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15. Deutscher Lebensmittelrechtstag am 21./22.3.2002 in Wiesbaden
zum Thema ,Kehrtwende in der Lebensmittelpolitik — Kehrtwende im Lebensmittelrecht?”

1. Einfahrung

In der neuen Agrar- und Erndhrungspolitik hat die Bundesregierung dem Verbraucher eine
zentrale Rolle zugedacht: Die angestrebte Neuausrichtung der Lebensmittelerzeugung soll
Uber die Marktkrafte, d.h. Uber die Entscheidungen der Verbraucher bewirkt werden. Die
Land- und Erndhrungswirtschaft solle ,von der Ladentheke her* umgesteuert werden.

Die internationale Wettbewerbsfahigkeit der heimischen Land- und Ernahrungswirtschaft
sollte zukunftig nicht primar durch Kostensenkung sondern durch Qualitatsfihrerschaft
(-Klasse statt Masse®) hergestellt werden — insbesondere durch die Forderung von bisheri-
gen Nischenmarkten (Okoprodukte, regionale Produkte, besonders tiergerecht erzeugte
Produkte). Gefordert wird ein ,Paradigmenwechsel” in der Ernahrungswirtschaft ,weg vom
Denken in Produktionsmengen und —kosten hin zu Qualitatsfragen und Wertschépfung im
l&andlichen Raum® (KUNAST, September 2001, im Vorwort ,Regionen aktiv — Land gestaltet
Zukunft"®).

In diesem Beitrag wird untersucht, inwieweit die Verbraucher die ihnen zugedachte Rolle
Ubernehmen kdnnen und wollen. Ist die o0.g. Strategie aus der Marketingsicht realistisch?
DarlUberhinaus werden einige umwelt-, wettbewerbs- und verbraucherpolitische Aspekte der
»Agrarwende” diskutiert.

2. Konsumtheoretische Grundlagen

Sowohl die Verbraucherpolitik als auch die Rechtssprechung gehen haufig von einem ideali-
sierenden, aber unrealistischen Bild eines ,rationalen* Verbrauchers aus, der in der Lage
und bereit ist, alle flr eine Konsumentscheidung relevanten Informationen zu suchen, effizi-
ent zu verarbeiten und auf dieser Basis eine verniinftige Entscheidung zu treffen. Soweit dies
nicht der Fall ist, sei es Aufgabe der Verbraucherpolitik, den Konsumenten zu einem ratio-
nalen Verhalten zu erziehen. KROEBER-RIEL (1990) hat dieses Leitbild eines souveranen und
rationalen Verbrauchers kritisiert: Die gestellte Forderung an eine rationale Bedurfniskalkula-
tion gleiche der Forderung, aus jedem Konsumenten einen ,Asketen mit Rechenmaschine®
zu machen. Wenn die Verbraucherpolitik den Konsumenten nicht tberfordern wolle, misse
sie sich an das vorhandene Verhaltensrepertoire halten und den Konsumenten so nehmen
wie er ist.

Einen Ausgangspunkt fir die Analyse des Informations- und Entscheidungsverhaltens des
Konsumenten und dessen Beeinflussbarkeit kann das ,Elaboration-Likelyhood-Modell* von
PETTY/CACIOPPO (1986) bilden. Darin wird je nach dem kognitiven Aufwand zwischen einem
zentralen und peripheren Weg der Informationsverarbeitung unterschieden:

« Beistarkem Involvement, das u.a. von der Relevanz der Information fiir den Kommuni-
kanten, seinem Orientierungsbedarf und seiner Fahigkeit der Informationsverarbeitung
abhangt, wird der zentrale Weg mit hohem kognitiven Aufwand gewahlt. In solchen
Fallen kann man den Konsumenten mit sachlichen Informationen erreichen.

