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WARUM DIESES
ARBEITSBUCH?

eteiligung muss mehr Menschen erreichen. Gerade Kommunen
konnen durch inklusive Beteiligung dem schwindenden Ver-
trauen in die Politik etwas entgegensetzen. Mit Formaten wie
Biirgerraten und Zukunftswerkstatten wurde in Deutschland in
den letzten Jahren schon viel unternommen, um Blrger*innen
jenseits von Wahlen in die politische Entscheidungsfindung einzube-
ziehen. Eine zentrale Herausforderung ist, dass mit solchen Formaten
vor allem Menschen erreicht werden, die ohnehin diskurs- oder res-
sourcenstark sind und selbstbewusst das Wort ergreifen - wahrend
andere aufBen vor bleiben.

Im Projekt Mehr Erreichen. Mit Beteiligung. untersuchen wir - die
gemeinniitzigen Organisationen Initiative Offene Gesellschaft und
More in Common - wie Bevolkerungsgruppen tiber die “liblichen Ver-
dachtigen” hinaus fiir Partizipationsformate gewonnen werden kon-
nen. Denn das geschieht aus unserer Sicht noch viel zu selten. Um
wissenschaftlich basierte Vorschlage flir eine bessere Beteiligungs-
kultur zu machen, haben wir fiir dieses Projekt unsere Expertise aus
Forschung und Praxis vereint. Wir wollten wissen: Wo liegen Chan-
cen, aber auch Grenzen von Beteiligung? Daflir haben wir 2023 flinf
Kommunen in ganz Deutschland (siehe S. 41) auf ihrem Weg zu mehr
und zielgruppengerechter Partizipation begleitet.

Dieses Arbeitsbuch soll es euch als Mitarbeitende kommunaler Ver-
waltungen leichter machen, vielféltige Perspektiven in politische Ent-
scheidungsprozesse einzubinden. Denn mehr Menschen mit Betei-
ligung erreichen zu wollen, heiBt, diejenigen aktiver einzubeziehen,
die sich von klassischen Beteiligungsangeboten nicht angesprochen
fiihlen. Unsere Empfehlungen dienen als Anregung, die eigene Be-
teiligungsarbeit zu erganzen - und moglicherweise neue Wege zu
gehen, um mehr Menschen zu erreichen.

EINFUHRUNG - WARUM DIESES ARBEITSBUCH?



VORBEREITUNG

Status-quo und Ziele setzen
Warum beteiligt ihr? Wer wird bisher
von euch erreicht und wer soll kiinftig
“mehr"” erreicht werden? Wie erkennt
ihr Bedarfe in der Verwaltung und bei

Biirger*innen? Wen bindet ihr ein?

WIE FUNKTIONIERT
DIESES ARBEITSBUCH?

Versteht dieses Arbeitsbuch als Einladung,
bereichslibergreifend in kommunalen Ver-
waltungen zu arbeiten. Es ist ein ergdnzendes
Handwerkszeug, um die Beteiligungs- und
Offentlichkeitsarbeit eurer Verwaltung und
Politik zielgerichteter auf die Bedarfe und
Wiinsche von Biirger*innen abzustimmen.

Die Kapitel des Arbeitsbuchs behandeln
zentrale Fragen eurer Vorbereitungs- und
Praxisarbeit. Die Schritte sollten chronologisch

abgearbeitet werden, allerdings nicht zwangs-
laufig von den gleichen Personen. So konnt ihr
die Aufgaben innerhalb eurer Kommune oder
Organisation gut aufteilen.

EINFUHRUNG - WIE FUNKTIONIERT DIESES ARBEITSBUCH?



DIE GESELLSCHAFT IN
WERTEBASIERTEN SEGMENTEN

Um das demokratische Miteinander in Deutschland zu starken, hilft es,
besser zu verstehen, was eigentlich in unserer Gesellschaft vor sich
geht: Was verbindet die Menschen, was trennt sie? Welche Dynami-
ken entstehen zwischen ihnen? Um das herauszufinden, hat More in
Common mithilfe verschiedener Instrumente der Meinungsforschung
und mit einem sozialpsychologischen Ansatz sechs Segmente der
deutschen Bevdlkerung identifiziert. Diese sechs gesellschaftlichen
Typen haben jeweils eigene Werte, Grundiiberzeugungen und Sicht-
weisen auf das Zusammenleben in Deutschland. In folgender Uber-
sicht werden ihre charakteristischen Kernmotive deutlich.
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Die Offenen Die Involvierten Die Etablierten
Sie setzen auf Selbstentfaltung, Ilhnen sind Biirgersinn, demokra- Fiir sie stehen Zufriedenheit,
Weltoffenheit und kritisches tisches Miteinander und die Ver-  Verlasslichkeit und gesellschaft-
Denken. teidigung von gesellschaftlichen licher Frieden im Mittelpunkt.

Errungenschaften wichtig.
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Die Pragmatischen Die Enttéduschten Die Wiitenden
Sie betonen Erfolg und privates Sie leiden unter dem Gefiihl Fiir sie ist die nationale Ordnung
Fortkommen, denken starker verlorener Gemeinschaft und wichtig und sie stehen dem
in Beziigen ihrer personlichen fehlender Wertschatzung politischen System sehr miss-
Lebenswelt und weniger in abstrak- und sehnen sich nach einer trauisch gegeniiber.
ten gesellschaftlichen Kategorien. gerechteren Gesellschaft.

EINFUHRUNG - DIE GESELLSCHAFT IN WERTEBASIERTEN SEGMENTEN



groBB

gering Orientierung im Gemeinwesen

EINFUHRUNE

BISHER WENIG
ERREICHTE 2ZIEL-
GRUPPEN: “DAS
UNSICHTBARE
DRITTEL”

Die Forschungsdaten von More in Common
zeigen, dass die Gesellschaft in Deutsch-
land in gewisser Weise dreigeteilt ist. Die
Etablierten und die Involvierten bilden zu-
sammen die gesellschaftlichen Stabilisato-
ren. Beide sind eher zufrieden, gut einge-
bunden und kompromissorientiert. Offene
und Wiitende stellen dagegen mit ihrer
groBen Prasenz in Debatten die oft gut
horbaren Pole des Diskurses dar. Und dann
ist da noch das unsichtbare Drittel (vgl.
More in Common 2019) bestehend aus Ent-
tauschten und Pragmatischen, die sich viel
schlechter in der Gesellschaft zurechtfin-
den, wenig eingebunden sind und deshalb
offentlich kaum wahrgenommen werden.

b L
Die Pragmatischen

Doch es ist riskant, wenn genau die-
se Menschen "unsichtbar” bleiben und
sich nicht beteiligen. Denn wenn ihre
Stimmen keinen Eingang ins politische
Geschehen finden, haben sie das Ge-
fuhl, mit ihren Winschen und Bedurf-
nissen nicht gesehen zu werden. Die
Gefahr besteht, dass sich ihr Misstrauen
bzw. ihre Bezugslosigkeit gegeniiber Poli-
tik noch verstarkt. Durch eine exklusive
Beteiligung, die Bevolkerungsteile in unter-
schiedlichem Maf3e einbindet, kdnnen sich
daher gesellschaftliche Ungleichheiten
verscharfen. Dann namlich, wenn ohnehin
gut eingebundene und eloquente Bevolke-
rungsteile ihre Stimme einbringen, wah-
rend das unsichtbare Drittel typischerwei-
se nicht ausreichend eingeschlossen wird.

Dieses Arbeitsbuch hilft deswegen dabei,
gesellschaftliche Gruppen, die bislang
schlechter in das Gemeinwesen eingebun-
den sind, besser zu erreichen. Dafiir gibt es
Impulse, wie in Beteiligungsformaten die
Perspektiven und Bediirfnisse von sonst
Unbeteiligten besser aufgegriffen werden
konnen.
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EINFUHRUNG _
DIE BEDURFNISSE EURER
2IELGRUPPE(N) VERSTEHEN

Bei Menschen, die wenig I?ezug zu Politik und Gesell- man oft meckert,
schaft haben, geht es zundchst um grundlegende Be- aber sich nicht
ziehungsarbeit zum Gemeinwesen, d.h. um den Abbau interessiert und nicht

Ich find's

von Fremdheit, Misstrauen, sozialer Scheu, (Versagens- dafyr einsetzt. Ich wirde
und Rollen-)Angsten, Bezugslosigkeit und (erworbener) mich da aber auch nicht
Gleichaiiltikeit rausnehmen. Ich w_euB nicht,
gultigkeit. ob es manchmal nicht auch
Resignation ist, weil man

Beteiligungsangebote sollten deshalb immer systema- nicht weiB, ob Beteiligung
tisch aus der Perspektive der Zielgruppe gedacht wer- was bringt. Ich habe dafir
den. Unsere Arbeit zeigt, dass dies besonders dann zu- auch nicht die Kapazitaten,
trifft, wenn man das unsichtbare Drittel erreichen will odgr dgs lnterjesse. !.et_ztend-
’ . » . ' lich ist es eine Prioritaten-

Zu Anfang eines Beteiligungsprozesses solltet ihr euch Sache. Aber ich mochte
also die Frage stellen: Was braucht eine Person, die sich soweit informiert sein,
fremd, unwohl, misstrauisch, unmotiviert oder unvorbe- um bei einer Wahl
reitet fiihlt, um in einem Format anzukommen? fUr den Bezirk eine

Entscheidung
ZuU treffen*

Zentrale Aufgabe von Politik und Be-
teiligungsmacher*innen ist ein kontinuierlicher
Vertrauensaufbau statt statt auf “schnelle Aktivie-
s:::;gin?crp)?ce:ze rung” zu setzen. Letztere verpufft rasch und wird von
. Gef.OhI, die IPoli- vielen Menschen gar nicht erst wahrgenommen. Fiihlen
tikerxinnen) spielen in sich Leute nicht mitgenommen, wéachst schlimmsten-
einer héheren Liga und falls das Misstrauen von Biirger*innen gegeniiber der
wenn man sich nicht so Politik.
gut auskennt, dass man
nicht ernst genommen Gute Beteiligung kann wiederum das Vertrauen in
wird. Menschen, die in politische Institutionen starken. Haufig denken Beteili-
CEIRITSNLERIGIELN  gungsmacher*innen, dass alle Menschen aktiv mitspre-
sicher eine andere chen wollen. Fir einige Personen bedeutet “Mitsprache”
Vc.vrb'lldung [] Bei aber eher "Mithoren” - sie wollen transparent informiert
?;:r;:r:: eine werden und das Gefiihl haben, dass die Politik ihre
- Lebenswelten und Einstellungen kennt, vertrauensvoll
aufgreift und wertschatzt. Gerade der proaktive und zu-
gleich behutsame Umgang mit dem bei vielen derzeit
empfundenen politischen “Wertschatzungs-Defizit” ist
auf dem Weg zu breiterer Beteiligung zentral.

