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1 Die Bausteine — Ein erster
Einblick!

Sachliche Informationen sind schnell ver-
gessen. Schone Erlebnisse nicht! In diesem
Leitfaden mdchten wir Ihnen Werkzeuge an
die Hand geben, mit denen Sie Ihren Kunden
lebhafte Erinnerungen schenken kénnen. Mit
denen Sie Begeisterung fur Ihre dkologische
und regionale Lebensmittelerzeugung wecken
kénnen. Lassen Sie die Kunden und Besucher
lhren Enthusiasmus spuren! Schenken Sie
Spannung! Schenken Sie Freude, Faszination,
SpalB und neue Mdglichkeiten des GenieBens!
Schenken Sie Geschichten zu Produkten und
vermitteln Sie mit jedem Kauf ein Stlick Le-
bensgeflhl! Lassen Sie Bilder in den Kopfen
der Besucher und Kunden entstehen und
wecken Sie Emotionen! Wie das geht?

Erzédhlen Sie eine Geschichte:
Ihr Produkt besteht nicht nur aus In-
haltsstoffen, Farben und Gerlchen
— durch die Geschichte seiner Entstehung, ver-
bunden mit den Menschen, die es erschaffen,
ist es ein wertvolles Unikat. Ihre Kunden sollen
sagen: ,Wenn ich koche, dann habe ich die Ar-
beit des Bauern vor Augen und weif3, wo meine
Kartoffeln herkommen.*

Quelle: Norbert Kober

Setzen Sie Ihre Produkte in Sze-

ne: Machen Sie lhre Besucher und

Gaste mit ungewohnlichen Insze-
nierungen neugierig. Ein Kése auf rotem Samt-
kissen, eine Gerausch-Collage, ein ungewohn-
ter Duft oder ein Stelzenlaufer, der Ihre Kunden
einladt. Verschaffen Sie lhren Produkten einen
gelungenen Auftritt und der Applaus wird nicht
ausbleiben!

Quelle: Bremer EVG




Lassen Sie die Besucher mitma-

chen: Einmal selber melken; das

eigene, selbstgemachte Holzofen-
brot mit nach Hause nehmen; gemeinsam zu
einer Bio-Muhle radeln — das korperliche Erleb-
nis bleibt noch lange positiv in Erinnerung.

Quelle: www.milchhandwerk.info;
Marc Albrecht-Seidel

Verbiinden Sie sich: Ein sympa-

thischer Prominenter, der lhren Be-

suchern den Kuchen serviert; ein
Verkaufer, der den Alltagsgeschichten seiner
Kunden zuhort — wen wollten lhre Kunden und
Besucher immer schon mal erleben?

Quelle: www.milchhandwerk.info;
Marc Albrecht-Seidel

Was macht diesen Leitfaden anders? Er
weckt Begeisterung! Bei allen beschriebenen
Aktionen geht es darum, die Herzen lhrer Kun-
den und Besucher zu gewinnen. Sprechen Sie
alle finf Sinne an, wecken Sie Emotionen und
bauen Sie eine tiefe Verbundenheit zum 6kolo-
gischen Landbau auf! Organisatorische Details
und Fachwissen sind wichtig — aber nur, wer in
diesem Lernprozess positive Geflhle erlebt, ist
bereit, noch mehr zu erfahren und zu verinnerli-
chen. So jemand kommt gerne wieder.

Was fiir Aktionen werden dargestellt? Zur
ausfuhrlichen Darstellung von Aktionen haben
wir solche gewahlt, die im Rahmen des Projek-
tes ,Bausteine zur regionalen Kommunikation
des Mehrwertes von Biolebensmitteln getestet
wurden. Sie sind also praxiserprobt und lassen
sich leicht kombinieren, anpassen und auf lhre
eigenen Aktionsformate Ubertragen.

FUr den eiligen Leser! wenn Sie
keine Zeit haben, den Leitfaden von vorne bis
hinten zu lesen, schauen Sie doch in die Bo-
xen ,In aller Kirze*, die farbig hinterlegt sind.
Oder nutzen Sie die Checklisten im Anhang,
die lhnen bei der Planung Ihrer Aktionen helfen
und auch eine Vielzahl von Beispielen und
Anregungen geben.

Wie ist dieser Leitfaden aufgebaut?

Die Bausteine — Ein erster Einblick!

Was es vorab zu bedenken gibt:
Wie kdnnen Sie Emotionen an-
sprechen und welche Menschen
kommen zu lhrer Aktion?

Der pragmatische Weg: Wie kom-
men Sie zu einer erfolgreichen
Aktion?

Die Schllsselzutaten: Die vier ein-
ander ergéanzenden Bausteine fur
erfolgreiche und emotionalisier-
ende Offentlichkeitsaktionen.

Die Umsetzung: Ausgewéhlte Ak-
tionen geben unter Einsatz der Bau-
steine Anregungen, wie auch lhre Ak-
tionen Emotionen wecken kdnnen.

Anhang: Hintergrundinformationen
und weitere Anregungen flr Ak-
tionen.

Checklisten: Kopiervorlagen.
Literatur: Weitere Informationsquel-
len und das Literaturverzeichnis.
Impressum
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2 Was es vorab zu be-
denken gibt!

2.1 Mehrwerte von Biolebensmitteln
— Was kann kommuniziert werden?

In aller Kiirze 1: Mehrwerte von Biolebensmitteln

Biolebensmittel konnen z.B. Mehrwerte in
folgenden Bereichen aufweisen

- Umwelt- und Naturschutz
- Tiergerechtigkeit, Tierhaltung
- Verbraucherschutz

- soziale Aspekte

(Ein ausfiihrlicher Uberblick tiber Mehrwerte
von Biolebensmittel ist auf Seite 44 zu finden.)

Warum sind diese Mehrwerte wichtig? — Sie
machen die Qualitat eines Produktes und seiner
Herstellung aus!

e Der Mehrwert Ihrer Produkte wird sich in Ih-
rer Botschaft (S. 10) widerspiegeln und
damit kurz und pragnant etwas Uber Sie und
Ihren Betrieb aussagen.

* Mehrwerte sind Kaufargumente. Sie Uber-
zeugen Ihre Kunden und Besucher von |h-
rem Produkt.

* Mehrwerte kénnen gut in Erlebnissen um-
gesetzt werden. Warum nicht eine Geschich-
te Uber Regenwirmer und die Humusanrei-
cherung in Bio-Bdden (,Der Bauer mit den

Regenwirmern®, ein Film von Bertram Ver-
haag)?

Seien Sie stolz auf Ihre Produkte und setzen Sie
die Mehrwerte gezielt in der Kommunikation ein!

2.2 Emotionen — Wie spricht man
sie an?

In aller Kirze 2: Ansprache von Emotionen

Emotionen kénnen erzeugt werden durch

- koérperliche Kraft erlebbar machen (durch
Tempo, Starke-Attraktionen) — z.B. eine ge-
meinsame Radtour

- Freude schaffen (durch Darstellung von
Vielfalt und Flle) — z.B. vielfaltiges Gemuse
hoch aufgestapelt

- Begierde auslésen (durch richtiges Insze-
nieren) — z.B. Kase auf rotem Samtkissen

- Begehrlichkeiten wecken (durch das Her-
ausstellen der Einzigartigkeit) — z.B. Aus-
leuchten einer Apfelsorte

- Kunden ideell beschenken (durch viel Au-
Bergewohnliches) — z.B. vielfaltige Apfel-
produkte, ,Apfelfischen”, ein Apfel zum Ab-
schied

- Entspannung erméglichen (durch verkaufs-
freie Rdume) — z.B. eine Hangematte zum

b

Ausruhen

- Erhabenheit erlebbar machen (durch Hoéhe,
Tiefe und Weite) — z.B. ein Baum als Mittel-
punkt des Geschehens

- Besucher und Kunden aktiv teilhaben lassen
(alleine oder in der Gruppe) — z.B. Tiere
fattern

Emotionen sind die Wlrze des Lebens! Ohne
Emotionen wére unser Lebens eintdnig. Sie set-
zen Energien in Koérper und Geist frei und hel-
fen, dass Erlebtes im Gedachtnis bleibt. Geben
Sie Ihren Kunden und Besuchern die Moglich-
keit, wiederholt positive Emotionen bei Ihnen zu
erleben.

Wie aber kénnen Sie Emotionen ausldsen? —
Zum Beispiel durch symbolische Darstellungen.
Denn Symbole erzeugen oft die gleichen Gefuh-
le wie die emotionale Situation selbst.

=> Attraktionen, die auf Tempo und Kraft ba-
sieren und die eigene PHYSISCHE STARKE er-
fahrbar machen.

=> Lebensfroner Umgang mit Farben, Mus-
tern, Rhythmen, Kontrasten — das erzeugt un-
beschwerte FREUDE.

=> ,Herausputzen®“ Ihrer Waren (z.B. auf ein
Podium stellen), denn dadurch wecken Sie BE-
GIERDE.




=> Die Einmaligkeit Ihrer Produkte darstellen,
denn damit erzeugen Sie BEGEHRLICHKEITEN.

=> Eindriicke verdichten und viel AuBerge-
wohnliches auf einmal bieten (Lichtinstallati-
onen, Duftdle und musikalische Untermalung
etc.), denn ein solches GESCHENK bekommen
lhre Kunden nur zu besonderen Anléassen.

= Orte der Entspannung anbieten (Korbliegen,

Hangematten), denn entspannt koénnen EIN-
DRUCKE UND ERFAHRUNGEN BESSER VER-
ARBEITET werden.

= Hohe, Tiefe, Weite darstellen (z.B. Tempel-
tore, groBBe Treppen, Tafelrunde), denn dadurch
entsteht ein Gefuhl von ERHABENHEIT.

= Besucher und Kunden zu eigener Aktivitat
anregen (alleine oder in Gemeinschaft), denn
wer sich eingehend mit etwas beschaftigt (egal
ob Produkt oder Thema), kann sich auch damit
identifizieren (siehe Seite 15).

In aller Kurze 3: Ansprache einer Zielgruppe

Eine Zielgruppe kann angesprochen wer-
den, wenn

- sie fir eine Botschaft empfénglich ist (hand-
werklich hergestellte Biolebensmittel fir

die spaBorientierte Unterschicht?)

- die Aktion in den Medien der Zielgruppe an-
gekiindigt wird (Werbung Uber Twitter fir
Computerlaien?)

- die Aktion den Werten und Einstellungen
der Zielgruppe entspricht (Body-Painting fur
Konservative)

- die Aktion der sozialen Lage der Zielgruppe
gerecht wird (Pralinen mit Blattgold fur die
stark materialistisch gepragte Unterschicht?)

Warum eine Zielgruppe definieren? Das
wichtigste Argument fur die Definition einer Ziel-
gruppe ist, dass hohe ,Streuverluste” auftreten,
wenn Sie versuchen, die Gesamtbevdlkerung
anzusprechen. Denn nur wenige nehmen lhre
Botschaft in der beabsichtigten Art und Weise
auf. Die Lésung: Definieren und finden Sie eine
Zielgruppe, die Sie gezielt ansprechen wollen
und die Ihre Botschaft versteht.

Zielgruppen lassen sich nicht nur durch Ge-
schlecht, Alter, Familienstand und &hnliches
abgrenzen, sondern auch Uber ihre Werte, Ein-
stellungen und Emotionen. Man spricht von
der ,Lebenswelt” einer Zielgruppe. Wissen Sie
Uber die Lebenswelt Ihrer Zielgruppe Bescheid?
Dann kénnen Sie Sprache, Gestaltung und Préa-
sentation Ihrer Botschaft so entwerfen, dass sie
perfekt zu lhrer Zielgruppe passen.
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Wie aber definiert man eine Zielgruppe?
Stellen Sie sich zunachst folgende Frage: Wen
wollen Sie als Besucher und Kunden bei I|h-
ren Aktionen haben? Als nachstes Uberlegen
Sie sich: Wie leben diese Menschen? Sind sie
Top-Verdiener, haufig auf Reisen, besitzen im-
mer das Neueste und gdnnen sich gerne etwas
Besonderes? Oder wohnen sie eher in einer
kleinen Wohnung, haben zwei Kinder und kein
Geld fur Urlaub? Welche Werte zahlen fir diese
Menschen: Erfolg haben, Geld verdienen, Fami-
lie und Freundschaft pflegen, die Umwelt erhal-
ten? Was wissen diese Menschen bereits Uber
den okologischen Landbau? Kaufen sie schon
Okologische Lebensmittel? Daraus lasst sich er-
mitteln, wie Sie diese Menschen am besten er-
reichen, welche Aktion und welche emotionale
Aufladung die beste Wirkung hervorrufen kann.
So interessiert sich ein Schiler wahrscheinlich
nicht far qualitativ hochwertigen, handwerklich
hergestellten Kése und viele Eltern werden von
einer Body-Painting-Aktion vielleicht eher abge-
schreckt als angelockt.

Die Definition von Zielgruppen wird auch im
konventionellen Marketing eingesetzt. In einer
Tabelle im Anhang 2 (S. 51) haben wir die nitz-
lichen Sinus-Milieus fUr Sie zusammengestellt.



eeeeee e T BOtSCRALE

zum 661%6(".80\144.6%

Nennex ...




3 Auf dem Weg zu einer
erfolgreichen Aktion!

Wir beschranken uns in diesem Abschnitt auf
die Schritte, die eine erfolgreiche Aktion emo-
tional erfahrbar machen. Praxisbeispiele zu die-
sen Schritten finden Sie in der Checkliste 2 auf
Seite 60. Naturlich gibt es weitere grundlegende
Punkte wie zum Beispiel die Klarung der finanzi-
ellen Unterstltzung, die Einholung der notwen-
digen Genehmigungen, Versicherungen und
ahnliches. Da es dafur jedoch bereits eine Rei-
he von Informationsquellen und Leitfaden gibt
(z.B. in Marxen et al. 2004), gehen wir darauf an
dieser Stelle nicht weiter ein. In den Literaturhin-
weisen auf Seite 72 finden Sie eine Sammlung
weiterer Ratgeber, die Ihnen bei diesen Aspek-
ten Ihrer Aktionen weiterhelfen.

3.1 Was ist meine Botschaft?

Bevor Sie loslegen und andere von lhrem An-
liegen Uberzeugen, brauchen Sie zunachst eine
klare Vorstellung, woflr Sie stehen und was Sie
vermitteln wollen. Die Botschaft ist unabhan-
gig von der Aktion und nicht zu verwechseln
mit einem Motto, das Sie vielleicht fur Ihre Ak-
tion auswahlen. lhre Botschaft gilt immer und
kénnte z.B. lauten: ,Wir setzen uns ein fur den

Erhalt der Artenvielfalt in der Landwirtschaft,
die wir durch die Starkung des okologischen
Landbaus vorantreiben wollen.“ Die Frage nach
der Botschaft klingt vielleicht banal und einzel-
ne Vermarkter kénnen diese Frage rasch be-
antworten, aber kénnen sich zum Beispiel alle
Mitglieder einer Initiative auf eine gemeinsame
Botschaft festlegen? Wenn das der Fall ist, ver-
dichten Sie diese Botschaft auf ein bis zwei ein-
pragsame Satze. Denn im Gesprach mit Kun-
den oder Besuchern werden Sie vielleicht nur
die Zeit haben, genau diese Satze zu vermitteln!

Definition der eigenen Botschaft

3.2 Was will ich mit der Offentlich-
keitsaktion erreichen?

Stellen Sie sich als nachstes die Frage, was Sie
mit einer Offentlichkeitsaktion erreichen wollen:
Aufklaren, Produkte verkaufen, Mitglieder flr
lhre Initiative gewinnen, unterhalten? Setzen
Sie sich ein klares Ziel und falls es mehrere gibt,
legen Sie eine Gewichtung fest. Nur wenn Sie
wissen, was Sie erreichen wollen, kdnnen Sie
eine Aktion entsprechend planen und ihren Er-
folg messen.

Und vor allem: Setzten Sie sich realistische Ziele!
Besonders Verédnderungen im Alltagshandeln,
wie der tagliche Einkauf von mehr 6kologischen

Produkten, lassen sich nur langfristig erreichen.
Eine einzelne Aktion reicht meist nicht, um Ein-
stellungen und Werte langfristig zu verédndern.
Haufig bedarf es personlicher SchlUsselerleb-
nisse, die zur Verédnderung von Alltagsroutinen
flhren (zum Beispiel durch die Geburt eines
Kindes oder ein neues soziales Umfeld). Durch
geeignete Aktionen, wie einem Kochkurs fur Di-
abetiker oder fur den ,ersten Brei“, kann auch
das Alltagshandeln beeinflusst werden. Veran-
stalten Sie langfristig angelegte Aktionen, die
es |lhren Besuchern und Freunden ermdglichen,
sich ein neues soziales Umfeld zu schaffen. Das
kdnnen zum Beispiel Kochkurse oder das Anle-
gen von Schulgérten sein, die den persdnlichen
Kontakt zwischen den Teilnehmern ermdgli-
chen. In einem solchen sozialen Umfeld werden
Informationen leicht aufgenommen, untereinan-
der weitergegeben und praktisch umgesetzt.

Auch kurzfristige Veranderungen und (zun&chst)
einmalige Erlebnisse sind positiv. Mit dem ein-
maligen Kauf von okologischen Lebensmitteln
oder einem entspannten Tag bei einem Hoffest
ist zum Beispiel der erste Schritt getan — dkolo-
gischer Landbau und 6kologische Lebensmittel
werden mit positiven Erfanrungen verbunden.

Zieldefinition der Offentlichkeitsaktion




3.3 Wer ist offen fir meine Bot-
schaft?

Am liebsten wirden wir alle Menschen von un-
serer Botschaft Uberzeugen. Und zwar sofort.
Doch oft scheint dieses Ziel unerreichbar, denn
die Teilnehmer sind immer die Gleichen: Es sind
die, die ohnehin schon Uberzeugt sind. Wie
kénnen Sie also neue Kunden erreichen? Uber-
legen Sie genau, welche Menschen bisher zu
lhren Aktionen kommen und welche Sie gerne
zusatzlich mit dabei hatten (siehe Seite 7, Eine
Zielgruppe definieren).

Definition der Zielgruppe

3.4 Was gewinnt die Zielgruppe da-
durch, dass sie meiner Botschaft
folgt?

Angenommen, lhre Zielgruppe kommt zu lhrer
Aktion. Wie bringen Sie diese Menschen nun
dazu, Ihre Botschaft aufzunehmen und um-
zusetzen? Mit Engagement und Leidenschaft!
Sprechen Sie die emotionale Seite Ihrer Besu-
cher an (siehe Seite 6, Emotionen - wie spricht
man sie an?). Bedanken Sie sich bei Ihrer Ziel-
gruppe mit einem Geschenk daflr, dass sie die
Botschaft aufnimmt. Das kann eine kleine Auf-
merksamkeit sein, wie zum Beispiel Kostproben

oder ein vergunstigter Vereinsbeitritt. Weitaus
wichtiger aber sind Geschenke, die ideellen
Wert haben: Nehmen Sie sich Zeit fur die all-
taglichen Sorgen Ihrer Kunden, schaffen Sie
das Geflihl, zu einer Gruppe zu gehodren oder
driicken Sie lhre Wertschatzung fur die Zeit und
das Interesse |lhrer Kunden durch eine Urkunde
aus.

Nutzen fir die Zielgruppe

3.5 Welche Werbung ist fir meine
Aktion sinnvoll?

In Bezug auf die Werbung sollten Sie zwei zen-
trale Fragen klaren:

1.) Welche Medien und Prasentationen gefallen
lhrer Zielgruppe?

2.) Welchen Werbeaufwand kdnnen Sie sich
leisten?

Hier nur einige wenige Anregungen, denn das
Thema ist sehr weitlaufig und es gibt bereits
eine Reihe von Materialien wie zum Beispiel:
Tipps zur Pressearbeit (Landesvereinigung fur
den 6kologischen Landbau in Bayerne.V. 2011,
siehe Seite 72)

- Nutzen Sie Signaturen an E-Mails fUr die Ter-
minbekanntgabe (auch durch Kooperations-
partner moglich)
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- Werben Sie mit den Gesichtern lhrer Partner
(Prominente und Experten)

- Nutzen Sie das Netzwerk Ihrer Partner und
Verblndeten

- Wecken Sie durch spannende Geschichten
Interesse (z.B. Verdffentlichung von Betriebs-
portraits in der Presse)

- Nutzen Sie Social Media wie facebook, Twitter
u.a. (wenn die Zielgruppe diese nutzt)

- Prasentieren Sie sich mit einen Clip auf
YouTube (,Auf in die Biomilchstrasse! Der
okologische Weg der Andechser Natur®)

Mit gelungener Werbung gewinnen Sie nicht
nur Besucher fur Ihre Aktionen, sondern stei-
gern lhren Bekanntheitsgrad in der Region ganz
allgemein: Inr Name und Ihre Aktivitaten werden
wahrgenommen.

Werbung flr meine Aktion bei meiner
Zielgruppe




3.6 Bin ich als Organisator ,erkenn-
bar“?

Die Aktion war gut besucht, viele Menschen
waren auf dem Oko-Markt — aber die wenigs-
ten Besucher wissen, wer den Markt organisiert
hat, weil sich der Veranstalter in den seltensten
Fallen als solcher prasentiert. Damit die Besu-
cher aber wiederkommen, Stammkunden wer-
den oder lhrer Initiative beitreten, missen sie
wissen, wer Sie sind! Treten Sie selbstbewusst
aufl Das ist der Oko-Markt der Initiative XY! Das
ist Ihr Markt!

- Verbreiten Sie lhren Namen mdglichst oft: ein-
heitliche Banner an den Sténden, einheitliche
Namensschilder und Schurzen: ,Hof Maier
auf dem Oko-Markt der Initiative XY*

- BegrtiBen (und verabschieden) Sie lhre Be-
sucher und Kunden am Eingang persoénlich:
,Herzlich Willkommen auf dem Oko-Markt der
Initiative XY*!

- Auch Partner tragen Ihren Namen weiter: Ein
Slow Food-Vertreter kocht mit lhrer Schirze
(und Sie tragen daflir seinen Slow Food-
Sticker)

Erkennbarkeit des Organisators

3.7 War meine Aktion erfolgreich?

Sind Sie zufrieden mit Ihrer Aktion? Haben Sie
erreicht, was Sie erreichen wollten? Um das
nachweisen zu kdnnen, ist es notwendig, auch
die Evaluation der Ergebnisse von vornherein zu
planen. Je nach Zieldefinition lhrer Aktion kann
der Umsatz, die Anzahl der Besucher, die Zu-
friedenheit der Besucher, die Vereinsbeitritte,
die Presseresonanz oder &hnliches als Erfolgs-
maBstab herangezogen werden. Je nach Krite-
rien sollten Sie zum Beispiel einen Fragebogen
fUr die Besucher oder die eigene Datenbank
auswerten. Bieten Sie Anreize fUr eine Kunden-
befragung, etwa in Form von Preisausschreiben
oder Rabattaktionen. Lassen Sie sich nicht
durch Kritik verunsichern! Wenn die Grundstim-
mung positiv ist, tragt Kritik dazu bei, dass Ihre
néchste Aktion noch erfolgreicher wird.

