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1 Einleitung

B lumen —

seit jeher faszinieren sie den Menschen. Sie fesseln ihn ritebden Diften,
leuchtenden Farben und inspirierenden Formen ihrer Bliten. Ebenso anzietkemd w
sie auf Tiere, zumeist Insekten. Denn rein naturwissenschdbéithchtet, dienen die
Bluten der Vermehrung einer Pflanze und damit dem Erhalt ihrer Mit ihren
auffalligen Blitenmerkmalen kommunizieren die Pflanzen mit ihranlt und locken
zum Zwecke ihrer Bestaubung&OrscHMANN & HEMPEL 1986: 13).

Die Menschen bedienen sich der Blumen — zwar mit regionalen ddhteden und
historischen Abweichungen — bereits seit Jahrtausenden als Komrnskattel
(GALLUS ET AL. 1988: 20 ff).

Abbildung 1: Schnittblumen

Offensichtlich sehen die Menschen friher wie heute ,mehr als déndde Form, die
Farbe und den organischen Aufbau bei BlumenEUBSCHMANN & HEMPEL 1986:
136). Bekanntermal3en finden sie sowohl in der Architektur, beispietswass
Ornamentmotive an Balken, Gestlihlen und Kapitélen, als auch in der Bitddndst
in Form von blumengefillten Vasen auf Gemalden VerwendumgI(CET AL. 1963:
26 f).
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Ebenso fanden Archaologinrieim Hausrat der vor Jahrtausenden lebenden Menschen
Vasen, meist verziert mit Darstellungen von Pflanzen und Bluterer od
blumengeschmuckten Menschem{® ET AL. 1963: 26).

Sogar in der speziellen Form der Blumengebinde wurden bei @usggen
Zeitzeugnisseaus dem alten Agypten gefunden. In Grabkammern entdeckte man gut
erhaltenes Pflanzenmateriatias zu Krénzen und StrauRen gebunden warl(@ ET

AL. 1988: 20).

Ob als Blumenopfer verschiedener Religionen, als Geschenk od@&emlerk zu
feierlichen und ernsten Anlassen nutzen die Menschen Blumen zur tithergnivon
Botschaften wie Ehrung, Freude, Trauer und Liebe/(DET AL. 1963: 24; GLLUS ET

AL. 1988: 17). Uberlieferungen zufolge wurden beispielsweise schon intuéitenit
Rosen die Liebe bezeugt und ein Liebestrank kredenzt. Im 17. und 18. Jahrgabdert
es ganze ,Worterbucher der BlumensprachegyBCcHMANN & HEMPEL 1986: 136 ff).
Auch in der Gegenwart zeugen gangige Pflanzennamen wie Vergisghg
Mannertreu und Mimose von ihrer Symbolik und dait ihnen zu vermittelnden
Botschaften (BUTSCHMANN & HEMPEL 1986: 145; HNTSCHEL 1988: 160). Blumen

sind aus dem Leben der Menschen nicht mehr wegzudenken.

Wie der vorangegangene schlaglichtartige Einblick in die Gedsehizeigt,
kommunizieren die Menschen bereits seit vor Beginn der Zeitrechumtegeinander
mit Schnittblumen. In der vorliegenden Arbeit stellt sich indes vordedigitie Frage:
Wie kommuniziert man Uber Schnittblumen, genauer gesagiber ,Bio-
Schnittblumen“? Es soll im Laufe der Arbeit jedoch deutlich werdass das eine mit

dem anderen untrennbar verbunden ist.

! Der Einfachheit halber wurde in der vorliegendehéit durchgéngig die weibliche Form gewahlt. Die
weibliche Formulierung schlief3t die ménnliche niit. e

%von etwa 1340 v.u.Z.

% Bestehend aus ,Mohnkapseln, Lotos, Lilien, Zypeasg Chrysanthemen, Disteln, Rosen, aber auch
Olivenbléttern, Frichten des Nachtschattens undd®os” (GALLUS ET AL. 1988: 21).

8
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In einer Zeit, in der Bio-Lebensmittel sich ihren festen Mantdih erobert haben, wird
zunehmend deutlich, dass im Zierpflanzensektor ebenfalls  6kologische
Anbaumethoden erforderlich sind. Die Anzahl der Bio-Zierpflanzenbetrigimmt

zwar seit 1996 — dem Erscheinen der ersten Richtlinien — langsamstetig zu, das
okologische Bewusstsein der Offentlichkeit fir nicht essbare Protkiitgedoch noch
weitestgehend. Kaum jemand weild davon, dass der Okologische LandbaBi@uch
Blumen zu bieten hat. ,Die Problematik der traditionellen Blumen- und
Zierpflanzenproduktion hat [...] noch keinen entsprechenden Eingang in didiciie
Diskussion gefunden, ungeachtet der ©6konomischen und Okologischen Bedeutung

dieses Wirtschaftszweiges“ABERENZ 1997: 2).

Es wird vermutet, dass die Bio-Schnittblumenproduktion — ein wichtigezid@edes
Bio-Zierpflanzenanbaus — aufgrund mangelnder Aufklarungsarbeit noaimdses
unbekannt ist und daher eine gezielte Nachfrage von Bio-Schnittblumenr bishe
weitgehend unterbleibt. Dies wird als Ursache daflir gedeutet, siesshr Absatz
bislang als schwierig erweist. Basierend auf Literaturaealybeschaftigt sich die
vorliegende Arbeit deshalb am Beispiel der Bio-Schnittblumen mit~dagen, warum

und wie ein entsprechendes Bekanntmachen von biologisch produzierten Bidiigen
sowie moglich ist. Gestutzt auf die Primardatenanalyse emgirischen Erhebung
wird reflektiert, welche Versuche von den Anbieterinnen bereits mit wel&réolg bei

ihrer Kundschaft unternommen wurden, um ihre Bio-Schnittblumen in der

Offentlichkeit bekannt zu machen.

Die vorliegende Abhandlung gliedert sich (das Literaturverzeichngs den Anhang
ausgenommen) in zehn Kapitel.

Im auf die Einleitung folgenden Kapitel 2 werden hinsichtlich des ,Warum?aldieell
angewendeten Schnittblumenproduktionsverfahren (,konventionell,“ ,nach FLP*,
.integriert“ und ,biologisch®) mit Blick auf ihre Umweltvertréighkeit im Sinne einer

nachhaltigen Entwicklung dargestellt und gegeneinander abgegrenz&Grinden der

* Die Begriffe ,6kologisch* und ,biologisch* dirfefaut der Verordnung EWG Nr. 2092/91 synonym
verwendet werden (AT FUR AMTLICHE VEROFFENTLICHUNGEN DEREUROPAISCHEN GEMEINSCHAFT
2004: 6).
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sich dabei abzeichnenden Vorzlge fir den 6kologischen Anbau von Schnittblumen
wird auf diesen nachfolgend ausfuhrlicher eingegangen. Dabei werdesbprgene
Hintergrinde aufgezeigt, die verdeutlichen sollen, an welchen nesatagi Punkten
eine  entsprechende Kommunikation mit der Offentlichkeit Uber den
Schnittblumenanbau wichtig und unbedingt erforderlich ist.

Darauf fuBend wird im 3. Kapitel der Begriff der so genannten Utkeramunikation
eingefuhrt. Es wird erlautert, welche Relevanz und Funktion die
Umweltkommunikation hat und was eine effektive Kommunikation (Uber Bio-
Schnittblumen) leisten kann und sollte. Die Ausfihrungen dazu vertieie
theoretischen Aspekte der Thematik und liefern weitere Amhalide, warum eine
Aufklarung der (potentiellen) Kauferinnen und der gesamten Offakéit vonnoten

ist.

Das sich daran anschlieBende Kapitel 4 beschéaftigt sich eingeiméndder
produktorientierten Umweltkommunikation — dem Oko-Marketing. In einerterers
Schritt wird der Begriff Oko-Marketing erlautert, das BesondereVergleich zum
konventionellen Marketing herausgearbeitet und der kommunikative Aspekt
eingehender  beleuchtet. Fur die sich  dabei herauskristallisierenden
Kommunikationsinhalte werden in einem zweiten Schritt zum Zwedkeer i
Verbreitung bzw. Vermittlung entsprechende Kommunikationsmittel und ndere
elementare Ausgestaltung vorgestellt.

In dem nachfolgenden empirischen Kapitelkomplex 5 bis 8 werden die bis da
eingefuhrten Parameter (Kommunikationsinhalte und Kommunikationsmitteihiee
bisherige Umsetzung bzw. Anwendung in der Bio-Schnittblumenbranche uberpruft.
Dazu werden in Kapitel 5 der konzeptionelle Rahmen der Untersuchuyejeds und

die weitere Vorgehensweise geschildert. Die empirische Erhalmteggliedert sich in
zwei Teile.

Der erste Teil — die Befragung von ausgewdahlten Bio-Schnittblurbestarinnen —
findet sich in Kapitel 6 wieder und soll klaren, inwieweit diese Atdsinnen dem in
den Kapiteln 3 und 4 aufgeschlisselten Kommunikationsanspruch gerecht werden.
Indes wird der darauf aufbauende zweite Teil — die Befragung Ban
Schnittblumenk&uferinnen — in Kapitel 7 ausfuhrlich dargestellt. Hiellers

Erkenntnisse dariber  gewonnen werden, welche der  von den

10
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Schnittblumenanbieterinnen  ergriffenen  KommunikationsmalBnahmen bei den
Kundinnen in welchem Mal3e erfolgreich sind.

Anhand der in den Kapiteln 6 und 7 erhobenen und ausgewerteten Daten werden im
Rahmen der Ergebnisdiskussion von Kapitel 8 die wichtigsten Aussagen der
Untersuchung dargelegt und reflektiert.

Die kritische Auseinandersetzung — mit der Literatur und den bBrggen der
empirischen Erhebung — zur Grundlage nehmend werden in Kapiteisprechende
Optimierungsvorschlage fur eine Starkung der kommunikativen WirkumgBade
Schnittblumenanbieterinnen gegentber ihren Kundinnen bzw. der gesamten
Offentlichkeit unterbreitet. Das heif3t, hier werden Anregungen und Biopfgen
gegeben.

Im abschlieBenden 10. Kapitel werden die entscheidenden Aspekte und Edsennt

der Arbeit zusammengefasst und in einem Ausblick zukunftsweisend beurteilt.

11
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2 Der Schnittblumenanbau aus der

Nachhaltigkeitsperspektive

2.1 Anbauverfahren im Vergleich
2.1.1 Konventioneller Blumenanbau

Die Bundesrepublik Deutschland befindet sich als Importland fur Sclmitésl an der
Weltspitze. Nur ca. 20% der Schnittblumen werden im Inland produBertibrigen
80% stammen aus dem Ausland, wie den Niederlanden (80% des Imfiali),

Kolumbien, Israel und Kenia. Deutschland liegt im européischen Vergtschlen
jahrlichen Ausgaben fur Schnittblumen auf dem vorderen Ras@@04:1). Pro Kopf
geben die deutschen Kundinnen laut dem Bundesverband Deutscher FlorisSinmr
durchschnittlich 82 Euro fur Schnittblumen, Topf- und Beetpflanzencaus2003:1).

Fir die Schnittblumenindustrie werden fruchtbare Landereien ,verbfadantir den
Anbau lebensnotwendiger Nahrungsmittel genutzt werden koénnten, und
Grundwasserreservoire angezapfd$SLER & SAUERLAND 1991:20). Die ubermalige
Verwendung von chemischen Pflanzenschutzmitteln fuhrt zu ernsthaften
Verunreinigungen von Grundwasser, Oberflaichengewassern und BOHeVIR(ES
1991:52).

Fur die Anwendung von Pestiziden bei der Produktion von Schnittblumemerst
(anders als bei Lebensmitteln) keine gesetzlich vorgeschrieldeédenstwerte. ,Die
eingesetzten Pflanzenschutzmittel sind in Art und Menge vielfaanderen Bereichen
der Landwirtschaft nicht zugelassen“il(BAANN ET AL . 2003: 5). Laut REUZER sind

die gespritzten Pestizidmengen fiinf- bis zehnmal hoher als Heénimitteln
(KREUZER1998:17). Das heil3t, auf lange Zeit ist das ,Anbauen von Nahrungsmitteln
auf diesen vergifteten Flachen unmaoglichAGSLER& SAUERLAND 1991:20).

® Gemiisebauern bringen jahrlich zwischen fiinf urdmKilo“ Pestizide pro Hektar aus; beim Anbau
von Getreide sind es Ublicherweise drei Kilo. Int§leich dazu werden beispielsweise auf Rosen bis zu
90 Kilo und auf Chrysanthemen bis zu 230 Kilo jektde gespritzt (KIFFENHEIM 1996: 1).
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Untersuchungen deuten immer wieder auf die Gefahrdung der htiehsa und
tierischen Gesundheit durch Pestizide himy& 1995: 3 ff; HARKERL 2003: 8).

Angefangen damit, ,dass der langjahrige Umgang mit Pestizideziner vorzeitigen
Alterung des Nervensystems flihrt, einige Wirkstoffe bei Unwetlizinerinnen in
Verdacht stehen, Krebs zu erregen und bei weitem nicht endend damitywelgesn
Hautallergien und Atemwegserkrankungen, die bereits bei geriggiiiglengen an
Pestiziden Uber den Kontakt mit der Haut ausgel6st wesdeige Floristinnen ihren
Beruf aufgebenmissen (BLMANN 1996: 1; Stucki 1995: 3 ff). Als ebenso
problematisch sind die Arbeitsverhéltnisse im Schnittblumenanbau inatetetn der
Dritten Welt zu betrachten, die — vor allem wegen Uberhdhter Spitetgaben und
fehlender Arbeitsschutzvorkehrungen — sowohl die Menschen als audbnulieslt

vorsatzlich gefahrden und vergiften({(iaMLER 1991:91 ff).

Nach dem Leitbild der nachhaltigen Entwicklung soll die heute leb®leeschheit bei
der Erfiillung ihrer Bediirfnisse mit der natiirlichen Umfstt vorsorglich umgehen,
dass sie auch den Anspriichen — an die Handlungsspielraume und Lebensettiercen
kunftigen Generationen gentgtU&vERER 2002: 47). Dies setzt voraus, dass der
Umwelt nur so viele Ressourcen entnommen werden wie regenerievbaensetzbar
sind, nicht mehr an Emissionen und Reststoffen zugemutet wird, alsstialten kann,
keine fur sie und Menschen leichtfertigéefahren und Risiken eingegangen werden
und ihr von den anthropogenen Eingriffen hinreichend Regenerationszeitéeimge
wird (ENQUETEKOMMISSION 1998: 44 f).

Es ist unubersehbar, dass unser derzeitiges Wirtschaften — der sByouddik
gleichermal3en wie der ganzen westlichen Welt — in vielklitlesicht (an dem Beispiel
der konventionellen Schnittblumenproduktion verdeutlicht) diesen Erfordemisicht
entpricht, ,unsere gegenwartige Entwicklung also nicht als dauenhafteltgerecht

bezeichnet werden kann“{8MERER 2002:47).

Um die Umwelt im Sinne der Generationengerechtigkeit schitzetkkoénnen, ist

offensichtlich eine Anderung unserer Konsumgewohnheiten dringend erforderlich.

® Dazu gehéren Pflanzen, Tiere, Luft, Wasser, Bo®Rahstoffe, Landschaften und Biotope sowie die
genetische Vielfalt (SMMERER 2002:47).
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Warum dann nicht bei einem so uUberflissigen Luxusprodukt [wie
Schnittblumen] beginnen? [...] Die moderne Form der Blumenproduktion ist
zweifelsohne eine fragwirdige Angelegenheit. Aber missen Blumerer so
makellos sein? Mussen sie auch aul3erhalb der Saison immer eer&ah?
Sind die langen Transportwege zu verantworte0SE&BREKENFELD ET AL
1991: 6)?

Angesichts dieser Fragen und der Tatsache, dass auch in Deutschiagnomhee
Einsatz von Pestiziden gang und géabe ist und als Problem bislangwie giicht ernst
genommen wird, erscheint es als unumganglich auch im Anbau von Schnittblumen neue
Wege zu beschreiten (BMANN 1996:2; KEIFFENHEIM1996:1).

2.1.2 Integrierter Anbau Seit Inkrafttreten der

EU-Verordnung
297/2011 [PDF - 760
KB]

man den integrierten Anbabe Kennzeichen ist die Kombination von

Als Kompromiss zwischen b pnventionellem Pflanzenanbau kénnte

chemischem und biologische Das heil3t beispielsdassesowohl

Nutzlinge eingesetzt werden als auch gezielt (nur bei Befadmische Produkte zur
Anwendung kommen. Ziel ist es, auf diese Weise den Gifteinsatggau halten und
die Umwelt zu schonen @EUTER1994:121f).

2.1.3 FLP-Anbau

Ebenfalls ein Schritt in die richtige Richtung — weg von der Mensad Umwelt
gefahrdenden Blumenanbaupraxis — ist die Entwicklung des ,Flower-Label
Programms* (FLP) Danach diirfen Produzentinnen, ,die sich verpflichten, bestimmte
okologische und soziale Kriterien einzuhalten®, ihre Blumen mit eiriegef
kennzeichnen ®UHSCHUTZ1999:1 f).

" Synonym mit ,Das griine Zertifikat*
8 Vom Verband des Deutschen Blumen-GroR- und Impodkls (BGI)
® Caring for Mankind and the Environment*
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Textfeld
<HTML><META HTTP-EQUIV="content-type" CONTENT="text/html;charset=utf-8">
Seit Inkrafttreten der <A 
onclick="javascript:pageTracker._trackPageview('/outgoing/eur-lex.europa.eu/LexUriServ/LexUriServ.do?uri=OJ:L:2011:080:0005:0008:DE:PDF');" 
href="http://eur-lex.europa.eu/LexUriServ/LexUriServ.do?uri=OJ:L:2011:080:0005:0008:DE:PDF">EU-Verordnung 
297/2011 [PDF - 760 KB]</A> vom 25. MÃ¤rz 2011 hat sich dieser Grenzwert fÃ¼r 
japanische Fleisch- und Fischprodukte wie von magischer Hand mehr als verdoppelt 
â€“ auf 1.250 Becquerel pro Kilo. 
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Das ,FLP fordert von den Betrieben die Einhaltung der von der Internkiona
Arbeitsorganisation ILO  vorgeschriebenen  Mindeststandards und  daruber
hinausgehender nationaler RegelungerRUiscHUTZ 1999:1 f). Diese enthalten das
Verbot von Kinderarbeit, den vertraglich gesicherten Mindestlohn undgeiés
Arbeitszeiten. Weiterhin sind halbjahrliche medizinische Untersuclmingene
Krankenstation mit Apotheke und sanitare Anlagen vorgeschriebenEiDsatz von
Pestiziden ist geregelt und orientiert sich am integrieR8anzenschutz. Besonders
giftige Pestizide sind verboten. Zusatzlich gibt es Bestimmungan Arbeitsschutz,
die eine angemessene Sicherheitsausrustung, die entsprechendengsamd die
Dokumentationspflicht der Arbeiterinnen gewahrleisten.

Angewendet werden diese Richtlinien bereits in einigen BetriébbeEcuador, aber
auch in Kenia, Tansania u.a. zeichnet sich Interesse ab. ,Vor dllendie
Arbeiterinnen und Arbeiter auf den Plantagen [dieser Lander] isheas Blumen-
Siegel ein grof3er Fortschritt®, auch wenn es sich bei weitgzh nicht um Bio-Blumen
handelt (RUHSCHUTZ1999:1 f).

2.1.4 Bio-Zierpflanzenanbau

Zu den Bio-Zierpflanzen gehéren Schnittblumen, Topfpflanzen, Beet- und
Balkonpflanzen, Stauden, Krauter, B&ume und Straucher, die wegen ihres
Schmuckwertes angebaut werden. Sie stehen symbolisch dafir, dassketogischen
Anbau nicht vordergrindig um die menschliche Gesundheit geht, sondern um die
Reduzierung von Stoffeintragen in die Umwelt, den ,sparsamen EwsatRohstoffen

[und die] nachhaltige Nutzung von OkosystementL(BANN & FISCHBACH 2002:1).

Dies ist ganz im Sinne der in den Industrielandern langfrisiigestrebten Wirtschafts-

und Lebensweise, bei der unser ressourcenintensiver und umweltinadtebensstil

mit dem Naturhaushalt in Einklang zu bringen isiq@ERER 2002:39).

Weiterhin gilt es, die umwelt- und ressourcenuberfordernden Praktikeminimieren

bzw. durch weniger belastende zu ersetzerciii?L SEN 2001:138). Im Detail ist dies

beim Bio-Blumenanbau zum einen gekennzeichnet durch den Verzicht amische

synthetische Pflanzenschutz- und Dingemittel, die Verwendung vonekaéstigen
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zur Pflanzenstarkung, die Forderung von Nutzlingen in der Umgebung der
Produktionsflachen, die bodenschonende Dingung (z.B. mit organischen Diingern wie
Hornmehl) und die mechanische Unkrautbekdmpfung durch Hacken und Mulchen. Zum
anderen wird Torf sparsam verwendet, auf chemische Wuchshemmstofie s
Kulturen, die im Winter einen hohen Energieaufwand erfordern, vertziald
stattdessen eine Auswahl spezieller kompakter Sorten mit einedrigen
Temperaturbedarf getroffen (BMANN & FISCHBACH2002:1 f).

Nur die Betriebe, die nach den Richtlinien der EG-Bio-Verordnung (209af&tkannt
(das heifl3t mit der EG-Kontroll-Nummer gekennzeichnet) sind, durferPitanzen als
,=okologisch“ oder ,biologisch” deklarieren. Darlber hinaus sind die ewrigio-
Blumenbetriebe in den verschiedenen, am jeweiligen Warenzei@Bn Bioland,
Demeter) erkennbaren Anbauverbanden des Okologischen Landbaus vertreten und

produzieren nach deren Richtlinieni(BAANN & FISCHBACH2002:2).

In der vorliegenden Ausarbeitung wird der Bio-Schnittblumenanbau alsnéchége

Form des Zierpflanzenanbaus naher betrachtet. Die nachfolgendtelteydsarktlage

kann sich aufgrund mangelnder Literatur — begriindet durch dieveeNeuheit dieses
Produktionszweiges — nur punktuell konkret auf die Schnittblumen beziehen und wird
deshalb zu grof3en Teilen die Marktsituation des gesamten BigHlZrezenrepertoires

beschreiben.

2.2 Die aktuelle Marktsituation von Bio-Schnittblum en

,Bio-Blumen sind neu auf dem Markt und derzeit noch ein Nischenprodukt"
(BILLMANN 1996:9 f; FRUHSCHUTZ 1999:2). Die meisten Betriebe befinden sich mit
dem biologischen Anbau von Zierpflanzen, Beet- und Balkonpflanzen sowie
Schnittblumen im Anfangsstadium, denn sie wurden erst in den letztdahién ins
Leben gerufen (BLMANN ET AL . 2003:17).

Die Zahl der in Deutschland, Holland und der Schweiz produzierenden Bio-
Anbaubetriebe hat sich seit 1996 verdoppels®&LMANN1999:12). Trotzdem gibt es
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im Bundesgebiet nach wie vor nur etwa 100-120 6kologisch wirtschaftende
Zierpflanzengartnerinnen. Das ist 1% der insgesamt ungefahr 1irR0ganz
Deutschland produzierenden Zierpflanzenbetfi€RILLMANN ET AL . 2003:17). Von
diesen wenigen Okologisch arbeitenden Gartnereien haben einige [Sghmatt im
Angebot. Bei den meisten handelt es sich allerdings (neben z.B. dafis&mbau) nur

um ein ZusatzgeschaftkBHsCcHUTz1999:2).

Die GroRRe der Anbauflachen liegt unter dem fir konventionelle Betiiktiehen
Durchschnitt und die technische Ausristung ist meist einfachMBNN ET AL . 2003:
17). Das Sortiment wurde tber Jahre nach Haltbarkeit, Anfalliflkeirankheiten und
Absatzchancen ausgewahltBiANN 1996:6).

Hinsichtlich der Qualitdt von Bio-Blumen differieren die Ansichteshrs Aussagen
hiertiber schwanken zwischen: die Gite sei — die Haltbarkeit uhdit&tader Stiele
betreffend — besser als die konventioneller Ware, wahrend einige Bi
Blumenproduzentinnen meinen, die 6kologisch angebauten Blumen seien kratftiger in
der Farbe und im Duft. Andere wiederum geben schlie3lich an, die Rioseir
komplett unbrauchbar und einige Kundinnen hatten ihre BlumenstrauRe zgeickge
(BILLMANN 1996:34).

Die Vermarktung aufzubauen, ist schwierig und kompliziert, dennesdiggt in
kleinteiliger Struktur und mit nicht hinreichend entwickelter Lsbigi (BILLMANN 1996:
24;BILLMANN ET AL . 2003:19). Hier erhofft man sich durch eine — wenn auch langsame
— konsequent steigende Nachfrage von Bio-Blumen eine VereinfacBungiANN
1996:24).

Uberwiegend wird die Bioware direkt und auf unterschiedlichste Weisen den
Produzentinnen selbst vermarktetL(BmANN ET AL. 2003:17; BILLMANN 2003:42).

Eine flachendeckende Liefertatigkeit des Handels existiettt (HEINZE & KREUZER

9 davon 0,8% (ca. 90) integriert produzierende FiTfBLLMANN ET AL . 2003:17)

M Uber den Selbstschnitt, auf Bestellung an einitgshaus, iber Gemiisekistenabonnements, denen ein
Blumenstrauld beigelegt wird, Ab-Hof-Verkauf, dergexien Laden, Bioladen, den Wochenmarkt,
Blumenladen; in Form von: BundwarEertigstrau3en, TrockenstrduRen oder Weihnachtagraim
Winter (BILLMANN 1996:6 ff).
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2000: 1). Die Vermarktung von Bio-Blumen Uber den GroRBhandel war nur eine Zeit
lang bei der niederlandischen Vermarktungsorganisation'&aéglich, die aber nur
den Raum Holland und Nordwestdeutschland abdeckteMBNN 1996:36).

Seit 2002 vertreibt ein GroRhandel fir Bio-Lebensniittelinige der Bio-Blumen
vornehmlich in Bioladen (BLMANN 2003:42).

Die Umstellung auf den biologischen Anbau von Blumen gestaltet sich haufigesaghw

und erfolgt aus diesem Grunde zumeist nur in Form eines geringenkBoodanteils

von Zierpflanzen am Gesamtumsatz des Betriebes. Dienstleighgeiste, wie z.B.
Landschaftsbau oder Gartenpflege, ermoglichen in den ersten Jahren
Querfinanzierungen (BLMANN 1996:5 ff). Die derzeit grof3ten Probleme im Anbau
von Bio-(Schnitt)Blumen sind die Sortimentsgestaltung, der Kosteaadfw die

mangelnde Beratung und der Absatz der Blumen.

