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Im Dienst der Landwirtschaft

Der information.medien.agrar e.V. soll laut Satzung, ,,...die Bevélkerung
liber die Bedeutung der Landwirtschaft fiir den Staat, die Wirtschaft und
die Gesellschaft sowie (iber die Arbeits- und Lebensbedingungen der in der
Landwirtschaft titigen Menschen objektiv unterrichten”. Der i.m.a e.V.
wird als gemeinniitziger Verein von den Organisationen der deutschen
Landwirtschaft getragen. Vorsitzender des Vereins ist der Président des

Deutschen Bauernverbandes, Gerd Sonnleitner.

Vor allem Kinder und Jugendliche kennen Landwirtschaft hdufig
nur noch aus Bilder- und Schulbiichern - oft in Form idyllisch-
romantischer Schilderungen, die weit von der Realitdt entfernt
sind. Gesellschaft und Offentlichkeit haben eine viel zu grofie
Distanz zur Landwirtschaft, die oft schon einer Entfremdung
gleicht. Immer seltener haben Menschen die Mdaglichkeit, Landwirt-
schaft direkt zu erleben und dadurch im wahrsten Sinne des Wortes
zu begreifen. Sie sind darauf angewiesen, dass ihnen Fakten in Wort
und Bild vermittelt werden. Die Landwirtschaft wiederum ist darauf
angewiesen, dass diese Vermittlung funktioniert. Aufgabe des vor 40
Jahren gegriindeten i.m.a e.V. ist es, Wissen zu vermitteln und den

Dialog zwischen Landwirtschaft und Verbrauchern zu férdern.

Der i.m.a e.V. stellt Pddagogen stufeniibergreifende Lehrmaterialien von
der Elementarstufe bis zur Sekundarstufe II zur Verfiigung. So kann das
Thema ,,Landwirtschaft im Unterricht” realistisch und praxisorientiert
gestaltet werden. Uber 80.000 Lehrer zeigen ihr Vertrauen, indem sie den

i.m.a e.V. als verldsslichen Ansprechpartner nutzen.

Die Arbeit wird von der Landwirtschaftlichen Rentenbank finanziell

unterstiitzt.

Ndéheres erfahren Sie beim beim information.medien.agrar e.V.,
KonstantinstrafSe 90,
53179 Bonn,
Telefon 02 28-97 993 70,
Fax 02 28-97 993 75,
E-Mail: info@ima-agrar.de

Internet: www.ima-agrar.de
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Neue Herausforderungen

Als der Verein information.me-
dien.agrar (i.m.a) im Herbst 2006 be-
schloss, das Image der Landwirtschaft
durch ein neutrales Marktforschungsinsti-
tut analysieren zu lassen, diskutierten die
deutschen Bauern in selten gekannter In-
tensitdt, dass ihre Produkte, insbesonde-
re die Milch, bei den Verbrauchern kaum
noch die erforderliche Wertschdtzung er-
fahre.

Als dann im Juni 2007 die ersten Er-
gebnisse der von TNS Emnid durchgefiihr-
ten Studie vorgestellt wurden, machten
landauf landab alle Zeitungen und Zeit-
schriften, der Rundfunk und das Fernse-
hen mit der Nachricht auf, dass die Milch
in den Supermarktregalen nachhaltig teu-
rer werden wird.

Trotz dieser nationalen Empérung wur-
de dabei aber nicht einmal in frage ge-
stellt, dass die Bauern zu Recht bessere
Preise fiir ihre Produkte fordern. Im Ge-
genteil: Kaum ein Kommentator verzich-
tete auf den Hinweis, dass von den héhe-
ren Preisen im Grunde zu wenig bei den
Erzeugern ankommt. Kurzum: Die Debatte
war von einem aufSergewdhnlich grofSen
Verstdndnis fiir die Sorgen und Néte der
Bauern geprigt.

Dies ist sicher auch ein Ergebnis der
kontinuierlichen und systematischen Of-
fentlichkeitsarbeit des Berufsstandes, mit
der die i.m.a bereits in der Schule beginnt.
Die Agrarwirtschaft wird darum von ande-
ren Branchen beneidet und selbst aus dem
Ausland kommen inzwischen Anfragen, wie
eine Offentlichkeitsarbeit, die derartige
Ergebnisse zeitigt, im Detail aussieht.

Bestdtigt wird der Erfolg dieser lang-
jéhrigen Bemiihungen auch durch die
Jjlingste TNS-Emnid-Studie. Die wichtigsten
Erkenntnisse aus dem mehrere 100 Seiten
dicken Ergebnisband werden in diesem Heft
vorgestellt.

Deutlich wird u.a., dass die Informati-
on an Schulen immer mehr an Bedeutung
gewinnt. Wenn hier der richtige Samen rich-

tig gelegt wird, lassen sich Jahre spdter
die Friichte ernten. Die aktuelle Diskussi-
on um die steigenden Preise fiir Milchpro-
dukte zeigt dies unmissversténdlich.

Die TNS-Emnid-Studie weist aber auch
aus, wo in Zukunft die Schwerpunkte fiir
die Offentlichkeitsarbeit liegen miissen. Es
wird immer mehr um Fragen des Verhdlt-
nisses von Mensch und Tier und um die
Ethik in der Nutztierhaltung gehen. Und
es wird angesichts der sich abzeichnenden
Klima- und Energieproblematik auf der ei-
nen und der wachsenden Weltbevélkerung
auf der anderen Seite darum gehen, Ori-
entierung im Konflikt um die Nutzung der
Fldche fiir Food, Feed oder Fuel gehen. Hier
zeichnen sich neue Herausforderungen fiir
eine langfristig angelegte Offentlichkeits-
arbeit ab. Die i.m.a wird sich ihnen stel-
len.

Hermann Bimberg
i.m.a-Geschaftsfiihrer
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Das Image

der deutschen Landwirtschaft 2007

Viele Landwirte blicken wieder op-
timistisch in die Zukunft. Weltweit
werden Lebensmittel und nachwach-
sende Rohstoffe fiir die Industrie
knapper, die Preise fiir landwirtschaft-
liche Produkte, die iiber Jahrzehnte
hinweg fast in allen Bereichen gefal-
len sind, steigen wieder an. Die Ver-
braucher reagieren verunsichert. Wa-
ren doch die Lebensmittel iiber Jahre,
wenn nicht Jahrzehnte, Inflations-
bremse Nummer eins. Welches Bild Ver-
braucher von der heimischen Landwirt-
schaft haben und was die Landwirt-
schaft tut, um landwirtschaftliche Rea-
litat zu vermitteln, beschreibt Gerd
Sonnleitner, Prasident des Deutschen
Bauernverbandes und Vorsitzender des
Vereins information.medien.agrar in
seinem Beitrag.

Hoher Grad der Entfremdung
Betrachtet man die deutsche Land-,
Forst- und Erndhrungswirtschaft rein dko-
nomisch, so stellt man fest, dass jeder
neunte Arbeitsplatz damit in Verbindung
steht. Rund 15 Prozent des Produktions-
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wertes der deutschen Wirtschaft werden
in unserer Land- und Erndhrungswirt-
schaft erbracht. Dies entspricht einer
Summe von 550 Milliarden Euro.

Doch machen wir uns nichts vor, viele
Bundeshiirger stehen heute im Gegensatz
zu friiher nicht mehr mit dem Alltag auf
dem Bauernhof unmittelbar im Kontakt.
Nur die wenigsten haben noch Verwand-
te oder Freunde, die einen Bauernhof be-
wirtschaften. Die Gefahr der Entfremdung
vom Herstellungsprozess der Lebensmit-
tel, vom aktiven Umwelt- und Naturschutz
durch die Bauern und vom Umgang mit
den Tierbestanden wachst gegeniiber den
Zeiten, wo praktisch in jeder Familie noch
Landwirtschaft betrieben wurde.

Es mag paradox klingen, aber im In-
formationszeitalter drohen Informatio-
nen, Wissen und Erfahrung unterzugehen.
Dies trifft nicht nur auf die Landwirtschaft
zu. Aufmerksamkeit ist heute, in der Fiil-
le der Reize und Angebote, zu einem knap-
pen Gut geworden. Um Aufmerksamkeit
zu bekommen, muss man schon AuRRerge-
wohnliches bieten, das Alltagliche ist
uninteressant.

Vielfdltige Aufgaben

Lebensmittel sind fiir uns allzeit in
beliebigen Mengen verfiigbar. ,,Um gut zu
essen, brauche ich auch nicht hinter die
Kulissen zu sehen”, wird sich mancher
Zeitgenosse sagen. Denn wer ein Auto
fahrt, kennt auch nicht unbedingt Details
und Abldufe im Motor, und wer eine Zei-
tung liest, muss nicht die Probleme der
Mitarbeiter an der Druckmaschine kennen.

Dagegen nimmt die Landwirtschaft
eine Sonderstellung ein. Ihre Produkte
sind lebensnotwendig, wir greifen mehr-
mals tdglich dazu und sollten uns mdg-
lichst gesund ernahren. Durch die Bewirt-
schaftung und Pflege der Flache bestimmt
sie unsere Erholungslandschaft und das

Landschaftsbild. Der Umgang mit Tieren
birgt eine hohe Verantwortung, und Tier-
schutz ist, wie Menschenrechte auch, ein
Grundrecht. Weiterhin iibt die Landwirt-
schaft einen direkten Einfluss auf das Kli-
ma aus.

Landwirtschaft ist daher kein Wirt-
schaftsbereich wie viele andere. Ob wir
es wollen oder nicht, Landwirtschaft ist
in unserem Leben prdsent, auch wenn wir
sie nicht wahrnehmen. Daher ist ein be-
sonderes Verstandnis, mehr Einblick und
starkere Sensibilitdt in der Bevolkerung
fiir die Land- und Forstwirtschaft, die in
Deutschland 83 Prozent der Flache nut-
zen, von groRer Bedeutung.

Offensive Information

Um dieser Entfremdung unserer Gesell-
schaft zur Landwirtschaft entgegenzuwir-
ken, haben Deutschlands Bauerinnen und
Bauern vor mehr als 40 Jahren den Verein
information.medien.agrar, kurzi.m.a, ge-
griindet. Aufgabe dieses Vereins ist es, die
Bevolkerung — mit einem besonderen Au-
genmerk auf dem Schulunterricht - iber
die moderne Landwirtschaft zu informie-
ren.

Diese Aufgabe kann nur gelingen,
wenn die Vorstellungen, Erwartungen,
Informationsdefizite und auch Angste der
Bevolkerung gegeniiber der Landwirt-
schaft bekannt sind. Die Befragung zum
~Image der deutschen Landwirtschaft”,
die der i.m.a e.V. von dem renommierten
Marktforschungsinstitut TNS Emnid im 5-
Jahres-Rhythmus seit den 70er Jahren
durchfiihren ldsst, gibt hierauf Antwor-
ten und dokumentiert Veranderungen der
offentlichen Meinung.

Die Untersuchung halt uns als Land-
wirtschaft sozusagen einen Spiegel vor:
Sie zeigt auf, wie wir als Landwirtschaft
in der Bevdlkerung gesehen und wahrge-
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nommen werden. Sie verdeutlicht, wo
unsere Starken liegen, weist aber auch auf
Bereiche hin, die bei der Bevolkerung mit
Skepsis wahrgenommen werden.

Da diese Untersuchung in vergleich-
barer Form schon seit mehreren Jahrzehn-
ten durchgefiihrt wird, konnten und kon-
nen wir aus den Ergebnissen wichtige Er-
kenntnisse gewinnen. So wiinschten sich
in zuriickliegenden Befragungen viele
Mitbiirger mehr Informationen iiber die
Landwirtschaft aus erster Hand und ei-
nen direkten Dialog mit den Bauernfami-
lien. Sie wollten den Bauernhof mit sei-
nen Menschen, seinen Tieren und Pflan-
zen und seinen Arbeiten authentisch und
live erleben.

Erlebniswelt Bauernhof

Deshalb bieten Deutschlands Bauerin-
nen und Bauern mit Unterstiitzung der
Landesbauernverbande und anderer Ein-
richtungen besondere Dialogformen an.
Alle zwei Jahre 6ffnen bis zu 1.000 Be-
triebe in der Aktion ,Tag des offenen
Hofes” ihre Tore und rufen den Ursprung
unserer hochwertigen Lebensmittel ins
Bewusstsein, verdeutlichen die Leistun-
gen der Landwirtschaft zum Erhalt der
Kulturlandschaft und stellen sich offen
den kritischen Fragen der Verbraucher.
Mehr als 2.500 Bauerhdfe beteiligen sich
Jahr fiir Jahr an der Aktion , Bauernhof
als Klassenzimmer”, Hier werden speziell
Schulklassen auf Bauernhofe eingeladen.
Das Angebot reicht dabei von einer Hof-
fithrung tiber handlungsorientierten Un-
terricht auf dem Bauernhof bis hin zu
mehrtadgigen oder jahresbegleitenden Pro-
jektarbeiten in naturwissenschaftlichen
oder geografischen Fachern mit landwirt-
schaftlichen Themen.

Fiir all diejenigen, die aus der Stadt
nicht den Weg auf den Bauernhof fin-
den, kommt die Landwirtschaft in die
Stadt. So fesseln jahrlich der Erlebnis-
Bauernhof auf der Internationalen Grii-
nen Woche in Berlin, das Zeilfest in
Frankfurt oder der Schorsenbummel in
Hannover mit seinen Tieren, Pflanzen,
Maschinen und landwirtschaftlichen Er-
zeugnissen tausende junge und altere
Verbraucher.

Ein wichtiges Thema fiir die Offentlichkeitsarbeit bleibt die Nutztierhaltung.

Dass wir mit diesen Aktionen richtig
liegen und sie von der Bevdlkerung ange-
nommen werden, zeigt zum Beispiel das
Engagement der deutschen Land- und Er-
nahrungswirtschaft auf der Internationa-
len Griinen Woche in Berlin. Der Erleb-
nisBauernhof, der vor Jahren mit weni-
gen Quadratmetern Ausstellungsflache be-
gann, fiillt heute eine komplette Messe-
halle und wird von den Messebesuchern
inzwischen zum Hohepunkt der Ausstel-
lung gewdhlt.

Aber auch in den Ergebnissen der TNS-
Emnid-Untersuchung selbst wird deutlich,
dass die Hauptinformationsquelle {iber die
Landwirtschaft in der Bevdlkerung die
eigene, personliche Beobachtung ist. Von
allen Befragten gaben 84 Prozent an, dass
sie sich auf diesem Weg informieren. Da-
mit ist der Wert fiir die Rubrik ,Eigene
Beobachtungen” in den vergangenen zehn
Jahren deutlich angestiegen und liegt
weit vor der Mediennutzung durch Fern-
sehen, Tageszeitung oder Horfunk.