Ilch méchte auch

* Aus der Fokusgruppe Marzahn-Hellersdorf, Berlin 2023

EINFUHRUNG - DIE BEDURFNISSE EURER ZIELGRUPPE(N) VERSTEHEN



VORBEREITUNG
STATUS QUO-ANALYSE EURER
BISHERIGEN BETEILIGUNG

hr habt vielleicht zu diesem Arbeitsbuch gegriffen, weil ihr auf der
Suche nach neuen Ideen fiir eure Beteiligungsarbeit seid. Bevor
wir uns dem Neuen widmen, wollen wir noch einen Blick auf das
Bisherige werfen.

Dabei geht es zum einen um konkrete Beteiligungsprozesse: Wen
erreicht ihr schon? Wen noch nicht? Welche Anspracheformen
und Formate funktionieren bereits? Welche nicht? Mit welchen
Partner*innen seid ihr gut vernetzt? Gute Kanale und Formate soll-
tet ihr nattirlich fortfiihren. Dariiber hinaus ist es sinnvoll, bisherige
Liicken um fehlende Perspektiven zu erganzen.

Zum anderen geht es um die darunter liegenden Ressourcen und
Strategien auf Ebene eurer Verwaltungseinheit: Welche Ressourcen
habt ihr zur Verfiigung? Welchen politischen Riickhalt habt ihr fiir
eure Projekte? Wer entscheidet liber welche Teilschritte im Pro-
zess? So konnt ihr die ohnehin sehr hohe Arbeitslast in Kommunen
fur euer Vorhaben besser einschatzen und Handlungsoptionen prio-
risieren,

Auf der nachsten Seite findet ihr einen Fragebogen, den ihr am bes-
ten zusammen mit Projektpartner*innen (egal ob innerhalb der Ver-
waltung oder dariiber hinaus) beantwortet. Der Modus ist ein locke-
res Gesprach, bei dem ihr wichtige Erkenntnisse festhaltet.

VORBEREITUNG - STATUS QUO-ANALYSE EURER BISHERIGEN BETEILIGUNG



LOS GEHT'S!

DEN STAND VON BETEILIGUNG ERORTERN

1. Einstieg - Die Kommune im Uberblick
a) Wie wiirdet ihr eure Kommune beschreiben?
b) Was sind die groBten Herausforderungen eurer Kommune?

2. Erfahrungen mit Beteiligung
a) Welchen Stellenwert hat Beteiligung in eurer Kommune bisher?
b) Wen/Welche Gruppen konntet ihr mit euren bisherigen
BeteiligungsmaBBnahmen erreichen?
¢) Wo fanden Beteiligungsprozesse bisher statt (online & offline)?
d) Zu welchen Themen fand schon Beteiligung statt?

3. Offentlichkeitsarbeit
a) Wie informiert ihr Biirger*innen iliber Aktionen?
b) Wie wurde Uber bisherige BeteiligungsmalRnahmen vorher,
wahrenddessen und danach berichtet?
c) Welche lokalen Medien haben eine besonders hohe Reichweite
(online & offline)?

4. Ansprache bisheriger Zielgruppe(n)
a) Welche Méglichkeiten fiir Feedback/Konsultation zu kommunalen
Prozessen gibt es fiir Blirger*innen?
b) Uber welche Medien/Kanale und auf welchen Veranstaltungen werden
eure Beteiligungsaktionen erfolgreich beworben?

5. Rahmenbedingungen fiir Beteiligung

a) Wie ist der Riickhalt von Blrgermeister*in und Stadt-/Gemeinderat
fiir Beteiligung generell?

b) Welche finanziellen und personellen Ressourcen habt ihr?

c) Mit welchen lokalen Akteur*innen arbeitet ihr bereits zusammen,
die eine Ressource fiir die Durchfiihrung von Beteiligungsformaten sind
(z.B. Vereine als Multiplikator*innen)?

d) An welchen Orten beteiligt ihr bisher und welche Raumlichkeiten
stehen euch fiir Veranstaltungen offen?

ARBEITSBLATT



VORBEREITUNG

Ein Beteiligungsprozess, der mehr Menschen erreicht, sollte folgende
Ziele verfolgen:

Die Zielgruppe(n) kann/kénnen sich einbringen.

Die breite Offentlichkeit ist tiber den Ablauf und die
Ergebnisse informiert.

Die Ergebnisse sind fiir die Kommune nutzbar, da im
Vorfeld der geeignete Rahmen abgesteckt wurde.

Eine Zielvereinbarung bietet eurem Team einen klaren Fahrplan fiir
den bevorstehenden Beteiligungsprozess. Auch wenn ihr (iber ver-
schiedene Abteilungen hinweg oder mit Projektpartner*innen auBer-
halb der Verwaltung zusammenarbeitet, habt ihr eure Kernziele im-
mer abrufbereit.

Nutzt eure Zielvereinbarung auch dafiir, politische Vertreter*innen
oder die Kommunikationsabteilung von Anfang an mit einzubinden.
Denn es braucht wahrenddessen und danach eine intensive Be-
gleitung durch Presse- und Offentlichkeitsarbeit. Um euch politisch
Riickenwind von euren gewahlten Vertreter*innen zu holen, macht
ihnen von Anfang an klar, was euer Beteiligungsprojekt fiir die Stadt
bedeutet.

Die Zielvereinbarung ist im laufenden Projekt und nach Abschluss
der Mal3stab eurer Wirkung. Was habt ihr geschafft? Was nicht und
warum? Worauf werdet ihr beim nachsten Beteiligungsprozess mehr
achten? Selbst wenn nicht jede Idee umgesetzt werden kann, sollte
die Offentlichkeit erfahren, warum.,

Aufder nachsten Seite findet ihr eine Reihe an Fragen, die euch bei der
Erstellung einer Zielvereinbarung zur politischen Umsetzung helfen.

VORBEREITUNG - DIE 2IELVEREINBARUNG




LOS GEHT'S!

2IELE FORMULIEREN UND ABSTIMMEN

Stellt euch folgende Fragen und fasst die Antworten pro Block in wenigen Sat-
zen zusammen. So konnt ihr spater priifen, ob ihr euch noch auf dem urspriing-
lich festgelegten Kurs bewegt. Startet mit einem Gedankenspiel: Was habt ihr im
Idealfall erreicht, wenn euer Beteiligungsprozess richtig gut gelaufen ist?

1. Ziele fiir die politische Umsetzung
a) Welches Format soll das Ergebnis eures Beteiligungsprozesses haben
(z.B. Meinungsbild, breite Ideensammlung, Beschlussvorlage fiir Stadtrat)?
b) An wen miisst ihr die Ergebnisse zur Priifung und/oder Umsetzung
weiterleiten?
c) Wen solltet ihr Giber die Ergebnisse informieren?
d) Welche neuen Partnerschaften (innerhalb oder auBerhalb der
Verwaltung) wollt ihr gewinnen?
e) Wie viele finanzielle Ressourcen stehen fiir die Umsetzung der
Ergebnisse zur Verfiigung?

2. Ziele fiir die verwaltungsinterne Nachhaltigkeit
a) Wie viele personelle Ressourcen habt ihr fiir den Beteiligungsprozess?
b) Wie viel Zeit habt ihr von der Planung bis zur Umsetzung?
c) Welche Abteilung muss verwaltungsintern an Bord geholt werden,
um die Ergebnisse weiterzuverfolgen?
d) Wie konnt ihr euer neues Wissen zu Methoden und Ansprache
mit Kolleg*innen teilen?

3. Ziele fiir die Kommunikation mit der Offentlichkeit
a) Was wollt ihr mit der breiten Offentlichkeit teilen? Und bis wann?
Wie oft und regelméaBig behandelt ihr das Thema?
b) Uber welche Kanéle wollt ihr die Biirger*innen informieren und einladen?
c) Inwiefern sollen Blirger*innen auch nach Abschluss des
Beteiligungsprozesses an der Umsetzung mitwirken konnen?

ARBEITSBLATT
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2IELGRUPPE(N)
DEFINIEREN

Die folgenden Seiten helfen euch dabei
zu Uberlegen, welche Zielgruppe(n) ihr
bereits erreicht und welche ihr in Zukunft
noch erreichen mochtet.

In der Status quo-Analyse habt ihr schon
notiert, wen ihr bisher erreicht. Wahr-
scheinlich stehen dort vor allem soziode-
mografische Merkmale wie Alter oder Ge-
schlecht. Jetzt wollen wir euch einladen,
die Perspektive zu wechseln: Welchen Be-
zug und Blick auf Gesellschaft haben die
Menschen, die ihr bisher schon erreicht?
Welche Gruppen sind bisher weniger
vertreten? Orientiert euch hierzu an den
sechs gesellschaftlichen Typen auf Seite 5.