2.2.1 Sortimentsbeschrankungen

Da derzeit kaum biologisch wirtschaftende Jungpflanzen- und Saatglibetr
existieren, sind Jungpflanzen und ungebeiztes Saatgut aus Oko-Herkeimfhiaht
bzw. nur in sehr kleinen Partien zu bekommen. Es bleibt den Gartnenander Weg
— soweit es sich nicht um geschiitzte Sorten handelt und die 6kolgigshsnahme-)
Anbaurichtlinien es erlauben —, die Jungpflanzen, Stecklinge oder dagutShat
konventionellen Betrieben zu beziehen oder selbst zu vermehnamABN ET AL .
2003:51).

Zusatzlich problematisch bei der Sortimentsgestaltung im Bio-Blanm®au ist die
geringe Maoglichkeit zur Spezialisierung, bedingt durch den allgemeifengel von
Bio-Zierpflanzen auf dem Markt (B.MANN 1996:37 f): Ein konventioneller Betrieb

wirde auf seiner Anbauflache beispielsweise @une Rosensorte kultivieren. Indes

12 \Wurde 1991 als Pilotprojekt von der Bloemenveilidglsmeer gegriindet mit dem Ziel, die
Madoglichkeiten der Erzeugung und Vermarktung okadobi erzeugter Blumen zu Uberprifen. Dieses
Projekt lief Ende 1996 aus (BMANN ET AL . 2003:178).

13 Firma Weiling in Coesfeld
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wachsen auf einem biologisch bewirtschafteten Areal gleich@R&zacht Sorten, um

den Kundinnen Auswahlmoglichkeiten anbieten zu kor{BanmMANN 1996:12).

Eine &hnlich gelagerte Schwierigkeit besteht darin, wahrend dertelxgit den
Kundinnen mit einem entsprechenden 6kologisch produzierten Zierpflanzewesrt
aufwarten zu konnen. Laut 1BMANN  wird man  zukinftid® auch
Gewéchshausprodukte anbieten missen, ,will man die Kundschaft nicht auf
konventionell angebaute Ware zurtickverweisentL(BANN 1996:28).

2.2.2 Kostenaufwand

Dass Pionierarbeit teuer ist, wird auch im Bio-Zierpflanzensslw deutlich. In der
Regel wird mit hoheren Kosten produziert, jedoch zu den gleicheseRreiie im
konventionellen Anbau abgesetzt. Eine Ursache fir die Mehrausgaben ésttréene
Arbeitsaufwand, bei dem die Unkrautbekampfung den grof3ten Raum einnimmt
(BILLMANN 1996:6 ff). Aufwandige und schlecht zu mechanisierende Kulturen sowie
das (wie dargestellt) notwendigerweise breitere Sortiment als im konvelgioAabau
tragen das ihre dazu bei. Die Maschinen kénnen dann nicht rationellezzigesrden,
denn Rationalisierung erfordert groRe, zusammenhangende Pflansginh&idem
wird fur die Vielfalt der Kulturen ein enormes Organisationsiia®wie ein immenses
Fachwissen benétigt (BMANN 1996: 28 ff)."® Fir dessen Aneignung und das
Sammeln von Erfahrung entstehen weitere Kosten, denn fir den Bio-Blumerabba

es bis jetzt so gut wie keine Forschungstatigkeit und Begastellen (B.LMANN 1996:
37ff).

1 vor allem fiir besondere Anléasse wie Trauerbindenei Dekorationen
> Wenn zukiinftig mehr Betriebe Blumen biologisch aundn, kénnen Sortimentsabsprachen diese
Schwierigkeit minimieren (BLMANN 1996:37 f).
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2.2.3 Beratungs- und Forschungsmangel

In der Bundesrepublik werden die Bio-Zierpflanzengéarterinnen von der
Arbeitsgemeinschaft Okologischer Landbau (AGOL), ihren Mitgliedsuiggitionef?

und den Landwirtschaftsamtern der Lander berateanNBNN 1996:38 f). In einigen
Regionen’ haben sich Biogemiisebau-Beraterinnen des Bio-Zierpflanzenanbaus
angenommen, in Hessen und Hamburg auch staatliche Ratgeberinnem{® 2003:

42).

Forschungsprojekte fir den Bio-Blumenbereich existieren bisher kauste er
Mafinahmen in dieser Hinsicht sind in Hamburg zu verzeichnen. Die dbeige und
Versuchsanstalt hat zu Forschungszwecken eine Teilzulassun@lalsdEBetrieb fur

ca. einen halben Hektar Zierpflanzenanbauflache erhalten. Dasiteedir die Bio-
Blumenproduzentinnen, dass sie fast ausschliel3lich auf sich gsstelind alles im
Selbstversuch  ausprobieren mussen, denn  auch Mdoglichkeiten  des
Erfahrungsaustausches sind nur wenige zu finden. Bemihungen, in Deutschland

entsprechende Gruppen zu griinden, sind allerdings im Gang®i4BN 1996:38f).

AulBerdem fehlen eine Vernetzung der Bio-Zierpflanzenbetriebe undieéngreifende
Instanz, an die sich die Produzentinnen mit ihren speziellen FrageRrobmen
wenden konnen. Es mangelt an gebiindeltem, fir Betriebsleiterinnenglctogm
Detailwissen, das zu zahlreichen Aspekten der biologischen Produkgienovis — vor
allem in den gartenbaulichen Lehr- und Versuchsanstalten — schaegt¢BLLMANN
1996: 27). Die erforderlichen Kenntnisse werden sich deshalb haufig aufwamtlig
Hilfe von Blchern und Zeitschriften angeeignet — ,das meisteialsm ersten Jahren
durch Ausprobieren” (BLMANN 1996:10f).

16 7.B. Bundesverband 6kologischer Weinbau, Naturldyeimeter, Arbeitsgemeinschaft fir naturnahen
Obst-, Gemiise- und Feldfruchtanbau (ANOG), GAA bekisgemeinschaft fiir Okologischen Landbau
" Naturland — Bayern, Bioland — Nordrhein-Westfalen
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2.2.4 Absatzschwierigkeiten

Marktbesucherinnen belacheln anfangs haufig das Angebot von BieeBlund sind
zum Teil nur schwer daran zu gewdhnen. Wenn sich die Blumen abertvetaflrert
haben, schwenkt die Stimmung ins Positive um. Die BereitschafKuletinnen, fur
Okologisch angebaute Blumen héhere Preise als fur solche aus konvesrtioAabau

zu zahlen, ist zur Zeit noch tUiberméaRig verhaltenL@NN 1996:9).*® Dadurch wird

die Umstellung auf den biologischen Blumenanbau derzeit noch erscibaeRreise

fur Bio-Blumen, die aufgrund der (bereits geschilderten) hohemtuRtionskosten zur
Erzielung von Gewinnen notwendig waren, sind gegenwartig nicht durchsetzba
Finanziell betrachtet, erscheint deshalb eine Umstellung vom konvetgo@eif den
biologischen Zierpflanzenanbau kaum lohnenswert (B\ANN 1996:38).

Momentan werden groRe Mengen der ©6kologisch angebauten Zierpflaicte als
solche verkauft (BLMANN 1996: 34). Eine Ursache liegt in der unklaren
Auszeichnungssituation der Bio-Blumen. ,Die Richtlinien schreiben vos Basvare
nicht zusammen mit gleichartiger konventioneller Ware vermarkéstiem darf, um
Verwechslungen zu vermeiden®1(BVANN 1996:16). Uberdies ist ungeklart, ,was ein
‘Bio-Straufl3’ ist [und] welchen Anteil an Bio-Blumen er enthaltensst (BLLMANN
1996:9). Deswegen nehmen viele Anbieterinnen von einer Kennzeichnung dearBiow
Abstand. Als zweiter Grund wird geé&ul3ert, dass die Kundschaft — aufgnerd
Vorurteile gegenuber 6kologisch angebauten Blumen — um einiges priferder di
Qualitat bedugt, wenn die Ware als biologisch ausgewiesenUiger anderem
empfinden es viele Kundinnen als unangenehm, wenn sich an der (ohne
,Sauberungsspritzung®* behandelten) Ware noch gelegentlich Nitzlinge oder
Schadlinge befinden (B MANN 1996:10 ff).

18 Besonders gut gehen die Biolumen auf sogenanBterernmarkten, auf denen auch sonst fast nur
biologisch produzierte Ware angeboten wird. Hiedie Kundschaft auch bereit, etwas hoéhere Préise f
die Bioblumen zu zahlen, [...] wobei sie auf denrltién gro3erer Stadte eher auf Verstandnis stolsen a
in kleineren Ortschaften” (BLMANN 1996:35).

¥ Eine Standard-Giftbehandlung bei konventionelldon®en, um vor der Vermarktung die wenigen
restlichen Schéadlinge und Nitzlinge abzutdtenyBanN 1996:34)
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2.2.5 Marktchancen

Insgesamt betrachtet kommt die Vermarktung der Bio-ZierpffanmeDeutschland
bisher nur langsam in Gang. Im GroRhandel konnf& sigch nicht etabliert werden.
Das Angebot ist augenblicklich noch sehr klein. Auf den Oko-Wochenemérikt
Hamburg beispielsweise existiert bislang nur ein Stand, der alwtheB anbietet
(BILLMANN & ScHMID 1999: 3). Eine Umfrage bei den potentiellen Kundinnen im
Auftrag der dortigen Wirtschaftsbehorde zeigte allerdings, dassBedarf und das
Interesse an Bio-Zierpflanzen grof3 ist, so dass als Fazit rdigsadie die
Markteinfuhrung uneingeschrankt empfohlen wurdeUffscHUTz1999:2).

Trotz anhaltend schwieriger Wirtschafts- und Arbeitsmarktlaggiest in diesem Jahr
der Umweltschutz (gleichrangig mit ,Soziale Aspekte/Gergkkit®) in der Gunst der
Verbraucherinnen an dritter Stelle der wichtigsten Problemgsbielands (KICKARTZ

& RHEINGANS-HEINTZE 2004:14ff). Das Interesse an Bio-Blumen ist lautB/IANN &
ScHMID zur Zeit jedoch eher begrenzt und die Akzeptanz hoherer Preissy.geri
Andererseits bekommen Bio-Zierpflanzen bei Marktanteilsvoraussagesto 3
eingerdumt, zum Teil liegen die Schatzungen sogar dariiber. Dies lbedaste die
Nachfrage bei weitem noch nicht gedeckt ist. Die Chancen fir éumgez und
professionelle Produzentinnen stehen gut, sich mit Bio-Blumen auf darkt Mu
etablieren (BLMANN & SCHMID 1999:3).

Die dargelegten Probleme im Bio-Blumenanbau, vor allem bei demarktung,
zeigen, dass einiges an Aufklarungsarbeit bei potentiellen Abnetmeeriund der
gesamten Offentlichkeit notig ist, um den Markt fiir Bio-Blumerfestigen und auch
auszudehnen.

LAss & ReusswiG machen deutlich, dass unternehmerische Innovationen (wie Bio-
Schnittblumen) von Kundinnen nur nachgefragt, wertgeschéatzt und vorangetrieb
werden konnen, wenn der Markt fir sie vollstandig einsehbar und verskéist(LAss

& REUsswiG2002:28). Damit in der Realitdt nachhaltigem Verhalten entsprechrend f

und vernidnftig entschieden werden kann, sind Urteilskraft, Erkenntnisvemmoge

201\m Unterschied zur Schweiz und zu Holland
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sachverstandige Kommunikation und Aufklarung Uber wirkliche Schwietagkei
unbedingt notig (Ass& ReEusswiG2002:26).

Denn die Konsumentin steht dabei vor dem Problem, dass den Produkten (im
vorliegenden Fall den Bio-Schnittblumen) die Umweltvertraglichkeleglich nicht
anzusehen ist und sie sich in der Regel nicht ausreichend Uber dieemBitern
verbundenen Umweltbelastungen informieren kann. In erster Liniefbeigt die in
Unternehmen zum Einsatz kommenden ProduktionsverfahreaH{&NDTNER 2000:

51; GURR 2003:35). ,Die Anbieter[innen] stellen entsprechende Informationen selten
ausreichendem MalRe zur Verfugung® ugR 2003: 35). Klar ist aber, dass sich
»Informationen, Wissensbestande, ldeen oder Handlungsoptionen“ nicht von selbst
verbreiten (MCHELSEN2002:44).

Seit der Gedanke der Nachhaltigkeit verbreitet wird, wird reveltkommunikatioals
Chance angesehen, die Essenz der nachhaltigen Entwicklung derh&fenster zu
bringen (MCHELSEN2001:125).

Das nachste Kapitel soll deshalb klaren, was sich hinter diesem Beghififgt.
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3 Umweltkommunikation als Chance fiir eine nachhalti ge
Entwicklung

3.1 Relevanz und Funktion von Umweltkommunikation

Umweltkommunikation wird als ,weiches” Instrument der Umweltpblitezeichnet,
dessen Relevanz aber immer wieder unterbewertet wird. Vielmess sie jedoch als
Grundlage fiir die Vermittlung und Wirksamkeit der tibrigen Instruni&ietrachtet
werden (MERHEIM 2002:12).

Der Terminus Umweltkommunikation ist allerdings nicht klar deflaer Laut
MICHELSEN bezeichnet er ,eine neue Entwicklung in der gesellschaftlichen
Wahrnehmung und Verarbeitung von Umweltproblemenfc@LseN 2001:147). Er
umfasst samtliche Uberlegungen und Informationen, die im Zusammenhing
Umweltproblemen und deren denkbaren Lésungen angestellt und diskutidenwer
Dabei ist es unerheblich, ob dies im Privatbereich, in Rundfunk, Femeeke Presse,
auf staatlichen Geheis, in schriftlicher Weise oder auf denge\der allgemeinen
Bildung geschieht. Folglich beschreibt Umweltkommunikation einen unifdese
eigendynamischen Prozess, in dem zahlreiche gesellschaftlicherékted Gruppen
mitwirken (MICHELSEN2001:147).

Die soziologische und padagogische Deutung des Begriffs erklaredangalle
Auseinandersetzungen, die die Umweltpolitik, die Verfassung derélimuad deren
Entwicklung betreffen, als Umweltkommunikation EARSPAUN& WEHRSPAUN 1998:
41).

Umweltkommunikation ist gesellschaftlich weithin integriert unddwvon Staat,
Unternehmen und Verbanden vielerorts fachmannisch eingesezs L REUSSWIG
2002:20).

Aus der Literatur kristallisierten sich drei nachfolgend ndfedeuchtete theoretische

Funktionen von Umweltkommunikation fur diese Arbeit als wichtig heraus.

2 Ordnungsrecht und die umweltpolitisch motivierterihderung und Gestaltung von &konomischen
Anreizen (MERHEIM 2002:11).
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3.1.1 Uberbriickung des Wahrnehmungsproblems

Eine fur das Thema Umweltkommunikation zentrale Schwierigkeitebes
darin, glaubhaft zu machen, dass es Grenzen der Inanspruchnahmevesdt Um
gibt, ohne im Detail sicher sagen zu kdnnen, wo diese Grenzen gegau lie
(HENSELING2002:214).

In der Regel besteht eine zeitliche und 6rtliche Distanz mwisaen anthropogenen
Maflinahmen in der Natur und den daraus resultierenden Auswirkungen. Die fetge
eigenen Tuns bleiben somit kurzfristig unbemerkt und sind langfngtig mehr auf

die eigene Handlung zuriickzufihren bzw. nachzuvollziehen. Daraus eoliptass

die Sinnhaftigkeit eines schonenden Umgangs mit der Umwelt flEEidieelne weder
unmittelbar ersichtlich wird, geschweige denn notwendig erscheint.

Bevor sich demnach Verhaltensanderungen abzeichnen kdnnen, missen zunachst
zweckmalRige KommunikationsmalRnahmen ergriffen werden, die es eimedglidie
Ursachen und Wirkungen menschlicher Umwelteingriffe erfahrbademezu lassen.

Die Kommunikation hat dabei die (von keinem anderen Instrument ergjlibar
bedeutende Aufgabe, Uber die rAumliche und zeitliche Diskrepanz hinwdgnulnadi

den Zusammenhang ,eines bestimmten Handelns mit einer bestimmten
Umweltveranderung wahrnehmbar [zu] machenUMBERER 2002: 41). Denn nur

Wahrgenommenes lasst sich auch ,adaquat bewerteaUg31997: 65).

Um zukinftig auf Verstandnis fir die in der Nachhaltigkeitsdebattd in den
Kontroversen um Umweltthemen erérterten Vorgehensweisen zu stolRems ist
unbedingt erforderlich, auf die Schwierigkeiten hinzuweisen, die alteghonendes
bzw. nicht umweltschonendes Verhalten auf lange Sicht mit sicgtbBabei muss fur
jede ersichtlich und nachvollziehbar werden, worin die Ursacherférads notwendig
erachtete Malinahme besteht, da sonst Widerwillen und Abwehrverhaltdemsshen
vorprogrammiert sind. Vor allem hinsichtlich der jungeren Gerwmratvird oft
vergessen, dass sie die zumeist in der Vergangenheit gefulstersglonen tber die —
scheinbar offensichtlichen — Umweltprobleme nicht miterlebt hatH{klLseEN 2002:34

ff; MIERHEIM 2002:11).
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3.1.2 Verstandigung tber Umweltprobleme und Handlun  gsfolgen

Um mit den Zukunftsangsten besser umgehen zu kdnnen, werden dringgodtada
Kommunikationsforen gesucht, in denen jede Einzelne erfahren kann, intvdawe
eigene Beitrag im Zuge der 6kologischen Umgestaltung etwsiebern oder bewirken
kann (WEHRSPAUN2002:143).

LAss & Reusswignehmen an, dass mehr gesellschaftliche Mitwirkung unter anderem
in Form von Kommunikation angestrebt wird. Haufig sind Kommunikationsprezess
aber so gestaltet, dass sie lediglich ein Erfassen und Hinnehmeimfganationen
einplanen und eine Beteiligung in dessen Verlauf nicht in Betraehiemz Eine
derartige Form der Kommunikation verhindert jede Auseinandersetzunhglem
Thema, jegliches Mitwirken am Geschehen und das Aufkommen von Maotigat
(LASs& ReEusswiG2001:150ff).

Das Nachhaltigkeitsleitbild fordert deshalb eine umfassende dllkmmmunikation,

die eine groRere Offentlichkeit anspricht. Ziel ist es, die Zusamhénge des Leitbildes
publik zu machen und zu erérternIEMHEIM meint, dass die Umweltkommunikation
auf diese Art zum wesentlichsten Instrument der Umweltpolitikl WIERHEIM 2002:

1 ff). Denn Indikatoren oder Grenzwerte zu definieren ist eine Saaber etwas ganz
anderes ist es, diese Erkenntnisse und Grenzwerte zu kommunizighemE(SEN
2001:148).

Kommunikation ist bei weitem umfassender und differenziertentewgretieren als nur
als Wissens- oder Informationsvermittiung. Vielmehr beinhaltet Begriff den
»2Austausch von Informationen, Meinungen, Grinden, Wertvorstellungen und “Zielen
(LAss& Reusswic2002:19).

Kommunikation hat in erster Linie die Aufgabe, Gesprachsbereitdobdfeizuflihren,
indem sie negative Vorurteile beseitigt, um darauf aufbauend imukigsaustausch
Unterschiede und Gemeinsamkeiten  herauszustellen und gegebenenfalls
Losungsansétze zu erarbeitengs & REUSSWIG2002:29f).

Schon die genauere Betrachtung des Kommunikationsvorganges zwisodenrsend
Empféangerin zeigt, dass der Begriff Kommunikation sehr umfasseneastehen ist.
Eine Nachricht besteht lautc8uLz vVON THUN aus vier Komponenten: dem Inhalts-,

Beziehungs-, Selbstoffenbarungs- und Appellaspektsz von THUN 1981: 11 ff).
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Dies bedeutet, dass die Sachaussage fur die Verstandigung Ubedttbemen zwar
zwingende Voraussetzung ist, in ihrer Ausschlie3lichkeit aber tldmngist ausreicht.
Weithin einleuchtende und unwiderlegbare Erklarungen missen bei waitdmn
akzeptiert werden (MHELSEN 2002:36). Ziel muss es deshalb immer sein, Fachleute
und Laien gleichermallen und gleichberechtigt in (Entwicklungs- und)
Kommunikationsprozesse mit einzubeziehen. Dabei ist sicherzustelbss die
.Bedurfnisse, Interessen und Ideen” aller Beteiligten in dikgseinandersetzungen
einflieBen und ,ernst genommen werden®“. Das Bestreben in der Komrtionika
besteht darin, zusammen die Voraussetzungen ,Differenzierung ueldalt’i zu
erarbeiten und zwar so, ,dass Begriindungen, Bewertungen und Abwagungen von
Handlungsfolgen“ eine Einheit bilden (MHELSEN2002:42f).

3.1.3 Aufzeigen von Wegen und Mdglichkeiten

Informationsuberflutungen und eine Fulle neuer Kenntnisse stiften \é@&virrung,
konnen vielfach Angst machen und Ohnmachts- sowie Schuldgefiihle hervorrufen
(MIERHEIM 2002:12; PREUSS1991:73ff). Deshalb mussen die fir den Menschen und
die Natur bestehenden Gefahren einfihlsam, ohne dabei eine Weltngsstgamung

zu verbreiten und entmutigend zu wirken, kundgetan werdetHE@MSEN2002:34 ff).

Wenn sich Zukunftsdarstellungen in der Prophezeiung einer ,Katastropguositpfen,

hat jede ,,Grund, resignierend die Hande in den Schol3 zu legen und das Kaoleme
Apokalypse abzuwarten* ¢(®MID 2002: 164). Konsequenzen einer solchen
Negativdarstellung aul3ern sich haufig darin, dass die Gefahreugget oder
verdrangt werden oder die Verantwortung an die Politik und Viisfs@bgeschoben
wird (PReuss1991:73ff). Die entstehenden Ohnmachtsgefiihle kdnnen beispielsweise
auch die Bemuhungen verringern, beim Einkaufen auf die Umwetigéchkeit der
Produkte zu achtenydG 1998: 17).

Sinnvoller ist es stattdessen, Auswege aufzuzeigen, wie eine iskdbleg
Neuorientierung der Gesellschaft und Industrie aussehen kann. Auch tekleins

Errungenschaften und Fortschritte sollten unbedingt veroffentlicidemeium positive
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und nachahmungswirdige Exempel zu statuieren und eine konstruktivere Atreosphar
zu schaffen (8HMID 2002:164).

Umweltkommunikation hat dementsprechend die Aufgabe, ,Wege und Mégliehkeit
darzulegen, auf welche Weise jeder Mensch zum erforderlichemd&Vader
Industriegesellschaft — hin zu einem nachhaltigen Umgang mit mevell — beitragen

kann (MERHEIM 2002:12).

3.2 Verbesserung der Umweltkommunikation fiir ein na  chhaltiges

Konsumverhalten

Wie sich die vorgenannten theoretischen Aspekte in der Praxis der
Umweltkommunikation auswirken konnen, wird nachfolgend an zwei wesentlichen

Punkten verdeutlicht.

3.2.1 Umweltbewusstsein versus Nachhaltiger Konsum

Innovationen in Politik und Forschung, wie z.B. die Verbreitung und Uitetstg
nachhaltiger Konsummuster, bedirfen einer gundsatzlichen Verbessateing
offentlichen Umweltkommunikation. Komplexe Inhalte kénnen nur Eingang in die
Gesellschaft finden, wenn sie angemessen dargelegt und veraitsthaudrden
(MIERHEIM 2002:2f).

Konsummuster werden nache™RSEN & SCHALTEGGER zum einen durch Werte,
Einstellungen, Eigenschaften und die Lebenslage einer Person bedirzginuaehderen
durch das so genannte UmweltbewusstseBTERSEN& SCHALTEGGER 2001 A: 60).
Umweltbewusstsein wird als ,Einsicht in die Gefahrdung der hetén
Lebensgrundlagen des Menschen durch diesen selbst, verbunden mit declBsteit
zur Abhilfe” definiert (BT DER SACHVERSTANDIGEN FURUMWELTFRAGEN 1978: 445).
Die ubereinstimmenden Ergebnisse unterschiedlicher Studien zeigss,sich das

Umweltbewusstsein in Deutschland (mit leichten Schwankungen) aufmhblieeau

28



Sabine Kénig: Umweltkommunikation als Chance fiir eine nachhaltige
Entwicklung

befindet (KUCKARTZ 2000: 85). Die Umweltbewusstseinsstudie 2004 macht deutlich,
dass sich der Trend auch in diesem Jahr halten konnte, sogémmiergleich zu
2002) steigender Tendenz BKARTZ & RHEINGANS-HEINZE 2004: 22). Auch die
Anzahl der Uberragend und sehr umweltbewussten Kéauferinnen iSPHBERSEN &
SCHALTEGGER angewachsen BRERSEN& SCHALTEGGER2000:173f).

Dass sich sowohl Wissensstand und Einstellung als auch tatsast@birerhalten in
Richtung zu mehr Umweltbewusstsein entwickelt haben, ist eitem@ilickzufihren
auf die Bemuhungen in der Umweltbildung — Wissen zu vermitteln undidgellung
der Einzelnen zu beeinflussen — und andererseits auf die Thematisieomng
Umweltproblemen in den Medien und der Pol{tBRUNENBERG& KUCKARTZ 2003:30

ff; PETERSEN & SCHALTEGGER 2000: 173 f). In der gestiegenen Bereitschaft, sich
umweltschonend zu verhalten, sehemHBVANN ET AL. ein Marktpotential fur
Okologische Produkte und ProblemldsungemH{BAANN ET AL . 1997:203). GJRR weist
darauf hin, dass ein zunehmendes Umweltbewusstsein auch vermehriatidoen
und solide Entscheidungshilfen fordertug@ 2003: 35).

Im Widerspruch dazu wird seit Jahren die Diskrepanz zwischen démmdeten
Umweltbewusstsein und dem Konsumverhalten der deutschen Bevolkeklagt fee

HAAN & KuckarRTz 1996: 100 ff). Deshalb wird mittlerweile haufig die
Verhaltenskomponente aus dem Begriff Umweltbewusstsein ausgesohlos$éAN

& KUCKARTZz 1996:37). Aus diesem Grunde ist es zusatzlich wichtig, zwischen den
bekundeten Verhaltensabsichten und dem sichtbaren Handeln zu unterscheiden. Ei
theoretisch vorhandenes Wissen fuhrt in den seltensten Fallen lipemitium
veranderten Verhalten (RHELSEN2001:135).

Diverse Untersuchungen bestéatigen den geringen ZusammenhangwossBein fur

die Umwelt und dem Kaufinteresse flr 6kologische Produkte. Folgiichallgemeine
Studien zum Umweltbewusstsein differenziert zu betrachtenk&@mmen nur unter
Vorbehalt zum Ausloten von Marktchancen oOkologischer Produkte und Leistungen
genutzt werden (IRCHGEORG& MEFFERT1993:88).

