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» Biowerbung muss

Wie auch in anderen Bereichen hat sich die Werbung flr Bioprodukte im Laufe der Zeit

gewandelt. Beate Gebhardt hat sich die Entwicklung genauer angesehen und ruft die

Branche dazu auf, mehr zu wagen. Ein Gesprach Uber Politisierung, Emotionalisierung

und Modernisierung in der Markenkommunikation.

Interview: Gabriel Werchez Peral

Oe»L: Frau Gebhardt, Sie haben in einer Studie untersucht,
wie sich die Werbung fiir Bioprodukte im Zeitverlauf verdin-
dert hat. Was waren Ihre wichtigsten Erkenntnisse?

[> Beate Gebhardt: Wir haben iiber 1200 Print-Anzeigen fiir

Biolebensmittel des Kundenmagazins ,,Schrot & Korn® unter-
sucht. Wir wollten wissen, ob und wie sich sogenannte Bio-
werbung verdndert hat. Hierzu gibt es nur wenige Zeitreihen,
erstaunlicherweise in Deutschland sonst noch keine einzige.
In unserer Zeitreihe von 1985 bis 2018 konnen wir sehr deut-
liche Verdnderungen ablesen. Sehr tiberraschend ist fiir mich,
dass das Thema ,,Okologie“ in den Werbebotschaften in den
Hintergrund geraten ist. Eines der Kernelemente des Oko-
landbaus verliert damit an Sichtbarkeit und Priorisierung in
der Biowerbung. Deutlich wird dies auch daran, wie oft die
Begriffe ,,Bio" oder ,,Oko" verwendet werden. Nach einer an-
fanglichen Phase des Nebeneinanders {iberwiegt seit Mitte
der 90er-Jahre ,,Bio“ in der Marktkommunikation. ,0ko* ver-
schwindet immer mehr. In den Werbebotschaften kommen
stattdessen Geschmack, gesunde Erndhrung oder auch Life-
style haufiger vor, wodurch eine gewisse Emotionalisierung in
der Werbung stattfindet. Gleichzeitig sind Label im Zeitver-
lauf immer prasenter und zahlreicher auf den Anzeigen ge-
worden. Gleiches stellen wir fiir die Farbe Griin fest. Andere
Studien bestitigen, dass griine Farbflachen Naturbilder erset-
zen kénnen und in der Verbraucherwahrnehmung Sympathie
und Wohlfithlarenen erzeugen. Dies kann die Glaubwiirdig-
keit von Werbung steigern. Mit Einfithrung der Bio-Label
und deren Wiedererkennungswert werden die Vorziige von
Biolebensmitteln bei Verbraucher*innen offenbar als bekannt
vorausgesetzt.
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Da kénnte der Eindruck entstehen, dass sich ékowerbung
mit den Jahren entpolitisiert hat. Also von politischen Bot-
schaften wie Umweltschutz, Umbau und Okologisierung
der Landwirtschaft hin zu schonen Bildern vor einem grii-
nen Hintergrund und gesundem Lifestyle. Was sagen Sie zu
der These, dass Okowerbung wieder stirker politisiert wer-
den miisste?

> Generell sollte Werbung wichtige Kernbotschaften iibermit-
teln und die Wiinsche oder Traume der Verbraucher*innen
erreichen, dies gilt auch fiir Biowerbung. Die Wiinsche der
Konsumenten*innen lauten, eindeutige und glaubwiirdige
Aussagen zu den 6kologischen Produktionsprozessen, dem
Umwelt- und Klimaschutz sowie der besonderen Pro-
duktqualitit von Biolebensmitteln. Werbung muss jedoch
auch wahrgenommen werden. Wir horen haufig von
Nichtbiokaufer*innen, dass sie gar keine Biowerbung ken-
nen. Auffallen und Sich-Abheben unterstiitzen zusammen
mit GrofSe einer Anzeige oder deren Erscheinungshaufig-
keit die Wahrnehmung von Werbung. Gleichzeitig stellt sich
natiirlich die Frage nach dem Budget, wenn man ein Mehr,
Grofler und Haufiger aufruft. Sobald man Wachstum von
Biolebensmitteln als Unternehmensziel vorgibt, muss man
neben Investitionen in die Produktentwicklung auch mehr
Geld fiir Werbung in die Hand nehmen. Dazu sollte man
wissen, welche Menschen sich fiir welche Themen interes-
sieren, welche Zielgruppe man hat und wie sie angespro-
chen werden kann. Daran kann eine Entscheidung gekniipft
werden, ob eine stirkere Politisierung von Biowerbung
sinnvoll ist oder nicht. Biowerbung hat sich iibrigens nicht
entpolitisiert, faire Arbeitsbedingungen und fairer Handel
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sind Themen, die seit einigen Jahren deutlich in den Anzeigen
zunehmen. Wir haben Verbraucher*innen befragt, wie ihnen
Biowerbung gefillt. ,Langweilig“ und ,,altmodisch® iberwiegt
bei denjenigen mit sehr geringem Biokonsum. Wenn ein Un-
ternehmen zukiinftig diese Gruppe erreichen mochte, muss
Marktkommunikation anders gestaltet werden, und zwar ziel-
gruppenspezifisch differenziert. Wege dorthin kénnen bei-
spielsweise unterschiedliche Marken mit anders gestalteter
Aufmachung sein, um die Botschaften der urspriinglichen
Marke nicht zu beschddigen.

