Agrarwirtschaft 55 (2006), Heft 2

Social Marketing — ein Konzept fur die Gestaltung von
Politik zur Ausweitung des okologischen Landbaus in

Deutschland?

Social Marketing — a framework for the expansion of

organic farming in Germany?

Heike Kuhnert
Universitat Hamburg

Zusammenfassung

Die deutliche Ausweitung des okologischen Landbaus in Deutsch-
land wurde im Jahr 2001 von der rot-griinen Bundesregierung als
politisches Ziel verankert. Eine solche ist jedoch nur durch entspre-
chende Verhaltensanderungen der Akteure der Lebensmittelwirt-
schaft und der Konsumenten erreichbar. Dies wirft die Frage nach
geeigneten Politiken zur Erzielung der gewiinschten Verhaltensan-
derungen auf. Der Beitrag fiihrt in den Ansatz des Social Marketing
ein und skizziert dessen Anwendung fiir die Erarbeitung von Strate-
gien und MaRnahmen zur Ausweitung des 6kologischen Landbaus
in Deutschland. AbschlieBend wird diskutiert, ob der Ansatz des
Social Marketing ein geeignetes Instrument zur Formulierung und
Implementierung politischer Handlungsfelder ist, die auf die Ver-
wirklichung sozialer Anliegen abzielen.
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Abstract

In 2001 the Federal Government of Germany formed by Social De-
mocrats and Green Party declared a policy goal of 20 % of organic
farming in Germany by 2010. This objective can only be achieved by
behavioural changes of the actors within the food supply chain and
consumers. Therefore, the proper political strategy has to be devel-
oped. The article starts with a theoretical overview of the social
marketing approach. Then the social marketing approach is applied
to the development of strategies and measures for the growth of
organic production in Germany. The article concludes with a dis-
cussion of the suitability of the social marketing concept.
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1. Einleitung

Der 6kologische Landbau hat sich in den letzten 15 Jahren
zu einem etablierten Gegenstand der europdischen Agrarpo-
litik entwickelt. In Deutschland erfuhr diese Wirtschafts-
weise auf nationaler Ebene mit dem Wechsel der Bundes-
regierung im Jahr 1998 erhohte Aufmerksamkeit. Diese
steigerte sich im Zuge der BSE-Krise ganz erheblich und
fand in der 2001 formulierten Zielsetzung ,,20 % Oko-
Landbau in 2010, die auch in der Nachhaltigkeitsstrategie
der rot-griinen Bundesregierung verankert wurde, ihren
Ausdruck (DIE BUNDESREGIERUNG, 2002: 113; BMVEL,
2001). In Folge wurde eine Reihe von Mallnahmen seitens

des Bundesministeriums fiir Verbraucherschutz, Erndhrung
und Landwirtschaft initiiert, die auf eine Verbesserung der
Rahmenbedingungen des dkologischen Landbaus abzielen.
Wie anhand der folgenden Ausfiihrungen aufgezeigt wird,
entbehren die bisherigen Mallnahmen einer Einbettung in
ein umfassenderes strategisches Konzept fiir das politische
Handlungsfeld ,,Oko-Landbau®.

Eine deutliche Ausweitung des Okologischen Landbaus
setzt freiwillige Verhaltensdnderungen bei den Akteuren
der Lebensmittelwirtschaft (Landwirte, Verarbeiter, Hand-
ler) und den Verbrauchern voraus. Das BMVEL als staatli-
cher Akteur kann seine Ziele also lediglich indirekt errei-
chen. Es befindet sich daher in einer Position wechselseiti-
ger, interaktiver strategischer Abhéngigkeit mit den fiir
dieses Politikfeld relevanten Akteuren bzw. Zielgruppen
seiner Politik. Letztere verfolgen ihre individuellen Ziele
und haben spezifische Wahrnehmungen ihrer privaten und
beruflichen Lebenswelt. Eine Kernfrage der Politikgestal-
tung ist daher, ob und inwiefern eine Entsprechung zwi-
schen den individuellen Wiinschen, Zielen und Problemen
der Menschen der Zielgruppen und dem politischen Anlie-
gen ,,Ausweitung der okologischen Wirtschaftsweise* be-
steht. Denn nur wenn eine Entsprechung gegeben ist, kann
mit den gewiinschten Verhaltensinderungen bei den Ziel-
gruppen — z.B. Umstellung eines Landwirts auf dkologi-
schen Landbau — gerechnet werden. Diese Annahme liegt
dem Konzept des Social Marketing zugrunde, das im Fol-
genden als konzeptioneller Rahmen fiir die Gestaltung einer
umfassenden Politik zur Ausweitung des Okologischen
Landbaus in Deutschland diskutiert wird.

Der Beitrag verfolgt zwei Ziele: Erstens soll geklédrt wer-
den, welche Anforderungen an ein strategisches Konzept
zur Ausweitung des 6kologischen Landbaus in Deutschland
zu stellen sind. Zweitens soll die Frage beantwortet werden,
ob der Social-Marketing-Ansatz ein geeignetes Instrument
zur Formulierung und Implementierung politischer Hand-
lungsfelder ist, die auf die Verwirklichung sozialer Anlie-
gen abzielen. Dazu wird zunichst ein Uberblick iiber das
Konzept des Social Marketing gegeben (Punkt 2). Basie-
rend auf empirischen Forschungsergebnissen wird unter
Punkt 3 die Anwendung des Social-Marketing-Konzeptes
auf den Gegenstand ,,Ausweitung des okologischen Land-
baus in Deutschland* skizziert.! Der Beitrag endet mit einer

' Die Ausfithrungen basieren zum Teil auf Arbeiten, die im

Rahmen des vom BMVEL geforderten Projektes ,,Ausweitung
des Okologischen Landbaus in Deutschland — Voraussetzun-
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inhaltlichen und methodischen Diskussion entsprechend der
oben genannten Zielsetzung (Punkt 4).

2. Zum Konzept des Social Marketing

2.1 Entwicklung des Social Marketing

Ende der 1960er, Anfang der 1970er Jahre wurde unter
amerikanischen Marketingwissenschaftlern diskutiert, ob
und inwieweit das klassische, auf die kommerzielle Ver-
marktung von Konsumgiitern ausgerichtete Marketing auf
die Vermittlung sozialer Anliegen iibertragen werden kann.
Als solche gelten beispielsweise Umweltschutz, die Ver-
meidung von Drogenmissbrauch und die AIDS-Pravention
(KOTLER und ZALTMAN, 1971: 5; WIEDMANN und RAFFEE,
1995: 2299). Bereits 1952 warf WIEBE die in der Literatur
zum Social Marketing gern zitierte Frage auf ,,Why can’t
you sell brotherhood like you sell soap?“ (KOTLER und
ZALTMAN, 1971: 3), die auf spezifische Schwierigkeiten bei
der Vermarktung sozialer Anliegen hindeutet. WIEBE'S
eigenen Untersuchungen nach waren Werbekampagnen fiir
die Vermittlung sozialer Anliegen um so erfolgreicher, je
mehr deren Ausgestaltung denen von kommerziellen Pro-
duktwerbekampagnen dhnelte. Dies wurde als Hinweis fiir
eine fruchtbare Applikation kommerzieller Marketingtech-
niken auf das Produkt ,soziale Anliegen” gedeutet (KOT-
LER und ZALTMAN, ebenda).

Als Geburtsstunde des Social Marketing gilt vielfach der
bereits zitierte, von KOTLER und ZALTMAN 1971 im Journal
of Marketing veroffentlichte Artikel ,,Social Marketing: An
Approach to Planned Social Change®. Darin wird erstmals
der Begriff genannt, definiert und der Gegenstand des Soci-
al Marketing abgehandelt. Im Gegensatz zu den zu dieser
Zeit bereits breit angewandten Methoden des Social Adver-
tising und der Social Communication stellt Social Marke-
ting laut den Autoren einen wesentlich komplexeren Ansatz
dar, der eine starke Planungskomponente enthlt.

Die Entwicklung des Social Marketing wurde von akademi-
schen Kontroversen begleitet, da man sich uneinig beziig-
lich einer Anwendung von Marketingtechniken auf soziale
Anliegen war. In den 1980er Jahren stand jedoch nicht
mehr die Frage nach dem ,,Ob*“, sondern nach dem ,,Wie*
der Ubertragbarkeit im Mittelpunkt der Diskussion. 1985
wurde der Marketing-Begriff der American Marketing
Association revidiert, indem man neben Produkten und
Dienstleistungen nun auch Ideen (,,ideas®) als Gegenstand
des Marketing benannte — ein Vorgang, den FINE als ,,mi-
lestone* (FINE, 1990a: 1) in der Entwicklung des Social
Marketing bezeichnet. Nach MACFADYEN et al. wurde
Ende der 1980er und Anfang der 1990er Jahre die Anwen-

gen, Strategien, Implikationen, politische Optionen‘ (99HS025)
erfolgten. Siehe dazu den Abschlussbericht KUHNERT,
FEINDT Und BEUSMANN (2005) und http:/www.biogum.uni-
hamburg.de.

Genauere Aussagen zur Abgrenzung der Begriffe finden sich
im Artikel von Fox und KOTLER (1980: 25): Als Social Ad-
vertising bezeichnen die Autoren eine informative Massen-
kommunikation, die auf die Verdnderung von Einstellungen
und Verhalten abzielt. Als Weiterentwicklung des Social Ad-
vertising versucht Social Communication neben dem Einsatz
der Massenkommunikation auch Gebrauch von personlicher
Kommunikation und journalistischer Unterstlitzung (,,media
advocacy*‘) zu machen.

2

dung des Konzeptes im Bereich offentliche Gesundheit
lebhaft erortert. Den diese Diskussion auslosenden Publika-
tionen folgte eine wachsende Popularitdt des Social Marke-
ting und erste spezielle Forschungseinrichtungen entstanden
(MACFADYEN, STEAD und HASTINGS, 2003: 696).

