Strategie Okokamp.

i

Grundgedanken f. d. strategische Konzept einer
Oko-Kampagne

1. Das Konzept wendet sich an Vertreterinnen und Vertreter der politischen Gremien
der Hansestadt Hamburg und an sog. ,Multiplikatoren®, also denjenigen Personenkreis, der
dazu beitragen kann, die Ziele und Mal3hahmen einer Kampagne zur Ausweitung der
Produktion und des Absatzes 6kologischer Produkte in Hamburg zu untersttitzen und zu
fordern.

Nur ein — von aktuellen Tagesthemen unabhangiges — breites politisches Engagement ist
in der Lage, Produktion und Absatz 6kologischer Produkte in Hamburg nachhaltig zu
starken.

2.  Von der 6kologischen Landwirtschaft in Hamburg und der Region geht eine hohe
Signalwirkung aus, denn Verbraucherbewusstsein und -interessen (mehr Transparenz des
Marktes und eine garantierte Qualitat der Produkte) konnen maf3geblich tber die
Leistungsfahigkeit und Leistungsbereitschaft der regionalen Betriebe beeinflusst werden
(s. hierzu auch Pkte. 4.+10. in diesem Abschnitt) Strukturelle Verdnderungen im Sinne
zuséatzlicher Flachenumstellungen, durch die Schaffung dezentraler Be- und
Verarbeitungseinrichtungen oder durch Verbesserungen in der Distribution und
Produktprasentation werden nicht nur zur Existenzsicherung der Oko-Betriebe und ihrer
Arbeitsplatze beitragen, sondern auch mit entsprechenden Wirkungen auf den
Verbraucher verbunden sein. Nicht zuletzt kann eine 6kologisch orientierte Landwirtschaft
die gerade in einem Ballungsraum existenziellen Impulse fur den Schutz von Umwelt und
Kulturlandschaft setzen.

3. Die Kampagne zielt auf den Verbraucher ebenso wie auf die Produzenten,
Weiterverarbeiter und den Handel.

4. Jenseits der ,Nische“ brauchen 6kologische Lebensmittel ein neues Image. Begriffe
wie Genuss, Gesundheit, Qualitat und Vertrauen stehen hier an erster Stelle. Der
Hamburger Verbraucher muss eine emotionale Beziehung zu den Leistungen und
Produkten der neuen Landwirtschaft gewinnen und hochwertige Lebensmittel wieder
schétzen lernen.

5. Die Kampagne sollte darauf ausgerichtet sein, das Umland/die ,Region“ mittelfristig
in ein Gesamtkonzept zur Forderung der 6kologischen Landwirtschaft einzubinden. Wir
empfehlen, zu diesem Zweck auch die politischen Strukturen der Metropolregion Hamburg
Zu nutzen.

6. Der Markt fuir Oko-Produkte (Verbande, Handel, Verbraucher) stellt sich gegenwartig
(noch) als eine weitgehend geschlossene Gemeinschatft dar, die eigene Regeln und
Verhaltensformen entwickelt hat und eine eigene Sprache spricht. Eine Kampagne, die
(notwendigerweise) auf eine enge Zusammenarbeit mit den Akteuren und Kooperationen
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aufbaut, wird die Widerstande einzelner Akteure/Interessengruppen tiberwinden missen.

7. Eine deutliche Ausweitung und Stabilisierung der Nachfrage nach dkologischen
Produkten wird aber Gber den Markt in seiner jetzigen Verfassung allein nicht zu erreichen
sein. Eine Ausweitung der Nachfrage erfordert eine (dauerhafte) ErschlielRung neuer
Kauferschichten mit neuen Akteuren und neuen Vertriebsstrukturen.

8. Dabei darf nicht tibersehen werden, dass Direktvermarktung und Naturkosthandel
das 6konomische Ruckgrat der Erzeuger 6kologischer Produkte in Hamburg bilden und es
diese speziellen Vermarktungsstrukturen sind, die das Image

okologischer Produkte in einer breiten Offentlichkeit nachhaltig pragen.

Die Kampagne darf diese Strukturen nicht gefahrden. Sie muss die Imagewirkung der
Direktvermarktung und des Naturkosthandels nutzen, zugleich aber notwendige
strukturelle Anpassungsprozesse unterstitzen und dabei bestrebt sein, die Akteure
(GroBhandel, Naturkosthandler und Direktvermarkter) intensiv zu beteiligen.