* Bei geringem Involvement erfolgt die Informationsverarbeitung dagegen ohne grof3en
kognitiven Aufwand Uber den peripheren Weg. In diesen Fallen héngt die Wirkung von
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Informationen starker von der Glaubwirdigkeit und Attraktivitdt der Kommunikators, der
Haufigkeit der Wiederholung und weiteren emotionalen Schliisselreizen ab. Dagegen hat
die Qualitat von Sachinformationen eine geringe Bedeutung.

Es ist davon auszugehen, dass ein groRer Teil der Konsumenten die Informationen Uber
Lebensmittel in erster Linie nur auf dem peripheren Weg verarbeitet bzw. verarbeiten kann.
Dementsprechend stof3en Sachinformationen sehr schnell an ihre Grenzen. Eine wirksame
Verbraucheraufklarung und —beeinflussung &Rt sich dann vor allem durch den Einsatz
glaubwuirdiger und attraktiver Kommunikatoren und/oder durch Einsatz emotionaler Kom-
munikation oder durch haufige Wiederholung plakativer Informationen erzielen.

Die Wahrnehmung der Lebensmittelqualitét vollzieht sich in einer Situation allgemeiner In-
formationsiiberlastung des Konsumenten. Die Anbieter von Information unterliegen einer
starken Beachtungskonkurrenz. Nur ein kleiner Teil der angebotenen Information kann von
den Verbrauchern wahrgenommen werden. Ob Informationen aufgenommen werden, hangt
— wie gesagt - u.a. vom Involvement der Empféanger ab. Dieses ist bei den Verbrauchern
sehr unterschiedlich. In einer neueren englischen Untersuchung Uber das Informationsinter-
esse der Verbraucher an der Lebensmittelerzeugung wurden drei Gruppen unterschieden:

* Ignorante (38 %), die kein Interesse an neuen Informationen haben,
» Inaktive (51 %), die gute Vorséatze haben aber nichts tun und
» Wissbegierige (11 %), die aktiv nach Informationen suchen.

Die grol3e Mehrheit der Verbraucher scheint also in Fragen der Lebensmittelerzeugung nicht
sonderlich interessiert bzw. engagiert zu sein. Sie bildet ihre Vorstellungen Uber die Le-
bensmittelqualitat vornehmlich auf dem peripheren Weg der Informationsverarbeitung. Zur
Vereinfachung der Wahrnehmung werden Denkschablonen und Schlisselinformationen
(cues) verwendet. Hierbei kommt es verbreitet zu Wahrnehmungsverzerrungen, die in der
Konsumpsychologie vielfach untersucht worden sind, z.B.

 Verwendung von Schlisselinformationen: Bei der Beurteilung von Produkten verlas-
sen sich Verbraucher haufig auf einzelne Eigenschaften, die dann den Charakter von
Schlusselinformationen erhalten. Dies tun sie, um weiteren Suchaufwand und kognitiven
Aufwand zu vermeiden, was aus informationsékonomischer Sicht durchaus sinnvoll sein
kann. Haufig verwendete Schliisselinformationen sind z.B. die aul3ere Qualitét, der Preis,
die Marke, ein Gutesiegel oder solche Begriffe wie ,Freiland“ oder ,Oko" bzw. ,Bio“. Von
diesen Eigenschaften schlieBen sie dann auf andere Eigenschaften, wie Geschmack,
Gesundheit oder Sicherheit der Produkte. Hiermit sind haufig Wahrnehmungsverzerrun-
gen verbunden. Beispiele: Die besonderen Geschmacksqualitaten von Gefligel unter
dem Label Rouge sind durch die Rasse und das héhere Endgewicht verursacht, werden
aber von vielen Verbrauchern der Freilandhaltung zugeschrieben. Produkte mit dem La-
bel ,Oko* oder ,Bio* werden von der grol3en Mehrheit der Verbraucher als gesiinder ein-
gestuft, obwohl es hierfiir keine wissenschaftlichen Befunde gibt (vgl.: STEINHARDT und
BIERNOTH, 1996).