Problemfeld Tierhaltung

Allerdings zeigt die Befragung auch,
dass wir trotz aller Transparenz vor Ort
die Vorbehalte der Verbraucher beim The-
ma ,moderne Tierhaltung” kaum abbau-
en konnten. So verstehen zwar viele Ver-
braucher, dass Landwirte heute groRere
Tierbestidnde fiir ein Uberleben des Be-
triebes brauchen. Nach wie vor sind sie
aber der Meinung, dass eine tiergerech-
te Behandlung der Tiere in diesen gro-
Reren Bestdnden nur schlecht méglich
ist.

Foto: agrar-press

Dabei konnten wir angesichts der
fortschrittlichen und tiergerechten Ent-
wicklungen in unserer Tierhaltung dieses
Thema eigentlich offensiv und selbstbe-
wusst angehen. In der Schweine- und Le-
gehennenhaltung wurde durch gesetzli-
che Anforderungen das gesamte Stallsys-
tem nach neuestem wissenschaftlichen
Stand reformiert. Uber gesetzliche Initia-
tiven hinaus haben viele Tierhalter in
hohere Tierschutzstandards zum Wohl der
Tiere investiert. Boxenlaufstille, Liege-
matten, Melkautomaten, Klimaanlagen,
vollautomatische Beleuchtungsanlagen
sind nur einige zum Standard gewordene
Beispiele fortschrittlicher Haltung zum
Wohle der Tiere. Die optimale Futterver-
sorgung der Tiere iiber das ganze Jahr hin-
weg - friiher, in der viel beschriebenen
~guten alten Zeit” oft das groRte Problem
der bduerlichen Tierhaltung - stellt heu-
te dank moderner Konservierungsverfah-
ren kein Problem mehr dar. Jeder Land-
wirt weil%, dass er nur mit Tieren, die op-
timal gehalten und gefiittert werden, die
sich wohlfiihlen und gesund sind, auch
okonomisch Erfolg haben kann. Wer ei-
nen modernen Tierbestand besichtigt,
stellt schnell fest, dass die Zeiten tropf-
nasser, dunkler Stille, die auch beziiglich
des Klimas und der Emissionen stark zu
wiinschen {ibrig lieRen, vorbei sind.

All diese Punkte konnten wir den Ver-
brauchern bei dem hoch emotionalen The-
ma der Nutztierhaltung nicht ausreichend
vermitteln. Hier wird sicherlich ein Fokus
unserer Informations- und Offentlichkeits-
arbeit der kommenden Jahre liegen.

information.medien.agrar e.V. 2007
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Wie der Verbraucher die Landwirtschaft sieht
Erwartungen - Einschatzungen — Meinungen

Die Transparenz der Nahrungsmit-
telproduktion und dkologische Themen
bewegen zweifelsohne die Verbraucher
am meisten. Die Verunsicherung ange-
sichts der Lebensmittelskandale der
jiingeren Vergangenheit verstdrken die
Erwartungen an die Bauern, ihren Teil
zur Qualitatssicherung beizutragen. In
diesem Zusammenhang ist auch das
Interesse an einer artgerechten
Tierhaltung zu sehen, die
im Fokus der Verbraucher
ist - ebenso wie die um-
weltvertragliche, nachhaltige
Produktion.

TNS Emnid fiihrte in der Zeit vom
14. bis 24. Mdrz 2007 im Auftrag des
information.medien.agrar (i.m.a) e.V.,
Bonn, eine reprasentative Umfrage in
der Bundesrepublik Deutschland unter
der deutschsprachigen Bevdlkerung ab

14 Jahren durch. Bereits in den Jahren Fir die Gesellschaft

1997 und 2002 lieR der i.m.a e.V. Mei- wichtige Berufe

nungsbilder abfragen, die jetzt einen

Blick auf interessanten Tendenzen zu- 7 Ich lese Ihnen jetzt einige Berufe vor und Sie sagen mir bitte,

lassen m  Welche davon fir die Gesellschaft besonders wichtig sind.

Torsten Schneider-Haase, TNS Em-
nid, fasst die wichtigsten Ergebnisse
der Befragung zusammen.

Der Beruf des Landwirts gehort zu
den drei fiir die Gesellschaft wichtigs-
ten Berufen.

Wenn man nach den fiir die Gesell-
schaft wichtigen Berufen fragt, erreichen
die Landwirte mit 48 % Platz 3 hinter den
Arzten (63 %) und den Lehrern (50 %).

information.medien.agrar e.V. 2007



Landwirte ...

Meinungen zum Berufsbild
der Landwirte

-, Ich nenne lhnen nun einige Aussagen Uber Landwirte. Sagen Sie
mir bitte jeweils, was lhrer Meinung nach davon auf den typischen
Landwirt eher zutrifft bzw. eher nicht zutrifft.

Die Befragten bescheinigen den Landwir-
ten somit einen hohen Stellenwert fiir das
Funktionieren einer Gesellschaft. Aller-
dings gibt es beim Berufsranking groRe
Unterschiede in den jeweiligen Alters-
gruppen: Wahrend bei den {iber 60-Jah-
rigen der Beruf des Landwirts mit 52 %
gar an zweiter Stelle in der Wichtig-

,Denk ich an die deutsche Landwirtschaft ...”

keitshierarchie steht, erscheint er bei den
unter 30-Jahrigen mit 33 % erst an vier-
ter Stelle. Vergleicht man die Angaben zum
Berufsranking in Abhangigkeit der Partei-
praferenz der Befragten, so ist der Beruf
des Landwirts fiir SPD-Anhdnger mit 35 %
deutlich weniger wichtig als den Anhén-
gern der Union mit 48 %.

..., dann fallt mir das enorme Span-
nungsfeld ein, in dem sich unsere Land-
wirtschaft bewegt. Sie befindet sich zwi-
schen Tradition und Moderne, zwischen
Natur schiitzen und Natur nutzen, zwi-
schen Feindbild und Sympathietrager. Die
Landwirtschaft soll die Bevdlkerung mit
hochwertigen und preisgiinstigen Lebens-
mitteln versorgen und wird dennoch an
dem Ideal eines idyllischen Landlebens
gemessen. Die deutsche Landwirtschaft

Dr. Volker Wissing, MdB, FDP

Der Landwirt gilt als fortschrittlich
und landschaftspflegend. Bei den
Aspekten Ethik und Umwelt gibt es al-
lerdings weiterhin ein Imagedefizit.

Die Einschatzung des Berufshildes des
Landwirts hat den vorangegangenen Un-
tersuchungen von 1997 und 2002 eine
insgesamt positive Entwicklung genom-
men, die fiir 2007 in den Bereichen ,tech-
nisch fortschrittlich” und ,landschafts-
pflegend” anhilt. Hier verbesserten sich
die Einschatzungen um 19 bzw. 10 %.
Allerdings: Bei Tierhaltung und Umwelt-
schutz gibt es aus Sicht der Bevdlkerung
weiterhin ein Imagedefizit. Gegeniiber der
Befragung vor fiinf Jahren haben sich die
Einschatzungen verschlechtert. Das belegt
auch die Grafik ,Gewlinschtes und tat-
sachliches Eigenschaftsprofil”.

Die Landwirte erfiillen im GroRen
und Ganzen die an sie gerichteten An-
spriiche. Bei den Aspekten Ethik und
Umwelt liegen sie allerdings deutlich
hinter den Erwartungen der Befragten
zuriick.

Insgesamt werden an die Landwirte
sehr hohe Anspriiche gestellt. Nahezu jede
befragte Person ist der Meinung, dass
Landwirte nach qualitdtsbewussten und

heute hat kaum noch etwas mit der Land-
wirtschaft vor 50 Jahren gemein. Eine der
Hauptaufgaben der Agrarpolitik ist es, die
Bevdlkerung iiber die moderne Landwirt-
schaft zu informieren, so dass diese als
Chance und nicht als Bedrohung empfun-
den wird.

Landwirtschaft ist Teil unserer Ge-
schichte, unserer Gegenwart und ganz si-
cher unserer Zukunft.



umweltschonenden Mal3stdaben produzie-
ren sowie einer artgerechten Tierhaltung
folgen sollten. Die Anspriiche an die
Marktorientierung, den Einsatz moderner
Technik und schlieRlich an die preiswer-
te Produktion sind etwas geringer, aller-
dings mit mindestens drei Vierteln der
Nennungen trotzdem relativ hoch. Bemer-
kenswert ist dabei, dass in Ostdeutsch-
land der Anspruch der preiswerten Pro-
duktion mit 83 % deutlich iiber dem Bun-
desdurchschnitt von 73 % liegt - hier
spiegelt sich im Antwortverhalten offen-
sichtlich die finanzielle Situation vieler
ostdeutscher Haushalte wider. Hinsicht-
lich Produktqualitat und Marktorientie-
rung werden die Landwirte den Ansprii-
chen im GroRen und Ganzen gerecht, da
mindestens drei Viertel der Befragten die-
se Eigenschaften den Landwirten auch
tatsachlich bescheinigen. Eine deutliche
Diskrepanz lasst sich jedoch auch hier bei
den Punkten Umweltschonung und tier-
gerechte Haltung feststellen.

Tiergerechte Haltung und Qualitats-
sicherung von Lebensmitteln sind die
wichtigsten Aufgaben der Landwirte.

Die in einigen der vorherigen Kapitel
dargestellten Befunde werden durch das
Schaubild ,Wichtigkeit von Aufgaben der
Landwirtschaft” nochmals bestatigt. Die
Jtiergerechte Haltung” (93 %) und die
»Sicherung einer hohen Qualitdt von Le-
bensmitteln” (92 %) werden von den
meisten Befragten noch vor der ,Siche-
rung der Nahrungsmittelversorgung auch
in Krisenzeiten” (88 %) als wichtigste
Aufgaben der Landwirtschaft gesehen.
Zwar wird der ,Einsatz moderner Techni-
ken” von 63 % der Befragten als wichtig
erachtet, auf die Nutzung der Gentechnik
jedoch entfallen nur 10 % der Nennun-
gen.

Nach den Eigenangaben der Befrag-
ten ist die Produktion preiswerter Lebens-
mittel zwar durchaus wichtig, steht aber
nicht im Vordergrund. Bei der Interpreta-
tion dieser Angaben sollte jedoch bedacht
werden, dass bei der realen Kaufentschei-
dung giinstige Waren den teureren vorge-
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Gewunschtes und tatsachliches
Eigenschaftsprofil
der Berufsgruppe der Bauern

Frage beziiglich des Soll-Wertes:

Ich nenne lhnen nun einige Eigenschaften und Sie sagen mir bitte
Jeweils, welche Eigenschaften idealerweise auf die Berufsgruppe der
Bauern zutreffen sollten. Es geht jetzt also nicht darum, wie Sie den
Berufsstand der Bauern tatsdchlich beurteilen, sondern welche Eigen-
schaften Sie sich von der Berufsgruppe der Bauern wiinschen wirden.

Frage bezliglich des Ist-Wertes:

Ich lese lhnen diese Eigenschaften nun nochmals vor und Sie sagen
mir bitte, welche dieser Eigenschaften auf die Berufsgruppe der
Bauern, so wie Sie es meinen, zutreffen.

Wichtigkeit von Aufgaben
der Landwirtschaft

7 Ich nenne Ihnen nun einige Aufgaben der Landwirtschaft und Sie

sagen mir bitte jeweils, wie wichtig das Ihrer Ansicht nach ist.
Antworten Sie bitte anhand einer Skala von 1 bis 5, wobei 1 ,,sehr
wichtig” bedeutet und 5 ,,véllig unwichtig”. Mit den Werten da-
zwischen kénnen Sie lhre Meinung abstufen.




zogen werden, sofern der Kunde subjek-
tiv keine Unterschiede feststellt (oder sie
fiir sich als unwichtig erachtet).

Zwei Drittel der Befragten vertre-
ten die Auffassung, dass auch bei gro-
Reren Tierbestinden eine tiergerech-
te Haltung maoglich sei.

In der Abwdgung zwischen wirtschaft-
licher Notwendigkeit der Art der Tierhal-
tung einerseits und dem ethischen Aspekt

,Denk ich an die deutsche Landwirtschaft ...”

..., fallen mir zuerst einmal Land-
schaftsbilder und Aromen meiner siidhes-
sischen Kindheit ein, feuchte Wiesen und
Kartoffeldacker, der Geruch von Milch und
Mist im Kuhstall, von Getreide, Heu und
Schmier6l in der Scheune, das unange-
nehme Gefiihl trockener, runzeliger Fin-
ger nach endlosem Riibenvereinzeln, das
Abenteuer der Hausschlachtung. Ich habe

Eckhard Fuhr

einen Bauernhof nie fiir eine Idylle ge-
halten, aber fiir einen Ort des Stumpfsinns
auch nicht. Landwirtschaft ist nicht al-
les, aber ohne Landwirtschaft ist alles
nichts. Bis heute empfinde ich auf eine
naive Weise Achtung fiir alle, die Land-
wirtschaft betreiben. Sie ist die Keimzel-
le aller Kultur.

Ressortleiter Feuilleton Die Welt/Welt am Sonntag/Berliner Morgenpost

der Tierhaltung andererseits sind 69 %
der Deutschen der Auffassung, dass Tiere
auch in groReren Bestanden durchaus tier-
gerecht gehalten werden kdnnen. Vier von
zehn Befragten sind zudem der Auffas-
sung, dass die Tierhaltung heute tierge-
rechter sei als friiher. Eine Mehrheit der
Befragten stimmt auch der Meinung zu,
dass Landwirte stets die modernste Tech-
nik verwenden sollten. 58 % bescheini-
gen der Landwirtschaft, dass sie bei ih-
rer Tatigkeit Riicksicht auf die Umwelt
nimmt.

Aussagen zur Landwirtschaft

7 Welchen der folgenden Aussagen stimmen Sie zu?

information.medien.agrar e.V. 2007
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etwa gleich?

Deutschitand-imEU-Vergteich
bei 6kologischen Themen
", Wenn Sie einmal den Verbraucherschutz/Tierschutz/Umweltschutz in

m Deutschland mit dem in den anderen Staaten der EU vergleichen.
Wiirden Sie sagen, dieser ist in Deutschland besser, schlechter oder in

Deutschland wird als Vorreiter bei
der Durchsetzung 6kologischer Themen
im Vergleich zum EU-Ausland angese-
hen. Allerdings nimmt der Vorsprung
gegeniiber dem Ausland ab.

