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Das gute Gefuhl
‘echen

Mit Professionalisierung und zunehmender Wettbewerbsintensitdt ist

Marketingkommunikation in der Okobranche bedeutender geworden. Die Konkurrenz um

knappe Aufmerksamkeit fiir Okoleistungen und entsprechende Produkte nimmt stetig zu.

Eine neue Art der Kommunikation ist nun gefragt.

Von Jan Niessen

oderne Marketingkommunikation reicht heu-

te von der klassischen Pressearbeit iiber Kam-

pagnen bis hin zur Nutzung Sozialer Medien.
Mit Kommunikationspolitik werden im Zusammenspiel der
Marketinginstrumente sdmtliche Beziehungen von Unter-
nehmen oder Organisationen zu den Zielgruppen, Ziel-
mirkten, Anspruchsgruppen und der Gesellschaft gestaltet.
Die grundlegenden Funktionen der Kommunikationspolitik
sind Information und Verhaltensteuerung. Kommunika-
tionsinstrumente wie aufeinander abgestimmte Werbung
und PR werden dazu eingesetzt, ein Unternehmen oder eine
Organisation mit seinen Leistungen gegeniiber internen und
externen Ziel- und Anspruchsgruppen darzustellen (Bruhn,
2019). In der rasanten Entwicklung der Okobranche éndern
sich Kommunikationsakteure, ihre Budgets sowie die Nut-
zung von Instrumenten und Botschaften.
Dabei eroftnet die Vielfiltigkeit der Branche den einzelnen
Unternehmen, Verbiinden und Organisationen in der Kom-
munikationspolitik immer neue Mdglichkeiten zur Profi-
lierung. Biobranche und Biolebensmittel griinden auf den
Besonderheiten und Prinzipien des Okolandbaus. Der Kreis-
laufgedanke und ganzheitliche Ansatz bietet das Potenzial ei-
ner Kommunikationspolitik, in der die gesamte Wertschop-
fungskette, von der Vorleistungsindustrie und Urproduktion
bis hin zum Lebensmittelhandel, einbezogen werden kann
(Niessen, 2010).
Das grofite Differenzierungspotenzial — und gleichzeitig die
grofite Herausforderung - fiir die Kommunikationspolitik
bei Okolebensmitteln liegt darin, Verbraucher*innen die Ele-
mente der Prozessqualititen und gesellschaftlichen Leistun-

OKOLOGIE & LANDBAU 01]2021

gen als Alleinstellungsmerkmale einfach, verstindlich und
emotional eingéngig zu vermitteln. Deshalb ist die Beachtung
der KISS-Formel (,,Keep it simple and straightforward®, also
»gestalte es einfach und tiberschaubar®) sehr wichtig. Nur so
kénnen Empfanger*innen und potenzielle Kund*innen mit
diesen Inhalten bei begrenzter Aufnahmekapazitat in ihrem
Lebensalltag erreicht werden. Kognitiv und argumentativ
geprigte Kommunikation - wie in der Okobranche traditio-
nell verankert - reicht nicht, um Verhaltenssteuerung hin zu
okologischem Kaufverhalten zu bewirken. Hier sind emoti-
onale Wirkung und Gefiihle gefragt. Dafiir bieten sich viele
authentische Bilder, Geschichten und Charaktere der Oko-
branche an. Die Ende 2020 veroffentlichten Image-Filme von
Demeter und Bioland tragen genau dem Rechnung. Es geht
nicht mehr um Details und rationale Unterschiede, sondern
um Menschen, ihre Beziehungen und ein gutes Gefiihl.