Kritisiert wurde das Konzept des Social Marketing mehr-
fach hinsichtlich einer mangelnden theoretischen Fundie-
rung (ANDREASEN, 1997: 6ff.; WIEDMANN und RAFFEE,
1995: 2299, 2307). Auch MACFADYEN et al. stellen in ih-
rem Ausblick auf die Zukunft des Social Marketing fest,
dass die theoretische Basis des Konzeptes weiterzuentwi-
ckeln ist. Weiterhin halten sie es fiir notwendig, stirker
Referenzen auflerhalb der Marketingdisziplin aufzubauen
und das Themenspektrum der Anwendung, die bislang vor
allem im Gesundheitsbereich liegt,’ zu erweitern (MAC-
FADYEN et al., 2003: 719). Letzterem wird in diesem Bei-
trag Rechnung getragen.

2.2 Definition und Gegenstand des Social Marketing

Eine Sonderausgabe der Zeitschrift ,,Social Marketing
Quarterly* zur Definition des Social Marketing machte
Mitte der 1990er Jahre die Breite der Inhaltsauffassungen
deutlich. Aus den vorgestellten Definitionen lassen sich
folgende Kernelemente des Ansatzes ableiten:

e Social Marketing zielt auf freiwillige Verhaltensdnderun-
gen der Zielgruppe;

e der Social Marketer versucht, die freiwilligen Verhalten-
sdnderungen unter Anerkennung des Austauschprinzips
zu erreichen — d.h. er erkennt an, dass es fiir die Ziel-
gruppe einen erkennbaren Nutzen fiir die Annahme des
erwiinschten Verhaltens geben muss;

e cs werden Marketing-Techniken wie verbraucherorien-
tierte Marktforschung, Marktsegmentierung und Market-
ing-Mix angewandt (MCFADYEN et al., 2003: 698).

Eine Definition, die die genannten Elemente enthilt,
stammt von ANDREASEN und lautet: ,,Social marketing is
the application of commerical marketing technologies to the
analysis, planning, execution, and evaluation of programs
designed to influence the voluntary behavior of target audi-
ences in order to improve their personal welfare and that of
their society.” (1995: 7). Die Funktion des Social Marke-
ting wird von mehreren Autoren in der Bereitstellung eines
niitzlichen Rahmens (,,framework®) gesehen, innerhalb
dessen Programme zur Initiierung sozialen Wandels geplant
und umgesetzt werden konnen (ebenda; KOTLER und
ZALTMAN, 1971: 3).

RAFFEE, WIEDMANN und ABEL (1983: 684) plddieren dafiir,
den Begriff Social Marketing nicht immer dann anzuwen-
den, wenn irgendein soziales Ziel verfolgt wird, sondern
lediglich dann, wenn es sich um Tatbestdnde handelt, die
als verdnderungswiirdig perzipiert werden und in die Arena
der gesellschaftlichen Diskussion treten sollen oder bereits
getreten sind.

In neueren Definitionen wird die Schliisselrolle von lang-
zeitlichen Beziehungen im Social Marketing diskutiert.
Hervorgehoben wird dabei, dass Social Marketing auf ei-
nem langfristig angelegten Ansatz basieren und eher strate-

Siehe dazu die Beispiele in BMZ (2005), GOLDBERG, FISHBEIN
und MIDDLESTADT (1997), FINE (1990b), Fox und KOTLER
(1980) und ROBERTO (1975).
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gisch als taktisch ausgerichtet sein sollte (MCFADYEN et al.,
2003: 6991.).

2.3 Trager des Social Marketing

Die Frage nach moglichen Trigern des Social Marketing
wird insbesondere in der deutschsprachigen Literatur
intensiver behandelt. WIEDMANN und RAFFEE (1995: 2301)
leiten aus einem Problem orientierten Ansatz, der auch der
unter Punkt 2.2 dargestellten Definition des Social Marketing
inhdrent ist, eine breite Institutionenperspektive ab.* Danach
kann grundsétzlich jede Institution Social Marketing betrei-
ben, wenn sie sich mit der Realisierung gesellschaftlicher
Ziele befasst. Dies gilt auch fiir kommerzielle Unternehmen.’
Fiir die Integration kommerzieller Unternehmen in den Soci-
al-Marketing-Prozess sprechen deren Funktion als Hersteller
und Hindler relevanter Produkte,® ein finanzielles Eigeninte-
resse am Erfolg der Mallnahmen und oftmals hohere, verfiig-
bare Budgets als im nicht-kommerziellen Bereich (ebenda;
KOTLER und ZALTMAN, 1971: 30).

RAFFEE et al. (1983: 686ff.) schlagen neben einer Differen-
zierung der Tréger in kommerzielle und nicht-kommerzielle
Institutionen eine Strukturierung nach den Kriterien 6ffent-
lich bzw. nicht-6ffentlich, nach dem Partizipationsgrad der
Betroffenen (Zielgruppen des Social Marketing) und nach
der Stellung des Social Marketing im Zielkatalog der Insti-
tution vor. Aus der Charakterisierung einer Institution an-
hand dieser Kriterien lassen sich deren spezifische Vor- und
Nachteile als Triger von Social-Marketing-Programmen
aufzeigen. Beispielsweise bestehen bei 6ffentlichen Tragern
geringere Handlungsspielrdume als bei privaten Institutio-
nen.” Institutionen mit einem geringen Partizipationsgrad
gehen ein hoheres Risiko beziiglich unzureichender Infor-
mation iiber die Probleme, Bediirfnisse und Erwartungen
der Zielgruppen ihres Social-Marketing-Programms ein als
solche mit einer stirkeren Beteiligung der Betroffenen. Je
nach Stellung des Social Marketing im Zielkatalog der
Organisation sind unterschiedliche interne und externe
Rahmenbedingungen fiir die Planung und Realisierung der
Programme gegeben.

* I Anlehnung an die zitierte Literatur werden die Begriffe

Institution und Organisation in diesem Beitrag synonym ver-
wandt.

Im Gegensatz zu diesen Autoren grenzen BRUHN und TILMES
(1994: 21) Social Marketing als Handlungsfeld nicht-
kommerzieller Organisationen ein. KOTLER und ZALTMAN
(1971) folgen ebenfalls einer breiten Institutionenperspektive.
Nach KOTLER (1978) ist Social Marketing vom Marketing von
Nonprofit-Organisationen (z.B. Umweltverbande, Universita-
ten, Stiftungen) abzugrenzen. Letzteres hat das Marketing-
Management von Nonprofit-Organisationen zum Gegenstand,
wobei es vorrangig um die Absicherung der Existenz der eige-
nen Organisation geht. Diese Organisationen kénnen wie be-
reits gesagt auch Social Marketing betreiben und treten hiufig
als Tréger eines solchen auf.

Im Rahmen von Programmen zur Familienplanung oder
AIDS-Vorsorge wiren es z.B. die Hersteller und Héandler von
Kondomen, bei einem Programm zur Ausweitung des dkolo-
gischen Landbau die Erzeuger, Verarbeiter und Héndler von
Oko-Lebensmitteln.

Siehe dazu auch RAFFEE, FRITZ Und WIEDMANN (1994): Mar-
keting fiir 6ffentliche Betriebe; BRAUN und TOPFER (1989):
Ansatzpunkte fiir Marketing im staatlichen Bereich; STAUSS
(1987): Grundlagen des Marketing 6ffentlicher Unternehmen.

2.4 Marketing-Konzeption im Social Marketing

In der Hand des Tréagers des Social Marketing liegen Erstel-
lung, Umsetzung und Evaluierung der Marketing-
Konzeption. Unter einer Marketing-Konzeption wird ein
umfassender gedanklicher Entwurf verstanden, ,,der sich an
einer Leitidee bzw. bestimmten RichtgroBen (Zielen) orien-
tiert und grundlegende Handlungsrahmen (Strategien) wie
auch die notwendigen operativen Handlungen (Instrumen-
teneinsatz) in einem schliissigen Plan (Policy Paper) zu-
sammenfasst® (BECKER, 1983: 2). Abbildung 1 zeigt die
Bereiche auf, die vor dem Hintergrund der definierten Ziele
und strategischen Entscheidungen im Rahmen der Social-
Marketing-Planung zu bearbeiten sind. Dazu gehoren

e cine Analyse der relevanten 6konomischen, politischen,
technologischen, kulturellen und den Wettbewerb betref-
fenden Rahmenbedingungen (Umwelt),

e die Festlegung der Zielmirkte bzw. Zielgruppen,

e die Ausgestaltung des Marketing-Mix mit den Politik-
bereichen Produkt, Preis, Distribution und Kommunika-
tion (Planungsvariablen) sowie

e die Bestimmung der Kanéle, iiber die die Zielgruppen
erreicht werden sollen.

ANDREASEN (1995: 73) betont in seinen Ausfithrungen zum
strategischen Social Marketing dessen iterativen Charakter.
Seiner Meinung nach sollte strategisches Social Marketing
nicht ,,a one-way activity with a neat beginning and end*
sein, sondern ein unendlicher Prozess, der durch die Bereit-
schaft guter Strategen zum stdndigen Ausprobieren und
Anpassen an die gemachten Erfahrungen gekennzeichnet ist.

2.4.1 Zielgruppen des Social Marketing

Zielgruppen konnen Einzelpersonen oder Gruppen sein.
KOTLER und ROBERTO (1991: 39ff.) unterscheiden zwi-
schen direkten und indirekten Zielgruppen: Direkte Ziel-
gruppen sind jene, bei denen Verhaltensédnderungen erreicht
werden sollen. Indirekte Zielgruppen sind Gruppen oder
Einzelne, die einen Einfluss auf das Verhalten der direkten
Zielgruppen haben. Sie sollten im Social-Marketing-
Konzept nach Unterstiitzungsgruppen, gegnerischen Grup-
pen und Bewertungsgruppen differenziert und eine entspre-
chende Einbindung vorgenommen werden.

