber zum Beispiel ist auf der Website von Martin Balluch die Forderung nach
einer Abschaffung der Jagd schon verschwunden. Wie das beim VGT allgemein ist, das weil3
ich nicht, aber auf seiner personlichen Website ist die Forderung verschwunden. Da kann man
sich schon auch einmal fragen, wie es dazu kommt. Er ist ja ein sehr intelligenter Mensch.
Selbst wenn man sehr vieles anders sieht, so sind viele seiner Argumente zumindest intellektuell
nachvollziehbar. Sich einem solchen Dialog zu verweigern, macht es dem Gegner nur noch

leichter.

2 Offentlichkeitsarbeit und Social Media allgemein

2.1 Verbinde wie auch Jigerschaft halten die sozialen Netzwerke fiir ein geeignetes
Instrument fiir die Imagepflege der Jagd. Wer sollte Deiner Meinung nach in den sozialen
Netzwerken fiihrend Offentlichkeitsarbeit betreiben? Die Verbinde? Die Jigerschaft?
Beide? Jeder unterschiedlich auf unterschiedlichen Ebenen. Jede Jigerin und jeder Jéger ist im
eigenen Umfeld, egal ob in den sozialen Medien oder unter Anfiihrungszeichen im ,,echten
Leben®, Testimonial. Und wenn diese Person glaubwiirdig ist, ist sie das glaubwiirdigst

mogliche Testimonial und wenn sie unglaubwiirdig ist, das unglaubwiirdigst mégliche, weil der
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personliche Eindruck in ithrem Umfeld immer entscheidend ist oder zumindest sehr oft
entscheidend. Gleichzeitig natiirlich auf einer anderen Ebene ist Verbandskommunikation
sicher wichtig, gerade um zum Beispiel Krisenkommunikation professionell zu betreiben und
um Ansprechpersonen zu haben. Selbst wenn Social Media unmoderiert und ohne Gatekeeper
ist, gibt es auch nach wie vor klassische Medien und die brauchen wir auch. Verbédnde sind,
wenn man so will, legitimierte Ansprechpartner, die man aus Mediensicht befragen kann, zu
was auch immer. Es kann sehr wohl sein, dass die Verbdnde posten und Fragen beantworten
oder sagen, diese Person hat dazu Expertise und sie kann sich dazu &uflern. Ich glaube, es
missen alle ihre Rolle finden. Gleichzeitig ist es natiirlich entscheidend, dass nicht nur die
Jagerschaft und die Verbidnde die sozialen Netzwerke als geeignetes Instrument fiir die
Imagepflege der Jagd sehen, sondern auch die Gegner der Jagd. Social Media erfordert einfach,
wenn man unter besonderer Beobachtung steht — und das ist der Jager und die Jigerin an sich
— besondere Sensibilitdt. Ich finde es wirklich wichtig, sehr professionelle Schulungen
anzubieten. Sowohl auf der Ebene der Verbénde und Institutionen als auch aus meiner Sicht als
Teil der Jagdausbildung. Es hat zwar einen kulturellen Wert, dass das jagdliche Brauchtum
weitergegeben wird, aber mindestens so wichtig ist es zu wissen, wie ich in der Offentlichkeit

mit meiner Rolle als jagender Zeitgenosse umgehe.

2.2 Du hast auf der Jigertagung 2018 in Aigen von ,zunehmender Jagdferne der
Mehrheitsgesellschaft“ gesprochen. Mit welchen Inhalten konnte man Deiner Meinung
nach in den sozialen Netzwerken am besten Imagepflege fiir die Jagd betreiben, um diese
Kluft zu iiberwinden? Die Leute rauszubekommen, das ist oft eine sehr miihsame
Angelegenheit, mit der nicht nur die Jagd, sondern beispielsweise auch die Landwirtschaft
konfrontiert ist. Die Entfremdung von natiirlichen Zusammenhéngen allein dadurch, dass ein
immer grofler werdender Anteil der Bevolkerung in der Stadt lebt, wird immer gréBer. Leider
gaukeln meines Erachtens die Landwirtschaft wie auch die Jagd der Bevdlkerung vor, dass das
was sie tun irgendetwas mit Natur zu tun hitte. Letztendlich hat aber das meiste etwas mit
Kultur zu tun und einem kulturellen Umgang mit Natur. Da bin ich wieder bei dem, was ich
eingangs gemeint habe. Das Schwierige ist, dass es komplexe Themen sind, die sich in der
Kommunikation nicht immer einfach simplifizieren lassen. Meines Erachtens ist einer der
relevantesten Ankniipfungspunkte gegeniiber der Mehrheitsgesellschaft natiirlich Wildbret, das
ist ganz klar. Das ist eines der hochwertigsten Lebensmittel, die es gibt. Das wird zwar nicht
nicht kommuniziert, aber es wird viel zu konservativ und traditionell kommuniziert. Nichts