Eine Bestandsaufnahme

Die Kommunikationspolitik der Okobranche ist vielfiltig,
sehr heterogen und spiegelt gleichzeitig auch die Branche mit
ihren Markt-Macht-Verhiltnissen und ihre Rolle als poli-
tische Gestalterin wider. Mittlerweile geh6rt Bewerbung von
Bioprodukten im konventionellen Lebensmitteleinzelhandel
und bei Drogeriemiérkten zum Programm und ist damit in
der klassischen (Handels-)Werbelandschaft angekommen.
Allein die Lebensmitteleinzelhdndler in Deutschland setz-
ten im Jahr 2019 1,8 Milliarden Euro in ihren Werbebudgets
um (0.V,, 2020).
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Spatestens anhand der jlingsten Bioland-Kampagnen von Lidl
wird sichtbar, welche Kommunikationsinvestitionen fiir die
Bewerbung von Okoprodukten méglich sind. Damit werden
bislang kaum erreichte, neue Zielgruppen angesprochen und
teils auf Bio ,umgestellt®. Fiir die werbetreibenden Handels-
unternehmen haben Kommunikation von Okoprodukten
und Biothemen mehrere Funktionen: Sie konnen positiv
auf das Image des Unternehmens und seine Biohandelsmar-
ke einzahlen. Damit wird das Unternehmen als Marke ge-
stirkt und glaubwiirdiger. Zudem werden die Okoprodukte
der eigenen Biohandelsmarke beworben und ihr Abverkauf
nachweislich, teils massiv gesteigert. Das funktioniert erfolg-
reich und deshalb sind die Werte, authentischen Bilder und
Geschichten von Okoproduzenten fiir Marktteilnehmer aus
der konventionellen Lebensmittelwirtschaft besonders inte-
ressant. Fiir die traditionelle Okobranche, die sich selbst auf
Okoprodukte beschrinkt, bedeutet dies im Umkehrschluss,
dass sie Image in Form ihrer Werte und Bilder gegen Markt-
zuginge bei konventionellen Handlern eintauschen kann. Ein
Kapital also, das es zu bewahren und zu mehren gilt.
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Die Okobranche hat es in Deutschland nie geschafft, eine
selbst getragene, verbands- und unternehmensiibergreifende,
allgemeine Okokommunikation, beispielsweise als Kampag-
ne, aufzulegen. Dies kann durch vielfiltige Einzelinteressen
und Trittbrettfahrerpotenziale fiir konventionelle Handels-
unternehmen erklart werden.

Okomarketing der Zukunft

Die Legitimation und das derzeitige Werben um ,immer
mehr* Oko ist dem Sachverhalt geschuldet, dass politische
Ziele der Transformation iiber (Okoprodukt-)Mirkte und
weniger tiber politische Leitplanken erreicht werden sollen.
Jenseits dieser Transformationsziele allerdings widersprechen
die Mechanismen und Prinzipen des unendlichen (BIP-)
Wachstums und des ,,Jmmer Mehr“ den Prinzipien der Oko-
branche (z. B. IFOAM, Bioland) grundlegend. Vielmehr ist
die Selbstbegrenzung des Menschen und des Menschenmég-
lichen Charakteristikum der Okobranche (Hef3, 2020). Dabei

»Spdtestens anhand der jiingsten Bioland-Kampagnen
von Lidl wird sichtbar, welche Kommunikationsinvestitionen
fiir die Bewerbung von Okoprodukten maglich sind. «

Da Okolandbau und damit der Okomarkt auch als politische
Instrumente zur Okologisierung der Land- und Lebensmittel-
wirtschaft dienen, ist anzunehmen, dass dieses Instrumenta-
rium dementsprechend durch Kommunikation und Werbung
fir ,,die Marke Bio“ im Markt gestdrkt wird. Seit Einfithrung
des staatlichen Biosiegels wurde bundesweit allerdings keine
allgemeine Werbung fiir Okoprodukte durch staatliche Insti-
tutionen geschaltet. In einzelnen Bundeslandern wird Bio in
Kombination mit den regionalen Qualitatszeichen beworben.
So beispielsweise die aktuelle Plakatkampagne fiir das Bayeri-
sche Biosiegel. Eine Messbarkeit solch generischer Werbung
ist schwer moglich, der ,Nudging“-Charakter kann mittel-
fristig Wirkung erzielen.

Die aktuellen Werbemafinahmen und -aufwendungen der
Bundesregierung zur Bekdmpfung der Corona-Pandemie
geben einen Hinweis auf die Lenkungspotenziale staatlicher
Kommunikationskampagnen. Wenn analog Klimawandel
und Degradation der Okosysteme von staatlicher Seite aus
bekdmpft werden, konnen ,,Okokampagnen* fiir die Transfor-
mation zu nachhaltigen Ernahrungssystemen forderlich sein.