Ein Unterschied zwischen kommerziellem und Social Mar-
keting besteht im Umgang mit den Zielgruppen: Wahrend
kommerzielles Marketing im typischen Fall auf die identifi-
zierten Wiinsche und Bediirfnisse der Zielmirkte einzuge-
hen versucht, strebt Social Marketing in der Regel eher
grundlegende Verhaltensinderungen der Zielgruppen an
(KOTLER, 1978: 281). Die traditionellen Anwendungsgebie-
te des Social Marketing wie Programme zur Familienpla-
nung in Entwicklungslindern oder zur Vermeidung von
Alkohol- und Drogenmissbrauch haben zur Folge, dass
héufig mit besonders schwer zu erreichenden Zielgruppen
(hoher Grad an Analphabeten, geringer Bildungsstand,
schwieriges soziales Umfeld) gearbeitet wird. Die behan-
delten, zum Teil extrem sensiblen Themen bewirken zudem
oftmals ein hohes Involvement der Zielgruppen, was den
Zugang zu ihnen ebenfalls erschwert® (MACFADYEN et al.,

% Ein hohes Involvement der Zielgruppen wird im Marketing

grundsétzlich als eine gute Voraussetzung zur Beschiftigung
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Abbildung 1. Planungssystem im Social Marketing
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2003: 703ff.; KOTLER und ZALTMAN, 1971: 31). So ist es
zum Beispiel relativ einfacher, einen Konsumenten zur
Benutzung einer anderen Limonadenmarke zu bewegen, als
bei einer Zielgruppe die Verwendung zuckerhaltiger Ge-
trinke zu reduzieren. Dies gilt vor allem dann, wenn ein
gesundheitsbewusster Erndhrungsstil in der Zielgruppe kein
Wert an sich ist. Fehlende Nachfrage bzw. mangelndes
Problembewusstsein kann demzufolge eine Herausforde-
rung im Social Marketing darstellen. Die Nachfrage kann
sogar negativ sein, wenn das erwiinschte Verhalten als
Behinderung oder Einschrinkung empfunden wird, wie die
Verwendung von Kondomen oder die Verdnderung von
gesundheitsschidlichen Ess- und Trinkgewohnheiten.

Daher ist im Rahmen der Produktpolitik zu kldren, wie
das zu vermarktende Produkt gestaltet werden muss, damit
es aus Sicht der Zielgruppe einen Nutzen hat” und ein

mit einem Thema angesehen. Die im Social Marketing behan-
delten sensiblen Themen koénnen jedoch mit Angst, Schuld
und Verweigerung seitens der Zielgruppen verbunden sein und
daher Zugangsbarrieren erzeugen (MACFADYEN et al., 2003:
707).

Unter Punkt 2.2 wurde dargelegt, dass ein Kernelement des
Social Marketing die Anerkennung des Austauschprinzips ist.
Ein Austausch vollzieht sich im Kontext des Strebens nach
Belohnungen und der Vermeidung von Bestrafungen, das
heif3t, er findet nur dann statt, wenn er fiir die jeweilige Seite

Anreiz zur Annahme der gewiinschten Verhaltensweise
entsteht. Dazu ist eine genaue Kenntnis der Zielgruppen im
Hinblick auf ihre soziodemografischen Eigenschaften, ihr
psychologisches Profil und die charakteristischen Verhal-
tensweisen in Bezug auf den Gegenstand des Social Marke-
ting — und damit entsprechende Marktforschung — notwen-
dig.

Wie im kommerziellen Marketing ist im Social Marketing
eine Segmentierung der Zielgruppen sinnvoll, um diese
effektiver und effizienter mit den Maflnahmen des Marke-
ting-Mix zu erreichen. Trotzdem findet im Social Marke-
ting hdufig eine recht undifferenzierte Bearbeitung der
Zielgruppen statt. Ursachen dafiir sind unter anderem, dass
man eine FEingrenzung der Zielgruppen bei bestimmten
Themen als ethisch fragwiirdig ansieht (Ausschluss von
Personenkreisen) und dass sie politisch nicht durchsetzbar
sein kann, wenn die Programme von 6ffentlichen Triagern
wie Ministerien oder Gesundheitsbehorden durchgefiihrt
werden (MACFADYEN et al.,, 2003: 708; KOTLER und
ZALTMAN, 1971: 31).

mit Vorteilen verbunden ist. Es wird damit der Annahme ge-
folgt, dass Gratifikationen eine maBgebliche Antriebsfeder des
Verhaltens von Individuen und Organisationen sind (RAFFEE
et al., 1983: 698).
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2.4.2 Marketing-Mix im Social Marketing

Der Marketing-Mix im Social Marketing weist gegeniiber
dem des kommerziellen Marketing eine Reihe von Beson-
derheiten auf, die vor allem durch die Art der zu vermark-
tenden Produkte bedingt sind.

Produktpolitik

Produkte des Social Marketing konnen Vorstellungen, Ver-
haltensweisen und greitbare Gegenstinde sein. Letztlich
geht es jedoch immer darum, die Ansichten, Einstellungen
und Werte der Zielgruppen derart zu verdndern, dass die
Annahme bestimmter Verhaltensweisen erfolgt. ,,Wer Soci-
al Marketing betreibt, hat "Kauf und Gebrauch" zum Ziel
und will zum "Abschluss" kommen* (KOTLER und ROBER-
TO, 1991: 39). Die Hauptaufgabe der Produktgestaltung
besteht demzufolge darin, nach Produktattributen zu su-
chen, die das zu vermarktende Produkt fiir die Zielgruppe
erstrebenswert machen. Dazu muss das Produkt einen Bei-
trag zur Losung von Problemen und Wiinschen der Ziel-
gruppen leisten. ROBERTO und KOTLER nennen dies die
Entsprechung zwischen dem zu vermarktenden Produkt und
dem, was die Zielgruppe sucht (ebenda: 41).

Bei den angestrebten Verhaltensweisen ist eine Differenzie-
rung nach verschiedenen Typen sinnvoll, um Hinweise auf
den Schwierigkeitsgrad einer Umsetzung durch die Ziel-
gruppen und auf die Ausgestaltung des Marketing-Mix zu
erlangen. So ist zum Beispiel eine Einmalhandlung leichter
zu bewirken als die Annahme einer andauernden Verhal-
tenspraxis oder die Aufgabe eines bestehenden Verhaltens.
Und ein Verhalten mit personlichem Nutzen wird leichter
als eines mit ausschlieflichem Nutzen fiir Dritte vermittel-
bar sein. ANDREASEN (1997: 15f.) schldgt folgende Krite-
rien fiir die Kategorisierung des zu vermarktenden Verhal-
tens vor: Neuigkeitswert des Verhaltens mit Bezug auf die
Diffusionstheorie, Konkurrenzverhiltnisse zu bestehendem
Verhalten oder anderen Verhaltensalternativen, Nutzen des
Verhaltens fiir das Individuum und Dritte, Differenzierung
zwischen offentlichem und privatem Verhalten sowie zwi-
schen einer Einmal- und Dauerhandlung und danach, ob das
Verhalten alleine oder unter Mitwirkung Dritter ausgefiihrt
wird.

Innerhalb der Produktpolitik ist auch intensiv nach techni-
schen Losungen zu forschen, die Verhaltensénderungen bei
den Zielgruppen tiberfliissig machen oder deren Umsetzung
wesentlich erleichtern (RAFFEE et al., 1983: 697; FOX und
KOTLER, 1980: 25f.). Beispiele dafiir sind die ,,gesunde®
Zigarette oder die Entwicklung technischer Problemlosun-
gen im Bereich des Umweltschutzes. Aus der Sicht von
RAFFEE et al. (ebenda) erfihrt die ,leistungstechnische
Dimension* im Instrumentalbereich des Social Marketing
haufig zu wenig Beachtung, wihrend der Schwerpunkt zu
einseitig auf dem kommunikationstechnischen Bereich
liegt.

Reine Verhaltensappelle ohne das Aufzeigen von (techni-
schen) Problemldsungen bzw. von Verhaltensalternativen
bergen ein hohes Risiko des Scheiterns. Wichtig ist es,
Moglichkeiten der Verwirklichung fiir die Zielgruppen
aufzuzeigen, wobei eine breite Angebotspalette an Verhal-
tensvariationen begiinstigend fiir eine Annahme durch die
Zielgruppen wirkt. RAFFEE et al. (1983: 726) pladieren vor
dem Hintergrund verhaltenswissenschaftlicher Erkenntnisse

fiir die Anwendung einer inkrementalistischen Strategie
(,,Prinzip der kleinen Schritte*) in der verhaltensorientierten
Produktpolitik, um Reaktanz-Risiken gering zu halten, die
Aussichten auf Erfolgserlebnisse zu erhdhen und um eine
kontinuierliche Anhebung des Anspruchsniveaus zu ermog-
lichen.

Preispolitik

Die meisten Produkte des Social Marketing haben keinen
Preis im eigentlichen Sinne (Angebot gegen Entgelt). Al-
lerdings konnen die angestrebten Verhaltensdnderungen mit
monetiren, vor allem aber mit nicht-monetdren Aufwéin-
dungen (subjektive Kosten) fiir die Zielgruppen verbunden
sein (KOTLER und ROBERTO, 1991: 197ff.; RAFFEE et al.,
1983: 726f.). Monetire Aufwandungen konnen z.B. durch
eine Umstellung der Erndhrung, den Erwerb von Verhii-
tungsmitteln oder durch den Kauf besonders umweltfreund-
licher Produkte entstehen. In dem Fall obliegt es den Un-
ternehmen, die entsprechenden materiellen Produkte zu
wettbewerbsfahigen Konditionen am Markt anzubieten.

Haufig vernachléssigt werden die subjektiven Kosten eines
Produktes, die als Bestandteil der Kosten-Nutzen-Abwé-
gung der Zielgruppen von groBer Bedeutung sind.'’ Zu
ihnen gehoren Zeit, Miihe, Schmerzen, sozialer Ausschluss,
Verunsicherung und die Uberwindung von Trigheit
(MACFADYEN et al., 2003: 716). Je stiarker diese Faktoren
wiegen, umso grofer miissen die Nutzenerwartungen sein,
damit Motivation fiir eine Verhaltenséinderung entsteht.
Dem Anliegen moglichst geringer subjektiver Kosten ist im
Rahmen der Produkt- und Distributionspolitik Rechnung zu
tragen.

Distributionspolitik

Im kommerziellen Marketing sind die Entscheidungen der
Distributionspolitik darauf gerichtet, Leistungen vom Ort
ihrer Entstehung unter Uberbriickung von Raum und Zeit
an die Endkéufer zu bringen. Dies beinhaltet die Gestaltung
des Vertriebssystems, die Wahl der Absatzwege, den Ein-
satz der Verkaufstechniken, Entscheidungen in Bezug auf
die Betriebs- und Lieferbereitschaft sowie auf den Standort
(NIESCHLAG, DICHTL Und HORSCHGEN, 1988: 996).