Konzentriert euch flir euer erstes Vorhaben
am besten auf einen gesellschaftlichen
Typ. Wenn ihr erste Erfolge feiern konnt,
wendet euer Wissen auch fiir die Errei-
chung anderer Zielgruppen an. Im Rahmen
dieses Arbeitsbuchs fokussieren wir uns
auf das unsichtbare Drittel, welches aus

WEN

den gesellschaftlichen Typen der Pragma-
tischen und Enttauschten besteht. Denn
wie auf Seite 6 beschrieben, sind es vor
allem diese beiden Typen, die gesellschaft-
lich nur wenig eingebunden sind.

Die Einordnung in gesellchaftliche Typen
kann dabei helfen, unterschiedliche Pers-
pektiven auf die Gesellschaft sichtbarer zu
machen und fiir ein groBeres Verstandnis
von unterschiedlichen Lebensrealitaten
zu sorgen. Nutzt euer Wissen zu den ge-
sellschaftlichen Typen daher als eine von
mehreren Brillen, durch die ihr eure Ziel-
gruppe(n) betrachtet.

Als erster Schritt kann es hilfreich sein,
besser zu verstehen, wie eure eigene Per-
spektive auf die Gesellschaft ist. Wir emp-
fehlen euch deswegen, als Nachstes das
offizielle Quiz zu den gesell-
schaftlichen Typen nach More
in Common zu machen. In we-
nigen Minuten wisst ihr dann,
welche Werte und Interessen ihr vertretet,
und erhaltet zuséatzlich ein Gefiihl dafiir,
welche Werte, Grundiiberzeugungen und
Sichtweisen andere Menschen auf das Zu-
sammenleben in Deutschland haben.

ERREICHT IHR SCHON?

Die Offenen | | | | | | | | [ D "3
nein ja

Die Involvierten C T 1 [ [ [ | | | O ¢
nein ja

Die Etablierten C T T T T T T T T T>O°
nein ja

Die Pragmatischen C T T T T T T T T T 5=t
nein ja

CT T T T T T T T T
nein ja

(G | | | | | | | [ O
nein ja
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https://www.dieandereteilung.de/das-quiz/

LOS GEHT'S! DAS VORHABEN ATTRAKTIV
FUR DIE 2IELGRUPPE(N) GESTALTEN

Wahrscheinlich wisst ihr spatestens jetzt, dass LT Die Pragmatischen
ihr bisher noch nicht alle Personen des unsicht- v  Sie betonen Erfolg und privates
baren Drittels erreicht. So geht es den meisten AL, SR Ll 0 Be-

- . . zligen ihrer personlichen Lebens-
Beteiligungsmacher*innen. Daher lohnt sich der < el
welt und weniger in abstrakten

Perspektivwechsel: Angebote miissen sich den gesellschaftlichen Kategorien.
Bediirfnissen - also Werten und Interessen - der
Zielgruppe anpassen, nicht umgekehrt. « , > Die Enttiuschten

L Sie leiden unter dem Gefiihl

Fragt euch deshalb nun, ob ihr euren Fokus auf die Vel mEnE e i L
fehlender Wertschétzung

Pragmatischen oder die Enttauschten legen wollt. und sehnen sich nach einer
Beide gesellschaftlichen Typen fiihlen sich eher gerechteren Gesellschaft.
unwohl und unsicher unter fremden Menschen

und gehen Diskussionen eher aus dem Weg.

Kennt ihr Menschen in eurer Kommune oder sogar in eurem personlichen Umfeld, die
einen ahnlichen oder gleichen Bezug zur Gesellschaft haben wie die Pragmatischen und
Enttauschten? Wenn ihr euch unsicher seid, versucht Personen aus eurem Bekannten-
kreis zu finden, die ihr hierzu befragen konnt.

Denkt an die Menschen in eurer Kommune, die euch an die Enttauschten und
Pragmatischen erinnern und beantwortet die folgenden Fragen:

«  Was ist ihnen generell wichtig, welche Werte und Uberzeugungen haben sie?

= Welche Themen konnten fiir sie auf kommunaler Ebene von besonderer Bedeu-
tung sein? Wie wiirdet ihr den Bezug dieser Menschen zu eurer Kommune be-
schreiben?

= An welchen (halb)éffentlichen Orten halten sie sich gerne in eurer Kommune auf?
Denkt auch an unkonventionelle Beteiligungsorte wie Baumarkte, Fastfood-Res-
taurants oder Parks.

Mit Antworten auf diese Fragen konnt ihr euer Beteiligungsvorhaben inklusiver gestal-
ten. Denn wenn ihr wisst, was diesen Menschen wichtig ist und was sie sich von der Ge-
sellschaft wiinschen, fallt es euch leichter, Angebote zu entwickeln, an denen sie gerne
teilnehmen mochten.

ARBEITSBLATT



14

VORBEREITUNG

DAS BETEILIGUNGSTHEMA
ALS OFFENE FRAGE

Um neue Menschen zu erreichen, braucht ihr ein Thema, das sie in-
teressiert und motiviert. Aus Forschung und Praxis wissen wir, dass
Menschen aus dem unsichtbaren Drittel sich nur dann engagieren,
wenn sie das Geflihl haben, etwas zum Thema beitragen zu konnen.
Wenn ihr also “Beteiligung” als Selbstzweck fiir eine Veranstaltungs-
reihe setzt, ohne in das Thema und den Aufbau von Vertrauen zu in-
vestieren, werdet ihr die gleichen Leute anziehen wie immer.

Zeigt also den unmittelbaren Handlungsbedarf des Themas so greif-
bar wie moglich auf. Ihr konnt die Fragestellung, die ihr auf der néchs-
ten Seite erarbeitet, fiir die Offentlichkeitsarbeit noch vereinfachen.
Fragen eignen sich dafiir besonders gut, wenn sie Menschen aktiv
einbinden ("Wie schaffen wir es, dass...?").

Ein Thema sollte ...

... nah an die Lebensrealitat der Zielgruppe(n) anschlieBen. Das heif3t,
Menschen bringen ihre Alltagsexpertise durch Beobachtungen mit.

... breit anschlussfahig sein und Menschen mit verschiedenen politi-
schen Auffassungen offenstehen.

. natlirlich noch kein feststehendes Ergebnis haben. Es sei denn,
dieses Ergebnis soll in einem Stimmungsbild verifiziert werden.

... einen dringenden Handlungsbedarf aufweisen, der der Stadtge-
sellschaft aus aktuellen Debatten bekannt ist.

. mit Personal und Finanzen seitens der Verwaltung ausgestattet

sein, um die Umsetzung zu garantieren - oder klar kommunizieren,
was realistisch moglich ist und was nicht.

VORBEREITUNG - DAS BETEILIGUNGSTHEMA ALS OFFENE FRAGE




LOS GEHT'S! THEMA UND

LEITFRAGE FESTLEGEN

Mit der Ideenbox der Initiative Offene Gesellschaft habt ihr leichtes Hand- Ideenbox

werkszeug fiir euren eigenen Ideenlabor-Workshop. Die Arbeitsmaterialien
helfen euch, den Workshop zu strukturieren und Schritt fiir Schritt zu eu-
rem Thema und eurer Fragestellung zu finden. Arbeitet euch von Schritt 1
oder 2 bis Schritt 4 in der Ideenbox durch. Im Folgenden ist der Ablauf grob
skizziert. Nutzt pro Stichwort einen Notizzettel und legt sie vor euch.

1 THEMA
o FINDEN

15 min
2 PROBLEME
o SAMMELN
25 min
3 PROBLEM
o VERSTEHEN
15 min
¢ENTRALE
o FRAGE
“NDEN 5 min

Falls das Themengebiet nicht feststeht: Was
sind Themen, die in eurer Kommune immer wieder
diskutiert werden? Wo braucht es den Input von
Biirger*innen?

Wenn das Thema feststeht: Wie wiirdet ihr das
Thema umreiBBen?

Was sind Herausforderungen bei eurem Thema?
Denkt an groBere Zusammenhange in der
Kommune/Gesellschaft. Gruppiert diese Probleme
nach Zugehorigkeit und wahlt eine Gruppe aus.

Findet ein gemeinsames Verstandnis vom
Problem. Was steckt dahinter?

Warum ist es so, wie es ist? Beschreibt das zentrale
Problem in einem Satz.

Formuliert aus dem ausgewahlten Problem eine
Leitfrage nach dem Prinzip “Wie schaffen wir es,
dass ...?" Schreibt lieber erst etwas Unperfektes
auf und formuliert dann solange, bis es passt.

Eure zentrale Frage dient als Leitfrage fiir den gesamten
s ERGEBN'S Beteiligungsprozess. Diese wollt ihr am Ende mit den
° Biirger*innen beantworten konnen. Wenn die Ausgangsfrage
zu groB ist: Bearbeitet Teilfragen in verschiedenen, sich
erganzenden Beteiligungsaktionen.

ARBEITSBLATT
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VORBEREITUNG

DAS PROJEKTTEAM: MIT-
SPIELENDE IDENTIFIZIEREN

Ein Vorhaben muss nicht allein umgesetzt werden. Viele
Kopfe und Hande kdnnen verschiedene Rollen im Gelingen
des Prozesses spielen. Wichtig ist es, die richtigen Leute zur
rechten Zeit anzusprechen und ihre jeweiligen Starken zu
nutzen. Stellt euch dafiir die folgenden zentralen Fragen:

= Welche Gruppen und Akteur*innen (innerhalb und au-
Berhalb der Verwaltung) miisst ihr einbinden, damit der
Prozess erfolgreich wird?

