Stellungnahme Verbraucherkommission Baden-W rttemberg Nr. 2/2006

Verbraucherkommission
Baden-Wirttemberg

Stellungnahme der Verbraucherkommission Baden-Wurttemberg zum Entwurf der Entwick-
lungsstrategie des MEPL 11 (gemaf3 Stand: 1. Juni 2006)

Ansprechpartner:

Dr. Lucia Reisch

Otto Mgnsted Professor

Copenhagen Business School
Vorsitzende der Verbraucherkommission
Baden-Wirttemberg

Kopenhagen, 16. Juni 2006

Verbraucherkommission als neuer Sozialpartner im Beratungsverfahren ,, MEPL II*

Die neue europdische Agrarpolitik fur die Entwicklung des landlichen Raums (2. Séaule) soll die Re-
formen der 1. Sdule flankieren. Gleichzeitig soll sie die Wachstums- und Beschaftigungsziele von
Lissabon sowie die Nachhaltigkeitsziele von Goteborg vorantreiben. Kern der Veranderung ist eine
Umorientierung vom Primat der agrarwirtschaftlichen Produktion hin zu einer birger- und verbrau-
cherorientierten systemischen Konzeption der Agrarwirtschaft entlang der Lebensmittelkette unter
Erhalt resp. Erhéhung der Lebensqualitat und Attraktivitét des landlichen Raums.

Eine solche ,,Nachhaltige Entwicklungspolitik fiir den landlichen Raum®, wie sie im Entwurf der
Entwicklungsstrategie zum MEPL 1l zum Ausdruck kommt, bedingt eine enge Verzahnung der Ag-
rarpolitik mit den Politikfeldern der Regionalentwicklungs- und Nachhaltigkeitspolitik, der Ernéh-
rungs- und Gesundheitspolitik sowie der Verbraucherpolitik.

Die Verbraucherkommission Baden-Wirttemberg ist ein unabhangiges Gremium mit Vertretern aus
Wirtschaft, Verbanden, Medien und Wissenschaft. Seit 2006 berat sie die Landesregierung in
grundsétzlichen Fragen der Verbraucherpolitik. Die Kommission begri3t die Moglichkeit, sich im
Rahmen der Entwicklung des MEPL 11 als Sozialpartner einbringen zu kénnen.

Aus verbraucherpolitischer Sicht ist u.E. insbesondere der in der Entwicklungsstrategie genannte
Punkt ,,Verbesserung der Wettbewerbsfahigkeit der Land- und Fortwirtschaft durch Verbesserung
der Qualitat” (2.1.3) relevant.

Verbesserung der Wettbewerbsfahigkeit durch Verbesserung der Qualitat

Qualitat ist ein hypothetisches Konstrukt, das von Konsumenten unterschiedlich wahrgenommen
und bewertet wird. Es gilt jedoch als gesichert, dass sich der Qualitatsbegriff ausgeweitet hat, d.h.
sich nicht mehr nur auf die funktionellen Qualitdtsdimensionen bezieht, sondern auch zunehmend
Kriterien wie Umwelt- und Tierschutz, Menschenrechte, kulturelle Diversitat sowie die Unterstut-
zung der regionalen Wirtschaft umfasst. Ein Indikator fiir das wachsende Interesse ist die steigende
Nachfrage nach Bioprodukten und Produkten aus ,,fairem Handel“ sowie das gestiegene Interesse
an Corporate Social Responsibility Themen bei Konsumenten, etwa in den ,,Ethiktests der Stiftung
Warentest. Vieles spricht dafiir, dass neben den klassischen Produktqualitatskriterien auch Prozess-
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kriterien relevant fiir Kaufentscheidungen werden. Dies ist eine Chance fir eine ,,nachhaltige” Pro-
duktion im landlichen Raum.