61 % der Befragten sind der Meinung,
der Umweltschutz sei in Deutschland bes-
ser als in den anderen EU-Staaten, ge-
folgt vom Tierschutz mit 55 % und dem
Verbraucherschutz mit 47 %. Im Vergleich
zum Jahr 2002 nimmt diese Einschadtzung

... sehe ich eine Branche, der sich im
Zuge der aktuellen Klima- und Energiede-
batte gerade vollig neue Zukunfts- und
Wachstumsperspektiven eréffnen. Immer
mehr Landwirten wird bewusst, dass der
Biomasse-Boom nicht nur kurzfristig fiir
mehr Nachfrage nach ihren Leistungen
und Produkten sorgt. Energiegewinnung
aus Biogas und Biotreibstoff ist eine der
Schliisseltechnologien des 21. Jahrhun-
derts. Sie bietet der deutschen Landwirt-
schaft die einzigartige Chance, den Teu-

in allen drei Bereichen leicht ab. Zwei
Griinde konnten hierfiir ausschlaggebend
sein: Einerseits hat mit Horst Seehofer
(CSU) die Spitze des Landwirtschaftsmi-
nisteriums gewechselt, in dem sich Re-
nate Kiinast (B'90/Die Griinen) vormals
gerade mit diesen Themen zu profilieren
suchte. Andererseits ist der Umweltschutz-
gedanke aber auch europaweit im Vor-
marsch, so dass die anderen Lander in
diesem Punkt nachziehen.

,Denk ich an die deutsche Landwirtschaft ...”

felskreis aus sinkenden Ertrdgen und stei-
gender Abhangigkeit von Subventionen
dauerhaft zu verlassen. Bei der Griinen
Woche in Berlin im Januar 2007 war die-
se Aufbruchsstimmung in der Branche
spiirbar. Setzt die deutsche Landwirtschaft
kiinftig konsequent auf Bioenergie, wird
sie auch in der politischen und gesell-
schaftlichen Debatte um eine nachhalti-
ge Energieversorgung eine wichtige Rolle
spielen.

Heiko Kretschmer, Geschdftsfiihrer Johanssen + Kretschmer Strategische

Kommunikation GmbH, Berlin
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,Denk ich an die deutsche Landwirtschaft ...”

..., rickt fiir mich zundchst die Um-
setzung des Schopfungsauftrages Gottes,
die Erde zu bebauen und zu bewahren, in
den Blick. Die Landwirte stehen dabei in
einer besonderen Verantwortung fiir eine
nachhaltige Bewirtschaftung ihres Bodens
sowie fiir einen angemessenen Umgang
mit Tieren. Als Unternehmer kommt ih-
nen nicht nur in der Erzeugung von Le-
bensmitteln eine zentrale Rolle zu. Sie
erbringen auch vielfdltige Leistungen in
der Landschaftspflege und beim Erhalt der
Okosysteme. Der Anbau von nachwach-
senden Rohstoffen macht sie zu wichti-
gen Akteuren bei der Bereitstellung von

Karl Kardinal Lehmann

klimafreundlichen Energieressourcen. Als
Kulturtrdger im ld@ndlichen Raum schaf-
fen die Landwirte durch Angebote fiir die
Freizeit ein Verstandnis fiir das Mitein-
ander von Mensch und Natur. Diese mul-
tifunktionale und nachhaltige Landwirt-
schaft bedarf einer stetigen Vernetzung
okonomischer, dkologischer, sozialer und
ethischer Notwendigkeiten, um die Ver-
wirklichung von globaler, intergeneratio-
neller und dkologischer Gerechtigkeit zu
ermoglichen. Dies hat auch viel mit der
biblisch begriindeten ,Bewahrung der
Schopfung” zu tun.

Vorsitzender der Deutschen Bischofskonferenz

I I I PR |
Verhaltenderdeutschen

Landwirte im EU-Vergleich

7 Jetzt geht es um das Verhalten der Landwirte in Deutschland. Wenn
m  Sie einmal das Umweltverhalten/Tierhaltung der deutschen Landwirte
mit den Landwirten der anderen EU-Staaten vergleichen: Wiirden Sie
sagen, dies ist in Deutschland besser, schlechter oder in etwa gleich?

Auch den deutschen Landwirten
bescheinigt knapp die Hailfte der Be-
volkerung in Fragen von Umweltschutz
und artgerechter Tierhaltung im EU-
Vergleich eine Vorreiterrolle.

Auch wenn die Deutschen ihre Land-
wirte gerade in den Bereichen Umwelt und
Tierhaltung kritisch beurteilen, im Euro-
pavergleich stehen sie aus Sicht der Deut-
schen gut da. Wird namlich nach dem

konkreten Verhalten der deutschen
Landwirte im europdischen Vergleich
gefragt, so ergibt sich ein sehr positives
Bild: 40 % der Befragten sind der An-
sicht, dass das ,Umweltverhalten” der
deutschen Landwirte besser sei als das
ihrer europdischen Kollegen. Ein ,in etwa
gleiches” Verhalten bescheinigen ihnen
46 %. Ein noch besseres Bild zeigt sich
bei der ,artgerechten Tierhaltung”: Hier
sind 50 % der Meinung, die deutschen
Landwirte ldagen iiber dem europdischen
Durchschnitt.

Wie sich bereits in einem der voran-
gegangenen Abschnitte gezeigt hat, ist
die Bevdlkerung an Themen des Umwelt-
verhaltens und der artgerechten Tierhal-
tung sehr interessiert. Auch die Ansprii-
che an die deutschen Landwirte sind hier
sehr hoch. Doch hier liegt auch eine Chan-
ce fiir die deutsche Landwirtschaft, gera-
de in globalisierten Markten mit starker
Konkurrenz. Das relativ gute Abschneiden
der eigenen Landwirtschaft im EU-Ver-
gleich im Bereich Umweltverhalten und
Tierethik kann zur Imagepflege und fiir
Marketingkonzepte der deutschen Land-
wirtschaft genutzt werden und als her-
ausstechendes und glaubwiirdiges Merk-
mal deutscher Produkte dienen.
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Fiir nahezu alle Befragten sind die
Aspekte ,richtige Erndhrung” und
~Umweltschutz” so wichtig, dass sie an
den Schulen verstdrkt unterrichtet
werden sollen.

Der klassische Tatigkeitsbereich der
Landwirte, die letztlich in der Bereitstel-
lung von Lebensmitteln miindet und da-
mit der richtigen Erndhrung dient, ist aus
Sicht der Bevolkerung von zentraler Wich-
tigkeit: Die ,richtige Erndhrung” ist ne-
ben dem ,Umweltschutz” ein so wichti-
ges Thema, dass es in der Schule verstarkt
unterrichtet werden sollte. Zusammen mit
dem ,Klimawandel” werden damit Themen
angesprochen, die gerade auch in der ak-
tuellen politischen Diskussion eine gro-
Re Rolle spielen. Spezifische landwirt-
schaftliche Themen wie die Entwicklung
moderner Produktionsmethoden treten
angesichts der Wichtigkeit dieser globa-
len Themen eher in den Hintergrund.

Als durchaus verbesserungswiirdig wird
auch die Information zur Qualitdtssiche-
rung in der Lebensmittelkette gesehen.

Generell nimmt die Nutzung von In-
formationsquellen zum Thema Land-
wirtschaft seit 1997 zu. Hauptinforma-
tionsquelle der Bevilkerung bleibt die
eigene Beobachtung. Die Bedeutung
des Internets erhoht sich stark.

Seit 1997 steigt bei der Bevolkerung
die Nutzung von Informationsquellen,
wenn es um das Thema Landwirtschaft
geht, nahezu kontinuierlich an, mit leicht
unterschiedlicher Auspragung bei den ein-
zelnen Quellen. Damit zeigt sich die deut-
sche Gesellschaft in punkto Landwirt-
schaft heute - zumindest quantitativ -
weit besser informiert als noch vor zehn
Jahren. Allerdings: Gerade bei der Nut-
zung der Massenmedien, deren Rezeption
generell steigt, ist davon auszugehen,
dass es primar keine ,spezifische” Nut-
zung fiir landwirtschaftliche Themen gibt,
sondern die allgemeine Nutzung der Mas-
senmedien auch die Themen der Landwirt-
schaft betrifft.

Im Vergleich zu 2002 haben die Schule
und auch das Internet erneut an Bedeu-

information.medien.agrar e.V. 2007
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Themen, Uber die in der Schule

verstarkt unterrichtet
werden sollte

7 Uber welche der folgenden Themen sollte in der Schule Ihrer Ansicht
nach kiinftig verstarkt unterrichtet werden?

tung als Assoziationsquellen hinzugewon-
nen. Die Schule konnte ihren Wert um 6
Prozentpunkte auf 45 % steigern. Das
Internet hat sogar eine Bedeutungsstei-
gerung von 100 % auf 22 % vollzogen
(2002: 11 %). Zwar ist es mit diesem Wert

immer noch die am wenigsten genannte
Informationsquelle, die Steigerungsrate
ldsst aber auch fiir die Zukunft einen Be-
deutungszuwachs vermuten. Besonders
hohe Beliebtheit genieRt das Internet vor
allem bei den unter 29-Jahrigen (32 %).

Assoziationsquellen

m deutsche Landwirtschaft?

Woher stammen lhre Vorstellungen und Informationen (ber die
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,Denk ich an die deutsche Landwirtschaft ...”

..., so binich... Nein, schlaflose Nach-
te bereitet mir die hiesige Landwirtschaft
(noch) nicht, auch wenn sie vor groen
Umbriichen steht. Sie ist zugleich mit
steigenden qualitativen Anspriichen und
abnehmenden Subventionen aus Briissel
und Berlin konfrontiert. Epidemien wie die
Vogelgrippe zeigen, dass Lebensmittel-
sicherheit nicht langer auf nationaler
Ebene gewadhrleistet werden kann. Die

deutsche Landwirtschaft muss iiberzeu-
gende Antworten auf Fragen des Gentech-
nik-Einsatzes finden, die {iber eine blo-
Re Blockade hinausgehen. Sie hat jetzt
die einmalige Chance, sich durch das Er-
schlieRen neuer Markte im Oko- und Bio-
kraftstoffbereich als Zukunftsbranche zu
profilieren. Die Offentlichkeit wird diese
Entwicklung sehr genau im Auge behal-
ten.

Dominik Meier, geschdftsfiihrender Inhaber, miller und meier consulting,

Berlin

Besonders interessante

m derem Interesse?

Bereiche der Landwirtschaft

Und welche Bereiche in der Landwirtschaft sind fir Sie von beson-

Das Interesse an Themen der Land-
wirtschaft ist mittelstark ausgepragt
und bleibt im Vergleich zu 2002 nahe-
zu unverdndert.

Im GroRen und Ganzen hat sich an
der Verteilung des bekundeten Interesses
an landwirtschaftlichen Themen kaum
etwas verdandert. Weiterhin hat rund ein

Drittel der Befragten ein sehr grofRes oder
groRes Interesse an landwirtschaftlichen
Themen. Weitere 55 % der Befragten ha-
ben zwar kein grol3es Interesse, gleich-
giiltig ist ihnen dieser Themenbereich
jedoch auch nicht. Ihnen stehen fast
unverdndert lediglich 12 % gegeniiber,
die ein geringes oder gar kein Interesse
an Themen der Landwirtschaft haben. Das

Interesse an landwirtschaftlichen Themen
ist bei Alteren hoher als bei Jiingeren.
Das Interesse an landwirtschaftlichen
Themen nimmt mit der Verstadterung ab.
Ebenso schwankt das Interesse an der
Landwirtschaft mit der politischen Par-
teianhangerschaft: So sind es allen voran
die Anhdnger der Griinen (42 %) und die
Anhanger der Linkspartei (ebenso 42 %),
die sich iiberproportional fiir Themen aus
der Landwirtschaft interessieren.

Das aktuelle Thema ,Energiegewin-
nung aus der Landwirtschaft” weckt
bei drei Viertel der Bevolkerung beson-
deres Interesse. Noch starkeres Inte-
resse besteht an der Qualitdat und
Transparenz der Produktion von Le-
bensmitteln sowie an biologischen und
okologischen Themen. Der Alltag des
Landwirts spielt hingegen nur eine un-
tergeordnete Rolle.

Das hohe Interesse am Thema ,Ener-
giegewinnung aus der Landwirtschaft”
verdeutlicht, dass der Landwirtschaft im
Kontext der aktuellen Diskussion um den
weltweiten Klimawandel und der Ressour-
censchonung eine neue wichtige Rolle
zugewiesen wird. Von noch groRerem In-
teresse fiir die Bevolkerung sind jedoch
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jene Bereiche, die sich auf die landwirt-
schaftliche Lebensmittelproduktion direkt
beziehen. So ist die ,Qualitdt und Trans-
parenz der Produktion von Lebensmitteln”
mit 93 % aus Sicht der Bevolkerung der
interessanteste Bereich, gefolgt vom
Umgang mit Tieren (90 %) und dem bio-
logischen Landbau (81 %). Hier spiegelt
das iiberproportionale Interesse am ,,Pro-
dukt” und an der ,Ethik” des Produkts,
die Besorgnis der Konsumenten iiber die
Nahrungsmittelversorgung wider. Beide
Themen, die Energiegewinnung aus der
Landwirtschaft sowie das Interesse am
»Produkt” und an der ,Ethik” des Produkts
konnen wichtige mediale Ankniipfungs-
punkte bieten, um landwirtschaftliche
Themen zu vermitteln. Technische Aspek-
te der Landwirtschaft und der Alltag des
Landwirts spielen im Interesse der Befrag-
ten nur eine eher untergeordnete Rolle.

Die Berichterstattung iiber die
Landwirtschaft in den Medien wird
mehrheitlich als neutral eingeschatzt
- ein positiver Trend im Vergleich zum
Jahr 2002.