Langfristig ist vor allem die Bindungswirkung
einer Aktion interessant — hat sich das Alltags-
handeln der Besucher und Kunden wirklich
verdndert, werden Okologische Lebensmittel
im Alltag eingekauft, sind Kunden zu Stamm-
kunden geworden? HierfUr sind wiederholte
Befragungen notwendig. Besonders flur Evalu-
ations-Unerfahrene empfiehlt sich hier, externe
Unterstltzung in Anspruch zu nehmen.

Evaluation des Erfolges
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3.8 Kommen die Kunden/Besucher
wieder zu mir?

Treue Stammkunden kommen zu allen Ihren
Aktionen und kaufen Uberwiegend lhre Produk-
te. Sie machen darUber hinaus auch noch kos-
tenlose Werbung durch Mund-zu-Mund-Pro-
paganda und gewinnen so neue Kunden und
Besucher fUr Sie. Solche Stammkunden be-
kommt man nicht von heute auf morgen, aber
der Aufwand lohnt sich, denn sie sind die Basis
lhres Erfolgs. Binden Sie deshalb Ihre Besucher
an sich und lhre Produkte!

e personliche Verabschiedung und Einladung
zum nachsten Termin ,Darfen wir Sie einla-
den ... *

e néachsten Termin mit Give-away / kleinen Ge-
schenken bekannt machen (z.B. Kartchen
mit Bonbon)

e FEintragung der Adresse ins ,Goldene Buch*
fUr weitere Informationen

e Persdnliche Einladungen fir Stammkunden
im kleinen Kreis

e Stempelkartchen, Rabatt oder Geschenk bei
Einldsung

e \erlosung — Preise im Bioladen abholen

Pflege und Bindung der Kunden und
Besucher




Wie Sie den /BA uck ansprechen,
ohne den KO P‘( Zzu verlieren. .i
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4 Emotionalisierung von
Offentlichkeitsaktionen —
Die Bausteinel!

4.1 Erzahlen Sie lhre Ge-
schichte!

»lch bin auf einem konventionellen
Betrieb aufgewachsen, in einem kleinen Dorf.
Da war alles sehr eng. Nach der Schule bin
ich weg, ich wollte einfach raus da. Ich habe
auch was ganz anderes studiert und bin dann
Uber zwei Freunde, die Filme Uber die Land-
wirtschaft gemacht haben, wieder zu diesem
Thema zurlickgekommen. Als ich dann den
Betrieb meiner Eltern tibernommen habe und
auf okologischen Landbau umgestellt habe,
gab es da erstmal viel Ablehnung im Dorf. Das
war echt hart. Wenn nicht mein Nachbar auch
umgestellt hatte und wir uns nicht unterstitzt
hatten, dann hétte ich das wahrscheinlich
nicht durchgehalten. Jetzt weiB ich, dass das
die beste Entscheidung meines Lebens war.*

Haben Sie schon an das Erzdhlen von Ge-
schichten gedacht, wenn Sie lhre Produkte
vermarkten oder ein Bewusstsein fiir den
6kologischen Landbau schaffen wollen?

Meist sollen die Mehrwerte &kologischer Le-
bensmittel rein durch sachliche, wissenschaft-
lich fundierte Informationen vermittelt werden:
ganz objektiv und ntchtern. Und ziemlich lang-
weilig. Man versucht, an die Vernunft zu appel-
lieren und Kunden dadurch vom &kologischen
Landbau zu Uberzeugen. Haufig geschieht dies
in Form schriftlicher Informationen, durch Flyer
und Broschuren, die allzu oft ihnren Weg direkt in
den Papierkorb finden.

Erfolgreiche Marken und Unternehmen haben
eine spannende Geschichte zu erzéhlen. Ge-
schichten haben den Vorteil, dass sie bei ihren
Zuhorern Bilder erzeugen. Hierdurch kénnen
auch komplizierte Inhalte leicht vermittelt wer-
den. AuBerdem sprechen Geschichten das
Herz an. Die Zuhorer fiebern mit und verset-
zen sich in die Geschehnisse hinein. Dadurch
erleichtern Sie das Verstandnis und schaffen
Vertrauen. Ermoglichen Sie es |hren Kunden,
Teil der Geschichte zu werden, indem Sie lhre
Produkte kaufen oder lhrer Initiative beitreten.
Ermutigen Sie Ihre Besucher dazu, sich Ihre Ge-
schichte einzupragen und sie weiterzuerzéhlen.

13

Zwei Geschichten-Varianten sind fur Ihre Offent-
lichkeitsaktionen besonders interessant:

Sprungbrett-Geschichten: Erz&hlen Sie von
einer Person oder Gruppe, die mit einem Pro-
blem konfrontiert ist und die einen innovativen
Losungsweg mit Erfolg umsetzt. Die Zuhdrer
flhlen sich durch das Happy End motiviert,
selbst aktiv zu werden.

Diese Art von Geschichte ist sinnvoll, um Ver-
braucher zu motivieren, sich finanziell und ideell
an der Weiterentwicklung von Bio-Initiativen zu
beteiligen.

Produktgeschichten: Die Zuhorer erfahren et-
was Uber den Produzenten, seine Produkte,
seine Beziehungen zu den Tieren und der Natur
— Uber den Mehrwert 6kologischer Produkte.

Diese Geschichten lassen eine emotionale Bin-
dung zwischen Zuhérer und Produzenten ent-
stehen. Der Zuhorer interessiert sich fur den
Produzenten und seine Produkte und wird im
besten Fall zu einem Stammkunden.




“

In aller Klrze 4: Kennzeichen einer ,Geschichte
Die Geschichte soll

- authentisch und glaubwiirdig sein. Mérchen
und Fantasiegeschichten sind nicht geeignet.

- eine klare Kernbotschaft haben

- einen starken Anfang haben, der die Auf-
merksamkeit der Zuhorer weckt und fesselt

- einen Hohepunkt haben, auf den die Ge-
schichte hinlauft

- eine ldentifikationsfigur oder -gruppe haben,
die die Rolle des Helden einnimmt und mit
der die Zuhorer mitfiihlen kdnnen

- ein Problem oder eine Herausforderung be-
inhalten, der sich die Identifikationsfigur
oder -gruppe stellt

- einen innovativen Lésungsansatz beschrei-
ben

- bildhaft, emotional und anregend vorgetra-
gen werden

4.2 Inszenierung -
Sprechen Sie alle Sinne an!

Quelle: Bremer EVG

Was heiB3t eigentlich Inszenierung?

Inszenieren bedeutet, dass Sie lhren Kunden
und Besuchern nicht nur ein Produkt oder In-
formationen bieten, sondern ein Erlebnis. Insze-
nierungen sind bewusst erzeugte Erlebnisse.
Sie sollen eine sinnlich erfahrbare Situation mit
einzigartiger Atmosphéare schaffen, die anrthrt
und Emotionen anspricht. Dabei spielen Ort,
Szenerie, Licht, Atmosphére, das Erschei-
nungsbild der Auftretenden (Kleidung, Gestik
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und Haltung), die verbalen und nonverbalen
Ausdrucksformen und die Verwendung von
Symbolen eine entscheidende Rolle. Ein weite-
rer wichtiger Punkt ist die Erzahlbarkeit. Men-
schen mochten sich mitteilen und das Erlebte in
ihrem Umfeld weitergeben. Dadurch bleibt das
Erlebte lebendig und die Botschaft der Insze-
nierung kann durch Mund-zu-Mund-Propagan-
da verbreitet werden.

Hier einige Beispiele von Inszenierungen:

- Schlemmermahl im Griinen: Die schon
gedeckte Tafel mitten im Park betont das
gemeinsame Essen und den Genuss.

- Historische Rickbesinnung beim Hoffest:
»20 andern sich die Zeiten“ — Ausstellung
landwirtschaftlicher Gerate und Kleidung aus
150 Jahren.

- Weihnachtsbackstube: weihnachtliche Deko-
ration, Ausstattung der ,Bécker” mit Schiir-
zen und BackermUtzen.




In aller Kiirze 5: Kennzeichen einer ,Inszenierung”
Die Inszenierung

e hat ein Thema (zum Beispiel die Besonder-
heit eines Produktes)

¢ st in allen Bereichen dem Thema entspre-
chend gestaltet:

- Ort (Wahl der ,,Bihne®)

- Szenerie (Umgebung und Rahmenpro-
gramm)

- Beleuchtung
- Dekoration

- Erscheinungsbild der Auftretenden
(Verkleidung)

- verbale und non-verbale Ausdrucksformen
e spricht alle Sinne an durch:

- Schmecken

- Riechen

- Hoéren

- Sehen

- Fuhlen

N

4.3 Mitmach-Aktionen —
Lassen Sie lhre Besucher
selbst etwas tun!

Sy

Quelle: www.milchhandwerk.info,
Marc Albrecht-Seidel

Lassen Sie lhre Besucher und Kunden
doch einfach mal selbst ran!
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Mitmachen heif3t, dass Ihre Besucher und Kun-
den nicht einfach nur konsumieren — Essen,
Trinken, Geschichten, ... — sondern auch selbst
aktiv werden durfen. Wenn man selbst etwas
tut, wird man nicht nur korperlich aktiv, sondern
auch das Gehirn arbeitet verstarkt. Wer selbst
handelt, kann eine Sache besser verstehen und
in Erinnerung behalten. Dadurch kdénnen auch
Emotionen angesprochen werden. Man kann
die eigene Kraft beim Holzhacken erfahren, den
Stolz darauf, das selbst gemahlene Mehl in der
Hand zu fuhlen oder das Gemeinschaftsgefunhl,
wenn alle zusammen ein Lied singen. Das alles
|6st positive Emotionen aus, die im Gedachtnis
bleiben.

Mitmach-Angebote lassen sich in vielfaltiger
Weise in lhre Aktion einbauen: Die Zuhorer kdn-
nen sich in die erzahlten Geschichten einbrin-
gen, indem der Erzahler Fragen an das Publi-
kum richtet und Nachfragen beantwortet. Ein
prominenter Partner, der sich unter die Gaste
mischt, 1adt zu einem Gesprach ein. Oder Sie
bieten eine Inszenierung an, die gezielt Besu-
cher zum mitmachen auffordert: Holzhacken,
Backen, angeleitete Verkostungen (Beliebt-
heitsprifungen), gemeinsames Singen oder ge-
meinsames Kasen.




Uberlegen Sie, welche Aktivitaten sich anbie-
ten, was zu lhrem Thema passt und vor allem,
an welchen Aktivitdten Ihre Zielgruppe wohl
Spal3 hatte: Damen in hochhackigen Schuhen
haben wahrscheinlich kein Interesse daran, den
Kuhstall auszumisten. Prifen Sie, ob eventuell
Auflagen einzuhalten sind: Hygiene in Molkerei-
en und Béackereien, Unfallpravention bei korper-
lichen Aktivitdten wie Obstbaum-Beschnitt etc.

In aller Kirze 6: Kennzeichen von ,Mitmach-
Aktionen”

Durch Mitmach-Aktionen wird

- der Besucher angeregt, korperlich aktiv zu
werden

- der Besucher aufgefordert, mitzudenken

- Aktivitat in Gruppen oder von einzelnen
Personen geférdert

- das Thema der Aktion in Aktivitaten
aufgegriffen

4.4 \Verblnden Sie sich mit
FlUrsprechern Ihrer Botschaft!

Quelle: Christine Kramer

Sie heiBen Verbiindete, Mitstreiter, Bot-
schafter oder dhnlich — gemeint sind Men-
schen, die Sie darin unterstiitzen, lhre
Botschaft zu verbreiten. Aber Verblindete
verbreiten nicht nur lhre Botschaft, sondern
férdern durch ihr Engagement auch die Bereit-
schaft unter Kunden und Besuchern, selbst ak-
tiv zu werden. Man unterscheidet zwei Gruppen
von Verblndeten:

* Menschen, die aufgrund ihres Fachwissens
und ihrer eigenen Erfahrungen Uberzeugen
kénnen: Wissenschaftler, Pioniere des Oko-
landbaus, Verkaufer mit Expertenwissen,
aber auch Verkaufstalente und zufriedene
Kunden.
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¢ Menschen, die aufgrund ihres gesellschaft-
lichen Ansehens Uberzeugen kénnen: Pro-
minente, Politiker, die Uberregional oder regi-
onal bekannt sind.

Dartber hinaus sind aber auch Kooperations-
partner bei der DurchfUhrung einer Aktion lhre
Verblndeten: Wirtschaft, Kultur, Verwaltung,
Vereine, Blrgerschaft, Gastronomie etc. Die
Stadtverwaltung kann dazu beitragen, buro-
kratische Ablaufe zu vereinfachen, aber auch in
ihren Medien fUr die Aktion werben. Finanzielle
Unterstlitzung kann zum Beispiel von Sparkas-
sen und VR-Banken eingeworben werden, die
Uber Budgets zur Kulturférderung verflgen. Sie
alle sind vor allem dann Verblndete, wenn sie
bei der Aktion in Erscheinung treten und sich fur
die Vermittlung Inrer Botschaft einsetzen.




Wenn Sie planen, Mitstreiter in lhre Aktion zu
integrieren, vergessen Sie bitte einen entschei-
dend Punkt nicht:

Betrachten Sie lhre Partner aus dem Blickwin-
kel Ihrer Zielgruppe!

Denn: Was nlitzt ein Prominenter, den Sie toll
finden, wenn er von lhrer Zielgruppe abgelehnt
wird? Dieter Bohlen mag ein erfolgreicher Wer-
betrager fUr Muller-Milch sein, aber wlrden lhre
Kunden und Besucher durch ihn angeregt, Ihre
Produkte zu kaufen oder sich fur lhre Initiative
zu engagieren? Damit |hr VerbUndeter lhre Bot-
schaft erfolgreich verbreiten kann, ist es wichtig,
dass er glaubwdirdig ist und lhre Zielgruppe so-
wohl durch seine Sprache als auch durch sein
Auftreten Uberzeugt.

Versetzen Sie sich aber auch in die Lage lhres
Verblindeten und fragen Sie sich, was er sich
von einer Aktion erwartet: gute Presse be-
kommen, ein Honorar erhalten, seine Meinung
kundtun oder Anerkennung und mehr Bekannt-
heit erhalten? Insbesondere verblindete Kun-
den, die Mund-zu-Mund-Propaganda betrei-
ben, freuen sich Uber Ihre Wertschatzung und

Anerkennung. Drlcken Sie dies durch kleine
Aufmerksamkeiten aus, ein kleines Geschenk,
eine Einladung zu einem besonderen Abend auf
dem Hof im kleinen Kreise oder einen Blick hin-
ter die Arbeit der Initiative. Wichtig ist: Pflegen
Sie lhre Verbilindeten!
In aller Kiirze 7: Kennzeichen eines ,,Verblundeten”
Ein Verbiindeter
- vertritt die Botschaft des Organisators
- kommt bei den Teilnehmern gut an
- berthrt die Teilnehmer emotional:

o ist glaubwirdig

o ist vorbildhaft

o ,spricht die Sprache” der Teilnehmer

o Kleidung und Auftreten entsprechen den
Erwartungen der Teilnehmer

- erwartet erflllbare Gegenleistungen
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5 Aktionsformate im Blick
der ,Bausteine zur Emotio-
nalisierung*

Auf den folgenden Seiten stellen wir einige Akti-
onsformate vor, die nicht nur Kopf und Verstand,
sondern auch Herz und Bauch ansprechen. Die
Liste der Ideen, wie Aktionen emotional auf-
gewertet werden kdnnen, ist sicherlich nicht
vollstédndig. Bestimmt fallen Ihnen viele weitere
Mdglichkeiten ein, lhre Besucher zu begeistern.

Das ist wunderbar, denn wir wollen Ihnen ja ei-
nen Eindruck davon vermitteln, was mit emo-
tionaler Aufladung gemeint ist. Erfahren Sie,
welche Schritte Ihnen dabei helfen, eine erfolg-
reiche Veranstaltung auf die Beine zu stellen.
Viele der aufgeflihrten Ideen lassen sich auf
lhre persdnlichen Aktionsformate Ubertragen.
Lassen Sie sich also inspirieren und holen Sie
sich Anregungen fUr Ihre Aktion. Eine Zusam-
menstellung weiterer Ideen finden Sie in tabella-
rischer Form im Anhang ab Seite 53.

5.1 Oko-Markt

+Ein guter Verkaufer muss erzahlen kénnen:
Woher der Kase kommt, welche Gerichte man
damit machen kann, wie ein Regenschauer
die Schafe auf der Weide zu ,,.Schwammen*
macht. Er sollte aber auch zuhéren kénnen,
denn gerade Alleinstehende nutzen den Ein-
kauf auch mal, um ihre Sorgen und Note
loszuwerden. Und ein guter Verkdufer muss
wissen, wann man erzdhlen und wann man
zuhdren muss. Ich glaube, die Leute kommen
in erster Linie wegen mir zu meinem Stand,
erst in zweiter Linie wegen meiner Produkte.“
Quelle: Verkaufer auf dem Markt in Uffenheim

5.1.1 Aktionsbeschreibung

Der Oko-Markt gleicht einem konventionellen
Wochenmarkt, wobei ausschlieBlich 6kologi-
sche Produkte angeboten werden. Dadurch
unterscheidet sich der Oko-Markt von einem
L,normalen” Markt, auf dem neben konventio-
nellen Produkten auch Oko-Produkte angebo-
ten werden. Neben Lebensmitteln kann das An-
gebot auf einem Oko-Markt zum Beispiel auch
handwerkliche Produkte umfassen.

Meist finden sich hier auch Infostdnde des Or-
ganisators und seiner Partner. Der Oko-Markt
dient also nicht nur dazu, ékologische Produkte
zu verkaufen, sondern soll auch Bewusstsein
fir die Themen des Okologischen Landbaues
schaffen.
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Einzelne Markte werden haufig unter ein Mot-
to gestellt, zum Beispiel in Abh&ngigkeit der
Jahreszeit oder der regionalen Gegebenhei-
ten. Ebenso variieren die Tageszeiten und Wo-
chentage, an denen die Markte stattfinden:
zur typischen Einkaufszeit oder in Form von
Abend- und Nachtmérkten, wochentags oder
an Sonn- und Feiertagen, wochentlich oder nur
einmal im Jahr.

5.1.2 Geschichten

Geschichten werden auf Markten
viele erzahlt, wenn auch meist nicht
vor groBem Publikum: Verkaufer erzéhlen von
der letzten Ernte, dem Leben auf dem Hof oder
von der ,groBBen” Politik. Kunden sprechen Uber
ihre Sorgen und Note, und wer ein offenes Ohr
hat, erntet Sympathie.

Geschichten kénnen auf Markten aber auch vor
groBem Publikum erzahlt werden. Warum nicht
einen alten Baum, eine Bank (,Bankespiele”)
oder eine Treppe als Blhne nutzen (,Kleinste




BUhne der Welt") und einen kurzweiligen Einak-
ter zum Besten geben: vom Leben auf dem Hof,
von Begegnungen mit ,konventionellen® Kol-
legen, von Situationen des Alltags (Improvisa-
tionstheater). Auch musikalische Darbietungen
oder Zauber-Vorfihrungen kdnnen eingebaut
und die Kunden und Besucher zum Mitmachen
aufgefordert werden.

51.3

Fangen Sie schon bei der Einladung
an: Zum Beispiel Strohballen in der
Stadt als Wegweiser zum Markt! Versehen Sie
diese mit Fragen: ,Isst du gerne?*, ,Schmeckt
es dir?“. Diesen Wegweisern werden viele Neu-
gierige folgen. Auf dem Markt kann durch Feu-
erschalen und ein Streichquartett eine ganz
besondere Stimmung geschaffen werden. Bio-
Produkte und vor allem IHRE Bio-Produkte sind
etwas ganz Besonders — unterstreichen Sie dies
selbstbewusst durch den Ort, die Atmosphére
und die Dekoration, in der lhre Bio-Produkte an-
geboten werden.

Inszenierung

Ein Markt bietet eine Vielzahl an Inszenierungs-
maoglichkeiten: Hat der Markt ein Thema, steht
ein Produkt im Mittelpunkt, dann konzentrieren
Sie sich darauf. Ein Apfelmarkt auf der Streu-
obstwiese, verschiedene Apfelsorten zu Py-
ramiden aufgebaut, von Apfelkuchen bis Ap-
felschnaps alles zum Verkosten, Apfelparfum,

[N

Vogelgezwitscher aus dem Apfelbaum, am
Abend Lampions in Apfelform, Apfel auf Schiir-
zen, einen Apfel zum Abschied. Und wer genug
von Apfeln hat, kann sich auf Sesseln aus Ap-
felholz ausruhen.

5.1.4 Mitmach-Aktionen

Oko-Méarkte bieten sich dazu an,

Besucher und Kunden aktiv teilneh-
men zu lassen. Fir jedes Thema, jeden Ort und
jede Zielgruppe gibt es geeignete Moglichkei-
ten. Hier nur einige Anregungen:

e Live Cooking — zum Beispiel am Lager-
feuer Stdcklebrot, Wirste und Kartoffeln
selbst braten

e Saft selbst pressen

e Kurbisschnitzwettbewerb mit Pramierung
e Lampions fur den Nachhauseweg basteln
e Fahrrad-Sternfahrt zum Markt

e Weidenhaus bauen

e FEis- oder Holzskulpturen anfertigen

¢ Insektenhotel bauen

e Traktor fahren

e Streichelzoo
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Quelle: Thiringer Okoherz e.V.

5.1.5 \Verbundete

Als Partner und VerbUndete des
Organisators treten auf Markten in
erster Linie die Verkaufer auf. Sie haben mal3-
geblichen Einfluss auf die Standgestaltung und
sind Ansprechpartner fUr die Kunden. Aber
auch das will gelernt sein. Warum also nicht mal
eine Schulung fur die Verkaufer: Wie rede ich
mit meinem Kunden? Wie beleuchte ich mei-
ne Waren (eine optimale Beleuchtung kann den
Verkauf um bis zu einem Viertel steigern)?




Ein einheitliches Erscheinungsbild von Stéanden
und Verkaufern (zum Beispiel gleiche Schirzen)
erhdht den Wiedererkennungswert, fordert aber
auch den Teamzusammenhalt. Steigern Sie
diesen zum Beispiel auch mit einem gemeinsa-
men Treffen (Verkdufer und Organisatoren) vor
Marktbeginn — sich begriBen und viel Erfolg
wulnschen — oder einer kleinen Feier danach.

