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Aufbau des Kommentars:

1. Fragen an die Referentinnen
2. Bemerkenswertes aus den Vortragen

3. Und jetzt? Anregungen und Fragen an alle
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1. Fragen an die Referentinnen

Fragen an die Referentinnen:

1. Warum beschrankt sich das Projekt auf
Bioprodukte?

2. Die Typisierung basieren auf einer Umfrage
unter Bio-Supermarkt Kunden.

Wie reprasentativ sind die Ergebnisse
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2. Bemerkenswertes aus den Vortragen

Kommunikation scheint fur den besseren Absatz
von Bilo-Produkten ein zentrales Element zu sein

-Kommunikation zum Verbraucher

-Kommunikation im Handel

-Kommunikation zwischen den Akteuren der
Wertschopfungskette

Das ist nicht selbstverstandlich:

In anderen Branchen (Textil, Strom) werden
andere Wege gesucht.
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2. Bemerkenswertes aus den Vortragen

Ausgangsannahme: Der ,mundige* Verbraucher |

Information fur nachhaltiges Verhalten aus
rationalen Grunden

Aber:
-Wie ,,mundig* ist der Verbraucher?

-Was kann von ihm erwartet werden und was nicht

Gehen wissensorientierte
é Informationsangebote nicht zu leicht in der
Informationsflut unter?
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2. Bemerkenswertes aus den Vortragen

Verbrauchern ist die Bedeutung des Biosiegels und der Bio-Handelsmarken
nicht klar.

Einige formulieren Informationsbedarf ( z.B. Kontrolle und Mehrwert) ...
... andere kaufen Bioprodukte ohne genaues Wissen.

Informationen scheinen gewunscht aber nicht immer notwendig zu sein
Daruber hinaus

- rationale Informationen appellieren an das

,DU sollst*
statt wie in anderem Zusammenhang gefordert

,Lust und Genuss*

ZU vermitteln

These - Der Wunsch ,,genauer Bescheid zu wissen® ist oft vorgeschoben.

Bei z.B. Markentextilien wird auch unreflektiert ein hdoherer Preis bezahlt
und (oftmals unbegrindet) eine hdhere Qualitat unterstellt.
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2. Bemerkenswertes aus den Vortragen

Ausgangsannahme: Der mundige Verbraucher Il

DER Verbraucher wird immer heterogener

Bei Kaufern reicht Spannbreite von
,, ideeller Uberhohung* bis
,Kauf trotz der Ideologie*

bei Nichtkaufern werden Bioprodukte mit einer politischen
(Grunen) Einstellung in Verbindung gebraucht

Zielgruppendiskrepanzen machen Kommunikation
schwierig
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2. Bemerkenswertes aus den Vortragen

Empfehlung: ,,Bio weg vom grinen Image*

é VVerschreckt das die ideellen Bio Konsumenten?

Empfehlung: Vermittlung von ,,Bio = Wohlfuhlen*

Empfehlung: Personliche Kommunikation die Vertrauen
aufbaut

é Wie dehnt man solche Konzepte auf

Verbrauchergruppen aus, die nicht schon
Interessiert sind?
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3. Und jetzt? Anregungen und Fragen an alle

Empfehlung zum strategischen VVorgehen
- Unabhangige Infos von verschiedenen Ebenen/

- Anstrengungen auf allen Ebenen

Offen bleibt

- Wer Ubernimmt Verantwortung auf den/fur die Ebenen?