gegen Bauernstuben und Trachtenjanker, aber die Art und Weise, wie Wildbret prasentiert wird,
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mutet immer an wie eine Brauchtumsstube und damit spreche ich per se nur einen ganz kleinen

Teil der Bevolkerung an.

2.3 Rund 84% der jagenden Social-Media-Nutzer sagen, dass die Generierung von
gesundem Fleisch ihre Hauptmotivation ist zur Jagd zu gehen. Wie kann diese Botschaft
der Nachhaltigkeit unter Nutzung der sozialen Netzwerke in der Offentlichkeit am besten
kommuniziert werden? Mit einem Dialog. Die Jagd muss den Mut haben, sich durchaus auch
mal in Opposition zu den Gepflogenheiten in der Intensivtierhaltung und in der
landwirtschaftlichen Tierproduktion zu stellen. Das féllt vielen in der Jagerschaft schwer, weil
es liber Grund und Boden natiirlich auch eine groe Ndahe zum Bauerntum gibt. Aber jedem
Menschen, der Fleisch isst, kann man, wenn man sich auf ihn einldsst, kommunizieren, dass
Wildbret besser ist. Man muss aber auch, wenn man sagt, dass Wildbret besser ist, den Mut
haben zu sagen, dass Fleisch aus Intensivtierhaltung deutlich schlechter ist. Diese Opposition

meine ich. Das traut sich die Jagd viel zu selten.

2.4 Was machen die Jiger falsch? Warum werden ihre Botschaften nicht gehort? Und
was konnen die Verbédnde beziiglich ihrer Nutzung der sozialen Netzwerke verbessern?
Also bei der Frage, was Jager falsch machen und warum ihre Botschaften nicht gehort werden,
tue ich mich schwer. Sie werden schon gehort, aber die anderen sind lauter. Das ist schon etwas
Relevantes. Was der Jagerschaft fehlt, sind glaubwiirdige Testimonials, die nicht primér einen
aristokratischen oder groBunternehmerischen Hintergrund haben, denn durch Genannte riickt
die Jagd auch automatisch weit von der Durchschnittsbevolkerung weg. Wenn im
osterreichischen Fernsehen Jagd Thema ist, dann geht es fast immer nur um entweder
Brauchtum oder das Netzwerken von Industriebossen und Politbiiros. Damit ist es immer sehr
weit weg und sehr elitdr. Es braucht aus meiner Sicht im positiven Sinn auch ,,normale*
Testimonials. Es ist ja kein Entweder-oder, aber dem muss etwas zur Seite stehen. Was kdnnen
die Verbdnde machen? Die Verbiande kdnnen Testimonials aufbauen und Leute, die besonders
geschickt sind im Umgang mit sozialen Netzwerken, einfach fordern, ihnen Schulungen
zukommen lassen. Also das, was da ist auch wirklich unterstiitzen. Es gibt natiirlich auch
sinnlose Dialoge. Man muss sich nicht auf jedes Posting, in dem ,Morder* drunter steht,
einlassen. Aber bei Menschen, die nicht nur aus dem Affekt handeln, sondern die auch
versuchen zu argumentieren, sollte man sich auf den Dialog einlassen. Das erfordert halt Arbeit

und Zeit. AuBlerdem braucht es ein Abriicken von allzu vorgefertigten Formulierungen und
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Stilsdtzen, bei denen man héufig weil}, dass sie eine Kompromissformulierung sind. Dieses

diplomatische Rumdrucksen und Um-den-heiflen-Brei-Rumreden ist problematisch.