Analog geht es im Social Marketing darum, einen Verwirk-
lichungsmechanismus aufzubauen (,,places of action®), der
die Umsetzung von Verhaltensédnderungen so einfach wie
moglich macht (RAFFEE et al., 1983: 727; KOTLER und
ZALTMAN, 1971: 8). ,,Action-outlets” kdnnen z.B. Abgabe-

' KOTLER und ZALTMAN (1971: 9) berichten dazu ein Beispiel

aus Venezuela, wo die kostenlose Gesundheitsversorgung von
der Zielgruppe (arme Menschen) nicht gut angenommen wur-
de. Die Griinde lagen in hohen zeitlichen und psychischen
Kosten begriindet. Die Menschen mussten nach der Anreise
zundchst auf einen Sozialarbeiter warten, der durch eine Reihe
von Fragen — auch zum Einkommen — die Berechtigung auf
eine kostenlose Behandlung ermittelte. Daran schlossen sich
mehrere Kontakte mit Mitarbeitern des Hospitals an, bei denen
wieder nach dem Einkommen gefragt wurde. Beim Arztbe-
such stellte sich unter Umsténden die Notwendigkeit zum Be-
such eines Spezialisten heraus, der aber erst nach mehreren
Wochen zur Verfligung stehen wiirde. Aufgrund dessen be-
vorzugten viele arme Patienten private Kliniken, auch wenn
sie dort Geld bezahlen mussten.
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stellen fiir wiederverwertbare Rohstoffe, Einkaufsstellen fiir
relevante Produkte, kostenlose drztliche Versorgungsange-
bote oder Informationsangebote sein. Die Gestaltung und
Kontrolle der Distributionskanéle stellt sich vor allem dann
schwierig dar, wenn der Social Marketer (Tréger des Social
Marketing-Programms) auf die Beteiligung Dritter wie
Hersteller und Héndler, die auf eigene Rechnung handeln,
angewiesen ist. Auch fiir diese Gruppen miissen Nutzenof-
ferten gemacht werden, damit Motivation zur Mitwirkung
entsteht. Bei der Gestaltung der Distributionskanile ist —
wie auch bei der Kommunikationspolitik — zu {iberlegen, ob
und inwieweit relevante indirekte Zielgruppen, wie z.B.
Branchen- oder Verbraucherschutzverbiande, in die Umset-
zung einbezogen werden kdnnen.

Kommunikationspolitik

Der Kommunikationspolitik kommt im Social Marketing
die gleiche Aufgabe wie im kommerziellen Marketing zu:
Es geht darum, das Produkt bekannt, akzeptabel und begeh-
renswert zu machen. Die Basis fiir die kommunikations-
politischen Entscheidungen sollten Marktforschungsergeb-
nisse bilden, die Aussagen zu den motivationalen Faktoren
und relevanten verhaltenswissenschaftlichen Grundlagen
fiir die Ansprache der betreffenden Zielgruppen erlauben
(WEINREICH, 1999: 102ff.; ANDREASEN, 1997: 9ff). Zu
treffen sind inhaltliche Entscheidungen und welche Kom-
munikationsarten und -kanile genutzt werden sollen. Wie
im kommerziellen Marketing steht dem Social Marketer
grundsétzlich eine breite Palette an Optionen aus den Be-
reichen klassische Werbung, Verkaufsforderung, Offent-
lichkeitsarbeit und personlicher Verkauf zur Verfiigung.

Beschrankungen der Kommunikationspolitik im Social
Marketing konnen durch geringere Budgets als in der Mar-
kenkommunikation iiblich und durch inhaltliche Einschrén-
kungen bei einer offentlichen Finanzierung bzw. Triger-
schaft der MaBBnahmen bestehen. Hinzu kommt, dass gerade
im nicht-kommerziellen Bereich héufig eine Abneigung der
Akteure gegen wirksame Kommunikationsmethoden be-
steht oder eine erfolgreiche Kommunikation durch unzurei-
chende Professionalitdt der Akteure behindert wird (WEID-
NER, 1988: 138; KOTLER und ZALTMAN, 1971: 8).

3. Ausweitung des 6kologischen Landbaus
in Deutschland als Gegenstand eines
Social Marketing

Den theoretischen Ausfithrungen folgend sind im Rahmen
der Erstellung einer Social-Marketing-Konzeption zur
Ausweitung des Okologischen Landbaus in Deutschland
nachstehende Fragen zu bearbeiten:

1. Wer ist Trager des Social-Marketing-Konzeptes (Social
Marketer)?

2. Welche Ziele und Leitideen liegen dem Konzept
zugrunde?

3. Wie stellen sich die Rahmenbedingungen einer Auswei-
tung dar?

4. Wer sind die relevanten Zielgruppen und was sind ihre
speziellen Probleme, Wiinsche und Bediirfnisse in ihrer
jeweiligen Funktion als Verbraucher, Landwirt etc.?

5. Wo liegt die Entsprechung zwischen dem, was vermark-

tet wird (z.B. der Umstellung auf Oko-Landbau) und
dem, was die Zielgruppe sucht? Kann eine fiir die Ziel-
gruppen attraktive Entsprechung gestaltet werden?

6. Welche monetiren und nicht-monetiren Aufwindungen
entstehen den Zielgruppen bei einer Annahme der er-
wiinschten Verhaltensweisen und wie kénnen diese re-
duziert werden?

7. Welche Organisationen (Kandle) miissen eingebunden
werden, um die Zielgruppen effektiv und effizient zu er-
reichen?

8. Was und wie soll kommuniziert werden, um die 6kolo-
gische Wirtschaftsweise und Oko-Lebensmittel fiir die
verschiedenen Zielgruppen interessant zu machen?

Eine umfassende Bearbeitung dieser Fragen ist aufgrund
der Komplexitdt ihrer Antworten in diesem Beitrag nicht
moglich. Sie ist nach Ansicht der Autorin auch nicht erfor-
derlich, um die Anwendungsmoglichkeiten des Social-
Marketing-Konzeptes fiir den Gegenstand ,,Ausweitung des
okologischen Landbaus in Deutschland* grundsétzlich zu
diskutieren. Im Folgenden wird daher lediglich die Beant-
wortung einiger Fragen anhand ausgewéhlter empirischer
Forschungsergebnisse skizziert.

Die Idee, die Politik zur Entwicklung des Oko-Sektors in
einem bestimmte Kriterien erfiillenden Gesamtkonzept zu
biindeln, ist im Grundsatz nicht neu. Neu gegeniiber den
vorliegenden Abhandlungen zur Erstellung eines sogenann-
ten Aktionsplanes'' sind der konsequent Zielgruppen orien-
tierte Ansatz und die Anwendung von Methoden des Mar-
keting. Innerhalb des Social Marketing werden nicht nur die
Konsumenten als zu beriicksichtigende Zielgruppe mit
bestimmten Nutzenerwartungen betrachtet, sondern auch
fiir die anderen relevanten Akteure wird die Nutzenfrage
einer okologischen Wirtschaftsweise (Verhaltenséinderung)
explizit gestellt. Dies impliziert die Annahme, dass es be-
rechtigte Argumente der verschiedenen Zielgruppen gegen
einen Eintritt in den Oko-Markt geben kann und nicht le-
diglich ideologische Vorbehalte oder gar 6kologische Igno-
ranz eine zentrale Rolle spielen.'

3.1 Trager eines Social Marketing zur Ausweitung
des Oko-Landbaus

Vor dem Hintergrund des formulierten Politikzieles ,,20 %
Oko-Landbau im Jahr 2010“"* liegt eine Trigerschaft des
Social Marketing zur Ausweitung des 6kologischen Land-
baus durch das BMVEL nahe. Aufgrund ihrer Kompetenz

Siche DABBERT (2001): Wege zu einem deutschen Aktions-
plan fiir den 6kologischen Landbau und DABBERT, ZANOLI und
LAMPKIN (2001): Elements of a European Action Plan for Or-
ganic Farming.

Siehe dazu einige Statements der Expertenanhdrung in Vorbe-
reitung des Bundesprogramms Okologischer Landbau im Sep-
tember 2001 (KUHNERT und NIEBERG, 2004: 5, 26, 33, 46).

Von der Autorin wird davon ausgegangen, dass es berechtigte
Argumente fiir eine staatliche Forderung des Okologischen
Landbaus gibt, wobei die Hohe der Zielsetzung fiir die 6kolo-
gisch bewirtschaftete Fliche durchaus zu hinterfragen ist. Zur
wissenschaftlichen Diskussion um die Nachhaltigkeit des dko-
logischen Landbaus und den Argumenten fiir eine staatliche
Forderung dieser Wirtschaftsweise siche die Analyse in KUH-
NERT et al., 2005: 35ff., 59ff.; DABBERT und HARING (2003)
sowie MANN (2003).
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in der Agrarstruktur- und Umweltpolitik sind die Bundes-
lander als indirekte Zielgruppen eng in das zu entwickelnde
Konzept des Bundes einzubezichen (siche dazu 3.3.2).

Da die fiir eine Ausweitung des Oko-Landbaus am Markt
erforderlichen Entwicklungen von den Verbrauchern und
Unternehmen getragen werden miissen, kommt dem Staat
lediglich die Rolle eines Impulsgebers zu. Im Hinblick auf
diese Rolle ist zu kldren, wo und in welchem Umfang der
Handlungsbereich des Social Marketers und jener der rele-
vanten Akteure der Lebensmittelwirtschaft liegt. Das heif3t,
es sind Vereinbarungen zu gemeinsam getragenen Zielen
und aufeinander abgestimmten MaBnahmen im Rahmen
einer sogenannten Public-Private-Partnership zu treffen.
Dass es diesbeziiglich durchaus divergierende Vorstellun-
gen gibt, machen die Diskussionen zur Ausgestaltung der
bisherigen Politik fiir den 6kologischen Landbau und spe-
ziell zur Umsetzung des Bundesprogramms Okologischer
Landbau deutlich.'*

3.2 Bestehende Zielsetzungen und Leitlinien fur
eine Ausweitung des Oko-Landbaus

Grundlage fiir die Generierung von Strategien und MaB-
nahmen einer Social-Marketing-Konzeption ist die Festle-
gung der durch sie zu erreichenden Ziele. Unter einem Ziel
wird dabei der angestrebte zukiinftige Zustand der Realitit
verstanden. Die Festlegung der Ziele sollte auf der Basis
der Analyseergebnisse zur Ausgangssituation des Social
Marketing vorgenommen werden (NIESCHLAG et al., 1988:
828f.). Daher wird an dieser Stelle nur kurz auf die beste-
henden Zielsetzungen der Bundesregierung fiir den 6kolo-
gischen Landbau eingegangen.