-Wer sorgt fur die Kommunikation zwischen den Ebenen?
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3. Und jetzt? Anregungen und Fragen an alle
Beispiel fur Akteursebenen und -vernetzungen
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Akteure Internationale Gesetzgeber Offentliche Landwirtschaft | Verarbeilende Kantinen und Handel NGOs
Organisationen | wund Regierung Einrichtungen Industrie Restaurants
e (EU, UN)
Aktivitaten
Regulative Weiterentwick- Kennzaichnung
Mafnahmen lung der EU-Oko- | von Produktions-
Verordnung (z. B. | methode, Tigrhal
Transport einbe-  |tungsart und Her-
| _ Zighen) kunftsland
Finanzielle Subventionen und | Farderung der Angebot eines Senkung der
Anreize Pramien an Um- | Umstllung auf attraktiven, gin- | Verkaufspreise
welt- und Sozial- | Okolandbau mit stigen Bio-Tages- |durch bessere
standards mes- | regional inheitli- menis zur Image- | Distribution
sen chen Pramign steigerung
Vorbild Ziel der Verwen- Ziel der Verwen-
dung von mind. dung von 100 %
20% Biolebens- Biclebansmittein
mitteln in éffent: in NGO-eigenen
lichen Einrich- Kantinen und Ein-
iungen fichtungsn
Marketing weiterhin kon- Biolebensmittel Anpassung an Konsequentes Marketing star-
sequente Bewer- | als gentechnik- Conmvenignes- Angebot Skologi- | ker auf Ziel-
bung des Bio- freie Produkte bedarf in Haus- | scher Menos aruppen aus-
siegels herausstellzn hatten (nzue Zigh richten
gruppen gewin-
nenj gruppen des k
SOE 2003)
Informationen Daten zur LUim- Verpackungsin- Verstandlichere  |Weitere Vertrau-
weltrelevanz des formation Ober Deklaration der  |ensbildung in
Ernahrungs- Produktionsme- eingesetzten Zu- | Biosiegel
verhaltens all- thode, Tiermal- taten
tagsnah aufbe- tungsart und Har-
reiten kunftsland
Kampagnen Bessere Ver- for hihere Preis- | Beteiligung an Verkostungs- Kampagns zur
schrankung des [ bereitschaft for | Kampagnen for aktionen hiheren Preisbe-
Bundaspro- Qualitat als ge- hahere Preisbe- reitschaft far ha-
gramms mitden | sellschaftliches reitschaft here Cualitat
Aktivitaten der Leitbild werben
Markiakigurs

Basonders wichtige MaBnahmevorschlags s

MaRnahmenmatrix ,,Erndhrung mit mehr Bio-Produkten®, aus: BUND (2004),
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3. Und jetzt? Anregungen und Fragen an alle

- Wer ubernimmt Verantwortung auf den/fur die Ebenen?

- Wer sorgt fur die Kommunikation zwischen den Ebenen?

Die Forderung der Nachhaltigkeit ist Selbstverpflichtung der
Regierung(en)

Ilhr obliegt die Aufgabe
- Akteure zusammen zu bringen

- die gemeinsamen Entwicklung von Zielen und
Aktionsplanen anzuregen

- Entwicklungen zu bewerten
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3. Und jetzt? Anregungen und Fragen an alle

Nachhaltigkeitskriterien im Ernahrungsbereich
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- Welche Kriterien sind tatsachlich die relevantesten?

- Wo manifestieren sich Vorurteile, Moden und Gewohnheiten
iIn der Nachhaltigkeitskommunikation?
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3. Und jetzt? Anregungen und Fragen an alle

Die Relevanz der Ernahrung mit tierischen Produkten wird nach wie vor
konsequent ausgeblendet.

Folgende 10 Produkte verursachen tber 50 % der Klimaerwarmung
Motor vehicle and use
-Services of eating and drinking places
-Meat
-Household heating equipment including use except electric
-Poultry
-New one-family houses
-Sausages and other prepared meat products
-Fluid milk
-Household Laundry equipment including use
-Cheese
-New additions and alterations to buildings
(Source: EU Projekt EIPRO)

> Warum beschrankt sich das Projekt auf Bioprodukte

- Wie lasst sich die noch viel weitergehende 6kologische Notwendigkeit
des geringeren Verzehrs tierischer Produkte kommunizieren
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