Verglichen mit den Ergebnissen der
Vorstudie aus dem Jahr 2002 hat sich die
Medienberichterstattung (iber landwirt-
schaftliche Themen aus Sicht der Bevol-
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kerung verbessert: Empfanden 2002 noch
38 % der Befragten die Medienberichter-
stattung iiber die Landwirtschaft als ,zu
negativ”, so sind es aktuell noch 29 %.
Der Anteil derer, die die Berichterstattung
als ausgewogen empfinden, hat hingegen
um 5 Prozentpunkte auf 57 % zugenom-
men. Im Saldo, also unter Verrechnung
der ,positiven” mit den ,negativen” Ein-
schatzungen verbleibt jedoch auch 2007
ein Uberhang an einer als zu negativ
empfundenen Berichterstattung iiber
landwirtschaftliche Themen. Die Einschat-
zung {iber die Berichterstattung wird da-
beiin Ost und West unterschiedlich wahr-
genommen. Wahrend im Osten mit 65 %
knapp zwei Drittel der Befragten die Be-
richterstattung als ,ausgewogen” ein-
schatzen, ist der Anteil im Westen um 10
Prozentpunkte geringer. Umgekehrt wird
eine ,zu negative” Berichterstattung im
Westen von 31 % angemerkt, 21 % sagen
dies im Osten. Aus Sicht der Bevolkerung
gibt es im Westen also ein negativeres
Medienklima in Bezug auf die Landwirt-
schaft als im Osten - so zumindest die
Empfindung der Befragten. Interessant ist
auch der Blick auf die Parteipraferenz: Es
sind hauptsachlich Personen mit Prafe-
renzen fiir die Unionsparteien, der Links-
partei oder die FDP, die ein negatives Me-
dienklima in Bezug auf die Landwirtschaft
wahrnehmen.
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Das Verbraucherverhalten wird nach
Ansicht der Bevdlkerung durch die Me-
dien nach wie vor stark beeinflusst.

Fiir zwei Drittel der befragten Perso-
nen beeinflussen die Medien das Verbrau-
cherverhalten in hohem MaRe. Demgegen-
liber sehen nur 7 % einen geringen oder
gar keinen Einfluss. Dieser Befund besta-
tigt das Ergebnis aus dem Jahr 2002. Da
die Marktfahigkeit der landwirtschaftli-
chen Produktion mit den verschiedenen
Facetten der Preisbildung, der Entwick-
lung von Giitekriterien etc. direkt vom
Verbraucherverhalten abhdngig ist und
dieses wiederum (zumindest teilweise)
von medial vermittelter Information, zeigt
sich an dieser Stelle, wie wichtig eine
aktive Informationspolitik im Bezug auf
die Landwirtschaft ist.

Die Landwirtschaft ist bedeutend
fiir die Lebensqualitdt und ein wichti-
ger Bestandteil deutscher Kultur. Sub-
ventionen halt jeder Zweite fiir wich-
tig.

Jeder zweite Befragte halt die staat-
liche Unterstiitzung der Landwirtschaft fiir
gerechtfertigt, trotz der kontrovers ge-
fiihrten Debatten iiber Subventionskiir-
zungen.
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83 % der Befragten sind der Ansicht,
dass ,eine funktionsfahige Landwirtschaft
ein wesentlicher Bestandteil fiir die Le-
bensqualitat und Lebensfahigkeit des Lan-
des” sei, knapp drei Viertel der Befragten
meinen, das ,bduerliche Leben sei ein
wichtiger Bestandteil der deutschen Kul-

ur”. Damit liegt die Rechtfertigung fiir
eine staatliche Unterstiitzung der Land-
wirtschaft aus Sicht der Bevélkerung of-
fensichtlich in der Bedeutung der Land-
wirtschaft als Kulturgut und weniger im
Kernbereich der Landwirtschaft: Nur drei
von fiinf sehen die ,,heimische Landwirt-
schaft als Sicherung der Versorgung mit
gesunden Nahrungsmitteln” an

Alle anderen Themenbereiche werden
von der Bevolkerung ambivalent beurteilt,
insbesondere der Beitrag der Landwirt-
schaft zum Klimaschutz, die Nutzung des
wissenschaftlichen und technischen Fort-
schritts sowie ihr Anteil an der wirtschaft-
lichen Entwicklung.

Die Probleme, mit denen die Land-
wirte aus Sicht der Bevdlkerung am
meisten zu kampfen haben, sind wirt-
schaftlicher Natur. Aber auch Hemm-
nisse, die durch die Politik hervorge-
rufen werden, werden als Problem fiir
die Landwirte angesehen.

Die Probleme, mit denen die Landwir-
te in erster Linie zu kampfen haben, sind
wirtschaftlicher Natur. Allen voran wer-
den dabei die (niedrigen) Erzeugerpreise
genannt, gefolgt von der wirtschaftlichen
Konkurrenzsituation und den daraus re-
sultierenden schlechten Verdiensten und
finanziellen Problemen der Landwirte.

Einen zweiten wesentlichen Problem-
bereich bildet nach Ansicht der Befrag-
ten die Politik mit ihren verschiedenen
Facetten. Sei es ganz allgemein oder kon-
kret in Form von biirokratischen Hemm-
nissen, wie ,Vorschriften”, ,EU-Richtli-
nien” oder ,Subventionen® Als in dieser
Bedeutung ebenbiirtiges Problem werden
auch die Auswirkungen des Klimawandels
auf die Landwirtschaft angesehen - ein
Thema, das in Zukunft noch an Bedeu-
tung gewinnen konnte.

7 Die Landwirte und ihre Verbdnde betonen ihre Bedeutung fir Staat
und Gesellschaft hdufig mit folgenden Aussagen, die ich Ihnen gleich
vorlese. Sagen Sie mir bitte jeweils, ob die Aussage voll zutrifft, eher
zutrifft, teils zu-, teils nicht zutrifft, eher nicht zutrifft oder iberhaupt
nicht zutrifft.

[») Ihl Al ~ [ pu |

FTUOMICTTIC, TT1ITU UCTITTT UIT Ldl'iu=

wirte am meisten zu kampfen
haben

Mit welchen Problemen haben die deutschen Landwirte Ihrer Mei-
B nung nach am meisten zu kdmpfen?
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Das FAZIT

Aus Sicht der Bevdlkerung gehort der
Beruf des Landwirts zu den drei fiir
die Gesellschaft wichtigsten Berufen.
Dabei gilt der Beruf durchaus als fort-
schrittlich und wird in nennenswer-
tem Malde mit ,Landschaftspflege” in
Verbindung gebracht. Aus Sicht der
Befragten erfiillen die Landwirte im
GroRen und Ganzen die an sie gerich-
teten Anspriiche. Bei den Aspekten
Ethik und Umwelt liegen sie allerdings
deutlich hinter den Erwartungen der
Befragten zuriick.

Die ,richtige Erndahrung”, ein urspriing-
lich landwirtschaftlicher Aspekt, wird
von nahezu allen Befragten als so
wichtig erachtet, dass er verstarkt an
Schulen unterrichtet werden sollte.

Die Landwirtschaft ist aus Sicht der
Bevolkerung vor allem bedeutend fiir
die Lebensqualitat und ein wichtiger
Bestandteil deutscher Kultur. Vor die-
sem Hintergrund halt jeder Zweite die
Subventionierung der Landwirtschaft
fiir gerechtfertigt.

Die Mehrheit der Befragten hat von
der deutschen Landwirtschaft ein neu-
trales Bild. Im Vergleich zum Jahr
2002 sind die Assoziationen zur deut-
schen Landwirtschaft signifikant po-
sitiver. Wahrend die neutralen Asso-
ziationen zur deutschen Landwirt-
schaft relativ unspezifiziert sind, fo-
kussieren die negativen Assoziationen
hauptsachlich die ,Subventionen®, Die
positiven Assoziationen thematisieren
primdr die ,0kologische Landwirt-
schaft”,

Die Probleme, mit denen die Landwir-
te aus Sicht der Bevolkerung am meis-
ten zu kampfen haben, sind wirt-
schaftlicher Natur. Aber auch Hemm-
nisse, die durch die Politik hervorge-
rufen werden, werden als Problem fiir
die Landwirte angesehen.

Das Interesse an Themen der Landwirt-
schaft ist in der Bevdlkerung mittel-
stark ausgeprdagt und bleibt im Ver-
gleich zu 2002 nahezu unverandert.
Das aktuelle Thema ,Energiegewin-

..., sehe ich zunichst meine Nachbarn
Karl-Heinz und Erhard. Beide haben es
zusammen mit ihren Frauen (und teilweise
Eltern) geschafft, ihre nur mittelgroRen
Hofe iiber Wasser zu halten. Ich weil3, wie
schwierig und mithsam das war. Das ist
die Vergangenheit.

Dann sehe ich den Bauernverband, der
im Fernsehen mehr Rechte und weniger
Regeln fiir die Bauern fordert. Ich weilR,
dass in erster Linie GroRRbetriebe und der
Agrarhandel davon profitieren, weniger
die Familien von Karl-Heinz und Erhard.
Das ist die Gegenwart.

Und schlieRlich sehe ich Freunde von
mir: Der eine hat seinen Hof auf Biologi-
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nung aus der Landwirtschaft” weckt
bei drei Viertel der Bevdlkerung be-
sonderes Interesse. Noch stdrkeres
Interesse besteht an der Qualitat und
Transparenz der Produktion von Le-
bensmitteln sowie an biologischen
und okologischen Themen. Der Alltag
des Landwirts spielt hingegen nur eine
untergeordnete Rolle.

Die Berichterstattung iiber die Land-
wirtschaft in den Medien wird zwar
mehrheitlich als neutral eingeschatzt.
Allerdings (iberwiegt ein als negativ
empfundenes mediales Meinungskli-
ma. Da das Verbraucherverhalten nach
Ansicht der Bevdlkerung durch die
Medien nach wie vor stark beeinflusst
wird, ist dies ein Beleg fiir die Not-
wendigkeit einer aktiven Offentlich-
keitsarbeit.

Deutschland wird als Vorreiter bei der
Durchsetzung 6kologischer Themen im
Vergleich zum EU-Ausland angesehen.
Auch den deutschen Landwirten wird
eine Vorreiterrolle in Fragen des Um-
weltschutzes und der artgerechten
Tierhaltung im EU-Vergleich beschei-
nigt — ein Merkmal, das die deutschen
Landwirte von ihrer Konkurrenz un-
terscheidet.

sche Landwirtschaft umgestellt, der an-
dere ist reiner Energiewirt geworden und
der dritte baut und betreut Biogasanla-
gen. Alle drei haben sehr viel SpaR an
ihrem Beruf. Das ist die Zukunft.

Aber bald miissen 9 bis 10 Milliarden
Menschen erndhrt und gleichzeitig mit
Energie und Rohstoffen versorgt werden.
Gibt unsere Erdkrume dafiir genug her,
auch wenn wir sie fiir die nachsten Gene-
rationen erhalten und pflegen?

Dafiir wird die Landwirtschaft verant-
wortlich sein.

Wolf-Riidiger Marunde, Cartoonist
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Defizite erkennen -
auf Erreichtem aufbauen

Dr. Michael Lohse, Pressesprecher des Deutschen
Bauernverbandes

Die Schlagzeilen in den Medien und
offentlichen Diskussionen des Som-
mers 2007 iiber anstehende Preiserho-
hungen bei verschiedenen Lebensmit-
teln bestdtigen es nachhaltig: Unsere
Gesellschaft anerkennt die Leistungen
der Bauern. Verbraucher wie Medien
waren sich zudem fast einhellig einig,
dass stetig sinkende Erzeugerpreise
infolge hdrtesten Preiswettkampfs im
deutschen Lebensmitteleinzelhandel
keine Zukunftsperspektive bieten kon-
nen, um hochste Qualitat und Sicher-
heit bei Lebensmitteln sowie Tier- und
Umweltschutzstandards zu erhalten.
Die Botschaft des Berufsstandes , Le-
bensmittel sind mehr wert!” hat sich
damit offenkundig durchgesetzt.

Nach der reprasentativen Emnid-Um-
frage hélt die Mehrzahl der Befragten
niedrige Preise fiir das grofite Problem,
mit denen die Landwirte am stdrksten zu
kampfen haben. Auch in zwei weiteren

entscheidenden Aspekten bestitigte die
(ver)offentliche Diskussion dieses Som-
mers die Emnid-Umfrage nachdriicklich:
Die Bauern sind Sympathietrdger in un-
serer Gesellschaft und Landwirt ist ein
fiir die Gesellschaft wichtiger Beruf mit
Zukunftsperspektiven, der sich durch drei
EU-Agrarreformen, durch Weltmarkt-
orientierung und das zusatzliche Stand-
bein ,Energiewirt” zu einem unterneh-
merischen Beruf entwickelt hat. Damit
werden entscheidende Ziele der Offent-
lichkeitsarbeit der deutschen Landwirt-
schaft erreicht. Doch die Emnid-Studie
eroffnet noch tiefgreifendere Analysen
und Schlussfolgerungen fiir kiinftige
Schwerpunkte der berufsstandischen Pres-
se- und Offentlichkeitsarbeit.

Lebensmittelqualitat und
Tierhaltung interessieren

Emnid stellte fest, dass 90 % der Be-
volkerung Interesse an landwirtschaftli-
chen Themen haben, jeder Dritte sogar sehr
groRes Interesse. Doch entwickeln sich
landwirtschaftliche Themen stets dann zu
Medien- und Verbraucherthemen, wenn
eine Betroffenheit, also ein unmittelbarer
Nutzen (oder Schaden) fiir die Bevdlke-
rung entsteht, was bei Erndhrungs- und
Lebensmittelthemen sehr schnell der Fall
ist. Landwirtschaft kann somit fiir die Ver-
braucher auch zum positiven Ereignis ent-
wickelt werden, das sie selbst erleben oder
woriiber sie informiert werden wollen.

Die Qualitdt von Lebensmitteln, die
Transparenz beim Umfang mit Tieren so-
wie der Bioanbau sind die ,,Megathemen”
im Ranking des Interesses.

Das eigene Erleben zdhlt

Das Ergebnis der Emnid-Untersuchung,
wonach die Kenntnisse {iber Landwirtschaft
am stérksten aus eigenen Beobachtungen
der Verbraucher herriihren, bestatigt die

seit fiinfzehn Jahren konsequent umge-
setzte Strategie der persdnlichen Verbrau-
cheransprache und des Dialogs mit Multi-
plikatoren. Allein 84 % der Befragten fiih-
ren ihre Kenntnisse zur Landwirtschaft auf
eigene Beobachtungen zuriick und vermit-
teln so die erfolgreiche Wirkung von Mal3-
nahmen der Offentlichkeitsarbeit wie z.B.
der ,Tage des offenen Hofes”.