* Generalisierung: Darunter versteht man die Neigung, Einzelbeobachtungen zu verall-
gemeinern. Eigenschaften eines Meinungsgegenstandes werden auf andere ahnliche
Meinungsgegenstande Ubertragen (Imagetransfer). Bei der Wahrnehmung der Landwirt-
schaft sind solche Generalisierungen weit verbreitet. Beispiel: ,Die Landwirtschaft halt ih-
re Tiere in Kafigen und kassiert daftir noch Subventionen®. Differenzierte Betrachtungs-
weisen, z.B. die Unterscheidung zwischen verschiedenen Tierarten und den verschiede-
nen Sparten der Landwirtschaft fallen schwer - nicht nur den Verbrauchern, sondern
auch vielen Politikern.

» Natdrlichkeitspraferenz (,natural bias“): Bei der Beurteilung von Produktionsprozes-
sen ist haufig die Natur das Mald aller Dinge. Der amerikanische Psychologe RozIN



(2001) hat die Erscheinungsformen und psychologischen Ursachen dieser Nattrlichkeit-
spraferenz untersucht und spricht in diesem Zusammenhang von einem ,natural bias".
MIELE (2001) stellt hierzu fest: ,Natural seems to be the solution for everything®. Beispiel:
Die Naturlichkeitspréferenz durfte zum Teil erklaren, warum die Freilandhaltung von
Schweinen bei der Abfrage der Vor- und Nachteile landwirtschaftlicher Technologien ei-
nen Spitzenwert ereichte — eine Einschatzung, die von Fachleuten nicht geteilt wird.
(PETERSEN/BRUHN, 2001, V. ALVENSLEBEN, 2001a).

* Risikowahrnehmung: Bei der Beurteilung von Nahrungsmittelrisiken kommt es zu sy-
stematischen Uber- und Unterschiatzungen (v. ALVENSLEBEN/KAFKA, 1999). Beispiel: BSE
wird fur gefahrlicher gehalten als Rauchen, Schweinepest fur gefahrlicher als der Stra-
Benverkehr. Dagegen werden Risiken, die durch das eigene Konsumverhalten entste-
hen, z.B. durch falsche Erndhrung, tendenziell unterschatzt (,unrealistischer Optimis-
mus").

3. Der Einfluss der BSE-Krise

Lebensmittelskandale fiihren voriibergehend zu einer Aktivierung und damit zu einem hdéhe-
ren Involvement der Verbraucher. Dies traf insbesondere auf die BSE-Krise 2000/2001 zu.
Sie war ein sogenanntes ,Schlisselereignis” (KEPPLINGER/HABERMEIER, 1996), durch das die
Probleme der Lebensmittelqualitat verstarkt in den Blick der Offentlichkeit geraten sind. Hier-
an war vor allem die Bildkommunikation der Medien beteiligt. Bilder sind ,schnelle Schisse
ins Gehirn“ (KROEBER-RIEL). Sie werden von den Konsumenten bevorzugt und schneller
wahrgenommen und besser behalten. Sie unterlaufen die gedankliche Kontrolle der Emp-
fanger und wirken somit unter der Bewusstseinsschwelle. Es ist schwer sich ihrer Wirkung zu
entziehen. Durch diese Bildwirkungen kommt es bei den Konsumenten zu Konditionierun-
gen, die im Fall der BSE-Berichterstattung starke negative Assoziationen mit den Begriffen
Fleisch, Tierhaltung und Landwirtschaft und eine entsprechende Kaufzuriickhaltung hervor-
gerufen haben. Allerdings gab es — als die Reizintensitat der Medienberichte wieder nachliel3
— Uberraschend schnell verlaufende Vergessensprozesse (BRUHN, 2001a), sodass bereits im
Sommer 2001 die Verunsicherung der Verbraucher nicht grof3er war als vor der BSE-Krise
und deutlich geringer als vor zehn Jahren. Auch die Wahrnehmung der Produktqualitat be-
fand sich wieder auf ,Normalniveau” und war trotz BSE-Krise deutlich positiver als 1994. Al-
lerdings hat die BSE-Krise die Tierschutzbedenken verstarkt, Meinungen polarisiert und gro-
Re, nachhaltige Auswirkungen im politischen Bereich. AuRerdem hat sie neue — politisch
geforderte - Anbieteraktivitaten auf dem Biomarkt ausgel6st, die zu einem weiteren Wachs-
tum dieses Marktsegmentes fuhren dirften.