Als eine Ursache fur das mangelnde tatsachliche Umwelttenhaird gesehen, dass

viele Menschen eine tiefgreifende Angst haben, sich mit destadd der Umwelt
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gedanklich zu beschaftigen. Diese aufert sich in verschiedemntliosychologischen
Abwehrstrategien, die dazu fuhren, das Thema Umweltschutz zu mgedrdlRREUSS
1997:65f). Das Engagement steigt hingegen, wenn das Umweltbewusstsélarden

mit der starken Auffassung einhergeht, Ereignisse und Zustandekseibsilieren und
beeinflussen zu kbnnen @RT1997:57f). Daraus lasst sich schlussfolgern, dass diverse
Selektionsmechanismen wie Vorwissen, Kommunikationszugang und Einstallidiege
Auslegung und Aufnahme von Botschaften behindern. Dies erklart auchmwdie
Vermittlung von Informationen bei den Adressatinnen nicht autoomatigur
Auseinandersetzung mit deren Inhalten fuhiMANN & ROSENSTIEL1997:73ff).

3.2.2 Eigenverantwortung der Verbraucherinnen versu s

Informationsdefizit

Umweltthemen erregen kaum noch Aufsehen, sind trotzdem aktueller denmd je
weitestgehend tberall anerkannt. Sogar ins Grundgesetz fandengaed®inNahezu
von jedem Menschen wird akzeptiert, dass langfristiger Umvireitgcerforderlich ist.
Der Okobewegung ist bewusst geworden, dass sie tolerant sein icmdfiis
unterschiedliche Meinungen und Tendenzen 6ffnen muss. Okothemen sind dauerhaft
prasent und im Wandel begriffen. Die Kommunikation Uber Umweltthenigedsch
komplizierter geworden. Heutzutage muss sich Umweltschutzpamr&ingsfeld von
wirtschaftlichen, sozialen und 6kologischen Aspekten bewegesTRDO3A: 25f).

Das Umweltbundesamt hat berechnet, dass 30-40% der Umweltschadeivhten
Konsum anzulasten sindIEBENHUNER 2003:113f). Deshalb wird in dieser Arbeit das
Augenmerk auf die produktorientierte Umweltkommunikation (— am Beispie Bio-
Schnittblumen —) gelegt. Es wird offensichtlich, dass im Sinne ebkesogisch
ausgerichteten oder nachhaltigen Konsums neue Wege und Moglichkeitémet

werden muassen, um die in mittelbarem und unmittelbarem Zusammenhéang m

22 Artikel 20a GG: ,Der Staat schiitzt auch in Veramtiung fur die kiinftigen Generationen die
natirlichen Lebensgrundlagen [...]* IB®ERSACHSISCHELANDESZENTRALE FUR POLITISCHEBILDUNG
1998: 18)
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Konsumprozessen stehenden Umweltzerstérungen reduzieren zu kOEBERHSNER
2003:113f).

GscHWENDTNERUNd SHMID machen deutlich, dass es zu groRen Teilen in den Handen
der Konsumentinnen liegt, mit ihrem Kaufverhalten die von den Gltesgeaenden
Umweltbelastungen zu erhdohen oder so gering wie mdglich zu halteentS@heiden

mit ihrem Einkauf und der damit verbundenen Auswahl der Produkte, ob die
betreffenden Konsumgiter tberhaupt bzw. zuklnftig weiter produziert nyedzes
heif3t, wie umweltvertraglich ein Produkt ihrer Meinung nach sein sett {&ENDTNER
2000:51f; ScHMID 2002:161f).

Dazu wirft NEUMANN die Fragen auf: Wie kann man die Menschen zu einem an die

Vernunft appellierenden, zweckmafigen und sparsamen

Umgang mit endlichen Ressourcen befahigen [so] dass klnftig ein &hehr
Lebensqualitdt nicht zwangslaufig auch ein Mehr an fortschreitender
Umweltbelastung bedeutet? Wie koénnen 6kologische Belastungen, die bei
Herstellung, Gebrauch und Entsorgung von Waren und Verbrauchsgitern
entstehen, deutlich reduziert werdere(INANN 2003:14)7?

Wie bereits in Kapitel 2.2.5 erwahnt, ist den Produkten ihre Umwafiggichkeit in
aller Regel nicht anzusehenUs$ER bezeichnet dies als Informationsbarriere, die den
Kauf biologischer Produkte stark behinderti@@r1996:74ff).

In der mangelnden Wahrnehmung des 6kologischen Zusatznutzens begitndeter
anderem eine geringe Zahlungsbereitschaft. Mithin haben Verbrauwe nur die
Moglichkeit, den Anbieterinnen und Fachleuten zu vertraueBTEFSEN &
SCHALTEGGER2000:195).

Zusatzlich steigern umfangreiche, schwer verstandliche und gefiensatzliche
Untersuchungsergebnisse und Darstellungen das Misstrauen und diekdé3edker
Konsumentinnen hinsichtlich der von den Anbieterinnen zur Verfigung gestellt
Okologischen Produktinformationen und verbreiteten WerbebotschaffaNGAET AL
2003: 97; Preuss 1997: 65). Demnach sind die haufig unterbewerteten

Umweltinformationen unbedingt noétig, denn wir wissen ,viel zu wenig Uber
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Inhaltsstoffe, Anbieter[innen], Produktionsort oder Herstellungsvesfatier Produkte,
die wir konsumieren® (hss & ReusswiG 2002: 26). Erst mit dieser erhdhten
Transparenz wird die Konsumentin befahigt, nachhaltig zu konsumieress @&
REUSSWIG2002:26).

Die auf diese Weise veranschaulichte Umweltinanspruchnahme dgewvsisten
Konsumguter ,soll de[r] Verbraucher[in] die Wahrnehmung von Umwedtv&ortung
bei der Kaufentscheidung und beim Umgang mit dem Produkt erleichi2enh die
Kauferin benotigt die von der Anbieterin zur Verfigung gestelltdormationen, um
eine angemessene Kaufentscheidung fallen zu konrensB8diNG 2002:236).

Wie eine  derartige Informationsbereitstellung bzw. produktorientierte
Umweltkommunikation theoretisch fur die Verbraucherinnen aussehen kannasnd w
dabei beriicksichtigt werden sollte, wird im nachfolgenden Kapitel so genannten
Oko-Marketing detailliert dargestellt.
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4 Oko-Marketing als Moglichkeit produktorientierter

Umweltkommunikation

Schon in den 1980er Jahren wurde vom Marketing die Einbeziehung volesamd
Okologischen Gesichtspunkten verlangt. Deshalb bildeten sich in den dfobgej
entlang eines steigenden Umweltbewusstseins und umsichtigersuids das Social-
Marketing und Oko-Marketing herausgALMANN 1997:165).

4.1 Begriffsklarung

.Marketing umfasst alle marktgerichteten Mallnahmen, die zur 8teigeder
Angebotsattraktivitat aus Kund[inn]ensicht ergriffen werden. Oko-ktamg erweitert

die Kund[inn]enorientierung um 06kologische AspektetTEBRSEN & SCHALTEGGER
2001A: 54).

Hierbei ist also nicht mehr wie bisher nur der Verkauf von Produkterangg,
sondern die Befriedigung der tatsachlichen Kundinnenbedirfnisse. Diesgshen
eroffnet zukunftstrachtige Chancen, die Rohstoff- und Energieveradmvg
einzudammen bei gleichzeitiger Erhaltung von Wohlstand und Leberidguélie
Konsumentinnen sollen zunehmend wieder auf regionale Produkte zuriakgueife
damit die derzeit auf der Tagesordnung stehenden 6kologisch und vollsafttisic
schadlichen Transporte, von Schnittblumen als Paradebeispiel, ,quer derdfel zu
vermindern* (ANOYMUS 1996:68).

Indem ein Betrieb seine Kundinnen zufriedenstellt, sie bindet und iar ihr
Konsumkompetenz starkt, bemuht er sich, auf dem Markt anerkannt zu wedien
bleiben. Im Mittelpunkt stehen hier die marktfahigen Kundinnenwiinsche mdgliche
Verbraucherinnen (BUMANN 2003:16). Marketing orientiert sich somit standig an der
Realisierung von LebensqualitatE{fRSEN & SCHALTEGGER 2000: 170). Trotzdem
steht Marketing fortwahrend in der Kritik, zu Umsatzsteigerwvgsken bei
potentiellen Verbraucherinnen permanent neue Bedirfnisse und Winsche zu
provozieren, um damit ein dauerhaftes Unzufriedensein und infolgedessen eine

steigenden Konsum hervorzurufemKUsowicz 2002:113 ff; SCHERHORN 2002: 257
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ff). Denn der UbermaRige Verbrauch von Ressourcen und die Zunahme(Noanki
Emissionen sind (wie bereits unter 3.2.2 angedeutet) zu einem batkuieeil auf das
augenblicklich vorherrschende Konsumverhalten zurtickzufihren.

Bereits in den Anfangen der Umweltbewegung wurde aus oben genamitede®
Werbung abgelehnt.aAdusowicz hingegen macht deutlich, dass nur mit massivem
Werbeeinsatz eine grundsatzliche Anderung der derzeitigen Konswimgieeiten im
Sinne von Nachhaltigkeit vollzogen werden kann. Demnach kann Werbungv@&sositi
oder Negatives bewirken. Es hangt davon ab, ob sie fir 6kologesti@gliche oder
unvertragliche Produkte und Dienstleistungen eingesetzt wakbgdwicz 2002:111

ff).

Demzufolge hat das Oko-Marketing den Auftrag, die durch zunehmende
Warenproduktion bedingten Umweltschwierigkeiten zu beheben, indem es
Absatzchancen fur innovative und Okologisch angepasste Leistungemeeroff
(PETERSEN& SCHALTEGGER 2000:170). Damit dies realisierbar wird, muR das Oko-

Marketing Aufgaben erfillen die weit Uber das klassische Marketing hinarsgeh

4.2 Zusatzaufgaben des Oko-Marketing gegeniiber dem k  lassischen

Marketing

Obwohl  Bedurfnisorientierung  bereits im herkdmmlichen Marketing den
Ausgangspunkt bildet, setzt das Oko-Marketing zuséatzlich auf die nfidge
Dimensionen: den ,langfristigen Kund[inn]ennutzen* der angebotenestuingl und die
~Glaubwirdigkeit* der vorgebrachten Argumentation. Zentrale Aufgadded deshalb

die Forderung von Vertrauen und der Aufbau von dauerhaften ,Austausch- und
Dienstleistungsbeziehungen®. Wichtig ist dabei die RucksprachdemiKundeninnen
Uber spezielle Winsche und Nutzenvorstellungen. Folglich lasst sich die
Hochwertigkeit des Oko-Marketings am Dialogvermégen mess@ETERBEN &
SCHALTEGGER2000:171).

Ziel des Marketings ist es also nicht, das Umweltbewusstsezubauen (welches, wie
bereits aufgezeigt, gréfldtenteils als vorhanden gilt), sondern dieltéesizarrieren zu

Uberbricken und Informationslicken zu schlieBen, ergo das verfugbare
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Umweltbewusstsein  mdglicher  Verbraucherinnen anschlussfahig zu machen
(SCHALTEGGER& PETERSEN2000:173f).

4.2.1 Ansprache der Kundinnenbedurfnisse

Die Umweltressourcen werden nur zur Erfullung weniger Grundbed&e genutzt.
Moglichkeiten zur Erfallung dieser Bedirfnisse gibt es hingegen e.viel
Dementsprechend variiert auch die Art und Starke der Umweltinamsaiune
(HENSELING2002:218). Schon die ambivalente Auslegung des Begriffes Nachhaltigkeit

impliziert verschiedene Nutzungsvarianten der Natur.

Die gangige Definition von Nachhaltigkeit stellt die Bediigung der
Bedurfnisse des Menschen in den Vordergrund. Die Gegenposition einer 6ko-
bzw. biozentrischen Sicht sieht die Umwelt nicht allein im Kontdgt
Bedurfnisbefriedigung der MenschenI@ELSEN2001:137).

GSCHWENDTNER wiederum beklagt, dass bei Auseinandersetzungen zum Thema
Umweltschutz meist nur der Umweltzustand bertcksichtigt und der Vaotaspekt
verdrangt und ausgeschlossen wird¢8WENDTNER2000:13).

Fakt ist, dass die Menschen dort abgeholt werden mussen, wo sie $fkthans
Gewissen appellierenden Ratschlagen wird in aller Regel veregcht. Haufig sind

die Menschen nicht einmal aus Griinden, die ihre eigene Gesundheitebefeaf
Empfehlung eines Arztes) in der Lage, schadliche Gewohnheiten ab&ugWoher

soll dann die Motivation kommen, ihre Konsumgewohnheiten wegen okologischer oder
sozialer Gesichtspunkte zu verandemx(iBowicz 2002:7 ff)?

In Kommunikationsprozessen sind demzufolge nicht nur kognitive Erklarungey noti
sondern auch emotionale Betrachtungen des Themas zu bertcksichtigen. Denn
.Menschen nehmen Informationen nur ernst und reagieren mit einem esggEm®@N
Verhalten, wenn sie als Person mit ihren Winschen, Bedurfnissen unch&unmggen
angesprochen werden* (MHELSEN2002:35).
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Die Okologische Konsumkritik differenzierte lange Zeit zwischenhrema bzw.
naturlichen Bedurfnissen und industriell erzeugten BegehrlichkeitemitDstellte sie

den Gebrauchszweck von bestimmten Produkten und manchen geéulRerten Waunsch al
fraglich hin. Uber die Jahre ist die Angebotspalette von OkoproduktenifizBrm

von Fertig- und Tiefkuihlgerichten) zwar umfangreicher geworden. Déangeleort die
Vorstellung von enthaltsam lebenden Okokonsumentinnen noch langst nicht der
Vergangenheit an @ERSEN& SCHALTEGGER 2000:183; PETERSEN& SCHALTEGGER
2001A: 56).

Im Endeffekt sind die Lebensvorstellungen von Mensch zu Mensch versthiede
weder von einem zum anderen Ubertragbar noch von auf3en vorschreikbaowicz

2002: 9). Deshalb ist es besser, wenn das Marketing die Konsumentinrzst sel
zwischen richtigen und falschen Winschen entscheiden 1&ssmi(s2002: 161 f).
PETERSEN& SCHALTEGGER betonen, dass bei den Kundinnen durchaus ein Verlangen
danach besteht, ihre Konsumgewohnheiten zu Uberdenken. Dies kann dasnilarket
beispielsweise im Gesprach, mit Hilfe von Werbung und entsprechenddokien

unterstutzen (PrERSEN& SCHALTEGGER2001A: 56).

Sinnvoll ist dabei die Orientierung an zeitbestéandigen Musterplheteensplanen“ und
.Personlichkeitsbildern®, anstatt sich an kurzlebigen Modestromungerurazigen
(PETERSEN & SCHALTEGGER 2001 A: 56). Wunschenswert waren Angebote, die
Erlebnissen Raum geben, anstatt sie nur zu suggerieEgBRGEN & SCHALTEGGER
2001A: 56).

Der Wandel vom ,Versorgungskonsum* hin zum ,Erlebniskonsum* wird atatire
fur das derzeitige Konsumverhalten gesehen. Dabei stellt debriistjualitat den
entscheidenden Kaufaspekt dar. Gleichzeitig wird die technische &usiktund
Gebrauchsfahigkeit des Produktes als selbstverstandlich vorausgeseétan den
gedanklichen Hintergrund gestellt. Vordergrindig hingegen sind es chianli
Gesichtspunkte, wie ,spannend®, ,aufregend®, die die Kundinnen emotional anspreche
(OpascHOWsSKI1997: 60 ff). Die emotionale Attraktivitdt kann mit symboltrachtigen
Verweisen auf Personen, Szenen und Epochen noch verstarkt wemenafiN &
ROSENSTIEL 1997: 82; SCHAHN 1997: 40). Mithin steht die Auswahl gewisser
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Konsumguter fir eine bestimmte soziale Zugehorigkeit oder Akgrey gegenuber
anderen gesellschaftlichen GruppemgAD 2003:53) 22 Folglich liegt es auf der Hand,
Okologische Guter ebenfalls ,uber ihren Erlebnis- und Symbolcharakter zu veanfarkt
Gleichzeitig sollte dabei die derzeitige Konsumkritik bedacht unteziogen werden
(PETERSEN & SCHALTEGGER 2000: 184). Die Okoprodukte sollten ein positives
Lebensgefuhl vermitteln, indes moralische Appelle unbedingt zu erdem sind
(PREUSS1997:68f).

Neben dem Umweltbewusstsein sind auf der einen Seite personlicheomiate s
Beweggrinde und auf der anderen Seite unterschiedlichste Handlungbkeitgdit
und Barrieren fur das Verhalten verantwortliclE(BRSEN& SCHALTEGGER 2001 A:
60). Die Gewichtungen, was umweltbewusstes Verhalten fir den renzMenschen
bedeutet, liegen daher sehr unterschiedlichcffeERAPPELT2002:50)** AuRerdem ist
zu beachten, dass ein Produkt bzw. eine Leistung in der Regel mehuratsne
Funktion zu erfillen hat. Umweltfreundliches Verhalten wird fir die $(onentinnen
im Alltag meist erst dann interessant, wenn die 6kologischen Argebibtanderen
entscheidenden Aspekten (z.B. Gesundheit, Qualitdt, Wohlbefinden) korhisimier
(JUNG 1998:111;PrEUSS1997:69). Ein Unentschiedensein kommt bei der Kundin stets
dann auf, wenn ihr die Umweltvertraglichkeit eines Produktes zefar wichtig ist,
aber im Gegensatz zu vergleichbaren konventionellen Produkten waeiteréas
Konsumgut gestellte Bedurfnisse nicht bzw. nur unzureichend erfultteweHaufig
greift die Konsumentin dann auf die nicht 6kologische Variante zurimkaf® 1997:
40).

Wie bereits erwahnt kénnen sich beispielsweise die Asthetik loas. duRere
Erscheinungsbild eines Produktes in dieser Weise auf die Kadferisng auswirken.
Okologische Produkte geraten dabei meist stark ins Hintertreffédrsetzen damit den
Kaufwert und die Kaufmotivation erheblich herabu@gr 1996: 109 f; JUuNG 1998:
115).

% gSelbst monofunktionale Gerate wie Kihlschranke deer so zu Kultobjekten EFERSEN &
SCHALTEGGER2000:183).

4 Beispielsweise kann die Tierliebe eines Menschen dazu veranlassen, ausschlieRlich Eier aus
Okologischer Freilandhaltung zu kauferE(PRSEN& SCHALTEGGER2001A: 60).
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Um diese in der Vergangenheit scheinbar widerspriichlichen Prégkrhdgehaftef?
zusammenzubringen und unabhangig von der idealisierten Vorstellung,gifieen
Konsumentin“ in unterschiedliche Lebensstile und Budgets zu integyrieniégssen neue
Wege und Mittel gefunden werdere(ERSEN& SCHALTEGGER2001A: 61).

Damit umweltschonende Innovationen auf dem Markt anklang finden, miassen
klassischen Bedirfnisse wie Mobilitat, Genuss, Sicherheit, SchuamgV oder
Sattigung gleichermal3en erflllt werden, wie die Kundinnen dies von komvelien
Angeboten gewohnt sind. Das bedeutet, dass die normalen Qualitatsmaidstdies
vertraute Wirkungsgrad gewahrleistet sein miss&rsgR1996:109).

Letztendlich soll Oko-Marketing einerseits positive Assoziatioasregen und diese
mit den jeweiligen Produkten in Einklang bringen. Andererseits wed_distung bzw.
das Produkt um den Nachhaltigkeitscharakter erweitert, der einenltwerivaglichen
Umgang mit den bendtigten Ressourcen, dem Produkt und dessen Entsorgung
sicherstellt (BTERSEN& SCHALTEGGER2001A: 56).

4.2.2 Offenlegung der okologischen Produktvorteile

,Das Erkennen der Innovation, ihrer dkologischen Vorzuge und auch didsBladt

zu neuen Verhaltensmustern setz[en] die geweckte Aufmerksamkeit de
Konsument[inn]en voraus” (ERSEN& SCHALTEGGER2001A: 58). Als Ausgangsbasis
dafir muss die Kundschaft zunachst einmal grundlegend informiert ugdsemmt
werden. Auf diese Weise werden die Voraussetzungen geschaffen, daass
Okologischen Produkte im Endeffekt auch angenommen werden und Zustimmung
finden (FETERSEN & SCHALTEGGER 2000: 177). Fiir eine dauerhafte Anderung der
Konsummuster und Verhaltensweisen muss sich die Kundin in der Regadiunte
informieren und umfassende Kenntnisse aneigneme@SEN& SCHALTEGGER2001A:

58).

Damit der Kundin das hohere Preisniveau von umweltvertraglichen Produkten
einsichtig wird, mussen ihr die erhohten Kosten, z.B. fir die anesitsivere

Produktion von 6kologischen Gutern, offengelegt und verstandlich gemachtnwerde

% Asthetik im Gegensatz zu Oko oder Gesundheit etc.
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Haufig gewinnen die Produktionskosten fir die Preisargumentation dann (@och)
Akzeptanz (RTERSEN& SCHALTEGGER 2000:188f). Daher sollten Okoanbieterinnen

die Fahigkeit besitzen, die Effizienzvorziige ihrer Angebote traespau machen
(TAITL 2003:32f).

Um die gegenwartigen Handlungsmoglichkeiten sinnvoll abwéagen zu koénnen, ist
Wissen notwendig. Okologisches Faktenwissen ist anscheinend geméfiederser
Untersuchungen  bereits  weitestgehend  vorhanden. Das  marktbezogene
Handlungswissen fehlt hingegen uberwiegend. Die meisten Menschen evertiag

sehr mangelhaft Gber Informationen dartber, welche 6kologischen Leistungen und
Produkte wo und zu welchem Preis angeboten werden. Die wenigstersich im
Klaren dartiber, wie sie Okoprodukte zweifelsfrei identifizieren kiindedoch sind vor
allem diese Informationen fur die Konsumentin grundlegend. ,Ob Harslkissen
entstehen kann ist eine Frage der KommunikatioBTERSEN& SCHALTEGGER 2001A:

62). Mangelnde Werbung, unzureichende Verbreitung und unbekannte Marken in der
Okobranche kénnen dem nicht gerecht werden. Die Grundinformationen muissin fur
Kundin in ausgefallener und ansprechender Weise prasentiert werderso Neann
Oko-Marketing zukunftstrachtige Produkte auf dem Markt etablier@TEFAREN &
SCHALTEGGER 2001A: 62).

4.2.3 Vermittlung von Glaubwurdigkeit

Den Wert umweltvertraglicher Angebote fir jede erkennbar und glaulyvimali
kommunizieren, ist eine besonders anspruchsvolle Aufgabe.

Jedoch nur so kann die Kundin ein gegeniuber konventionellen Produkten héheres
Preisniveau als angemessen akzeptieren. Dass Glaubwirdigkeitshotigrde bereits

in vorangegangenen Abschnitten immer wieder angedeutet. Zonem evurde die
mangelnde Wahrnehmbarkeit von 6kologischen Aspekten, Produkten bzw. Leistungen
(in den Kapiteln 2.2.5, 3.2.2) erwéhnt. Denn nur selten ist der 6kologischeitgan

— gegebenenfalls geschmacklich tGber den Verzehr oder die Benutmisigelsweise

in Form von Energieeinsparungen — ersichtlicBTHRSEN& SCHALTEGGER 2001 A:

79).
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Zum anderen wurde (in Kapitel 3.2.2) auf die oft widersprichlichen und
unverstandlichen Forschungsergebnisse als Problem hingewiesen. Erganzend
hinzugefigt werden muss der immer wieder auftretende Misdbravon
Okomerkmalen und -charakteristika.

Werbeversprechen auf Verpackungen konventioneller Produkte tauschen ein
umweltfreundliche oder biologische Herkunft vor, indem sie irrefihrende
Markenbezeichnungen oder Begriffe und Bilder, z.B. mit idyllischetuidaenen,
verwenden (@usowicz 2002: 60 f). Weiterhin lasst das gleichzeitige Angebot von
konventionellen neben 0Okologischen Produkten die Vertrauenswirdigkeit einer
Anbieterin fraglich werden (BERSEN& SCHALTEGGER 2000:190f). Kommunikation
verliert auBerdem an Glaubwurdigkeit, wenn sie sich auf das tegeséermitteln von
Informationen (wie in der Werbung) beschr&nkREAD ET AL. 2003:92).

Deshalb wird im Oko-Marketing auf eine wechselseitige und aarfieier bezogene
Kommunikation gesetzt. Das bedeutet im Detail, dass der Austausctbeégmdere
Winsche, Produktmangel wund -eigenschaften die Chancen erhoéht, die
Konsumkompetenz und das Konsumverhalten gezielt zu starkereR$BEN &
SCHALTEGGER2001A: 80).

4.2.4 Kommunizieren eines Mehrwertes

Die Beschaftigung der Kundin mit der Umweltvertraglichkeit dagestrebten oder
gewilnschten Konsumprodukte bedeutet fiir diese einen erheblichen Mehraufwand a
Zeit, Weg und Kosten (BBER 1996: 74 ff). Um die Kundin dennoch zu einem
umweltfreundlichen Verhalten und Nachdenken bewegen zu kdnnen, muss din sie
Ende ein erheblicher Produktvorteil erkennbar bleiben. Am geeignetsigreimt hier
immer wieder ein finanzieller Gewinn (z.B. beim Stromsparebgr @auch Komfort,
Bequemlichkeit, Wohlbefinden und vieles andere sind moglirE{Bs1997:68f).

In der Umweltbildung z.B. wird haufig auf Zusammenhénge mit ,Gesutidhelnic

und Spafl3* und ,Erlebnis* gesetzt EDMANN 2003: 15). Die ©kologischen und
umweltschonenden Gesichtspunkte eines Produktes oder einer Leistugmg gedlannt

werden. Sie kdnnen durchaus zur Attraktivitat beitragem(BANN ET AL. 1997:182
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ff). Als alleiniges Argument jedoch sind sie in der Regel unzbezid (®PPEL1996:
124).

Dem Oko-Marketing kommt daher die Aufgabe zu, 6kologische Aspektdeanityon

der Kundin zusatzlich als wichtig erachteten Produktmerkmalen zu kerémnund
ansprechend in der Offentlichkeit zu kommunizierearRSEN& SCHALTEGGER2000:
192). Winsche wieGesundheitund Qualitat kdnnen sowohl rationale wie auch
emotionale Gesichtspunkte beinhaltenGesundheit kdonnte z.B. die gute
Magenvertraglichkeit, das Wohlbefinden bis hin zu einer (sinnlichenhgessklichen
Erfassung eines Produktes umfassen. Ebenso Karalitat bei langer Haltbarkeit
anfangen und bei der besonderen Geschmeidigkeit eines Materialdamge nicht
aufhdren.