2.5 Wie kann der Dialog zwischen jagenden Social-Media-Usern und nicht jagender
Offentlichkeit im Netz intensiviert werden? Generell sollte eine Jigerin oder ein Jiger, egal
ob in einer geschlossenen Gruppe, komplett 6ffentlich oder unter einem Posting von Spiege!/
online, nichts schreiben, was nicht in einem Screenshot gegen ihn oder sie verwendet werden
kann. Das fillt ganz vielen Menschen, egal ob sie jagen oder nicht, schwer zu verstehen und zu
verinnerlichen. Es ist aber entscheidend. Denn wenn jemand einen hochgradigen Blddsinn
verzapft, wird es auch unter Gleichgesinnten Leute geben, die sagen, das geht so nicht. Das
finde ich ganz entscheidend. Um den Dialog zu intensivieren, konnen nur die Mitglieder der
Verbande unterstiitzt und ermuntert werden, sich Diskussionen zu stellen. Viel mehr kann man
da gar nicht tun. Es braucht ganz klar Digital Literacy und das konnen nicht alte Méanner
verordnen, wie es hiufig die Funktionére sind, die in vielen Féllen selbst keine Ahnung haben.
Da miissen Leute, die selber professionell damit arbeiten, zumindest versiertes Wissen

weitergeben.

2.6 Wie soll die Jigerschaft in den sozialen Netzwerken mit jagdkritischen Gruppen
wie Tierrechtsaktivisten etc. umgehen? Nicht iiberbewerten, aber ich bin ein klarer Anhénger
des Dialogs. Viele der Argumente, die Tierrechtsaktivisten ins Spiel bringen, sind absolut
nachvollziehbar. Oft werden nur uninformierte Schliisse gezogen. Ich habe auch in meinem
Vortrag in Aigen (Anmerkung: bei der Jdgertagung 2018) das Beispiel gebracht, dass es
Wildbretvermarkter gibt, die mit Food Coops zusammenarbeiten, mit Leuten, die eigentlich
sagen, sie sind vegan, die aber nicht sagen, dass man aus ethischen Griinden kategorisch nichts
Tierisches zu sich nehmen darf, sondern die sagen, sie wollen kein Tier aus der
Massenproduktion. Vielleicht kann man diese Leute sogar als Mitstreiter fiir die Jagd gewinnen,
wenn man sich ernsthaft auf sie einldsst. Man muss sich ernsthaft mit jemandem
auseinandersetzen, herausfinden, wer jemand wirklich ist oder ihn personlich treffen, um ein
Gespriéch zu fiihren. Man kann auch einmal sagen ,,Hey, geh mal mit ins Revier!*. Klar, wenn
jemand kategorisch ablehnt, einen Schluck Milch zu trinken, dann wird es natiirlich schwierig
— aber das ist ja nicht die Mehrheit der Leute, die die Jagd kritisieren oder sich in diesen
Gruppen der Tierrechtsaktivisten tummeln. Das sind ja nicht alles automatisch ideologische
Veganer, so dass man sagen konnte, da gibt es nur schwarz und weil. Die wenigsten sind

meiner Erfahrung nach so schwarz und weil3, wie sie oft iiber Social Media riiberkommen. Das
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muss man dazu sagen. Social Media ist einfach eine Welt, die auch in der Wahrnehmung und
auf der Ebene dessen, was man selbst in ein Posting interpretiert, selten zur Differenziertheit
einldadt. Man reimt sich oft ganz andere Dinge zusammen, als wenn man dann wirklich mit einer
Person in den Austausch tritt und sei es, dass man im Detail in einem Chatfenster nachfragt.
Oft ist die Meinung dann viel differenzierter als sie in einem hingerotzten Zweizeiler

ruberkommt.

3 Social-Media-Nutzung durch die Jagerschaft

3.1 Wie wiirdest Du das Kommunikations- und Nutzungsverhalten der Jiger in den
sozialen Netzwerken beschreiben? Sehr {iberschaubar und zuriickhaltend. AuBlerhalb von
einschldgigen Gruppen nimmt man sehr wenig wahr. Es zeichnet sich sehr durch Zuriick-

haltung, Zuriickgezogenheit und Stillschweigen aus.