Die Verdnderung zu einem modernen,
unternehmerischen Berufshild ist ein ste-
tiges Argument des Berufsstandes bei der
Werbung von Berufsnachwuchs. Seit der
Emnid-Untersuchung 2002 hat sich die
Uberzeugung der Verbraucher erheblich
verbessert, wonach Landwirtschaft ein
Hightech-Beruf ist. Landwirte gehen mit
dem technischen Fortschritt. Einen ver-
antwortungsvollen Umgang mit ihren Tie-
ren attestierten dagegen nur noch 43 %
der Befragten im Vergleich zu 45 % in
2002. Doch war 1997 die Bevdlkerung in
dieser Frage skeptischer. Fiir das Image
der Landwirtschaft und das ihrer Produk-
te ist erfreulich, dass die Akzeptanz von
grol3eren Tierbestanden zugenommen hat.

Defizite und damit Herausforderungen
fiir die Offentlichkeitsarbeit bleiben je-
doch, ist doch noch nicht einmal jeder
zweite Verbraucher davon iiberzeugt, dass
die Nutztiere heute tiergerechter gehal-
ten werden als friiher. Hier ist die Offent-
lichkeitsarbeit in den kommenden Jah-
ren gefordert. Denn fehlender Realitdts-
sinn sorgt nicht nur in Krisenfallen fiir
Uberraschungen, Empérung und Ableh-
nung der Offentlichkeit. Dies kann sich
die deutsche Landwirtschaft angesichts
der herausragenden wirtschaftlichen Be-
deutung der Tierhaltung genauso wenig
leisten wie die vor- und nachgelagerten
Bereiche der Vieh- und Fleischwirtschaft.
Ahnlich eingeordnet werden muss der
Natur- und Umweltschutz,

Dort, wo die Untersuchung von Em-
nid Defizite im Kenntnisstand der Bevol-
kerung iiber moderne Landwirtschaft auf-
zeigt, muss die Offentlichkeitsarbeit der
deutschen Landwirtschaft in den kom-
menden Jahren ansetzen, ohne die er-
reichten Ziele und die erfolgreiche Kom-
munikation mit den Medien, Verbrauchern
und Jugendlichen zu vernachlassigen.

information.medien.agrar e.V. 2007



Ist der Ruf erst ruiniert...

Gedanken zum Image der Landwirtschaft

Erfolg definiert sich als ein Produkt
aus Leistung und Image. Stellt sich der
gewiinschte Erfolg nicht ein, sind die-
se beiden Faktoren zu untersuchen und
zu analysieren.

Die Leistung der deutschen Land-
wirtschaft ist unbestritten und die ge-
setzlichen Verordnungen zur Produk-
tion von Lebensmittel waren noch nie
so genau reglementiert wie heute.
Bleibt also der logische Schluss, dass
das Image der landwirtschaftlichen Pro-
duktionen und Produktionsmethoden in
Deutschland verbesserungswiirdig ist.

Zu diesem Ergebnis kommt Manfred
Mauren, Kommunikationstrainer fiir
Rundfunk und Fernsehen bei der dbb
akademie in Konigswinter. Seit iiber 20
Jahren schult er in Industrie, 6ffentli-
cher Verwaltung und im landwirtschaft-
lichen Bereich den Umgang mit den Me-
dien.

Die wankelmiitige 6ffentliche
Meinung

Die offentliche Meinung, die das Bild,
welches der Verbraucher im Kopf hat, ent-
scheidend mitprdgt, scheint im Fall der
Landwirtschaft nicht mit der Realitdt
libereinzustimmen.

Die offentliche Meinung entsteht aber
durch eine Vielzahl von Faktoren. Sie ent-
steht durch eine oder mehrere verschie-
dene Meinungen, die direkt oder iiber die
Medien publiziert werden. Da durch die
Meinungsfreiheit aller beteiligten Kom-
munikatoren aber eine unkoordinierte
Meinung entsteht, sieht sich der von die-
sem entsprechenden Bild Betroffene ge-
zwungen, gegenzusteuern, da das Fremd-
bild nicht mit dem Eigenbild iiberein-
stimmt. Dazu stehen die Instrumente der
Offentlichkeitsarbeit zur Verfiigung.
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Klischees, Klischees, Klischees...

Der publizistische Kampf gilt dabei oft
den Klischees. Diese entstehen aus einer
bestimmten Wahrnehmung heraus. Dabei
spielen das Wissen oder Nichtwissen um
Zusammenhange und der Standpunkt der
Kommunikatoren sehr gewichtige Rollen.
Wenn der Staat z.B. die Ansaat von Raps
fordert, um Umwelt schonend Kraftstoff
zu produzieren, so ist das in der 6ffentli-
chen Meinung positiv. Ist der Staat knapp
bei Kasse, sprechen andere Kommunika-
toren von subventionierter Landwirtschaft
und suggerieren mit dieser Aussage, dass
der deutsche Bauer fiir den miserablen
nationalen Staatshaushalt verantwortlich
ist. Die Rolle der EU-Agrarpolitik mit ih-
ren komplizierten Mechanismen bleibt
dabei unberiicksichtigt.

Dies alles wird nicht direkt (,expres-
sis verbis”) gesagt, sondern dem Empfan-
ger der Botschaft als Schlussfolgerung
iiberlassen.

Klischees entstehen also durch Man-
gel oder Unvollstandigkeit an Informati-
on. Klischees enthalten aber auch immer
ein Kornchen Wahrheit. Der Fokus der
Botschaft ist dabei so beengt, dass die
Botschaft die Realitdt falsch darstellt oder
interpretiert.

Das groRe Schweigen

Wieso aber wehrt sich der einzelne
Empfanger einer Botschaft nicht gegen
falsche Darstellungen? Dazu hat Elisabeth
Noelle-Neumann, die Griinderin des Al-
lensbacher Instituts, eine interessante
Theorie entwickelt. Das Individuum in der
Masse fiirchtet, mit einer anderen Mei-
nung, auch wenn diese richtig ist, allei-
ne zu stehen, sich zu isolieren.

Dadurch wird die Meinungshildung
aber denen uberlassen, die am meisten,
am lautesten und ausdauerndsten kom-
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munizieren. Und das nicht nur im direk-
ten Gesprdch, tiber unmittelbare Kommu-
nikation, sondern ebenso iber alle Arten
von Massenmedien. Diese beschranken
sich nicht nur auf den (evtl. auch schlecht
informierten) Journalisten in Presse, Fern-
sehen und Rundfunk, sondern umfassen
auch Schulbiicher mit falschen Informa-
tionen, bis hin zur weltanschaulich ge-
pragten Politik. Gesicherte wissenschaft-
liche Erkenntnisse, wie lange sich KLi-
schees oder falsche Informationen im Kopf
des Verbrauchers halten, gibt es bis jetzt
nicht.

»~1ch habe gehort, dass ...”

Der franzosische Wissenschaftler Jean
Noel Kapferer hat ein interessantes Werk
mit dem Titel ,Geriichte” verfasst, das
die Problematik der Bekampfung von un-
richtigen Aussagen beschreibt. Nach sei-
nen Untersuchungen entstehen Geriichte
durch Teilinformationen, die jeweils fiir
sich genommen richtig sind. Fehlen je-
doch einige Teile zum Gesamtbild, bleibt
dem Betrachter des Bildes die Moglich-
keit zur Spekulation, wie etwa ein Puz-
zle, in dem Teile fehlen. Im Kopf des
Betrachters entsteht trotzdem ein Bild
oder eine Meinung, die aber individuell
ausgepragt ist und sich meist von der
Realitdt entfernt und weiter verbreitet
wird. Noel folgert, dass nur konsequente
und kontinuierliche Information falsche
Meinungen verhindern kann.

Der liebe Neid

Eine unbewusste Motivation, Bot-
schaften falsch oder nur halbwahr darzu-
stellen, ist der Sozialneid. Der selbststan-
dige Landwirt mit seinen Ackerflachen,
seinen Gebauden und seinem Maschinen-
park wird als Unternehmer gesehen - und
er ist es auch. Die augenscheinliche Frei-
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heit seines Handelns und das anscheinend
vorhandene Kapital wecken Neidgefiihle,
die die Kommunikation beeinflussen kon-
nen.

Imagepflege im Sinne einer kontinu-
ierlichen Information muss die Strategie
der Landwirtschaft sein. Dabei ist zu un-
terscheiden, ob eine Botschaft transpor-
tiert oder korrigiert werden soll. Wer kom-
muniziert, hdlt das Heft des Handelns in
der Hand.

Beispiele

Beim Auftreten der Vogelgrippe in
Riigen wurden zu wenige und dazu noch
falsche Aspekte kommuniziert. Es ent-
stand der Eindruck, als waren Gefliigel
haltende Betriebe betroffen gewesen. Die
Tatsache, dass ausschlieBlich Wildtiere
den Erreger in sich trugen, wurde unge-
niigend kommuniziert.

Der Standpunkt der Landwirtschaft
wurde ungeniigend dargestellt und die
Meinungen der Interessenvertretungen der
Landwirtschaft im Internet beschrankten

sich bis auf wenige Ausnahmen auf Ver-
linkungen und Verweise auf die Websei-
ten der staatlichen Einrichtungen. Die
Landwirtschaft hat in diesem Fall ande-
ren die Krisenkommunikation fast voll-
standig iiberlassen.

Doch es kann auch in anderer Weise
ungeschickt kommuniziert werden. Bei
den Fleischskandalen der vergangenen
Jahre waren die Verantwortlichen in der
Lebensmittelindustrie zu finden. Hier den
Finger zu heben und sich zu Wort zu mel-
den kann ins Gegenteil umschlagen. Eine
Beteiligung an der Diskussion riickt alle
Teilnehmer in die Nahe des Geschehenen.

Glaubhaft bleiben

Klare und deutliche Positionierungen
zum richtigen Zeitpunkt schaffen im Ge-
gensatz zum Taktieren Vertrauen. Als ein
positives Beispiel fiir diese Kommunika-
tion dient der Babynahrungsmittelher-
steller Hipp. Trotz Riickrufaktionen, die
bei Hipp schon bei Verdacht auf Méangel
durchgefiihrt werden, blieb das Vertrauen
der Verbraucher zu den Produkten des
Herstellers erhalten. Das Geschaftsergeb-
nis ldsst zumindest darauf schlieRen. Da-
raus ist zu folgern, dass der Verbraucher
eine subjektive und weniger eine objek-
tive Sicherheit und Gewissheit benotigt.

Die Rolle der Presse

Eine gewichtige Rolle bei der Mei-
nungshildung spielen die Medien. Daher
ist es fiir alle, die imagebildende Mal3-
nahmen durchfiihren, wichtig, deren Re-
geln zu kennen.

Der Journalist ist dem Leser oder Zu-
schauer verpflichtet und nicht dem Ab-
sender einer Botschaft. Natiirlich kann
eine Meldung im Interesse oder gegen die
Interessen eines Betroffenen ausfallen.
Nimmt der Journalist seine Aufgabe als
ehrlicher Mittler wahr, ist auch gegen eine
negative Botschaft nichts einzuwenden.
Die meisten, iiber die ,negativ” berichtet
wird, reagieren in diesen Situationen
falsch. Richtig ist, in solchen Situatio-
nen nicht das zu retten, was noch zu ret-
ten ist, sondern die Glaubwiirdigkeit zu
erhalten. Dies ist im Falle der Firma Hipp
gelungen.

Situationen eskalieren auch dann,
wenn Journalisten bewusst oder unbe-
wusst hinters Licht gefiihrt werden. De-
ren Kunden, die Zuschauere und Leser,
nehmen die Qualitat der Berichterstatter
in die Pflicht, und nicht die Interessen
der Betroffenen.

Der Vorwurf an die Medien, fast aus-
schlieRlich negative Meldungen zu ver-
breiten, ist an die falsche Zielgruppe ge-
richtet. Uber die Art und den Inhalt ent-
scheiden letztendlich die Zeitungskaufer,
Zuschauer und Horer, denn sie votieren
durch Kauf oder Einschaltquote fiir die
Machart der Berichterstattung. Daraus
folgt nur ein Schluss: Offentlichkeitsar-
beit, und auch die Werbung, muss bei der
Zielgruppe direkt ansetzen. Den Uberbrin-
ger einer schlechten Nachricht toten, wie
das im Altertum gelegentlich geschah,
behebt nicht den Mangel an Kommunika-
tion.

Die Konsequenz

Das Bild der Landwirtschaft in der &f-
fentlichen Meinung ist auch oft verzerrt,
weil die Abgrenzung der Position inner-
halb des Agrarbereiches nicht prazise vor-
genommen wird. Die 6ffentliche Meinung
unterscheidet z.B. nicht zwischen der Pro-
duktion und der Weiterverarbeitung von
Lebensmitteln. Schmeckt dem Verbraucher
die Wurst nicht, so hat in seinen Augen
der Landwirt mangelhaft gearbeitet. Die
Fleischindustrie und der Handel werden
als weitere Glieder in der Kette zum Kon-
sumenten bei der Meinungsbildung sehr
oft unbewusst unterschlagen. Konsequen-
terweise muss sich der Landwirt anders
definieren. Er ist eben in der Regel nicht
mehr der Lebensmittelproduzent, sondern
der Hersteller hochwertiger Rohstoffe fiir
die Lebensmittelindustrie und die Weiter-
verarbeitung, bzw. er produziert fiir den
Non-food-Bereich.

Die Produkte der Landwirtschaft jeden-
falls sind in Ordnung. Dies belegt auch
folgendes Zitat. Wie sagte doch ein in-
formierter Zeitgenosse: ,Warum soll ich
ausgehen zum Essen, wenn ich sehe, was
Koche aus den hervorragenden Rohstof-
fen machen, die unsere Bauern produzie-

“

ren.
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Der Verbraucher ist tot -
es leben die Verbraucher!

Auf den ersten Blick scheinen sich
die Anspriiche der Verbraucher oft zu
widersprechen. So sollen Lebensmittel
giinstig sein, aber gleichzeitig die bes-
te Qualitat haben. Aus der Region sol-
len die Produkte zudem kommen. Aber
im Winter Erdbeeren zu essen - das
muss schon moglich sein. Warum Ver-
braucher denken, wie sie denken, und
dass widersprechende Wiinsche meist
dieselben Wurzeln haben, erldutert
Detlef Steinert, Pressesprecher der
CMA - Centrale Marketing-Gesellschaft
der deutschen Agrarwirtschaft.