Als weitere Verblndete kbnnen zum Beispiel die
Anbauverbande des 6kologischen Landbaus
und Organisationen, die sich mit verwandten
Themen beschaftigen (BUND, Slow Food usw.),
gewonnen werden. Diese Organisationen be-
werben lhre Aktion zum einen in ihrem Netz-
werk, helfen zum anderen aber auch aktiv bei
der Planung und Durchfihrung. Sie kdnnen
den Markt durch Infostande bereichern oder
sich beispielsweise durch das Erzahlen von Ge-
schichten (Vertreter der Anbauverbande spielen
Theater auf der kleinsten Buhne der Welt), In-
szenierungen (Prominente begriBen die Besu-
cher und Kunden auf dem Markt) und Mitmach-
Angebote (Live Cooking mit Vertretern von Slow
Food) beteiligen.

5.1.6 Zu bedenken

Ein Markt lebt von seinen Produkten. Die An-
gebote muUssen von besonderer Qualitat sein,
um Kunden zu begeistern. Da Sie als Organi-
sator meist aber die Produkte nicht selbst an-
bieten, ist es lhre Aufgabe, gezielt Verkaufer
auszuwahlen. Wer bietet Produkte von beson-
ders guter Qualitdt an und entspricht auBerdem
den Erwartungen der Besucher? Die Verkaufer
Lverkaufen“ schlieBlich auch Ihren Namen als
Organisator.

Besprechen Sie mit den Verkaufern das Ziel
lhrer Aktion. Vermeiden Sie friihzeitig Unstim-
migkeiten, wenn lhnen zum Beispiel die Be-
wusstseinsbildung flr den dkologischen Land-
bau wichtig ist, der Verkaufer aber vor allem viel
verkaufen mochte.

Wenn Sie als Organisator mit einem Infostand
auf dem Markt vertreten sind, machen Sie sich
ebenso viele Gedanken darUber, welche Gefuh-
le Ihr Infostand (siehe Seite 24) anspricht, wie
darUber, wie der ganze Markt auf lhre Besucher
wirkt. Der Infostand tréagt maBgeblich dazu bei,
dass Sie als Organisator des Marktes erkenn-
bar sind.
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5.1.7 Was kann erreicht werden?

Meist ist das Ziel eines Marktes, moglichst viele
Produkte zu verkaufen. Da aber Oko-Produkte
heute Uberall erhaltlich sind, sollte fir die Kun-
den zumindest ein zusatzlicher Anreiz vorhan-
den sein, den Markt zu besuchen: die Frische,
die Regionalitat, der Kontakt zu den Erzeugern
oder das Erlebnis, auf einem Markt zu sein.

Ist der Markt in erster Linie auf den Verkauf von
Produkten ausgerichtet, so werden auch nur
Menschen zum Einkaufen kommen, die schon
fir den Okologischen Landbau sensibilisiert
sind. Sie suchen gezielt nach Produkten, die auf
dem Markt angeboten werden: nicht nur dkolo-
gisch, sondern auch direkt vom Erzeuger aus
der Region.

Spielt das Erlebnis eines Marktbesuches eine
Rolle, so kdnnen auch Menschen angespro-
chen werden, die bisher keinen oder nur ober-
flachlichen Kontakt zum 6kologischen Landbau
hatten. Sie kommen, um die kleinste BUhne der
Welt zu sehen, werden durch die Hinweisschil-
der in der Stadt neugierig gemacht oder laufen
nur zufallig Uber den Markt. Jetzt besteht die
Mdglichkeit, diese Menschen neugierig zu ma-
chen, zu begeistern und als Stammkunden zu
gewinnen (meist jedoch erst mal nur als Gele-
genheitskaufer).
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5.2.1 Aktionsbeschreibung

Ein Erlebnis fur die ganze Familie: das Hoffest.
Ein landwirtschaftlicher Betrieb &ffnet seine TU-
ren und ladt ein zum Entdecken, Lernen, Mit-
machen und GenieBen. FUr Kinder ist es oft
ein Schlaraffenland an Aktivitaten, fir Eltern ein
Freizeitprogramm, bei dem nicht nur ihre Kin-
der, sondern auch sie selbst etwas lernen kén-
nen. Und viele kommen einfach, um ein Fest zu
feiern.

Betriebe in Stadtndhe erfreuen sich einer im-
mer gréBeren Besucherzahl von Stadtfamilien,
die mdéchten, dass ihre Kinder einen Bezug zur
Landwirtschaft entwickeln und verstehen, wo
das Essen herkommt. Betriebe in stadtferner
Lage ziehen verstéarkt Menschen an, die einmal
hinter die Kulissen eines bekannten Hofes bli-
cken und das Freizeitangebot nutzen wollen.

Zum einen wird dort ein Eindruck des Ar-
beitsalltags auf dem Hof vermittelt. Bei FUhrun-
gen werden Prozesse, Geréate und Maschinen
erklart und, zum Teil unter Mitwirkung der Be-
sucher, vorgefuhrt. Die Teilnehmer kdnnen den
Hof hautnah erleben, die Produzenten kennen
lernen und sich von der Qualitat der Produkte
selbst Uberzeugen.

Zum anderen wird ein Fest gefeiert, das den All-
tag des Hofes unterbricht und den Besuchern
noch lange in Erinnerung bleibt. An diesem Tag
wird vorgefuhrt und ausprobiert, aber es wird
nicht gearbeitet. Die Produzenten investieren
Zeit und Mihe, um sich bei ihren Géasten zu be-
danken und sie als Kunden zu behalten bzw. zu
gewinnen.

5.2.2 Geschichten

Die Besucher interessiert nicht nur,
welcher Ort und welche Prozesse
hinter den Produkten stecken, sondern auch,
wer sie produziert. Die Geschichten Uber Men-
schen sind es, die im Gedachtnis bleiben und
Vertrauen schaffen. Zeigen Sie lhren Besuchern
also nicht nur Inren Hof, sondern auch, wer Sie
sind!

Ideal hierflr ist eine Hofflhrung. Sie begeben
sich auf Ihre ,echte Buhne* und erz&hlen an-
schaulich von der Entstehung und Entwicklung
des Hofes, den t&glichen Ablaufen und den
Herausforderungen lhres Biobetriebes. Welche
lustigen Geschichten gibt es? Welche Hinder-
nisse haben Sie Uberwunden, um heute Bio-
landwirt zu sein? Warum sind Sie gltcklich, auf
diesem Betrieb zu arbeiten? Die FUhrung sollte
ausflihrlich, aber nicht zu lange sein und Ele-
mente fUr alle Altersgruppen enthalten (siehe
Mitmach-Aktionen).

Empfehlenswert ist auch eine BegrtiBung durch
die Gastgeber, zum Beispiel bevor das Mittag-
essen erdffnet wird. Bei dieser Gelegenheit stel-
len der Landwirt oder die Landwirtin die Familie
und Mitarbeiter kurz vor. Dieses ,Vorstellen der
Hauptdarsteller” ist auch ein wichtiges Element
des Geschichtenerzahlens auf dem Hoffest.




5.2.3 Inszenierung

Die Besucher freuen sich auf das
Bauernhof-Gefuhl. Je mehr Sie von
lhrem Hof zeigen kdnnen, desto besser: offene
Tore und TUren, Strohballen vor der Scheune,
Gerate und Maschinen und ganz besonders
die Tiere. Besonders wichtig sind aber natdrlich
auch die Produkte des Hofes: Inszenieren Sie
das gemeinsame Essen (siehe auch Schlem-
mermahl, Seite 28).

Es gibt unzahlige mogliche Themen fir ein Hof-
fest. Die Besucher schatzen es, wenn die Ver-
anstalter nicht nur ihre Turen &ffnen, sondern
sich auch Gedanken und MUhe machen, um ein
rundum gelungenes Fest zu bieten. Denken Sie
daran, ausreichende und Uberzeugende Insze-
nierungselemente anzubieten, um lhren Gaste
ein paar erlebnisreiche Stunden zu schenken.
Zum Beispiel:

e ,So &ndern sich die Zeiten® — Ausstellung
landwirtschaftlicher Gerate und Kleidung aus
150 Jahren (Berghof in Schollkrippen, Spes-
sart 2010)

e Bauernhof im Mittelalter” — Ritter-Strohhipf-
burg, Prinzessinnenkranzflechten und Ritter-
spieBe

Sie kénnen lhre Géaste auch mit ausgewahl-
ter Musik verwdhnen, am besten durch Live-
Darbietungen. Beachten Sie in jedem Fall die

Vorlieben lhrer Zielgruppe (junge Stadtfami-
lien kénnen sich meist nicht lange fur Blas-
musik begeistern) und ermdglichen Sie durch
eine geeignete Lautstarke, dass Besucher
mit der Platzwahl selbst entscheiden, ob sie
das Musikangebot annehmen mdchten oder
nicht. Viele Besucher freuen sich auf einen
ruhigen Tag ,auf dem Lande® und mdchten
nicht konstant mit Musik beschallt werden.

Quelle: Tagwerk e.V.

Haben Sie schon einmal daran gedacht, ein
kleines Theaterstlck aufzufthren? Vielleicht
haben Sie selbst, Ihre Kinder oder eine loka-
le Theatergruppe eine zum Thema passende
Idee. Wichtig ist, dass das Theaterstlck nicht
zu lange dauert und sowohl Kinder als auch Er-
wachsene unterhalten kann.
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5.2.4 Mitmach-Aktionen

Tiere streicheln und fUttern, Gera-

te ausprobieren, Speisen kosten,
Produkte selbst herstellen — darauf freuen sich
lhre Besucher. Wahrend der HoffUhrung kodn-
nen lhre Gaste Maschinen (wenn mdéglich) und
landwirtschaftliche Arbeiten selbst ausprobie-
ren. Je nach VerfUgbarkeit von Mitarbeitern und
Verblindeten kann eine Vielzahl von Mitmach-
Aktivitaten im Bereich Landwirtschaft, Lebens-
mittel und Kunsthandwerk angeboten werden:
Fltterung und Pflege der Hoftiere, selber Ern-
ten, Sackhipfen, Eierlaufen, Filzen, Backen,
Geschichten erzahlen im Heu, ... Holen Sie
andere, eventuell auch Profis an Bord, die Ihr
Angebot erweitern — Eltern und Kinder werden
sich darUber freuen!

5.2.5 VerbuUndete

Mit Partnern und Verblndeten kon-
nen neue Inszenierungselemente und
Mitmach-Méoglichkeiten geschaffen werden. Bei-
spielsweise konnen mit einem Pferdesportver-
ein Kutschenfahrten angeboten werden, oder
mit einer Kelterei kann gemeinsam gekeltert
werden. Loten Sie die Moglichkeiten vor Ort aus
und erweitern Sie dabei auch |hr Netzwerk.

Bei ausreichend Platz kann auBerdem ein Klei-
ner Markt auf dem Hoffest aufgebaut werden.
Lokale Kinstler, Handwerker und Bioproduzen-
ten (beispielsweise Imker) bieten ihre Produkte




an und werten damit Inren Hof auf. Und ausge-
wahlte Initiativen (Eine-Welt-Laden, Umweltver-
bande etc.) machen Ihren Hof mit Infostanden
zu einem Ort des Erfahrungsaustauschs.

5.2.6 Zu bedenken

Bieten Sie moglichst verschiedene Aktivitéten
flr verschiedene Altersstufen an. Was passiert
bei schlechtem Wetter? Denken Sie zum Bei-
spiel an Uberdachte Sitzmoglichkeiten und Akti-
vitdtsangebote in Stall und Scheune.

Viele Besucher méchten lhre Produkte gleich
vor Ort kaufen. Falls Sie einen Hofladen besit-
zen, schildern Sie diesen deutlich erkennbar
aus oder bieten Sie lhre Produkte an einem gut
sichtbaren Stand an (am besten etwas abseits
vom Zentrum des Hofes, da ja nicht der Verkauf
im Mittelpunkt steht). Ideal ist eine Platzierung in
der N&he des Ein- und Ausgangs. In jedem Fall
sollten ausreichend Produkte zum Verkauf vor
Ort sein, um auch ein groBes Verkaufsinteresse
bewaltigen zu kdnnen. Bringen Sie zudem ein
Hinweisschild an, wo lhre Produkte im Umland
erhéltlich sind.

5.2.7 Was kann erreicht werden?

In erster Linie kbnnen Hoffeste die Bekannt-
heit des Betriebs erhdhen, die Kundenbin-
dung stérken und den Absatz von Produkten
steigern. Durch die Werbung flr das Hoffest

(lokale Zeitung, Aushange und Flyer in der Re-
gion, Internetwerbung auf der eigenen Seite,
per E-Mail Uber Verteiler, ggf. auf facebook/
Twitter, usw.) werden auch neue Kunden auf
den Hof aufmerksam. Die Besucher konnen
sich vor Ort von der besonderen Qualitat Ihrer
Produkte Uberzeugen und Vertrauen zu lhnen
und lhrem Betrieb gewinnen. Was in Erinnerung
bleibt, sind nicht nur die Informationen und der
Geschmack, sondern auch der schéne Tag
auf dem Hof, das gute Gefuhl von Freizeit und
SpaB, die sympathischen Hofmitarbeiter. Der
personliche Bezug zum Hof und zu den Pro-
dukten wird gestarkt.

Was ist das Ziel lhres Infostandes? Wollen
Sie ein Bewusstsein fir bestimmte Themen
schaffen? Wollen Sie zur Teilnahme an Aktio-
nen aufrufen? Wollen Sie Mitglieder werben?

Wer ist lhre Zielgruppe? Welchen Lebens-
stil, welche Werte hat lhre Zielgruppe? Wie
kénnen Sie neue Verbraucher fir ein Thema
interessieren?

Wo soll der Infostand stehen? Befindet sich
dort die Zielgruppe? Denken Sie auch mal an
neue, untypische Standorte, zum Beispiel bei
themenfernen Veranstaltungen.
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Wie erreichen Sie die Aufmerksamkeit der
Zielgruppe? Wie setzen Sie sich von lhrem
Umfeld ab? Was lockt die Zielgruppe an?

5.3.1 Aktionsbeschreibung

Ein Infostand soll — wie der Name schon sagt —
informieren und ein Bewusstsein fur bestimmte
Themen schaffen. Evaluationen zeigen jedoch
haufig, dass viele der Standbesucher bereits
fur die betreffenden Themen sensibilisiert sind.
Was also tun, um neue Zielgruppen fUr einen
Besuch an einem Infostand zu interessieren?

5.3.2 Geschichten

Der Infostand ist ein informeller
Marktplatz fir Geschichten. Das
Personal am Infostand berichtet im Gesprach
mit Besuchern von aktuellen Entwicklungen
und Hintergrinden. Gesprache mit Vertretern
von |nitiativen, die von themenrelevanten per-
sonlichen Erlebnissen erzahlen, werden von
Besuchern meist als besonders positiv und
glaubwrdig in Erinnerung behalten. AuBerdem
kdnnen Standbesucher selbst Uber Erlebnisse
berichten und im Austausch mit den Experten
neue Wege des Aktivwerdens entdecken. Das
personliche Gesprach am Stand ist daher von
groBer Bedeutung — meist bedeutender als die
(wissenschaftlich nichternen) Informationen,
die auf Infoblattern verteilt werden.




Ein Infostand kann jedoch auch selbst eine Ge-
schichte erzahlen. Zum Beispiel kann eine Reihe
von Postern einen Prozess erkléaren. Vorteilhaft
ist, wenn im Mittelpunkt der Erzahlung eine Per-
son steht, die auf den Postern abgebildet ist.

5.3.3 Inszenierung

Optimalerweise reprasentieren Sie
ein Thema, das bei lhrer Zielgruppe
bereits groBes Interesse genieBt. Wenn Sie vor
Ort keine Konkurrenz haben, genlgt womog-
lich eine deutliche Standkennzeichnung, eine
Sammlung von Flyern und Broschlren sowie
kompetentes Standpersonal, um mit Ihrer Ziel-
gruppe ins Gesprach zu kommen. Im Zeitalter
von Web 2.0 und 3D-Kinofilmen sind stim-
mungsvolle Inszenierungen jedoch meist un-
erlasslich, um Aufmerksamkeit zu erregen. Da-
mit lhre Inszenierung erfolgreich wird, ein paar
Uberlegungen vorab:

e Schwellenangst abbauen — erleichtern Sie
den Besuchern das Naherkommen

e \erweildauer erhdhen — bieten Sie viel, damit
der Besucher langer bleibt

e pointierte Inhalte — konzentrieren Sie sich auf
wenige Botschaften in ,knackiger Form

e kommunikatives Standpersonal — kommen
Sie ins Gesprach mit den Besuchern

einheitliches Erscheinungsbild fur das
Standpersonal: T-Shirts, Westen, Mutzen
etc. machen Sie fUr die Besucher erkennbar

gute Ausleuchtung mit Scheinwerfern — ,ins
rechte Licht gerlickt” steigern Sie die Attrak-
tivitét lhres Infostandes

neue Standorte (im Theater, im Museum, bei
Festivals) Uberraschen die Besucher

Inszenierungen mussen nicht mit groBen
finanziellen Ausgaben verbunden sein. Hier
ein paar ldeen:

lange, gedeckte Tafel mit Geschirr, Lebens-
mitteln und Infok&rtchen

,BlIO-Baum*: Baum mit Kartchen zum The-
ma Bio und 6kologischem Landbau

Weihnachtsmarkt: Tannen mit Lebbensmitteln
behangen

Perspektivewechsel: Alitagsgegensténde aus
Lebensmitteln, zum Beispiel ein Stuhl

Kostiime: entsprechend dem Thema ver-
kleidete Personen — historische Kleidung,
Frack und Zylinder zur BegriBung der Gaste

,Ruhebereich”: Leseecke am Info-Stand
> Sessel, Sofa, Tee, Hangematte
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e Kulissen aus Pappe: UbergroBes Besteck,
~Papp-Lebkuchenhaus*

e weiBes, geschlossenes Gentechnik-Zelt:
»Wissen Sie, was drin ist (in den gentech-
nisch veranderten Lebensmitteln)?*

¢ Fackeln und offenes Feuer
e Rabattaktionen

e Give-aways: samenfestes / gentechnikfreies
Saatgut (mit Informationen auf der Verpa-
ckung)

Von immer grdBerer Wichtigkeit ist auch ein
zielgruppenorientierter Internetauftritt, der als
virtueller Infostand begriffen werden sollte. Die
eigene Internetseite sollte einen Seitenzahler
(wie oft wird die Seite pro Tag aufgerufen?) ent-
halten. Stellen Sie sicher, dass lhre Webseite
durch Suchmaschinenoptimierung schnell ge-
funden wird. Geht es vor allem um das jingere
Publikum, sollte eine Initiative auBerdem in den
Sozialen Medien, vor allem auf Facebook und
Twitter, vertreten sein und dort regelméaBig In-
formationen und Veranstaltungshinweise verdf-
fentlichen.




Haben S jemaois den Begrifl
Biodiversitat

gehoart 7

Quelle: Thiringer Okoherz e.V.

— 5.3.4 Mitmach-Aktionen

Der Infostand bietet auch die Mog-
lichkeit, Ihre Besucher aktiv einzu-
binden. Dabei sind die Angebote am Thema
des Infostandes und der Zielgruppe auszurich-
ten. Hier ein paar Beispiele:

e Aufklapp-Tafeln am Stand: kurze Frage au-
Ben — kurze Antwort innen

e Getreidesorten Lebensmitteln zuordnen
(»Getreide-Hulsenfrlichte-Produkt-Quiz)

e Krauter erschnuppern und erschmecken
e Gegenstande erfihlen

e FErlebnispfad zum Info-Stand, beispielsweise
(6kologische) FuBabdriicke auf dem Boden

¢ \ogelscheuchen-Wettbewerb flr Kinder:
Basteln von Vogelscheuchen

¢ Vogelscheuchen-Wettbewerb flr Kinder:
Verkleiden als Vogelscheuche mit anschlie-
Bendem Foto / anschlieBender Choreografie

e Kirbisgesichter-Wettbewerb: Wer macht
das schonste Kirbisgesicht?

e Postkarten-Verschickaktion

e Buttongestaltung

AuBerdem bietet es sich an, Ihre Besucher zu
ermuntern, sich in Unterschriften- und Newslet-
ter-Listen einzutragen.

5.3.5 Verbundete

Ein Infostand kann von einer Initia-
tive allein oder gemeinsam mit an-
deren gestaltet werden. Je nach Anlass kdnnen
zum Beispiel zwei sich erganzende Initiativen
jeweils eine Seite des Standes Ubernehmen
und sich prasentieren. Initiativen kdnnen je-
doch auch gemeinsam einen Stand zu einem
bestimmten Thema gestalten (zum Beispiel
Gentechnik, faire Landwirtschaft, Agro-Biodi-
versitat). Die themenbezogene Zusammenar-
beit von Initiativen wird meist als sympathisch
und sinnvoll empfunden und verstarkt bei den
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Besuchern den Eindruck, dass es sich um ein
wichtiges Thema handelt. Auch ein Prominenter
kann die Bedeutung des Themas wirkungsvoll
unterstreichen.

5.3.6 Zu bedenken

Mitmach-Angebote werden immer gerne ange-
nommen und sollten daher schon von weitem
erkennbar sein. Kinder werden voller Begeis-
terung eine Vogelscheuche basteln, wahrend
ihre Eltern an den Stand treten, um ,mal zu
schauen®. Eine Verbindung von Mitmach-An-
gebot und Stand-Thema bietet sich an, denn
der Einstieg in das Thema féllt dadurch leichter:
Lassen Sie zum Beispiel Vogelgezwitscher (mit
einem Kleinen Preis fUr die Kinder) erraten, um
darauf hinzuweisen, welche Vogel vom Aus-
sterben bedroht sind.

Machen Sie es den Menschen leicht, zu lhrem
Infostand zu kommen. Viele Menschen scheu-
en sich davor, von sich aus naher zu kommen.
Laden Sie die Menschen freundlich ein, sich zu
informieren und gehen Sie auf Sie zu. Akzeptie-
ren Sie aber auch, wenn jemand kein Interes-
se hat. Sowohl das Personal am Infostand als
auch die Gestaltung und die rdumliche Anord-
nung sollten einladend wirken, aber auch einen
»Ruckzug® ermdglichen.




5.3.7 Was kann erreicht werden?

Ein Infostand ist offen flr eine ganze Reihe von
Zielsetzungen. Zum Beispiel: Unterschriften
oder Newsletter-Kontaktadressen sammeln
oder neue Mitglieder fur die Initiative werben.
Rucken Sie Ihre Initiative und deren Anliegen in
das Bewusstsein der Besucher und geben Sie
lhnen dazu weiterfihrende Informationen an die
Hand (Kontakte, Mitgliedschaft, Beteiligungs-
moglichkeiten, Einkaufsmoglichkeiten  usw.).
Machen Sie einen guten ersten Eindruck auf
Interessenten und Uben Sie sich in Geduld in
Bezug auf Verhaltensédnderungen bei Ihren Be-
suchern. Meist braucht es eine Vielzahl an An-
st6Ben und Erlebnissen, bis konkrete Verande-
rungen umgesetzt werden. Ein Infostand kann
ein wichtiger Baustein in diesem Prozess sein.