= Wer muss mitgedacht werden, damit die Ergebnisse um-
gesetzt werden konnen?

Es lohnt sich, hier nicht nur eine allgemeine Gruppe zu be-
nennen, sondern gleich konkret einzelne Personen. Also z.B.
nicht “Sportvereine’, sondern “Merve Musterfrau, Trainerin
der JugendfuBballmannschaft”.

Im Friihjahr 2023 waren

wir in allen Kommunen zu
Gast zu einem zweitdgigen
Auftakt-Workshop. Alle Vor-
schldge, die ihr auf diesen
Seiten findet, haben wir dort
angewendet. Hier sind wir im
Februar 2023 in Dortmund.
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VORBEREITUNG

DAS PROJEKTTEAM:
MITSPIELENDE PRIORISIEREN

Fiir die folgenden Uberlegungen zu euren Partner*innen und Multi-
plikator*innen hilft euch diese beispielhafte Auflistung moglicher Per-
sonen(gruppen):

LTk & VERWALTUG

Birgermeister*in
Fachamter (Bau, Griinflichen, Kultur, Offentlichkeitsarbeit)
Stadt-/Gemeinderat

¢

PPEN & EINRICHTUNGEY

|NTERESSENGR“

Hobby-Vereine (hier konkret werden: FuBball # Kleingarten = Wandern)
Kulturorte (Theater, Museum, Kunstwerkstatt, Kinderchor)

Bildungsorte (Kindergarten, Schule, Bibliothek, Volkshochschule)
soziale Einrichtungen (Bahnhofsmission, Tierheim)

Glaubensgruppen (christliche/ muslimische/ jidische Gemeinde)
lokale Zivilgesellschaft (Umweltschutz, Aktionskreise)

OkALg
WIRTSGHAFT g INFRASTRUKTUR

ortliches GroBunternehmen

Cafés, Restaurants, Kneipen
Buchladen, Zoogeschéft, Mobelhaus
offentliches Verkehrsunternehmen

EINZELPERSONEN

engagierte Einzelpersonen
Stadtprominente und lokale Personlichkeiten

aktive Social-Media-Gruppen (und deren Administrator*innen)

VORBEREITUNG - DAS PROJEKTTEAM: MITSPIELENDE PRIORISIEREN




LOS GEHT'S! DAS PROJEKTTEAM 2USAMMENSTELLEN

In diesem Schritt lohnt es sich, kritisch die eigenen Zeitressourcen zu hinterfragen.
So arbeitet ihr mit dem beigefiigten Poster “Mitspielenden-Analyse” auf Seite A:

1. Poster und Klebezettel nehmen

Pro Klebezettel einen Namen
® (mit Funktion oder aus einer Organisation) aufschreiben

3. Den drei Kategorien auf dem Poster zuordnen

Kernteam

Diese Personen brauchen wir unbedingt, weil
sie wichtige Expertise mitbringen, Entschei-
dungstrager*innen sind, den besten Draht zur
Zielgruppe haben oder akut betroffen sind.
Das Kernteam treibt gemeinsam mit euch das
Vorhaben voran und kiimmert sich darum,
dass alle involviert und informiert werden.
Achtung: Nicht mehr Leute als notig einplanen,
um effizient zu bleiben. Wir empfehlen 3 bis 5
Personen.

Involvierte
Diese Personen setzen um, unterstitzen und
multiplizieren. Womaoglich verfiigen sie tiber
Ressourcen wie Rdumlichkeiten, helfende
Hande, Fachwissen oder Motivation. Zu ih-
nen solltet ihr in der Vorbereitung und in der
poster Seite A Durchfiihrung eures Beteiligungsformates
einen guten Kontakt pflegen.

Informierte
Diese Personen erfahren von wichtigen Mei-
Qualitét vor Quantitat lensteinen eures Vorhabens und tragen die
Frat euch: Wie viel Information weiter. Gemeint sind hier also
ragt eucn: Wie viele q q o q . .
e o nicht die Biirger*innen selbst. Die Informierten
Personen kénnen wir wirklich . . .
invaliaian wnd fatermmleein streuen Neuigkeiten an eure Zielgruppen (z.B.

Nehmt im Zweifelsfall Zettel weg. Presse) und werden so zu Multiplikator*innen.
Wichtiger als viele lauwarme
sind einige heilBe Kontakte!

ARBEITSBLATT



LOS GEHT'S! SCHWERPUNKTE FUR DIE KOOPERATION SETZEN

In einem Prozess kann es herausfordernd sein, den Bediirfnissen aller Mitspielenden
gleichermal3en gerecht zu werden. Es lohnt sich, herauszufinden, in wen eure Zeit am
sinnvollsten investiert ist. Achtet dabei darauf, offen fiir konstruktive Kritik zu bleiben -
neue Perspektiven kdnnen euer Projekt noch erfolgreicher machen!

So arbeitet ihr mit dem beigefligten Poster “Mitspielenden-Analyse” auf Seite B:

1 Klebezettel nehmen
[ ]

Pro Klebezettel einen Namen oder eine Organisation
2. aufschreiben oder von vorheriger Methode (S. 18) umsortieren

Den vier Kategorien auf dem Poster zuordnen und auf

3- den Achsen verschieben

iiberzeugen

Hier gilt es, eine Nuss zu knacken:

Wie konnt ihr diesen Leuten das
Vorhaben schmackhaft machen?

vernachlassigen
Inwiefern konnt ihr die
Bediirfnisse dieser Leute
erstmal hinten anstellen?

Poster zum
Download

Poster Seite B

als Partner*in gewinnen
Das sind eure Goldstticke.
Hier lohnt sich ein gemein-
samer Austausch besonders.

als Multiplikator*in gewinnen

Uberlegt euch gut, was diese Leute fiir
eure Sache tun konnen. Helft ihnen dabei,
ihre Reichweite konkret nutzen zu kénnen.

ARBEITSBLATT




WAS BRAUGHT EIN
ERFOLGREICHER
BETEILIGUNGSPROZESS?

evor ihr euren Beteiligungsprozess bzw. eure konkrete Akti-

on an die Offentlichkeit kommuniziert, stellt euch die folgen-

den Fragen. Je mehr Fragen ihr beantworten konnt, desto
offener ist eure Aktion fir bisher weniger erreichte Zielgruppen. In
der Einladung und Bewerbung eurer Aktionen konnt ihr dann auf
moglichst viele der Antworten Bezug nehmen.

1 Wie stellt ihr sicher, dass moglichst viele Menschen
°

teilnehmen konneng4

a) Habt ihr eine Uhrzeit und einen Wochentag gewabhlt, an
dem moglichst viele teilnehmen kénnen? Bedenkt auch
religiose Feiertage und die Dauer der Veranstaltung.

b) Erwahnt ihr, dass fiir Essen, Getranke und ggf.
Unterhaltung gesorgt ist?

c) Gibt es eine kostenfreie Kinderbetreuung?

d) Wird die Veranstaltung in andere Sprachen (ibersetzt?

e) Ist das Angebot kostenfrei? Wird Teilnehmenden eine
Aufwandsentschadigung gezahlt (z.B. als Ehrenamts-
verglitung)?

f) Ist auch eine digitale Teilnahme madglich? Wenn ja:
Welche technischen Anforderungen gibt es? Wird
eine Einfiihrung angeboten?

g) Ist der Veranstaltungsort an den 6ffentlichen Nahverkehr
angebunden und barrierefrei erreichbar?

h) Ist der Ort "kulturell” unvorbelastet? Das heif3t, wirkt er
auf manche, eventuell politik- oder engagement-skeptische
Menschen nicht abschreckend (anders als z.B. Parteihauser,
Stammtische, progressive Co-Working-Biiros)?

i) Handelt es sich um eine einmalige Veranstaltung? Oder
ein wiederkehrendes Angebot? Muss man wiederholt
teilnehmen oder darf man auch nur das eine Mal
vorbeischauen?

DURCHFUHRUNG - WAS BRAUCHT EIN ERFOLGREICHER BETEILIGUNGSPROZESS?
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2 Wie stellt ihr sicher, dass moglichst viele Menschen

Ml teilnehmen wolleng

a) Wird bereits in der Einladung deutlich, dass ihr euren
Teilnehmenden mit Respekt fiir ihre Lebenswelt und Wertschatzung
fiir ihre Mitwirkung begegnet?

b) Wird in der Einladung deutlich, dass fiir die Teilnahme kein
Vorwissen notwendig ist?

c) Wird der Ablauf der Veranstaltung kommuniziert, damit
Teilnehmende wissen, worauf sie sich einlassen?

d) Wird bereits bei der Einladung klar, was mit den Ergebnissen
geschehen wird (z.B. Ideen werden Biirgermeister*in tibergeben).
Haben die Angebote positive Folgen fiir die Teilnehmenden (z.B.
eine Verbesserung des Spielplatzes um die Ecke)?

e) Wird deutlich, welchen Unterschied die Beteiligten durch
ihr eigenes Mitwirken machen konnen?

f) Ist es moglich, wahrend einer Veranstaltung nur zuzuhdren, ohne
sich aktiv zu beteiligen? Muss sich also niemand gegen seinen
Willen sozial exponieren? Konnen sich Teilnehmende auch zu zweit
austauschen statt nur in Gruppen?

g) Wird die Veranstaltung von einer neutralen Person moderiert?

h) Wird sichergestellt, dass eher gesellschaftliche Ziele im Zentrum
stehen? (Partei-)Politik schreckt haufig ab.

i) Nehmen (bekannte) Personen oder Netzwerke von vor Ort teil, die
ein hohes Vertrauen der Bevolkerung genielBen?