Besonders emotional besetzt sind Bilder und Formulierungen, die aufrKifidee,
Naturlichkeit und Landleben abzielen. Die Kommunikation emotionaler und
Okologischer Qualitat muss sehr einfihlsam geschehen. Sie verfeBielihwenn die
Produkte bei der Anwendung durch die Kundin nicht die ihnen zugesicherten
Eigenschaften aufweisen bzw. Funktionen erfulleBTERSEN& SCHALTEGGER 2000:
192f).

4.3 Absatzfordernde Kommunikation zur Vermittlung der
Zusatzaufgaben

Der letzte Abschnitt zeigt, dass zum Marketing mehr gehtstdja Entwicklung eines
guten Produkts, seine Einfuhrung auf dem Markt und die Festlegungatiradgiven
Preises” (BIEMEL & KOTLER 1992:827). Sofern der Betrieb seine Angebote dauerhaft
auf dem Markt etablieren will, ist es notwendig, dass er sigBatzlich mit
absatzfordernder Kommunikation an seine derzeitige und zuklnftig méglich
Kundschaft wendet (BEMEL & KOTLER 1992:827).

Der Betrieb ist in ein vielschichtiges Marketingkommunikatiorsneaus
verschiedentlichen Anspruchsgruppen integriert. Das bedeutet: deebBsteht in
dauerndem direkten und indirekten kommunikativen Kontakt mit dem Handel, mit den

Kundinnen, Birgerinitiativen, staatlichen Institutionen und unterschieticladeren
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Gruppen und Unternehmen. Diese befinden sich ebenfalls untereinarsl@ndigem
Austausch (KRCHGEORG & MEFFERT 1993: 43 ff). Im Marketing gehoren
Kommunikation und Absatzférderung eng zusammen. Das heif3t, dass Kominouanika
sich sowohl kommunikativ auswirkt als auch den Absatz von Gitern uistuhgen
beginstigt (BIEMEL & KOTLER1992:827).

4.3.1 Marketingmix

Ein kommunikativer bzw. absatzférdernder Effekt kann mit Hilfe des s@arggen
Marketingmixes erzielt werden. Er besteht aus vier audtiesten Grol3en, mit denen
der Betrieb eine entsprechende Wirkung auf dem Zielmarkt austiben ka diesen
vier Variablen gehdren neben der Kommunikationspolitik die Produkt-, die
Distributions- und die Preispolitik (?ERSEN& SCHALTEGGER2000:179ff).

Produktpolitik Preispolitik
Leistungsprogramm/ Sortiment; Listenpreis; Rabatte;
Qualitat; EigenschafteAusatz- Zahlungsbedingungen,

ausstattungstyling (Design) Kreditbedingungen

Marke; Gro3en, Verpackungery;
Service-; Garantieleistungen;
Ruckgabemdglichkeiten

MARKETINGMIX

Distributionspolitik Kommunikationspolitik
Absatzort; Verteilungsdichte; Werbung; Personlicher Verkat
Bezugsquellen; Lagerbestande; Verkaufsforderung;
Transporttrager Offentlichkeitsarbeit;
Sponsoring

(verandert naCHPETERSEN& SCHALTEGGER2001B: 113)
Abbildung 2: Variablen des Marketingmixes und derenAusgestaltung
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PETERSEN & SCHALTEGGER weisen mit dem Satz ,Man kann nicht nicht
kommunizieren von WTzLAWICK darauf hin, dass die drei Variablen Produkt-, Preis-,
Distributionspolitik im Grunde alle zugleich in der vierten Variable der
Kommunikationspolitik — enthalten sind HFERSEN & SCHALTEGGER 2000: 190 f).
Denn — aus dieser Perspektive betrachtet — informiert beispists\wereits das auliere
Erscheinungsbild eines Produktes die Kundin Gber dessen Funktion. Deroibsaibh
Fachgeschaft oder Supermarkt — gibt der potentiellen Kauferin Hiavegiriber, wie
das jeweilige Preisniveau gestaltet ist eteTHRSEN& SCHALTEGGER2000:190f).

Da der Schwerpunkt der vorliegenden Arbeit so gewéhlt wurde, sighd hier dieser
Betrachtungsweise angeschlossen und der Marketingmix nachfolgend aG#isbhdief
seine kommunikative Wirkung hin betrachtet. Ziel ist es, mit der
Kommunikationspolitik die okologische Ausrichtung der Produkte und des Bediiiebe
der Offentlichkeit Ubereinstimmend darzustellenREEHGEORG& MEFFERT1993:227).

Die Kommunikationspolitik vervollstandigt die allein das Produkt betneliée
Hinweise mit Informationen, die ausschliel3lich die Funktion habeafmarksamkeit
auf die Bedurfnisentsprechung der angebotenen Leistungen zu lenleraR¢EN &
SCHALTEGGER 2000: 190). Sie setzt sich aus den Instrumenten des sogenannten

Kommunikations- bzw. Absatzférderungsmix zusammen.

4.3.2 Kommunikations- bzw. Absatzférderungsmix

Zum Kommunikations- und Absatzférderungsmix gehoren vier wesentlicher-Unt
gruppen von Instrumenten, fir die es viele Ausfihrungsformen gikdrbung
VerkaufsférderungOffentlichkeitsarbeifPublic Relations) und dgersonlicheverkauf
(KIRCHGEORG& MEFFERT1993:227). In einigen Fallen (siehe Abbildung 2) wird auch
Sponsoring® als ein fiinftes Instrument hinzugefugEfBRSEN& SCHALTEGGER 2001

B: 113;KIRCHGEORG& MEFFERT1993:240 ff).

% Sozio- und Umweltsponsoring bedeutet die Verbessg der Aufgabenerfiillung im sozialen bzw.
Okologischen Bereich durch die Bereitstellung voelds Sachmitteln oder Dienstleistungen durch
Unternehmen, die damit auch (direkt oder indirékiykungen fur ihre Unternehmenskultur und -kom-
munikation anstreben” BJHN 1998: 275).
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Werbung umfasst jede kostenpflichtige Art der unpersonlichen Prasentation und
Begulnstigung von Gedanken, Gitern oder Dienstleistungen durch eine erkennba
Auftraggeberin (BIEMEL & KOTLER 1992:828). Mit dem Einsatz von Werbung ist ein
weiter Radius geographisch gro3raumig auseinander lebender Konsureerdffektiv

mit geringem finanziellen Aufwand je Werbekontakt erreichbar. Weybwird
allerdings niemals die Wirksamkeit eines direkten Verkaufestzms. Denn die
potentielle Kundin kann die Werbung einfach ignorieren. Deshalb spreshthier von
einer ,Einwegkommunikation“. Die Auftraggeberin erhalt keine unihitiee Reaktion

auf ihre WerbemalRnahme, da kein Dialog (wie beim Verkaufsgespriustande
kommt (BLIEMEL & KOTLER 1992:856).

Hinter der Verkaufsforderungverbergen sich kurzzeitige bzw. voribergehende
Malinahmen zur Attraktivitatssteigerung eines Produktes oder eieest®istung. Sie
dienen dazu, das Interesse der Kundin auf sich zu ziehen, Informationéerizigung

zu stellen und der potentiellen Kauferin das Produkt naher zu bringen nsitéktezum

Kauf ,jetzt und hier* anzuregen. Mit der Verkaufsférderung kame éinternehmung

in kurzerer Zeit Kaufreaktionen grol3eren Umfangs erreichenk@ment vor allem
dann zum Einsatz, wenn einige ausgewahlte Warenangebote hervorgehoben und die
Konjunktur angeschoben werden solL@/1EL & KOTLER1992:857).
Offentlichkeitsarbeibietet eine Menge Moglichkeiten, indirekt die Akzeptanz und das
Image von Produkten, vordergrindig aber des Betriebes im Bewusstsénitidehen
Offentlichkeit zu starken. Durch sie kann man sich an potentielle Knediund andere
Anspruchsgruppen richten, die Verkaufsgesprachen und WerbemalRhahmememsstra
Denn die Verkaufsabsicht ist nur zweitrangig, vielmehr hat dier@ithkeitsarbeit in

den Massenmedien im redaktionellen Teil einen Mitteilungscharakigki optisch
betriebsunabhangig und daher als vertrauenswirdigere und zuverlassigere
Informationsquelle (BEMEL & KOTLER 1992:828ff; PETERSEN& SCHALTEGGERZ2000:
190f).

Beim persdnlichen Verkaufiandelt es sich um ein Verkaufsgesprach zwischen Kundin
und Verkauferin mit dem Ziel, etwas zu kaufen bzw. zu verkaufen. kgimend ist

die lebendige und direkte Atmosphére, in der jede kurzerhand auf die Beskidnid

das Verhalten der anderen reagieren kanmiefiL & KOTLER 1992: 856).
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KIRCHGEORG und MEFFERT stellen dar, dass Verkauferinnen im Zusammenhang mit
Okoprodukten durch ihre Fachkompetenz der Verpflichtung nachkommen mussen,
Vorurteile hinsichtlich der 6kologischen Qualitat abzubauen und Motivationd-
Gewohnheitsbarrieren zu tberwindenRBHGEORG& MEFFERT1993:262). Besonders
wéhrend der Produktauswahl — welches Angebot die Kundin bevorzugt — und den
Phasen der Einstellungswandlung und dem letztendlichen Kauf handetthdsesn
personlichen Verkauf um das effektivste Instrument der absatzfidketer
Kommunikation (BIEMEL & KOTLER 1992:856).

Werbung und Offentlichkeitsarbeit sind am wirkungsvolisten im Stadides
Bekanntwerdens einer zu bewerbenden Sache. Sie legen den Grundstelien f
direkten Verkauf und die Verkaufsférderungsmal3hahmen. Personlichkkau¥emd
Werbung sind uberwiegend fur das Produktwissen entscheidend. Indes istsfir da
Uberzeugen der Kundin fast ausschlieRlich der personliche Verlaahtwortlich.
Verkaufsabschluss und der wiederholte Einkauf werden am stérkiften den
personlichen Verkauf und intensive Verkaufsférderung beeinflusst, Weibtgrer auch
geringfugig durch Erinnerungswerbung unterstitzt werden kaneMBL & KOTLER
1992:863).

FUr jedes dieser vier Instrumente gibt es, wie in [Abbildung 3pletieaft]
dargestellt, zahlreiche Ausfihrungsformen. Manche dieser Ausflitionmgs
wirken mehrfach, z.B. werbend und verkaufsférdernd. lhre Kategorisierung i
Werbung, Verkaufsférderung, Public Relations und persdnlichen Verkauf hangt
dann im Einzelfall vom hauptsachlich verfolgten Zweck ab und iisé e

umstandsbedingte ErmessensfragegBeL & KOTLER 1992:828).
Dies erklart auch, warum die Begrifflichkeiten ,Offentlichisaitbeit* und ,Werbung*

in der Literatur haufig synonym, undifferenziert und wechselwalis@®berbegriffe fur

alle vier (bzw. funf) Instrumente zusammen verwendet werden.
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Werbung Persdnlicher Verkauf
Anzeigen in den Printmedien Preisausschreiben,
sowie in Funk und Fernsehen Gewinnspiele, Verlosungen,

Aul3enverpackungen, Lotterien;
Packungsbeilagen, Verkaufssonderprogramme,
Postwurfsendungen; Kataloge;; Zugaben und Werbegeschenkg
Kinowerbung; Muster, Kostproben;
Firmenzeitschriften; Fachmessen und
Broschiren; Prospekte; Plakatg; -veranstaltungen, Ausstellungen
Handzettel; Adressbiicher; Vorfuhrungen, Gutscheine bzw,.
Anzeigennachdrucke; Kupons, Rabatte, Glnstige
GrolRplakate; Reklameschilder, Finanzierungsangebote,
POP-Display-Material; Unterhaltungs- und
Audiovisuelle Werbung; Bewirtungsangebote,
Zeichen, Symbole, Logos Inzahlungnahme gebrauchtern

Ware, Rabatt- und
Sammelmarken,

Verbundangebote
7 KOMMUNIKATIONSMIX \
Verkaufsforderung Offentlichkeitsarbeit
Verkaufsprasentation, Pressemappen,
Verkaufskonferenzen, Reden und Vortrage,
Telefonverkauf, Veroffentlichungen,
Seminare
Bemusterung, Lobbyismus,
Fachmessen und Geschaftsberichte,
-veranstaltungen Spenden fur wohltatige
Zwecke,
Auftritt als Sponsor,
Pflege der Beziehung zur
Offentlichkeit

(verandert nach: BEMEL & KOTLER1992:829)
Abbildung 3: Instrumente des Kommunikationsmixes um deren Ausgestaltung
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Zusatzlich zu den speziellen Kommunikations- und Absatzférderungsinstiemme
wirken sich die im vorigen Abschnitt eingefihrten Gbrigen drei Eleenehts
Marketingmix in ihren verschiedenen Variationsformen kommunikativ und
absatzfordernd aus, wie die Abbildung 3 ebenfalls zeigt. Fir eineaptabsatz- und
kommunikationsférdernde Wirkung mussen alle Aspekte stimmig miteinander
kombiniert werden (BEMEL & KOTLER 1992:828).

Nach der in diesem Kapitel vorgenommenen inhaltlichen Auseinatwi@rgemit der

Kommunikation von Umweltthemen st deutlich geworden, dass
Umweltkommunikation — hier in der speziellen Form der absatzférdernden
Kommunikation fir Okoprodukte und -leistungen — besonders wichtig und

unumganglich ist, um zukunftig ein nachhaltiges Wirtschaften in Dielaisd zu
festigen, auszudehnen und bei der Bevoélkerung das notwendige Verstandnis und
entsprechende Handlungskompetenz daflr zu verankern.

In dem sich anschlieRenden Kapitel soll anhand des einleitagdféhrten Beispiels

der Bio-Schnittblumen dberprift werden, inwieweit diese ausgewéhi#tecBe dem

Kommunikationsanspruch gerecht wird.
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5 Empirische Erhebung zur aktuellen

Kommunikationssituation in der Bio-Schnittblumenbra nche

5.1 Der konzeptionelle Rahmen

Bisherige Studien und Untersuchungen, die Aussagen zur Marketing- bzw.
Umweltkommunikationssituation in der Bio-Blumen-Branche treffen, ligtgen sich
Uberwiegend mit Fragen, die generell die Einfihrung und Vermarkbong Bio-
Blumen tangieren. Darliber hinaus eruieren die Konsumentinnenbefragufrgsi@ar

AL. (1996) und die Machbarkeitsstudie VORHBIER & SCHLUTER (2003), welche
Voraussetzungen fir das Marketing und die Présentation der BiceBlubei
gleichzeitigem Angebot von konventionellen Produkten zu erfillen sind (vgiviBR

& SCHLUTER 2003; REI ET AL. 1996). Die Forschungsprojekte vosEERENZ 1997 und
1998 untersuchen Unterschiede zwischen den Kauferinnengruppen ,Bio* und
.Konventionell“. Sie fragen zusatzlich allgemein nach Prafezerfiar Einkaufsstatten
zum Erwerb von Blumen und nach Kiriterien, die speziell zum Kauf vam Bi
Schnittblumen veranlassen konnten (VghBERENZz 1997; LABERENz 1998). In der
Studie BLLMANN ET AL. 2003 werden die Ergebnisse zu mdoglichen
Kauferinnengruppen aus der Zielgruppenanalyse fur den Oko-Ernahriargs{®D02)
hypothetisch auf Bio-Blumen ubertragen und des Weiteren die Frage sher
eingesetzten Argumenten fur den Mehrnutzen von Bio-Zierpflanzenllggsig.

BILLMANN ET AL . 2003; $NUS SOCIOVISIONGMBH 2002).

Diese Forschungsprojekte wurden Uberwiegend auf der Grundlage eingsetigohen
Angebotes von Bio-Schnittblumen bzw. dem Parallelangebot von konventionellen
Produkten durchgefuhrt. Vor dem in den vorangegangenen Kapiteln dargelegten
theoretischen Hintergrund gaben sie den Anlass, die aktuelle &aaiation der
Kommunikation fur Bio-Zierpflanzen am Beispiel der Bio-Schnittblameu

untersuchen.

Den Ausgangspunkt bildet die Vermutung, dass bisher kaum produktoteentier

Kommunikation von den Bio-Schnittblumenanbieterinnen eingesetzt wird unddiaher
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kommunikative Wirkung bei (potentiellen) Kundinnen sehr gering ist. BEsl wi
angenommen, dass die derzeitige Kundschaft eher zufallig an eikauf&adresse
geraten ist und nicht aufgrund einer gezielten Marketingaktion. Wikapgel 3 und 4
gezeigt haben, ist eine sinnvolle Umweltkommunikation fur die effeRéiermarktung

von Oko-Produkten und somit fiir eine nachhaltige Entwicklung der Gesélscha
unumganglich.

Ziel der nachfolgenden empirischen Erhebung ist es deshalb, dikerStand
Schwéchen der bisher von den Anbieterinnen eingesetzten Kommunikation zu
analysieren, um zielgerichtet Hinweise und Unterstitzung zur ¥seheng der
zukUnftigen Kommunikationsleistungen geben zu kénnen. Es handelt sich bei der
Untersuchung um eine Bestandsaufnahme. Dabei interessieren satiehl
absatzfordernden Kommunikationsmittel, die von den Anbieterinnen demzgésetzt
werden, als auch die Kommunikationsmittel, die die Konsumentinnen wirklich

erreichen und wahrnehmen.

5.2 Vorgehensweise

In die Erhebungen einbezogen wurden alle derzeit in Deutschlastiemaden Bio-
Betriebe, die Schnittblumen als ausschlieBlichen bzw. einen in demeGi
Schwerpunkt bildenden Produktions- und Einnahmezweig ausweisen kdnnen und ihre
Ware direkt an die Endkundinnen vermarkferDiese Eingrenzung war nétig, um
zufallige Mitnahmeeffekte reduzieren bzw. ausschlieRen zu kénnen fieareziell

sowie organisatorisch machbare Erhebung und die empirischeelMbtirkeit der
Daten gewahrleisten zu kdnnen. Von den anfanglich finf geplanten ssllenach
dieser Einschrankung vier BetriéBals fiir die Untersuchung geeignet heraus. Um die

2" Das heilt samtliche Betriebe, die z.B. iberwiegéethiise oder andere Zierpflanzen anbieten, ihre
Ware an Zwischenhandler oder per Versand verkawerden von der Untersuchung ausgeschlossen.
28 Betriebsportrait siehe Anhang 12.1 S. 7
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Datenerhebung gezielter ausfihren zu kénnen, wurden zwei aufeinandareadtba

Umfragen durchgefihrt: Anbieterinneninterviews und Kundinneninterviews.
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6 Befragung von Bio-Schnittblumenanbieterinnen

6.1 Methodisches Vorgehen

Die Interviews mit den vier Anbieterinnen wurden im Juni 2004 jewedr Ort in
Hamburg, Libeck, Minster und Bad T6lz durchgefihrt.

Aufbauend auf der Abbildung 3 nachiBvEL & KOTLER wurde durch Erganzungen
aus thematisch ahnlicher Literatur IEESLING & SPANNAGEL 1996; SCHALTEGGER &
PETERSEN 2001 B) der Interviewfragebogéh entwickelt. Dieser Fragebogen wurde
inhaltlich extrem breit angelegt, um die vermutlich wenigen vam Aebieterinnen
eingesetzten Kommunikationsmittel moglichst in vollem Umfang sefazu konnen;
auch jene, die von den Anbieterinnen eventuell urséchlich gar nichdlethe gedacht
waren. Trotz dieser sehr ausfuhrlichen Erhebung kann nicht von derdvidligeit der
innerhalb der Fragen aufgelisteten Instrumente ausgegangemwesdeurden jedoch
die laut Literatur gangigsten Kommunikationsmittel ausgewhlt

Als Erhebungsmethode wurde die des Interviews gewd&hlt, um moglgehsue
Hintergrinde und detaillierte Angaben zu erhalten. Die direkte Kommtiornikhietet
jederzeit die Mdglichkeit des gegenseitigen und unmittelbaren kfRigens
(FRIEDRICHS 1990: 236). Fur eine klare Verstandigung, die durch die woBvBL &
KOTLER (1992) geaullerte flexible Zuordnung der einzelnen
Kommunikationsinstrumente erschwert wird, wird die Nachfragemgit als
unbedingt nétig erachtet. Ziel war es, alle Vorteile, die eiarWigw mit sich bringt,
auszunutzetl. Auch die optimale Entwicklung und Auswertung der, aufbauend auf den
Anbieterinneninterviews, durchzufihrenden Kundinneninterviews setzen emigehe

Kenntnisse des Istzustandes voraus.

2 Sjehe Anhang 12.2,ab S. 7

30 vor allem im Bereich der neuen Medien und neuechfigken gibt es einiges, was im Rahmen dieser
Diplomarbeit nicht erfasst werden kann.

%1 Siehe Kapitel 7.1
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6.1.1 Art und Begrindung der Fragenauswahl

Der Interviewfragebogen wurde vollstandardisiert entwickelt. teslen sowohl offene

als auch geschlossene Fragen gestellt, um eine ermudende, eintirkgeg zu
vermeiden (RIEDRICHS 1990: 238). Die geschlossenen Fragen wurden jeweils um eine
offene Kategorie erweitert. Somit konnten vorher nicht bedachte Amh@glichkeiten
erganzt werden. Die offenen Fragen dienen der Spezifizierung der auf dilogescen
Fragen geaul3erten Anworten und lassen zusatzlich atmospharische und
unvorhersehbare Antworten zu. Sie bringen allerdings im Gegerma den
geschlossenen Fragen die Schwierigkeit der KategorisierungAusdertung im
Nachhinein mit sich (8AcHNIK 1995: 55). Da es sich im Ganzen um eine uberwiegend
auswartigé Erhebung mit relativ kleinem Umfang handelte, wurde aufgrund
mangelnder Kapazitaten und der — im vorherigen Kapitel erwéhnten -stig@engen

Zahl an Bio-Schnittblumenanbieterinnen von einem vorherigen Probelauf ndlbsta
genommen. Ein solcher Pretest hatte die Mdglichkeit geboten, feieeof Fragen in
halboffene zu verwandeln, die Auswertung derer zu erleichtern unérdgabogen auf
sonstige Mangel (z.B. Fehlformulierung der Fragen) zu untersuchere{ZANDER
1991: 194 f).

6.1.2 Aufbau des Interviewfragebogens

Der Interviewfragebogén gliedert sich in zwei Bereiche. Eingerahmt von der
einleitenden Frage nach der Zielgruppe und der abschlieRenden riaeyederen
Erreichung befindet sich der thematische Fragenkomplex. Dgtaearterteilt in Fragen
zu den einerseits eingesetzten Kommunikationsmitteln und den aedsrersmit
Ersteren — zu vermittelnden Kommunikationsinhalten.

Der Begriff Kommunikationsmittel bezieht sich sowohl auf die Baritbreler
Instrumente (Werbung, Verkaufsférderung, Offentlichkeitsarbeigdmdicher Verkauf

und Sponsoring), als auch auf deren elementare Ausgesfaltungit

32 Nicht am Wohnort der Verfasserin stattfindende
# Siehe Anhang 12.2,ab S. 7
% Siehe Abbildung 3, S. 7
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Kommunikationsinhalten sind jene Aspekte gemeint, die in Kapitel 4.2 der
vorliegenden Arbeit eingehend erlautert wurden. Dazu gehoren die Ahspder
Bedurfnisse aufgeschlisselt in die o©kologischen Argumente (im Fagerads
Okologische Qualitat bezeichnet), die personlichen Aspekte, die fur uhdifk und
deren Kaufentscheidung ausschlaggebend sind (personlicher Nutzen) und die
emotionale Ansprache (Konsumerlebnisse). Des Weiteren werdenalibviirdigkeit

und die o©Okologischen Informationsleistungen (nachfolgend unter dem Begriff
Konsumkompetenz zusammengefasst) auf ihren bisherigen Einsatz hin untersucht.

Im letzten Teil des Fragebogens werden folgende Formalieespraghen: die
Veroffentlichung der im Gesprach gegebenen Antworten; die gumstigsit flr
Kundinneninterviews sowie Anmerkungen und Probleme von Seiten der Anbieterin

zum Thema bzw. dem gefiihrten Gespréch.

6.2 Auswertung der erhobenen Daten

Fur die Auswertung der Umfragebdgen wurden die Antworten auf démeif Fragen
nach Ahnlichkeit sortiert, in sich daraus ergebende Kategorien osthoet und
zusammengefasst. Diese wurden dann zusammen mit den AntwortenalbogseEnen
Fragen aller Anbieterinnen tabellarisiériverglichen und auf ihre Aussage (-kraft) hin
untersucht. Die Auswertung der Ergebnisse erfolgt qualitativ und digmi, erste
Tendenzen Uber die Kommunikationsaktivitadten der Bio-Schnittblumenaiioneter
aufzuzeigen. Eine quantitative Auswertung erscheint ungeeignet, ménlieser
Erhebung ist beispielsweise nicht nachvollziehbar, wie oft eineeferm pro Tag
Kundinnen uber die 6kologische Qualitat ihrer angebotenen Blumen aufkéadeD
Umfang der vorliegenden Arbeit begrenzt ist, kbnnen nur die wicktigstkenntnisse

angefuhrt werden.

% Siehe Anhang 12.3, ab S. 7 Tabelle 2 bis Tabelle 9
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6.2.1 Angesprochene Zielgruppe

Bei der Definition der Zielgruppe, welche die Anbieterinnen mit nhig&lumen
ansprechen wollen, scheinen eher unkonkrete bzw. diffuse Vorstellungmsieren.
Eine Anbieterin aul3erte, sie habe keine Zielgruppe, sondern nur ilmmenBtadschaft
(in der Regel Geschaftsfrauen). Zwei andere Anbieterinnen galeeBighgruppe in der
Negation an: ,Leute, die nicht nach Billigangeboten oder Ramsehwauar der Suche
sind“ bzw. ,Kein exklusives Publikum®. Diese Angaben wurden nochderit Zusatzen
.Leute, die eine hohe Qualitat winschen und 06kologisch orientiert doae.
~Bauernmarktpublikum, das regional, gunstig, frisch und in guter Qualitdtaufen
mochte” erganzt und etwas konkretisiert. Die vierte Anbieterimitd sich um

Kundinnen ,mit viel Geld und hochstem Bildungsniveau®.

6.2.2 Bandbreite und elementare Ausgestaltung der

Kommunikationsinstrumente

Die Kommunikationsstéarke der Bio-Schnittblumenanbieterinnen scheirt di@ser

Erhebung ziemlich eindeutig im personlichen Verkauf zu liegen. BEmssétze sind
auch schon beziglich des Einsatzes von Mitteln der Verkaufsfitigieeu erkennen.
Offentlichkeitsarbeit und Werbung sind hingegen noch sehr stark ausba(iaklig
konnten einige Potentiale er6ffnen). Die zur Verfigung stehendéal Mirden bisher
kaum genutzt. Diese Aussagen kénnen fur alle vier Anbieterinnen gleeBenm
getroffen werden.