Gerade im Bereich Ernahrung sind Konsumenten sehr sensibilisiert und nehmen eine weite Band-
breite an tatsachlichen und vermeintlichen Qualitdten und Erndhrungsrisiken wahr — von mikrobak-
terieller Kontamination und pathogenen Substanzen wie Pestizidriickstdnden bis zu Nahrungsmit-
telzusatzstoffen, hohem Fettanteil und Angst vor lebensbedrohenden Krankheitserregern. Nicht
immer entspricht die subjektive Wahrnehmung der objektiven Risikolage. So sind die gesundheitli-
chen Risiken die von Fehlerndhrung ausgehen weitaus relevanter als die pathogener Substanzen.
Grund flr die verzerrte Wahrnehmung ist ein Phanomen der menschlichen Psyche: Unkontrollier-
bar von auBen oktroyierte Risiken (z.B. Infektion durch BSE Erreger) werden auch bei diametral
entgegenlaufenden Eintrittswahrscheinlichkeiten als gefdhrlicher empfunden als ,,auf eigenes Risi-
ko* eingegangene (z.B. Schadigung durch Rauchen). Hinzu kommt eine medial geschiirte Verunsi-
cherung der Verbraucher beziglich der Sicherheit von Nahrungsmitteln. Unternehmerisch und poli-
tisch ist entscheidend, dass die Risiken wahrgenommen werden und Kaufentscheidungen beeinflus-
sen.

Auch die Industrialisierung, Internationalisierung und Konzentration der Lebensmittelproduktion
hat die Wahrnehmung von Lebensmittel als ,,risikoreich beeinflusst. In der Wahrnehmung der
Konsumenten sinken dadurch Transparenz und Kontrollmdglichkeiten beziiglich Herkunft, Herstel-
lung und Inhaltsstoffe der Produkte. Dies bedeutet eine Chance fiir regionale Lebensmittel. Ahnli-
ches gilt fir neue Technologien — inshesondere die Biotechnologie, die Gentechnologie, die Infor-
mationstechnologie, die im Lebensmittelsektor zu einer Vielzahl von Produkt- und Prozessinnova-
tionen geflhrt haben. Wé&hrend solche Innovationen in anderen Bedurfnisfeldern meist positiv auf-
genommen werden, sind die Konsumenten im Lebensmittelbereich eher skeptisch. Angste tiber den
,.glasernen Konsumenten* grassieren, neuartige, funktionelle und insbesondere genetisch modifi-
zierte Lebensmittel werden als Risiko eingestuft und nur sehr z6gernd vom Markt aufgenommen.

All dies hat zu einer neuen Bedeutung von Transparenz, Qualitt und Nahe gefuhrt — und damit zu
Chancen fir den landlichen Raum als ,,Qualitdtsraum®.

Lebensmittel haben viele Qualitatsdimensionen mit Vertrauensgutcharakter, die weder vor dem
Kauf noch nach Verzehr mit einiger Sicherheit festgestellt werden kdnnen. In der Markttheorie wird
dieses Informationsproblem durch angebotsseitiges ,,signaling™ (z.B. durch Giitezeichen und Pro-
zesskennzeichnungen wie Zertifikate, Garantien, Marken) und nachfrageseitiges ,,screening* gelost.
Gute Qualitat muss angezeigt werden, sonst wird sie aus dem Markt gedréngt. In der Praxis stehen
diesen Losungen allerdings die faktisch begrenzte Informationsverarbeitungskapazitét und der be-
grenzte Informationswille der Konsumenten, der Vertrauensgutcharakter der Signale selbst, oppor-
tunistisches Anbieterverhalten (Félschung von Qualitatssignalen) sowie Konsumentenverwirrung
durch gezielten Informationstiberfluss im ,,Labeldschungel* gegentiber.

Will man Konsumenten erreichen, sind daher Einfachheit und Glaubwiirdigkeit der Information
wichtige Attribute. ,,Entlastung der Konsumenten und ,, Transfer der Verantwortung* sind wichtige
Stichworte geworden. Die regionale Wahl muss die nahe liegende sein — gemal dem WHO-Motto
,Make the sustainable choice the easy choice!*.