3.2 Welches sind die grofiten Chancen, die sich beziiglich der Imagepflege der Jagd durch
die breite Social-Media-Nutzung der jungen Jigerschaft ergeben? Und welches sind die
Risiken? Es ist Chance und Risiko zugleich. Jede Jiagerin und jeder Jéger ist ein
Aushéngeschild der Jagd, ob sie oder er will oder nicht. Das kann ein positives Beispiel sein
und im negativen Fall ist diese eine Person dann auch das Negativbeispiel. Die Chance ist, dass
man liber Social Media, wenn man geschickt ist, eigene Geschichten erzéhlen kann und ohne
klassische Gatekeeper Reichweite hat oder schaffen kann. Man kann Themen platzieren in
Umfeldern, wo es niemand erwarten wiirde, indem man einfach einen Link setzt. Mir ist das
schon oft passiert, in radikalen Diskussionen, wenn die Fetzen fliegen, dass ich fiir diejenigen,
die an einer ernsthaften Diskussion interessiert sind, einen Link zu weiterfithrenden Infos setze.
Damit kann man vielleicht sogar eine Diskussion bremsen. Viele Leute haben auch einfach
keine Ahnung. Thnen kann man Quellen bieten, die fundiertere Informationen sind. Wenn
allerdings eine Person denkt, das allerschlimmste Problem auf der Welt ist die Jagd, dann wird
man sie nicht vom Gegenteil iiberzeugen konnen. In die wiirde ich mich dann auch nicht
verbeiflen und allzu viel Energie stecken, aber vielleicht in Leute, die sich im Umfeld dieser

Person tummeln.
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3.3 Welche Wirkung haben Deiner Meinung nach die jagdlichen Postings der Jiger-
schaft auf die nichtjagende Offentlichkeit (v.a. Bilder von Trophiien bzw. erlegtem Wild)?
So etwas hat meines Erachtens nur in geschlossenen Gruppen Platz oder am Handy. So etwas
wiirde ich eher zurilickhalten, weil es fast schon zum Missverstidndnis einlddt. Fiir jemanden,
der der Jagd kritisch gegeniibersteht, ist es nicht mehr als das Bild eines getoteten Tieres. All
das, was an kulturellem Kontext fiir einen jagenden Menschen noch mitschwingt, ist fiir
Uneingeweihte nicht sichtbar. Selbst wenn ich noch dazu schreibe, dass ich den Bock schon
seit drei Jahren beobachtet habe, dann sehen das trotzdem nur ein Bruchteil der Leute. Bilder
sind einfach stirker als Worte. Was ankommt ist: da freut sich jemand, dass er getotet hat.
Deswegen wiirde ich das eher zuriickhalten. Ich wiirde das nicht 6ffentlich posten. Was nicht
heif3t, dass man nicht zum Beispiel vom Zerwirken Fotos zeigen kann. Aber auch da wiirde ich
jetzt nicht zeigen, wie ich eine Decke aufschneide, sondern ich wiirde versuchen, Informationen
zu vermitteln. Natiirlich: Wenn ich 14.000 Follower habe, dann kann ich nicht sagen, kommt
doch mal vorbei. Aber wenn ich vielleicht 200 habe — 240 Freunde hat ein durchschnittlicher
Mensch auf Facebook — dann ist das ja eigentlich etwas sehr Personliches. Dann hédngt es auch
davon ab, welche Privacy-Einstellungen ich habe. Da spielt so viel Unterschiedliches mit. Auf
jeden Fall sind Postings von Trophéen oder erlegtem Wild schon etwas problematisch, wiirde

ich sagen.

3.4 Uber 40% der jagenden Social-Media-Nutzer geben an, dass eine Hauptmotivation
fiir ihre Nutzung der sozialen Netzwerke, die Imagepflege der Jagd ist. Welche Kaniile
sollten genutzt bzw. welche Inhalte miissen platziert werden, damit die Botschaften der
Jigerschaft in der breiten Offentlichkeit Gehor finden? Alle. Ich konnte jetzt auch
aufzihlen, aber dann ist es vielleicht in einem halben Jahr schon wieder nicht mehr aktuell. Wer
weil was dann kommt. Das édndert sich ja wahnsinnig schnell. Offen bleiben, fiir alle

Plattformen und Kanile.