Betrachtet man die elementare Ausgestaltung der Kommunikationsnestte im

Detail, sind ebenfalls groRe Ahnlichkeiten zwischen den vier Anbietm

festzustellers®

Alle vier setzen beinpersonlichen Verkau&uf die Expertenkompetenz in Form von
Beratungsfahigkeit und Kenntnissen zu den Produkten und deren AnwendeingorD

ihnen legen beim sympathischen Auftreten einen besonderen Wert, danan guten

% Aus diesem Grunde wird nachfolgend auf eine Zuandrder einzelnen Anbieterinnen verzichtet; sie
kann im Anhang ab S. 7 in Tabelle 2 bis Tabelle9Bedarf differenziert nachvollzogen werden.
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personlichen Kontakt zu den Kundinnen aufzubauen. Fur die selben drei Anbigterinne
bedeutet die Mdglichkeit der Straul3bestellung nach Wunsch Prasenz- und
Servicebereitschaft. Zwei Anbieterinnen halten die Kleidung furckaidend beim
sympathischen Auftreten. Die Anwesenheit der Gartnerifiiistwei Produzentinnen

ein wichtiges Kommunikationsmittel beim persénlichen Verkauf.

Bei derVerkaufsforderungst bei allen vier Produzentinnen die aufféallig positionierte
Ware Kommunikationselement Nummer eins. Drei von ihnen unterstitzen die
Verkaufsdemonstration mit dem Strauf3ebinden vor Ort. Die selben dbgtérinnen
erachten ihre Prasenz auf Sondermarkten als Verkaufsforderung. \Adir
Produzentinnen unterstiitzen die Aufmachung der Verkaufsdemonstratiaumsétitlich
angebotenen Bio-Produkt®n und dekorativen Elementen. Bei drei von ihnen
beschrankt sich Letzteres iberwiegend auf den Herbst. Im BereiElispéays® ist bei
einer Produzentin ein konsequenter und bei den iibrigen nur ein seltesatZEizu
erkennen. Umweltfreundliches Einwickelpapier wird von zwei Anbietennne
kommunikativ verwendet, jedoch lediglich (in Gestalt alter Zeitanggew. ohne
jeglichen Aufdruck) zur Unterstreichung des Okoimages bzwT@asportschutz der

Blumen.

Die Offentlichkeitsarbeibeschrankt sich fast ausschlieRlich auf Selbstdarstellungen und
Hoffihrungen. Die Selbstdarstellung erfolgt bei allen vier Anbietemn Uber eine
Homepage, bei drei von ihnen zuséatzlich Gber Photos. Einzelnennungen sied ,Fl
und ,Visitenkarten“. Zwei Anbieterinnen nahmen mit einem Blumenstand bier

Ausstellung an o6ffentlichen Veranstaltungen teil.

Zwei der Anbieterinnen verzichteten bisher ganzlich \Algrbung Bei den anderen
Produzentinnen beschranken sich die Werbemal3nahmen auf die Autobeschtiéung,
gelegentliche Auslage von Handzetteln und Prospekten sowie die esgéieenen

37 Krauter, Wildstauden, Obst und Gemiise

¥ Displays sind interesseweckende Aufsteller, wig. Posterrahmen, Prospektstiander, Stelltafeln und
Vitrinen.

% In Form eines Interesse weckenden AufstellerseseitWegweisers und eines Schildes mit dem
Schriftzug des jeweiligen Anbauverbandes
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Anzeigen in Zeitungen oder Wochenblattern. Die wenigen Pressd-aindehauftritte,
die in der zurtckliegenden Zeit erfolgten, sind allein auf didative der Medien
zurtckzufihren. Von einer Anbieterin werden aktuelle Informationen pefséhdung
uber Okokisten verteilt.

Sponsoringktionen sind in kleinem Umfang bei zwei Anbieterinnen in Form von
Gutscheinspenden fur eine Verlosung in gemeinnitzigen, sozial bzw. @&oblogi

engagierten Verbanden zu verzeichnen.

Zwei Anbieterinnen Uberpriften seit Beginn ihrer Verkaufstéiig einmalig ihre
Verkaufswirkung auf ihre Kundinnen und setzten dafiir Fragebégen ein, eine von beiden

fuhrte zuséatzlich einen Leistungsvergleich durch.

6.2.3 Kommunikationsinhalte

Nachdem die Bandbreite der eingesetzten Kommunikationsmittel ued elementare
Ausdifferenzierung aufgeschlisselt wurden, soll an dieser Stk#e inhaltliche
Gestaltung dieser Instrumente analysiert werden. Es ist Nem abzulesen, bei
welchen Punkten noch ein erhdhter Nachholbedarf bzw. Mangel vorherrschtkd@ar
gesagt werden, dass die emotionale Ansprache der Kundiktmersumerlebnisge
bisher so gut wie nicht stattfindet. Fur d@nsumkompetender Kundinnen wird
besonders bei einer Anbieterin fast nichts getan, aber auch dieniBatdpieterinnen
verbergen in diesem Bereich noch eine Menge nutzbarer Potentialichiverhalt es
sich mit der Vermittlung eingsersonlichen Nutzen®ie Mdglichkeiten sind hier noch
lange nicht ausgeschopft. Die grofte derzeitige Kompetenz der Animeterliegt
offensichtlich bei der Vermittlung déikologischen Qualitatwenn auch besonders bei
der Auswahl der jeweiligen Kommunikationsinstrumente und deren Audgestal

grof3e Liicken festzustellen sind. Im Detail sieht dies wie folgt aus:
Die 0©kologische Qualitatbetreffend informieren alle vier Produzentinnen ihre

Kundinnen gleichermalRen Uber den umweltfreundlichen Anbau der Wardeued

regionale Herkunft. Zwei Anbieterinnen vermitteln den saisongemecAtéau der
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Blumen. Drei Produzentinnen wollen den geringen Energie- und Rohshvéueh
herausstellen. Einzelnennungen sind die ,Nichtverwendung von Chemie* und
,Gentechnik“?° Die genauere Betrachtung legt offen, dass die 6kologischeatapual
ausschlie3lich Uber die, wie bereits dargestellt, von allen Ambieen eingesetzte
Homepage vermittelt wird, das heif3t auf die Form der Selbstthanstém Bereich der
Offentlichkeitsarbeit beschrankt ist. Drei Anbieterinnen geben hlis8tich indirekt
Uber den Schriftzug ihres jeweiligen Anbauverbandes auf Preissohibdsv. dem
Firmenschild am Marktstand und der Autowerbung dartber Auskunft. Eingasheni
personlichen Verkauf finden die Argumente fur einen 6kologischen AnbaWder
bisher kaum, meist mit der Begrindung, dass es sich bei ihren Kundfase
ausschlief3lich um Stammkundschaft handle, die schon Bescheid wisse.

Das asthetische Erleben ist bei allen vier Anbieterinnenwgthtiger personlicher
Nutzenfir die Kundinnen. Jeweils zwei Anbieterinnen wollen als personlichgneN
die Qualitat, den gunstigen Preis bzw. die lange Haltbarkeit deg Wamitteln. ,Die

Gesundheit* und ,der Bio-Aspekt* wurden von nur einer Anbieterin genannt.

Die Konsumkompetenavird von drei Anbieterinnen in Form von allgemeinen
Informationen zum Bio-Anbau geliefert. Jeweils zwei Produzentinweilen die
Kundinnen mit Informationen zur Erkennbarkeit von Bio-Blumen, mit
Hofbeschreibungen bzw. Detailinformationen zum Blumenstraul3 oder zum

biologischen Pflanzenschutz zum Einkauf befahigen.

Als Konsumerlebnissaverden lediglich ,das Sortiment an sich®, ,die Frische der
StrauBe” und ,Rezeptvorschlage” zweimal genannt.  Dekorationstipps”,
.Geschichtenerzahlung®, ,floristisches Know-how" wurden jeweils vour einer

Produzentin angefuhrt.

Alle vier Anbieterinnen erklaren sich mit der Veroffentlichuriger im Interview

gegebenen Antworten einverstanden. Basierend auf den Antworten der Amhégte

“0 Der erst nach Durchfiihrung der vorliegenden Un#ralg Selbstdarstellung veroffentlichte Flyer einer
Anbieterin informiert sehr umfassend uber die 6g@ohe Qualitat der Blumen.
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wurde im zweiten Schritt ein flr die Kundinnen aller Produzentinneichglemal3en
passender Interviewfragebogen entwickelt. Auf Bitten der AnlmeterLibeck wurde
von einer Befragung ihrer Kundschaft abgesehen. Deshalb bezieht dgch
anschlielBende Betrachtung ausschliel3lich auf die Kundinnenbefragungem beictie

verbleibenden drei Anbieterinnen.
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7 Befragung von Bio-Schnittblumenkauferinnen
7.1 Methodisches Vorgehen

Die Kundinnenbefragung wurde in der Zeit von Juli bis September 200deaufon
den Anbieterinnen genutzten Wochenmarkten in Hamburg, Minster und Bayern
(Minchen und Bad T6lz) durchgefuhrt.

Die Methode des Interviews wurde gewahlt, weil sie zum einerGegensatz zu
ausgelegten Fragebdgen gewahrleistet, dass die Intervienhbider Regel vollstandig
ausgefullt werden. Denn es bestand die Madglichkeit der Nachfrage,e®
Verstandnisschwierigkeiten gibt oder warum jemand keine Antwodrgatichte. Zum
zweiten ist bei optimalen Bedingungen die Rucklaufquote in der Redr als bei
ausgelegten oder verschickten Fragebogeme(rICHS 1990: 236 f). Es wurden alle
Kundinnen befragt, die an dem jeweiligen Marktstand am Umfragdiay
Schnittblumen eingekauft haben und sich zum Interview bereit erklarteda®Wetter

an den jeweiligen Interviewtagen sehr unterschiedlich ausfiel, ridifien die
Rucklaufquoten enorm. Von jeweils 70 geplanten Kundinneninterviews konnten
mangels Marktbesucherinnen Utber die gesamte Marktdauer in Muncheen(we
Dauerregens) nur 22 und in Munster (wegen unangenehmer Hitze) nur 38e\nde
gefuhrt werden. In Hamburg dagegen wurden (bei offensichtlich optiMééerlage)
binnen drei Stunden 70 Kundinnen interviewt.

Mangels Rucklauf aus Minchen und Munster wurden, zur Erhéhung der Aussagekraft
im Nachhinein am jeweiligen Marktstand zusétzlich Fragebdgen legsgmd ein gut
beschrifteter Einwurfkasten aufgestellt. Aus finanziellen Griinden &okeih zweiter

Interviewdurchlauf in Betracht gezogen werdeRrigBRICHS 1990: 237).

“1 Die Kundinneinterviews wurden ausschlieBlich in Miinchen durchgefiihrt. @i zu einem spéateren
Zeitpunkt (aus — im nachfolgenden Abschnitt erldért— Grinden) bei ein und der selben
Schnittblumenanbieterin zusatzlich eingesetzsehriftichen Befragung wurden, zur Erhéhung der
Rucklaufquote, auf Wochenmérktemveier bayerischer Stadte (Minchen und Bad T6lz) Fragehog
ausgelegt.
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Die Antworten auf den ausgelegten Fragebodgen in Miinster und Bageigen keine
auffalligen Unterschiede gegeniiber den Antworten der Kundinnen wéhrend der
Interviews. Lediglich die Menge der unter Frage 3 und 5 pro Peasgekreuzten
Antworten ist hoher. Es wird vermutet, dass die Methode des ausyelegigebogens

eher zu Mehrfachnennungen verleitet.

7.1.1 Artund Begrindung der Fragenauswahl

Weil auf Wochenmarkten die Kundinnen erfahrungsgemall wenig Zeit méhring
wurde bei der Konzeption von Anfang an grof3en Wert auf einen leichéinelishen,
kurzen und Ubersichtlichen Fragebogen gelegie(fRicHs 1990: 238 Es handelt
sich um einen vollstandardisierten Fragebogen. Fir die Gewélmkpider leichten und
zugigen Beantwortung des Fragebogens wurden (bis auf eine Ausresselliel3lich
geschlossene Fragen desselben Typs gestellt. Diese wurden uoffeneeKategorie
erweitert, um vorher nicht bedachte Antwortmoglichkeiten ergénzenk&rnen
(STACHNIK 1995: 52 ff).

Zur Uberprufung der Funktionalitat und des Verstandnisses des ausgganbeit
Fragebogens wurde im Juli 2004 in Hamburg mit neun Personen eiastPre
durchgefiihrt. Diese Voruntersuchung ergab, dass die urspringlich emitear
Begrenzung von Mehrfachnennungen in den Fragestellungen 3 und 5 einfach etissacht
wird bzw. die Ubersichtlichkeit und die leichte Handhabung des Boag®s stort.
Deshalb wurde in der Endversion des Fragebdgemsf diese Mengenbegrenzung

verzichtet.

2 Urspriinglich war (wegen eventueller regionalerddstthiede) eine értlich differenzierte Betrachtung
der Fragebdgen aus Minchen und Bad To6lz vorgesékater wurden die farblich zu unterscheidenden
Umfragebdgen vor Ort versehentlich vertauscht uremigcht ausgelegt, so dass nicht mehr
nachvollziehbar ist, an welchem der beiden Orte gZhttel ausgefillt wurden. Deshalb wird in den
nachfolgenden Kapiteln zusammenfassend (nur namt)Bayern” gesprochen.

3 Es zeigte sich auch bei den spateren Intervieass dies der entscheidende Faktor fiir die relagje r
Beteiligung bei der gesamten Befragung war.

* Siehe Anhang 12.4, S. 7
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Um den Aspekt der sozialen Erwinschtheit bei den Antworten aué Rxddperprifen
zu konnen, wurde nach dem Probedurchlauf eine nachgestellte Kontrobfigdyezt
(FRIEDRICHS 1990: 199 ff).

Da zum Zeitpunkt des Pretests in Hamburg gerade Schulferien wigekngie
Rucklaufquote gering aus. Aus diesem Grunde wird auf die inhaltlichggbiisse —

mangels Aussagekraft — in dieser Arbeit nicht weiter eingegangen.

7.1.2 Aufbau des Fragebogens

Der Fragebogen setzt sich aus drei Bereichen zusammen. DangAdés Bogens
eruiert die Wirkung der von den Anbieterinnen eingesetzten Mittel dabikg und
Offentlichkeitsarbeit sowie das Vorwissen zum Thema Bio-Schaitteh. Er fihrt die
Kundin mit einfachen Fragen an das Thema heran und leitet zundfitége Uber.
Diese beschaftigt sich detailliert mit der Wirksamlags personlichen Verkaufs und
den Mitteln der Verkaufsforderung. Gleichzeitig sollen Erkenngnigtber die
Konsumerlebnisse der Kundinnen gewonnen werden. An eine Uberleitende-Fiage
wen die Schnittblumen in der Regel gekauft werden — gliedertgctiinfte Frage. Sie
soll Informationen dazu liefern, welche Kommunikationsinhalte die Kundinne
ansprechen. Die Frage zur Haufigkeit des Einkaufs von Bio-Schnigblwarbindet
den thematischen mit dem zweiten Teil des FragebogenmE$AANDER 1991: 193 f).

In diesem werden einige soziodemographische Daten erhoben, um eventuelle
Zusammenhange zu den im ersten Teil des Bogens gegebenerrtAntiverstellen zu
kénnen. Den Abschluss bildet der Vermerk ,Sonstiges®, unter dem die Kundiime
Maglichkeit erhalten, fur sie bedeutende Randbemerkungen anzubringsrHi&
1995: 51 ff).

Bei den im Anschluss an die Interviews ausgelegten Frageboged (bei ansonsten
identischem Aufbau) eine einleitende Erklarung und ein Signet devetditat
Luneburg hinzugefligt. Mit diesen wird der Kundin das Anliegen deréfyafund die
Wichtigkeit und Seriositat der Untersuchung vermitteta(Sinik 1995: 61).

> Siehe Anhang 12.5,ab S. 7
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7.2 Auswertung der erhobenen Daten

Fur die Auswertung des Fragebogens wurden die geschlossenen Fragen
durchnummeriert und verschlisselt. Die einzelnen Ergebnisse wurderinen e
Exceltabelle archiviert und ausgewertet. Die offenen Kategeangden nach ahnlichen
Antworten sortiert und in sich daraus ergebende Gruppen eingeordnet und
zusammengerechnet. Die sich daraus ableitenden Prozentardesien im Folgenden

auf ihre Aussage (-kraft) hin untersucht.

7.2.1 Wahrgenommene Offentlichkeitsarbeit und Werbu  ng

Deutlich wird bereits in den Antworten auf Frage &indass so gut wie keine Kundin
aufgrund der von den Anbieterinnen bisher wenigen eingesetzten Mittel der
Offentlichkeitsarbeit und Werbung auf den Stand aufmerksam geworden ist.

Mehr als 70% der Kundinnen — in Hamburg 100% — sind ,zufallig” beim m&gf&lgen
Einkauf fir den taglichen Bedarf auf dem Markt oder beim Schtendarch die
FuRgangerzone an dem jeweiligen Bio-Schnittblumenstand vorbeigekommen.

An zweiter Position werden ,Freundinnen und Bekannte* angefihrt, awdnder
Empfehlung hin der Blumenstand aufgesucht wird. Vor allem in MUGstiér21,4%),
aber auch in Bayern (10,9%) existiert eine verhaltnismaiig gutedMu-Mund-
Werbung. In Minster gibt es drei Kundinnen, die Uber ihre ,eigene Arbeitfer
Okobranche von dem Marktstand gehort haben.

Lediglich bei den verwendeten Elementen der Werbung in Bayedn/Asizeichen zu
erkennen, dass diese eine erste minimale Wirkung zeigen. Dreirkend{6,5%) sind
dort aufgrund der Infoverteilung ,iber die Okokiste* auf den Stand akféae
geworden, zwei Kundinnen (4,3%) Uber ,Anzeigen in Zeitungen bzw. Wodct&nbl
und jeweils eine Kundin (2,2%) aufgrund des ,Firmenschildes” bzw. degyisers”

und der ,Autobeschriftung®.

“6 Siehe Anhang 12.6, Tabelle 10 bis Tabelle 19 @b S.
*"Wie sind Sie erstmalig auf die Bio-Schnittblumendiesem Marktstand aufmerksam geworden?
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7.2.2 Vorwissen zu Bio-Schittblumen

Die Antworten auf Fragd 2 zeigen, dass mehr als 68% aller Bio-
Schnittblumenk&uferinnen vor der ,Entdeckung” ihres Marktstandes vor Ortmech
etwas von Bio-Schnittblumen gehort hatten. Fir die 32% der Kundinnen, dieadie
bejahten, wurde mit der nachfolgenden Kontrollfrage — wo sie schon edamah
gehort haben — Uberprift, ob die Frage aus sozialer Erwiinschtheis kerbeantwortet
wurde. Das heil3t, die Antworten wurden nur dann als ,Ja“ gewertgin wie Person
auf die sich anschlieBende Frage angeben konnte, wo sie vorher berei&io-
Schnittblumen gehort hatfé Einerseits gaben viele Menschen im Interview an dieser
Stelle offen zu, noch nie zuvor davon gehd6rt zu haben. Andererseits zeligtssier
wieder, dass Kundinnen gar nicht wussten, dass sie gerade Bid#8uhren gekauft
hatten, geschweige denn, was ,Bio" Uberhaupt bedeutet. Oft kam die beagen
Kundinnen auf: ,Was kann an Schnittblumen denn ,Bio* sein, Blumen sind docarimm
,Bio‘?"; oder Aussagen wie: ,Meine Grol3eltern haben schon imnerBdimen in
ihrem Garten biologisch angebaut, die spritzen auch nicht”. Diedidnendefinition
von ,Bio* bewegt sich derzeit anscheinend zwischen ,organisch®, ,kongpbat* und
Lungespritzt*. Sprich alles, was in die Biotonne kommt, ist nachedi&sefinition
biologisch. Als ,korrekte” Antworten auf die Kontrollfrage wurden usthiedlich
genaue Angaben gemacht. Zum einen werden sehr allgemeikénftesgegeben, wie:
uber die ,Presse®, ,Medien®, ,meine Arbeit im Okologischen LandbaEfeundinnen
oder Bekannte®. In wenigen Fallen wird sehr detailliert geanétoiiber das Magazin

Leve” bzw. ,Schrot&Korn*.

7.2.3 Ansprechende Konsumerlebnisse, Mittel der Ver  kaufsférderung

und des personlichen Verkaufs

Auf die Frage, was die Kundinnen an ,ihrem* Blumenstand besonders dutspric
wurden auf allen drei Markten an erster Stelle (mit meh2@% — in Hamburg sogar

8 Hatten Sie zuvor schon einmal etwas von Bio-Sdlnimen gehort?
“9 Dennoch kann bei den ubrigen ,korrekten“ Antworteniz dieser Kontrollfrage dekspekt der
sozialen Erwiinschtheit nicht ganzlich ausgeschiosszden.
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47%) ,die Blumen an sich* genannt. An zweiter Position steht die payische
Verk&uferin® mit mehr als 12%. In Bayern erzielt die ,Frisclee Straul3e* gleich viele
Nennungen (12,3%) und liegt somit ebenfalls auf Rang zwei, wahremd ignster
mit 12,4% auf Platz 3 liegt. Indes wurde in Hamburg der Aspekt pagiirlichen
Ausstrahlung”® dieses Standes mit 10,1% am dritthaufigsten genannt. Das
»otrauf3ebinden vor Ort” findet seine Anerkennung in Bayern bei 9,6% der rwerdi
und liegt somit auf Rang 3. Aufféllig ist in Minster die von 18 Kundmn(® 9%)
angefuhrte und damit relativ haufige Nennung der ,ansprechenden Beratung”.
Eine offensichtlich untergeordnete Rolle spielen nachfolgend genannte ésjrekt
Bayern zéhlen dazu die ,Anwesenheit der Gartnerin“ (7%), dienggtekoration®, die
.Krauter und die ,Beratung” (jeweils 6,1%) sowie der ,Servicehit( 5,3%). Die
Aspekte ,Anwesenheit der Gartnerin“ (6,4%), ,Standdekoration” (3,4%) uedvi&"
(4,4%) konnen dem in Munster zugerechnet werden. Fir Hamburg beiesftdie
.Vielfalt des Sortiments* (6,8%), das Angebot von ,(Bauern-)t&@#slumen® und die
~Standdekoration® (jeweils 4,2%).

7.2.4 Wichtigster Kaufanlass fur Bio-Schnittblumen

Sehr deutlich zeichnet sich ab, dass der grof3te Teil der Kundsuoiedit &ls 59%) die
Blumen ausschliel3lich ,fur sich selbst* kauft. Mit 23,9% in Munster, 19ji%
Hamburg und 11,6% in Bayern werden die Blumen nicht einmal halb so haufig
(ausschlief3lich) aus ,Geschenkgriinden” gekauft. Die Gbrigen Kundkengen nach
eigener Einschatzung ,etwa gleich haufig fir sich selbst un@egshenk fir andere®”.
Der Kauf von Blumen ,fur den Friedhof* bzw. ,das Geschaft® ist omter 5% eher

unbedeutend.

7.2.5 Personlicher Nutzen und Okologische Qualitatd  er Bio-

Schnittblumen

Hinsichtlich der Frage, was die Kundinnen an den Bio-Schnittblumen besonde

schatzen, steht bei allen drei Anbieterinnen an erster Stelle das ,&dftimit mehr als
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18%, dicht gefolgt von der ,Umweltfreundlichkeit* auf Rang zwei mit Werterseken

16 und 20,5%. Die nachfolgenden Platze sind bei den einzelnen Anbieterinnen in
unterschiedlicher Reihenfolge mit den Aspekten ,gesundheitsfreufydlidaltbarkeit*

und ,Farbe" besetzt, unterscheiden sich jedoch hinsichtlich der Prazientzeaum.

Die Werte liegen zwischen 10,5 und 16%. Ausschlie3lich in Minsterctarrdie
,Gesundheitsfreundlichkeit* lediglich 7,9%. Die ,Preisglnstigkeiit iiber 4,5% und

der ,Duft“ mit Gber 8,5% erlangen in Bayern und Minster nennenswerte Anteile.

7.2.6 Haufigkeit des Einkaufs

Die grof3te Gruppe machen jene Kundinnen aus, die ,jede Woche* Blumemn kBidge
Zahlen schwanken zwischen 27,1% in Munster und 52,9% in Hamburg. In Hamburg
und Bayern stehen an zweiter Stelle mit 18,6% die Kundinnen, die ,jnakiim
Monat”“ Blumen kaufen. In Munster hingegen befinden sich auf Pla¢z mit 25,7%

die Kauferinnen, die ,an diesem Tag zum ersten Mal“ an diesand &lumen kaufen.

Den dritten Platz teilen sich in Hamburg bzw. Bayern die Kundinnenmdigeweils

10% bzw.14% ,ein mal im Monat“ bzw. ,einmal im Vierteljahr* Blumé&aufen. In
Munster wird mit 18,6% der dritte Platz durch die K&uferinnen besi&zteinmal im
Vierteljahr* Blumen einkaufen, jedoch mit 15,7% relativ dicht gefolgin den
Kundinnen, die ,einmal im Monat‘ kaufen. Die Gruppe der ,potentiellen meue
Stammkundinnen® von mindestens 4-5 Kauferinnen pro Tag in Hamburg und Bayerm

sollte beachtet werden.

7.2.7 Soziodemographische Daten

Die Angaben zum Geschlecht bestatigen das Bild, welchesitdieatur beschrieben
hat. Der ,Frauenanteil” ist mit 80% (in Hamburg) bis 88,4% iny@8a) sehr viel hoher
als der ,Manneranteil* (11,6 bis 20%).

Es zeigt sich, dass der Altersdurchschnitt der Kauferinnen bei deelreen

Anbieterinnen ziemlich differiert. In Hamburg ist die Kaufergruppedurchschnitt am
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jungsten und in Bayern am altesten. Fast die Halfte aller Kénén in Hamburg (mit
48,6%) ist zwischen ,20 und 40" Jahren alt. Indes ist in Bayern di¢eH&If,2%) aller
Kundinnen ,uber 50“ Jahre alt. In Munster gibt es mit jeweils gexai% eine
auffallende Gleichverteilung bei den Altersgruppen ,31 bis 40, ,41 Bisib0 ,51 bis
60“ Jahre. Die Altersklassen ,20 bis 30" Jahre mit 10% und der ,lib&&lefgen” mit
12,9% folgen in deutlichem Abstand. Eine K&uferinnengruppe ,unter 20“ Jahta ist

keiner der Anbieterinnen vertreten.

