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Wie steht die Interessenvertretung zur Konsumentenschaft?

Johannes Abentung®*

Prof. Dr. Norbert Bolz (deutscher Medien- und Kommuni-
kationstheoretiker — TU Berlin) verweist in seinem Buch
— Das konsumistische Manifest — auf ein Dreistufenmodell
des Konsums:

1. Friiher ging es um Klar artikulierbare Bedurfnisse und
der Kunde forderte die Befriedigung dieser Bedrfnisse.

Umgelegt auf landwirtschaftliche Produkte war das
Wichtigste, den Hunger zu stillen. Technischer Fortschritt
in der Zucht und der Produktion von Futter war neben der
Verteilung der Lebensmittel in der Bevélkerung das Um
und Auf sowohl in der Beratung und Forschung als auch
in der Agrarpolitik. Die Marktordnung war das regulative
Instrument in diesen Zeiten.

2. Als die Bedurfnisse auf Dauer befriedigt waren, forderte
der Kunde: ,,Verfuhre mich!*

Damit offnete sich die Welt der Wunschékonomie,
die der kapitalistischen Wirtschaft scheinbar eine
Unendlichkeitsgarantie ausstellt — denn wo sollte die
Wunschspirale enden? Historisch gilt das von den
Babyboomern bis zu den Yuppies. Den Ubergang vom
System der Bedurfnisse zur Wunschékonomie kann
man so schematisieren: Erst sucht der Kunde Waren
und der Markt informiert. Dann sucht die Ware Kunden
— und der Markt verfihrt.

Ab dem Zeitpunkt der Uberschiisse, vor allem in den
Segmenten Milch und Fleisch sowie Getreide, wurde
der Wettbewerb zwischen den Verarbeitern spirbar und
Marketingexperten betraten neben Marktordnungsspe-
zialisten die Blhne.

3. Heute wird der Kunde von Metapréferenzen bestimmt
und fordert: ,,Verdndere mich!*

Die Marke wird hier zum Medium der Transformation
des Kunden.

Gilt das auch fir die Ernéhrung?

Ja, das gilt in gleichem MaRe fiir die Ernadhrung. In Zeiten
der Knappheit war die Marke eines Produktes nicht so wich-
tig. Erst im Uberfluss konnten gute Nahrungsmittelmarken
die Sehnsucht fir den Kauf wecken und den erwarteten
Genuss vielleicht erahnen lassen. Wer kennt nicht die fast
explosionsartige Zunahme der Brotsorten in Zeiten des
,,KoOrberls* oder die vielen neuen Wurstspezialitaten, die
verschiedenen Joghurts, Kése, Speck, Obst, Gemdise, Weine
usw., insbesondere nach dem EU- Beitritt.
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Wie verhélt es sich mit Bioprodukten oder
regionalen Nahrungsmittel?

Hier kommen wir bereits zur Stufe drei. Es geht nicht mehr
um das Verfiihren zum Genuss, es geht um sogenannte
»Wiinsche zweiter Ordnung*“. Der von Metapraferenzen
bestimmte Kunde ergreift den prestigetrachtigen Marken-
artikel in der Erwartung einer Transformation: ,,\erandere
mich!“ zu einem besseren Menschen, weil ich, wie beim
Kauf von Bioprodukten, ethische Kriterien als Grundlage
fiir meine Préaferenzen einhalte (Gewissen!?). Und dann
kann der Kauf schon etwas teurer sein.

Das gilt auch fiir Produkte aus der Region, die mittlerweile
oft als das bessere Bio angesehen werden. Auch hier wirken
Metapréferenzen, die den Kauf prestigetrachtig machen.
Vielen ist die Verbindung zwischen regionaler Nahrungs-
mittelproduktion und dem Zustand der Landschaft, den
hochwertigen heimischen Arbeitsplétzen und der Qualitét
dieser Nahrungsmittel klar.

Und hier wird es interessant furr die politische Interessen-
vertretung. Die Winsche der Kunden und die Vorstellun-
gen der Wéhler decken sich zu einem hohen Grad. All die
Vorstellungen, die als Produktionsauflagen in die verschie-
denen Regelwerke Aufnahme finden, fuflen auf denselben
ethischen Kriterien wie die Metapraferenzen der Kunden.

Mit anderen Worten: die politische Begriindung zur For-
mung bestimmter Produktionsauflagen ist ident mit den
Wiinschen und Ansichten der Kunden beim Kauf von
Bio- und regionalen Produkten. Soweit so gut — dann
musste ja alles in Ordnung sein: Wahler wollen bestimmte
Auflagen und Kunden kaufen nach denselben Kriterien.
Eigentlich muss es aber heilRen: ,,wirden kaufen“, wenn
die Information da wére und damit die Transparenzllcke
im Nachhaltigkeitskreislauf geschlossen wére. Denn starke
Lobbys haben kein Interesse daran, die im Gesetz bei der
Nahrungsmittelproduktion am Hof vorgeschriebenen und
kontrollierten Auflagen auch bei der Kennzeichnung der
Nahrungsmittel entsprechend darstellen zu lassen. ,,Es ist
doch viel besser, wenn man da nicht ganz genau hinschaut.“-
kann man gelegentlich héren.

Wo gibt es Probleme?
 Herkunftskennzeichnung

Osterreichische Auflagen werden in Osterreich einge-
halten und verursachen in Osterreich Kosten, nicht aber
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bei importierter Ware. Der Konsument kann das nicht
immer erkennen.

Eigenmarken
Osterreichische, gut und teuer produzierte Waren kénnen
jederzeit ausgetauscht werden, sind daher preislich unter

Druck und kénnen dem Wettbewerb nicht standhalten.
Der Konsument kann ausgetauschte Ware nicht erkennen.

Wettbewerbsrecht

Unterschiedliche, kostenrelevante Auflagen werden
nicht als wettbewerbsverzerrend berlicksichtigt. Eine
entsprechende Kennzeichnungspflicht als Information
fur den Konsumenten fehit.

Wie stehen die Interessenvertretungen zur Konsumentenschaft

Im gemeinsamen Interesse der Konsumenten und der
bauerlichen Familienbetriebe missen diese Fragen geldst
werden. Positive Entwicklungen gibt es derzeit im Konsu-
mentenbewusstsein und bei der Auszeichnung bestimmter
Produkte in 6ffentlichen Kantinen. Auch haben viele
Gastronomen bemerkt, dass eine Speisekarte mit genau-
en Herkunftskriterien, von den Kunden als Giteausweis
angesehen wird.

Agrarpolitik orientiert sich zuerst am Wohlergehen der béu-
erlichen Familienbetriebe. Ohne eingehende Beschéftigung
mit der Konsumentenschaft und dem Eingehen auf deren
Beduiirfnisse, Sehnstichte und Wiinsche greift der Ansatz im
freien Markt zu kurz.