5.4 Verkostung

Quelle: www.milchhandwerk.info,
Marc Albrecht-Seidel

5.4.1 Aktionsbeschreibung

Im Rahmen von Verkostungen werden Ihre Pro-
dukte von den Besuchern probiert. Zwei Arten
von Verkostungen gibt es:

o Standverkostungen, zum Beispiel ein Stand
in einem Laden, auf einem Markt oder bei
einer Veranstaltung; die Produzenten kénnen
hierbei selbst anwesend sein

o0 Veranstaltungsverkostungen, wie zum Bei-
spiel der Kase-Wein-Abend der Uplander
Bauernmolkerei oder das Apfel-Sherry-Erleb-
nis der Rhéner Schau-Kelterei

Im Mittelpunkt steht jeweils das zu verkostende
Produkt. Dabei soll nicht nur der Geschmack
bei den Besuchern ,ankommen®, sondern auch
weitere Eigenschaften: der Geruch, das beson-
dere Herstellungsverfahren, Anregungen zur
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Verwendung und Kombinationsmdglichkeiten,
wie zum Beispiel welcher Wein zu einem Kase
passt, aber auch Geschichten rund um den Er-
zeuger.

5.4.2 Geschichten

Bei Verkostungen beziehen sich die
Geschichten in erster Linie auf das
Produkt und seinen Hersteller. Durch Produkt-
geschichten wird der Kase oder der Wein mit
seinem Erzeuger und dessen Hof in Verbindung
gebracht. Ist der Produzent anwesend oder
werden Fotos des Hofes gezeigt, so bekommt
das Produkt ein Gesicht und wird dadurch
emotional aufgeladen.

Bei Standverkostungen werden die Geschich-
ten informell vermittelt — im Gesprach mit den
LVerkostern®, die das Produkt probieren. Je
nach Interesse und Ruckfragen kodnnen ver-
schiedene Aspekte hervorgehoben werden.
Nach personlichen, unaufdringlichen Gespra-
chen am Stand erinnern sich ,Verkoster meist
positiv an das Produkt und den Erzeuger.

Bei Veranstaltungsverkostungen kénnen Ge-
schichten beispielsweise auch durch literarische
Untermalung eine Rolle spielen. Wéahrend der
Verkostung werden Geschichten erzahlt, die in
einer Verbindung mit dem Produkt stehen.




5.4.3 Inszenierung

Bei einer Verkostung stehen das

Produkt und das GenieBen mit allen
Sinnen im Mittelpunkt. Inszenieren Sie Ihr Pro-
dukt durch Prasentation und Dekoration: Kase-
sticke in Form von Blumen oder mit Blumen
dekoriert; Kaselaibe als Pyramide aufgestapelt;
eine Vielfalt verschiedener Késesorten auf ei-
nem Tablett angerichtet; Kasekugeln in Milch-
kannen gefllt, ...

Bei Veranstaltungsverkostungen kann daneben
auch der Genuss selbst inszeniert werden: be-
queme Sitzmdglichkeiten, passende Getranke
und Kleinigkeiten zum Abrunden des Kasege-
schmacks (Brot, Dipp, etwas SiBes). Steigern
Sie den Genuss durch formvollendetes Servie-
ren, zum Beispiel in mittelalterlichen Kostiimen,
wenn Weine in einem alten Gewdlbekeller ver-
kostet werden.

BN 544 Mitmach-Aktionen

NatUrlich ist der Besucher bei einer

Verkostung beteiligt: Er erlebt den
Geschmack und Geruch des Kases, des Weins
oder des Honigs direkt. Dartber hinaus kann er
aktiviert werden, indem Sie ihn auffordern, den
Geruch und Geschmack zu beschreiben und zu
bewerten.

Bei Veranstaltungsverkostungen haben Sie
mehr Zeit mit lhren Teiinehmern und kdnnen
zusatzlich  Mitmach-Moglichkeiten  schaffen.
Lassen Sie die Besucher beispielsweise kleine
Happchen mit dem Kase anrichten, etwa indem
Sie ein Salatbuffet anbieten, aus dem die Be-
sucher nach Herzenslust kombinieren kénnen.

5.4.5 Verbundete

Als Mitstreiter und Verblndete tre-
ten bei Verkostungen meist die
Produzenten auf. Sie prasentieren ihr Produkt,
erzahlen vom Herstellungsprozess, dem Leben
auf dem Hof und welches Gericht sie am liebs-
ten aus ihrem Ziegenkase kochen.

5.4.6 Zu bedenken

Bei Standverkostungen sollte die Platzierung
des Standes strategisch gewahlt werden: nicht
in einer Ecke versteckt, sondern an einer Stelle,
an der alle oder viele Laden- bzw. Marktbesu-
cher vorbei kommen. Durch eine freundliche,
unaufdringliche Einladung, das Produkt zu
verkosten, werden Passanten auf die Aktion
aufmerksam und Uberwinden so leichter ihre
Hemmung. Stummes Standpersonal wird meist
ignoriert, aufdringliches Personal verscheucht
potentielle Kunden. Ein unverbindlicher Hinweis
auf Kaufmoglichkeiten (zum Beispiel die ge-
wohnliche Platzierung des Produkts im Laden
oder die Verkaufsecke nach der Veranstaltung)
steigert den Absatz.

23

5.4.7 Was kann erreicht werden?

Eine Verkostungsaktion kann Ihre Produkte di-
rekt an den Kunden bringen: Er erlebt den Ge-
schmack und Geruch vor Ort und wird dadurch
zum Kauf bewogen. Ist der Kase und Wein gut,
die Verkostung aber kein Erlebnis, so kauft der
Kunde das Produkt vielleicht, entscheidet sich
beim nachsten Einkauf ohne Verkostung aber
wieder fur andere Produkte. Wenn die Verkos-
tung aber ein Erlebnis war und der Kase oder
Wein ganz ausgezeichnet ist, wird Ihr Besucher
spéter eher wieder zu lhrem Produkt greifen
bzw. sogar aktiv danach suchen. Vielleicht wird
er sogar ein Stammkunde und empfiehlt Sie in
seinem persdnlichen Umfeld weiter.

5.5 Schlemmermahl

Nahe des Bremer FuBballstadions sollte ein
McDonald’s Drive In gebaut werden. Die Zu-
fahrtsstraBe mitten in einem Naturschutzge-
biet! Vielen Bremer Burgern waren diese Pla-
nungen ein Dorn im Auge und man beschloss,
dagegen aktiv zu werden. Neben Flugblat-
tern und anderen Aktionen wurde 2002 das
»Protest-Schlemmermahl® ins Leben gerufen:
Gemeinsames Essen mit regionalen und 6ko-
logischen Lebensmitteln, selbst gemacht! Der
Protest war erfolgreich und der McDonald’s
wurde nicht gebaut. Das Schlemmermahl al-
lerdings besteht fort und findet jéhrlich unter
verschiedenen Themen statt.




5.5.1 Aktionsbeschreibung

An einem offentlichen Ort wird an einer langen
Tafel gemeinsam gegessen. Dabei werden eini-
ge Lebensmittel und Getranke von den Veran-
staltern organisiert, die vor Ort frisch zubereitet
werden. Jeder kann aber auch eigene Gerichte
mitbringen; die Teilnahme ist nicht davon ab-
h&ngig, ob man etwas zum Buffet beitragt oder
nicht. Jeder, der vorbei kommt, darf mitessen
— evtl. gegen eine Spende.

Die Tafel wird mit Stofftischdecken, Porzellan-
geschirr, Kerzen und Blumenschmuck festlich
eingedeckt. Ins Rahmenprogramm passen In-
fosténde, Musik und weitere Angebote.

Quelle: Bremer EVG

5.5.2 Geschichten

In Bremen berunt die Einflihrung

des Schlemmermahls auf einer Ge-
schichte, die immer wieder erzahlenswert ist.
Sie kann das Schlemmermahl einleiten und bie-
tet einen Anlass, den Erfolg zu feiern. Zudem
lasst sich in einer Eréffnungsansprache auch
gut auf aktuelle Ziele hinweisen. Fordern Sie lhre
Gaste auch ruhig auf, sich aktiv einzubringen.

Es gibt aber noch mehr erzdhlenswerte Ge-
schichten: Die Produzenten berichten Uber das
Leben und Arbeiten in einem landwirtschaft-
lichen Betrieb, ein Prominenter verrat, wie er
zum begeisterten ,Bio-Konsumenten* wurde
und Kkleine Theaterstlcke lockern den Mittag
auf.

NatUrlich spielen auch Tischgesprache eine
groBe Rolle. lhre Géste tauschen sich unter-
einander aus, berichten von ihrem Alltag und
ihren ,Bio-Erfahrungen®. Diese Gespréache un-
ter Tischnachbarn kénnen gezielt angestoen
werden, indem Sie Ihre Gaste auffordern, ihren
bisher unbekannten Tischnachbarn von ih-
rer schdnsten ,Bio-Erfahrung” zu erzahlen. So
kommen auch Menschen in Kontakt, die sich
zuvor nicht kannten, und vielleicht ergeben sich
aus den netten Gesprachen anregende Ideen
und ein dauerhafter Kontakt.
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5.6.3

Das Schlemmermahl lebt von der

Inszenierung des gemeinsamen Es-
sens. Durch die gedeckte Tafel wird die Bedeu-
tung des Essens unterstrichen, durch die Ge-
sprache am Tisch das gesellschaftliche Ereignis
betont.

Inszenierung

Als Ort eignet sich besonders ein Park. Viele
Passanten kommen so zum Schlemmermahl,
ohne dass die Hektik der Innenstadt die Aktion
beeinflusst.

Eine gute Prasentation der Speisen zeigt die
Vielfalt und Fulle regionaler, dkologischer Le-
bensmittel. Auf einheitlichen Schildern kénnen
— auch die von den Gasten mitgebrachten —
Speisen erklart werden. Eine musikalische Un-
termalung sollte zum Ort und der Atmosphare
passen. So bietet sich zum Beispiel ein klas-
sisches Streichquartett an. Zu beachten ist al-
lerdings, dass den Gesprachen Vorrang einge-
raumt werden sollte.

Die Teilnehmer kdnnen ihre Beteiligung, sei es
Uber die Gesprache und Informationsaufnahme
oder die Beteiligung an der Essenszubreitung
(Zuhause oder vor Ort), selbst bestimmen.
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5.5.4 Mitmach-Aktionen

Beim Schlemmermahl kann jeder
aktiv werden: beim Kochen zu-
hause oder wahrend des Schlemmermahls
und besonders durch den Austausch mit den
anderen Teilnehmern. Die Informationen, die
durch Gesprache vermittelt werden, bleiben in
Erinnerung und fUhren so zu Verédnderungen im
Alltagshandeln.

Es ist sinnvoll, zusatzliche Aktivitaten fur Kinder
anzubieten. Sie kdnnen beim Kochen helfen,
die ,Kellner* unterstltzten oder einfach nur un-
beschwert spielen.

5.5.5 Verbundete

Ihre Partner lassen sich bei dieser

Aktionsform in vielfaltiger Weise ein-
binden. So ist es zum Beispiel durchaus beein-
druckend, wenn eine Person des o6ffentlichen
Lebens der Stadt fur die Teilnehmer kocht und
vom Schreibtisch oder Rednerpult an den Herd
wechselt. Dabei sollte die Person einen hohen
Wiedererkennungswert und Sympathiefaktor
haben.

Menschen, die Uber viel Wissen zum 6kologi-
schen Landbau verfugen, kdnnen beim Her-
umschlendern die Fragen der Teilnehmer be-
antworten. Hierbei ist es wichtig, dass lhre

Verblndeten bei der Eréffnung vorgestellt wer-
den und als Ansprechpersonen erkennbar sind.
Auch an Informations- und Verkaufsstédnden
konnen Experten und Verkaufer die Vorteile von
Okologischen Lebensmitteln herausstellen. Wie
Sie damit nicht nur den Verstand, sondern auch
die Herzen ansprechen, erfahren Sie in einem
eigenen Kapitel (siehe Seite 24).

5.5.6 Zu bedenken

Die Aktion spricht vor allem ,Stammgaste” an,
die wissen, was ihnen geboten wird und wen
sie treffen werden. Da die Aktion an einem &f-
fentlichen Ort stattfindet, kommen aber auch
viele Menschen vorbei, die sich im Alltag wahr-
scheinlich nicht far 6kologische Lebensmittel
interessieren. Damit ,Vorbeischlendernde® mit-
machen, kann man zum Beispiel gezielt auf sie
zugehen. Dies kann ein ,Kellner” — etwa ein Pro-
minenter — sein, der ein Glas Sekt anbietet und
zu Tisch bittet. Aber auch ,Aufsteller” kdnnen
die Aktion erklaren und zum Mitmachen auf-
fordern.

Zu beachten ist, dass zwar moglichst viele
Menschen angesprochen werden sollen, dass
das Schlemmermahl aber in erster Linie davon
lebt, dass die Teilnehmer in angenehmer, ru-
higer, entspannter Atmosphére genieBen und
plaudern kénnen. Es sollte also nicht zu viel
Hektik dadurch entstehen, dass Tischnachbarn
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sténdig wechseln. Aus demselben Grund soll-
ten nicht zu viele Programmpunkte stattfinden,
die das gemeinsame Essen unterbrechen. Die
Menschen mdchten die Zeit haben, Gerichte zu
probieren und miteinander zu reden!

5.5.7 Was kann erreicht werden?

In erster Linie werden Menschen erreicht, die
bereits gute Erfahrungen mit dem &kologi-
schen Landbau, seinen Lebensmitteln und den
(regionalen) Akteuren gesammelt haben. Das
Schlemmermahl bietet die Moglichkeit, dass
diese Menschen sich treffen, austauschen und
neue Kontakte knupfen. Es kann somit als
.Pflege” der zufriedenen Kunden angesehen
werden.

Durch eine gezielte Aufforderung von ,Vorbei-
schlendernden® zur Teilnahme kdnnen aber
auch neue Interessenten erreicht werden: Das
sinnliche Erleben der Speisen und das Gemein-
schaftserlebnis regen Emotionen an. ,Stamm-
kunden” kdnnen auBerdem gute ,Werbetrager”
fir den okologischen Landbau sein und im
Alltag von ihren Erfahrungen und Erlebnissen
berichten. Die Teilnahme am Schlemmermahl
kann also anregen, sich eingehender mit 6kolo-
gischen Lebensmitteln zu befassen.




Quelle: Christine Kramer

5.6.1 Aktionsbeschreibung

Kochkurse gibt es viele: von Kochkursen mit
Starkdchen bis zum Kochkurs der VHS. Koch-
kurse sind im Trend! Bieten Sie doch einen
Okologisch-vegetarischen  Kochkurs,  einen
Klimaschutz-Kochkurs oder &hnliches an. Sie
brauchen eine groBe Kliche oder ein Kochstudio
und einen versierten Koch mit padagogischem
Talent. Und schon kann es losgehen: Kochkurs
ankudndigen, Anmeldungen entgegennehmen
und gemeinsam kochen und genieBen.

Nach einer BegriBung mit einem Glas Sekt
oder Traubensaft wird in das MenU eingefUhrt
und alle Gerichte werden kurz erklart. Dann
werden Kochteams gebildet, die jeweils einen,
vielleicht zwei Gange vorbereiten. Die Teams ar-
beiten anhand von Rezepten und der Chefkoch
gibt jedem Team Ratschlége.

Nachdem alle Speisen vorbereitet sind, wird ge-
meinsam gegessen. Das jeweilige Team richtet
seinen Gang an und erklart das Gericht. Dazu
kann ein umfassenderes Rahmenprogramm
angeboten werden. Das heiBt: lockerer Aus-
tausch zwischen den Teilnehmern oder zum
Beispiel weitere Informationen zu den Zutaten
und Gerichten, Lesungen oder &hnliches.

5.6.2 Geschichten

Geschichten spielen bei einem
Kochkurs eher auf informeller Ebe-
ne eine Rolle. Die Teilnehmer erz&hlen sich un-
tereinander: Was bringt mich zum 6kologisch-
vegetarischen Kochen, welche Rezepte koche
ich im Alltag usw. Aber auch der Kochlehrer oder
der Organisator kbnnen Geschichten beitragen:
zu den Produkten und Erzeugern, zur Arbeit in
der Initiative, Erlebnisse im Zusammenhang mit
Okologisch-vegetarischer Erndhrung.

Naturlich kdnnen Geschichten auch auf formel-
ler Ebene stattfinden. Laden Sie jemanden ein,
der etwas zu erzdhlen hat: ein Erzeuger oder
ein professioneller “Erzahler”. Es sollte jedoch
noch genug Zeit bleiben, damit die Teilnehmer
sich untereinander austauschen kénnen — denn
ein Kochkurs lebt nicht nur vom Kochen und
Essen, sondern vor allem von den persdnlichen
Gesprachen.
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5.6.3 Inszenierung

Bei einem Kochkurs wird nattrlich

das Kochen inszeniert: eine scho-
ne, gut ausgestattete Kiche, eine Fille von
exzellenten Zutaten. Einheitliche Schiirzen flr
alle und dann konzentriertes Arbeiten. Danach
kommt das gemeinsame Essen: eine dem The-
ma entsprechende, schén gedeckte und deko-
rierte Tafel, die passenden Weine und sonstigen
Getranke usw.

— 5.6.4 Mitmach-Aktionen

Da die Teilnehmer selbst kochen,

sind sie aktiv dabei und erleben die
Produkteigenschaften aus erster Hand: Ausse-
hen, Geruch, Geschmack. Zusatzinformationen
werden so anschaulich mit den Produkten und
dem Erlebnis des gemeinsamen Kochens in
Verbindung gebracht.

5.6.5 VerbUndete

Als |hr Verblndeter tritt an erster

Stelle natUrlich der Kochlehrer auf.
Mit ihm haben die Teilnehmer den meisten Kon-
takt und er ist die Autoritdt in Sachen 6kolo-
gisch-vegetarisches Kochen fur diesen Abend.
Der Kochlehrer sollte also lhre Botschaft teilen
und bei den passenden Gelegenheiten einflie-
Ben lassen.




Es kann aber auch zum Beispiel ein Erzeuger
auftreten, mit dessen Produkten an dem Abend
gekocht wird. Er berichtet von seinem Betrieb,
dem Leben auf dem Hof, den Eigenschaften
der Produkte und was man alles daraus kochen
kann.

Sie kdnnen auch Prominente einladen, die dann
zusammen mit den Teilnehmern kochen und
genieBen. Der Abend wird auf jeden Fall im Ge-
dachtnis bleiben, wenn man mit dem Bulrger-
meister oder einem Radiomoderator gekocht
und gegessen hat. Allerdings ist darauf zu ach-
ten, dass die Teilnehmer durch die Anwesen-
heit eines Prominenten nicht ,eingeschichtert*
werden.

5.6.6 Zu bedenken

Es gibt eine Vielzahl von Kochkursen und da-
mit Ihrer erfolgreich wird, missen die hohen Er-
wartungen der Teilnehmer auch erfullt werden.
Das heif3t, die Klche muss entsprechend der
Teilnehmerzahl und der zu kochenden Gerichte
ausgestattet sein, alle Zutaten mussen in guter
Qualitat und ausreichender Menge vorhanden
sein, der Koch-Ablauf muss erprobt sein und
die Fragen der Teilnehmer mussen zufrieden-
stellend beantwortet werden.

Zu lhrem Kochkurs kommen sicherlich Men-
schen, die sich schon mit dem okologischen

Landbau beschaftigt haben. Die Hermmschwel-
le fir Menschen, die bisher keinen Kontakt zum
Okologischen Landbau hatten, ist wahrschein-
lich zu hoch. Wenn es den Teilnehmern gefallt,
kommen sie aber sicherlich gerne wieder. Das
ist gut — aber bei einer begrenzten Anzahl von
Teilnehmerplatzen sollte darauf geachtet wer-
den, dass auch immer wieder ,neue” Teilneh-
mer zum Zuge kommen. ,Stammgéste” kénn-
ten zum Beispiel Verglnstigungen bekommen,
wenn sie einen ,neuen” Teilnehmer mitbringen.

5.6.7 Was kann erreicht werden?

Ein Kochkurs eignet sich sehr gut, um Emotio-
nen und Erlebnisse zu transportieren. Die Teil-
nehmer sind interessiert am Kochen, an den
Zutaten und dem dkologischen Landbau. Unter
Umsté&nden kann es auch gelingen, die Produk-
te einzelner Anbieter zu bewerben, wenn zum
Beispiel die Herkunft der Zutaten gezielt hervor-
gehoben wird oder Erzeuger persdnlich anwe-
send sind.

Der Austausch zwischen den Teilnehmern er-
mdglicht die Entstehung von Netzwerken. In
diesen werden Informationen besonders leicht
aufgenommen, da man dem Sender vertraut.
So kdnnen ,Stammgaste” neue Teilnehmer
durch ihre Erfahrungen beeinflussen und dienen
somit als VerbUndete, die Mund-zu-Mund-Wer-
bung fur den 6kologischen Landbau betreiben.
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Hamburger Abendblatt 12.11.2010: Der Pra-
sident der Universitat Hamburg Prof. Dr. Die-
ter Schmidt friihstlickt mit Studierenden beim
Oko-Friihstiick in der Mensa.

Als Botschafter fir den 6kologischen Land-
bau trat Prof. Schmidt beim Oko-Friihstiick
in der Mensa auf. Er berichtete von seinen
privaten Erfahrungen und Erlebnissen im Zu-
sammenhang mit dkologischen Lebensmit-
teln: Ein guter Freund habe ihm immer eine
Kiste Wein zu Weihnachten geschenkt, die
vorzuglich gewesen sei. Als er bei dem Erzeu-
ger diesen Wein kaufte, stellte er fest, dass
es sich um einen 6kologischen Winzerbetrieb
handelte. Der Besuch dieses Betriebes sowie
die anregenden Gesprache mit dem Betriebs-
leiter hatten ihn dann dazu gebracht, 6fters zu
Okologischen Lebensmitteln zu greifen.

Im Anschluss an seinen Erfahrungsbericht
mischte sich der Universitatsprasident unter
die Studenten und hérte ihren Erfahrungen
zu. So war das Oko-Friihstiick in der Mensa
wieder ein voller Erfolg.

Quelle: fiktive Pressemitteilung




5.7.1 Aktionsbeschreibung

An einem Ort, der von vielen Menschen besucht
wird, wie beispielsweise eine Uni-Mensa, wird
ein okologisches Fruhstlcksbuffet angeboten.
Gegen Bezahlung kann jeder frihsticken. An
einem Infostand werden Informationen zum
Okologischen Landbau angeboten (analog zur
Darstellung von Infostdnden auf Seite 24). Das
gemeinsame Frihstick kann durch ein Rah-
menprogramm, wie Vortrage und musikalische
Darbietungen, untermalt werden.