3.5 Wie konnte eine Kommunikationskultur eines anhaltenden Dialogs mit der
nichtjagenden Bevolkerung in den sozialen Netzwerken aussehen? Kommunikationskultur
ist ein groBBes Wort. Eine Kommunikationskultur konnte sein, dass man versucht, moglichst
viele Testimonials, die auch namentlich bekannt sind, zu schaffen. Testimonials aufbauen, die
im Fall des Falles gefragt werden, die man kennt und die glaubwiirdig sind. Wenn man das
Wort Kommunikationskultur verwendet, dann wiirde ich sagen, man sollte den Dialog auf

moglichst viele glaubwiirdige Schultern verteilen.
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3.6 Wie bewertest Du einheitliche Social Media Guidelines im Sinne einer freiwilligen
Empfehlung fiir die Jéigerschaft? Sind sinnvoll. Es hingt natiirlich davon, wie diese

ausformuliert sind.

3.7 Wie konnten solche Social Media Guidelines fiir die Jagerschaft inhaltlich aussehen
und wer sollte diese entwickeln und kommunizieren? Sehr offen. Nach einem Workshop,
bei dem man zum Beispiel 20 Personen begriindet zusammenwiirfelt, konnte sowas in einem
Wiki weiterentwickelt werden von allen Mitgliedern eines Verbandes. Man kann zum Beispiel
sagen, es sind 20 Empfehlungen geboten und man kann fragen, was ist daran kritisiert worden.
Die, die es interessiert, die konnen weiter eintauchen und fiir den Rest bleiben einfach diese 20

Empfehlungen.

3.8 Welche (auch nicht jagende) Opinionleader, deren Meinungen sich in den sozialen
Netzwerken multiplizieren lassen, wiirden sich am besten eignen, die Jagd offentlich-
keitswirksam zu unterstiitzen? Koche und Kochinnen, Forster, Umweltschiitzer. In meiner
Wahrnehmung sehen sich die Jager immer so ein bisschen als die besten aller Umwelt- und
Naturschiitzer. Dies ist meiner Meinung nach genauso iiberheblich, wie wenn NGOs sagen, die
Jager haben alle von Umwelt keine Ahnung. Die Wahrheit liegt irgendwo in der Mitte. Es gibt
in den Umweltschutzorganisationen sehr viele jagdaffine Leute. Ich wiirde mit denen den

Dialog suchen. Das sind auch Multiplikatoren.

3.9 Gerade mal 17% der Jéigerschaft posten jagdliche Inhalte 6ffentlich, d.h. die meisten
Informationen werden innerhalb von jagdlichen Gruppen oder im engen, gleichge-
sinnten Freundeskreis ausgetauscht. Wie kann trotzdem jeder einzelne Jiger zum
Jagdbotschafter in den sozialen Netzwerken werden? Ich glaube, es muss nicht jeder in den
sozialen Netzwerken seine Rolle als Jagerin oder Jager ausleben. Je nachdem ob sich die Person
damit wohl fiihlt. Es gibt auch genug Leute, die einzig als Privatiers auf Facebook sind und nie
auch nur irgendetwas iiber ihren Beruf posten. Ich glaube, da muss jeder das finden, was ihr
oder ihm behagt. Dass jeder in den sozialen Netzwerken sein muss, das sehe ich gar nicht. Im
analogen Leben, also dann, wenn Du jagst, bist Du trotzdem ein Botschafter. Und sei es nur in
dem Gasthaus, in dem Du nach der Jagd einkehrst oder wie Du dich verhiltst, wenn Du mit
einem Taxi zu einer Jagdmesse fahrst. Das ist ein relevanter Eindruck gegeniiber einem Taxler,
der vielleicht in den néchsten drei Wochen 150 Leuten erzihlt, dass alle, die von der Jagdmesse

kamen, schwerst alkoholisiert waren. Es wird oft unterschitzt, was glaubwiirdige Multiplika-
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toren sind. Das sind nicht immer nur klassische Medienmarken, sondern es kann ein Taxler

genauso sein wie ein Wirt.

3.10 Du sagtest bei der Jigertagung 2018 in Aigen, dass die Jagd die falschen Bilder
liefert. Wie konnen die jagenden Social-Media-User am besten fiir den richtigen Umgang
mit provozierend wirkenden Bildern sensibilisiert werden? Workshops. Und es muss Teil
der Ausbildung sein, indem Best- und Worst-Practice-Beispiele gezeigt werden. Man kann ja
anhand von Screenshots wunderbar belegen, wo was richtig schon in die Hose gegangen ist.
Ich wiirde es einfach anhand von Best- und Worst-Practice-Beispielen zeigen, ebenso

Guidelines erarbeiten, Workshops anbieten und die Inhalte in die Ausbildung integrieren.