Verbraucherpolitik als Teil einer nachhaltigen Entwicklungspolitik im Landlichen Raum

Ein konsequenter Einbezug der Verbraucherperspektive ist fiir die bislang eher produzentenorien-
tierte Agrarpolitik hilfreich. Verbraucherpolitische Instrumente kénnen in hohem Masse dazu bei-
tragen, Markte funktionsfahig zu machen — namlich dann,

e wenn sie zur Glaubwirdigkeit von Informationssignalen beitragen (z.B. staatliches Her-
kunfts-/Bio-Siegel);

e wenn sie die Sanktionierung ,,schwarzer Schafe* ermdglichen (z.B. Lebensmittel-Gesetze);

e wenn sie fiir anerkannte Qualitatsniveaus sorgen die Wettbewerbsvorteile bedeuten (z.B.
durch Ergebnisse der Stiftung Warentest);

e wenn Gesetze praventive Wirkung haben und opportunistisches Anbieterverhalten, das gan-
ze Branchen oder Wertschopfungsketten in Mitleidenschaft zieht, erschweren durch Infor-
mationszugang Kritischer Konsumenten (z.B. Verbraucherinformationsgesetz);

e wenn sie die Qualitéts-, Preis- und Anbietertransparenz auf Mérkten verbessern, insbesonde-
re bei erklarungsintensiven Produkten und Dienstleistungen bzw. Gutern mit Vertrauensgut-
charakter wie Lebensmitteln (z.B. durch Informationsportale)

e wenn sie Konsumenten durch Bildung und Beratung konsumkompetent und damit souvera-
ne Konsumentscheidungen erst moglich machen, z.B. durch Aktionen und Kampagnen wie
BeKi (Verbraucherbildung)

Auch bei weiteren in der Entwicklungsstrategie genannten Punkten - Verbesserung der Umwelt und
der Landschaft durch nachhaltige Bewirtschaftung (2.2); Diversifizierung der landlichen Wirtschaft
(2.3.1); Verbesserung der Lebensqualitat im Landlichen Raum (2.3.2) — spielen die Konsumenten
als potentielle Nachfrager multioptionaler Leistungen des L&ndlichen Raums (erneuerbare Ener-
gien, Tourismus, Weiterbildungsstatten etc.) eine wichtige Rolle. Eine attraktive und klare Kom-
munikation der Benefits dieser Angebote sind fiir den Markterfolg unabdingbar.



Empfehlungen

Vor diesem Hintergrund empfiehlt die Kommission:

Konsequente Ausrichtung auf regionale Starke: Die SWOT-Analyse identifiziert im Bereich
,,Erndhrungswirtschaft* eine ,,geringe Nutzung des angebotenen regionalen Qualitétszei-
chens® als Schwiche und eine ,,steigende Verbrauchernachfrage nach regionalen Produkten®
als Chance. Die bereits eingefuhrten — und halbwegs bekannten — Qualitéts- und Herkunfts-
zeichen Baden-Wirttemberg sollten verstarkt kommuniziert und beworben werden, auch un-
ter Ruckgriff auf Fordertopfe des Bundes wie das Bundesprogramm Okologischer Landbau
(bis 2009).

Umfassende zielgruppenadaquate Qualitatsschulungen: Um fiir mehr Nachfrage nach Qua-
litdtsprodukten zu sorgen, sollen erlebnisbetonte Schulungsprogramme weiter verfolgt wer-
den, die mit allen Sinnen (wie das ,,Oko-Geschmacks-Siegel*) schon junge Konsumenten
fiir Qualitat schulen (auch in Zusammenarbeit mit bestehenden Erndhrungsinitiativen des
Landes).

Konsequente Ausrichtung auf Qualitatswettbewerb: Der Preiswettbewerb im Lebensmittel-
einzelhandel ist ruinds. Wettbewerbsvorteile sind eher tber Qualitatsargumente (bei fairen
Preisen) zu erreichen. Die in der SWOT-Analyse festgestellte Polarisierung der Nachfrage
nach Lebensmitteln er6ffnet auch eine Chance fur Qualitatsprodukte.

Ausloten der Mdglichkeiten der Ko-Produktion: Geschaftskonzepte, die Kooperationen mit
Akteuren der Food Chain vorsehen (Erzeuger, Lebensmittelindustrie, Handel, GroBhaushal-
te, Testkichen, ...), sind innovativ und viel versprechend. Die Ansdtze gemeinsamer Regio-
nalkonzepte mit Kooperation aller Stakeholder, wie sie beispielsweise im Wettbewerb ,,Mo-
dell-Regionen* erprobt werden, sollten weiter gefordert werden.