4. Die Rolle der Verbraucher bei der Steuerung der Lebensmittelproduktion

Welche Rolle werden die Verbraucher bei der angestrebten Neuausrichtung der Lebensmit-
telerzeugung spielen und welche Rolle sollten sie spielen? Wie eingangs gesagt soll die
Wetthewerbsfahigkeit der Land- und Erndhrungswirtschaft zukinftig nicht mehr primér durch
Kostensenkung sondern durch Qualitatsfiihrerschaft (,Klasse statt Masse") hergestellt wer-
den — insbesondere durch die Férderung von bisherigen Nischenmarkten (Okoprodukte, re-
gionale Produkte, besonders tiergerecht erzeugte Produkte). Diese Strategien sind unreali-
stisch. Die Nachfrage nach diesen Produkten hat zwar durch die BSE-Krise starke Impulse
erfahren, jedoch deuten die vorliegenden Verbraucheranalysen darauf hin, dald die Impulse
von der Nachfrageseite nicht ausreichen, um diese Produkte aus der Nische herauszufiih-
ren. Die Nischen werden zwar grof3er werden. Sie werden aber Nischen bleiben (v. AL-
VENSLEBEN, 2001b). Dartiber hinaus durfte es wohl kaum gelingen, das grof3e Segment der
preisbewussten Kaufer davon zu uberzeugen, auf den vermehrten Kauf von hochpreisigen
Produkten umzusteigen. Die Zahlungsbereitschaft fir Bioprodukte ist im vergangenen Jahr-
zehnt tendenziell gesunken (Abbildung 1).



Abbildung 1:
Durchschnittlicher akzeptierter Mehrpreis der Kaufer von Bioprodukten
1984-2001, in Prozent

Frage: Wieviel teurer dirfen Bioprodukte Ihrer Meinung nach héchstens sein?
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Davon abgesehen stellt sich die Frage, ob und wieweit es 6konomisch, 6kologisch, wettbe-
werbspolitisch und verbraucherpolitisch sinnvoll ist, diese Markte besonders zu foérdern.

5. Umweltokonomische Aspekte

Okoprodukte: Der Okolandbau ist zweifellos ein relativ umweltfreundliches Verfahren, aber
er ist moglicherweise ein relativ teurer Weg zur Erreichung von Umweltzielen. Dies a3t sich
an einer einfachen theoretischen Uberlegung klarmachen: Die Verfahren des Okolandbaus
sind nur eine Teilmenge aller denkbaren Verfahren des Landbaus. Der konventionellen
Landwirtschaft stehen dagegen alle zulassigen Verfahren zur Verfigung, auch die des oko-
logischen Landbaus. Umgekehrt gilt das nicht: Der Handlungsspielraum des Okolandbaus ist
durch seine Anbaurichtlinien stark eingeschrankt. Diese wurden niemals daraufhin Gberpruift,
ob sie die Umweltziele auf effiziente Weise erreichen. Man mul} also davon ausgehen, dal3
der Okolandbau mit suboptimaler 6kologischer Effizienz arbeitet. Demzufolge gibt es Land-
bauverfahren, die nachhaltiger als der Okolandbau sind (v. ALVENSLEBEN, 2000a).