Die Bedingungen sind gunstig, denn der Strukturwandel hat bereits eingesetzt und wird an
Dynamik gewinnen (Erschliel3ung zentraler, gut erreichbarer Lagen fir Naturkostladen und
Oko-Supermarkte, VergroRerung der Verkaufsflachen, Verbreiterung der Sortimente,
zeitgemalle Formen der Produkt-Prasentation).

9. Die Kampagne kann auf die strukturellen Gegebenheiten des Oko-Marktes kaum
einwirken. Das gilt fiir; B3

p das kinftige Engagement des LEH und dessen Vermarktungsstrategien,
die zu erwartenden Veranderungen des Naturkosthandels und der
Direktvermarktung hinsichtlich Standorten/Lagen, Verkaufsflachen, Sortiment und
dessen Prasentation. Oko-Supermarkte, branchenubergreifende Oko-Zentren oder
Oko-Kaufhauser werden auch ohne eine Kampagne entstehen.

10. Mit der schrittweisen Entwicklung eines 6konomisch bedeutsamen Oko-Marktes sind
Risiken, aber auch Chancen fir den ,ersten“ (gegenwartig eher ,nischenorientierten®)
Markt verbunden.

Daraus leiten sich folgende Konsequenzen ab:

> Die Kampagne muss MalRnahmen zur Sicherung von Qualitatsstandards im

LEH einschlielRen (Produktprasentation, Mitarbeiterqualifizierung).
> Grol3e Bedeutung ist dem spezifischen Marktsegment zwischen

Direktvermarktung und Naturkost einerseits und dem klassischen LEH andererseits
beizumessen. Moderne Oko-Supermarkte werden eine Signalfunktion fir den

gesamten Markt ibernehmen.
- Hilfen fUr die Betriebe der Region (Férderung und Beratung bei Marketing,

Mitarbeiterqualifizierung, Férderung von Kooperationen, Férderung infrastruktureller
MalRnahmen zur Veredelung/Weiterverarbeitung von Produkten) missen sowohl
bestehenden als auch umstellungsbereiten Betrieben gewahrt werden.

11. Die Mitwirkungsbereitschaft des LEH ist sehr differenziert zu betrachten. Mit
Sicherheit bereitet sich der LEH darauf vor, auf ein (dauerhaft) verandertes
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Verbraucherverhalten mit neuen (6kologischen) Produktlinien zu reagieren. Sicher ist
auch, dass eine mal3gebliche Ausweitung des Marktes fir 6kologische Produkte nur durch
den LEH bewirkt werden kann. Dabei werden regionale Produkte nur vereinzelt im
Vordergrund stehen. Auch dies unterstreicht die Bedeutung des Erhalts der gewachsenen

,Oko-Strukturen® und einer Unterstiitzung der Oko-Supermarkte, B3

Gleichwohl wird durch eine Image-Kampagne nicht nur der Naturkosthandel, sondern
auch der Absatz 6kologischer Produkte im LEH geférdert.

12. Die Mehrheit der Verbraucher orientiert sich bei ihren Kaufentscheidungen sehr
stark am Preis und an der Qualitat der Produkte. Ein Hinweis auf die regionale Herkunft
von Produkten kann, wenn sie mit klaren Qualitatsmerkmalen und transparenten
Strukturen unterlegt ist, das Verbraucherverhalten stark beeinflussen. Das gilt
insbesondere flr Frische-Produkte. Die ,Region” bietet, wie erfolgreiche Beispiele aus
Bayern oder Nordrhein-Westfalen belegen, einen guten Ausgangspunkt fir eine
Kampagne (Region als Umfeld fir die Erzeugung gesunder und hochwertiger
Lebensmittel/Frischegarantie durch kurze Wege zwischen Erzeuger und Verbraucher).

Das gilt im Grundsatz auch fir Hamburg, und ,Altes Land® und ,Vierlande* bieten dazu
geeignete Ankniupfungspunkte.

13. Die Entwicklung und Einfiihrung eines spezifischen Labels fiir Oko-Produkte aus
Hamburg und der Region ist angesichts dessen, dass mit hoher Wahrscheinlichkeit ein
bundesweit einheitliches Prifsiegel eingefuhrt wird, kein taugliches Instrument.

file:///C|/Dokumente und Einstellungen/wujciara/Ei...eigenesweb/strategisches_konzept_oeko-kampagne.htm (3 of 3) [05.03.2003 00:50:41]



	Local Disk
	Strategie Ökokamp.