Das bereits mehrfach zitierte 20%-Oko-Landbau-Ziel ist als
konzeptionelle Grundlage eines Social Marketing unzurei-
chend, da es fiir die Gestaltung von Zielgruppen angepass-
ten MaBnahmen einer Formulierung von strategischen Leit-
ideen und operablen Unterzielen bedarf. Das 20%-Ziel
kann vor allem als Ausdruck einer erhohten politischen
Bedeutungszumessung fiir den 6kologischen Landbau im
Zuge der ,,Agrarwende-Politik* verstanden werden. Mit
seiner Verankerung in der Nachhaltigkeitsstrategie der
Bundesregierung wurde ein Bezugsrahmen fiir die Imple-
mentierung entsprechender politischer Mafinahmen und die
Bereitstellung 6ffentlicher Mittel geschaffen.

In Richtung der erforderlichen strategischen Leitideen ge-
hen die im Bundesprogramm Okologischer Landbau formu-
lierten Leitlinien, die dem Programmentwurf seitens der
Autoren zugrunde gelegt wurden. Aus deren Sicht sollte das
Programm zu einer unvoreingenommenen Beschéftigung
mit dem 6kologischen Landbau und mit Oko-Produkten
beitragen (,,Okolandbau entideologisieren*), das Wissen
zum Okologischen Landbau bei den verschiedenen Ziel-
gruppen, u.a. durch Forschung und Wissenstransfer, aus-
bauen (,,Nicht in ,,Beton®, sondern in Kopfe investieren®),
die Expansionspotenziale des Oko-Sektors durch Einbezie-
hung der Akteure der gesamten Wertschopfungskette er-
schlieen (,,Die Oko-Kette 6len®) und moderne Medien zur
Umsetzung der MafBinahmen nutzen. Es sollte zudem auf
Nachhaltigkeit ausgerichtet und ein erster Schritt zu einem
umfassenderen Aktionsprogramm sein (ISERMEYER et al.,

14 Auf die aktuelle Politik fiir den okologischen Landbau wird in

Punkt 4 nédher eingegangen.

2001: 6ff.). Die Autoren plddieren wie auch die Europii-
sche Kommission in ihrem Aktionsplan fiir dkologische
Landwirtschaft und 6kologische Lebensmittel fiir eine mog-
lichst ausgewogene Kombination von angebots- und nach-
fragefordernden Instrumenten (EU-KOMMISSION, 2004:
2)." Diese Forderung wird nach den Ergebnissen unserer
Diskursanalyse von den meisten gesellschaftlichen Akteu-
ren, die eine Ausweitung des okologischen Landbaus be-
fiirworten, unterstiitzt.'®

Die nicht nur aus Sicht des Social Marketing fehlende Un-
terfiitterung des generellen Ausweitungszieles wurde in den
letzten Jahren immer wieder in Diskussionen iiber die kon-
krete Formulierung von PolitikmaBnahmen zur Ausweitung
des Okologischen Landbaus deutlich. Prominentestes Bei-
spiel dafiir ist das staatliche Bio-Siegel und die von den
Akteuren der Branche und der politischen Opposition geédu-
Berte — allerdings nicht belegte — Kritik, dass dieses Instru-
ment vor allem den auslédndischen Anbietern und nicht den
deutschen Landwirten zugute komme (OEKOLANDBAU.DE,
2005a; ZMP, 2003: 2).

3.3 Analyse der Ausgangssituation fiir eine Aus-
weitung des Oko-Landbaus

Beim okologischen Landbau und Markt fiir Oko-Produkte
handelt es sich um einen der wenigen kontinuierlich wach-
senden Bereiche innerhalb der Lebensmittelwirtschaft. Im
Zeitraum von 1989 bis 2003 nahm die 6kologisch bewirt-
schaftete Fliche von rund 42 000 ha auf 734 000 ha zu
(SOL, 2004). Dies entspricht einem Anteil an der landwirt-
schaftlichen Nutzfliache der Bundesrepublik von 4,3 %. Das
Marktvolumen wuchs zwischen 1997 und 2003 von ge-
schitzten 1,7 auf 3,1 Mrd. Euro' (OEKOLANDBAU.DE,
2005b). Trotz und auch gerade wegen des starken Wachs-
tums bestehen innerhalb und auBerhalb des Oko-Sektors
diverse Problematiken bzw. Hemmnisse, die eine weitere
Ausdehnung des Angebotes und der Nachfrage nach Oko-
Lebensmitteln behindern.

Im Folgenden werden zunichst wesentliche Aspekte der
bestehenden Rahmenbedingungen fiir eine unternehmeri-
sche Titigkeit im Oko-Markt skizziert (3.3.1). Anschlie-
Bend wird allgemein auf die relevanten Zielgruppen fiir
eine Ausweitung des dkologischen Landbaus eingegangen.
Die Ausfithrungen werden exemplarisch anhand einer Ziel-
gruppen spezifischen Analyse im Produktbereich Gefliigel-

15" Die EU-Kommission begriindet dies damit, dass der Oko-

Landbau einerseits dffentliche Giiter erbringt, die von der Ge-
sellschaft zu entlohnen seien, anderseits die Bediirfnisse be-
stimmter Verbrauchergruppen bedient und die Produkte daher
auch iiber den Markt zu honorieren seien.

Fiir die Analyse des Diskurses zur Agrarpolitik und insbeson-
dere zum Okologischen Landbau wurden 277 einschldgige
Dokumente von 47 Akteuren ausgewertet. Beriicksichtigt
wurden Institutionen, von denen eine Beeinflussung und Re-
préasentation des gesellschaftlichen Diskurses zu diesem The-
menfeld angenommen wurde. Néheres zu Methodik und Er-
gebnissen sieche KUHNERT/FEINDT/BEUSMANN (2005: 23ff.)
und KUHNERT, FEINDT, BEUSMANN und WRAGGE (2004a: 68).

Es handelt sich um Schitzungen iiber den Umsatz der privaten
Haushalte ohne Genussmittel und AuBer-Haus-Verzehr. Fiir
2004 wird nach ersten Schétzungen ein Umsatzwachstum von
10-12 % zum Vorjahr auf ein Marktvolumen von 3,3-3,5
Mrd. Euro erwartet (BMVEL, 2005a).
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fleisch differenziert (3.3.2). Anhand der Befunde zur Aus-
gangssituation wird unter Punkt 3.4 eine Problem orientier-
te Ableitung von Strategien und MafBlnahmen zur Auswei-
tung des dkologischen Landbaus aufgezeigt.

3.3.1 Rahmenbedingungen der dkologischen Lebensmittel-
wirtschaft

Vorliegende Situationsanalysen zu den Hemmnissen fiir
eine Ausweitung des dkologischen Landbaus und der Nach-
frage nach Oko-Lebensmitteln zeigen eine breite Vielfalt an
Hemmfaktoren auf.'® Die identifizierten Hemmnisse lassen
sich auf zentrale Aspekte verdichten. Danach wird die aktu-
elle Situation der o6kologischen Lebensmittelwirtschaft
einerseits durch typische Probleme von Nischensegmenten
und jungen Branchen geprigt. Dazu gehdren

o strukturelle Defizite der Branche aufgrund einer geringen
Anzahl von Akteuren,

e geringe Moglichkeiten zur Erreichung von Skaleneffekten
auf den einzelnen Stufen und innerhalb der gesamten
Wertschdpfungskette,

e ¢in hoher technologischer Entwicklungsbedarf,

o fehlende Beriicksichtigung in (offiziellen) Statistiken und
geringe Markttransparenz sowie

e geringe Kenntnis und Beriicksichtigung der speziellen
Anliegen und Leistungen der Branche innerhalb von Ge-
sellschaft, Wirtschaft und Politik.

Zum anderen weist der Sektor Charakteristika auf, die auf
seine spezifischen gesetzlichen und privat-rechtlichen
Rahmenbedingungen sowie auf seine Historie' zuriickge-
fihrt werden konnen. Zu nennen sind in diesem Zusam-
menhang insbesondere

e erhohte Produktionskosten und ein erhohtes Produktions-
risiko in der Urproduktion und Lebensmittelverarbeitung
durch die Begrenzung zuldssiger Technologien und
Hilfsmittel,

e sehr spezifische und ungeldste technologische Fragen
(wie z.B. Ersatz kiinstlicher und natiirlicher Aromen in
der Lebensmittelverarbeitung),

e cin hoher spezifischer Know-how-Bedarf,

o strukturelle Defizite der Branche aufgrund unzurei-
chender Kooperationsbereitschaft und Professionalitét der
Akteure sowie

¥ Die Ausfiihrungen basieren auf der im Projekt durchgefiihrten

Literaturanalyse, die um die Ergebnisse der in Vorbereitung
des Bundesprogramms Okologischer Landbau im September
2001 in der FAL Braunschweig durchgefiihrten Expertenanho-
rung erginzt wurde. Niheres siche KUHNERT et al. (2004a):
Materialband 1 zum Schlussbericht: Literaturanalyse Oko-
Sektor und Analyse des Diskurses gesellschaftlich relevanter
Akteure sowie KUHNERT und NIEBERG (2004): Protokoll zur
Anhérung zum Aktionsprogramm Okolandbau 4.—5. Septem-
ber 2001 in der FAL. Siehe auch die Zusammenfassung des
Diskussionsprozesses zur Vorbereitung des europdischen Ak-
tionsplanes fiir den Oko-Landbau in KUHNERT, FEINDT Und
BEUSMANN (2005: 52ft.).

Zur Historie des Oko-Landbaus siehe VOGT (2000): Ent-
stehung und Entwicklung des okologischen Landbaus und
YUsSEF, WILLER und LUNZER (2005): Oko-Landbau in
Deutschland.

e kostenintensive Strukturen innerhalb des traditionellen
Naturkosthandels.

Die genannten Problemlagen verstirken sich zum Teil
wechselseitig und tragen insgesamt zu einem vergleichs-
weise hohen Preisniveau flir 6kologisch erzeugte Lebens-
mittel und in der Folge zu einer geringen Verbrauchernach-
frage bei.