Einer der Griinde fur die suboptimale 6kologischer Effizienz des Oko-Landbaus liegt darin,
dass die Anbaurichtlinien in erster Linie malRnahme- und nicht ergebnisorientiert sind. Bei-
spiel: Der Oko-Landbau versucht die Nahrstoffkreislaufe geschlossener zu halten, indem er
den Nahrstoffinput (Dunger, Futter) begrenzt. Ein solches Verfahren ist aber ineffizient, da
die Beziehung zwischen Nahrstoffinput und dem (umweltrelevanten) Néhrstoffaustrag in den
empirisch relevanten Bereichen nicht sehr groR ist. Wirde der Oko-Landbau nicht den N&hr-
stoffinput, sondern den Nahrstoffaustrag begrenzen, dann liel3e sich seine 6kologische Effi-
zienz und damit seine Nachhaltigkeit erheblich steigern. Dies wirde wiederum bedeuten,
dass die Anbaurichtlinien einen (umweltvertraglichen) Mineraldingereinsatz zulassen
mussten, was wiederum aus der Marketing-Sicht nicht opportun wére. Oko-Produkte, die mit
Hilfe der Agrarchemie erzeugt wurden, waren nicht kommunizierbar. So gesehen werden die
Anbaurichtlinien des Oko-Landbaus immer mehr durch ihre Kommunizierbarkeit statt durch
die Kriterien der Nachhaltigkeit und der 6kologischen Effizienz bestimmit.

Dass der konventionelle Landbau zur Zeit noch nicht mehr Umweltleistungen erbringt, liegt
nicht an den fehlenden technischen Méglichkeiten, sondern an den fehlenden Anreizen.
Okologische Leistungen werden bisher kaum honoriert (Der Markt honoriert das Korn und



nicht die Kornblumen). Wirden entsprechende Anreizsysteme geschaffen bzw. die beste-
henden Systeme verbessert, so kénnten sich Landbausysteme entwickeln, die eine hdhere
Okologische Effizienz besitzen und damit nachhaltiger sind als der 6kologische Landbau in
seiner derzeitigen Form. Hierin besteht die groRRe Herausforderung an die zukinftige
Agrarumweltpolitik.

Regionale Produkte: Soll man die Regionalvermarktung besonders férdern? Aus der Sicht
der geforderten Region und der geférderten Betriebe lautet die Antwort sicherlich: Ja! Aus
volkswirtschaftlicher und 6kologischer Sicht sind allerdings Zweifel angebracht (PFISTER,
1998, ScHwmITz, 2000). In der Regel wird argumentiert, dafd die Forderung regionaler Kreis-
laufe wegen der Minderung der Transportentfernungen zu einer Entlastung der Umwelt fihrt.
Hierflr gibt es keine Belege. Im Gegenteil: Es mehren sich die Studien, die zu einem ge-
genteiligen Ergebnis fihren (HOPER ET AL, 2000, SCHLICH/FLEISSNER, 2000, KOEBLER, 2001).
In grolReren Uberregional absetzenden Verarbeitungsbetrieben werden die hdéheren Trans-
portkosten durch die Degression der Verarbeitungskosten (und Umweltverbrauche) zumeist
Uberkompensiert. Der Verzicht auf die Vorteile der interregionalen Arbeitsteilung fihrt zu ei-
nem erhohten Ressourcenverbrauch. Die Foérderung regionaler Kreislaufe kdnnte somit das
Gegenteil von dem bewirken, was man beabsichtigt. Der Verbrauch regionaler Produkte be-
friedigt emotionale Bedurfnisse (V. ALVENSLEBEN, 2000b), ist jedoch im Hinblick auf das Ziel
der Nachhaltigkeit eher kritisch zu bewerten. Die derzeitigen Foérderprogramme kdnnten zu
einem Subventionswettlauf der Regionen mit zweifelhaften volkswirtschaftlichen und 6kolo-
gischen Effekten fuhren.