Was Verbrauchern beim Einkauf von
Lebensmitteln mit am wichtigsten
scheint, offenbarte im Juli der Blick in
die Tageszeitungen. Der Anstieg der La-
denpreise fiir Milch und Milchprodukte
rief Verbraucher, Politiker und Interes-
sengruppen auf den Plan. Kein Wunder,
hatte sich die deutsche Bevdlkerung
doch {iber Jahrzehnte daran gewdhnt,
Lebensmittel so giinstig einzukaufen,
wie es in kaum einem unserer Nachbar-
lander der Fall ist. Trotz aller Emporung:
Quer durch die Gesellschaft wurde Ver-
standnis dafiir aufgebracht, dass Land-
wirte faire Preise brauchen, um ihre
Kosten zu decken und als Honorierung
fiir Leistungen, die nicht an der Laden-
theke abgegolten werden, etwa ihren
Beitrag zur Erhaltung der Llandlichen
Raume.

Wie ist das zu erkldren? Die Ursache
liegt genauso wie auch die Bereitschaft,
in den vergangenen Jahren der Geiz-ist-
geil-Mentalitat zu huldigen, in der ver-
meintlichen Sprunghaftigkeit der Verbrau-
cher. Die heimische Land- und Erndh-
rungswirtschaft sieht sich einem Volk lau-
nischer Konige gegeniiber. Vielen Koni-
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gen zu dienen, kommt mithin aber einer
ZerreilRprobe gleich. Langst kann die Wirt-
schaft nicht mehr darauf bauen, dass sich
Verbraucher nahezu iiber einen Kamm
scheren lassen. Die Zeiten sind vorbei.
Zunehmend wird es schwieriger, sie an-
hand ihrer Vorlieben in Schemata zu pres-
sen und so konkrete Ankniipfungspunkte
zu definieren, wie Produkte zu positio-
nieren sind, um sie zielgenau an Mann
und Frau zu bringen.

Reichte es vor Jahrzehnten aus, sich
am Netto-Haushaltseinkommen zu orien-
tieren, muss sich die Marktforschung heu-
te strecken, um Verbraucher treffend zu
beschreiben. Erschwert wird dies dadurch,
dass ihre Zugehorigkeit zu Gruppen nicht
mehr statisch ist. Sie wechseln durchaus
innerhalb eines Tages von einer zur an-
deren. Wer am frithen Morgen noch den-
jenigen zuzurechnen war, die auf schnel-
len Verzehr im Vorbeigehen setzen, hat
sich schon bis zum Abend in die Genie-
Rerfraktion eingereiht und nimmt sich
ausgiebig Zeit zum Schlemmen. Was fiir
die Verzehrgewohnheiten zutrifft, spiegelt
sich im Einkaufsverhalten wider. Im Dis-
counter einzukaufen, dann beim Gemii-
seladen um die Ecke oder direkt beim
Bauern, ist ldngst nicht die Ausnahme,
sondern fiir viele die Regel.

Verhalten hdngt von vielen
Faktoren ab

Dieses Verhalten ist, so die moderne
Marktforschung, jedoch nur an der Ober-
flache widerspriichlich. Analysiert man die
Beweggriinde eingehender, lassen sich
mehrere Einflussebenen erkennen, die
sowohl auf individuellen als auch auf ge-
samtgesellschaftlichen Faktoren beruhen.
Verbraucher gehoren nicht einer, sondern
oft vielen verschiedenen Zielgruppen an.
Welche Einstellungen sie an den Tag le-
gen, hangt auch von Situation und Um-
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feld ab, in dem sie sich gerade bewegen.
Widerspriichliche Bediirfnisse resultieren
zudem daraus, dass gesellschaftliche Ide-
albilder sowie soziale Normen auf der ei-
nen und individuelle Bediirfnisse auf der
anderen Seite in Konflikt geraten. Kon-
sumenten reagieren darauf mit unter-
schiedlichen Strategien. Der gesellschaft-
liche Wandel @ndert die Lebensbedingun-
gen. Darauf stellen sich Konsumenten
ganz unterschiedlich ein. Nicht zuletzt
sehen sich Verbraucher einer zunehmen-
den Vielfalt von Auswahlmdglichkeiten
gegeniiber. Dies verlangt ihnen standig
neue Entscheidungen ab. Je weniger sie
dabei gefestigte Einstellungen und Werte
haben, desto unvorhersehbarer werden
ihre Entscheidungen.
Heruntergebrochen auf die Ebene des
einzelnen Verbrauchers sind die maRgeb-
lichen Einflussgréfien folgende:
Individuelle Faktoren wie Alter oder
Geschlecht spielen ebenso eine Rolle
wie das Herkunft, Bildungsniveau so-
wie personliche Fertigkeiten und Fa-
higkeiten.
Das Konsumverhalten wird zudem ge-
pragt von den wirtschaftlichen Mog-
lichkeiten, die wiederum abhdngen
vom Preis der Produkte oder dem ver-
fiigbaren Einkommen.
Schliellich haben auch demografische
Faktoren wie die HaushaltsgroRe oder
der Wohnort Bedeutung.
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Mit zunehmendem Wohlstand werden
verhaltenspsychologische Faktoren
wie etwa personliche Wertvorstellun-
gen immer wichtiger.

Typisierungen der Verbrau-
cher

Ausgehend von diesen Bestimmungs-
faktoren haben Marktforschungsinstitute
dutzende Typisierungen erarbeitet, um
Verbraucher und ihre Anspriiche greifba-
rer zu machen. Denn ,unbekannten We-
sen” gegeniiber lasst sich schwerlich ar-
gumentieren, weshalb sie ein Produkt
anderen vorziehen sollen. Heraus kommen
Klassifizierungen, die mal mehr, mal we-
niger geeignet sind herauszuschalen, wie
Verbraucher ticken und wo man sie abho-
len muss, um sie zu begeistern.

Allein das Institut fiir sozialokonomi-
sche Forschung (ISOE) hat sieben Verbrau-
chertypen identifiziert, die sich in An-
spriichen und Verhaltensweisen grundle-
gend unterscheiden. Sie reichen von er-
nahrungsbewussten Anspruchsvollen, die
groRen Wert auf gesunde Erndhrung und
Informationen zu den Lebensmitteln le-
gen, Frische, Qualitat und Naturbelassen-
heit fordern, aber dafiir auch bereit sind,
tiefer in die Tasche zu greifen, bis hin zu
Billig-Essern, bei denen lediglich Ge-
schmack und Preis bestimmen, was auf
den Tisch kommt. Dazwischen liegen vie-
lerlei Spielarten, etwa die Fitnessorien-
tierten oder die gestressten Alltagsmana-
gerinnen, die versuchen Gesundheitsan-
spruch mit wenig Aufwand zu realisieren,
oder freudlose Gewohnheitskdche, die an
Bewahrtem festhalten und um alles Neue
einen Bogen machen.

Die Gesellschaft fiir Konsumforschung
(GfK) teilt Verbraucher aufgrund ihrer Er-
nahrungsgewohnheiten in vier Gruppen
ein:

Convenience-Typen: Ihr Anspruch
ist, dass Mahlzeiten schnell und unkom-
pliziert zuzubereiten sind; sie miissen gut
schmecken und preiswert sein. Fertigge-
richte, Fast-Food und funktionale Lebens-
mittel stehen ganz oben auf dem Ein-
kaufszettel.

Ethnik-/Abwechslung-Suchende
verlangen bei ihrer Erndhrung nach Ab-

wechslung und Ge-
nuss ebenso wie

nach Gesundheit und

Frische. Sie kennen

sich in Erndhrungs-

fragen gut aus. Essen

aus Tiite oder Dose

lehnen sie ab.

Heimatverbun-
dene lieben die tra-
ditionelle Kost sowie
Lebensmittel aus der
eigenen Region. Bei
der Gestaltung ihres
Speisezettels sowie
bei der Zubereitung
setzen sie auf Be-
wahrtes. Neuem ge-
geniiber sind sie eher
verschlossen. Frische
und Naturbelassen-
heit sind die wich-
tigsten Erndhrungs-
kriterien, ihr Interes-
se an Gesundheits-
fragen ist begrenzt.

Vital-Typen in-
teressieren sich da-
gegen fiir alles, was
mit Fitness und kor-
perlicher Gesundheit zu tun hat. Aller-
dings sind sie flexibel bei der Zusammen-
stellung ihrer Einkaufsliste. Auf der diir-
fen neben frischen Produkten auch schon
mal Produkte aus dem Convenience-Re-
gal stehen.

Unbeschadet, wie diese Einteilungen
zustande kommen und welchen Informa-
tionswert sie fiir die Verbraucheranspra-
che letztlich bieten - eines lasst sich aus
allen ableiten: Je stdrker aufgrund wirt-
schaftlicher Verhiltnisse die Sorge um die
Befriedigung reiner Grundbediirfnisse ab-
nimmt, umso starker bestimmen weiche
Faktoren das Verhalten der Verbraucher
und ihre Konsumgewohnheiten. Dazu
zahlt vor allem, welche Einstellungen und
Wertorientierung sie haben. Letztlich
manifestieren sich diese vor allem auf der
Gefiihlsebene.

Die Gefiihlsebene spielt daher mitt-
lerweile bei Entscheidungen der Verbrau-
cher wieder eine herausragende Rolle.

Produkte miissen eine Geschichte erzéihlen.
Deshalb hat die CMA in den vergangenen Jah-
ren in der Werbung darauf gesetzt, Agrarpro-
dukte in alltdglichen Lebenszenen aus unge-
wéhnlichen Perspektiven darzustellen.

Verstarkt wird deren Bedeutung dadurch,
dass Gefiihle psychologisch betrachtet ein
Erbe der Menschen aus grauer Vorzeit sind,
das im Kampf ums Uberleben eine enor-
me Rolle gespielt hat. Das Bauchgefiihl
war unerlisslich fiir das Uberleben, da es
anders als iiber den Verstand gesteuert zu
schnellen Entscheidungen fiihrt.

Nicht anders ist es heute. Um es auf
eine einfache Formel zu bringen: Mobili-
tat, Globalisierung und die Moglichkei-
ten der modernen Kommunikationstech-
nologien versorgen die Menschen heut-
zutage mit einer Fiille an Informationen.
Was als Segen erscheint, da potenziell je-
dem jede Information zur Verfiigung steht,
um sich eine Meinung zu bilden und so
eine Entscheidung zu treffen, entpuppt
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Eigenes Erleben spricht die Sinne an und zahlt dadurch auf das Konto
~gute Gefiihle” ein. Dies ist gilt auch fiir die Arbeit mit Heranwachsen-
den, deren Einstellungen und Wert gegeniiber Lebensmitteln und ihrer

Herkunft sich erst festigen.
Bildquelle: alle CMA

sich als Bumerang. Das ,Viel” ist ldngst
gekippt in ein ,Zuviel”. Die Informations-
flut ldsst sich kaum noch bewiltigen.
Selbst noch so vernunftgeleitete Verbrau-
cher erreichen schnell den Punkt, an dem
es ihnen, besser gesagt ihrem Verstand,
kaum mehr moglich ist, diese Fiille zu sor-
tieren, einzuordnen und zu bewerten.
Uberforderung ist die Folge.

Hier greift wieder der Mechanismus aus
Steinzeittagen, ndamlich Entscheidungen
aufgrund von Erfahrung, Instinkten, Ge-
fihlen, also wiederum aus dem Bauch
heraus zu fdllen. Das machte auch Sinn,
bewahrte dies doch die Jdger und Samm-
ler davor, sich zu lange Gefahren auszu-
setzen und sorgte dafiir, ihre Ressourcen
schonend einzusetzen. Nichts anderem
sehen sich heutige Verbraucher gegeniiber.
Beruf, Freizeit, Familie oder andere Ver-
pflichtungen machen Zeit zu einem knap-
pen Faktor. Wer schnell entscheiden kann,
ist klar im Vorteil und kann sich besser
anderen Dingen widmen. Diese Einschat-
zung bestdtigt auch die Trendstudie des
Versandhaus-Unternehmens Otto: ,Wer
fuhlt, muss nicht diskutieren und kann
schneller entscheiden.” Fiir die Wirtschaft
leitet sich daraus am Ende die Erkenntnis
ab: Die nachpriifbaren Eigenschaften ei-
nes Produktes miissen zwar stimmen, aber
am Ende ist es der Bauch, der das Sagen
hat!

information.medien.agrar e.V. 2007

22

Menschen in den Mittelpunkt stellen - das sorgt dafiir, alltdgliche Pro-
dukte aus der Anonymitit zu holen. Im Bereich Lehrerfortbildungen setzt
die CMA daher darauf, Pddagogen auf die Héfe zu bringen. Denn nichts

bleibt besser haften als das selbst Erlebte und ein Gesprdch von Mensch

zu Mensch.

Ohne Emotion geht nichts

Was bedeutet dies nun fiir jegliche Art
der Kommunikation mit den Verbrauchern,
ganz egal ob es sich um Werbung, Pres-
searbeit, Aufkldrungsarbeit in Schulen,
den direkten Dialog mit ihnen oder an-
dere Formen handelt? Emotionen zu trans-
portieren ist unerldsslich. Denn am Ende
wollen die Verbraucher mit einem guten
Gefiihl konsumieren. Dieses ,gute Gefiihl”
muss gerade in punkto Imagearbeit fiir
die Landwirtschaft somit auf allen Ebe-
nen mitschwingen.

Fiir die CMA Centrale Marketing-Gesell-
schaft der deutschen Agrarwirtschaft mbH
besteht der Ankniipfungspunkt vorrangig
bei den Lebensmitteln selbst. Sie sind oft
das Einzige, was viele vom Tun der Land-
wirte {iberhaupt wahrnehmen - als das
Ergebnis, das bei ihnen auf dem Teller
landet. Um sie auf den Ursprung und da-
mit die Landwirtschaft zu lenken, muss
das Produkt eine Geschichte erzdhlen,
denn diese formt das Gefiihl. Gerade bei
Lebensmitteln, die meist als selbstver-
standlich und eher beildufig wahrgenom-
men werden, ist es aber nicht die Her-
ausforderung, eine Geschichte zu erfin-
den - denn bis sie im Einkaufswagen lan-
den, haben Lebensmittel schon viel er-
lebt und kdnnen daher bereits viel er-
zdhlen! Gerade Geschichtenerzihler, die
sich der Angste der Verbraucher bedie-

nen, hatten in der jiingsten Vergangen-
heit immer wieder groRen Erfolg damit
und haben dadurch auch die Absatzmog-
lichkeiten von Land- und Erndhrungswirt-
schaft beeintrachtigt.