4 Die Rolle der Jagdverbande

4.1 Uber 90% der jagenden Social-Media-Nutzer beantworten die Frage, ob sie
gemeinsame Aktivititen mit dem DJV zur Imagepflege der Jagd unterstiitzen wiirden,
mit ja oder eventuell. Wie kann der DJV dieses Potenzial nutzen und sich sinnvoll mit den
bloggenden und postenden Jungjigern verbiinden? Ich finde es toll, dass sich das 90%
vorstellen konnen. Ich glaube aber, dass man das sehr sehr sensibel nutzen muss fiir Aktionen,
weil es sehr schnell in die Hose gehen kann, wenn das dann die falschen Leute propagieren.
Das, was ich mir unter Jagd im Idealfall vorstelle, ist zum Beispiel das Gegenteil dessen, was
dieses bemiiht jugendlich wirkende Magazin Wilde Hunde darstellt. Das ist peinlich, finde ich.
Oft grauslig sexistisch und so, dass ich mir denke: muss das sein? Es ist primitiv auf Fleisch
bezogen, als ob es nur Fleisch gébe. Mich tornt das ab. Es kommuniziert keinen reflektierten
Umgang. Das sind Typen, die in meiner Wahrnehmung mit vier Kisten Bier in den Wald gehen.
Da spielen natiirlich auch die Bilder mit rein, die man selber von Jagd hat. Ich finde, es ist eine
Riesenchance, dass 90% sich bereit erkldren, aber andererseits hétte es mich auch liberrascht,
wenn es nur 30% gewesen wiren. Wire fast interessant zu erfahren, warum sich 10% das nicht
vorstellen konnen. Dieses Potenzial wiirde ich jedenfalls ganz sparlich nutzen. Nicht, dass man
plotzlich so daherkommt, als ob da eine Propagandamaschine laufen wiirde. Ganz gezielte,
niederschwellige Kampagnen konnen sinnvoll sein, die man aber auf jeden Fall vorher abtesten
muss. Ich sehe die Gefahr, dass sehr viele in der Jagerschaft in einem Gut-gemeint-Impetus
daherkommen und das kann auch ganz schnell in die Hose gehen, weil gut gemeint ist eben
nicht immer gut. Ich glaube, dass man absolute Profis fiir Kampagnen holen muss. Aber eben

nicht den Agenturchef, der zweimal im Jahr zu einem Schickimicki-Treffen geht, wo auch
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andere dabei sind, die zufillig eine Waffe tragen und einen Jeep fahren. Da braucht es Leute,
die eine Agentur haben und wirklich jagen. Das muss man sich sehr genau anschauen, wer so

etwas tun kann.

4.2 Besteht Deiner Meinung nach eine Kluft zwischen Jagdverbandsstrukturen und
gesellschaftlicher Realitiit? Falls ja, wie konnte es zu einer Annihrung kommen?
Ja, klar. Die jagdlichen Strukturen sind extrem elitir, extrem unreprisentativ fiir die
Gesellschaft, nicht nur was den sozialen Hintergrund angeht, sondern auch was Diversitit
angeht, was Geschlecht angeht. Man muss sich nur mal anschauen, beinahe 100% der
Jagdfunktiondre sind weile, alte Méinner. Das entspricht ja auf keiner Ebene der
gesellschaftlichen Realitdt. Alleine dadurch bedingt besteht eine gro3e Kluft. Dann ist es so,
dass ein grof3er Teil der Jagdverbandsfunktionére ein sehr ldndliches Leben lebt — selbst wenn
diese in der Stadt leben. Nur eine Wohnadresse in der Stadt hei3t ja noch nicht, dass man ein
urbanes Leben fiihrt und Ankniipfungspunkte zu urbanen Lebenswelten hat. Die Anndherung
ist klar: Offenheit und Diversitdt. Mein erster Vorschlag wére: mehr Frauen. Das braucht es
ganz dringend. Es ist ja schon fast peinlich. In den Jagdkursen sitzen mittlerweile angeblich 30-
40% Frauen und dann schaut man sich die Funktiondrsriege an. In Aigen habe ich am Vorabend
des Gespriachs in kleiner Runde, wo ungefihr 25 Leute waren, das Unangenehmste,
Sexistischste, was ich je gehort habe in einer solche Runde, mitbekommen, von einem alten
Jagdfunktiondr gegeniiber einer der beiden jungen, anwesenden Frauen. Es war mir so
unangenehm, dass ich mich spiter fiir ihn entschuldigt habe. Das wichtigste ist Offnung. Alles

andere wird nichts bringen.