6. Wettbewerbspolitische Aspekte

Bei der staatlichen Forderung der o.g. Nischenmarkte ergeben sich einige wettbwerbspoliti-
sche Fragen:

* Es ware zu fragen, ob und wieweit durch die bevorzugte Forderung des ©kologischen
Landbaus der Gleichheitsgrundsatz verletzt wird. Es gibt landwirtschaftliche Betriebe, die
Okologische Leistungen erbringen, die denen des 6kologischen Landbaus vergleichbar
sind, die aber nicht entsprechend gefoérdert werden. Umweltvertraglichkeit ist nicht nur im
Okolandbau erreichbar (BREITSCHUH/ECKERT, 2002).

« Das staatlich geférderte Okosiegel verschiebt die Wettbewerbsposition der verschiede-
nen Anbieter auf dem Biomarkt: Gewinner sind vor allem die Einzelhandelsketten und
auslandischen Anbieter, mogliche Verlierer die etablierten Biomarken, der Direktabsatz,
die Wochenmarkte und evtl auch die Naturkostladen.

» Die Forderung der Regionalvermarktung erfolgt auf Kosten der marktfernen Erzeugung
und Uberregionalen Vermarktung. Ausléndische Anbieter kdnnten sie als eine neue Form
des Protektionismus kritisieren.

* Nationale Alleingadnge bei der Setzung von Umwelt- und Tierschutznormen verschlech-
tern die Wettbewerbsposition der inlandischen Anbieter.

7. Verbraucherpolitische Aspekte

Okoprodukte: Die Politik fordert den 6kologischen Landbau als besonders umweltfreundli-
ches Landbauverfahren, die meisten Verbraucher in Deutschland kaufen diese Produkte
jedoch in erster Linie aus Gesundheits- und Sicherheitsgriinden, weniger aus Umweltgrin-
den (Abbildung 2, BRUHN, 2001). Im Ergebnisprotokoll der internationalen Konferenz ,Food
Chain 2001 - safe - sustainable - ethical”, die im M&rz 2001 an der Universitat Uppsala statt-
gefunden hat, wurde auf dieses Problem wie folgt hingewiesen: The political goal of an in-
creasing share of organic food production should be tempered by the fact that many con-
sumers tend to choose organic foods primarily for their supposed health and environmental
consequences, for which there is limited scientific support.



Abbildung 2:

Entwicklung der Hauptmotivationen der Kaufer von Bioprodukten 1989-2001

Frage: Was hat Sie veranlaf3t, Bioprodukte zu kaufen? Dazu haben wir einige Griinde gesammelt und auf diesen
Kartchen notiert. Bitte bringen Sie bitte die flir Sie wichtigsten Griinde in eine Reihenfolge, d.h. das Kartchen mit
dem fir Sie wichtigsten Grund an die erste Stelle, das mit dem nachst wichtigsten an die zweite Stelle etc.
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Es stellt sich die Frage, wieweit die offensichtlichen Verbraucherillusionen tGber den gesund-
heitlichen Wert von Okoprodukten durch die staatlichen Kampagnen noch gefordert werden.
Es kbnnte sein, dass sie zu einer Irrefihrung der Verbraucher und zu einer Diskriminierung
der Wettbewerber fihren. Um eine solche Irrefiihrung zu vermeiden, hat das amerikanische
Landwirtschaftsministerium (USDA) bei der Einfilhrung des staatlichen Okosiegels in den
USA darauf hingewiesen, dass dieses Siegel lediglich ein Marketinginstrument sei, aber kei-
ne Aussage dartber erlaube, daf} die so gekennzeichneten Produkte sicherer als andere
Lebensmittel seien. Eine ahnliche Aussage war vom Verbraucherschutzministerium bisher
nicht zu héren. Der Werbeslogan der mit Steuermitteln finanzierten Kampagne heifl3t ,Bio-
produkte haben’s drauf‘. Was damit gemeint ist, bleibt offen — jedenfalls bezieht sich diese
Aussage nicht auf die Prozessqualitat.