1 ,Nudging” (Synonym fiir anregen, lenken, formen) ist eine verhaltensékonomi-
sche Methode, bei der versucht wird, das Verhalten von Menschen auf vorher-
sagbare Weise zu beeinflussen, ohne dabei jedoch auf Verbote, Gebote oder
o6konomische Anreize zuriickzugreifen.
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nutzen Marketing und Kommunikationspolitik auch in der
Okobranche die Klaviatur der Mechanismen, die fiir weiteres
Wachstum und ,,immer mehr® sorgen sollen.

Es stellt sich die Frage, welche Rolle und Funktion Marketing
und Kommunikationspolitik zukiinftig in einer tendenziell
post-wachstumsorientierten Gesellschaft spielen werden.
Auf suffiziente Lebensstile, Produktions- und Konsumkultu-
ren, die den Zielen und Werten der Okobranche konsequent
entsprechen, ist derzeitiges Marketing bisher jedenfalls kaum
ausgerichtet.

Was kann es zukiinftig fiir Marketing und Kommunikations-
politik bedeuten, wenn Menschen mit sémtlichen Ressourcen
reproduktionsorientiert wirtschaften und sich konsequent an
den Nachhaltigkeitszielen ausrichten? Anhand des ,Earth
Overshoot Days*“ lasst sich dies gut veranschaulichen: Jedes
Land und jeder Mensch nutzt durchschnittlich eine Summe
an Ressourcen, hat einen 6kologischen und sozialen Fuflab-
druck. Entsprechend der Nachhaltigkeitsziele der Vereinten
Nationen und der Ziele der intergenerativen und intragenera-
tiven Gerechtigkeit hat jeder Mensch Anrecht auf ein gleiches
Planeten- und Ressourcendquivalent. In Deutschland liegen
wir durchschnittlich bei drei Planetendquivalenten, zukiinftig
werden wir pro Kopf mit einem Drittel derzeitiger Ressour-
cennutzung auskommen. [
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Wenn Werbung fiir Lebensmittel politisch wird: Plakatkampagne von The nu company

Hier kénnen Marketing und Kommunikationspolitik anset-
zen. Wenn Marketing grundsitzlich dazu dient, fiir Kunden
den hochsten Nutzen, das grofite Nutzenbiindel zu generie-
ren, lasst sich dies auch im Rahmen planetarer Grenzen den-
ken. Anreizsystem wire, ein gegebenes individuelles Ressour-
cenbudget bestméglich zu nutzen. Marketing bietet demnach
Unterstiitzungsleistungen zur Optimierung der pro Kopf zur
Verfiigung stehenden Ressourcen und maximiert damit das
individuelle subjektive Nutzenbiindel der Bedarfsdeckung
innerhalb planetarer Grenzen.

Damit sind auch die Wettbewerbsfelder in der Kommuni-
kation um ein gutes Leben und nachhaltige Angebote im
Lebensmittelsystem eroffnet. Erste Beispiele fiir solche An-
sitze in der Okobranche haben durchaus fiir Aufmerksam-
keit gesorgt. The nu Company investiert als Start-up massiv
in politische und kritische Werbung mit Slogans wie ,,Julia
Klockner ist immer noch Erndhrungsministerin. Und nu?“
(0.V,, 2020a).

Den in diesem Jahr erstmals vergebenen ,Marketing For
Future“-Preis hat die Berliner BioCompany mit ihrer Kam-
pagne ,,Kauf weniger® in Gold gewonnen. Neben Tipps und
Tricks zum nachhaltigen Umgang mit Lebensmitteln wurde
auch grofiflichig mit dem Slogan , Kauf weniger. Weil uns
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Nachhaltigkeit wichtiger ist.“ geworben (0.V., 2020b). Damit
bringt der Biohdndler den zentralen Aspekt der Selbstbe-
schrinkung in der Okobranche auf den Punkt. Mit solchen
positiven Darstellungen, die uns konkrete Moglichkeiten zum
nachhaltigen (Nicht-)Kaufverhalten aufzeigen, unterstiitzen
Akteur*innen der Okobranche eine selbstbeschrankte Kon-
sumkultur, die sich auch noch gut, sinnstiftend und verbin-
dend anfiihlen kann.

Die europdischen, nationalen und regionalen Ziele zur mas-
siven Steigerung des Okolandbaus in den kommenden neun
Jahren sind eine grofle Herausforderung. Es wird sich zeigen,
welche Rolle dabei Marketing und Kommunikationspolitik
der verschiedenen Akteur*innen spielen werden und welche
Wirkungen daraus resultieren.
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