Das Aktionsformat passt auch auf andere Orte
und andere Mahlzeiten: ein Mittagessen in der
Kantine eines Unternehmens, ein Abendes-
sen in einer Jugendherberge. Gekennzeichnet
ist dieses Aktionsformat dadurch, dass es an
einem Ort stattfindet, der den Teilnehmern be-
kannt ist: Jeder Student kennt sich in der Mensa
aus, jeder Angestellte in der Kantine. AuBerdem
ist keiner gezwungen, teilzunehmen: Neben
dem Bio-Angebot werden auch die sonst Ub-
lichen Speisen und Getranke verkauft — aller-
dings ohne Inszenierung.

5.7.2 Geschichten

Im Lauf des Vormittags kann ein
Vortrag gehalten werden. Ein Pro-
duzent stellt beispielsweise seinen Hof vor oder
ein Professor berichtet von seinen Erfahrungen
mit dem 0©kologischen Landbau. AuBerdem
tauschen sich natdrlich die Teilnehmer unter-
einander aus. Damit diese Gesprache um den
Okologischen Landbau kreisen, kénnen die Teil-
nehmer aufgefordert werden, ihre Erfahrungen
und Erlebnisse mit dem dkologischen Landbau
ihrem Tischnachbarn zu erzéhlen. Geschichten
zum Okologischen Landbau kénnen zudem an
den Schwarzen Brettern ausgehangt und pra-
miert werden.

5.7.3 Inszenierung

Dekorieren Sie das Frihsticksbuffet
und die Tische passend zum The-
ma. Verkleiden Sie sich und begriBen Sie je-
den Teilnehmer persdnlich. Da das Frihstick in
der Mensa oder an ahnlichen Orten stattfindet,
ist es besonders wichtig, als Organisator er-
kennbar zu sein. Ansonsten wird diese Aktion
dem Team der Mensa oder der Kantine ,gutge-
schrieben”. Fahnchen, Servietten, Postkarten
auf dem Buffet und den Tischen helfen, Sie als
Organisator sichtbar zu machen.
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5.7.4 Mitmach-Aktionen

Die meisten Teilnehmer werden ihre
Mittagspause oder vorlesungsfreie
Stunde einfach nur genieen wol-
len. Es ist also darauf zu achten, dass Sie von
den Teilnehmern nicht allzu viel Aktivitat erwar-
ten. Geben Sie ihnen trotzdem die Moglichkeit
sich einzubringen: Kaffeebohnen mahlen, oder
auch mal das Butterfass betétigen. Stellen Sie
es neben das Buffet, damit jeder das ,Buttern”
mal probieren kann — vielleicht ist die Butter so
bis zum Ende der Aktion ja in gemeinschaftli-
cher Zusammenarbeit fertiggestellt.

[N
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5.7.5 Verbundete

Je nach Publikum und Lokalitat
kénnen unterschiedliche Verbinde-
te beteiligt werden: ein Uni-Professor, der von
Tisch zu Tisch geht und Fragen beantwortet,
ein Produzent, der seine Produkte beschreibt,
ein Burgermeister, der die Kaffeebohnen frisch
mabhlt.




5.7.6 Zu bedenken

Die Wahl des Ortes fuhrt dazu, dass die Ziel-
gruppe teilweise bereits feststeht: In eine Uni-
Mensa wird keine Hausfrau auf dem Weg zum
taglichen Einkauf vorbei schauen. Dort trifft man
auf Studierende, die in der Regel offen sind fir
Neues. In einer Unternehmens-Kantine trifft
man Angestellte, die vor allem ihre Pause ge-
nieBen wollen.

5.7.7 Was kann erreicht werden?

Je nach Wahl des Ortes kdnnen Menschen an-
gesprochen werden, die sich bisher kaum mit
dem 6kologischen Landbau beschéftigt haben.
Da diese Menschen sich jedoch in ihrer vertrau-
ten Umgebung befinden, ist die Hemmschwelle
zur Teilnahme an einem Oko-Frilhstiick nicht
so hoch wie in unbekannter Umgebung. Durch
eine geeignete Umsetzung der Aktion kdnnen
diese Menschen den O6kologischen Landbau
mit einem positiven Erlebnis in Verbindung brin-
gen. Damit wecken Sie ihr Interesse an Themen
des 6kologischen Landbaus.

5.8 Bio-Radtour

Quelle: Thiringer Okoherz e.V.

5.8.1 Aktionsbeschreibung

Wie kurz die Wege im Biolebensmittelbereich
von Produktion zu Verarbeitung und Verbrau-
chern sind, verdeutlicht eine Bio-Radtour auf
besonders anschauliche und vergntgliche Wei-
se. Fur die Teilnehmer gibt es neben dem Inter-
esse daran, welche Oko-Betriebe und Produkte
es im ndheren Umland zu entdecken gibt, viele
weitere Griinde, um mitzufahren: zum Beispiel
als sportliche Freizeitaktivitat, als lehrreicher Fa-
milienausflug in die Natur und als Moglichkeit,
andere ,bio-affine” Menschen aus der eigenen
Umgebung kennen zu lernen.
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Die Teilnehmer treffen sich an einem verein-
barten Ort und folgen ihrem Exkursionsleiter
zu einer Reihe von Oko-Betrieben. Planen Sie
die Strecke und Pausen je nach Zielgruppe!
Nehmen Familien mit jingeren Kindern teil,
sind mehrere Essens- und Erholungspausen
von Vorteil. Bei jedem Betrieb wird die Gruppe
herzlich empfangen, wenn maoglich durch die
Betriebsleiter. Sie erhalt eine Fihrung, in der
die personlichen Geschichten des Betriebes
und der dort arbeitenden Menschen, der tag-
liche Ablauf im Betrieb, die Besonderheiten der
Okologischen Arbeitsweise und das Erleben der
Rohstoffe und Prozesse im Mittelpunkt stehen.
Mittagessen und Snacks werden entweder von
den Betrieben selbst oder in Zusammenarbeit
mit anderen Verblndeten angeboten. Wéhrend
einer langeren Pause am Mittag oder Nachmit-
tag empfiehlt es sich, Kinderaktivititen anzu-
bieten (zum Beispiel eine Schatzsuche oder ein
Quiz).

Stellen Sie die Bio-Radtour unter ein Thema:
,vom Feld bis zum Backer — Bio-Brot auf kur-
zem Weg*“. Oder Sie zeigen, welche Auswahl an
Bio-Produkten lhre Gegend zu bieten hat.




5.8.2 Geschichten

Die Geschichten der Betriebsleiter

sind ein Highlight der Radtour, das
vielen Teilnehmern auch nach langer Zeit noch
im Gedachtnis bleibt. Besonders wichtig sind
die ,Bio-SchlUsselerlebnisse” der Erzéhlen-
den, die Hindernisse auf ihrem Weg und wie sie
Uberwunden wurden. Gewahren Sie den Teil-
nehmern durch Produktgeschichten und einer
Fdhrung einen Blick hinter die Kulissen.

5.8.3 Inszenierung

Die Betriebsleiter stehen auf einer

idealen Buhne: ihrem eigenen Be-
trieb. Die Besichtigung und wenn moglich das
Bedienen von Geraten und Maschinen sind ein
Erlebnis fUr die Teilnehmer (siehe Hofflhrung
auf dem Hoffest, Seite 22). Die Szene (Deko-
ration, Beleuchtung usw.) ist nicht nur Kulisse,
sondern real. Je mehr Sinneserfahrungen in
die FUhrung eingebaut werden kdnnen, desto
besser: Fuhlen, Riechen, Sehen und Schme-
cken der Rohstoffe und Produkte in verschie-
denen Herstellungsstufen, die Gerdusche und
Anblicke der Aktivitdten im Betrieb (Maschinen,
Tiere, Menschen) — nutzen Sie die Vielfalt der
Eindrticke vor Ort! Inszenieren Sie auBBerdem
das gemeinsame Essen: eine lange Tafel, schon
eingedeckt, ...

5.8.4 Mitmach-Aktionen

Durch das Krafterlebnis Radfahren

wird eine Wertschatzung der kur-
zen Wege zwischen den Verbrauchern und den
Bio-Produzenten und -Verarbeitern im Umfeld
geschaffen. Zudem ist das Radfahren ein Ge-
meinschaftserlebnis, das verbindet und positive
Erinnerungen schaftt.

Der Besuch von Produktions- und Verarbei-
tungsstétten bietet zusatzliche Mitmach-Mog-
lichkeiten an, die bleibende Eindriicke hinter-
lassen kdnnen. Wenn mdoglich, durfen sich
Teilnehmer an Produktionsschritten selbst be-
teiligen (Saftpresse oder Getreidequetsche be-
dienen, Maschinen beflllen, Tiere flttern, Pro-
dukte verpacken usw.). Das Kinderprogramm
bietet spezielle Mitmach-Moglichkeiten fur Kin-
der.

5.8.5 Verbundete

Neben den besuchten Betrieben

kénnen auch andere Verblndete
einbezogen werden: Falls der zur Mittagszeit
besuchte Betrieb keine Verkostungsmaoglichkeit
bietet, kdnnen zum Beispiel Slow Food oder
der Landfrauenverband ein Essen bereitstellen.
Bestimmt finden Sie einen geeigneten Ort daflr
(beispielsweise der Innenhof des Betriebs oder
eine Streuobstwiese) mit Unterstandmaoglichkeit
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bei nassem Wetter. Die Verblndeten kdnnen
sich wéhrend des Essens ebenfalls vorstellen
und Uber ihre Hintergrinde und personlichen
Beweggrinde berichten. Laden Sie Presse-
vertreter zum Mitradeln ein oder Mitglieder des
ADFC (Allgemeiner Deutscher Fahrrad-Club
e. V.) oder des VCD (Verkehrsclub Deutschland).

5.8.6 Zu bedenken

Da sich die Teilnehmer in ihrer sportlichen Leis-
tungsfahigkeit zum Teil stark unterscheiden
werden (zum Beispiel Jugendliche von Famili-
en mit kleinen Kindern) und sich meist mehre-
re GrUppchen bilden, ist es ratsam, geniigend
ortskundige Begleiter einzusetzen, die die ver-
schiedenen Gruppen begleiten. In jedem Fall
sollte ein Begleiter das Schlusslicht bilden, da-
mit niemand verloren geht. Bei sehr vielen Teil-
nehmern ist es vorteilhaft, Wegweiser entlang
der Strecke anzubringen.

Die Route und die Reihenfolge der Haltestellen
sollite so geplant werden, dass Erschdpfung,
Hunger oder Zeitdruck umgangen werden. Ver-
meiden Sie es, durch einen zu straffen Zeitplan
unndtig Stress zu erzeugen.



Achten Sie flr den Schlecht-Wetter-Fall auf
ausreichend Unterstandsmdglichkeiten fur alle
Teilnehmer. Mindestens die Halfte der Stationen
sollte auch bei schlechtem Wetter besucht wer-
den kdnnen, ggf. auf einer alternativen Route.

Lassen Sie keinesfalls den sozialen Aspekt au-
Ber Acht! Viele Teilnehmer entscheiden sich vor
allem deswegen dazu mitzufahren, weil sie den
Austausch innerhalb der Gruppe suchen. Re-
gen Sie diesen durch gemeinsame Aktivitaten
bei den Stationen an.

5.8.7 Was kann erreicht werden?

FUr die Betriebe liegen die Vorteile auf der Hand:
Interessierte Verbraucher kommen zu ihnen und
kénnen sich vor Ort von Qualitat und Philoso-
phie Uberzeugen lassen. Die Produkte erhalten
Gesichter, Geschichten und Orte, mit denen
sie fortan in Verbindung gebracht werden. Von
einem erlebnisreichen und schdnen Tag wer-
den die Teilnehmer in ihrem Umfeld berichten,
was auch die Eindriicke bei den Betrieben (Ge-
schichten der Betriebsleiter, Ablaufe, eigene
Erfahrungen durch Mitmach-Aktionen) mit ein-
schlieBt. Der Kundenbindungseffekt durch das
persodnliche Kennenlernen kann somit weit Gber
den Besucherkreis hinausgehen.

5.9 Bio-Weihnachtsbackstube

Quelle: Thiringer Okoherz e.V.

5.9.1 Aktionsbeschreibung

Was ist eine Bio-Backstube? In einer Bio-Back-
stube werden aus Bio-Zutaten Platzchen oder
andere Leckereien gebacken. Die Bio-Backstu-
be wird beispielsweise auf einem Weihnachts-
markt aufgebaut: ein beheiztes Zelt, Backofen,
Waschbecken (zum Handewaschen), abwisch-
bare Arbeitsflachen. Empfehlenswert sind au-
Berdem eine Garderobe, Sitzmdglichkeiten fur
Kinder und Erwachsene, ein Verkaufsstand mit
Glihwein und sonstigen HeiBgetranken und
eventuell einem weihnachtlichen Essensange-
bot (Gebéack usw.).

Die ,Backer” waschen ihre Hande, erhalten eine
Schirze, Backmutze und einen Teigball und
schon kann’s losgehen: ausrollen, ausstechen,
backen, verzieren — aufessen. Unterstltzung
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erhalten die ,Backer” von den Mitarbeitern der
Backstube.

Doch es muss nicht nur gebacken werden — Sie
haben auch die Mdglichkeit, das Bewusstsein
fir den Okologischen Landbau zu férdern: ein
Quiz, Ausstellungs- und Infomaterialien in einer
Info-Ecke des Zeltes. Hier gibt es Informationen
fOr Erwachsene und Kinder.

Das Angebot richtet sich meist an Kinder, aber
auch Jugendliche und Senioren kdnnen an-
gesprochen werden. So kommen in die Bio-
Backstube zum einen Eltern mit inren Kindern,
Schulkassen und Kindergartengruppen, zum
anderen aber auch andere Gruppen. Schenken
Sie den Eltern die Moglichkeit, ihren Kindern
entspannt beim Backen zuzusehen und in der
hektischen Vorweihnachtszeit eine Verschnauf-
pause einzulegen.

5.9.2 Geschichten

Das Geschichtenerzahlen steht
nicht primér im Vordergrund der Ak-
tion, kann jedoch auch altersgruppenspezifisch
eingebaut werden. Beispielsweise kénnen die
Kinder eine Geschichte erhalten, die von einem
Produzenten eines der Inhaltsstoffe erzahilt.




5.9.3 Inszenierung

Die Inszenierung der Backstube

steht im Mittelpunkt der Aktion.
Wohlig warm, duftend und fréhlich soll sie sein,
gemutlich und gleichzeitig geschaftig. Der Ofen
sorgt fur Warme, der Duft entsteht durchs Ba-
cken. Dekorieren Sie je nach Beschaffenheit der
Backstube und gestalterischen Moglichkeiten:
mit weihnachtlichem Filzschmuck, Tannenzwei-
gen, unaufdringlichen Lichterketten, Laternen,
Weihnachtskugeln, Weihnachtsbaum, Backre-
zepten (zum Beispiel auf Leintlichern) usw.

Kreative Elemente fUr die Bewusstseinsbildung
koénnen gut in die Dekoration eingebaut wer-
den. Beispielsweise kdnnen ,Bio-Engel® mit Ar-
gumenten fur 6kologische Lebensmittel im Zelt
aufgehangt werden, die flr die Begleitpersonen
gut sichtbar sind und zudem in ein Quiz ein-
gebaut werden. Spielen Sie leise Weihnachts-
musik im Hintergrund oder singen Sie mit lhren
Teilnehmern! Getranke und Kleinigkeiten runden
die Backstube ab. Die Glocke, die die Kinder
nach Bezahlung des Teilnahmebeitrags lauten
durfen, sowie die Backerschuirze und der Ba-
ckerhut, die sie anschlieBend erhalten, erfreuen
sich in der OkoKinderBackstube des Thiringer
Okoherz besonders groBer Beliebtheit. Bieten
Sie lhren Teilnehmern etwas, was sie zu Hause
nicht haben.

5.9.4 Mitmach-Aktionen

Die Mdglichkeit, selbst in Bécker-

montur den Teig auszurollen, die
Platzchen auszustechen, auf das Blech zu le-
gen und spater mit Puderzucker zu bestreuen,
ermdglicht den Kindern eine sinnliche Erfahrung
mit Biolebensmitteln und ein Erfolgserlebnis.
Wahrend des Backens kénnen die Kinder durch
Fragen auf den dkologischen Landbau aufmerk-
sam gemacht werden: Welche Zutaten sind im
Teig? Warum backen wir aus Bio-Zutaten? Zur
Bewusstseinsbildung eignen sich auch ein Quiz
oder interaktive Anschauungsmaterialien. Die
Tute mit Platzchen kann auBerdem einen In-
fozettel Uber den Veranstalter, die Zutatenliste
und gute Griinde fur ,,Bio" enthalten.

5.9.5 Verbundete

.Promi-Backen®, zum Beispiel mit

dem Burgermeister, dem Stadtrat
oder lokalen Fernseh- oder Radiomoderatoren
ist eine bei den Verbilindeten und der Presse
gern gesehene Aktion. Sie wird zur Werbung
fur die Bio-Backstube, in die auch Informatio-
nen Uber lhre Initiative und den 6kologischen
Landbau einflieBen.
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Diverse Sponsoren kdnnen die Aktion tragen
bzw. unterstitzen. Eine Bio-Béackerei oder
Konditorei bereitet den Teig vor, ein stadtischer
Trager stellt Strom, Sanitaranlagen, maglicher-
weise auch ein Zelt, Raumlichkeit und weiteres.
Diese Trager kdénnen mit Postern oder ahnli-
chem in der Backstube beworben und dankend
erwahnt werden.

5.9.6 Zu bedenken

Die Veranstalter sollten sich bewusst sein, dass
die Backstube in erster Linie als Freizeitangebot
genutzt wird und die Teilnehmer, anders als bei
vielen anderen Aktionen, weniger ,bio-affin“ sein
werden. Erwarten Sie also nicht zu viel Interesse
an Hintergrundinformationen. Nutzen Sie aber
die Chance, neue Verbraucher zu erreichen. Da-
mit die Aktion nicht nur als ,,Platzchen-Backen®
in Erinnerung bleibt, sind attraktive Angebote im
Bereich der Bewusstseinsbildung wichtig (zum
Beispiel ,Bio-Engel”, ein Quiz — siehe Inszenie-
rung). Backrezepte zum Mitnehmen, mit Bezug
zum &kologischen Landbau und dem Organisa-
tor, sind ebenfalls empfehlenswert.



5.9.7 Was kann erreicht werden?

Die Bio-Weihnachtsbackstube kann schnell zu
einem beliebten vorweihnachtlichen Schulaus-
flug und Freizeitangebot fur Kinder werden. Bei
geschickter Gestaltung ist ein Besuch zugleich
unterhaltsam und lehrreich, sowohl flr die Kin-
der als auch fur die Begleitpersonen. Diese Ak-
tion schafft es, auch Besucher zu gewinnen, die
sich bisher kaum flr 6kologische Lebensmittel
interessiert haben — vor allem, wenn die Back-
stube auf einem Weihnachtsmarkt angesiedelt
und deutlich gekennzeichnet ist. Somit stellt sie
eine groBe Chance fiir Okoverbande und -initi-
ativen dar, um neue Verbraucher zu erreichen
und zu sensibilisieren. Begeisterte Besucher
erzéhlen dann auch von ihrem Erlebnis, der In-
itiative und vielleicht den dkologischen Zutaten
und besuchen weitere Veranstaltungen des Or-
ganisators.

Quelle: Tagwerk e.V.

5.10.1 Aktionsbeschreibung

Wie bringt man Informationen an die Men-
schen? Ein Flyer, ein Vortrag, ein Leserbrief,
...? Oder ein Erzahlcafé! Bei einem Erzéhlcafé
berichtet ein eingeladener Gast (oder mehrere
Gaste) von ganz persdnlichen Erfahrungen und
Sachverhalten, die ihm am Herzen liegen und
fUr das Publikum interessant sind. Ein Mode-
rator hilft, das Gesprach wenn notwendig zu
lenken und weitere Informationen ,herauszu-
kitzeln“. Vor allem, wenn mehrere Géste ein-
geladen sind, hat der Moderator eine wichtige
Funktion. Das Publikum lauscht dem Gespréch
zwischen Moderator und Gast, kann sich aber
auch selbst in das Gesprach einbringen und
Fragen stellen. Die Nachfragen des Publikums
flhren dazu, weitere Aspekte anzusprechen
und den Gast zu weiterem Erz&hlen anzuregen.
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5.10 Erzahicafé
Gekennzeichnet ist das Erzahlcafé vor allem

durch die personlich-emotionale Ebene des
Gespréachs. Diese Verbindung von Fakten und
Gefuhlen macht den Erzahlfluss flr das Publi-
kum besonders interessant. AuBerdem flihrt die
»Kuchen und Kaffee“-Atmosphére dazu, dass
das Publikum sich wohl fuhlt.

5.10.2 Geschichten

Das Erzahicafé baut natUrlich auf

Geschichten, auf Erzahlungen — auf
der Geschichte des Gastes — auf. Er erzéhit von
Erlebnissen und Erfahrungen, die ihn emotional
berlhren (,biografisch-narrative” Gesprachs-
fOhrung). Diese Art der Gesprachsfuhrung fuhrt
dazu, dass das Zuhoren und Verstehen gefor-
dert wird. Ein Moderator eines Erzahlcafés soll-
te dabei einige Gesprachsregeln beherzigen:

e empathisches, interessiertes und genaues
Zuhdren. Dies kann durch Kopfnicken, ,Ja“
und ein zustimmendes ,Mmh* signalisiert
werden.

e Nachfragen, Impulse, die den Gast zum Wei-
tererzahlen anregen oder ihn dazu bewegen,
ein Ereignis genau zu beschreiben (,Sie ha-
ben gerade schon erzéhlt, dass ... Wie ging
das eigentlich weiter? Erinnern Sie sich noch
daran, wo das war? Wenn Sie daran den-
ken, fallen Ihnen Bilder dazu ein?*)



e den Gesprachsverlauf merken (Was wurde
angesprochen?)

e Pausen zulassen

e erst offene Fragen stellen, dann zu konkrete-
ren Fragen kommen

¢ eigene Bewertungen und Erfahrungen ver-
meiden

Eine Sammlung mdglicher Fragestellungen zur
Anregung finden Sie im Anhang 6 (Seite 56).

5.10.3 Inszenierung

Ein Erzahicafé lebt von der ange-

nehmen, entspannten Atmosphére.
Denken Sie also bei der Inszenierung an eine
gemutliche Café-Runde.

e Eine Sitzanordnung, die den Kontakt zu an-
deren Zuhdrern ermdéglicht: kleine, runde Ti-
sche, ein Stuhlkreis, ...

e Akustik: von allen Platzen aus soll den Er-
z&hlungen ohne Anstrengung gelauscht wer-
den kdnnen

e Dekoration: Tischdecken, Blumen, ...

e Essen/Getranke: je nach Tageszeit Kaffee
und Kuchen, Wein und Knabbereien, ein
kleines Buffet flr die Pause oder im An-
schluss, ...

e Beleuchtung: angenehm — nicht zu grell und
nicht zu dunkel, Kerzen, Ollampen, ...

e Kulturelle Untermalung des Erzéhlcafés: Auf-
tritt eines Musikers in der Pause, Ausstellung
von Kunstwerken, ...