3.3.2 Zielgruppen einer Ausweitung des Oko-Landbaus

Als direkte Zielgruppen eines Social Marketing zur Aus-
weitung des dkologischen Landbaus sind grundsétzlich alle
Gruppen relevant, durch deren Verhalten das Angebot und
die Nachfrage nach Oko-Lebensmitteln unmittelbar am
Markt gestaltet bzw. beeinflusst wird. Dies sind die Akteure
der Wertschopfungskette von der Urproduktion bis zum
Handel sowie Grof3- und Endverbraucher. Die genannten
Gruppen sind fiir die Gestaltung des Marketing-Mix weiter
zu differenzieren. Mogliche Segmentierungskriterien kon-
nen zum Beispiel bei den Landwirten die Wirtschaftsweise,
die Betriebsform, der Standort und personliche Merkmale
der Betriebsleitung sein (siche Abbildung 2).

Fiir die Auswahl der indirekten Zielgruppen sollten zwei
strategische Fragen im Vordergrund stehen:

1. Welche Institutionen besitzen in ihrer jeweiligen Funk-
tion einen nennenswerten Einfluss auf das Verhalten der
direkten Zielgruppen, wobei Einfluss zum Beispiel in
Form kommunikativer Maflnahmen, vorbildlichem Ver-
halten oder auch der Festlegung gesetzlicher Rahmen-
bedingungen bestehen kann?

2. Welche Akteure decken gesellschaftlich bedeutsame
Themenbereiche ab und verfolgen Zielkataloge, die eine
Kongruenz zu den mit der Ausweitung des Oko-
Landbaus verfolgten Zielen aufweisen oder fiir die die
Entwicklung gemeinsamer Zielkataloge denkbar ist?

Vor diesem Hintergrund werden in Abbildung 2 mogliche
indirekte Zielgruppen benannt, die wichtige Funktionen fiir
eine breit angelegte Implementierung des Social-
Marketing-Anliegens iibernehmen koénnten. Durch die Be-
trachtung von Institutionen der Bundesregierung (z.B.
Nachbarressorts) und der Lénderregierungen als indirekte
Zielgruppen soll verdeutlicht werden, dass im Idealfall
seitens des BMVEL starke Anstrengungen notwendig sind,
um kohérente Politiken und Rahmenbedingungen fiir eine
Ausweitung des 6kologischen Landbaus zu forcieren.”

In den theoretischen Ausfiihrungen wurde die Bedeutung
des Gratifikationsprinzips fiir das Verhalten der Zielgrup-
pen und das notwendige Vorhandensein einer Entsprechung
zwischen dem Anliegen des Social Marketing und den
Problemwahrnehmungen und Bediirfnissen der Zielgruppen
hervorgehoben. Dass es beziiglich dem Anliegen ,,Umstel-
lung auf okologische Wirtschaftsweise” bzw. ,,Kauf von
Oko-Lebensmitteln und den Problemwahrnehmungen und
Bediirfnissen der relevanten Zielgruppen deutliche Abwei-
chungen geben kann, wird exemplarisch anhand von eige-
nen Priméruntersuchungen im Themenbereich Oko-Gefliigel

2 Fiir die Ansprache der indirekten Zielgruppen gelten im Grun-

de die selben Anforderungen wie bei den direkten Zielgrup-
pen. Auch fiir sie hat der Social Marketer die Frage zu beant-
worten, wo der Nutzen einer Ubernahme der erwiinschten
Funktionen innerhalb des Social Marketing liegt.
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Abbildung 2. Potenzielle direkte und indirekte Zielgruppen eines Social Marketing zur Ausweitung des 6kologi-
schen Landbaus und mégliche Segmentierungskriterien fiir die genannten Gruppen

Social Marketer
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Quelle: eigene Darstellung

demonstriert. Fiir die Auswahl dieses Bereiches sprach zum
einen, dass Gefliigelprodukte innerhalb des konventionellen
Marktes in den letzten Jahren ein kontinuierliches Nachfra-
gewachstum erfahren haben, im Oko-Markt jedoch eine
vergleichsweise geringe Rolle spielen. Zum anderen sprach
dafiir die grole Bedeutung, die die rot-griine Bundesregie-
rung einer Verbesserung der Tierhaltung in der Landwirt-
schaft beimall. Die Ergebnisse wurden im Rahmen von
Gruppendiskussionen mit Verbrauchern bzw. Landwirten
erzielt.?' Sie lassen sich folgendermaBen zusammenfassen
(siche Abbildung 3):

Bei den Verbrauchern® besteht insgesamt ein eher gerin-
ges Problembewusstsein fiir dkologische Aspekte der Le-
bensmittelerzeugung. Okologische Probleme werden vor

2 Zur Vorgehensweise und den ausfiihrlichen Ergebnissen siche

KUHNERT et al. (2004b und 2004c).

Die Ergebnisse basieren auf fiinf im August 2002 durchge-
fithrten Gruppendiskussionen mit vorheriger schriftlicher Be-
fragung der Teilnehmer. Die insgesamt 85 Probanden wurden
in der Metropolregion Hamburg rekrutiert. Néheres zur Me-
thodik und den Merkmalen der Probanden siche KUHNERT et
al. (2004b).

22

allem in der Landwirtschaft und beziiglich der Art und
Weise der Tierhaltung wahrgenommen. Allerdings zeigen
die Ergebnisse zum Image von Gefliigelfleisch, dass
die Beurteilung der Produktqualitit meist weitgehend
entkoppelt von der Produktionsweise erfolgt. Aus Sicht
der Teilnehmer der Gruppendiskussionen besitzen der 6ko-
logische Landbau und Oko-Gefliigelprodukte vor allem
Vorteile hinsichtlich der Prozessqualitét in der Urprodukti-
on und auch der Lebensmittelverarbeitung. Dabei sind
tatsidchliche Kenntnisse iiber Besonderheiten der verschie-
denen Produktionsweisen nur in geringem Malle vorhan-
den. Der individuelle Nutzen von Oko-Produkten ist deut-
lich weniger als die prozessualen Vorteile der Produktion
verankert. Ein zentraler Grund dafiir diirfte sein, dass Oko-
Produkte zwar bei einem Grofteil der Verbraucher als die
natiirlicheren und gesiinderen Lebensmittel gelten, wahr-
nehmbare Geschmacksunterschiede jedoch nur in begrenz-
tem Umfang vermutet — aber stark normativ erwartet —
werden. Es sind ganz iiberwiegend intensivere Kaufer von
Bio-Produkten, die auf deutliche geschmackliche Vorteile
von Bio-Produkten hinweisen und diesbeziiglich einen
Mehrnutzen wahrnehmen. Dieser Sachverhalt wird auch die
wesentlich bessere Beurteilung des Preis-Leistungs-
Verhiltnisses von Oko-Produkten bei dieser Kaufer-Gruppe
stark bedingen.
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Abbildung 3. Analyse ausgewiihlter Zielgruppen von Verbrauchern und Landwirten im Hinblick auf deren Prob-

lemwahrnehmungen und Image des 6kologischen Landbaus und von Oko-Lebensmitteln
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E 3 Produktion verbessern Oko- Lebensmitteln und dem 6kolo- « Vermittlung von speziellem Wissen
ﬁé gischen Landbau zum Oko-Landbau
Vorherrschende Themen: Oko-Landwirte haben wesentlich + Hoheres Kundenvertrauen
Konzentration, Spezialisierung, positiveres Image als konventionelle + Besseres Ansehen und héhere
Preisdruck, Wettbewerbsdruck Landwirte, sehen Oko-Landbau vor Zufriedenheit der Landwirte
3 Wahrgenommene Veranderungen: allem als umweltfreundlich und + Betriebliche Alternative
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a— - Betriebswirtschaft naturbelassener, geschmacklich + Kreislaufgedanke
; - Gesetzesrahmen besser und gestinder an + Vermeidung von Rickstéanden
o] Herausforderungen eigener Betrieb: Konven_tic_)nelle" Landwirte bezweifel_n - Fehlender: unsicherer Markt
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Problemwahrnehmung Image Oko-Landbau . Fiir und Wider
Branche / eigener Betrieb und Oko-Produkte Oko-Geflugelhaltung

(6) = Nennung durch 6kologisch wirtschaftende Landwirte.

Datenbasis: Fiinf Gruppendiskussionen mit Verbrauchern (August 2002) sowie vier Gruppendiskussionen mit konventionell und
okologisch wirtschaftenden Landwirten mit Gefliigelhaltung (Februar—April 2003) einschlieBlich schriftlicher Befragung der Diskus-
sionsteilnehmer. Néheres zur Methodik und den Merkmalen der Probanden siche KUHNERT, FEINDT, BEUSMANN und WRAGGE (2004b

und 2004c).

Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an KUHNERT, FEINDT und BEUSMANN (2005: 151ff., 167ff., 185ft.)

Die Situationswahrnehmung der Gefliigel haltenden Land-
wirte” wird durch eine angespannte Wettbewerbssituation
der Branche und des eigenen Betriebes geprigt. Aus den
Aussagen zum 6kologischen Landbau und zur 6kologischen
Gefliigelhaltung geht hervor, dass diese Wirtschaftsweise
aus Sicht der meisten konventionell wirtschaftenden Teil-
nehmer keinen Beitrag zur Losung ihrer vordringlichen
Probleme zu leisten vermag. Vielmehr triigen als unsicher
eingeschétzte Absatzmoglichkeiten und die Besonderheiten

2 Die Ergebnisse basieren auf vier von Februar bis April 2003

durchgefiihrten Gruppendiskussionen mit konventionell und
okologisch wirtschaftenden Landwirten, die Mastgefliigel hal-
ten. Die insgesamt 62 Probanden aus vier verschiedenen Regi-
onen Deutschlands wurden ebenfalls im Vorfeld der Diskussi-
on schriftlich befragt. Naheres zur Methodik und den Merk-
malen der Probanden sieche KUHNERT et al., 2004c.

der okologischen Produktion zu einer Verschirfung der
einzelbetrieblichen Risiken bei. Zudem wird die 6kologi-
sche Vorziiglichkeit des Oko-Landbaus mehrheitlich in
Frage gestellt und damit das Argument einer dkologischen
Notwendigkeit zur Betriebsumstellung auf personlicher
Ebene auBler Kraft gesetzt.