Die Herausforderung besteht fiir die
Landwirtschaft vor allem darin, selbst zum
Erzdhler angenehmer Geschichten zu wer-
den. Dabei gilt es, die Fakten zwar nicht
zu ignorieren, aber diese in einfache und
prdgnante Formeln zu {ibersetzen und
gerade die Aspekte hervorzuheben, die als
Gegenpol zu Angsten fiir Wohlgefiihl sor-
gen. Hier ldsst sich viel von anderen Bran-
chen lernen. Etwa der Autoindustrie, de-
ren Erzeugnisse im Kern nur so vor tech-
nischen Daten strotzen, die Geschichten
dazu aber ein positives Lebensgefiihl oder
das gute Gewissen im Hinblick auf den
Umweltschutz in den Mittelpunkt stellen.

Die aktuelle Diskussion iiber steigen-
de Lebensmittelpreise zeigt: Auch der
Agrarwirtschaft steht diese Tiir offen; al-
lerdings muss sie sich und vor allem je-
dem einzelnen Landwirt noch mehr als
bisher trauen, die Faktenlastigkeit zu ver-
nachldssigen, und mehr auf die Menschen
hinzuweisen - denn Menschen wecken
von vorneherein Gefiihle und sie sind we-
sentlicher Teil der Geschichte, die Lebens-
mittel erzdhlen kdnnen!
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Der Blick iiber die Grenzen

Die Schweizgr Bauern
im Bild der Offentlichkeit

In Zusammenarbeit der Schweize-
rischen Gesellschaft fiir praktische So-
zialforschung GfS Ziirich mit verschie-
denen universitaren Einrichtungen
werden in der Schweiz seit dem Jahr
1986 jahrlich und seit dem Jahr 2000
im Abstand mehrerer Jahre reprasen-
tative Umfragen durchgefiihrt. Die im
Forschungsprogramm UNIVOX verof-
fentlichten Ergebnisse enthalten auch
vergleichende Aussagen zur Beurtei-
lung der Landwirtschaft. Wir zitieren
aus dem sog. Trendbericht der letzten
vorliegenden Untersuchung von 2004.
Auch wenn diese Befragung einige Zeit
zuriickliegt, zeigt sie doch interessan-
te Trends und Tendenzen auf und er-
moglicht einen Vergleich mit den Er-
gebnissen der TNS-Emnid-Umfrage.

Multifunktionalitat der Land-
wirtschaft

Die verschiedenen Funktionen der
schweizerischen Landwirtschaft wurden
auf ihre Wichtigkeit hin untersucht. Im
Jahr 2004 sind den Befragten die Funk-
tionen ,umweltfreundliche Bewirtschaf-
tung” mit 67 % (2000: 57 %), ,tierge-
rechte Haltung” mit 62 % (2000: 62 %)

Landwirtschaft in der Schweiz
auf Nummer eins

Das Schweizer Fernsehen fragte in
einer Umfrage von 2006 nach der
Wichtigkeit von Schweizer Institutio-
nen. Die Befragten setzten die Land-
wirtschaft mit dem Wert 4,9 auf Platz
1, gefolgt von der Post (4,8) und der
Bahn auf Platz 3 (4,8). Auf den PLat-
zen folgen der Bundesrat, das Schwei-
zer Fernsehen, das Parlament und die
Uhrenindustrie.

und ,,Produktion von Lebensmitteln” mit
62 % (2000: 55 %) die drei wichtigsten
Funktionen der Landwirtschaft.

Die ,Pflege der bduerlichen Lebens-
weise” als Funktion ist 32 % der Befrag-
ten sehr wichtig und hat sich im Vergleich
zur Befragung 2000 nicht verandert. Die
~Landschaftspflege” dagegen hat an Be-
deutung gewonnen, halten doch 43 % der
Befragten diese Funktion fiir sehr wich-
tig (2000: 38 %). Die ,gesicherte Erndh-
rung in Krisenzeiten” hat dagegen an Be-
deutung verloren und ist flir 45 % der
Befragten sehr wichtig (2000: 50 %). Die
~Besiedlung abgelegener Gebiete” ist fiir
20 % der Befragten sehr wichtig (2000:
18 %) und hat somit leicht zugenommen.

Meinungen iiber die Agrarpo-
litik

Fiir 51 % der Befragten ist die Agrar-
politik zu teuer (2002: 40 %). Dass die
Agrarpolitik eine umweltgerechte Produk-
tion fordert, finden 66 % der Befragten
(2002: 70 %). Mit diesen Ergebnissen

schneidet die Agrarpolitik (AP) beziiglich
der Kosten und der Férderung einer um-
weltgerechten Produktion im Jahr 2004
negativer ab als im Jahre 2002, da der
Anteil derjenigen, die die Agrarpolitik fiir
zu teuer halten, gestiegen ist, wahrend der
Anteil derjenigen, die die Agrarpolitik fiir
umweltgerecht halten, gesunken ist.

Bis 2000 waren immer weniger Perso-
nen bereit, den umwelt- und tiergerecht
wirtschaftenden Bauern die entstehenden
Mehrkosten durch Steuergelder abzugel-
ten. Im Jahr 2004 gab es eine knapp si-
gnifikant steigende Tendenz. Denn der
Anteil derjenigen, die bereit sind, den Bau-
ern die entstehenden Mehrkosten abzugel-
ten, betrdgt 2004 50 % (2002: 46 %).
Folgende Untersuchungen werden zeigen,
ob das eine Trendwende war.

Bis zum Jahre 2000 zeigten die Er-
gebnisse der jahrlichen Befragung in Be-
zug auf den Strukturwandel, dass dieser
von immer mehr Personen akzeptiert wur-
de. Nachdem im Jahre 2000 mit 36 % die
hochste Bereitschaft seitens der Befrag-
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ten vorlag, einen Teil der landwirtschaft-
lichen Betriebe zugunsten der verbleiben-
den aufzugeben, sinkt diese Bereitschaft
seit 2002 (27 %) und betragt im Jahr
2004 23 %. Somit scheint sich die Trend-
wende fortzusetzen.

Die Zustimmung zu der Aussage, dass
landwirtschaftliche Kleinbetriebe am be-
sten den schweizerischen Verhiltnissen
entsprechen, hatte im Jahr 2000 mit 56 %
einen Tiefstand erreicht. Die Ergebnisse der
Befragung von 2004 zeigen mit 65 % eine
signifikante Zunahme.

Mit der speziellen Forderung der Berg-
landwirtschaft sind im Jahr 2004 70 %
der Befragten einverstanden. Auch hier
wurde im Jahre 2000 mit 61 % ein Tief-
stand im Einverstdndnis der Befragten
erreicht. Das Ergebnis von 2004 zeigt eine
signifikante Zunahme beziiglich der spe-
ziellen Forderung der Berglandwirtschaft.

Trend zu Bio

59 % der Befragten erkldarten 2004,
dass biologische Produkte von besserer
Qualitét sind. Das waren 8 % mehr als im
Jahr 2000. Ein eindeutiges Votum fiir Pro-
dukte aus der Heimat gaben 62 % ab, im
Jahr 2000 hielten dagegen erst 49 % der
Schweizer landwirtschaftliche Produkte
aus der Schweiz fiir qualitativ besser.

Der Direkteinkauf beim Bauern ist im
Lauf der Jahre stetig zurlickgegangen: bei

einer Befragung von 1990 gaben 48 %
der Verbraucher an, direkt beim Bauern
zu kaufen, 1995 lag der Anteil noch bei
43 %, im Jahr 2004 noch bei 39 %. Na-
hezu parallel dazu geht auch iiber die
Jahre der ,private enge Kontakt” zu
Landwirten zuriick: 1990 lag der Wert bei
43 %, erreichte 1992 mit 49 % einen
Hochststand und im Jahr 2004 zdhlten
nur noch 34 % Landwirte und Landwir-
tinnen zum erweiterten Freundeskreis.

Die Osterreicher vertrauen
den heimischen Bauern

.Die iiberwaltigende Mehrheit der
Osterreicherinnen und Osterreicher ist
mit ihrer Lebensqualitdat hoch zufrie-
den und anerkennt dabei ausdriicklich
die Leistungen der heimischen Bauern
fiir das Wohlergehen unseres Landes.”
Zu diesem Schluss kommt eine Studie,
die das Linzer , market”-Institut im
Auftrag des Osterreichischen Bauern-
bundes im Juni 2007 durchgefiihrt hat.

Nicht weniger als 93 % der Befrag-
ten stuften die Lebensqualitit in Oster-
reich als ,sehr gut” (44 %) oder ,gut”
ein (49 %). Sie habe sich in den letzten
Jahren verbessert, urteilten 35 %. Fiir
23 % der Befragten hat sich die Le-
bensqualitat verschlechtert, fiir den Rest
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(39 %) ist sie gleich geblieben. Am hoch-
sten ist sie nach Ansicht von 43 % auf
dem Land. 23 % schatzen die Lebensqua-
litat am Stadtrand, 16 % in der Klein-
stadt. Nur 14 % glauben, dass im urba-
nen Bereich das Leben am lebenswerte-
sten ist.

Lob fiir bauerliche Produkte

Das Vertrauen der heimischen Konsu-
menten in bauerliche Produkte ist groR.
85 % der Befragten gaben sogar an, ihr
Vertrauen in heimische landwirtschaftli-
che Erzeugnisse sei gestiegen. Fiir 44 %
ist es sehr wichtig, dass die Bauern die
heimische Landschaft schiitzen und pfle-
gen, 30 % sehen in der Lebensmittelpro-
duktion die wichtigste Aufgabe der Land-
wirte. Fiir 23 % ist der Bauernstand fiir
die Sicherung der Grundversorgung un-
abdingbar. 13 % schétzen die Erzeugung
von biologischen Lebensmitteln beson-
ders hoch.

Bauerliche Anliegen werden nach An-
sicht von nur 12 % ,sehr gut” beriick-
sichtigt, immerhin 39 % meinen aber, die
Anliegen der Landwirte fanden ,ausrei-
chend” Aufmerksamkeit. 83 % der Bevol-
kerung rechnen damit, dass es in Zukunft
weniger Bauern in Osterreich geben wird
als heute. 38 % erwarten sich in der Fol-
ge davon negative Auswirkungen auf die
Landschaftspflege und den Naturschutz.
16 % sehen dadurch Versorgungsproble-
me entstehen. 14 % befiirchten kiinftig
mehr Abhdngigkeit vom Ausland durch
notwendige Lebensmittelimporte.

Mehr MaRnahmen fiir den
landlichen Raum

Ein klares Votum fiir mehr Malinah-
men zur Forderung des landlichen Raums
sprachen in der Umfrage 51 % aus. Eine
relative Mehrheit von 44 % denkt, dass
der landliche Raum in den ndchsten Jah-
ren an Bedeutung gewinnen wird. Am
wichtigsten ist fiir 78 % die Sicherung
der Nahversorgung auf dem Land. 74 %
sprechen sich fiir die Schaffung von mehr
Arbeitsplatzen im landlichen Raum aus.
54 % meinen, es misse {iberhaupt mehr
fiir die ,Erhaltung des Bauernstandes”
unternommen werden.
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Die Kommunikation der Bauern

mit der Gesellschaft

Die Landwirtschaft steht auch in der
Schweiz im Schaufenster der Gesell-
schaft. Als Produzenten von Nahrungs-
mitteln und Dienstleistungserbringer
sind die Bauernfamilien auf eine gut
funktionierende Partnerschaft mit der
Bevolkerung angewiesen. Es ist deshalb
fiir den Bauernstand wichtig, der Ent-
fremdung zwischen Stadt und Land ent-
gegenzuwirken und sein Image zu pfle-
gen. Die Kommunikation der Schwei-
zer Bauern baut Briicken und fordert
mit einem einheitlichen, sympathi-
schen und innovativen Auftritt das ge-
genseitige Verstandnis, belegt Markus
Rediger, Geschaftsfiihrer des Landwirt-
schaftlichen Informationsdienstes LID
in Bern (Schweiz) mit seinem Beitrag.

1. Kommunikation der Land-
wirtschaft vernetzen

Eine gemeinsame Imagekampagne
Seit neun Jahren treten die Schwei-
zer Bauern mit der nationalen Imagekam-
pagne ,Gut, gibt's die Schweizer Bauern”

Markus Rediger, Geschdftsfiihrer des Landwirt-
schaftlichen Informationsdienstes LID

gemeinsam auf. Sie wurde 1998 vom
Schweizerischen Bauernverband SBV, der
Dachorganisation der Bauern, im Auftrag
seiner Mitglieder geschaffen und soll die
Kommunikationsaktivitaten der Bauern im
Bereich Offentlichkeitsarbeit biindeln und
starken.

Vielfalt an Labels und Marken

Labels und Marken spielen in der Kom-
munikation von bauerlichen Produkten
eine wichtige Rolle. Deshalb haben sich
viele Bauernbetriebe entschlossen, fiir
Labels und Marken zu produzieren. Sie
bieten nicht langer beliebig austausch-
bare Produkte an, sondern sie kommuni-
zieren {iber das Produkt auch Herkunft,
ethische Grundhaltungen (Okologie, Tier-
haltung) oder Traditionen, Geschichten
und Landschaftsbilder, die sie in der Wahr-
nehmung der Konsumenten unverwech-
selbar machen. Damit ist eine groRe, fiir
Konsumenten bisweilen auch verwirren-
de Vielfalt an Labels und Marken entstan-
den. Unter dem Slogan ,Unser Geheim-
nis. Das Beste aus der Region.” gibt es
allein im Kanton Bern sieben verschiede-
ne regionale Gemeinschaftsmarken, die
Produkte der Regionen vermarkten. Bei
sich 6ffnenden Markten diirfte auch das
Herkunftszeichen ,Suisse Garantie” von
strategischer Bedeutung sein, das einhei-
mische Agrarprodukte auszeichnet.

Initiative Landwirte und Bauerinnen
Auch in der Kommunikation und beim
Produkte-Marketing der einzelnen Bauern-
hofe findet ein Aufbruch statt. Viele Bau-
ern reagieren auf die Offnung der Gren-
zen und auf die neue Agrarpolitik mit In-
novationsgeist, Kreativitdt und Diversi-
fizierung. Sie suchen mit neuen Initiati-
ven und Angeboten die Nahe zum Konsu-
menten und zum Stddter, um sich damit
auch neue, direkte Absatzkandle und die

Lancierung der neuen Kampagne mit Promis
im Edelweifhemd im Hauptbahnhof Ziirich:
Michelle Hunziker wirbt fiir die Schweizer Bau-
ern.