Wie stellt ihr sicher, dass moglichst viele Menschen
o von derLUGLL KNS ELI G und gefragt werden, ob sie
teilnehmen mochten?

a) Uber welche unterschiedlichen Kanale erhoht ihr die Chance, dass
Menschen von dem Beteiligungsformat erfahren? Durch Plakate,
Aushénge, Flyer in Briefkasten, Zeitungsannoncen, Newsletter oder
Online-Werbung?

b) Am wahrscheinlichsten nehmen Personen an einer Veranstaltung
teil, wenn sie dazu in einem personlichen Gesprach eingeladen
werden. Konnt ihr eine personliche Ansprache erméglichen - z.B.
durch aufsuchende Verfahren oder starke Multiplikator*innen?

¢) Gibt es einen Anreiz flir Teilnehmende, andere Personen aus ihrem
personlichen Umfeld auch zur Aktion einzuladen (Mund-zu-Mund
Propaganda)?

DURCHFUHRUNG - WAS BRAUCHT EIN ERFOLGREICHER BETEILIGUNGSPROZESS?



RICHTIG KOMMUNIZIEREN:
OFFENTLICHKEITSARBEIT
& ANSPRACHE

Auch eure besten Beteiligungsangebote bleiben unbeachtet, wenn
ihr sie nicht aktiv bewerbt. Gerade auf kommunaler Ebene lohnt sich
die Nutzung lokaler Kommunikationskanale. Gezielte Kommunikation
kann euch helfen, bestimmte Zielgruppen anzusprechen. Auch hier
empfehlen wir: Vertrauensaufbau und Transparenz sind zweckdien-
licher als einmalige Kommunikationskampagnen.

Eure Kommunikation erfiillt mehrere Funktionen. Unterscheiden
kénnt ihr zwischen einer breiten Offentlichkeitsarbeit, die (iber
den Beteiligungsprozess informiert, und gezielter Ansprache, die
Teilnehmende motiviert und zum Mitmachen einladt. Setzt euch mit
beidem zum Ziel, Hemmnisse und Vorbehalte gegentuiber Partizipation
abzubauen und das Interesse am Prozess und seinen Ergebnissen zu
steigern.

INFORMATIONSFLUSS ALS BETEILIGUNG?

Trotz der weithin bekannten “Be- und kommunaler Verwaltung gese-

teiligungsleiter” betonten mehrere
unserer Interviewten aus dem un-
sichtbaren Drittel, dass schon Infor-
mationen zu geplanten oder bereits
durchgefiihrten Aktionen fiir sie als
Form von Beteiligung zahlen. Nicht
nur, weil viele kein Interesse haben,
selbst aktiv zu werden. Vielmehr wird
ein verlasslicher und seridser Infor-
mationsfluss (am besten direkt in
den eigenen Briefkasten) als Basis
flir Vertrauen zwischen Blirger*innen

hen. Ein Aushang im Rathaus oder
die bloBe Veroffentlichung im Amts-
blatt reicht ebenfalls nicht aus. Ein
Freifahrtschein fiir Scheinbeteiligung
soll das natiirlich nicht sein. Ganz im
Gegenteil: Der Informationsfluss soll-
te zusatzlich zu engagierten Beteili-
gungsformaten erfolgen. Achtet also
darauf, dass sich aktive Beteiliungs-
aktionen und der Informationsfluss
dazu gut erganzen und aufeinander
aufbauen.




DEN RICHTIGEN TON FINDEN

Stellt euch diese grundsatzlichen Fragen zur Vorberei-
tung auf den Beteiligungsprozess:

= Wer kommuniziert und ladt ein? Ist es abstrakt die
Stadt/Gemeinde X, der/die Biirgermeister*in oder ihr
als Partizipationsbeauftragte*r oder Beteiligungsma-
cher*in?

= Welche visuellen Elemente (Farben, Grafikstil, Bild-
sprache) kénnt ihr verwenden, um (iber verschiedene
Medien und Zeitraume hinweg wiedererkennbar zu
bleiben?

= Wie locker diirft und wollt ihr sein? Verwaltungen
verwechseln Seriositét oft mit Niichternheit und Ver-
waltungsdeutsch. Beteiligung kann sachlich sein,
ohne bieder zu wirken. lhr kommuniziert mit Men-
schen, nicht mit Behérden. Wie weckt ihr die Lust,
mitzumachen?

=  Wer betreut eure Kommunikation? Liegen Offent-
lichkeitsarbeit und Ansprache von Teilnehmenden in
einer Hand oder teilt ihr euch die Aufgaben auf (z.B.
Kommunikationsabteilung und Partizipationsbiiro)?

Uberlegt euch, welche Information fiir eure Ziel-
gruppe am attraktivsten wirkt und stellt diese ins
Zentrum. Wir erinnern uns: Fir Menschen aus dem
unsichtbaren Drittel ist das nicht unbedingt das Geftihl,
durch Partizipation die Demokratie zu starken. Sie wollen
zum Beispiel in ihrer Funktion als Elternteil angesprochen
werden, um die Situation fiir ihre Kinder zu verbessern.
Oder es ist ihnen wichtig, dass sie bei der Umgestaltung
des Marktplatzes ihr personliches Bediirfnis nach einer
Parkbank unterstreichen konnen. Vielleicht ist auch eine
Aufwandsentschadigung fiir sie reizvoll: ein Gratis-Eis an
einem Sommertag, die Verlosung einer Musikbox oder ein
kleines Honorar fiir ihre Workshop-Teilnahme.

ARBEITSBLATT

LOS GEHT'S! VORBEREITENDE KOMMUNIKATION

fiir
Interview

Beantworte ein paar Fragen zum Bramscher
Marktplatzund erhalte einen Gutschein fiir
eine Kugel Eis!

Bei unserer StraBenumfrage
waéhrend des Stadtfests in
Bramsche im Mai 2023 war
unser Angebot ganz klar: Jede*r
kriegt einen Eis-Gutschein fiir
ein kurzes Interview.
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FORTLAUFENDE KOMMUNIKATION:
DIE RICHTIGEN MEDIEN WAHLEN

Waéhrend der Durchfiihrung lohnt es sich, auf eine Mischung aus
breiter und gezielter Kommunikation zu setzen.

Offentlichkeitsarbeit

Klassische Pressearbeit: Eine
erste Basis sind eure klassischen
Kommunikationskanale wie
Lokalzeitungen, Amtsblatter,
eure Webseite(n).

Plakate: Wahlt dafiir neben
etablierten Aushangtafeln auch
Alltagsorte wie Sportplatze,
Buchhandlungen, Schulen.
Social Media: Ein Blick hinter
die Kulissen eurer Beteiligungs-
arbeit schafft Vertrauen.
Gezielte Social Media
Werbung: Mit “Paid Adver-
tising” erhoht sich die Chance,
dass eure Online-Beitréage wahr-
genommen werden. Das ist die
moderne Form der Zeitungs-
annonce.

Ansprache
von Teilnehmenden

Grundsatzlich gilt: Je gezielter und
personlicher die Einladung, desto wahr-
scheinlicher nimmt eine Person teil.

= Flyer: Informiert gezielt einzelne
Stadt-/Ortsteile, die bisher unter-
reprasentiert sind. Zeigt, dass euch
diese Stimmen wichtig fiir den
Prozess sind.

= Einladungsschreiben: Durch
Post im Briefkasten fiihlen sich
Leute direkt angesprochen.

= Personliche Einladung: Ein
personalisierter Brief, in dem
erklart wird, warum eine bestimmte
Person eingeladen wird (z.B. Los-
verfahren, Reprasentant*in eines
Stadytteils, Elternteil).

Wer Veranstaltungen plant, hofft immer darauf: Es wird sich herum-
sprechen. Leider ist diese “Mund zu Mund"-Werbung langsam und
ungenau. Wenn ihr neben breiter Offentlichkeitsarbeit und gezielter
Ansprache mehr tun wollt: Identifiziert Multiplikator*innen mit
einem guten Draht (online & offline) zur Zielgruppe. Uberlegt euch,
was die Multiplikator*innen motiviert, aktiv fiir eure Sache zu wer-
ben - z.B. Jugendlichen eine Stimme geben. Liefert ihnen alle In-
formationen, sodass sie schnell teilbar sind: Flyer, Textbausteine,
Sharepics flir WhatsApp und Social Media.



Mit einer sauberen Nachbereitung baut ihr das Fundament fiir
erfolgreiche kiinftige Partizipation. Umgekehrt gilt: Wer nach einer
Veranstaltung den Ball einfach fallen lasst, erzeugt den Eindruck,
dass etwas schiefgelaufen ist und geringschatzt die Zeit, die sich die
Teilnehmenden genommen haben.

Nutzt eure Kommunikationskanale, um bisherige und kiinftige
Teilnehmende zu informieren:

1 Wer hat teilgenommen? Hier konkret werden: z.B. alleiner-
ziehende Vater, Jugendliche der Realschule.

Was wurde geboten? Hebt hier Besonderheiten hervor, wie
die Methodik oder Kinderbetreuung.

Welche Ergebnisse wurden erarbeitet? Das konnen gesammel-
te Ideen, konkrete Plane oder Zahlen aus einer Abstimmung sein.

Kommune im weiteren Prozess hin?

Wohin kénnen sich Interessierte wenden, um in Zukunft selbst

1 Wie und wann geht es weiter? Auf welches Ziel arbeitet die
5 dabei zu sein?

DURCHFUHRUNG - ETAPPENZIELE TEILEN



INKLUSIV BETEILIGEN:
AKTIONEN & FORMATE AUSWAHLEN

Es ist Zeit, eure Formate fiir den Beteiligungsprozess zu planen. In-
spiration dafir findet ihr in unseren “Top 5" Aktionsideen.