3.4 Strategische Leitlinien und Marketing-Mix fiir
eine Ausweitung des Oko-Landbaus

Stellt man wie bei der vorangegangenen Zielgruppenanaly-
se die Frage nach dem Nutzen des 6kologischen Wirtschaf-
tens und des Kaufes von Oko-Lebensmitteln in den Mittel-
punkt, werden zum Teil erhebliche Nutzendefizite aus Sicht
der verschiedenen Zielgruppen offenbar. Das heil3t, es ist
nur eine sehr unzureichende Entsprechung zwischen dem
Anliegen des Social Marketing (Ubernahme der &kologi-
schen Wirtschaftsweise bzw. Kauf von Oko-Produkten) und
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den individuellen Problemen und Bediirfnissen gegeben.
Die Griinde der unzureichenden Entsprechung und damit
aus Sicht der Zielgruppen geringen Problemldsungskompe-
tenz des Okologischen Landbaus und von Oko-Lebens-
mitteln sind im Wesentlichen auf die unter Punkt 3.3.1
skizzierten Hemmfaktoren bzw. spezifischen Rahmenbe-
dingungen fiir eine Titigkeit im Oko-Sektor und das hohe
Preisniveau von Oko-Produkten zuriickzufiihren.

Die zu definierenden strategischen Leitlinien sollten daher
konsequent darauf ausgerichtet sein, das Leistungsprofil des
okologischen Landbaus und von Oko-Lebensmitteln fiir die
relevanten Zielgruppen auszubauen und zu schirfen. Im
Hinblick auf dieses Ziel werden in Ubersicht 1 fiinf strate-

gische Leitlinien eines Social-Marketing-Konzeptes zur
Ausweitung des Okologischen Landbaus formuliert und
durch eine Auswahl von MafBnahmen unterlegt. Darin ge-
hen auch die in Abbildung 3 aufgezeigten strategischen
Ansatzpunkte ein. Die genannten Leitlinien stehen in Bezug
auf ihre Bedeutung nahezu gleichberechtigt nebeneinander
und wiéren in zeitlichem Gleichklang durch entsprechende
MaBnahmen auszugestalten. Im Hinblick auf die Formulie-
rung von Argumenten fiir die Kommunikation ist jedoch zu
bedenken, dass das Produkt ,,0kologischer Landbau und
Oko-Lebensmittel* aus Sicht einiger Zielgruppen zunichst
einer u.a. technologischen Weiterentwicklung und Absiche-
rung von Nutzenargumenten bedarf, damit es als Beitrag

Ubersicht 1. Strategische Leitlinien und MaBnahmen eines Social Marketing zur Ausweitung des 6kologischen

Landbaus in Deutschland

Strategische Leitlinien

Auswahl MaBnahmen im Sinne der Leitlinie

Grundlagen des technologischen Entwicklungs-
pfades Oko-Landbau absichern (1)

Absicherung der finanziellen Vergitung fiir die Umstellung auf und die
Beibehaltung des Oko-Landbaus innerhalb der zweiten Saule der
Agrarpolitik

Forschung und Entwicklung zur Profilierung des Oko-Landbaus und von
Oko-Lebensmitteln gegeniiber anderen Verfahren der konventionellen
Landwirtschaft

Weiterentwicklung der gesetzlichen Regelungen der EU-Oko-Verordnung
und ihrer Umsetzung

Rechtliche Absicherung der Koexistenz des Oko-Landbaus neben einer
Landwirtschaft mit Einsatz der Gentechnik

Produktionskosten und -risiken der 6kologischen
Lebensmittelwirtschaft senken (2)

Forschung und Entwicklung sowie Wissenstransfer zu den
Produktionsverfahren des 6kologischen Landbaus und der Oko-
Lebensmittelherstellung

Aufbau von Strukturen zur Kommunikation der Forschungs- und
Entwicklungs-Ergebnisse in die Praxis

Erhebung und Bereitstellung von Oko-Marktdaten

Kapitalzugang und Kapitalbildung der 6kolog-
schen Lebensmittelwirtschaft verbessern (3)
[

Bereitstellung von Finanzmitteln fiir eine unternehmerische Tétigkeit im Oko-
Markt

Verbreitung von Wissen zum ékologischen Landbau und zur Herstellung von
Oko-Lebensmitteln in relevanten Berufsfeldern (Aus- und Weiterbildung)

Akteurkonstellation in der dkologischen Lebens-
mittelwirtschaft verbessern (4)
[

Forderung des Aufbaues einer verbesserten Marktorganisation zwischen den
Akteuren des Oko-Marktes

Forderung des Aufbaues von Kommunikationsstrukturen zwischen den
Akteuren der 6kologischen und konventionellen Lebensmittelwirtschaft
Forschung und Entwicklung zum Management innerhalb der 6kologischen
Wertschdpfungskette

Praferenzen fiir Oko-Produkte und eine
okologische Lebensmittelwirtschaft erhéhen (5)

| >

Uberpriifung der Maglichkeiten und ggf. Uberarbeitung der relevanten
gesetzlichen Rahmenbedingungen (z.B. Forder- und Steuerrecht,
Verordnungen zur landwirtschaftlichen Produktion) in Bezug auf eine
Beglinstigung der erwiinschten Verhaltensweisen

Kommunikation zu den besonderen Nutzenmerkmalen von Oko-
Lebensmitteln

Kommunikation zu den Chancen und Risiken einer unternehmerischen
Tatigkeit im Oko-Markt

Initiierung von Produktinnovationen der Hersteller mit erlebbarem
Zusatznutzen fiir die Verbraucher

Vorbildhafter Einsatz von Oko-Lebensmitteln in éffentlichen Einrichtungen
und bei offiziellen Veranstaltungen

Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an KUHNERT, FEINDT und BEUSMANN (2005: 286ff.)
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zur Losung personlicher Probleme und Bediirfnisse ,,ver-
kauft” werden kann.

Aus der angestrebten Fliachenausweitung des dkologischen
Landbaus in Deutschland ergibt sich die generelle Anforde-
rung, dass die MaBBnahmen insgesamt zu einer Stirkung der
Wettbewerbsfihigkeit der inlindischen Akteure des Oko-
Marktes und vornehmlich der landwirtschaftlichen Erzeu-
ger beitragen sollten. Das bedeutet, dass eine Einbeziehung
der wirtschaftlichen und politischen Entwicklungen des
Oko-Sektors in wichtigen europiischen und auBereuropii-
schen Lindern in die konzeptionellen Uberlegungen not-
wendig ist. Weitere Handlungsgrundsétze wurden bereits in
den Ausfiihrungen zum Trager des Social Marketing (3.1)
und fiir die Vorgehensweise zur Auswahl der indirekten
Zielgruppen unter Punkt 3.3.2 genannt.

Die in Ubersicht 1 unter den strategischen Leitlinien aufge-
fiihrten Malnahmen sind fiir die Ausarbeitung der Social-
Marketing-Konzeption weiter zu vervollstindigen und zu
prézisieren. Ein Beispiel fiir die Prazisierung einer Social-
Marketing-MaBnahme unter dem Dach der strategischen
Leitlinie ,,Akteurkonstellation in der dkologischen Lebens-
mittelwirtschaft verbessern* und fiir die Ex-ante-Abschét-
zung ihrer Wirkungsweise ist in Ubersicht 2 dargestellt.
Das zugegebenermalien nicht ganz einfache ,,Abarbeiten‘
des Kriterienkataloges trdgt zu einer intensiven Auseinan-
dersetzung mit den zu planenden Mafinahmen bei und zeigt
auf diese Weise deren potenzielle Losungsbeitrige zur
Ausweitung des dkologischen Landbaus sowie die Voraus-
setzungen und Restriktionen einer erfolgreichen Umsetzung
auf.

Der Erfolg eines Social-Marketing-Konzeptes zur Auswei-
tung des okologischen Landbaus ist neben einer sorgfalti-
gen Planung und Implementierung von einer Reihe weiterer
Faktoren abhéngig, zu denen nicht zuletzt die Hohe und
Kontinuitdt der bereitgestellten Finanzmittel zdhlen. Dies
gilt vordringlich fiir breit angelegte Maflnahmen der
Verbraucherkommunikation und den Forschungsbereich.
Um mittel- bis langfristig auf politischer Ebene Gelder
fiir eine Ausweitung des dkologischen Landbaus generieren
zu konnen, sollte von den politisch Verantwortlichen deut-
licher als bisher — und unter Einbeziehung vorliegender
wissenschaftlicher Erkenntnisse — formuliert werden, wel-
chen Beitrag der okologische Landbau zu einer nachhal-
tigen Entwicklung der Landwirtschaft insgesamt zu leisten
vermag.

4. Diskussion und Fazit

Die Ausfithrungen zur Anwendung des Social-Marketing-
Ansatzes fir die Formulierung und Implementierung von
Politiken zur Ausweitung des 6kologischen Landbaus las-
sen aus Sicht der Autorin den Schluss zu, dass dieses Kon-
zept im Grundsatz ein hilfreiches Instrument zur Gestaltung
eines komplexen Handlungsfeldes und zur Umsetzung von
Politikmafnahmen ist. Die von anderen Autoren hervorge-
hobene Funktion des Social Marketing als ,,framework* fiir
die Formulierung und Umsetzung von sozialen Program-
men (siehe 2.2) wird somit auch hier bestitigt. Die beson-
deren Leistungen des Ansatzes liegen vor allem in

e der Hinfithrung zu einer systematischen und mehrstufigen
Vorgehensweise bei der Analyse und Instrumentierung
eines Handlungsfeldes;

e der starken Beriicksichtigung von strategischen Aspekten
bei der Konzeption und Umsetzung von PolitikmaBnah-
men;

e dem Aufspannen und Verzahnen eines komplexen MaB3-
nahmenkataloges, der von ordnungspolitischen Instru-
menten (Justierung der Rahmenbedingungen in Richtung
des erwiinschten Verhaltens) bis zu sehr spezifischen
MaBnahmen der direkten Kommunikation mit den Ziel-
gruppen (Vermittlung des personlichen Nutzens des er-
wiinschten Verhaltens) reichen kann;

e der konsequenten Orientierung an den fiir das Anliegen
relevanten Zielgruppen.