Die Gruppe der Kauferinnen mit einem ,Hochschulabschluss”, istallen drei
Anbieterinnen die grof3te. In Hamburg und Minster macht diese Gruppeelaitals
50% aus, in Bayern 30,2%. Die bei allen Anbieterinnen zweitgro(3te H@wtagruppe
— mit Werten zwischen 20% und 27,1% — hat ,Abitur“. In Bayern ist deite Platz
mit 23,3% gleichwertig geteilt mit dem ,Realschulabschluss”.détter Stelle liegt in
Minster mit 12,9% der ,Berufsschulabschluss, in Bayern hingegen der

»-Hauptschulabschluss® mit 13,9% und in Hamburg der ,Realschulabschluss” mit 7,1%.

In Bayern ist der Kundinnenanteil, deren monatliches Haushaltsnettoeméoriiber

4000 Euro” liegt, mit 32,5% am grof3ten. In Hamburg und Munster befinderfrsith
32,8% bzw. 29,7%) auf Platz eins die Kundinnen, die ein monatliches
Haushaltsnettoeinkommen ,zwischen 1000 und 2000 Euro“ besitzen. In Bayern
hingegen belegt diese Gehaltsgruppe mit 25% den zweiten Platz. ierz®telle in
Minster und Hamburg steht mit jeweils 26,6% die Gehaltsgruppe mit ,J2808000
Euro“. Diese wiederum belegt in Bayern mit 17,5% den dritterz PJa000 bis 4000
Euro“ Haushaltsnettoeinkommen besetzen mit 17,2% in Munster und 25% iouktam
den dritten Rang. Mit 15% sollte diese Gruppe auch in Bayern kséctitigt werden.
Ebenso ist der Kundinnenanteil von 15,6% in Muinster, der ,unter 1000 Euro*

Haushaltsnettoeinkommen besitzt, nicht zu unterschatzen.
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8 Ergebnisdiskussion im Anbieterinnen-Kundinnenverg leich

Fuhrt man die dargestellten Ergebnisse zusammen, ist feffnistdass — bei einer
vorsichtigen Interpretation der Daten — die Anbieterinnen einer nnaftiven, zum
nachhaltigen Konsum befahigenden und aufklarenden produktorientierten
Kommunikation bisher wenig gerecht werden. Es wird vielmehr wie vetndeutlich,

dass bisher kaum produktorientierte Kommunikation eingesetzt wurde.

8.1 Effektivitat der Kommunikationsinstrumente
8.1.1 Offentlichkeitsarbeit und Werbung

Die Annahme, dass die derzeitigen Bio-Schnittblumenkundinnen zufélligli@n
Verkaufsadresse geraten sind, kann mit den Zahlen aus der Kundimagabgfbei
mehr als 70% (in Hamburg sogar 100%) der Kundschaft als zutreffermsicHueet
werden. Ausschlie8lich in Bayern werden von einem Siebentel der Kundinne
Malinahmen der Werbung wahrgenommen und als Grund fir ihren ersten Besuch
Marktstand angegeben. In Mlnster werden zwar — wie in Hamburg — nddefl@gten
keinerlei klassische WerbemaRnahmen bzw. Mittel der Offentlitdskbieit
wahrgenommen, stattdessen ist jedoch eine bemerkenswert hohe Zahlirtkzu-
Mund-Werbung zu verzeichnen. Gut ein FuUnftel der Kundinnen besuchten den
Marktstand aufgrund von Empfehlungen von Freundinnen und Bekannten.

Die sich bereits in der Auswertung der Anbieterinnenumfrage engiebEinschatzung

— Offentlichkeitsarbeit und Werbung sind noch sehr stark ausbaufahig und rkénnte
einige Potentiale erdffnen — kann an dieser Stelle nur bekraftigt unterstrichen

werden.
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8.1.2 Verkaufsférderung und personlicher Verkauf ~ *°

Die verkaufsfordernde Malnahmeer auffallig und gut positionierten Ware hat
anscheinend eine eindeutige Wirkung erzielt. Die Blumen an sictd das am
haufigsten genannte Kriterium, was Kundinnen an dem jeweiligandSbesonders
anspricht. Einerseits konnte mit diesem Ergebnis die Anziehungsleraftirkungsvoll
eingesetzten Ware bestatigt werden. Andererseits lasbeeswach die Vermutung zu,
dass andere verkaufsfordernde MalRnahmen — wie die Werte zeigennig we
wahrgenommen werden, weil sie kaum existent sind bzw. nur ungethizgr Geltung
kommen. Lediglich von knapp der Halfte der Kundinnen in Bayern (in Minster und
Hamburg von weniger als einem Viertel) werden andere verkadésfide Mal3nahmen
als ansprechend befunden. Hier sind erste Anzeichen zu erkennengedsisgesetzten
Elemente zumindest bei einem Teil der Kundinnen eine Wirkung erziklegesamt

wird dies jedoch als noch nicht ausreichend erachtet.

Die in der Auswertung des Anbieterinneninterviews angedeutete eiderz
vielversprechendste Position (im Vergleich Zu den Ubrigen
Kommunikationsinstrumenten) deersonlichenVerkaufskann vor allem in Minster
und Bayern als zutreffend erklart werden. Etwa die Halfte (in Hamburg erteVialler
Kundinnen schatzen vor allem die sympathische Verkauferin, abeh alie
Anwesenheit der Gartnerin, die Beratung bzw. den Service am Marktstand.

Grundsatzlich kann ausgesagt werden, dass sowohl die MaRRnahmen deschersonl
Verkaufs als auch der Verkaufsforderung messbare ErfolgaerzDennoch bestehen
hinsichtlich der elementaren Ausgestaltung noch eine Menge Mkigilien, um diese

Starken auszubauen und zu fordern.

* Die tendenziell héheren Werte von Bayern (bzw. Mén) konnten auf zwei Ursachen zuriickzufithren
werden: Einerseits kann dafir die Kapitel 7.1 emté@lerhdhte Zahl der Mehrfachnennungen in Folge der
ausgelegten Fragebdgen ursachlich sein. Andereismiin eingewendet werden, dass die Anzahl der in
Bayern befragten Kundinnen (43) weit niedrigeristin Hamburg und Minster (jeweils 70), die hier d
Einfachheit halber jeweils als 100% angenommen gietthgesetzt wurden. Es muss an dieser Stelle
offen bleiben, ob zusatzliche Kundinneninterviews Stelle ausgelegter Fragebdgen) gegebenenfalls
diesen Vorsprung ausgleichen oder die Neigung bestavirden.
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8.2 Wirkung der Kommunikationsinhalte
8.2.1 Okologische Kompetenz

Hinsichtlich der Konsumkompetenz kénnen mit den erhobenen Werten nuibanitte
Aussagen getroffen werden. Es kdnnen keine Rlckschlisse auf dasheiilissen

der Kundinnen beispielsweise Uber den biologischen Anbau oder die Blumenpflege
gezogen werden.

Die mehr als zwei Drittel der Kundinnen, die angaben, noch nie zuvos etwaBio-
Schnittblumen gehért zu haben, lassen den Schluss zu, dass die Kundinnemwkein bz
kein die Schnittblumen betreffendes Vorwissen besitzen und demehispde ein
hoher Informationsbedarf besteht.

Die immer wieder auftauchende Unwissenheit der Kundinnen dardéss, sie Bio-
Schnittblumen gekauft haben, kénnte dies bestéatigen und legt die Vermatumglass

ein Grundwissen nicht bei allen vorhanden ist, weil es — wie dan
Umfrageergebnissen hervorgeht — von den Anbieterinnen auch nicht konsequent bzw.
nur Uber die Homepage vermittelt wird.

Weiterhin ist anzunehmen, dass der Schriftzug des jeweiligenuietizandes auf
einem einzigen Schild am Marktstand nicht ausreicht. Es ist zdideagich, ob die
Kauferinnen wirklich wissen, welche unterschiedlichen Inhalte und Anblaspbhien

sich hinter den einzelnen Begriffen (wie beispielsweise ,Derheoder ,Bioland®)
verbergen.

Zum anderen gibt die unter 7.2.2 dargestellte Kundinnendefinition von ,Bio‘diend

von den Kundinnen immer wieder neu an ihre Interviewerin gerichtetge Ftanach,

was denn an Schnittblumen ,Bio* sein kdnne, Anlass zu dem Hinweis, diass
Anbieterinnen dem (in den Kapiteln 3 und 4) als notwendig erachteten uthspuf
hinreichende Konsumentinnenbeféahigung noch nicht ausreichend gerecht wertden.
die vorliegende Untersuchung aufbauende Umfragen kdnnten genaueren Aufschluss
dariiber geben, inwieweit die Kundinnen ein Wissen dartber besitzen, was ,B
bedeutet.
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8.2.2 Okologische Qualitat

Ein grosser Teil der Kundinnen gibt an, dass ihnen der Umwelt- bzw.
Gesundheitsaspekt der Bio-Schnittblumen wichtig ist. Nur sehr wenugeikhen
machen jedoch detaillierte Angaben zur Okologischen Qualitat, Belang der
saisonalen, regionalen und sozialvertraglichen Produktion der BlumedeBéir alle

drei Anbieterinnen erreichten auffallend haufigen Nennungen des ki&spe
>,Jdmweltfreundlichkeit sollte folgendes bericksichtigt werden: Bei einer Kauferin, die
offen zugab, gar nicht zu wissen, dass sie Bio-Blumen gekauft hgit,sksi, dass der
Aspekt der sozialen Erwtinschtheit nicht zu unterschéatzen ist. Rigs#in antwortete

auf die Frage, was ihr an den Bio-Schnittblumen besonders wichtigngei,die
Umweltfreundlichkeit“. Hier héatte wahrscheinlich die Fragihstg anders lauten
mussen, denn der Begriff ,Bio" (-Schnittblumen) impliziert bereién Umweltschutz
(vgl. STACHNIK 1995: 57). An dieser Stelle kann nicht abschlieRend geklart werden,
inwieweit die Okologische Qualitat fur die einzelne Kundin ein ahiglendes
Kaufkriterium darstellt. Einzig die beziiglich der Okologischesmigetenz gemachten
Aussagen lassen Rickschlisse daruber zu, dass vermutlich wenige Kundinnen (nur
solche, die bereits eine 6kologische Vorpragung haben) dieserktAspklich zu

schatzen wissen.

8.2.3 Personlicher Nutzen

Die insgesamt sehr wenigen von den Anbieterinnen im Interviewngtara Aspekte
des personlichen (Kundinnen-) Nutzens werden von meist weniger ais ¥iagel der
Kundschaft geschatzt. Lediglich das grof3e Sortiment an Blumenweixdmmerhin
einem Drittel der Hamburger Kundinnen als personlicher Nutzen ben@anch hier
taucht — allerdings deutlich weniger — der von den Anbieterinnen unbleiddpsic
Aspekt der ,Naturlichkeit“ wieder auf. Bei der Herausarbeitung ded Vermittlung

eines personlichen Kundinnennutzens besteht noch ein extremer Handlungsbedarf!
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8.2.4 Konsumerlebnisse

Bei der Kundinnenerhebung werden Konsumerlebnisse genannt, die von den
Anbieterinnen ursachlich gar nicht als solche gedacht waren. Von deigem im
Interview der Anbieterinnen genannten Aspekte werden lediglich vameDrittel der
Kundinnen in Bayern die ,Frische der Strauf3e” und von einem Neuntef de
Hamburg die ,Vielfalt des Sortiments* genannt.

Zu den urspriunglich unbeabsichtigten Effekten zahlt die ,natirlicrest#ahlung” des
Marktstandes. Sie scheint vor allem in Hamburg fur einige Kaufen ein wichtiges
Kriterium zu sein, aber auch in Bayern und Munster kommt es dieshxw il
Mehrfachnennungen. Weitere interessante Antworten mit Mehrfachnennsindedie
Lebendigkeit, ,die bunte/ leuchtende Ausstrahlung® des Marktstandes das
Angebot von ,(Bauern-) Gartenblumen®. Diese Aspekte kdnnten zukinftig rkergta
die Uberlegungen der produktorientierten Kommunikation einbezogen werden.
Insgesamt wird deutlich, dass im Bereich der emotionalen Anspramth einiges an
Initiative erforderlich ist.

8.3 Haufigkeit und Anlass des Einkaufs

Die groldte Gruppe der Stammkundinnen kauft ,jede Woche* Blumen. Bsdwth

keine eindeutige Korrelation zwischen der Art des Kaufes (obGe&chenk® oder ,fur

sich selbst®) und der Haufigkeit des Kaufes von Bio-Schnittblumenustllen. Weit

mehr als die Halfte aller Kundinnen kauft die Blumen fir den ,migelarf‘. Der
Anlass, dass die Blumen ,als Geschenk” gekauft werden, ist hinggg&aunlich selten
gegeben. Dabei gelten in Deutschland Umfragen zufolge Blumen s eier
haufigsten bzw. bedeutendsten Geschenke. In der Beliebtheitssgaladie auf Rang

vier (ANONYMUS 2001: 6). Es lasst sich daher annehmen, dass bei einer entsprechenden
Prasentation der Blumen dieser bislang wenig ausgeschopfteakkbungsaspekt das
Kaufinteresse steigern konnte.

Im Anbieterinneninterview wurde geaul3ert, dass in Munster ,Uberadegar noch

Stammkundschaft‘ Bio-Schnittblumen kauft. Dieser subjektive Eindruck kanhdem
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Anteil von einem Viertel ,Neukundschaft” nicht bestatigt werdenHemburg und
Bayern belauft sich der Anteil der ,neuen Kundinnen* auf wenigeeial#\chtel. Um
diesen zu erhOhen, konnte eine differenziertere Ausgestaltung dermleste im

Bereich Werbung und Offentlichkeitsarbeit dienlich sein.

8.4 Soziodemographische Daten

Die gesamten erhobenen Werte lassen keine signifikanten Abkéiign von den
soziodemographischen Daten erkennen. Vielmehr scheinen hier ausschligftbichlee
Unterschiede vorzuliegen. Es entsteht der Eindruck, dass es einamrZeishang
zwischen den préaferierten Einkaufsstatten und dem Publikum, dassjelvdileinkauft,

gibt.

Das im Unterschied zu Minster und Hamburg vergleichsweise sehr hohe
Haushaltsnettoeinkommen in Bayern kdnnte darauf zurtickgefuhrt werdsreindsil

der Umfrage im reichsten Stadtviertel Miinchens stattfand. lasgast auffallig, dass
Kundinnen aller Gehaltsklassen Bio-Schnittblumen kaufen, wenn auch der Schwerpunkt

eher in den mittleren (in Bayern mit Tendenz zu héheren) Gehaltsklassen liegt.

Der Bildungsdurchschnitt der Befragten in Bayern ist deutligdnger als an den
anderen beiden Umfragestatten. Der Grund dafir kdnnte der VerkasésortDie
Vermarktung findet in Bayern tber einen herkdmmlichen Bauern: Wechenmarkt
statt. Die Umfrage in Hamburg und Mduinster wurde jedoch ausBtbhe auf
Okowochenmarkten durchgefiihrt. Laut der Umweltbewusstseinsstudie 2004 ist das
Bildungsniveau von Biokauferinnen in der Regel Gberdurchschnittlicic{kKrTz &
RHEINGANS-HEINTZE 2004: 87).

Insgesamt handelt es sich vor allem in Hamburg, aber auch in Miunsteein
gegenuber Bio-Produkten sehr aufgeschlossenes Publikum. Eine Umfragkerauf
klassischen Wochenmaérkten in diesen beiden Stadten wirde vermutidgre a
Ergebnisse zeigen, denn beide Anbieterinnen stellen dort einervisklyeringeren
Umsatz fest. Diese Stande gehen dort anzunehmender Weigeamit derzeit noch

sehr zurtickhaltenden Erscheinungsbild eher unter und ziehen kaum Leute an.
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Werden die soziodemographischen Aspekte in ihrer Gesamtheit Hietrawird
deutlich, dass Bio-Schnittblumen ein breites Klientel ansprechen.tli8#n
Bildungsschichten, alle Altersklassen Uber 20 Jahren und alle t&ghalen, Frauen
und Manner (wenn auch letztere mit nur einem Finftel Marktanteil lictreut
unterreprasentiert) fuhlen sich als Kauferinnengruppe angespro€ierchzeitig

spiegelt dies jedoch die undifferenzierte Zielgruppenansprache wider.

8.5 Zusammenfassung und Konsequenzen der empirischen Erhebung

Anschlussuntersuchungen sollten gegebenenfalls eine kleinere undsspeziuswahl
der hier begutachteten Kriterien genauer untersuchen. Die \entiegArbeit beleuchtet
das Gesamtspektrum der Kommunikationsmittel in der Bio-Schnittblumesttaund

geht in ihrer Betrachtungsweise eher in die Breite als in die Tiefe.

Abschliel3end und in die Zukunft weisend kann festgehalten werden, idadsereits

(wie soeben erwéhnt) eine breite Kauferinnenschicht von den Biotthdinmen
angezogen fuhlt, obwohl die bisherigen Kommunikationsleistungen der Anbieterinnen
als eher durftig zu bezeichnen sind. Ein Mehr an Kommunikation vor atlehorm

von Offentlichkeitsarbeit und Werbung, aber auch in der differenmieementaren

und inhaltlichen Ausgestaltung aller Kommunikationsinstrumente kdnnte neicke
groRere Zahl an interessierten Kundinnen bewirken. Mit einektef@ Ausgestaltung

aller Kommunikationsinstrumente konnten die Verkaufsgesprache hinsicluéich
Menge an Informationen enorm entlastet werden. Zudem konnten die Kundioeen
unterschiedliche Kandale auf das Bio- Schnittblumenangebot aufmerkgaenwe

Nachfolgend sollen aufbauend auf den hier dargestellten Ergebnissage ei
Anregungen  gegeben  werden, die in  zuklnftige  Marketing- und
Kommunikationsiiberlegungen in der Bio-Schnittblumenbranche einbezogen werden

konnen.
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9 Praktische Anregungen und Empfehlungen
9.1 Zielgruppenansprache

Jede Anbieterin sollte sich zunachst Uberlegen, welche Zielgrigpeasprechen will,
welchen Lebensstil die entsprechende Zielgruppe pflegt und wien ddeslien-,
Informations- und Freizeitverhalten aussieht@rL 2003: 42).

Effektive Erfolge kdnnen nur erzielt werden, wenn eine Zielgruppaidef wurde
(BRuy 2003: 141). Damit Kommunikationsinhalte und -elemente gezielt ausgewanhl

und eingesetzt werden kdnnen, ist es sinnvoll, diese zu kenwermi(12003: 42)>*

9.1.1 ,Oko“- oder ,Nicht-Oko“-spezifische Ansprache

Eine vereinfachte Version der Zielgruppenansprache woHrrL sieht eine Unterteilung
der Konsumentinnen in ,Okos* und ,Konsumfreudige® vor. Anhand der Zielgruppe
wird festgelegt, ob ,ein emotionalisierendes” oder ein ,sachbdtisches”
kommunikatives Vorgehen bevorzugt wird. Konsumentinnengruppen, die sicky weni
fur Umweltthemen interessieren, sollten mit einer emotion&densstilzentrierten
Produktkommunikation angesprochen werden. Ziel ist es, die ,Okos [zu] iefemh

und ,Konsumfreudige [zu] emotionalisieren“i@HTL 2003: 42 ff).

Dementsprechend misste die Kundschaft auf Wochenmarkten anders amgesproc
werden als auf Okowochenmarkten. LautLLBANN ET AL. interessiert es die
Kundinnen auf Wochenmarkten in der Regel wenig, ob die Blumen biologisch
produziert worden sind. Entscheidend fir den Kauf der Blumen sind Vieline
Qualitat und ihre Besonderheiten. Auf Okowochenmaérkten hingegen kaufen die
Kundinnen willentlich Bio-Produkte und sind Argumenten gegenuber, die flr deren
Kauf sprechen, sehr aufgeschlossemnt{@NN ET AL . 2003: 175).

*L Denn wie MasT treffend formulierte, muss ,der Kéder [...] denséti schmecken, nicht dem Angler®
(MAST 2003B: 183).
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In anerkannten Blumenfachgeschéften sollte hochwertige Werbungsetngeerden.
Auf Wochenmarkten hingegen legen die Kundinnen weniger Wert auf diealGag
als vielmehr auf die Inhalte der Werbung{BMANN ET AL . 2003: 187).

9.1.2 Milieuspezifische Ansprache

BILLMANN ET AL . empfehlen beispielsweise eine milieuspezifische Ansprache ¢ieach
Sinus-Studie). Sie unterscheiden dabei vier Gruppen:

Die Postmateriellen legen besonderen Wert auf .Nachhaltigkeit,
Generationsverantwortung, Umweltverantwortung, ganzheitliche[n] Leldensst
Aufklarung und Individualitat, fundierte Detailinformationen und differertgie
Problemsicht* (B.LMANN ET AL . 2003: 185).

In der Gruppe deKonservativerliegt die Betonung auf der ,Okologie als Pfeiler einer
naturverbundenen, bewahrenden, nachhaltigen und sozialen Lebensweise“. Hie
empfiehlt es sich, ,an das Selbstverstandnis als wertkonservdtivaanistisch
gebildete und der Tradition verpflichtete Burger[in]* anzuknidpfen. Themén w
.Heimatnostalgie, Verantwortungsethik und der Rickzug aus dem &dffesrliLeben

in den privaten Bereich” sollten bei der kommunikativen Ansprache diéskgruppe
bertcksichtigt werden (BLMANN ET AL . 2003: 185).

Bezlglich derBurgerlichen Mitteist es ratsam, Bio-Schnittblumen ,als modern und
fortschrittlich darzustellen — bereits etabliert, bewahrt und kerminscht‘. Es wird
von dieser Klientel eine ,einfache Orientierung durch Bio-Sieder etablierte Label”
gewunscht. Sie bevorzugen den Einkauf in konventionellen Einkaufsstatten und lehne
extreme und belehrende Einstellungen ab. ,Menschlichkeit, Freundlichked] [
Sympathie” sollten in der Werbung hervorgehoben werdenNBNN ET AL . 2003:
185).

Bei der letzten Gruppe, deModernen Performernst es zweckmalig, biologische
Schnittblumen  ,als  Zeichen  von  Fortschrittlichkeit, = Geschmack  und
Qualitatsbewusstsein“ zu vermarkten. Es empfiehlt sich, aufSeésstverstandnis als

okonomische und technologische Elite und Avantgarde" einzugehen.
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Fundamentalistische, technologiefeindliche und kulturpessimistischeefursgpen sind

unbedingt zu vermeiden (BMANN ET AL . 2003: 185).

Es gibt in der Literatur unterschiedlichste Zielgruppeneintgéan Diese hier
exemplarisch dargestellten sollen jedoch verdeutlichen, wie wichs ist, eine
Zielgruppe benennen zu konnen. Auch ist die vmmtL vorgenommene Einteilung in
,Okos" und ,Konsumfreudige” sehr grob. Heute spricht man aufgrund eimerebeten
Individualisierung, den verschiedenen o©6konomischen Lagen, den variierenden
Bildungsverlaufen und der unterschiedlichen Nutzung von Mobilitat etc.gh&ofi

einer ,Pluralisierung der Lebensstile* bzw. ,Patchwork-Leberesstil(MICHELSEN
2002: 36 f).

9.2 Mogliche Kommunikationsinhalte zur Bedurfnisansp rache

In der heutigen Erlebnis- und Mediengesellschaft ist es empeldansich auf ein
intensives Bedurfnis nach Emotionalisierung und Visualisierung eintamst&Vichtig

ist es, bei den (informationsiiberlasteten) Konsumentinnen positive demoti
hervorzurufen, weniger tiber den Verstand als vielmehr tiber das Herngieksbllte

mit starken Gefuhlen verbunden und somit effektiver vermittelt werbenn viele

Menschen wollen ungeachtet der zunehmenden Umweltprobleme ihr Leb&pafiit
und Lebensfreude genielRenditL 2003: 42 ff).

Zuerst ist deshalb zu Uberlegen, aus welchen Griunden die Menschendiezw
auszuwdahlenden Zielgruppen heutzutage (Schnitt-) Blumen kaufen. Nurt &3 is
maoglich, die (in dieser Arbeit, in den Kapiteln 3 und 4 dargestelkenjerungen nach
Einbeziehung der ,Bedurfnisse, Interessen und Ideen* bzw. nachedigtmg der
Kundinnenwiinsche in die Realitdt umzusetzenicl4LSEN 2002; RTERSEN &
SCHALTEGGER2000). Denn wie &HAHN (1997) aul3ert, greifen die Kundinnen dann auf
konventionelle Produkte zuriick, wenn ihre Bedirfnisse nicht hinreichend erfillt

werden.
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Entsprechende zum Kauf von Bio-Schnittblumen veranlassende Bedurfnissenkénnt
sein: Gesundheit, Wirtschatftlichkeit, Qualitat, Langlebigkeit, Nateben, asthetisches
Erleben, Statusgewinn, Lebensstil sowie IdentitdtsbereicherureyERBEN &
SCHALTEGGER 2001B: 125).

9.2.1 Wohlbefinden

Zunehmend wird man sich in Deutschland der ,Wohlfahrtswirkung” der Rftanz
bewusst (KOTTER 2004: 44). Wie diverse Studien belegen, wirken Pflanzen in
Innenrdumen beruhigend auf den Menschen und machen ihn (vor allem sgigsine
Buroalltag) zufriedener. Sie erhdhen nachweislich die ,Wohnzufitegl¢ und die
~Wertschatzung des Raumes" @KTer 2004: 5ff; KOTTER 2004: 10; S$EFFEN 2004:

29). Blumen sind dabei ,Nahrung fir die Seele* und ,gut fir die PSy@ieLMANN

1996: 40; SEFFEN 2004: 29). Sie ,berthren den Menschen Uber alle pragmatische
Bedeutung hinaus” (TTER 2004: 44).

9.2.2 Erlebnis

Eine Anbieterin legte offen, dass wahrend des VerkaufsgesprdeheKundinnen in
seltenen Fallen auch Geschichten zu den Blumen erzahlt werdetie iéser Aspekt
verstarkt und konsequent eingesetzt, konnte dies die Anziehung des Maeddsbaw.
eines Blumengeschéftes enorm erhéhen. Denn ,,Geschichten kommendtaarkbei
allen Altersstufen immer gut an® @6LER 2004: 22). Die Menschen sollten deshalb mit
jeder Blume eine sich um sie windende Geschichte mit nach Hebseen (BUMANN
2003: 36).

9.2.3 Naturerleben

Ein in der Kundinnenumfrage deutlich gewordenes Bedirfnis ist dakeBrleon
Naturlichkeit.
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Die Nachfolgeorganisation der GEAentwarf deshalb wohlklingende Namen wie
~Sommersonnen-Blutenmeer* zum Thema ,GartenappetittLNN ET AL. 2003:
179).