UNSERE “TOP 5” AKTIONSIDEEN

1. Meinungsautomaten: schnelle Umfrage mit Umfrageboxen flir
ein breites Stimmungsbild
2. StraBenumfrage: schnelle Interviews fiir ein breites Stimmungsbild
3. Ausstellung: neue Informationen und schnelle Umfrage als
Eye-Catcher fiir ein breites Stimmungsbild
4. Erzidhlcafé: tiefergehende Analysen durch personliche Geschichten
5. Ideenlabor: tiefergehende Analysen fiir fundierte Losungsansatze

Wen wollt ihr erreichen? Mit den ersten drei Formaten erreicht ihr
das unsichtbare Drittel besser als mit den Formaten 4 und 5. Denn
hier braucht es mehr zeitliche Ressourcen, Politikinteresse und das
Selbstvertrauen, vor einer Gruppe zu sprechen.

Warum solltet ihr verschiedene Formate nutzen? Nicht jeder
Beteiligungsprozess hat ein breites Stimmungsbild oder eine Ideen-
sammlung zum Ziel. Gerade wenn Beteiligung noch kein etablierter
Bestandteil lokaler Entscheidungsprozesse ist, lohnt es sich, Ergeb-
nisse mit Burger*innen weiter auszuarbeiten. Das erhoht zum einen
das Vertrauen von Politik- und Verwaltungsspitze, dass Beteiligung
konstruktive Ergebnisse liefert. Zum anderen ist die Umsetzung so
unkomplizierter moglich.

Wie legt ihr die Reihenfolge eurer Formate fest? Hier kommt
es auf zwei Dinge an: Was wisst ihr zu Beginn des Prozesses
schon und was wollt ihr am Ende wissen - sprich Ausgangsla-
ge und angestrebtes Ergebnis. Davon hangt die Reihenfolge ab.
Wichtig ist: Die Ergebnisse der einzelnen Aktionen sollen auf-
einander aufbauen. lhr kénnt euch vom Kleinen ins GroBe ar-
beiten, also zum Beispiel mit einem Erzahlcafé, um das Thema
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besser zu verstehen. Diese Grundlage nutzt ihr dann fiir eine
StraBenumfrage und bestatigt oder widerlegt und erganzt die Erzah-
lungen. Genauso konnt ihr euch vom GroBen ins Kleine bewegen,
zum Beispiel mit einer Ausstellung zum Thema und zugehérigen Mei-
nungsautomaten. Mit der breiten Sammlung ladet ihr dann zu einem
Ideenlabor ein und verwandelt einige der Ideen in umsetzbare L6-
sungen.

Wichtig: Stellt zu Beginn sicher, dass ihr die Ergebnisse der einzel-
nen Aktionen zusammenfassen und auswerten kénnt. Gerade bei
Aktion 1 bis 3 kommen, wenn alles gut klappt, viele Antworten zu-
sammen. Unglinstig ist es, Antworten zu erheben, die ihr spater auf-
grund von zeitlichen Engpassen nicht berlicksichtigen konnt. Der
Grundsatz gilt: Keine Beteiligung ist besser als schlechte Beteiligung.
Welche Form die Dokumentation der Ergebnisse hat, ist dabei weni-
ger relevant, als dass sie stattfindet und an die Offentlichkeit gespielt
wird (s. Kommunikation auf S. 22-25).

Keine Angst, wenn es nicht von Anfang an perfekt lauft. Probiert aus
und holt euch Feedback von Biirger*innen. Wechselt den Ort, die Ta-
geszeit oder den Wochentag. Wendet Formate sowohl aufsuchend
als auch einladend an. Unsere Erfahrung zeigt, dass die meisten Men-
schen Verstandnis fiir Fehler haben, solange ihr transparent seid.

Unser Rat zum Biirgerrat

Birgerrate sind momentan in aller Munde. Ein Blirgerrat ist ein Prozess, bei
dem Biirger*innen in einem moderierten Dialog Losungen entwickeln und
Empfehlungen an die Politik aussprechen. Teilnehmende werden per Los-
verfahren nach soziodemografischen Daten ausgewahlt, um die Vielfalt der
Bevolkerung moglichst genau abzubilden. Um das unsichtbare Drittel zu er-
reichen, kann es sich lohnen, zusétzlich zum personlichen Einladungsschrei-
ben per Haustiirgesprach zum Mitmachen einzuladen.

Fir einen Biirgerrat konnt ihr das Ideenlabor als Veranstaltungsreihe planen.
Um das unsichtbare Drittel besser einzubinden, empfehlen wir eine Auf-
wandsentschadigung, Betreuungsangebote und die Verzahnung des Pro-
zesses mit aufsuchenden, kurzen Formaten (Meinungsautomaten, StraBen-
umfrage).



Als Meinungsautomaten bezeichnen wir menschengro3e Pappboxen, die an (halb)of-
fentlichen Orten aufgestellt werden. Sie wurden von der /nitiative Offene Gesellschaft
mit dem Fokus auf auf Niedrigschwelligkeit entwickelt. Besonders Menschen, die sich
sonst nicht angesprochen fiihlen oder einbringen konnen, haben hier in kurzer Zeit die
Moglichkeit, ihre Stimme zu hinterlassen.

Die Meinungsautomaten, die wir 2023 eingesetzt haben, gibt es in zwei Varianten: dem
Bonbon-Automaten (fiir geschlossene Fragen) und dem Zettel-Automaten (fiir offene
Fragen). Die erste Variante stellt vier Antwortmaoglichkeiten zur Auswahl: Mit einem
Bonbonpapier kdnnen Passant*innen abstimmen. Variante zwei 1adt mit offenen Fragen
zum Nachdenken, Meckern, aber auch zum Ideensammeln ein. Die Meinungsautomaten
sollten eure zentrale Frage (S. 14-15) aufgreifen, kdnnen aber auch nur eine Teilfrage zur
Abstimmung stellen.

Wofiir konnt ihr die Meinungsautomaten nutzen?

= Um ein erstes, schnelles Stimmungsbild via Mehrheits-Abstimmung zu erhalten.

= Um eine lockere Meinungs- und Ideensammlung durch geschriebene Texte
anzustof3en.

Wer ist die Zielgruppe?

= Passant*innen

. Besucher*innen (z.B. an einer Schule, einem gut besuchten Vereinsheim, in
Supermarkten)

= Fir alle Zielgruppen geeignet, besonders fiir das unsichtbare Drittel

Was ist der Beteiligungsmodus?

= Betreut (z.B. auf einem Stadtfest oder in Verbindung mit einer
StraBenumfrage) oder unbetreut (z.B. vor dem Lehrerzimmer einer Schule)

= Teilnehmende werden aktiv und duBern ihre Meinung unbeobachtet

= Teilnehmende stehen nicht im Rampenlicht

= Ein kurzer Beteiligungsmoment (1-5 Minuten), der mit einer SiBigkeit
belohnt wird

Wo nutzt ihr die Meinungsautomaten?

= Sehr mobil/ pop-up (Innenstadt, Supermarkt, Stadtfest, Fitnessstudio, Schule)

= Aufsuchend an (halb)éffentlichen Orten des Alltags

= Optional erganzend: Die Abstimmung kann zusatzlich via Online-Abstimmung
(z.B. auf Social Media) stattfinden.



Um maximal viele Menschen
zu erreichen, sollte man Uber die
Umfrage “stolpern”. Das heiBt:
Platziert die Meinungsautomaten
gut sichtbar hinter der Supermarkt-
kasse oder im Eingangsbereich
des Rathauses.

Meinungsautomaten
bestellen

L)

Bonbon raus - Meinung rein! So einfach kann
Beteiligung sein. An Meinungsautomaten kénnen
Menschen unkompliziert ihre Stimme abgeben
oder offene Fragen schriftlich beantworten.



StraBenumfragen sind eine vertiefende Ergdnzung zu Meinungsautomaten. Sie
kénnen aber auch unabhéngig davon durchgefiihrt werden. Da viele Menschen
nicht gerne selbst Fragebdgen ausfiillen, ist ein kurzes Interview eine willkom-
mene Alternative. Zusatzlich freuen sich viele Menschen liber das personliche
Gesprach. Beides trifft vor allem auch auf das unsichtbare Drittel zu.

Die Beantwortung der Fragen sollte nicht mehr als 15 Minuten dauern: Je kiirzer,
desto besser. Die Interviewenden sollten mit einem schnellen Satz das Interesse
von Passant*innen wecken, ohne aufdringlich zu wirken. Wichtig: lhr wollt nichts
verkaufen! Die Fragen miissen ohne Vorwissen beantwortet werden kénnen und
ihr dokumentiert die personliche Meinung der Angesprochenen unkommentiert.
Legt den Fokus auf Alltagsthemen der Biirger*innen.

Wofiir konnt ihr die StraBenumfrage nutzen?

= Um ein erstes, schnelles Stimmungsbild zu erhalten.

= Um eine lockere Meinungs- und Ideensammlung durch geschriebene
Texte anzustofRen.

= Vertiefende Gedanken und mehr Zeit als bei den Meinungsautomaten
ermoglichen auch klarende Nachfragen.

Wer ist die Zielgruppe?

= Passant*innen

= Fir alle Zielgruppen geeignet, besonders fiir das unsichtbare Drittel

= Gut anzudocken z.B. an ein Stadtfest, bei dem Menschen entspannt Zeit
verbringen

Was ist der Beteiligungsmodus?

= Lasst die Befragten “ins Erzédhlen kommen" und gebt ihnen das Gefiihl,
jemanden zum Zuhéren zu haben.

= Nehmt die Biirger*innen als Expert*innen ihres Alltags wahr.

= Die Teilnehmenden werden selbst aktiv. Kitzelt durch Nachfragen mehr
aus ihnen heraus.