In der Einleitung wurde bereits erwdhnt, dass seit der For-
mulierung des 20%-Oko-Landbau-Zieles eine Reihe von
MaBnahmen implementiert worden ist, die zur Verbesse-
rung der Rahmenbedingungen des Oko-Sektors beitragen
sollen. Dazu gehoren u.a. Anderungen der Férderbedingun-
gen in der Gemeinschaftsaufgabe zur Verbesserung der
Agrarstruktur und des Kiistenschutzes, der Erlass des Oko-
landbau-Gesetzes, die Einfiilhrung des staatlichen Bio-
Siegels und das Bundesprogramm Okologischer Landbau.
Die in Ubersicht 1 aufgezeigten strategischen Leitlinien
sind also bereits in unterschiedlichem Mafle durch beste-
hende Politikmafnahmen unterlegt, wobei den MaBinahmen
des Bundesprogramms Okologischer Landbau auch auf-
grund seiner Mittelausstattung eine zentrale Rolle zu-
kommt.** Gemessen an der Verteilung der Mittel auf die
verschiedenen Mafinahmenbereiche stellt das Bundespro-
gramm vor allem eine Kommunikations- und Forschungs-
initiative fiir den Oko-Landbau dar. Die Art und Weise der
Ausgestaltung und Umsetzung einzelner Manahmen weist
bereits die Anwendung von Elementen des Social Marke-
ting bzw. von Marketing-Techniken auf.

Eine Zusammenfiihrung der verschiedenen Maflnahmen in
einem mittelfristig und strategisch angelegten Gesamtkon-
zept ist bislang nicht erfolgt, weshalb von verschiedenen
Akteuren immer wieder die Forderung nach einem soge-
nannten Aktionsplan fiir den dkologischen Landbau, wie er
in einigen anderen EU-Léndern existiert, erhoben wird (vgl.
OEKOLANDBAU.DE, 2005c; DABBERT, 2001; ISERMEYER et
al., 2001: 9).

Vor dem Hintergrund der hier dargelegten Ausfithrungen
zum Social Marketing ist ein solches Gesamtkonzept fiir
die Gestaltung des Handlungsfeldes ,,Ausweitung des Oko-
Landbaus* als sinnvoll zu erachten. In Anbetracht der Aus-
sagen fiihrender Vertreter des Bundesverbraucherministeri-
ums auf der im Dezember 2004 vom BMVEL veranstalte-
ten Tagung ,Okologische Lebensmittel in Deutschland*
kann jedoch nicht mit einem Aktionsplan im Sinne eines
iiberparteilich und von mehreren Ressorts der Bundesregie-
rung getragenen Konzeptes zum Ausbau des dkologischen
Landbaus in Deutschland gerechnet werden.” Ein wichtiger

' Das Programm war fiir die Jahre 2002 und 2003 mit jeweils

rund 35 Mio. Euro ausgestattet; fiir die Fortfiihrung bis zum
Jahr 2007 werden voraussichtlich ca. 20 Mio. Euro p.a. zur
Verfiigung gestellt. Die nach wie vor grofite Bedeutung als
Forderinstrument fiir den 6kologischen Landbau kommt je-
doch der Umstellungs- und Beibehaltungsférderung zu, die im
Rahmen der Programme zur ldndlichen Entwicklung gewéhrt
wird (siche NIEBERG und STROHM-LOMPCKE, 2001).

2 Siehe die Dokumentation zur Tagung (BMVEL, 2005b).
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Ubersicht 2. Beispiel fiir eine Social-Marketing-Mafinahme und Ex-ante-Abschiitzung ihrer Wirksamkeit fiir
eine Ausweitung des 6kologischen Landbaus

Kriterium

Angebot von professioneller Beratung und Moderation zum Aufbau von Kom-
munikations- und Absatzstrukturen im Oko-Markt

1. Zielgruppe der Malnahme

Landwirte und Erzeugergemeinschaften aus der Wertschépfungskette Oko-Getreide
in der gesamten Bundesrepublik.

2. Marketing-Mix

o Produktpolitik: Mit der MaRnahme sollen Einstellungs- und Verhaltensanderungen
zugunsten verbesserter Kommunikations- und Absatzstrukturen erzielt werden. Im
Rahmen der Produktpolitik ist zu ermitteln, wo aus Sicht der Zielgruppe der Nutzen
fur die angestrebten Verhaltensénderungen liegt — und auch deren monetére und
subjektive Kosten.

o Preispolitik: Beratung und Moderation kann einzelbetrieblich und auf Gruppenebe-
ne gegen eine Selbstbeteiligung in Hohe von X % der entstehenden Kosten in An-
spruch genommen werden; je hoher die erforderliche Eigenbeteiligung, umso gro-
Rer mussen die Nutzenerwartungen seitens der die Manahme in Anspruch neh-
menden Akteure sein.

o Distributionspolitik: Leistungen kénnen vor Ort auf dem Betrieb und die Gruppen-
beratung in selbst auszuwahlenden Regionen in Anspruch genommen werden.

o Kommunikationspolitik: Das Angebot wird (iber relevante Fachzeitschriften und
landwirtschaftliche Fachberater kommuniziert, wobei eindeutige Nutzenargumente
fir die Zielgruppe genannt werden. Als wichtige indirekte Zielgruppe sind die Ver-
bande des dkologischen Landbaus einzubeziehen, die im Idealfall Empfehlungen
zur Inanspruchnahme des Angebotes an ihre Mitglieder aussprechen.

3. Theoretischer Nutzen der MaRnahme
fur die Zielgruppe"

o Fiir teiinehmende Akteure Uiberwiegend positiv, da sie durch den Aufbau effiziente-
rer und effektiverer Strukturen zur Steigerung ihrer Wettbewerbsfahigkeit beitragt,

o Akteuren, die nicht teiinehmen, kdnnen aus der Starkung ihrer Konkurrenz
Nachteile erwachsen.

4. Wirkung auf die relative Vorziglichkeit
des Oko-Landbaus

o Firteilnehmende Akteure ist aufgrund der unter Punkt 3 genannten Aspekte eine
Zunahme der relativen Vorziiglichkeit inrer Tatigkeit zu erwarten,

o aus Sicht konventioneller Landwirte nimmt die Attraktivitat des dkologischen Land-
baus wegen verbesserter Absatzstrukturen tendenziell zu.

5. Optionen der Zielgruppe als Reaktion
auf die MaRnahme

Haben die Wahimdglichkeit, teilzunehmen oder nicht.

6. Anpassungs- und Ausweichoptionen
anderer Akteure

Sind nicht absehbar.

7. Wirksamkeit fir eine Ausweitung des
Oko-Landbaus

MaRnahme tragt in erster Linie zur wirtschaftlichen Stabilisierung der bereits im Oko-
Markt tatigen Akteure bei, wahrend fiir konventionelle Akteure Markteintrittsbarrieren
abgebaut werden.

8. Nebenwirkungen und Risiken

Sind aufler den Ublichen Risiken von Unternehmenskooperationen nicht absehbar.

9. Kritische Grofien der MalRnahme

o Bereitschaft der direkten und indirekten Zielgruppen zur Partizipation (Ungewiss-
heit bezliglich deren individueller Kosten-Nutzen-Abwagung),

o finanzielle Restriktionen aufgrund der Hohe der geforderten Eigenbeteiligung
durch die Akteure.

finanzielle Beteiligung).

D Er kann von der individuellen Nutzenerwartung der Zielgruppen abweichen, da die Inanspruchnahme des Angebotes aus Sicht der
Zielgruppe auch mit monetdren und subjektiven Kosten verbunden ist (wie z.B. Verlust der Unabhéngigkeit, zeitlicher Aufwand,

Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an KUHNERT, FEINDT und BEUSMANN (2005: 295ft.)

Grund dafiir ist, dass das Thema aktuell nicht mehr so vor-
rangig ist — im Gegensatz zu den Zeiten der BSE-Krise —
und daher auf ein sehr begrenztes Interesse auflerhalb des
Verbraucherministeriums stoft. Zudem ist durch den im
Herbst 2005 erfolgten Regierungswechsel auch innerhalb
des BMVEL mit einer verringerten Aufmerksamkeit ge-
geniiber dem 6kologischen Landbau zu rechnen.

Die Aussagen auf der genannten Tagung und die Erfahrun-
gen mit der Konzeption und Umsetzung des Bundespro-
gramms Okologischer Landbau® bestitigen im Kern die in

% Siehe dazu auch GIB (2004): Abschlussbericht der Evaluation

des Bundesprogramms Okologischer Landbau und BLE
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der Literatur genannten Restriktionen, denen eine &ffent-
liche Institution als Social Marketer mehr oder weniger
generell unterliegt (siehe 2.3). Dazu gehoren u.a.

e verwaltungs- und haushaltstechnische Restriktionen bei
der Konzepterstellung und Umsetzung von Mafinahmen;

e kaum Ressort {iibergreifende Zusammenarbeit fir die
Gestaltung von Handlungsfeldern;

o fehlendes Datenmaterial fiir eine fundierte Beschreibung
der relevanten Zielgruppen;

e begrenzte Spielrdume beziiglich des Inhalts der Kommu-
nikation und damit auch im Hinblick auf die formulier-
baren Nutzenargumente fiir die Zielgruppen;

e hoher Abstimmungsbedarf und -aufwand fiir die Koordi-
nation von staatlichen und privat-wirtschaftlichen
Mafinahmen;

e gering entwickelte Kommunikationsstrukturen zwischen
dem Social Marketer und den Akteuren der betreffenden
Branche;

o Interessenkonflikte zwischen den zu integrierenden Ziel-
gruppen.

Die genannten Restriktionen bedingen, dass sich die An-
wendung des Social-Marketing-Ansatzes nicht nur in der
politischen Praxis zum Teil recht weit von den theoreti-
schen Vorstellungen entfernt. Trotzdem und auch gerade
deshalb kann der Ansatz eine Orientierungshilfe fir die
Gestaltung komplexer Handlungsfelder, die eine Verwirkli-
chung sozialer Anliegen zum Ziel haben, sein. Je nach
bestehenden Moglichkeiten sollten zumindest Teile des
Social-Marketing-Instrumentariums angewandt werden, da
nach vorliegenden Erkenntnissen (vgl. RAFFEE et al., 1983:
682) auch die partielle Anwendung von Marketing-
Techniken zu einer effektiveren und effizienteren Hand-
lungsweise von offentlichen Organisationen fiihrt.
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