5.10.4 Mitmach-Aktionen

Bei einem Erzéhicafé ist das Pub-

likum ein aktiver Teil des Gesche-
hens. Durch eigenes Nachfragen und Hinweise
ist das Publikum mitverantwortlich daftr, ob
am Ende der Aktion alles erzéhlt wurde, was
von Interesse ist. Daneben sollen Gesprache
in Pausen und im Anschluss an die Aktion den
Austausch der Besucher untereinander, mit
dem Gast und dem Moderator ermdglichen.
Insbesondere, wenn die Zuhdrer emotional an-
gesprochen werden, ist das Interesse an einem
Austausch mit anderen Zuhérern groB.

5.10.5 Verbundete

Natlrlich lassen sich wie bei allen

Aktionen vielerlei Verblndete ein-
binden, aber der wichtigste Partner bei einem
Erzahlcafé ist der Moderator. Er stellt die Fragen
und lenkt das Gesprach. Er muss sich neben
dem erzahlenden Gast aber auch auf das Inte-
resse des Publikums konzentrieren. Kann das
Publikum den Ausfiihrungen des Gastes fol-
gen? Wie viele Hintergrundinformationen sind
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wichtig, um zu verstehen, was den Gast an die-
sen Ereignissen so aufgerittelt hat?

Achten Sie bei der Auswahl des Moderators
auf Folgendes: Ist er in der Lage, den Gast zum
Erzahlen anzuregen? Kann er sich in das Publi-
kum hineinversetzen, um es mit seinen Fragen
nicht zu Uberfordern? Hat er selbst ausreichend
Hintergrundinformationen (Uber den Gast und
das Thema), um interessante Fragen zu stellen?
Passt sein Auftreten, seine Erscheinung, seine
Ausdrucksweise zum Thema, dem Gast, dem
Publikum und dem Organisator?

Die Aufgabe des Moderators ist nicht leicht,
aber er ist fir den Erfolg des Erzahlcafés von
maBgeblicher Bedeutung.

5.10.6 Zu bedenken

Die Durchfihrung eines Erzahlcafés bedarf ei-
ner intensiven Planung: Welche Zielgruppe soll
zum Erzahlcafé kommen? Welches Thema in-
teressiert diese Zielgruppe? Welcher Gast kann
zu diesem Thema aus eigener Erfahrung be-
richten? Ist der Gast bereit, Autobiografisches
vor einem gréBeren Publikum zu erzéhlen? Wel-
cher Moderator bringt die notwendigen Fahig-
keiten mit und passt zum Gast, zum Publikum
und zum Organisator? Wie wird eine behagliche
Atmosphére erzeugt? Nehmen Sie sich genu-
gend Zeit, |lhr Erzdhlcafé vorzubereiten, vor al-
lem, wenn Sie das erste Mal eine solche Aktion
durchfUhren.



5.10.7 Was kann erreicht werden?

Ein Erzahlcafé dient dazu, Informationen in
Form von Erfahrungen und Erlebnissen eines
Gastes zu vermitteln. Die Informationen werden
auf einer personlich-emotionalen Ebene vermit-
telt, die es dem Publikum erleichtert, die Infor-
mationen aufzunehmen, in den eigenen Erfah-
rungshorizont einzugliedern und im Gedachtnis
zu behalten. Erzahilcafés bringen auBerdem
Menschen miteinander in Kontakt und erleich-
tern den Meinungsaustausch.

Ein Erzahlcafé kann dazu dienen, neue Zielgrup-
pen zu erschlieBen, indem Themen angeboten
werden, die auch fur Menschen interessant
sind, die bisher keine Biolebensmittel kaufen.
Erzahlcafés kdnnen aber auch der Kundenbin-
dung dienen, indem Stammkunden eingeladen
werden. Stimmen Sie das Thema und den Gast
auf das Interesse der Kunden ab. SchlieBlich
zeigen Erzahlcafés auch die Wertschatzung fur
den Gast, der ,eine Bihne erhalt" und von sei-
nen Erfahrungen erzahlt.

5.11 Aktionen mit und fur Kinder
' v

Quelle: Tagwerk e.V., Michael Rittershofer

An dieser Stelle wird keine konkrete Kinderak-
tion — wie zum Beispiel die Weihnachtsback-
stube — beschrieben, sondern es wird auf die
Einbindung von Eltern in Kinderaktionen einge-
gangen, da dies bei der DurchfGhrung von Kin-
deraktionen ein zentraler Punkt ist. Der Aufbau
dieser Aktionsdarstellung unterscheidet sich
daher von den vorher Beschriebenen. Einige
konkrete Ideen fur Eltern-Kinder-Aktionen sind
im Anhang 7, Seite 57 dargestellt.
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5.11.1 Warum Eltern einbinden?

Mit Kindern kann man interessante Aktionen
machen. Kinder sind leicht zu begeistern und
offen fir Neues. Warum also die Eltern ein-
binden? Sie spielen die entscheidende Rolle
im Leben der Kinder und wenn eine Bewusst-
seinsanderung bei den Kindern erreicht werden
soll oder wenn im Haushalt, in dem die Kinder
leben, mehr dkologische Lebensmittel verwen-
det werden sollen, dann wird dies nicht von
den Kindern umgesetzt. Wie viele Neunjahrige
kommen nach Hause und verlangen, dass von
nun an nur noch dkologische Lebensmittel ein-
gekauft werden? Bzw. wie viele Eltern kommen
diesem Wunsch nach, wenn sie selbst kein Be-
wusstsein fur die Mehrwerte des 6kologischen
Landbaus haben? Die Eltern gestalten den All-
tag der Kinder und sind ein pragendes Vorbild.
AuBerdem sind alltédgliche Routinen — wie das
gemeinsame Kochen und Essen — entschei-
dender als Einzelerlebnisse wie der Besuch mit
der Schule auf einem 6kologisch wirtschaften-
den Bauernhof. Die durch die Eltern gepragten
Alltagsroutinen haben ganz entscheidend Ein-
fluss auf die Vermittlung von Werten und Ein-
stellungen, aber auch auf Verhaltensweisen.



Doch nicht nur Eltern haben Einfluss auf die Kin-
der, sondern Kinder auch auf ihre Eltern. Schon
die Geburt eines Kindes bewegt viele Mutter
oder Véter dazu, haufiger 6kologische Lebens-
mittel zu kaufen. Auch die Routinen in Kinder-
garten und Schule veranlassen Eltern, sich mit
dem Thema auseinander zu setzen, wenn zum
Beispiel im Schulgarten dkologisches GemUse
angebaut wird.

5.11.2 Welche Faktoren fordern die
Einbindung von Eltern?

Die Zeit, die Eltern mit inren Kindern verbringen,
ist heute oft knapp bemessen. lhre Aktion bietet
Eltern und Kindern deshalb ein wertvolles ge-
meinsames Erlebnis. Unterstreichen Sie also,
dass es sich um ein Angebot fUr die ganze Fa-
milie handelt. Dass es auch eine Aktion fur den
Okologischen Landbau ist, kann dabei in den
Hintergrund treten.

Eine Kinder-Eltern-Aktion am Montagvormit-
tag? AuBer den Kindern hat wahrscheinlich nie-
mand Zeit. Beachten Sie die Arbeitszeiten von
Eltern! Am besten eignen sich sicherlich Wo-
chenenden fur Veranstaltungen, aber auch hier
ist die Zeit fur gemeinsame Familienaktivitaten
haufig begrenzt.

Es gibt viele Gelegenheiten, bei denen Sie die
Kinderbetreuung als Dienstleistung anbieten
konnen: Auf einem Markt kaufen die Eltern ein

und die Kinder bedrucken derweil Stofftaschen.
Andererseits kann auch die Kinderaktion im
Vordergrund stehen und der Einkauf von 6kolo-
gischen Produkten ist der Zusatznutzen fur die
Eltern: St. Martins-Fest auf dem Okohof ver-
bunden mit dem Verkauf von Martinsgansen.

Bieten Sie im Rahmen dieser Aktionen sowohl
Angebote an Eltern als auch an Kinder. Alle sol-
len mdglichst gleichberechtigt angesprochen
und unterhalten werden. So enthélt ein Quizrad
sowohl Fragen an die Kinder als auch an die
Erwachsenen — nur wenn beide Fragen beant-
wortet werden, gibt es einen Punkt.

Flhren Sie doch mal eine Aktion mit der Freiwil-
ligen Feuerwehr oder dem Kindergarten durch:
Bei den Eltern sinkt die Hemmschwelle zur Teil-
nahme, wenn lhre Aktion in einem vertrauten
Rahmen stattfindet. Sie kennen die Ablaufe im
Kindergarten, die Véter sind selbst aktiv in der
Feuerwehr, aber sie haben noch nie Uberlegt,
einen Okologischen Betrieb zu besuchen.

Stall ausmisten fUr Mutter aus Bogenhausen
(Minchen), Grunewald (Berlin), Blankenese
(Hamburg)? Kinder sind fUr vieles zu begeistern,
aber sind das auch ihre Eltern? Achten Sie da-
rauf, dass die Aktion auch zu lhrer Zielgruppe
passt.

Kinderaktionen sind am besten dort zu bewer-
ben, wo sowohl Kinder als auch Eltern vorbei
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kommen: im Kindergarten, durch einen Eltern-
brief der Schule, im Sportverein.

Lange in der Schlange stehen, quengelnde Kin-
der: Achten Sie darauf, dass ausreichend At-
traktionen und Betreuungspersonal vorhanden
sind.

Aktiv sein und den eigenen Erfolg erleben: Las-
sen Sie Kinder und Vater doch mal gemeinsam
Mehl mahlen und anschlieBend ein Brot ba-
cken! Besonders Kinder mdchten gerne selbst
aktiv sein, inre Hande und FUBe, aber auch ihren
Kopf einsetzten. Gemeinsam mit ihren Kindern
werden auch viele Eltern gerne wieder zum
Kind und kneten mit Begeisterung den Brotteig.
Das eigene Brot mit nach Hause bringen: Be-
sonders, wenn keine Eltern bei der Aktion da-
bei sind, zum Beispiel bei einem Besuch des
Kindergartens auf einem Oko-Betrieb, wollen
Kinder gerne etwas vorzeigen. Anhand des
~Mitbringsels” kann das Kind von seinen Erleb-
nissen berichten und auch die Eltern neugierig
machen. Damit Eltern und Kinder den Oko-
Betrieb noch einmal besuchen kdnnen, ist ein
Flyer mit Adresse, Kontakt und Besuchszeiten
naétig.

Ist der Oko-Landbau Thema in Schule und Kin-
dergarten, kann er durch Elternabende und ge-
meinsame Aktionen, zum Beispiel im Schulgar-
ten, auch an die Eltern vermittelt werden.



Eltern wollen immer das Beste fur ihre Kinder!
Machen Sie den bisherigen Alltag der Kinder
nicht schlecht —auch wenn er bisher keine dko-
logischen Lebensmittel enthalten hat. Den er-
hobenen Zeigefinger werden viele Eltern als An-
griff auf inren Erziehungsstil werten. Bieten Sie
stattdessen Freude und gemeinsames Erleben,
dann setzt sich vielleicht auch die Erkenntnis
Uber die Vorteile des Okologischen Landbau-
es durch. Reine Wissensvermittlung begeistert
weder die Kinder noch die Eltern.

Quelle: Tagwerk e.V., Michael Rittershofer

5.11.3 Was kann erreicht werden?

Durch SpaB und Freude kann das Thema
,Okologische Landwirtschaft“ auch Eltern und
Kindern nahegebracht werden, die sich bisher
noch nicht damit beschéaftigt haben. Die Aktion
bietet Eltern und Kindern die Moglichkeit, ge-
meinsam eine schoéne Zeit zu verbringen und
mal aus dem Alltag heraus zu kommmen. Die Ak-

tion fuhrt dazu, dass das Thema ,,Okologisohe
Landwirtschaft® mit positiven Emotionen ver-
bunden wird und lhr ndchstes Hoffest fir einen
Besuch interessanter wird. Denn so haben Sie
der Familie ein schénes Erlebnis verschafft!

Kinderaktionen kénnen aber auch soziale Kom-
petenz vermitteln. Dies ist besonders dann der
Fall, wenn die eigene Aktivitat der Kinder gefor-
dert wird: Die Kinder mussen sich untereinan-
der oder mit ihren Eltern die Arbeit einteilen und
organisieren (Kommunikation und Gruppen-
organisation), vernetztes Denken ist gefordert,
gemeinsame Erfolge werden erzielt und die Kin-
der erfahren Wertschatzung flr handwerkliche
Arbeit.

Tragen Sie mit Kinderaktionen dazu bei, dass in
den Familien vermehrt 6kologische Lebensmit-
tel konsumiert werden. Dieses Ziel erfordert die
Einbindung der Eltern und wie die Vermittlung
sozialer Kompetenz kann dies nur langfristig er-
reicht werden. Das Anlegen eines Schulgartens
oder auch die regelmaBigen Mitarbeit auf einem
Oko-Betrieb tragen dazu bei, auch dieses Ziel
zu erreichen.
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Anhang

Anhang 1: Der Mehrwert von dkolo-
gischen Lebensmitteln

Okologischen Lebensmitteln wird eine Vielzahl
positiver Eigenschaften zugewiesen, die Sie als
Mehrwerte in der Kommunikation verwenden
konnen. Allerdings kénnen nicht jedem Produkt
alle positiven Eigenschaften zugeschrieben
werden. In einigen Bereichen wie insbesonde-
re der Tiergesundheit, der Regionalitat und der

Fairness kann der dkologische Landbau haufig
nicht (mehr) die positiven Leistungen realisie-
ren, die von den Verbrauchern erwartet werden
(Oppermann, R. & Rahmann, G. 2010). Um die
Kommunikation des Mehrwertes von 6kologi-
schen Lebensmitteln auf eine seridse Grund-
lage zu stellen, gibt die folgende Tabelle einen

Tab. 1: Mdgliche Mehrwerte von ékologischen Lebensmitteln

Umwelt- und Naturschutz

Hbhere Artenvielfalt

Wildflora und -fauna sind diverser und haufiger (Mader et al. 2002).
Okologische Flachen vernetzen naturnahe Biotope besser (Tauscher et al. 2003).
Okologische Flachen sind meist reicher an ,Kennarten® als konventionell bewirtschaftete Flachen (Braband et al. 2003).

Uberblick Uber eingéngige positive Argumente
far den 6kologischen Landbau und stellt diesen
Aussagen einige aus der wissenschaftlichen Li-
teratur gegenuber. Allerdings kann die Diskussi-
on Uber die Mehrwerte des Okologischen Land-
baus an dieser Stelle nicht erschépfend gefuhrt
werden.

Geringere Erosionsanfalligkeit

Physikalische Stabilitat und Wasserriickhaltevermdgen werden gesteigert, wodurch das Erosionsrisiko sinkt (Tau-
scher et al. 2003).
Der Anbau mehrjahriger Kulturen (Kleegras), die Verwendung von Wirtschaftsdiingern oder abweichende Bede-
ckungsverlaufe wirken sich positiv auf Bodenstabilitdét und/oder Bodenbedeckung aus (Siebrecht et al. 2007).
,Nach derzeitigem Stand ist davon auszugehen, dass mitteleuropgische Okobetriebe Verfahren verwenden, die die
Erosionsgefahr (...) im Allgemeinen wohl reduzieren” (Kainz et al. 2009). Im Systemvergleich ist die Erosionsgefahr-
dung im Okolandbau bis zu 50% geringer (Heindl 1991).

Humuserhalt bzw. -aufbau

Hoherer Humusgehalt: Der biologische Landbau baut den Humus auf, um die Bodenfruchtbarkeit und die Wasser-
rickhaltefahigkeit zu verbessern (Mader et al. 2002). Der Humusaufbau steigert die Stabilitat und die Wasserrick-
haltefahigkeit des Bodens und verringert dabei seine Erosionsanfélligkeit. Humus schafft ginstigere Lebensbedingun-
gen fur die Organismen des Bodens und regt das Bodenleben an. Daneben ist ein erhdhter Humusgehalt Zeichen fir
vermehrte CO2-Bindung aus der Atmosphéare im Boden (Forschungsinstitut flr biologischen Landbau 2009).
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Im biologischen Landbau sind ein héherer Humusgehalt und dadurch héhere biologische Aktivitat, mehr Biomasse,
rascheres Recycling von Nahrstoffen und eine bessere Bodenstruktur zu finden (Tauscher et al. 2003).

Im Vergleich von 39 Studien zeigt der Biolandbau eine im Schnitt um 28% héhere Sequestrierungsleistung (Einla-
gerung von Kohlenstoff) als der konventionelle Landbau in Nordeuropa hat. Global gesehen betragt der Vorteil von
Biolandbau 20% (Studien aus Europa, Amerika und Australasien) (Soil Association 2009)

Geringere Gewasser-
belastung

Kein Risiko von Pflanzenschutzmittelaustragen in Grund- und Oberflachenwasser, wesentlich niedrigere Auswasch-
raten fUr Nitrat (Tauscher et al. 2003)

Vergleichsweise geringe Gewasserbelastung durch Phosphat- und Stickstoffverbindungen (Hermanowski & Krug
1997). Die P-Bilanzen von Oko-Betrieben sind ausgeglichen bis negativ (Haas 2001).

Deutlich geringerer Nitratgehalt im Boden und Nitrataustrag (Haas 2001).

Gewésserschutz durch dkologischen Landbau: “Durch gesetzliche Auflagen von Bund und Landern und Forder-
programme zum Ausbau der 6kologischen Landwirtschaft soll das Grundwasser vor weiteren Verunreinigungen
geschutzt werden.” (Bundesministerium fir Umwelt, Naturschutz und Reaktorsicherheit 2009)

Hochwasserschutz

Der 6kologische Landbau beinhaltet systemimmanente Vorteile fur hohe Infiltrationsraten. Durch den Anbau von
mehrjahrigem Ackerfutter wird der Humusgehalt von Boden vermehrt und durch die Vermeidung mechanischer
Eingriffe in den Boden stellt sich ein Bodengeflige mit erhdhter Wasserinfiltrationsleistung ein (Schnug, E. 2007).

Geringerer Ausstol3 von
Treibhausgasen

Deutlich geringerer Verbrauch an direkter (Treib- und Schmierstoffe) und indirekter Energie (Dinger- und Pes-
tizidproduktion) pro Flache (Tauscher et al. 2003). Bei flachenbezogener Betrachtung fallen die Emissionen in
CO2-Aquivalenten eines dkologischen Betriebes ca. um den Faktor drei niedriger aus als die eines integriert wirt-
schaftenden Betriebes. Bei produktbezogener Betrachtung weisen dkologische Betriebe einen um ca. ein Viertel
reduzierten TreibhausgasausstoB3 aus. In Abhangigkeit der Managementfahigkeiten des Landwirtes variieren die
Treibhausgasemissionen sowohl bei 6kologisch als auch bei integriert wirtschaftenden Betrieben stark (HUlsbergen
& Kustermann 2007).

Der Okologische Landbau tragt durch den Verzicht auf Pestizide, Kunstdinger, reduzierten Viehbesatz, Férderung
der Kreislaufwirtschaft und MaBnahmen zur Erhéhung der Bodenfruchtbarkeit zur Abschwachung des Klimawan-
dels bei. Die Treibhausgasemissionen dkologisch wirtschaftender Betriebe sind auch in Bezug auf die produzierte
Einheit geringer als dies beim konventionellen Landbau der Fall ist (NABU 2010).

In Bezug auf den TreibhausgasausstoB ist der dkologische Landbau das klimaschonendere Produktionssystem.
Dies beruht vor allem auf dem Humusaufbau, dem Verzicht auf chemisch-synthetische Dinge- und Pflanzen-
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schutzmittel sowie dem eingeschrankten Zukauf von Futtermitteln (Bioland-Bundesverband 2009).

»Selbst unter Berlicksichtigung der um bis zu 40% geringeren Ertrage im Biolandbau ist die Emission von CO2 pro
Tonne Getreide etwa um 30% geringer als in der konventionellen Landwirtschaft (Gollner et al. 2007)

Durch den Kauf von Bio-Produkten kénnen die CO2-Emissionen pro Kopf deutlich gesenkt werden (Lindenthal et

al. 2010, S. 53).
Tiergerechtigkeit, Tierhaltung
Artgerechte Tierhaltung Das Ausleben arteigener Verhaltensweisen sowie die Tiergesundheit (siehe unten) werden unter dem Begriff der

Tiergerechtigkeit zusammengefasst. Im Bereich der Tiergerechtigkeit klaffen die Erwartungen der Verbraucher und
die realen Bedingungen der Tierhaltung im &kologischen Landbau auseinander. Zwar kénnen auf dkologischen
landwirtschaftlichen Betrieben gehaltene Tiere ihr arteigenes Verhalten meist besser ausleben als Tiere, die in kon-
ventionellen Systemen gehalten werden. Die Erwartungen der Verbraucher — ,das auf griner Wiese unbeschwert
pickende Huhn und das zufrieden im Stroh wiihlende Schwein® — werden jedoch selten erreicht. Die Erwartungen
der Verbraucher sto3en hier auf die ,Sachzwange der modernen Tierhaltung” und die ,wirtschaftlichen Interessen
der Halter” (Oppermann & Rahmann 2010, S. 83f.).

Tiergesundheit Die Tiergesundheit lasst sich zusammen mit der artgerechten Haltung (siehe Zeile oben) unter dem Begriff der Tier-
gerechtigkeit zusammenfassen. Eine Reihe von Untersuchungen der letzten Jahre kommt zu dem Ergebnis, dass
das Niveau der Tiergesundheit im 6kologischen Landbau nicht Uber dem Niveau der Tiergesundheit im konventio-
nellen Landbau liegt (Oppermann & Rahmann 2010, nach Aussagen von Brinkmann & Winckler 2005, Sundrum et
al. 2004; Sundrum & Ebke 2005, Trei et. al. 2005)

Eingeschrankter Die EU-Verordnung Nr. 834/2007 vom 28. Juni 2007 zur Produktion und Kennzeichnung 6kologischer Lebensmittel
Medikamenteneinsatz besagt unter Artikel 14 Abs. e ,(...) chemisch-synthetische allopathische Tierarzneimittel einschlieBlich Antibiotika
durfen erforderlichenfalls unter strengen Bedingungen verwendet werden, wenn die Behandlung mit phytothera-
peutischen, homdopathischen und anderen Erzeugnissen ungeeignet ist. (...)"