= Teilnehmende stehen im Fokus, aber nicht im Rampenlicht

= Plant pro Person/Gruppe 5 bis 15 Minuten ein. Erlaubt den Interviewten
Denkpausen und haltet Stille aus. Schreibt mit, aber signalisiert Aufmerk-
samkeit. Beendet das Gesprach, wenn es zu ausschweifend oder unkonst-
ruktiv wird.



Da schmelzen sogar Beteiligungsmuffel dahin

Eine kleine “Belohnung” lockt vor allem
Teilnehmende, die sich sonst nicht die Zeit nehmen
wiirden. Fiir ein Interview kann man so z.B. einen
Eis-Gutschein von einem Stand auf dem Fest ausge-
ben oder die optionale Teilnahme an einem Gewinn-
spiel fiir Kino-Freikarten anbieten. So hat niemand
das Geflihl, etwas “umsonst” zu machen und ihr
unterstutzt lokale Geschéfte.

Nicht alle haben Lust, etwas aufzuschreiben. Deshalb lohnt es sich, die
Meinungsautomaten zu betreuen. Das kénnen Ehrenamtliche oder Hono-
rarkréfte (z.B. Studierende oder Pensionierte) tun, aber natiirlich auch
ihr selbst. Hier stehen wir auf dem Familienfest in Marzahn-Hellersdorf
(Berlin) im Juni 2023 und erkléren die Fragestellung.

ARBEITSBLATT - STRASSENUMFRAGE




Ausstellungen im offentlichen Raum machen Informationen und Diskussio-
nen rund um Gesellschaftspolitik fiir eine breite Masse zugénglich: auf Markt-
platzen, in Bibliotheken und Rathausern. Sie konnen Alltagsthemen behandeln,
denen wir bisher zu wenig Aufmerksamkeit schenken. Wie ist das Vermdgen
in Deutschland verteilt? Wie betrifft die Klimakrise deutsche Landwirt*innen?
Wie engagieren sich Menschen in ganz Deutschland fiir Klimagerechtigkeit? Wo
kann ich selbst aktiv werden fiir eine offene Gesellschaft?

Ausstellungen laden ein zum Fragen stellen: sich selbst und anderen. Neben In-
formationstafeln bieten sie auch Hinweise fiir eigenes (lokales) Engagement an.
Verpackt wird das Ganze in ansprechendem, auffalligem Design und mit vielen
interaktiven Elementen - denn nicht nur Kinder entdecken Informationen am
liebsten spielerisch. Die Besucher*innen entscheiden selbst, was sie mithnehmen
mochten. Engagiert wenn moglich geschultes Personal, das mit Besucher*innen
in den Austausch kommt. Angedockt an die Ausstellung sind auBerdem Mit-
mach-Elemente, um die eigene Stimme zu hinterlassen. Das konnen QR-Codes
sein, die zu einer Webseite leiten, auf der man eine Sprachnachricht (iber die
eigenen Wiinsche an die Zukunft hinterlassen kann. Oder eine Abstimmung mit
Tischtennisballen zu einem aktuellen lokalen Thema.

Wofiir konnt ihr die Ausstellung nutzen?

= Als Blickfang erregen gro3formatige Ausstellungen die Aufmerksamkeit.

- Bereitet die Informationen kurz und interessant auf: Arbeitet mit Bildern,
Infografiken und Texten, die nicht langer als nétig sind.

«  Bezieht lokale Besonderheiten eurer Kommune mit ein. Uberlegt, welche
ortsansassigen Kiinstler*innen mitwirken konnen.

= Versetzt euch in die Besucher*innen und stellt einen eigenen Bezug oder
Identifikationsmoglichkeiten her.

Wer ist die Zielgruppe?
= Passant*innen
= Fir alle Zielgruppen geeignet, besonders fiir das unsichtbare Drittel



Was ist der Beteiligungsmodus?

= Kombiniert Informationsvermittlung mit Mitmach-Mdoglichkeiten. Gebt
Hinweise, wo und wie man sich intensiver mit den dargestellten Themen
beschaftigen kann.

= Teilnehmende stehen nicht im Rampenlicht

= Je nach Umfang der Ausstellung plant mit 5 bis 20 Minuten pro Person.
Achtet darauf, die Informationen "“in Happchen zu servieren” Die wenigsten
Besucher*innen werden alle Informationen lesen - daher sollten sie den
Sinn und Zweck der Ausstellung schnell erfassen kdnnen.

Wo nutzt ihr die Ausstellung?

= Ein groBer Kostenfaktor bei Ausstellungen ist die Logistik. Sucht euch
daher feste Standorte oder kooperiert bei mobilen Lésungen mit anderen
Partnern, wie z.B. der Nachbarkommune.

= Am besten eignen sich weite Au3en- oder Innenraume, an denen Leute vor-
beiflanieren (z.B. FuBgéngerzone). Achtet darauf, dass man sich dort gerne
aufhalten soll und dass die Ausstellung vor Vandalismus geschiitzt ist.

Eine Ausstellung erregt Aufmerksamkeit. Beim Stadtfest
in Bramsche im Mai 2023 hielten viele Menschen an. Aus
Interesse und weil sie viel Zeit mitgebracht hatten.

ARBEITSBLATT - AUSSTELLUNG
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In einem Erzahlcafé stehen die personlichen Geschichten der Teilnehmen-
den im Vordergrund. In gemiitlicher Atmosphére bei Kaffee und Kuchen (oder
Gegrilltem und Kartoffelsalat) kommen die Menschen untereinander ins Ge-
sprach. Als Veranstaltende konnt ihr selbst einladen oder - besser noch - beste-
hende Kaffeerunden aufsuchen. Moglich ware ein Nachmittag im Seniorenheim
oder ein Abend mit dem Kirchenchor.

lhr bringt mit: eure Frage und ein Interesse an den Geschichten der Teil-
nehmenden. Protokolliert die Antworten oder lasst die Menschen ihre Er-
zahlungen selbst aufschreiben. Geht dabei sorgsam mit dem Geteilten um
und veroffentlicht die Ergebnisse anonymisiert oder mit Zustimmung der
Erzéhlenden.

Wofiir konnt ihr das Erzahlcafé nutzen?

= Nehmt euch Zeit fiir personliche, vertiefende Gesprache.

= Lasst die Leute “ins Erzahlen kommen". Nutzt einen Gesprachsleitfaden,
um eure zentralen Fragen als roten Faden in die Unterhaltung einflieBen zu
lassen.

= Die personlichen (und anonymisierten) Geschichten konnen auch als
exemplarische Stimmen der Blrger*innen zum Thema in der Kommunika-
tion verwendet werden.

Wer ist die Zielgruppe?

= Fragt bei speziellen Interessengruppen (z.B. Jugendtreff) an, ob ihr euch
dazugesellen diirft. Auch einladende Formate sind moglich, wenn ihr die
richtigen Anreize schafft.

= Achtet bei 6ffentlichen Veranstaltungen darauf, dass sich die Leute wohl-
fihlen und auch Personliches im geschiitzten Raum preisgeben wollen.

Was ist der Beteiligungsmodus?

= Schatzt die Teilnehmenden als Expert*innen ihres Alltags und achtet ihre
personlichen Geschichten als wertvolle, qualitative Erganzung zu mehr-
heitsbasierten Abstimmungen.

= Holt euch am besten Unterstiitzung von Menschen, die professionell auto-
biografisch mit Menschen arbeiten.

= Nehmt euch Zeit fiir diesen personlichen Austausch, aber achtet darauf,
dass es nicht langatmig wird. Wir empfehlen etwa eine Stunde. Rahmt die
Erzahlmomente mit einem ungezwungenen Austausch ohne Mitschrift.



Wo findet das Erzahlcafé statt?

= Nutzt eine vertraute Umgebung, in der sich die Leute wohlfiihlen. Seht
euch als Dokumentierende der geteilten Geschichten.

= Schafft eine ruhige, offene Atmosphare. Aber akzeptiert auch, wenn die
Teilnehmenden nicht alles preisgeben wollen.

Vertrauen, Verstandnis und Ndahe

Beim Erzéhlcafé werden auch mal die alten Schafft einen Rahmen, in dem die Teilnehmenden
Fotoalben ausgepackt. Hier geht es ums die Hauptrolle in ihrer Erzéhlung spielen - ohne,

Zuhéren und einen Perspektivwechsel. Am dass sie vor den anderen im Rampenlicht stehen.
liebsten in gewohnter Umgebung wie hier Gesprache konnen parallel stattfinden - nicht alle

im Seniorenclub Pasewalk im Juli 2023. missen der gleichen Person zuhoren.



Das Ideenlabor ist ein kreatives Workshop-Format zur Erarbeitung neuer Losun-
gen. Es basiert auf der Logik von Design Thinking und motiviert die Teilnehmenden
dazu, vom Problem- in den Losungsmodus zu wechseln. Der Workshop ist interaktiv,
spielerisch und konstruktiv. Erstmal ist keine Idee falsch, stattdessen herrscht eine
Atmosphare der Kreativitat und des offenen Austauschs. Und am Ende (iberraschen
sich die Teilnehmenden selbst: So viele realitdtsnahe Lésungen!

IN DREI SCHRITTEN 2U NEUEN IDEEN

1.  Herausforderungen und Probleme verstehen
2. Ideen finden und Losungsansatze erarbeiten
3. Umsetzung planen

Wofiir konnt ihr das Ideenlabor nutzen?

= Kombiniert eine umfassende Problemanalyse mit einer kreativen
Ideensammlung.

= Geht erste Schritte in Richtung konkreter Planung und Umsetzung.

= Schafft einen Austausch zwischen Blirger*innen, Zivilgesellschaft,
Verwaltung und Politik.