Der Edelweifistoff bildet das Key-Visual der
Imagekampagne und verbindet die Werte ,, Tra-
dition und Innovation” der Bauern.

Sympathie der stadtischen Bevolkerung
zu sichern. Sie kommunizieren iiber Hof-
ldden, Ubernachtungsangebote, Gastwirt-
schaft, neue attraktive Tierarten, Hof-
schilder, Tage der offenen Stalltiire, In-
ternetauftritte und Feldwerbung. Damit
entsteht ein neues Bild der Bauern, ein
neuer Bauerntyp - besser eine Vielfalt von
neuen Bauerntypen.

2. Bauern kommunizieren so
oder so

0b die Landwirtschaft die Kommuni-
kation bewusst pflegt oder sie dem Zu-
fall tiberldsst - sie kommuniziert so oder
so: ,Everything communicates” oder
~Man kann nicht nicht kommunizieren”.
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Welche Inhalte aber wollen die Bauern
kommunizieren?

Image: Der Bauer als moderner Un-
ternehmer

Die Vielfalt der verschiedenen Bauern-
hofe in der Schweiz ist groR, die Einzel-
interessen der Betriebe oft gegenlaufig.
Alle jedoch brauchen unternehmerischen
Mut, marktwirtschaftliche Tiichtigkeit und
ein Gespiir fiir die Natur, um Erfolg zu
haben. Das wollen wir gegen AuRen kom-
munizieren.

Studien belegen, dass die Offentlich-
keit aktiv kommunizierende Manager
schatzt. Informationen und Argumente
miissen personalisierbar sein. Auf die Bau-
ern {ibertragen heildt das, das: Es sind
nicht bloR Bauern gefragt, die gute Pro-
dukte anbieten und im Hintergrund glaub-
wiirdige Arbeit leisten, sondern solche,
die den Dialog mit der Bevdlkerung aktiv
suchen und damit ihre Werte personlich
verkdrpern und kommunizieren.

Am Getreideturm der Landi Gelterkinden bei
Basel hingt dieses 630 Quadratmeter grosse
Plakat. Dies ist das erste Riesenposter in der
Schweiz, das die Bewilligung erhielt, um auf
einem grauen Betonturm dekorative Werbung
fiir Produkte aus der Region und fiir die Schwei-
zer Landwirtschaft zu machen.
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Wissen iiber Funktionsweise der
Landwirtschaft

Die Landwirtschaft unterscheidet sich
von anderen Wirtschaftszweigen, indem
sie sich auf natirliche, nachwachsende
Ressourcen abstiitzt und nach deren spe-
zifischen Eigenheiten richtet: auf die dau-
ernde Erneuerbarkeit, den Rhythmus der
Natur, die Saisonalitdt und wetterabhdn-
gige Produktionsschwankungen.

Dies ist fiir viele Wirtschaftszweige
und auch Konsumenten alles andere als
(selbst-)verstandlich. Das industrielle
Funktionsmodell beherrscht das Produk-
tionsverstandnis unserer Gesellschaft:
Alles kann jederzeit sofort in den ge-
wiinschten Mengen produziert werden.
MaslRgebend dafiir sind Markt und Borse.
Dieses Modell funktioniert aber nur, wo
die Rohstoffe jederzeit in den gewiinsch-
ten Mengen verfiigbar sind, was zum Bei-
spiel auf das Erddl zutrifft.

Wo von den Bauern die gleiche Wirt-
schaftlichkeit nach industriellen Vorga-

ben gefordert wird, wird
die Natur tberfordert,
was den Forderungen
der Konsumenten nach
Okologie und Lebens-
mittelsicherheit diame-
tral widerspricht. Die
Aufklarung iiber diesen
besonderen Sachverhalt
ist ein Kommunikati-
onsziel der Landwirt-
schaft.

Wissen iiber die
Bedeutung der Land-
wirtschaft (Multi-
funktionalitat)

Die Schweizer Bau-
ernfamilien wollen Ga-
ranten sein fiir eine le-
benswerte Schweiz, die
Okologisch verantwort-
lich mit Lebensmitteln
versorgt wird.

Damit decken die
Schweizer Bauern wich-
tige Grundbediirfnisse
der Bevolkerung ab: Er-
holung in attraktiver
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und zuganglicher Landschaft; Gesundheit
durch ein breites Angebot an guten, fri-
schen Lebensmitteln; Genuss und Erleb-
nis durch Spezialitdten; soziale Stabili-
tat im landlichen Raum; Angebote fiir Frei-
zeitaktivitaten; Briickenfunktion zur Na-
tur.

Qualitat der Produkte

Die Schweiz eignet sich kaum fiir die
Produktion von Landwirtschaftsgiitern in
groRen Mengen fiir den Weltmarkt. Die
geografischen und klimatischen Gege-
benheiten erschweren dies. Hingegen
macht es Sinn, in der Schweiz die Pro-
duktion auf Qualitdt, Spezialitaten und
Nischenprodukte zu fokussieren. Denn
die Produkte der Schweizer Bauern sind
hochwertige Landwirtschaftsprodukte fiir
die Lebensmittelgrundversorgung und
den Genuss, primar fiir den inldndischen,
sekundar fiir den internationalen Markt.
Fiir die Kennzeichnung dieser Qualitdt
wurde das Herkunftszeichen ,Suisse Ga-
rantie” geschaffen.

3. Handlungsbedarf festlegen

Wichtigste Grundlage aller Kommuni-
kation und allen Handelns ist die glaub-
wiirdige Arbeit der Bauern selbst. Die Bau-
ernfamilien miissen mit beiden Beinen auf
dem Boden stehen und Qualitdt produ-
zieren. Auf dieser Basis kann dann aktiv
kommuniziert werden. In unserer Kommu-
nikationsgesellschaft miissen die Leistun-
gen und Produkte der Bauern via Medien
bekannt gemacht werden. Die Botschaf-
ten und Kampagnen von Handel, Verar-
beitern, Branchen und Bauern miissen auf-
einander abgestimmt sein und ein Ziel
haben: die Wertschatzung und den Ab-
satz der einheimischen Lebensmitteln zu
fordern. Die Imagekampagne des Schwei-
zerischen Bauernverbandes und seiner
Partner unter dem Dachauftritt ,Gut,
gibt's die Schweizer Bauern.” schafft ei-
nen gemeinsamen Nenner fiir viele natio-
nale und regionale Werbe- und Infoauf-
tritte der Bauern.

Handlungsbedarf in der Kommunika-
tion der Schweizer Bauern mit der Gesell-
schaft gibt es in folgenden sieben Punk-
ten:
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Minimaler gemeinsamer Nenner als
Basis

Es gibt immer weniger Bauern, die im-
mer hoher spezialisierte Betriebe bewirt-
schaften. All diese Gruppierungen haben
ihre eigenen Botschaften: die Bergbauern,
die Winzer, die Kleinbauern, die Gefliigel-
produzenten, die Gemiisebauern, die Hanf-
pflanzer und die Milchproduzenten. Zum
gemeinsamen Auftritt braucht es aber ei-
nen minimalen gemeinsamen Nenner, ei-
nen Konsens {iber die gemeinsamen Werte
als Basis zum Kommunikationsauftritt.

Kommunikation professionalisieren

Die Bauern sind Profis im Management
der in der Schweiz teuren Produktions-
faktoren Boden, Arbeit und Kapital. Dies
attestieren Fachleute und Politiker im In-
und Ausland. Wenn es gelingt, die Kom-
munikation ebenso professionell zu ma-
nagen wie die {ibrigen Produktionsfakto-
ren, dann entsteht ein Wettbewerbsvor-
teil, der den Bauern Beachtung und Ak-
zeptanz bringt.

Auftritte biindeln

Die Landwirtschaft muss sich darum
bemiihen, ihre Auftritte zu biindeln und
nicht mit unzahligen, oft divergierenden
Stimmen gegen auRen aufzutreten. Wenn
zwischen den verschiedenen Kommunika-
tionsauftritten der Landwirtschaft (auch
in der Werbung) keine verbindenden Ele-
mente aufgebaut werden, gehen sie in der
Informationsflut unter. Jeder Schweizer
wird taglich mit durchschnittlich 4.500
Werbebotschaften konfrontiert.

Sympathiebonus fiir Einheimisches
starken

Die Ausgangslage fiir eine gemeinsa-
me Kommunikationskampagne ist ausge-
zeichnet. Nur Schweizer Bauern kdnnen
in der Schweiz Lebensmittel produzieren
und die Landschaft pflegen. Sie verfiigen
zudem iiber einen Sympathiebonus und
die Konsumenten bevorzugen generell
einheimische Produkte.

Zielgruppengerecht kommunizieren
Die Ansprechgruppen fiir die Kommu-
nikation der Bauern sind vielfiltig. Ob

Konsumenten, Medien, Wirtschaft oder
Politik ins Visier der bauerlichen Kommu-
nikation genommen werden: Die Botschaf-
ten miissen stdrker auf die Bediirfnisse
der Empfanger ausgerichtet werden, denn
der Empfanger von Botschaften hat im-
mer recht.

Basisleistungen aktiv kommunizie-
ren

Die Konsumenten haben die Verant-
wortung fiir das tdgliche Brot an die Bau-
ern und Detailhdndler delegiert. Diese
Schliisselposition in der Bereitstellung
von ,Kalorien fiir den Korper” haben die
Bauern erweitert mit der Bereitstellung
von ,Kalorien fiir die Seele”, indem sie
die Erholungsrdaume fiir die Bevolkerung
pflegen und die l@ndliche Kultur beleben.
Wenn es den Bauern gelingt, diese Posi-
tion glaubwiirdig zu besetzen und dies
zu kommunizieren, werden sie zu unver-
zichtbaren Gatekeepern fiir diese Basis-
leistungen fiir die moderne Gesellschaft.

Direkte Kontakte als Wahrneh-
mungsanker in der Gesellschaft

Die Wahrnehmung der Bauern in der
Gesellschaft wird von vielen verschiede-
nen Faktoren beeinflusst. Diese sind nur
bedingt steuerbar. Direkte und offene
Kontakte zwischen Bauern und Ansprech-
gruppen ermdglichen wechselseitige Kom-
munikation und sind in einer solchen Si-
tuation der beste Garant fiir Verstdandnis
und gute Beziehungen.

Wenn jedes Land ein Recht auf eine
eigene Landschaft, ein Recht auf eigene
Lebensmittelproduktion beansprucht,
dann braucht auch jedes Land eigene Bau-
ern.

Mit ihrer Arbeit leisten die Bauern ei-
nen wichtigen Beitrag an die Zukunft der
Gesellschaft. Die Bereitstellung gesunder
Lebensmittel aus iiberschaubaren Raumen
und die Pflege des Landes sind wichtige
Bestandteile der Schweiz und der Schwei-
zer Kultur. Aus diesen Griinden ist eine
gute und klare Kommunikation der Land-
wirtschaft gegeniiber der Bevolkerung und
anderen Interessengruppen in der Schweiz
und andern Landern dringend notig.

Messeauftritte, Lockpfosten, Tage der offenen
Tiir oder Veranstaltungen schaffen Begegnun-
gen zwischen Konsumenten und Bauern.

LID

Der Landwirtschaftliche Informations-
dienst LID ist ein von rund 70 landwirt-
schaftlichen Organisationen getragener
Verein mit Sitz in Bern. Sein Ziel ist es,
die Offentlichkeit iiber alle Belange der
Landwirtschaft zu informieren und das
Versténdnis zwischen landwirtschaftli-
cher und nicht-landwirtschaftlicher Be-
volkerung zu fordern. Der LID versorgt
zu diesem Zweck die Medien und weite-
re Interessierte mit Informationen und
Dokumentationen iiber die Landwirt-
schaft, bedient die Schulen mit Broschii-
ren und Informationsmaterial und iiber-
nimmt fiir landwirtschaftliche Organisa-
tionen Mandate im Bereich PR/0ffent-
lichkeitsarbeit. Seit 70 Jahren steht der
LID allen Interessierten als Anlauf- und
Auskunftsstelle zur Verfiigung.

E-Mail: rediger@lid.ch

www.lid.ch
www.landwirtschaft.ch

information.medien.agrar e.V. 2007



Das Haus in der Bonner KonstantinstrafSe, Sitz u.a. der i.m.a und der FNL.

i.m.a - information.medien.agrar. e.V., KonstantinstraRe 90, 53179 Bonn
Tel. 02 28/97 99-370, Fax 02 28/97 99-375, E-Mail: info@ima-agrar.de, Internet: www.ima-agrar.de

Deutscher Bauernverband e.V., Claire-Waldoff-StraRe 7, 10117 Berlin
Pressestelle: Tel. 030/3 19 04-239, Fax 030/3 19 04-431, E-Mail: m.lohse@bauernverband.net, Internet: www. bauernverband.de

Deutscher LandFrauenverband e.V., Claire-Waldoff-StraRe 7, 10117 Berlin
Tel. 030/3 19 04-253, Fax 030/31 01 78 31, E-Mail: Lilo.Schoen@dlv-online.de, Internet: www.landfrauen.de

Bund der Deutschen Landjugend, Claire-Waldoff-StraRe 7, 10117 Berlin
Tel. 030/3 19 04-253, Fax 030/3 19 04-206, E-Mail: info@landjugend.de, Internet: www.landjugend.de

aid infodienst - Verbraucherschutz-Erndahrung-Landwirtschaft e.V., Friedrich-Ebert-Stralle 3, 53177 Bonn
Tel. 02 28/84 99-0, Fax 02 28/84 99-177, E-Mail: aid@aid.de, Internet: www.aid.de

CMA - Centrale Marketing-Gesellschaft der deutschen Agrarwirtschaft mbH, Koblenzer Stral3e 148, 53177 Bonn
Tel. 02 28/847-451, Fax 02 28/847-378, E-Mail: info@cma.de, Internet: www.cma.de

FNL - Fordergemeinschaft Nachhaltige Landwirtschaft e.V., Konstantinstral3e 90, 53179 Bonn
Tel. 02 28/97 99-30, Fax 02 28/97 99-340, E-Mail: info@fnl.de, Internet: www.fnl.de

ZMP Zentrale Markt- und Preisberichtstelle fiir Erzeugnisse der Land-, Forst- und Erndhrungswirtschaft GmbH
RochusstraRe 2, 53123 Bonn, Tel. 02 28/97 77-0, Fax 02 28/97 77-300, E-Mail: presse@zmp.de, Internet: www.zmp.de

Das Haus der Land- und Emdhrungswirtschaft in der Mitte Berlins. Foto: Manfred Knopp
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