4.3 Wie konnte ein Wissens- und Erfahrungstransfer zwischen Jagdverbéinden einerseits
und jagenden Social-Media-Usern andererseits aussehen? Workshops. Aber nicht indem
man sagt: wir zeigen Euch jetzt wie es geht; sondern: wir laden Euch ein, zeigt uns wie macht
ihr das, was sind Eure Erfahrungen. Ob das angenommen wird, miisste man sehen, aber es wire

auf jeden Fall einen Versuch wert.

4.4 Welche Rolle sollte der DJV dabei spielen bzw. welche Malinahmen sollte der DJV
diesbeziiglich ergreifen? Die Rolle des Einladenden, der nicht nur alles besser weif3, sondern

der sagt, wir lernen.
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4.5 Wie beurteilst Du die Prisenz und Aktivitit des DJV in den sozialen Netzwerken?
Einseitig. Fiir mich ist es politisch einseitig. Ich denke mal, dass es bei vielen Plattformen, wo
ich auch teilweise gar nicht ganz genau weill, wer dahintersteckt, fast schon ein bisschen
verbissen konservativ ist. Und es ist viel zu Wolfs-fixiert. Das ist schon fast peinlich. Als ob

die Jager kein anderes Thema mehr hatten als den Wolf.

5 Personliche Fragen

5.1 Welche sozialen Netzwerke nutzt Du personlich? Facebook, Instagram, Twitter,

YouTube, Telegram.

5.2 Welches sind die drei grofiten Vorteile, die die sozialen Netzwerke Dir bieten?
Talentscouting, wenn man so will. Dann Wahrnehmung, als sozusagen meine eigene
Nachrichtenagentur, die personalisiert ist — beruflich wie privat. Und drittens der Umstand, dass
ich mit vielen Leuten in Kontakt bleiben kann, zu denen ich sonst den Kontakt verloren hitte.
Das sind sowohl Leute, mit denen ich auf der Schule war als auch ehemalige Arbeitskolleginnen

und Arbeitskollegen.
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C.2: Einwilligungserklirung

Einwilligungserklarung zur Verarbeitung personenbezogener Interviewdaten

Projekt: Abschlussarbeit im Rahmen des Studiums ,akademische/r Jagdwirt/in“ an der
Universitat fur Bodenkultur Wien (BOKU), Department fiir Integrative Biologie und
Biodiversitatsforschung, Institut fir Wildbiologie und Jagdwirtschaft (IWJ)

Interviewerin: Christine Fischer

Interviewdatum und -ort: 25. April 2018, Wien, Osterreich

Dauer des Interviews: ca. 50min

Das personlich gefiihrte Interview wurde mit einem Aufnahmegerat aufgezeichnet und sodann
verschriftlicht. Der Inhalt des Interviews wird fiir die weitere Verwendung in ausgewahlten
Ausschnitten im Rahmen der Abschlussarbeit von Christine Fischer zitiert.

Die vom Experten unterzeichnete Abschrift des gesamten Interviewtextes wird dem Anhang
der Abschlussarbeit hinzugefigt.

Die Abschlussarbeit wird nach Fertigstellung (Februar 2019) im online Archiv der BOKU
offentlich zuganglich sein. Zudem wird ein gedrucktes Exemplar in der BOKU Bibliothek
aufbewahrt.

Hiermit erklare ich, Thomas Weber, mich damit einverstanden, die Inhalte des Interviews
fur die oben genannten Zwecke zur Verfiigung zu stellen.

sl P Unterschrift

THO M Q S N L{Btﬁ Vorname; Nachname (Druckschrift)

LN@\) /P( M/H XO/H Ort, Datum
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