Auch auf einer Verpackung fiir konventionelle Milch wird eine
weidende und gliickliche Kuh abgedruckt, obwohl die Tiere
vielleicht das ganze Jahr im Stall stehen. Wie kann Bio seine
Alleinstellungsmerkmale und die Vorziige des Wirtschaftssys-
tems kommunizieren, wenn sich die Werbung durch Verwen-
dung bestimmter Farben, Bilder und Emotionen an die Kom-
munikation fiir konventionelle Produkte angeglichen hat?

[> Ich mochte an diesem Punkt zwischen Konventionalisieren

und Professionalisieren unterscheiden. Die Biobranche sollte in
der Kommunikation mehr wagen. Ich beobachte immer wie-
der, dass es im Biosektor grofe Vorbehalte gegeniiber ,,profes-
sionell“ gemachter Werbung gibt. Wenn man aus der Nische
herauswachsen mochte, muss man eben auch sichtbarer in der
Werbung werden. Uber alle Zielgruppen und Konsumtypen
hinaus herrscht ein starker Wunsch nach ehrlicher Werbung.
Das Bild muss also nicht nur stimmen und wahr sein, sondern
auch als ehrlich wahrgenommen werden, also glaubwiirdig
sein. Viele Biounternehmen haben das heute verstanden.

Aber was macht dann die Werbung fiir Biolebensmittel inhalt-
lich noch aus?

[> Biowerbung hebt sich laut unseren Analysen nach wie vor

durch die Betonung von Okologie und Fairness in ihrer Kom-
munikation von Werbung fiir Nichtbiolebensmittel ab. Aller-

3“\9

KOMMUNIKATION | LEBENSMITTEL & KONSUM

dings verliert die Betonung okologischer Aspekte in der
Magazinwerbung zunehmend an Bedeutung. Das finde ich
bedenklich.

Halten Sie es angesichts der wachsenden Label-Vielfalt fiir
zielfiihrend, allein auf das Bio-Label als Merkmal einer
eigenstindigen Biokommunikation zu setzen?

[> Wenn Bio am Markt weiterwachsen soll, ist es nétig, dafiir
neue Zielgruppen anzusprechen, die mit diesen Inhalten
noch nicht vertraut sind. Da reicht es nicht, einfach nur das
Biosiegel abzudrucken. Biokommunikation sollte dann auf
verschiedenen Kanilen stattfinden, um Inhalte zielgruppen-
gerecht intensiv und ausfithrlich zu vermitteln.

Ist die Biobranche bereit und in der Lage, in Bezug auf
Werbung stiirker in digitalisierte Kommunikationsplatt-
formen und -formate zu investieren?

[> Wir haben den Social-Media-Bereich aus Sicht der
Verbraucher*innen vor Corona untersucht und es herrschte
ein indifferentes Meinungsbild. Alles Neue schafft Unsi-
cherheit und Social Media ist gerade fiir einen Teil der alte-
ren Biokonsument*innen kein vertrautes Terrain. Aber jun-
ge Menschen gehen mit den neuen Medien anders um. Die
Corona-Krise hat hier einiges in Bewegung gesetzt. []

D> Links zu den Studien: tip.de/verbrauchererwartungen und
t1p.de/wirbt-bio-anders
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BRUDERKUKEN LEBEN SCHENKEN

Bei Naturland gibt es echte Gleichberechtigung: 100% 6kologisch und

artgerecht. Alle Bruderkiken von Naturland Legehennen durfen kiinftig
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wie ihre Schwestern groB werden. Damit |6sen wir zwei Probleme des
Geflligelmarkts auf einen Schlag: Wir beenden das Kikentdten. Und wir
stellen die dkologische Aufzucht der Bruderhdhne sicher. Sie setzen zwar
im Gegensatz zu Masthdhnchen weniger Fleisch an - wir finden aber, sie
haben das gleiche Recht auf ein artgerechtes Leben als Nutztier. Unsere
Oko-Bruderhdhne leben liberwiegend in reinen Hahnengruppen und wer-

den mit viel Liebe, Auslauf im Freiland, Platz zum Scharren und Bio-Futter
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aufgezogen.
Das neue Bruderkiken-Logo wird in Zukunft neben dem Naturland Zei-
chen auf immer mehr Eierschachteln zu finden sein.
www.bruderkiiken.de
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