Die GEA selbst setzte diesbezlglich — mit krummen Stilen urthtldieschadigten
Bluten — auf das natirliche Aussehen ihrer Ware. Sie versuchte,esehdiWege —
Uber die emotionale Qualitdt — ihre Kundinnen fur Bio-Schnittblumen pgeistern
(BILLMANN 1996: 25).

Hinweise auf die Natur (z.B. mit Bezug auf die Jahreszed®gmen sich ebenfalls, um
die Kundinnen mit etwas Besonderem anzusprechenMBNN 1996: 28; GLLUS ET
AL. 1988: 165).

Ein wiederum anderer Gesichtspunkt ist die Sehnsucht nach einem L&bdena
Lande (BLLMANN ET AL. 2003: 176). Einige Verbraucherinnen bekundeten in der

Umfrage, ihnen seien die angebotenen (Bauern-) Gartenblumen besondegs wichti

9.2.4 Gesundheit, Wohlftuhlen, Wellness, Natirlichke it

Bei den Auseinandersetzungen mit dem Thema biologischer Schnittblumenanba
tauchte immer wieder die Frage auf: warum sollte man Blumerogisch anbauen —
man kann sie ja nicht essen?L(BIANN 1996: 1). Vielleicht ist es gerade deshalb
zweckmaRig, mit einem dekorativen ,Sommerbliitens®latarauf hinzuweisen, dass
viele Schnittblumen sehr wohl essbar sind.(BANN 1996: 41; BDENSTEIN 2004: 28

ff). BILLMANN bezeichnet dies als eine mogliche Marktlicke, vor allem far
direktvermarktende Produzentinnenc{®1ANN 1996: 29).

Ebenso eignet sich ein Verweis auf die Weiterverwertung za Uiee deren heilende
Wirkung. Auch Wellness-Empfehlungen (Blumen im Kontakt mit der Haieten sich

an: wie etwa das Einstreuen von duftenden Rosenblutenblattern ins Badewasser oder di
Weiterverarbeitung zu wohltuenden &therischen Olen und SallEveEBTEIN 2004:

28 ff; DONALDSON 1999: 68 ff). Die eben genannten Mdglichkeiten kdnnen gleich

mehrere (flieBend ineinander Ubergehende) Aspekte auf einmaédigpén: das

2 Erklarung siehe Kapitel 2.2
%3 Verziert mit Bliiten von Malven, KapuzinerkressesBn, Boretsch und Bliitenblattern von Dahlien,
Sonnen- und Ringelblumen I(BMANN 1996: 41; BDENSTEIN2004: 28ff).
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Bedurfnis nach dem Besonderen, Ausgefallenen, nach Gesundheit, nach Naitirlic
nach Wohlfuhlen und Wellness etc.

Besonders wichtig ist es lautoRALDSON, den Geruchssinn anzusprechen. Dabei
handelt es sich um den einzigen ,Sinn, der direkt zu den Emotionendtihe,vorher
von der Vernunft interpretiert zu werden“. Die ,Reaktion auf eineru@eist immer
emotional“ (DONALDSON 1999: 68). Diesbezuglich konnten Lavendelsackchen,

atherische Ole, spezielle DuftstrauRe und anderes mehr das Blumenatgebden.

9.2.5 Mit Inhalten Uberzeugen

Ein wesentlicher Punkt ist es, die Kundinnen mit der eigenen Freud&guamen
anstecken zu koénnen. Nur so konnen die Inhalte Uberzeugend vermittelin werde
(STEFFEN2003: 25).

SEETHALER betont, dass Innovationen gefragt sind. Er weist jedoch auch darauf hin,
dass sie nicht das Sortiment betreffen, sondern es geht vielmehmeau®a
Verkaufskonzepte fir bereits existierende Produlkte {SALER 1997: 31).

Wenn die Anbieterinnen immer wieder mit neuen Ideen aufwarten konireingdas in

der Regel auch vom Markt honoriert und fuhrt zur Erhéhung des Bekasgthdies
(BAUMANN 2003: 36). Ziel muss es deshalb sein, Blumenideen zu verkaufen. Nur so
hebt sich die Anbieterin von ihren Mitbewerberinnen ab. ,Mit Innovationem les
einem Betrieb gelingen, aus dem Teufelskreis der schlechtbezaM@ssenwaren
auszubrechen {&FFEN2003: 24).

Die mannigfaltigen Ideen zum Einsatz von Pflanzen als ,Wohlfaitksng“ haben
sich bisher wenig verbreitet. Die darin verborgenen Mdglichkeiteth jedoch weitaus
groRer. KOTTER hofft dennoch, dass sich diese ,zukunftsfahigen Neuentwicklungen® —
die Ideen der ,sekundaren Pflanzennutzung® — auf dem Markt durchsetzen umid me
,ES geht um den bewussten und gezielten Einsatz der Pflanze [.desiWlenschen
Willen* (KOTTER 2004: 44).
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9.3 Entlastung der Verkaufsgesprache

Der Mdglichkeiten, die Zielgruppe mit den ausgewahlten Inhaltenspnechen, gibt es
jenseits des personlichen Verkaufes viele. Die wichtigstenrfamikationsinstrumente

und deren mogliche elementare Ausgestaltung finden sich in den Abb2dwmdy 3 (in
Kapitel 4.3.1 und 4.3.2) bzw. im Anbieterinnen-Fragebogen im Anhang 12.2.
Nachfolgend sollen einige Beispiele aufgezeigt werden, \wie Ausgestaltung der
Kommunikationsinstrumente den personlichen Verkauf unterstitzen und damit

gleichzeitig entlasten karm.

9.3.1 Offentlichkeitsarbeit

Artikel in Zeitungen und Magazinen

Fur die Offentlichkeitsarbeit eignen sich Artikel mit allgginen Informationen zum
biologischen Anbau von Blumen, die in entsprechenden Zeitungen und Magazinen
zielgruppengerecht platziert werden konnten. Eine ,standige Pragenzlen
einschlagigen Gartenmagazinen“ sorgt dafir, dass ,der Kundschatt mic das
Angebot von Bioware prasent ist, sondern auch die Verwendung solchezepflan

Haus [...] selbstverstandlich wird“ (RMANN ET AL. 2003: 187).

Eine Anbieterin gab im Interview an, dass sie selbst keine Artikel idadtangen setzt,

da die Presse oft genug von selbst komme. Sonst wirde ihrer Meinungmmraer
dasselbe in der Zeitung stehen. Ein entscheidender Aspekt beidfkkEss@gen ist der
Neuigkeitswert des Inhaltes. Dieser kann durch die Aktualitainf@emmationen, durch
Statements von Personlichkeiten, das Berichten Uber anstehende bade ger
stattgefundene Ereignisse (wie Seminare, Aktionen etc.) und durcstelang
ungewohnlicher Aspekte oder Varianten erzeugt werdessthV2003: 22 f). Um im
Gesprach zu bleiben, eignen sich fur solche Artikel jede Mengedrhamter anderem
jene, die oben bei den Kommunikationsinhalten bereits angedeutet wurden.

* Da der Rahmen dieser Arbeit beschrankt ist und zedem mannigfaltig Literatur (z.B.
www.oekolandbau.de) dartber gibt, wie Presseenitign oder -mappen aufgebaut sind oder Hoffeste
effektiv organisiert werden, damit sie die entshesw gewlnschte Wirkung erzielen, wird darauf nicht
néher eingegangen.

80



Sabine Kénig: Praktische Anregungen und Empfehlungen

Zudem bieten sich Zeitungsmitteilungen (in Tages-, Wochenzeitungen und
Anzeigenblattern) als Element der Offentlichkeitsarbeit aufgrund ihremhiskeeptanz

und Glaubwirdigkeit an (BirHER 2003: 193).

Diesbezlglich auf3erte eine Anbieterin die Bedenken, dass Jounnalistt selbst wenn
ihnen der Text wortwoértlich diktiert werde — die Fakten letztehdin der Zeitung
verdreht darstellten. Es sollte jedoch davon ausgegangen werden, d@ass di
Journalistinnen dies in den seltensten Fallen ,aus Bosheit oderdBgkéit“ tun,
sondern vielmehr aufgrund mangelnder oder falscher Hintergrundinformationen.
Journalistinnen sind auf Informationen von auf3en angewiesen. Dem kdnnte aygeholf
werden, wenn die Anbieterinnen selbst an die Zeitungsredaktionen heeranired
diese mit (schriftlich festgehaltenen) Artikeln und zusdteim Informationsmaterial,

z.B. in Form einer Pressemappe versorgen. Denn der Informationsbestarf d

Verbraucherinnen ist grol3 GOPPENBERGD.J.: 2 ff).

Newsletter

Die Entwicklung einer regelmalRig erscheinenden Kundinnenzeitung odes eine
Newsletters (wie bereits in anderen Biobranchen eingedefnite als Mittel der
Offentlichkeitsarbeit Kurzinformationen z.B. zu folgendem lieferrie wie aktuelle
Situation in der Gartnerei aussieht, welche Neuheiten es gibtheveBlumen in
nachster Zeit zu blihen beginnen und deshalb bald auf dem Wochenmaittickrh
sind, welche Blumen in diesem Jahr wegen eines starken Schadlailgsbatis dem
Sortiment ausscheiden missen etc. Auf diesem Wege — in eindégetreer Gartnereli

— konnten die Anbieterinnen den Kundinnen mehr Einblick gewdhren und somit deren
Verstandnis fordern (vgkum FELDE 2004; BLLMANN 1996: 25).

Seminare
In der Umweltkommunikation und Umweltbildung wird immer wiederradé
hingewiesen, dass das Handeln (neben Wissen und Emotionen) fir ein mgehhalt

Umweltverhalten entscheidend ist. Hierfir bieten sich unter amd&eminare als
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maoglicher Rahmen an. Sie geben Raum fur den Austausch und die Auseigiznders
mit dem Thema zwischen Laien und ExperteeMiLER 1997: 22 ff).

Seminare (die innerhalb der Gartnerei stattfinden) koénnten mitmeimdaltlich
Ubergeordneten Thema - z.B. Nuitzlinge in einer 0©kologischen Gértnere
Selbstherstellung von Cremes, atherischen Olen und Gerichtessinéren Bliten oder
Blumenbinden — das Interesse der Menschen wecken, sich ndher mithBigkiBomen

zu beschaftigen (BJMANN 2003: 37; BLLMANN ET AL . 2003: 174 ff). Generell kbnnten
zur  Kundinnenaufklarung im  Winter, z.B. (Uber die Volkshochschule
Weiterbildungskurse zum Thema biologischer Gartenbau angeboten wndemgn
1996: 16).

9.3.2 Verkaufsforderung

Blumen werden nachABERENZ meist ,spontan, ohne gréRere Uberlegungen® und ,mit
den Augen“ gekauft, aus diesem Grunde sollte die Ware auchdeauOkomarkten
entsprechend préasentiert werdemgERENZ 1997: 36; IABERENZ 1998: 23). Deshalb
mussen die fur die Kaufentscheidung relevanten Aspekte schon agfrsten Blick
sichtbar sein, damit das Interesse der Kundinnen geweckt wird undsictie
entsprechend ihrer Bedurfnisse angesprochen fuhksERENZ 1998: 23).

Optische Gestaltung des Verkaufsortes

,Das Flair eines Ortes ist ein Bild, das man sich macht ugendich Produkt der
eigenen Imagekonstruktion“ (MUNDA 2002: 37). Diese ,innere Konstruktion* wird
durch die Wirkung von Materialien, Stil, asthetischen und gefiihlsstarkieerrd
Worten, Duften bzw. Musik ausgelosti¢HTL 2003: 46; MKUNDA 2002: 37). ,Ziel ist

es, lebensstiltypische Emotionen bei den Verbraucher[innen] auszuléseaufudds
gefuhlsméaRige Empfinden der Menschen einzugehen®. Die bei den Kundinnen
hervorgerufenen Gefiihle Ubertragen sich lawtHtL auf das Produkt bzw. die

Okologische Botschaft. Positive Emotionen kdnnen zukunftig von den Kundinnen mit
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der parallel vermittelten Information assoziiert werden und daefe Weise auf ihr

Verhalten und ihre Einstellungen rickwirkendtL 2003: 46).

Asthetische und gefiihlsstarke Worte konnten auf Stelltafeln, Sehidder aufgetragen
werden und als Blickfang dienen. Entsprechend der oben beispielpaftiarien bzw.

der von den Anbieterinnen genannten Kommunikationsinhalte kdnnten das folgende
Reizworter sein: ,Natur®, ,Wellness”, ,Entspannung®, ,Nahrung fdie Seele*,

.Duftrosen®, ,Frische Straul3e”, ,Preisglinstig” usw.

Hochglanzmagazine prasentieren die angebotenen Produkte eingebunddsens-Le
und Genusszusammenhange, beispielsweise in Verbindung mit Accesseisen,
schonem Wohnen etc. Diese kdnnten auch an Marktstanden bzw. in Blumeniden a
Kulisse aufgebaut oder durch ein schliissiges Sortiment — z.B. ergidndén oben
erwahnten Duftsackchen oder &therischen Olen — zum Leben erweckenwe
(MIKUNDA 2002: 136 f). Denn dem Blumensortiment allein gelingt die ,Unusefz
ganzheitlicher Erlebnisse nicht*¢8euMANN 2003: 53).

Viele Staudengartnereien haben so genannte ,Erlebnisgartrieteazipiert. Sie
beinhalten Schaugarten, Cafés, Buch- und Teeladen u.a. ,Auf Gartenm€ssintry
Events oder Schlossfesten sind pfiffig aufgemachte MarktstandeBimiBlumen®
gerne gesehen. Sie befriedigen die Sehnsucht nach einem schéneebdandl
(BILLMANN ET AL . 2003: 174 ff).

Eine Produktprasentation wie in der eigenen Wohnung, wie im richtigeenbLeacht

das Angebot vorstellbarer und somit attraktiver@dipa 2002: 136 f). Unter anderem
konnten Photos mit in Wohnrdumen drapierten Blumenstrauf3en aufgehangh oder i
Kataloge u.a. eingefligt werden. Denn Bilder mit einem ,Aufmenksgtswert* wirken

als so genannte ,eye-catcher"Adr 2003B: 186).

Optische Aufbereitung von Blumenstraul3en
Die Kundinnenumfrage zeigte, dass der Uberwiegende Teil der Kafdsehist fur

sich selbst Schnittblumen kauft. Hier muisste Uberlegt werden, olKaaigrund
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.Geschenk® zuklnftig starker betont werden sollte, um gegebenenisktzlichen

Absatz zu erzielen.

StraulRe kénnen zu verschiedenen Anlassen gekauft und verschenkt werden. Daraus
ergeben sich unterschiedlichste Geschenkstraul3varianten. Beisggel®&w Straul fur
Kinder zur Einschulung — kénnte mit Beiwerk wie Schreibwerkzeug, Bonbons oder
Spielzeug aufgearbeitet werden. Des Weiteren konnten Glickwunschsizéofie
Geburtstag, zum Muttertag etc. mit eingebundenen AccessoireSchieifen, Herzen,
Papierrosetten u.a. aufgewertet werdenL(@s ET AL. 1988: 165 ff; $SEFFEN 2003:

25). Denn die Kundschaft beurteilt den Wert von Blumenstraul3en eher nach
Augenschein als nach dem tatsachlichen WearL(B\NN 1996: 34).

Verpackungen kdénnen den Wert eines Geschenkes ebenfalls steigerMegpackung

gibt immer einen Image-Kommentar auf das Verpackte abkyiNba 2002: 37). Das
bedeutet, dass auch hier auf die Zielgruppe geachtet werden mussoNaermittelt
werden, dass es sich bei den Blumen um etwas Edles, Wertvohegltheetwas
Naturnahes oder um etwas Individuell-Kinstlerisches, etwas Skurrdder
Ausgefallenes usw. (MUNDA 2002: 60)% Das bedeutet, eine entsprechende Auswahl
des Verpackungsmaterials kann jenseits der Schutzfunktion auch dige aul3e
Erscheinung des Straul3es veredeln und werbewirksam werdenugET AL. 1988:
116).

Spezielles Bundelband, Verpackungspapieraufdrucke und Etiketten kénntenodie Bi
Schnittblumen nach auf3en werbewirksam als solche kennzeichnen. Aukdmnésn

die Herkunft der Blumen, Pflegehinweise, die Anschrift der Verlaifchtung bzw.

die Vorteile der biologischen Produktionsweise hervorgehenBNN 1996: 25 ff;
GALLUS ET AL. 1988: 116 f). Dies ist vor allem bei Strauf3en wichtig, diesareenkt
werden sollen. Denn jede Beschenkte ist eine potentielle neue Kundin.

% Beispiel: ,Ein normaler, gut gemachter, neutraémg, der im Schaufenster eines Juweliers auf einer
blauen Samtunterlage liegt, erscheint [...] alsast&dles, Wertvolles. Nimmt man denselben Ring und
legt ihn [...]Jauf etwas Individuelles, [...] auhgpoliertes Metallzahnrad, [...] so erhalt manialkufgrund

der geanderten Unterlage, [...] der Verpackungdergefolgerten Meinung, die von dieser Verpackung
ausgeht, einen individuellen Ring, etwas Kunstiémns, etwas Skurriles oder Ausgefallenestk(®AiDA
2002: 60).
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Insgesamt betrachtet wird der (wie beschrieben) aufgearbeitete verpackte
Blumenstraul3 sowohl informativen und funktionalen als auch emotionalen Motiven

gerecht.

9.3.3 Werbung

Mit Hilfe von Informationsmaterial, das sich an den Motiven und Bedgén der
Kundinnen orientiert, kdonnten die Bemihungen um Absatz unterstitzt werden
(LABERENZ 1997: 36). Wichtig ist bei allem, dass es eine gewisse Anziehuafigskr
besitzt, z.B. durch attraktive Bilder, gefallige Uberschriften odagewdhnliche
Format&® (MEISSNER2003: 88).

Eine Mdoglichkeit waren z.B. verkaufsfordernde Elemente, so genannte
Verkaufsprospekte, welche am Marktstand bereitliegen sollteoMB\IN ET AL . 2003:
174). Dabei konnte es sich um Kataloge, jahreszeitliche Sortinséensl
Sortenlbersichten mit Kurzbeschreibungen handeln oder auch um Handzettel m

Blumenpflege- bzw. Anwendungshinweisen etaLi(BANN 1996: 24 ff).

In diesen konnten auch Informationen zum jeweiligen Anbauverband enthalten s
,die Licht in den Dschungel der Produktkennzeichnung* brifdédamit erhalten die
Kundinnen die Mdglichkeit, ,,eine sachgerechte und individuelle Kaufleeitdeng fur
nachhaltige Produkte* zu treffen g@nymus 2003: 7). Denn es kann (wie bereits
erwahnt) nicht davon ausgegangen werden, dass die Kundinnen mit dens jewell
typischen Schriftzug (z.B. Demeter) vertraut sind, geschweige diass, sie wissen,
welche Glaubwiurdigkeit bzw. Anbauphilosophie sich dort im Detail verljvMgsT
2003B: 189; FETERSEN& SCHALTEGGER2001A: 77 f).

Handzettel kdnnten auch Informationen zu den unterschiedlichen Verfaleen
biologischen Pflanzenschutzes beinhalten und auf eventuell noch vorhandelvegl

% Das Ministerium fir Umwelt und Verkehr Baden-Wérnberg brachte vor einigen Jahren ein
Faltblatt zum Thema Ozon heraus. Die beauftragtenfg lie3 ein ,0zon"“-Loch durch alle Seiten
stanzen.[...] Das Loch hatte eine magische Anzigbkmaft und erzielte die gewinschte
Aufmerksamkeit” (MEISSNER2003: 88).

°" Siehe www.label-online.de oder www.umweltzeichen.d
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auf den Blumen hinweisenItBMANN empfiehlt, dies als Beweis und Qualitatsmerkmal

fur die chemisch unbehandelten Blumen herauszuarbeitenv@IN 1996: 36).
Samtliche der — in der Einleitung dieser Arbeit und den bereits vaghandinhalten

der Anbieterinnenhomepages — angefuhrten Aspekte konnten hier Plate dimdlelie
Kundinnen entsprechend ihres Wissensstandes und ihrer Fragen zum Thema

informieren.

Grundsatzlich wird es als sinnvoll erachtet, mehrere Handzeiteverschiedenen
Inhalten bereitliegen zu haben, als alle Informationen in einer Biics@bhandeln zu
wollen. Auf diese Weise wird man dem Anspruch (siehe Kapitel 3)Kdmdinnen
nicht mit Informationen zu tberschitten und damit zu Uberfordern, bessehtgene
kann gezielt Informationsmaterial auswahlen und ausgebexsT(N2003 B: 185;
MEISSNER 2003: 91). ,Unbedarfte* konnten Uber Flyer emotional und plakativ
Kernbotschaften vermittelt bekommen und ,Fortgeschrittene” erhalttiefende
Zusatzinformationen Uber Themenhefte oder Broschiren. Diese Printpraginéte
raum-zeitunabhangig lesbar und eignen sich als Erganzung zu den nalien. \denn
Internetseiten ,machen sich nicht von allein bekannt* (wie auch im de

Umfrageergebnissen durchscheint)g{86NER2003: 91).

9.3.4 Kundinnen halten und aquirieren

Um das Interesse und die Neugierde des bestehenden Kundeninnenkreises
aufrechtzuerhalten, kénnten regelmafig ungewohnliche Mailings an diessrhickt
werden (RIEScH 1997: 35). Zwecks Kundinnenstammvergrof3erung kdonnten sich die
Anbieterinnen beispielsweise mit einem Probestraul an ,Altershdifmiken, Blros,
Boutiquen etc. in der Umgebung“ wenden und auf diesem Werbeweg denf,Bacla

einer regelmafigen Versorgung“ weckenL(BANN 1996: 37). Des Weiteren ware
denkbar, dass sich die Anbieterinnen an staatliche Stellen niitterichten, ,bei der
Vergabe von Auftragen auf die Verwendung biologisch angebautendsi zu achten”
(BILLMANN 1996: 26).
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9.4 Langfristige Wirkung der Kommunikationsmittel

Fir alle Kommunikationsmittel gleichermal3en gilt, dass siegfristig und beharrlich®
eingesetzt werden mussenRrR(B 2003: 143). Denn wie das von Aglr bemihte
Sprichwort besagt: ,Steter Tropfen hohlt den Stein“. ,Kommunikation am
unendlicher Prozess. Erfolgreiche Kommunikationsprogramme und -vorgarige soll
moglichst in Varianten®, aber dennoch mit stets der gleichen ¢Bafs' — wiederholt
werden (MAsT 2003 B: 188). Trotz allem bleibt es eine Balance zwischen

Kundinneninformation, Kundinnenansprache und Reizuberflutunguida 2002: 71

f).

Die Ansicht, dass nur finanzkraftige Unternehmen sich eine stdekbung und
Verkaufsforderung leisten kénnen, ist weitverbreitet. Sie bedags man sich

die Absatzférderung leisten muss, statt dass die Absatzférdetwag leisten
muss. Diese Einstellung ist fur den 6konomisch handelnden Manager unsinnig,
denn sie setzt voraus, dass die einzusetzende Absatzférderung umodkesa
ineffizient ist. In diesem Falle sollte man gar nichts dafisgeben, selbst wenn
man es sich leisten konntel{BVEL & KOTLER1992: 851).

Fest steht auf jeden Fall, dass in alle hier angefiihrten KmikationsmalZnahmen in
irgendeiner Weise Zeit, Geld, Arbeit und Kreativitat investigerden mussen (vgl.
BILLMANN ET AL . 2003: 176 ff). Haufig empfiehlt es sich daher, Kooperationen mit und
Unterstitzung bei ,Gleichgesinnten® zu suchen, die ein Interesss deaben, die
jeweiligen Aktionen mitzugestalten und mitzutragerB 2003: 143 ff). Nachweislich
sicher ist aber auch, dass offentliche Fordergelder fir Wedmobe bisher kaum
beantragt wurden. Die wenigsten Anbieterinnen wissen von dieserickikigt
(BILLMANN ET AL. 2003: 183). Ebenso gibt es die Chance, sich in der Industrie oder
dem Handel Sponsorinnen zu sucheryB2003: 143 ff).

Es bietet sich an, die bereits vielerorts (z.B. in den Bibliothekemternet) gebindelt

zu findenden Erlauterungen und Hinweise zu diesem Thema zu studieren, urgaimnot

Arbeitsaufwand zu vermeiden und eine erfolgreiche Wirkung zu erzié&enn
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Umweltkommunikation ,muss nicht nur tberzeugend umgesetzt werden, sondern auch

strategisch geplant werden* AdT 2003: 26).
Allenfalls konnten hier Anregungen vermittelt werden. Letztendlichssn jede

Anbieterin entsprechend ihrer speziellen Fahigkeiten, Mdoglichkeiteirked®t und

Schwaéchen ein in sich stimmiges eigenes Kommunikationskonzept fur sich eimwicke

88



Sabine Kénig: Zusammenfassung und Ausblick

10 Zusammenfassung und Ausblick

Die vorliegende Arbeit mit dem Titel ,Umweltkommunikation fur Bsghnittblumen*®
macht einfihrend deutlich, dass ein Angebot von Bio-Schnittblumen ein aveiter
wichtiger Schritt fir eine als nachhaltig angestrebte wvhaftliche und
gesellschaftliche Entwicklung ist. Sie wurde konzipiert, um aug disher kaum in die
Absatziiberlegungen von Bio-Schnittblumen einbezogene Problematik ks&merzu
machen. Denn haufig wurden Stimmen laut, dass der Absatz sisthalgerig erweise

und ein Verstandnis fir hohere Preise nicht vorhanden sei. Davon ausgehend wurde
deshalb die Vermutung angestellt, dass eine Bekanntmachung des Bio-
Schnittblumenangebotes weitgehend fehlt und folglich eine entsprechamiidrage

nur gering ist. Daher hatte die Diplomarbeit zur Aufgabe, Hirevesuf
Zusammenhange zwischen dem Absatz von Bio-Schnittblumen und der

Kommunikation Uber diese mit den Kundinnen bzw. der Offentlichkeit zu finden.