Medikamente wie Antibiotika dirfen nur im Notfall und nicht prophylaktisch eingesetzt werden. (aid 2009a), was mit
einer héheren Wartezeit der Tiere verbunden ist.

Bodengebundene Tierhaltung | ,Insbesondere bei Monogastern ist ein Trend zur Abkopplung der Tierhaltung von der Futtererzeugung zu be-
obachten. Ursachen sind zum einen die hohen Anspriiche der Tiere an die Zusammensetzung des Futters, die
— zumindest teilweise — nur durch Mischfutterhersteller erfullt werden kénnen, zum anderen die bisher im Rahmen
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der EG-Rechtsvorschriften fur den 6kologischen Landbau zuldssigen standortunabhéngige Produktion und deren
Kostenvorteile gegentiber einer in den Betriebskreislauf integrierten Tierhaltung® (Schumacher & Rahmann 2008)

Verbraucherschutz

Geringere In den Produkten werden niedrigere Nitratgehalte, héhere Trockenmassengehalte und hohere Gehalte an sekundar-
Schadstoffbelastung en Pflanzenstoffen (SPS) nachgewiesen (Tauscher et al. 2003).

»(...) Okologisches Obst und Gemuse [unterscheidet sich] sehr deutlich von konventionell erzeugter Ware, sowohl
bezlglich der Haufigkeit von Ruckstandsbefunden als auch der Ruckstandsgehalte von chemisch-synthetischen
Pflanzenschutzmittelwirkstoffen. Bei der Uberwiegenden Anzahl an Proben aus dkologischem Anbau waren keine
Rickstande an Pflanzenschutzmitteln nachweisbar. Sofern Rickstande festgestellt wurden, handelte es sich meist
nur um Rickstande einzelner Wirkstoffe im Spurenbereich (< 0,01 mg/kg) und damit um Gehalte, die deutlich un-
terhalb der Konzentrationen liegen, die Ublicherweise nach Anwendung entsprechender Wirkstoffe im Erntegut fest-
gestellt werden® (Ministerium fur landlichen Raum, Erndhrung und Verbraucherschutz Baden-Wirttemberg 2010).
Beim BNN-Monitoring waren 94,1 % der Proben aus Sicht des BNN Herstellung und Handel nicht zu beanstanden
(Bundesverband Naturkost Naturwaren 2008).

Gesundheit »Streng wissenschaftlich gesehen lasst es sich nicht beweisen, dass Menschen, die nur Produkte aus dkologi-
schem Anbau essen, gestinder sind. Dafur wéaren aufwandige Langzeitstudien notwendig. Doch es gibt erste
Hinweise auf eine positive gesundheitliche Wirkung. So zeigte eine niederlandische Studie, dass Kleinkinder, die
Biomilch statt konventioneller Milch tranken, seltener an allergischen Hauterkrankungen litten (aid 2009b).
Biolebensmittel enthalten mehr wertgebende Inhaltsstoffe, haben eine hdhere Nahrstoffdichte, enthalten weniger
Spuren von Pflanzenschutzmitteln und Umweltgiften, enthalten weniger Nitrat, haben ein geringeres Allergiepotenti-
al und férdern Gesundheit und Wohlbefinden (Ploeger & Aminforoughi 2011).

Biolebensmittel weisen héhere Gehalte an gesundheitsférdernden sekundaren Pflanzenstoffen auf (Tauscher et al.
20083).

Es bestehen kaum relevante Unterschiede im Gehalt von Vitaminen und Mineralstoffen in GemUse und Obst, aller-
dings geringere Wassergehalte und héhere Gehalte an sekundéren Pflanzeninhaltsstoffen in Knollen- und Wurzelge-
muse. Niedrigere Nitratwerte und weitgehendes Fehlen von Pestizid- und Tierarzneimittelrickstanden (von Koeber
& Kretschmer 2006)

Weniger Zusatzstoffe Definition Zusatzstoffe: Zusatzstoffe werden Lebensmitteln absichtlich zugesetzt; Sie werden zugesetzt, um im
Lebensmittel bestimmte technologische Wirkungen zu erzielen (z.B. Verbesserung der Backféhigkeit, Andicken,
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Verlangerung der Haltbarkeit); Zusatzstoffe missen ausdricklich zugelassen sein. (aid 2009 c)
»Zugelassen sind fUr die Bio-Branche insgesamt 47 Zusatzstoffe; im konventionellen Bereich sind es Uber 300
(Ploeger & Aminforoughi 2011)

Besserer Geschmack

»Einige Konsumenten behaupten, dass biologische Nahrungsmittel besser schmecken. Verschiedene Studien in
der EU, die den Geschmack von biologischen im Vergleich zu nicht biologischen Speisen untersucht haben, konn-
ten jedoch keinen schllssigen Beweis zur Unterstltzung dieser Behauptung finden. Dennoch greifen immer mehr
berlhmte Kdche zu biologischen Zutaten fur inre Gerichte, und der biologische Landbau bringt eine immer groBere
Auswahl an Pflanzen- und Tierarten hervor. Das gibt Konsumenten die Mdglichkeit, neue Geschmacksrichtungen
und Esserlebnisse zu entdecken. Biobauern und -erzeuger behaupten nicht, dass ihre Produkte besser als andere
schmecken — sie sagen allerdings, dass diese Produkte einen authentischen Geschmack haben, denn sie wurden
auf natlrliche Weise produziert” (Européische Kommission, 4.4.2011).

FUr nicht Bio-Kaufer weichen Bio-Produkte haufig von den gewohnten sensorischen Eindrlicken ab. Sie bewerten
sie daher als unnatUrlich und kinstlich (Strassner 2011).

»Naturkostladen, Produzenten und dkologische Verbande haben immer wieder festgestellt, dass Konsumenten, die
mit einem konventionellen sensorischen Erfahrungshorizont dkologische Produkte zu sich nehmen, diese als sehr
ungewohnt, z. T. sogar als unnaturlich oder verdorben empfinden. Diese Wahrnehmung hat ihre Ursache darin,
dass Menschen alles, was von ihren gewohnten sensorischen Eindrlicken (z.B. gewohnter Geschmack) abweicht,
als ungewohnt, i. d. R. sogar als unnatdrlich und kinstlich empfinden Es gibt sogar die Erscheinung, dass natir-
liche Inhaltsstoffe unnattrlicher erscheinen als kinstliche Inhaltsstoffe.“ Der Grund dafUr ist, dass der Geschmack
von Kind an angewdhnt wird (Bremerhavener Institut fir Lebensmitteltechnologie und Bioverfahrenstechnik 2004).

Kein Einsatz von GVO
(gentechnisch veranderten
Organismen)

Soziale Aspekte

Bauerliche Landwirtschaft

,(30) Die Verwendung von GVO in der dkologischen/biologischen Produktion ist verboten. Im Interesse der Klarheit
und Kohérenz sollte es nicht mdglich sein, ein Erzeugnis als dkologisch/biologisch zu kennzeichnen, aus dessen
Etikett hervorgehen muss, dass es GVO enthalt oder aus GVO besteht oder hergestellt wurde” (Rat der europai-
schen Union 2007)

Definition bauerlicher Landwirtschaft durch das AgrarBuindnis: Die Saule der bauerlichen Landwirtschaft ist die
soziale, 6kologische, tierschitzerische, 6konomische, globale und generative Vertraglichkeit. Hierzu zahlen z.B.
Regionalitat, Schaffung und der Erhalt qualitativ hochwertiger und 6kologisch sinnvoller Arbeitsplatze, Ausbau der
Kreislaufwirtschaft, artgerechte Tierhaltung, Einkommensorientierung (im Gegensatz zu Gewinnmaximierung), Erhalt
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der Vielfalt, Erbringung von Wohlfahrtsleistungen, Erhalt des Subsistenzgedankens (AgrarBundnis 2001, Bonn)
Eine Reihe dieser Grundsatze erbringt der dkologische Landbau (erfolgreicher als der konventionelle Anbau) (siehe
z.B. hohere Artenvielfalt, artgerechte Tierhaltung, ...), einige Grundsétze werden jedoch kaum erreicht (siehe z.B.
Regionalitat). Eine Vielzahl dieser Grundséatze kénnen auch nur auf Ebene der einzelnen Akteure realisiert werden.
So ist eine Abkehr vom Gedanken der Gewinnmaximierung nicht im Rahmen von Richtlinien vorzuschreiben.

Handwerkliche Verarbeitung

Der Begriff ,,handwerkliche Verarbeitung® ist nicht eindeutig definiert. Wichtige Aussagen bzgl. der handwerklichen
Verarbeitung betreffen die zu verarbeitenden Produkte sowie den Verarbeitungsprozess. So definiert der Verein Bio
handwerk — Netzwerk 6kologisches Lebensmittelhandwerk e.V. den Anspruch des Bio-Handwerks ,mit nur einem
Bruchteil der fur konventionelle Produkte rechtlich zugelassenen Hilfsstoffe und Zusétze auszukommen sowie mit
Rohstoffen zu arbeiten, die manchmal auch neu fUr die traditionellen Rezepturen sind“. In Bezug auf den Herstel-
lungsprozess besagt das Leitbild des Vereins Biohandwerk ,Naturbelassene Rohstoffe und naturgeméalie Verarbei-
tung verlangen besondere Fahigkeiten (z.B. Kreativitat und Innovationsgeist) von Lebensmittelhandwerkerinnen. Es
ist das Ziel, diese Qualitaten der Natur im Verarbeitungsprozess zu erhalten oder sogar zu starken”. Handwerklich
hergestellte Produkte sollen sich schliellich auszeichnen ,durch unverfalschten Geschmack, Frische, Individualitat,
Naturbelassenheit, Lebendigkeit und hohen Gehalt an wertgebenden Inhaltsstoffen. (...) Die Vorleistungen stammen,
soweit mdglich, aus der Region und geben dem Produkt einen landschaftstypischen Charakter (Geschéftsstelle
Bundesprogramm Okologischer Landbau in der Bundesanstalt fiir Landwirtschaft und Erndhrung (BLE) 2005, Bonn).
Diese Definition handwerklicher Verarbeitung deutet darauf hin, dass 6kologische Lebensmittel in Bezug auf die zu
verarbeitenden Rohstoffe, die Begrenzung von Hilfs- und Zusatzstoffen (siehe ,weniger Zusatzstoffe), wertgebende
Inhaltsstoffe (siehe “Gesundheit®) als handwerklich verarbeitete Produkte bezeichnet werden kdnnen. In Bezug auf
die weiteren genannten Kriterien wie z.B. Individualitat, unverfalschter Geschmack usw. gilt dies jedoch besonders
fir Convenience Produkte — wie sie auch im dkologischen Lebensmittelnandel vermehrt anzutreffen sind — nicht.

Hbdherer Arbeitskraftebesatz

,Der Kennzahlenvergleich zwischen den 6kologisch wirtschaftenden Betrieben und vergleichbaren konventionellen
Betrieben zeigt, dass 6kologisch wirtschaftende Betriebe einen um 30 Prozent héheren Arbeitskraftebesatz haben,
weil sie mehr Lohnarbeitskrafte beschaftigten (Bundesministerium flr Erndhrung, Landwirtschaft und Verbrauscher-
schutz 2011a).

Der 6kologische Landbau schafft ,zuséatzliche Arbeitsplatze durch hohe Arbeitsintensitéat, Weiterverarbeitung am
Hof und Direktvermarktung“ (von Koeber & Kretschmer 2006)

Regionale Erzeugung

Regionalitat wird von den Verbrauchern als ein wesentliches Merkmal des dkologischen Landbaues geschatzt

49




(PLEON 2010). Allerdings nimmt der Anteil der Direktvermarktung standig ab und der Anteil der 6kologischen Le-
bensmittel, die Uber zentral agierende Unternehmen vermarktet werden (Vermarktung Uber den Lebensmitteleinzel-
handel, Drogerieméarkte, NaturkostgroBhandel) nimmt zu (BOLW 2009). Der Bio-Markt ist heute nicht mehr gepragt
von der ,Direktvermarktung oder Uberschaubaren, regionalen Markten* (Oppermann & Rahmann 2010, S. 86)

Faire Erzeugerpreise

Das Thema ,faire Erzeugerpreise” spielt hauptsachlich in Deutschland und der Schweiz eine Rolle (Zander et

al. 2010). Die EU-Verordnung 834/2007 beinhaltet keine Regelungen bzgl. fairer und gerechter Einkommmen der
Landwirtschaft (Zander et al. 2010). Die Erléssituation ist flr ékologisch wirtschaftende Betriebe meist besser als
flr konventionell wirtschaftende Betriebe (von Koeber & Kretschmer 2006). Auch im Jahr 2008/2009 war die Ge-
winn- und Einkommenssituation laut Buchfuhrungsstatistik des BMEL fur dkologisch wirtschaftende Ackerbau- und
Milchviehbetriebe besser als diejenige flr konventionell wirtschaftende Vergleichsbetriebe (Bundesministerium flr
Erndhrung, Landwirtschaft und Verbrauscherschutz 2011b).

Kontrollen

Die Verordnung (EG) Nr. 834/2007 des Rates vom 28. Juni 2007 Uber die 6kologische/biologische Produktion

und die Kennzeichnung von dkologischen/biologischen Erzeugnissen und zur Aufhebung der Verordnung (EWG)
Nr. 2092/91 und die Durchflinrungsbestimmungen regeln, welchen Bedingungen die 6kologische Produktion

und Verarbeitung gendgen muss. Es werden alle Akteure der Wertschépfungsketten im Bereich der 6kologischen
Lebensmittel kontrolliert: landwirtschaftliche Betriebe, Verarbeiter, Lagerhalter, Handler, Importeure. Die Mindest-
kontrollanforderungen sind in Artikel 63 bis 92 der Durchfiihrungsbestimmungen der EG-Rechtsvorschriften flir
den 6kologischen Landbau beschrieben (Bundesministerium fur Ernahrung, Landwirtschaft und Verbraucherschutz
2011a). In Deutschland werden die Kontrollen von 23 privaten Kontrollstellen durchgefiihrt, die von den Behdrden
der Bundeslander Uberwacht werden. Alle Kontrollstellen mussen die européischen Normen der EN 45011 zum
Thema Qualitadtsmanagement und Dokumentation erflllen. Damit soll gewéhrleistet sein, dass die Kontrollen in
allen EU-L&ndern gleichwertig sind (aid 2009d). Die Kontrollstelle schliet mit den zu kontrollierenden Betrieben und
Unternehmen einen Kontrollvertrag ab. Die Betriebe werden mindestens einmal jahrlich angektndigt kontrolliert.
Zusétzlich kdnnen unangekindigte Kontrollen stattfinden. Die Kontrolle ist vorrangig eine Verfahrenskontrolle, es
kodnnen jedoch auch Kontrollen der Endprodukte, Boden- und Pflanzenproben sowie Rickstandsanalysen durch-
geflihrt werden (Bundesministerium fur Ernahrung, Landwirtschaft und Verbraucherschutz 2011a), die im Einzel-
fall durch Elemente der Endproduktkontrolle erganzt wird. Risikoorientiert, stichprobenartig und auf jeden Fall bei
begrindetem Verdacht werden jedoch auch Boden- und Pflanzenproben genommen und Ruckstandsanalysen
durchgefuhrt.

50




Sanktionen

Das Gesetz zur Durchflihrung der Rechtsakte der Européischen Gemeinschaft oder der Européaischen Union auf
dem Gebiet des dkologischen Landbaus regelt unter § 12 Strafvorschriften und unter § 13 BuBBgeldvorschriften.
§ 12 Strafvorschriften besagt, dass Freiheitsstrafen bis zu einem Jahr und Geldstrafen verhangt werden kénnen,
wenn z.B. Produkte als dkologische Produkte bezeichnet werden, obwohl sie die Anforderungen nicht erflllen.

§ 13 BuBgeldvorschriften besagt, dass ordnungswidrig handelt, wer z.B. fahrlassig gegen § 12 verstdBt, Zutaten
falschlicherweise als aus 6kologische Produktion stammend bezeichnet, die zustédndigen Behdrden nicht, nicht
richtig oder nicht vollstandig informiert. Ordnungswidrigkeiten kdnnen mit einer GeldbuBe von bis zu 30.000€ ge-
ahndet werden (Bundesministerium der Justiz 2008).

Anhang 2: Definition der Sinus-Milieus

Im Folgenden werden die vom Socius-Institut
(Kalka, J. und Allgayer, F. 2007) entwickelten
und im ,konventionellen* Marketing haufig ver-
wendeten Lebensstile vorgestellt. Neben der
Beschreibung der Milieus werden auch kom-
munikative Zugange zu den einzelnen Milieus

aufgefihrt, die vom Ecolog-Institut fir Umwelt-
themen erarbeitet wurden (Ecolog-Institut 1999
in: Navigationshilfe fur Umweltbewegte 2004,
S. 51 f.). Die Abgrenzung der Milieus sowie die
zugeordneten Eigenschaften werden regelma-
Big Uberarbeitet. Seit Herbst 2010 gibt es eine

vom Socius-Institut neu Uberarbeitete Milieuab-
grenzung und Charakterisierung. Da diese neue
Milieu-Einteilung bisher aber besonders im Um-
weltbereich noch nicht auf inre ZweckmaBigkeit
Uberpraft wurde, werden hier die Milieus vorge-
stellt, wie sie bis 2010 abgegrenzt waren.

Genuss); obere Mittelschicht bis Oberschicht

Soziale Milieus

Gesellschaftliche Leitmilieus

Etablierte (10 %): das selbstbewusste Establishment: Erfolgsethik, Machbarkeitsdenken, aus-
gepragte Exklusivitdtsanspriche; Werte: Modernisierung (Individualisierung, Selbstverwirklichung,

Kommunikative Zugénge

Sachlich, informativ, anspruchsvall, seridés
Zugang Uber Exklusivitat

Genuss); mittlere bis obere Mittelschicht

Postmaterielle (10 %): das aufgeklarte nach-68-er-Milieu: postmaterielle Werte, Globalisierungs-
kritik, intellektuelle Interessen; Werte: Modernisierung (Individualisierung, Selbstverwirklichung,

Sachlich, informativ, anspruchsvoll, witzig
Zugang Uber Umwelt

Moderne Performer (10 %): die junge, unkonventionelle Leistungselite: intensives Leben — beruflich
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und privat, Multi-Optionalitat, Flexibilitat und Multimedia-Begeisterung; Werte: Modernisierung (In-
dividualisierung, Selbstverwirklichung, Genuss) bis Neuorientierung (Experimentierfreude); mittlere
Mittelschicht bis Oberschicht

Traditionelle Milieus

Konservative (5 %): das alte deutsche Bildungsburgertum: konservative Kulturkritik, humanistisch
gepragte Pflichtauffassung und gepflegte Umgangsformen; traditionelle Werte wie Pflichterflllung
und Ordnung; mittlere Mittelschicht bis Oberschicht

originell
Zugang Uber Individualitat

Sachlich, informativ, anspruchsvoll, serids
Zugang Uber Qualitat

Traditionsverwurzelte (14 %): die Sicherheit und Ordnung liebende Kriegsgeneration: verwurzelt
in der kleinbirgerlichen Welt bzw. in der traditionellen Arbeiterkultur; traditionelle Werte wie Pflicht-
erflllung und Ordnung; Unterschicht bis mittlere Mittelschicht

Sachlich, anschaulich, einfach, serios,
freundlich
Zugang Uber Tradition

DDR-Nostalgische (4 %): die resignierten Wende-Verlierer: festhalten an preuBischen Tugenden
und altsozialistischen Vorstellungen von Gerechtigkeit und Solidaritat; Werte: Tradition (Pflichter-
flllung, Ordnung) bis Modernisierung (Individualisierung, Selbstverwirklichung, Genuss); untere bis
mittlere Mittelschicht

Mainstream-Milieus

Biirgerliche Mitte (15 %): der statusorientierte moderne Mainstream: Streben nach beruflicher
und sozialer Etablierung, nach gesicherten und harmonischen Verhéltnissen; Werte: Modernisie-
rung (Individualisierung, Selbstverwirklichung, Genuss); mittlere Mittelschicht

Sachlich, anschaulich, serids, freundlich
Zugang Uber Tradition

Sachlich, informativ, freundlich modisch
Zugang Uber Gesundheit

Konsum-Materialisten (12 %): die stark materialistisch geprégte Unterschicht: Anschluss halten
an die Konsum-Standards der breiten Mitte als Kompensationsversuch sozialer Benachteiligung;
Werte: Modernisierung (Individualisierung, Selbstverwirklichung, Genuss); Unterschicht bis untere
Mittelschicht

Hedonistische Milieus

Experimentalisten (9 %): die extrem individualistische neue Boheme: ungehinderte Spontanitat,
Leben in Widersprichen, Selbstverstandnis als Lifestyle-Avantgarde; Werte: Neuorientierung (Ex-
perimentierfreude); untere bis mittlere Mittelschicht

Anschaulich, einfach, freundlich, modisch
Zugang Uber prominente Vorbilder und Kon-
formitat

Technisch, innovativ, modisch, kreativ, originell
Zugang Uber Lifestyle-Avantgarde
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Hedonisten (11 %): die SpaB-orientierte moderne Unterschicht/untere Mittelschicht: Verweigerung Einfach, modisch, originell, witzig
von Konventionen und Verhaltenserwartungen der Leistungsgesellschaft: Werte: Modernisierung Zugang Uber Nonkonformismus
(Individualisierung, Selbstverwirklichung, Genuss) bis Neuorientierung (Experimentierfreude); Unter-
schicht bis untere Mittelschicht

Quelle: Sinus Sociovision GmbH 2009, Heidelberg; Grobe, R. und Kreusel, I. 2004, S. 51f.

Anhang 3: Ideen zur Inszenierung

Eingangsbereich e \Wegweiser durch die Stadt z.B. Strohballen mit Schildern, die mit Fragen versehen sind: ,Isst du gerne?*,
»~>chmeckt es dir?“

e Scheinwerfer mit bunten Lichtern im Eingangsbereich

e Portal aus Stroh mit Bannern oder Beleuchtung (Strohballen zum Brandschutz evtl. wassern)

e gedeckter Tisch

e personliche BegriBung und Verabschiedung am Eingangsbereich

e Gerausche Uber Lautsprecher nach AuBen, die darauf hinweisen, was im Hof stattfindet: ,MHHH ist das lecker”,
»,Muhh* — Gerduschcollage (ear catcher)

e Beach Flags

e Banner mit den Produkten

e Give-away: Apfel, Radieschen mit Flyern (n&chster Termin, alle Anbieter mit deren Geschichte)

* Fragen zum Abschied: ,Hat es Ihnen gefallen?”