Wer ist die Zielgruppe?
= Alle, die Lust auf einen offenen, konstruktiven Raum fiir Austausch haben
= Menschen mit groBeren Zeitressourcen (3-4 Stunden)

Was ist der Beteiligungsmodus?

= Die Teilnehmenden libernehmen die Rolle der aktiven Losungsfindung.

«  Vertieft gemeinsam bisherige Uberlegungen oder untersucht komplexe
Zusammenhange.

= Fordert den Perspektivwechsel und Verstandnisaufbau.

= Betont die Selbstwirksamkeit der Blirger*innen.

Wo findet das Ideenlabor statt?
= Wir empfehlen Innenrdume ohne ablenkende Umgebung und mit
kostenloser Verpflegung.



Keine Zeit verlieren

Auch wenn es flr die Moderation mitunter
stressig ist, lohnt es sich, am straffen Zeitplan des
Ideenlabors festzuhalten. Normalerweise verfan-
gen sich Menschen in Workshops in anfanglichen
oder grundsatzlichen Diskussionen. Was dann zu
kurz kommt: neue Lésungen! Die Erfahrung zeigt,
dass am Ende trotzdem mehr gesagt werden
konnte als zuerst gedacht.

Im Ideenlabor braucht man viele Klebezettel und mindestens
drei Personen, die in Kleingruppen arbeiten. Es geht um Heraus-
forderungen, aber vor allem um Antworten. Am Ende wird die
Umsetzung der Lésungen geplant, wie hier in Gérlitz im Juni 2023
zum Thema Sauberkeit im 6ffentlichen Raum.

Ideenbox
bestellen
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eteiligung darf kein Selbstzweck bleiben. Daher braucht
es flir die Glaubhaftigkeit von Beteiligung nach den durch-
geflihrten Aktionen eine Umsetzungsphase. Priift dabei
als Verwaltung und Politik die erarbeiteten Herausforderungen,
Ideen und Losungsvorschlage und (iberfiihrt diese in konkrete
Handlungsschritte. Die Basis fiir diese Priifung ist eine Doku-
mentation, die alle Ergebnisse flir bessere Handhabbarkeit blin-
delt. Im Rahmen der Umsetzung solltet ihr Blirger*innen immer
wieder einbinden.

Viele Menschen engagieren sich gerne fiir ihr Herzensthema. Sie
erwarten meistensnicht,dassihre Wiinscheeins zueinsumgesetzt
werden. Aber sie wiinschen sich Transparenz und kdnnen nur dann
Verstandnis fiir eine Teil- oder Nichtumsetzung entwickeln, wenn
ihnen die Griinde dafiir nachvollziehbar mitgeteilt wurden. For-
muliert und kommuniziert daher von Anfang klare Ziele - das
schafft Sicherheit durch Erwartbarkeit. Und steckt einen zeitli-
chen und eventuell finanziellen Rahmen ab - sodass keine fal-
schen Erwartungen entstehen. Erklart nach der Priifung der
Ergebnisse auch transparent, warum manches (noch) nicht
geschieht, bzw. wie es weitergeht.

AUSBLICK - NACHBEREITUNG DES BETEILIGUNGSPROZESSES



AUSBLICK

CHANCEN UND GRENZEN
VON BETEILIGUNG

Die meisten Menschen sind “erreichbar” Im geschiitzten, nicht-kon-
frontativen, vertraulichen Gesprachsraum kann man mit (fast) allen
Bevolkerungsgruppen ins konstruktive Gesprach kommen. Wer in
Zukunft auch weniger diskurs- oder ressourcenstarke Personen errei-
chen will, muss die Voraussetzungen fiir Beteiligung verandern. Fiir
inklusive Beteiligung braucht es zum einen ein aufrichtiges Interesse
an der Meinung und den Sichtweisen sowie Lebenswelten von Biir-
ger*innen. Und zum anderen eine breitere Angebotspalette an Betei-
ligungsformaten.

Dieses Arbeitsbuch stellt dafiir verschiedene Methoden und Anspra-
cheformen vor und zeigt, dass auch unkonventionelle Formate mit
Bonbonpapieren und Eisgutscheinen zum Erfolg beitragen kénnen.
Beteiligung darf sich mehr trauen und sollte dafiir auch lockere For-
mate ausprobieren.

Kommunale Beteiligung ist gemeinniitzig, aber fiir viele Menschen
auch ein zusatzlicher Aufwand neben Beruf, Familie und Freizeit. Eine
Mehrleistung, die nicht alle Menschen aufbringen kdnnen oder wollen.
Macht Beteiligung daher attraktiv: Wollt ihr Menschen motivieren teil-
zunehmen, bietet ihnen eine lockere Atmosphare, gestaltet Angebo-
te niedrigschwellig, schenkt ihnen Aufmerksamkeit und stellt sicher,
dass sie mit mehr rausgehen als einem “guten Gefiihl"

Denn wer den Glauben an eine funktionierende Demokratie und damit
gesellschaftliche Aushandlung verloren hat, wird von dem Verspre-
chen eines "offenen” Beteiligungsprozesses nicht abgeholt. Neben
einer Aufwandsentschadigung fiir ehrenamtliche Arbeit sind daher
auch weiche Faktoren wie kleine Aufmerksamkeiten, gegenseitiges
Versténdnis und eine transparente und verlassliche Kommunikation
ein wichtiger Bestandteil von erfolgreicher Beteiligung.

AUSBLICK - CHANCEN UND GRENZEN VON BETEILIGUNG



DAS PILOTPROJEKT
MEHR ERREIGHEN.
MIT BETEILIGUNG.

Mit unserem Beteiligungsprogramm Mehr Erreichen. Mit Beteiligung.
2023 unterstiitzten wir gezielt die Partizipationsarbeit von Verwaltun-
gen. In finf Kommunen (Bramsche, Dortmund, Gorlitz, Marzahn-Hel-
lersdorf, Pasewalk) haben wir Beteiligungsprozesse angestof3en, er-
forscht und umgesetzt. Im Fokus: bisher kaum erreichte Zielgruppen.

Das Projekt entstand in Kooperation zwischen der Initiative Offene Ge-

sellschaft e. V. und More in Common e. V.. Es wurde geférdert von der
Robert Bosch Stiftung, der Gemeinnliitzigen Hertie-Stiftung und der
Deutschen Postcode Lotterie.



f

DIE MEHR ERREICHEN-KOMMUNEN 2023

Das Projekt ware nicht moglich gewesen ohne unsere Partner*innen
in den flinf Kommunen, mit denen wir im Jahr 2023 Beteiligungspro-
zesse vor Ort umgesetzt haben:

Bramsche (Niedersachsen, 32.000 Einwohner*innen)
Jeden Freitag findet auf dem Marktplatz von Bramsche der beliebte
Wochenmarkt statt. An allen anderen Tagen ladt die 5500m? groRe
Flache noch nicht so richtig zum Verweilen ein. Fiir die Neugestal-
tung der Innenstadt haben Jung und Alt den Platz gemeinsam neu
gedacht.

Dortmund (Nordrhein-Westfalen, 600.000 Einwohner*innen)

Mit der Weiterentwicklung des “Masterplan Integration/Migration”
mochte Dortmund junge Menschen mit Zuwanderungsgeschichte
adressieren. Mit der Abfrage von Wiinschen und Handlungsempfeh-
lungen zum Thema Ausbildungs - und Arbeitsmarkt haben Jugendli-
che und junge Erwachsene Einfluss auf die Rahmenbedingungen fiir
ihre Zukunftsplanung genommen.

cﬁrlitz (Sachsen, 60.000 Einwohner*innen)

Sauberkeit ist ein wichtiges Thema fiir viele Gorlitzer*innen. Die
Grenzstadt hat es sich zum Ziel gesetzt, die Stadt aufzurdumen. Alle
Menschen waren gefragt, da eine gepflegte Stadt sehr vielen wichtig
ist. Konkrete MaBnahmen flir mehr Sauberkeit wurden erarbeitet. Im
Zentrum steht dabei eine gemeinsame Putzaktion flir 2024.

Marzahn-HeIlersdorf (Berlin, 280.000 Einwohner*innen)

Berlin wachst - besonders in dicht besiedelten Bezirken wie Mar-
zahn-Hellersdorf. Die vielen dort lebenden Familien sollen in einer
kinderfreundlichen Kommune leben. Hierfiir soll ein Leitbild entste-
hen. Eltern und ihre Kinder gaben Einblicke, was Kinderfreundlichkeit
fiir sie bedeutet und was ihnen hierfiir noch fehlt.

gsewalk (Mecklenburg-Vorpommern, 10.000 Einwohner*innen)
Pasewalk sucht eine gemeinsame Stadtidentitat. Schiiler*innen,
Familien, Senior*innen und Stadtvertreter*innen sammelten Ge-
schichten rund um die schonsten Orte und Aktivitaten in der Stadt.
So entstand eine mobile Ausstellung, die gemeinsame Themen und
Erlebnisse darstellt.
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Aufbauend auf Forschungs-
ergebnissen zum “unsichtbaren
Drittel” unserer Gesellschaft gibt
dieses Buch viele praktische

Hinweise fiir die zielgruppengerechte
Planung, Ansprache und Durchfiihrung
von Beteiligungsprozessen. Das

Ziel: mehr Menschen fiir euer
Beteiligungsformat zu erreichen.

Wie erreichen wir bei Beteiligung
neue Zielgruppen? Klassische
Beteiligungsformate erreichen
vor allem Menschen, die ohnehin
diskurs- oder ressourcenstark
sind und selbstbewusst das Wort
ergreifen. Dieses Arbeitsbuch
bietet Kommunen und anderen
Beteiligungsmacher*innen
Empfehlungen, um mehr als nur
die “liblichen Verdéachtigen” fiir
Partizipation zu aktivieren.