Regionale Produkte: Auch die Forderung von regionalen Vermarktungssystemen wird mit
ihren (vermeintlichen) positiven Umwelteffekten begriindet. Beim Verbraucher wird also die
lllusion geweckt bzw. gefordert, er handele mit dem Kauf dieser Produkte besonders um-
weltgerecht. Die Gefahr ist nicht von der Hand zu weisen, dass der Kauf der an sich sympa-
thischen Produkte aus der Region zu einer Ersatzhandlung wird, die zwar das Gewissen
beruhigt, aber von den eigentlichen Problemen eines nachhaltigen Konsums eher ablenkt (v.
ALVENSLEBEN, 1999).



8. Individuelle oder kollektive Wertentscheidungen?

Bei der Frage, ob und wieweit Umweltstandards oder die Standards der Tiergerechtheit un-
serer Nutztierhaltung einer kollektiven oder individuellen Wertentscheidung unterliegen soll-
ten, ergeben sich schwierige Abwagungsprozesse:

» Erfolgt die Steuerung der Produktion Uber den Markt, d.h. durch die Entscheidungen der
Verbraucher, so muss man damit rechnen, dass die Ergebnisse durch die 0.g. Informa-
tionstiberlastung, Wahrnehmungsverzerrungen und Verdrangungsprozesse von der
Nachfrageseite verzerrt werden. Es kénnten einerseits zu wenig Umweltglter und zu we-
nig Tiergerechtheit nachgefragt werden. Andererseits konnte die Nachfrage durch eine
emotionale Kommunikation auf Produkte gelenkt werden, die subjektiv Eigenschaften
aufweisen, die objektiv nicht vorhanden sind — d.h. es kénnte zu einer Irrefiihrung der
Verbraucher und Diskriminierung der Wettbewerber kommen. Irrefihrung der Verbrau-
cher wird bereits jetzt einigen Anbietern wegen ihrer Verpackungsgestaltung vorgewor-
fen. In vielen Fallen wird es nicht mdglich sein, alle Verbraucher sachgerecht zu informie-
ren. Sie waren zumeist Uberfordert. Wenn man das Modell von PETTY/CACIOPPO zugrun-
delegt, dann durfte die Steuerung der Produktion tber die Verbraucherentscheidungen
ein sehr wenig treffsicheres Instrument zur Sicherstellung der angestrebten Produktions-
standards sein. Umwelt- und tiergerechte Produktionsmethoden gehoéren zu der Katego-
rie der Vertrauenseigenschaften, die der Konsument nicht selbst am Produkt erkennen
kann. In solchen Fallen flihrt der Marktmechanismus nur dann zu befriedigenden Ergeb-
nissen, wenn die Verbraucherwahrnehmung der Eigenschaften nicht verzerrt ist (zur
Problematik vgl: BECKER, 2001 und HENNING, 2002).

e Wird Uber die Umwelt- und Tierschutzstandards kollektiv entschieden, so missen die
staatlichen Normen im politischen Entscheidungsprozess festgelegt werden. Hierbei be-
steht die Gefahr einer populistischen Verzerrung der Ergebnisse. Politiker unterliegen
den gleichen Wahrnehmungsverzerrungen und Vorurteilen wie die Ubrige Bevolkerung
(SCHEPER 1999).

Als Losung des Dilemmas bieten sich politische Entscheidungen auf der Grundlage wissen-
schaftlicher Erkenntnisse an. Sie sollten bei Entscheidungen tber Umwelt- und Tierschutz-
standards einen gréf3eren Stellenwert erhalten als bisher.

Die Strategie, Umwelt- und Tierzuchtstandards in erster Linie Uber den Markt zu steuern,
wird aus konsumtheoretischer Sicht zu keinem verninftigen Ergebnis fihren — ganz davon
abgesehen, dass viele der jetzt getroffenen MaRnahmen aus umweltékonomischer, wettbe-
werbspolitischer und verbraucherpolitischer Sicht durchaus fragwurdig sind.
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