Gestaltung des Ortes e Feuerkorbe (z.B. 2,50 m hoch, Klorolle in Wachs trénken und als Kerze nutzen)
e eingedeckte Tische mit Blumen und Kerzen

e Baume und/oder Architektur bestrahlen

e pbunte Lampions

e Girlanden aus Naturmaterialien

Gestaltung von Verkaufs- e Beleuchtung der Produkte (25% mehr Abverkauf, wenn die Produkte optimal ausgeleuchtet sind)
stédnden e | ebensmittel unerwartet prasentieren (z.B. auf einem Sofa: ,Sofa-Angebot*)

e groBe Menge prasentieren (Gemuse hoch aufstapeln)

e Farbenvielfalt prasentieren (viele unterschiedliche Produkte)
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Erweiterung des Angebotes

Gartenmobel

Blumen

SuBigkeiten

Balkon- und Gartenpflanzen

Dienstleistungen anbieten: Restaurator, Korbflechter (Achtung: einige alte Handwerker arbeiten eher als Schau-
steller und nicht als Handwerker)

Kulturelles Angebot

musikalische Untermalung (Kooperation mit Musikschulen) (Achtung: GEMA — Gebhren fallen nicht an, wenn
a) Werke von Komponisten und Textern gespielt werden, die mind. 70 Jahre verstorben sind und

b) bei Zugaben — kurzes Konzert und lange Zugabe) (mUndliche Auskunft J. Gnauert)

Lesungen

Kino; Kinder- und Jugendkino zu Oko-Themen

Theater spielen (z.B. Studenten, kleine Theatergruppen und Kindertheater)

Ausstellung: schéne Dinge mit Geschichte (z.B. Trabi-Club als Partner)

VorfGhrungen fur Kindern (z.B. Kasperletheater)

Ungewdhnliche
Veranstaltungsorte

Oko-Markt im Museum (,Bio meets Technik®, z.B. zur Langen Nacht der Museen)
Tafeln fur Bio-Flash Mob

Anhang 4: Ideen fur Mitmach-

Moglichkeiten

e Live Cooking, z.B. am Lagerfeuer Stockle- e Fahrrad-Sternfahrt zum Veranstaltungsort e | ebende Tiere zum streicheln (Kooperation
brot, Wirste und Kartoffeln selbst braten (Markt, Hoffest) mit Tierheim)

e Lampions flr den Nachhauseweg mitgeben e \Weidenhaus bauen e Schlepper zusammen bauen
(gekauft oder vor Ort von Besuchern selbst
gemacht) e |nsektenhotel bauen e Traktorfahren

e Kurbisschnitzwettbewerb: geschnitzte Kir- e FEis-, Holzskulpturen anfertigen e Saft selbst pressen

bisse von Zuhause mitbringen und pramieren
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Anhang 5: Ideen fir die Einbindung von Verblndeten

Verschiedene Verbilndete

Verkaufer Sie brauchen Fachwissen, Verkaufsgeschick, missen zuhdren und erzahlen kénnen — férdern Sie diese Fahigkeiten
doch mal durch ein Training fur Verkaufer

Prominente Sie kénnen verschiedene magliche Aufgaben Ubernehmen:

e Vortrage und Reden halten

e personliche BegriBung der Besucher und Kunden, personliche Gesprache mit Besuchern

¢ Dienstleitung: kochen fur die Teilnehmer

e Teilnahme als ,normale” Teilnehmer an der Aktion z.B. bei einem Kochkurs oder bei einer Radtour
Wichtig: hoher Wiedererkennungswert der Prominenten oder Vorstellung bei der Eréffnung

Erzeuger Sie vermitteln einen authentischen Einblick in die Erzeugung. Lassen Sie sie Geschichten zu den Produkten und
dem Betrieb erzahlen!

Kunden Sie machen Mund-zu-Mund-Werbung fUr Sie und freuen sich sehr, wenn Sie sich bei ihnen bedanken (ein kleines
Geschenk, eine persdnliche Einladung im kleinen Kreis)!

Kooperationspartner Sie kdnnen eingebunden werden in die Planung und Durchflihnrung der Veranstaltung und auch eigene Infostande
prasentieren. Zu ihnen zahlen Initiativen, Wirtschaft, Kultur, Verwaltung, Vereine, Burgerschaft, Gastronomie, ...

Aufgabenbereiche

Werbung Verblindete werben in ihren Netzwerken fiir die Offentlichkeitsaktion

Genehmigungen, Auflagen Die Stadtverwaltung kann als VerbUndeter beitragen, blrokratische Probleme zu 16sen

Finanzielle Unterstitzung Finanzielle Unterstitzung kann z.B. von Sparkassen und VR-Banken eingeworben werden, aber auch von
Wirtschaftsunternehmen

Aktionen Vertreter der Anbauverbande spielen Theater auf der kleinsten Buhne der Welt; Live Cooking mit Vertretern von

Slow Food; Kutschenfahrten mit dem Pferdesportverein; Keltern mit der ortsansassigen Kelterei usw.
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Anhang 6: Erzahlcafé-Fragen

Bei den hier dargestellten Fragen fur ein Erz&hl-
café handelt es sich um eine allgemeine Aus-
wahl, die je nach Situation angepasst werden
Muss.

Erzahl mir was:
e Wie ich zu Bio gekommen bin

e Ohne was ich diesen Weg nicht geschafft
héatte

e Was mein Umfeld Uber meinen Einsatz fur
den dkologischen Landbau zu denken scheint

e \Warum es mir als Biolandwirt/ Bioverarbeiter/
Biokunde besser geht

e Was mich derzeit von mehr Engagement zu-
ruckhalt

e Mein Heimathaus, wie es war und woran ich
mich am liebsten erinnere

¢ Rituale und Gewohnheiten, die in meiner Fa-
milie gepflegt wurden, und die ich in meine
spétere Familie mit hineingenommen habe
(oder gerne mitgenommen hatte)

¢ Meine friheste Kindheitserinnerung

e Als Kind war ich ... (wie ich aussah, welche
Charakterzige ich an den Tag legte etc.)

Welche Werte meine Eltern mir fir mein Le-
ben beibringen wollten

Was mir (als Kind) bei Erwachsenen als be-
sonders lacherlich oder seltsam erschien

Was mich als junger Mensch am meisten be-
einflusst hat

Wie es dazu kam, dass ich meinen Beruf ge-
wahlt habe

Meine gréBte menschliche Enttduschung
und wie ich dartiber hinweggekommen bin

Wovon ich als junger Mensch immer ge-
trAumt habe

Welche Utopien ich friher hatte und wie ich
jetzt zu ihnen stehe

Das Verrickteste, das ich jemals angestellt
habe

Als ich meine erste eigene Wohnung bezog

Als ich das erste Mal Lippenstift/Rasierwas-
ser verwendet habe und was geschah

Der wichtigste Mensch in meinem Leben
war/ist ..., weill ...

Als ich meine Frau (meinen Mann) kennen
lernte

56

Als ich meine(n) Liebste/Liebsten mit meinen
Eltern bekannt machte ...

Das Peinlichste, das mir je passiert ist
Wie sich meine Eltern kennen gelernt haben
Die glicklichste Zeit meines Lebens

Einer der groBten Wendepunkte meines Le-
bens

Meine groBte Blamage: Als ich am liebsten
im Erdboden versunken ware

Mein gréBtes Erfolgserlebnis, das ich je hatte

Was sind und waren meine Begabungen im
Leben, und was mache ich daraus

Welche Erwartungen hatten meine Eltern an
mich, welche habe ich erflllt, welche nicht

Welche Grundeinstellungen/Lebensphilo-
sophien haben mich in meinem Leben be-
gleitet

Als ich mich als Jugendlicher/Jugendliche
das erste Mal so richtig frei und erwachsen
geflhlt habe

Als eine Freundschaft einmal so richtig auf
die Probe gestellt wurde




Anhang 7:
Ideen fur Eltern-Kinder-Aktionen

Es gibt eine Vielzahl von Moglichkeiten fur El-
tern-Kinder-Aktionen. An dieser Stelle sollen nur
einige als Anregung gegeben werden.

“Schnitzeljagd” oder “Schatzsuche’

Beschreibung: Eltern nehmen gemeinsam mit
ihren Kindern teil. An verschiedenen Stationen
(evil. Bio-Laden, Hofen usw.) werden von den
teilnehmenden Eltern-und-Kind-Gruppen Auf-
gaben bewaltigt. Die Aufgaben kdnnen in fes-
ter oder loser Reihenfolge erledigt werden. Evtl.
kénnen Aufgaben auch von Bio-Laden-Betrei-
bern, Landwirten u.d. betreut werden.

Honorierung des Erfolgs: Bei allen Eltern-Kin-
der-Aktionen ist es wichtig, die Teilnahme und
den Erfolg zu honorieren. Das kann eine Urkun-
de sein, wenn alle Stationen erledigt wurden
(Uberprifbar z.B. an einer Stempelkarte) aber
auch das ,Gewinnen® von Zutaten fur ein Bio-
Gericht an den Stationen der Schnitzeljagd. Die
Verwendung von Stempelkarten gestattet auch
einen Verlauf der Schnitzeljagd Uber mehrere
Tage.

Beispiele flir Aufgaben an den Stationen:
Aufgabe 1: ,Z&hlt alle Marktstande, die Bio-

GemuUse (oder Bio-Kirbisse) verkaufen. Das
Ergebnis ergibt die Hausnummer des nachsten
Standortes in der Marktstral3e.”

Aufgabe 2: Einem Elternteil werden die Augen
verbunden und er muss am Geschmack erra-
ten, mit welchen verschiedenen GemUisepUrees
er von seinem Kind gefuttert wird (Kurbis, Ka-
rotten, Kartoffel, rote Beete, Topinambur, ...).
Aufgabe 3: Die Eltern-und-Kind-Gruppen ver-
zieren Kekse mit Zuckerschrift. Ein Zeitlimit
oder/und maximale Stlckzahl ist moglich.
Aufgabe 4: Gerdusch-Memory mit Reis, Hirse,
Linsen, NUsse, Nudeln, ...

Aufgabe 5: Fragen: Wie viele Brotsorten ver-
kauft die Backerei aus Station 37 Welche Farbe
hat das Okoherz-Logo?

Aufgabe 6: Das Kind bekommt eine Auswahl
Bio-Produkte, aus denen es ein Bilderratsel
fOr den Elternteil macht. Vielleicht gibt man ein
Wort oder Satz vor: Kirbis + Suppe.

Aufgabe 7: Das Kind bekommt eine Zutatenliste,
die es zusammenstellt, und der Elternteil muss
erkennen welches Gericht daraus gemacht wird
(Apfelkuchen = Apfel, Mehl, Zucker, ...)
Aufgabe 8: Wie entsteht ...? Die Darstellung
eines Bio-Herstellungsprozesses (als Foto oder
durch ein Symbol: Material, Werkzeug, GefaB,
Produkt) allerdings nicht chronologisch, son-
dern mit Fehlern. Kind und Elternteil mussen die
richtige Darstellung aufzeigen.

Aufgabe 9: Ein aufgestellter Parcours, den der
Elternteil blind durchlaufen muss, mit Hilfe durch
Anweisungen des Kindes.
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Gemeinsames Kochen

Lebkuchenhauser bauen: Die Eltern bekom-
men eine Teigplatte aus der sie die Hauswande
schneiden und mit dem Kind zusammen verkle-
ben und verzieren.

Eiskonfekt machen: Aus Bio-Kakao, -Zu-
cker und zerlaufenem Kokosfett eine gieBfahige
Schokolade herstellen und in Férmchen erkal-
ten lassen, am besten in den Schnee stellen. Es
kénnen auch Gewdlrze (Zimt, Vanille etc.) und
NUsse zugegeben werden.

Krautersalz machen: Diverse getrocknete
Krauter zerkleinern und mit Salz (nicht zu grob)
vermischen.

Zucker aromatisieren: Vanille, Zimt, Karda-
mom, Nelken, Piment, Lavendel-Rosen, Minze,
Thymian, Zitronen- oder Orangenschalenabrieb
zerkleinern und mit Zucker mischen. Der Zucker
kann zu Sirup oder Zuckerglasur eingekocht
werden und evtl. mit Saft eingeféarbt werden.

FOTO-Wettbewerb

In der Zeitung wird das Detail-Foto eines Bio-
Ladens abgebildet, z.B. an einem Montag. Bis
Freitag haben Eltern die Gelegenheit, mit ihren
Kindern das Geschéft zu finden und dort eben-
falls ein Foto zu machen: Die Eltern fotografie-
ren ihre Kinder zusammen mit den jeweiligen
Verkaufern vor ihrem Tresen/Geschaft/Markt-
stand ... Die Fotos bekommt die Zeitung zuge-
sandt und veroffentlicht einige davon. Es kann
ein Preis verliehen werden.
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Checkliste 1:

Ansprache von Emotionen

Darstellung von Erhabenheit
= Hohe
= Tiefe
= Weite

Eine alte Eiche als
Mittelpunkt des Marktes

Checklisten

Erlebbarkeit der physischen
Macht

= Tempoattraktionen

= Kraftattraktionen

Melken am Gummieuter
Holzhacken

Auslésen von Freude
= Darstellung von Flle
= Darstellung von Vielfalt

Vielféltiges GemUse
hoch aufgestapelt

Auslésen von Begierde
= Herausputzen*

Kase mit goldenem
Kronchen auf einem
rot-samtenen Thron

Wecken von Begehrlichkeiten
= Besonderheit darstellen

Spot an — Ausleuchten
einer Apfelsorte

Beschenken der Kunden
= viel AuBergewdhnliches
bieten

Vielfaltige Apfelprodukte,
LApfelfischen®, ein Apfel
zum Abschied vom Chef
des Apfelhofes

Entspannung ermoglichen

Eine ruhige Ecke mit
Sesseln und Lektlre

Aktive Teilhabe der Besucher
und Kunden

= alleine

= in der Gruppe

Den alten Muhlstein
bewegen
Holzhacken

Die Tiere fUttern
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Checkliste 2:

[ |
Checklisten
Botschaft, Zielsetzung und Ansprache einer Zielgruppe

Unsere Botschaft in
zwei Satzen

Wir setzen uns ein flr den
Erhalt der Artenvielfalt in der
Landwirtschaft. Ziel ist es vor
allem, den 6kologischen Land-
bau bei den Landwirten und
Verbrauchern zu starken.

Zieldefinition der Aktion

Gewinnung von neuen
Vereinsmitgliedern

Definition der Zielgruppe

= Abgrenzung der
Zielgruppe anhand
soziodemographischer
Kriterien

= Abgrenzung der Ziel-
gruppe anhand von
Werten und Einstellungen
(sieche Anhang 2)

= Familien mit kleinen Kindern
= &ltere Menschen, die auf
ihre Gesundheit achten
= hohere Einkommens-
und Bildungsschichten
= Menschen, die auf
Qualitat und Tradition
Wert legen
= Menschen, denen Umwelt-
und Naturschutz wichtig sind
= weniger Menschen, die nur
aufgrund des Preises Kauf-
entscheidungen treffen
(Postmaterielle, BUrgerliche
Mitte, Konservative)
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Checkliste 2: Ck@& k(is’c e

Botschaft, Zielsetzung und Ansprache einer Zielgruppe

Aktion entspricht den Werten Beispielzielgruppe:

und Einstellungen der Ziel- Burgerliche Mitte
gruppe (Womit beschéftigt = beschéftigt sich nicht
sich die Zielgruppe?) vorrangig mit Umweltthemen

= Argument flr 6kologische
Lebensmittel sind eher
Gesundheit und Zukunft
der Kinder

Aktion entspricht der Lebens- | = gesundheitliche Aspekte des
situation der Zielgruppe Okologischen Landbaues her-
ausstellen, besonders im

Bezug zu den Kindern
= Verkostung von GemUse

sportliches Angebot
keine exklusiven, hoch-
preisigen Angebote
= keine extremen und allzu
ausgefallenen Angebote

Nutzen fUr die Zielgruppe = BegriBungsgeschenk bei

durch die Aktion Vereinsbeitritt

= Wertschéatzung durch
personliche Gesprache
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Checkliste 2: Ck@& k(i&‘t e

Botschaft, Zielsetzung und Ansprache einer Zielgruppe

Werbung fUr die Aktion bei = personliche Einladung,

der Zielgruppe schriftlich: einfach und
freundlich

Erkennbarkeit des = Personal einheitlich mit Logo

Organisators des Organisators gekleidet

= BegrtBungsgeschenk bei
Vereinsbeitritt mit Logo und
Bezug zum Organisator

Evaluation des Erfolgs Schriftliche Befragung der

Besucher, kleines Dankeschén

fUr ausgefullte Fragebdgen:

= Wie hat lhnen die Aktion
gefallen? (sehr gut, gut,
mittel, schlecht, sehr schlecht)

= Was hat Ihnen besonders
gut gefallen?

= Was kdnnte verbessert

werden?
Pflege und Bindung der Personliche Einladung der neuen
Kunden und Besucher Mitglieder zu einem Austausch

in ,kleinem Kreise* mit promi-
nenten Vertretern der Initiative
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Checkliste 3: Ckec k(i&‘t e

Einbindung einer Geschichte

Es gibt eine Geschichte zum
Okologischen Landbau, zu
einem Produkt, zu einer
Initiative, ...

Siehe Geschichte des
Schlemmermanhls

Die Geschichte erfullt die

Anforderungen an eine

Geschichte:

= st authentisch und glaub-
wuUrdig

= hat eine klare Kern-
botschaft

= hat einen starken Anfang,
der die Aufmerksamkeit
der Zuhorer weckt und
fesselt

= hat einen Hohepunkt

= hat eine Identifikationsfigur
oder -gruppe, die die
Rolle des Helden einnimmt
und mit der die Zuhérer
mitfUhlen k&nnen

= (Geschichte hat so
stattgefunden

= Aktion richtete sich gegen
McDonald’s und die Bebau-
ung des Naturschutzgebietes

= McDonald’s plante neben
dem FuBballstadion einen
Drive In — die ZufahrtsstraB3e
sollte mitten im Naturschutz-
gebiet liegen

= erstes Protestschlemmer-
mahl wurde initiiert

= Bremer Natur- und Umwelt-
schutzgruppen, inkl. Bremer
EVG, wollten die Plane und
die Bebauung des Natur-
schutzgebietes nicht hin-
nehmen (konkrete Personen
nennen oder selbst sprechen
lassen)
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Checkliste 3: Ckec k(i&‘t e

Einbindung einer Geschichte

= beinhaltet ein Problem = Problem: Verhinderung der
oder eine Herausforder- Pléane von McDonald’s
ung, der sich die Identifi-
kationsfigur oder -gruppe
entscheidet zu stellen

= beschreibt einen innovati- = Losung: Protest durch
ven Losungsansatz Schlemmermahl und andere

Aktivitaten

= st bildhaft, emotional = ,die Kleinen gewinnen gegen
die GroBen*”

Es gibt einen ,Geschichten- = Die Geschichte des Schlem-

erzahler® (Produzent, Mitglied mermahls wird bei der

der Initiative, ...) Er6ffnung des jahrlich statt-

findenden Schlemmermahls
vom Erdffnungsredner

erzahlt
Der ,Geschichtenerzahler” Geschichte des Schlemmer-
spricht anregend mabhls wird bildhaft und

dramatisch erzahlt
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L
Checklisten
Checkliste 4: Inszenierung

Inszenierung stellt Besonder- Schlemmermahl als gemeinsam-
heiten des Produktes, der es Essen dkologischer, region-
Initiative dar aler Speisen.

Die Organisatoren (Bremer EVG
und Slow Food) setzen sich

fUr die Starkung regionaler und
Okologischer Esskultur ein.

Alle Bereiche sind aufeinander
abgestimmt gestaltet

= Ort (Wahl des Ortes) Offentlicher Platz, jeder soll teil-
nehmen kénnen, aber Ruhe zum
genieBen

= Szenerie (Umgebung des Natur oder Offentlichkeit: im
Ortes) Park oder einem Platz in der
Stadt
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L
Checklisten
Checkliste 4: Inszenierung

= Beleuchtung Betonung des gemeinsamen
Essens: Kerzen, abends
Lampions — moglichst nattrlich

= Dekoration

= Erscheinungsbild der = Kellner in Livree, einheitliche
Auftretenden (Verkleidung) Scharzen, ...

= verbale, non-verbale = Erz&hlen der Geschichte
Ausdrucksform des Schlemmermahls

bildhaft und emotional,
anregen von Gesprachen
unter den Teilinehmern durch
wechselnde Sitzplatze;
kleines Theaterstick
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L}
Checklisten
Checkliste 4: Inszenierung

Alle Sinne werden

angesprochen

= Schmecken = schmackhaftes Essen

= Riechen = Geruch des vor Ort
Gekochten
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L}
Checklisten
Checkliste 4: Inszenierung

= Hodren = (Geschichte, Musik im
Hintergrund

= Sehen = verschiedene Gerichte,
schon gedeckte Tafel,
Theaterstiuck

= FUhlen = Brot brechen, Fingerfood
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L
Checklisten
Checkliste 5: Mitmach-Mdglichkeiten

Es gibt Aktivitaten, die aus Holzhacken, Gummieuter
organisatorischer Sicht ange- | melken, gemeinsames Singen,
boten werden kénnen Filzen, ...

Die Aktivitaten passen zu Ortlicher Musikverein gibt ein
meiner Aktion Konzert — gemeinsames Singen

Milchviehbetrieb: Gummieuter
melken, Kasen, ...

Die Aktivitaten passen zu Familien mit Kindern — Milieu:
meiner Zielgruppe burgerliche Mitte (keine ausge-
fallenen, extremen Aktionen):
Strohburg, Filzen, SackhUpfen,
Aktionen fur Eltern und Kinder
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Checklisten
Checkliste 6: Einbindung von Verblndeten

Es gibt Menschen, Lokale Politiker, bekannter

die bereit sind, als Verbiindete | Radiomoderator, Vorsitzender

aufzutreten einer Initiative mit &hnlichen
Interessen

Der Verbiindete hat an dem Zeitplan abgesprochen

entsprechenden Termin Zeit

Der Verblindete erwartet ein 50€
bezahlbares Honorar
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L
Checklisten
Checkliste 6: Einbindung von Verblndeten

Der Verbuindete ist Der Radiomoderator berichtet
authentisch und ,kommt haufig iber Themen des dkolo-
bei den Besuchern gut an” gischen Landbaus, der Radio-

sender wird von der Zielgruppe
gehort, er erklart Sachverhalte
leicht und verstandlich

Die Einbindung des Durch einen Vortrag oder eine
VerbUndeten entspricht den Ansprache, durch sein zeitliches
Vorstellungen der Beteiligten Engagement im Rahmen der
Aktion: schenkt selbst das Bier
aus, ...

Die ,Pflege” des Verblindeten | Das &rtliche Tagblatt ist informiert
ist organisiert und wird einen Pressebericht
schreiben

Der Verbundete erhélt einen
Prasentkorb

Der Verblndete kann weitere Die Aktion wird im Radio

Hilfestellungen Ubernehmen angekundigt
= Bewerbung der Veranstal- | Der Radiosender stellt als
tung Preis eines Preisausschreibens
= Finanzielle Beteiligung einen Besuch im Sender zur
Verflgung

#1
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