Zunachst wurde aus diesem Grunde auf der Basis von Literaturstudmgpereigt,
welchen Zweck eine solche Bekanntmachung im Sinne einer effektiven
Umweltkommunikation verfolgt. Dabei wurde deutlich, dass eine enmispnele
Kommunikation mit den Kundinnen einerseits dazu dient, die Ursachen ukdndén
menschlicher Umwelteingriffe erfahrbar zu machen, um so Uber aibclze und
raumliche Wahrnehmungsbarriere hinwegzuhelfen und Verstandnis fir ndiese
Hintergrund zu schaffen. Andererseits soll sie die Kundinnen ernstamelind sie
ihrem individuellen Wissensstand und Lebensstil entsprechend handlungs&ittign
bzw. das bereits vorhandene Potential 6kologischen Wissens in konkretdslrHa
umwandeln. Als adaquates Instrument hierfir wurde das Oko-Ntagkeéfiniert und
erlautert. Die hierbei herausgearbeiteten zentralen Punkte diadangemessene
Ansprache der individuellen Kundinnenbedirfnisse, die verstandliche und teartspar
Darstellung der 6kologischen Produktvorteile, die Vermittlung von Glautigkeit
bezlglich des Produktes und der Anbieterin sowie die Kommunikation eines
Mehrwertes des Produktes Uber den biologischen Aspekt hinaus. Zlsatrldiesen

Kommunikationsinhalten wurden die flr deren Vermittlung notwendigen
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Kommunikationsmittel  (Offentlichkeitsarbeit, Werbung, Verkaufsfaudgr und
personlicher Verkauf) angesprochen und hinsichtlich ihrer Wirksamkeit vellges

In einem zweiten Schritt wurde tberprift, mit welchen dieser Konikationsinhalte

und -mittel sich die Anbieterinnen bisher fir das Bekanntwerden und demiAbsatz

der Bio-Schnittblumen eingesetzt und welche Wirkung sie damit ben ikundinnen
erzielt haben.

Wie vermutet wurde deutlich, dass bisher nur wenige MalRnahmen einer
produktorientierten Umweltkommunikation ergriffen wurden. Dementsprecheigte z
sich, dass die Anbieterinnen mit ihren Blumen von ihren Kundinnen auch nur
zurliickhaltend wahrgenommen werden. Als ein zentrales Ergebnis densiiuing
konnten Aussagen Uber die bisher eingesetzten und wahrgenommenen
Kommunikationsmittel — verbunden mit ansprechenden Kommunikationsinhalten —
skizziert werden, die den Anforderungen einer informativen, konsumbefideigeind
aufklarenden (produktorientierten) Kommunikation nicht gerecht werden kdnnen.
Dennoch konnte anhand der Umfrageergebnisse festgestellt werderdieldgsher
starksten Potentiale der Bio-Schnittblumenanbieterinnen im personidieauf zu

finden sind.

Die zweite zentrale Erkenntnis ist indes, dass eine effektiweluftorientierte
Umweltkommunikation fir den Absatz der Bio-Schnittblumen und somit fir das
Voranschreiten einer nachhaltigen Entwicklung unumganglich und zudem macthbar is
Es wurden erste Anregungen gegeben, die zumeist aus anderen Bid&Zzenpd)
bereichen stammen und dort bereits von Erfolg gekront umgesetzt wSalem zum
Zwecke einer Entlastung des haufig iberbeanspruchten personlichen Verkaufs — von der
groReren Werbewirkung auf (potentielle) Kundinnen bzw. die Offentlicigaiz zu
schweigen — wird dringend empfohlen, auch den Einsatz der Ubrigen
Kommunikationsmittel stark auszubauen.

Leider wird immer wieder die Verantwortung an Politik, Presser Ahnliches
abgeschoben. Es besteht haufig die Meinung, dass die Bekanntmachung von
Okologischen Innovationen ,von oben® inszeniert werden musse. Hier wirdhjetiec
Ansicht vertreten, dass andere, wie die Politik oder die vamBNN ET AL . (2003:187

ff) angeregte zentrale Entwicklung von Werbematerial fur-Blignen, lediglich
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unterstitzend tatig werden kdnnen. Grundlegend fur das Realisieren vogigéioén
Marktchancen ist jedoch vielmehr die personliche Begeisterungdigir eigene
Geschaftsidee.

Die Anbieterinnen haben tber den personlichen Kontakt und den Austausdermi
Kundinnen die besten Mdglichkeiten, den Bio-Gedanken Uberzeugend zu elermitt
denn sie leben dafir. Nur sie konnen die regional unterschiedlichen
Kundinnenbedirfnisse den eigenen Moglichkeiten und Fahigkeiten entsprechend
individuell ansprechen. Ausschlie3lich die Anbieterinnen vor Ort kénnen slafgen,
dass der Einkauf von Bio-Schnittblumen zum Erlebnis wird. ,Denn Erlebgissgern

die Aufmerksamkeit, erh6éhen die Verweildauer und wirken unmittelbar
verkaufsfordernd” (MKUNDA 2002: 17). Allein wer die Chance zur Vermittlung eines
frischen und modernen Images (jenseits vom tradierten Oko-Charéiktegchte*
Naturprodukte ergreift, kann ein Umdenken in grél3erem Mal3e erreicmegyfridtige
Perspektiven bieten und einen Weg aus der Nische findeonymus 2005: 9).
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12 Anhang

12.1 Kurzportrait der Bio-Schnittblumenanbaubetriebe

Tabelle 1: Kurzportrait der Bio-Schnittblumenanbaubetriebe

Libeck Bayern Minster Hamburg
Betriebs- Gartnerei Strunck Beeren & Co GbR|-Gartnerei Kolbe’s Bio-Blumen
name mbH Blutenmeer
Inhaber- Viebke Strunck Renate Hansmair | Andreas Beckmann | Ingetraut Harden,
innen Bernd Kolbe
Betriebs- Gartnerstr. 9 Letten 1 Gasselstiege 115 | Altengammer
anschrift 23562 Lubeck 83670 Bad 48147 Minster Hausdeich 30 a
Heilbrunn 21039 Hamburg
Postan- Siehe oben Siehe oben Niencamp 4 Siehe oben
schrift 48147 Munster
Telefon 0451-596319 08046-8327 0175-3864217 040-79417327
Email gaertnerei- Beeren.Co@t- kolbes@bio-
strunck@proximedig online.de blumen.de
.de
Internet www.gaertnerei- www.bauernmarktve www.oekomarkt- www.bio-blumen.de
strunck.de rein-land kreis- ms.de/staende/?id=6
mchn.de/Ha
nsmO01.htm
Kontrol- 1996 1997 2000 1996
liert bio-
logischer
Anbau seit
Anbau- (vormals Naturland)| Demeter Bioland Bioland
verband Derzeit erfolgt die
Bio-Kontrolle tiber
das Institut fur
Marktokologie in
Konstanz
Produkti- [ Ca. 10.500 Ca. 5.000 Ca. 2.700 Ca. 10.000
onsflache
(fdr Bio-
Schnitt-
blumen)
Ver- Im betriebszuge- Auf zwei Wochen- | Auf zwei Wochen- | Auf drei Wochen-
marktung hérigen Blumen- markten in Bayern | markten in Minster,| markten in Hamburg

laden

(zum Teil ber Hof-
und Naturkostladen

(zum Teil Uber die
Okokiste, Blumen-
laden, Selbstpflicke

davon ein Oko-
wochenmarkt

(zum Teil Uber
Blumenladen)

davon zwei Oko-
wochenmarkte

(zum Teil als
Kommissionsware
auf anderen

Wochenmarkten)
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12.2 Fragebogen fur die Anbieterinneninterviews

Umfragethema: Umweltkommunikation fir Bio-Schnittblumen

2. Welche der folgenden Mittel der Offentlichkeitsarbeit verwende Sie?

O Selbstdarstellungen
(z.B. Homepage, Photos, Visitenkarten)

O Textbausteine fur externen Schriftverkehr
(z.B. zur Beantwortung von Reklamationen)

O Kundenzeitung
(z.B. Newsletter)

O Fachtagungen
(z.B. Seminare, Weiterbildungen)

O Pressegesprache u. -konferenzen mit Medienvertretern

O Teilnahme an 6ffentlichen Veranstaltungen
(z.B. Diskussionen, Gesprachsrunden)

O Tag der ,Offenen Tur“, Fihrungen,
(Besuchertage in der Gartnerei, Kiinstlerische Aktignen
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3. Mit welchen nachfolgend genannten Mitteln werben Sie fir Ihre Blmen?

O Anzeigen in Zeitungen, Zeitschriften, Wochenblattern

O Produkt-Placement
(Schleichwerbung)

O Plakat- und Bandenwerbung
(z.B. auf dem Auto)

O Broschiren und Prospekte
(z.B. Flyer, Handzettel)

O Wurfsendungen
(z.B. Werbebriefe an Stammkunden)
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4. Wie fordern Sie den direkten Verkauf lhrer Blumen?

O Gunstige Lage
(z.B. gut einsehbar, Parkplatze, gut erreichbar zu Ful3, Zug, Bus)

O Displays
(Interesse weckende Aufsteller: z.B. Wegweiser, Stelltafela, Bggchriftung,

Reizworter)

O Verpackungen
(z.B. Bundelband, Etikette, Sticker fur Straul3e, Einwickelpapier mit Label,

Herkunft etc., Umweltfreundliche Materialien)

O Verkaufsprospekte
(z.B. Katalog, jahreszeitliche Sortimentsliste, Sortendbersicht mit

Kurzbeschreibungen, Preisliste)

Verkaufsdemonstrationen:

O Aufmachung:
(z.B. Photos, Dekorationshilfen, Ware gut und zentral positioniert, Grol3es
Angebot, Zusammen mit anderen Bio-Produkten, gesundes, schones Aussehen)

O Verkaufssonderprogramme:
(z.B. Zugaben und Werbegeschenke, Muster und Kostproben, Vorfihrungen,

Gutscheine, Rabatte, Verbundangebote)

O Standgestaltung und Aktionen auf Verkaufsmessen
(z.B. Gartenmessen, Stadtfeste, Sondermarkte)

O Preisausschreiben
(z.B. Wettbewerbsausschreibungen, Verlosungen)
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5. Worauf achten Sie im personlichen Verkauf?
O Anwesenheit der Gartnerin

O Expertenkompetenz
(z.B. Beratungsfahigkeit, Kenntnisse zu Produkten und deren Anwendung)

O Sympathisches Auftreten
(z.B. Kleidung, Mimik, Gestik)

6. Welche Elemente der Markt- und Meinungsforschung verwenden Sie?

O Antwortkarten, Sorgentelefon, Gastebuch, Fragebdgen

Leistungsvergleich
Servicebarometer

Testkaufe

©O O O O

F N Lo (] (TR UP TR

~

In welcher Form unterstitzen Sie im Sinne lhres Betriebsimages
Angelegenheiten des Allgemeinwohls (Sponsoring)?

Geld
Teil des Verkaufspreises

Arbeitszeit

©O O O O

YN Lo [T (T TR
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8. Welche Inhalte /Werte vermitteln Sie Ihren Kunden mit lhren Blumen (in der

Werbung)?

Okologische Qualitat:

O Sozialvertraglichkeit

O Umweltfreundlich

O Regionale Herkunft

O Saisongerecht

O Geringer Energieverbrauch

Persdnlicher Nutzen
Qualitat

Lange Haltbarkeit

Bio

Gesundheit

Preisgunstig

Robust, Widerstandsfahig
Pflegeleicht

Asthetisches Erleben

@)
O
@)
o
@)
o
@)
o

Konsumkompetenz
O Allgemeine Infos zum Bio-Anbau
O Allgemeine Infos zu Bio-Labeln, -Marken
O Infos zu Verfahren des biologischen Pflanzenschutzes
O Politische Dimension des Bio-Anbaus
O Hofbeschreibung
O Detailinformationen zum Blumenstraul3:
(z.B. Namen der Blumen, Preis, Herkunft,

Pflegehinweise)

O AN . e

Konsumerlebnisse:

O Rezepte

O Schmackhafte Namen
O Dekorationstipps

O Geschichten

O Tradition

O Floristisches Know-how
O Dienstleistungen

O Sortiment

O Erlebnisgéartnerei

VorsichtsmalRnahmen,

(z.B. mit Café, Buchladen, Teeladen, Gartengeratemuseum)

(@ 1Y 3 [0 =] (T T TR
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9. Haben Sie das Gefuhl, dass Sie die eingangs genannte Zielgruppe auch
erreichen?

O Ja

O Nein

O Teilweise

10.Darf ich Ihre Antworten zum Fragebogen verdffentlichen?
O Ja

O Nein

11.Wann ist die gunstigste Zeit fir Kundeninterviews?
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12.3 Interviewantworten der Anbieterinnen

Tabelle 2: Angesprochene Zielgruppe

Libeck Bayern Minster Hamburg
- Keine - Kein exklusives | Leute mit: Leute, die:
Publikum - viel Geld - nicht nach Billig-
- Bauernmarktpub- |- héchstem angeboten bzw.

likum (regional,
gunstig, frisch, in
guter Qualitat

Bildungsniveau

Ramschware auf
der Suche sind
eine hohe Qualitat

winschen
- Okologisch
orientiert sind

einkaufen)

Tabelle 3: Eingesetzte Mittel der Offentlichkeitsabeit

Libeck Bayern Minster Hamburg
Kommunikations
mittel
Selbstdarstellung{- Homepage |- Homepage |- Homepage |- Homepage
en - Photos - Photos - Photos - Flyer
- Visitenkarten

Fachtagungen - Blumenbinde-

seminar
Teilnahme an - Blumenstand|- Ausstellung
offentlichen (zum Herbst-
Veranstaltungen fest oder im

Kindergarten)
Tag der ,Offenen --- - Fdhrungen |- Fuhrungen - Hofbesich-
Tar", Fihrungen tigungen
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Tabelle 4: Eingesetzte WerbemalRnahmen

Kommunikations
mittel

Plakat- und Autobeschrif- Autobeschrif-
Bandenwerbung tung tung
Firmenschild (Bioland-
mit Firmen- plakat auf
logo dem Feld
geplant)

Wurfsendungen Verteilung
aktueller In-
formationen
tiber die Oko-
kiste (2000

Kundinnen)
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Tabelle 5: Ergriffene MalRnahmen der Verkaufsforderung
Libeck Bayern Minster Hamburg
Kommunikati-
onsmittel
Gunstige Lage Verkehrs- - Marktstand
reiche Bun- von allen
desstralle Seiten gut
einsehbar
Displays Interesse Wegweiser |- Biolandschild|- Interesse
weckende Preistafel mit mit Betriebs- weckende
Aufsteller Demeter- anschrift Aufsteller
- Stelltafeln schriftzug
- Tafeln
Verpackungen - Umwelt- - Umwelt-
freundliches freundliches
Einwickel- Einwickel-
papier papier
(Zeitungs-
papier)
Verkaufsdemon- |-  Ware zentral, Ware gestuft |- Ware grof3, |- Ware zentral,
strationen gut, optisch Tonvasen, auffallig, gut, optisch
Aufmachung schon Einmach- gestuft schon bzw.
positioniert glaser, positioniert gesundaus-
sehend und
»Zum driber
Stolpern®
positioniert
- Aufwandige Herbstdeko- |-  Herbstdeko-
Dekoration ration ration
- Zusammen Zusammen |- Zusammen |- Zusammen
mit anderen mit anderen mit anderen mit anderen
Bio- Bio- Bio- Bio-
Produkten Produkten Produkten Produkten
Bastelanre- - Licht
gungen
Verkaufs- - Bonuskarten Stréuf3e vor |- StrauBevor |-  Strul3e vor
demonstrationen Ort binden Ort binden Ort binden
Verkaufssonder- Zugaben/ - Nicht
programme: Kostproben strategische
(Kapuziner- Kostproben
kressebliten)
Standgestaltung Sondermarkte Sondermarktg - Sondermarkte
und Aktionen auf
Verkaufsmessen
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Tabelle 6: Verwendete Kommunikationsmittel im persalichen Verkauf
Libeck Bayern Minster Hamburg
Kommunikations
mittel
Anwesenheit der - Anwesenheit |- Anwesenheit
Gartnerin der Gartnerin der Gartnerin
Expertenkompe- |- Beratungs- |- Beratungs- |- Beratungs- |- Beratungs-
tenz fahigkeit fahigkeit fahigkeit fahigkeit
- Kenntnisse zy- Kenntnisse zy- Kenntnisse zy-  Kenntnisse zU
Produkten Produkten Produkten Produkten
und deren An und deren An und deren An und deren An
wendung wendung wendung wendung
Sympathisches --- - Personlichen |- Personlichen |-  Personlichen
Auftreten Kontakt Kontakt Kontakt
aufbauen aufbauen aufbauen
- nach weiteren - Kleidung - freundlich
Wiinschen (Hut, - Kleidung
fragen Gartnerinnen- (Hut, nicht
outfit) grau)
- Lacheln
Prasenz und - Lieferservice StraulRbe- - Straul3be- - Straulbe-
Sevicebereitschaft stellungen stellungen stellungen
nach Wunsch nach Wunsch nach Wunsch
- Vorgefertigte
StraulRe;
einzelne
Blumen,
Bundware

Tabelle 7: Durchgefuhrte Sponsoringaktionen

Lubeck Bayern Munster Hamburg
- Gutscheine fur eing - Gutscheine fir
Verlosung eines Umweltverbéande
gemeinnitzigen, (Tombola)
sozial engagierten
Vereins
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Tabelle 8: Verwendete Elemente der Markt- und Meinmgsforschung

Kommunikations
mittel

Leistungs- - Leistungs-
vergleich vergleich
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Tabelle 9: Vermittelte Kommunikationsinhalte

Libeck Bayern Minster Hamburg
Kommunikations
inhalte
Okologische - Umwelt- - Umwelt- - Umwelt- Umwelt-
Qualitat freundlich freundlich freundlich freundlich
- Regionale - Regionale - Regionale Regionale
Herkunft Herkunft Herkunft Herkunft
- Saisongerech|- Saisongerech
- Geringer --- Geringer
Energie- und Energie-
Rohstoff- verbrauch
verbrauch
- Keine
Chemie, keine
Gentechnik
etc.
Personlicher - Qualitat - Qualitat - Qualitat
Nutzen - Lange - Lange
Haltbarkeit Haltbarkeit
Bio
Gesundheit
- Preisglinstig Preisgunstig
- Asthetisches |- Asthetisches |- Asthetisches Asthetisches
Erleben Erleben Erleben Erleben
Grol3e
(Sorten-)
Auswabhl
Konsum- - Allgemeine |- Allgemeine |- Allgemeine Allgemeine
kompetenz Infos zum Infos zum Infos zum Infos zum
Bio-Anbau Bio-Anbau Bio-Anbau Bio-Anbau
- Allgemeine --- Allgemeine
Infos zu Bio- Infos zu Bio-
Labeln und Labeln und
-Marken -Marken
- Informationen --- - Informationen -
zu Verfahren zu Verfahren
des des
biologischen biologischen
Pflanzen- Pflanzen-
schutzes schutzes
- Hofbe- Hofbe-
schreibung schreibung
- Detailinfor- Detailinfor-
mationen zun mationen zum
Blumenstrauf} Blumenstrauf}
Konsumerlebniss¢- Rezepte Rezepte
- Dekorations-
tipps

Geschichten

Floristisches
Know-how

Sortiment

Sortiment
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12.4 Fragebogen firr die Kundinneninterviews — °®

Umfragethema: Umweltkommunikation flir Bio-Schnittblumen

L6 ] ¢ R Datum..................
1. Wie sind Sie erstmalig auf die Bio-Schnittblumen amliesem Marktstand aufmerksam geworden?
O Freunde/ Bekannte O Firmenschild/ Wegweiser O Fernsehbericht

O Zuféllig vorbeigekommen O Handzettel IBternet

O Zeitung/ Wochenblatt O Okokiste O téheschriftung
O e

2. Hatten Sie zuvor schon einmal etwas von Bio-Schritumen gehort?

O Nein

O Ja WENN JA, WO? ettt e e e e e e e

3. Was spricht Sie an diesem Stand besondeas?

O Blumen an sich O Anwesenheit der Gartnerin O Beratung

O Ubersichtlichkeit O Geschichten Oz&=e

O Frische der StrauRe O Standdekoration O Dekorationstipps
O Sympathische Verkauferin O Service GDatisproben

O StraufRebinden vor Ort O

4. Fur wen kaufen Sie die Bio-Schnittblumen?

O Fir mich selbst O Als Geschenk fur andere O e,

5. Was schatzen Sie an den Bio-Schnittblumen besonders

O Sortiment O Gesundheitsfreundlich O Haltkark O Duft

O Preisgunstig O Umweltfreundlich O Farbe O i,

6. Wie oft kaufen Sie wahrend der Saison Bio-Schnittblonen?

O Jede Woche O 2 xim Monat O 1 xim Monat O ih¥s Jahr O 1ximY2Jahr O Nur heute

Und nun noch ein paar Angaben Uber Sie selbst: . 70 Weiblich O Mannlich
8. Sind Sie:
O unter 20 Jahre O 20 bis 30 O 31his40 Ohid 50 O 51 bhis 60 O uber 60

9. Welchen Ausbildungsabschluss haben Sie?

O Hauptschule O Gymnasium O Hochshul
O Realschule O Berufsschule O e

10. Wie hoch ist Inr monatliches Haushaltsnettoeinkomme®

O unter 1000 € O 1000-2000 € O 2000-3000 € 3@0-4000 € O uber 4000 €

Sonstige Anmerkungen lhrerseits:

%8 Der gesamte Fragebogen hat @riginal zwecks Ubersichtlichkeit und leichter HhaBbarkeit eine groRere Sch
(Fragestellungen 14 Pkt. /Antworten 12 Pkt.) undrdeuhier aus Grinden der Dokumentanpassung enisgrd
verkleinert.
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12.5 Fragebogen fir die schriftliche Kundinnenumfra ge

Fragebogen Offentlichkeitsarbeit fiir Bio-Schnittblumen

Sehr geehrte Kundin, sehr geehrter Kunde!

Mit dem lhnen vorliegenden Fragebogen wird eine amyyme Umfrage zum Thema
Offentlichkeitsarbeit fiir Bio-Schnittblumen durchgefiihrt. Die Erhebung wird im
Rahmen meiner Diplomarbeit an der Universitdt Linelurg ausgewertet. Die
Ergebnisse dieser Umfrage sollen helfen herauszufian, wie die Bekanntheit von Bio-
Schnittblumen erhéht werden kann.

Vielen herzlichen Dank fir Ihre Unterstiitzung

- Universitét
‘S LOUNEBURG

+=2

INFU - Institut fir
Umweltkommunikation

Kreuzen Sie bitte zu jeder Frage entsprechendes an!

1. Wie sind Sie erstmalig auf die Bio-Schnittblumen anliesem Marktstand
aufmerksam geworden?

O Freunde/ Bekannte O Okokiste

O Zuféllig vorbeigekommen O Internet

O Zeitung/ Wochenblatt O Fernsehbericht

O Firmenschild/ Wegweiser O Autobeschriftung

O Handzettel O
Hatten Sie zuvor schon einmal etwas von Bio-Schriittumen gehort?

O Nein

O Ja Wenn ja, wo?

3. Was spricht Sie an diesem Stand besondeas?

O Blumen an sich O Standdekoration

O Ubersichtlichkeit O Service

O Frische der StraulRe O Beratung

O Sympathische Verkauferin O Rezepte

O StraulRebinden vor Ort O Dekorationstipps

O Anwesenheit der Gartnerin O Gratisproben

O Geschichten O

Blatt bitte wenden!
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4. FiUr wen kaufen Sie die Bio-Schnittblumen?

O Fir mich selbst O Als Geschenk fiir andere
5. Was schétzen Sie an den Bio-Schnittblumen besond@rs
O Sortiment O Umweltfreundlich

O Preisglnstig O Haltbarkeit

O Gesundheitsfreundlich O

6. Wie oft kaufen Sie wahrend der Saison Bio-Schnittblonen?
O Jede Woche O 1 xim Monat

O 2 xim Monat O 1ximYaJahr

Und nun noch ein paar Angaben Uber Sie selbst:
Sind Sie:

7.

O Weiblich O Mannlich
8.

O unter 20 Jahre O 31 bis 40
O 20 his 30 O 41 his 50

9. Welchen Ausbildungsabschluss haben Sie?

O Hauptschule O Gymnasium

O Realschule O Berufsschule

10. Wie hoch ist Ihr monatliches Haushaltsnettoeinkmmen?

O unter 1000 € O 2000-3000 €
O 1000-2000 € O 3000-4000 €

Sonstige Anmerkungen lhrerseits:

O Farbe
O Duft

O 1ximWJa
O Nur leeut

O 51 bis 60
O Uber 60

O Hochschule

O lber 4000

Den ausgefullten Fragebogen bitte in den blauen Kasten einwerfen!
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12.6 Ergebnisse der Kundinnenumfrage

Tabelle 10: Art des Bekanntwerdens des Bio-Schnittbmen-Marktstandes bei der Kundschaft

Antworten

Zufallig vorbeigekommen

Firmenschild/ Wegweiser

Autobeschriftung

Markt in Irland

Tabelle 11: Existenz eines Vorwissens der Kundschafber Bio-Schnittblumen

Antworten

Nein
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Tabelle 12: Als ansprechend erachtete Kriterien anMarktstand

Antworten

Ubersichtlichkeit

Sympathische Verkauferin

Anwesenheit der Gartnerin

Rezepte

Krauter

Natdrlichkeit

Der Bio-Aspekt

AuRergewdhnlichkeit

Personlich

Mdglichkeit, einzelne Blumen oder 0,8
Stréul3e zu kaufen

Wild-/ Naturblumen

Das Bunte/ Leuchtende

Einziger Stand weit und breit

Gesamt 100 100 100

Tabelle 13: Kaufanlass fir Bio-Schnittblumen

Antworten

Als Geschenk fiir andere

Friedhof
_———
Gesamt 100 100 100
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Tabelle 14: Kaufmotive fiir Bio-Schnittblumen

Antworten

Preisgiinstig

Umweltfreundlich 6,1 0,5 7,6

Nattrlichkeit

Lebendigkeit

Alte Sorten

(Bauern-) Gartenblumen

Saisonalitat

Regional

Phantasievolle StraulRe

Gesamt 100 100 100

Tabelle 15: Haufigkeit des Bio-Schnittblumeneinkaus

Antworten

2 X im Monat

1 xim Y4 Jahr

Nur heute

Tabelle 16: Geschlechterverhaltnis der Bio-Schnittlumenkundschaft

Antworten

Mannlich
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Tabelle 17: Altersstruktur der Bio-Schnittblumenkundschaft

Antworten

20 bis 30

41 bis 50

Uber 60

Tabelle 18: Bildungsstruktur der Bio-Schnittblumenkundschaft

Antworten

Realschule

Berufsschule

Gesamt

Tabelle 19: Monatliches Haushaltsnettoeinkommen deBio-Schnittblumenkundschaft

Antworten
_———
1000-2000 €
_———
3000-4000 €
_———
Gesamt 100 100 100
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12.7 Eidesstattliche Erklarung

Hiermit bestétige ich, Sabine Konig, dass die vorliegende Diplomtavioe mir
selbstandig verfasst wurde und ich keine anderen als die angegebehals solche
kenntlich gemachten Quellen und Hilfsmittel benutzt habe.

Die Arbeit wurde bisher - weder in gleicher noch in @hnlichemFereiner anderen

Prufungsbehérde vorgelegt.

Hamburg, den
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