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Verbraucher - Steuerung

• Werbung: Wahrheit vs. Propaganda

• Kennzeichnung: Klarheit vs. Täuschung

• Informationen: einfache Botschaften vs.
differenzierte Abwägungen

• Zeitgeist: orientierend vs. irritierend



Gesellschaftlicher Wertewandel
• Individualisierung

– Ich-Bezogenheit

• Demographischer Strukturwandel
– höhere Lebenserwartung
– neue Altersbilder
– höhere Lebensansprüche

• Globalisierung
– Internationalisierung aller Lebensbereiche
– Fehlende Unübersichtlichkeit
– Wahrnehmung von Bedrohungspotentialen
– Suche nach Beheimatung

• Vertrauenskrise
– Politik
– Wirtschaft
– Kultur und Sport
– Medien
– Kirche



Renaissance gesellschaftlicher 
Werteorientierung

• Sozialbezug: Familie, Freundschaft, Gemeinschaft, 
Zivilgesellschaft

• Sicherheit: individuelle Unversehrtheit und 
Risikoethik

• Beheimatung: regionale und soziale Zugehörigkeit, 
inhaltliche Identifikation

• Spezifizierung: Absage an Standards und 
Normierung; Suche des Besonderen, 
Außergewöhnlichen

• Authentizität: Wahrhaftigkeit, Ehrlichkeit,
Aufrichtigkeit, Natürlichkeit 
statt Scheinwelten



Ängste der Bevölkerung (EU-Weit)

1. Wirtschaftskrise / Arbeitsplatzverlust
2. Umweltgefahren
3. Ungesunde Lebensmittel
4. Krankheit
5. Unfall
6. Verbrechen

(Quelle: Euro-Barometer November 2010)



Gesellschaftsethische Anfragen an 
Agrar- und Ernährungswirtschaft

• Gesundheit / Verbraucherschutz
• Tierschutz
• Umweltschutz: Boden, Wasser, Luft
• Artenschutz
• Klimaschutz
• Internationale Gerechtigkeit / Menschenwürde



Vertrauen zum Thema 
„Lebensmittel“ (Deutschland)

NGO (Umwelt-/Verbraucherverbände) : 81%

Medien : 67% 
1. Regionale Tagespresse
2. Öffentlich.-rechtl. TV
3. Nachrichtenmagazine
4. Privat TV
5. Boulevardzeitungen

Landwirtschaft : 44%

Ernährungswirtschaft / Lebensmittelhandel : 24%

(Quelle: Euro-Barometer November 2010)



Verbraucherstudien

• Forum Fairer Handel 2009

• Nestle Studie: „So i(s)st Deutschland“ 2009

• Ministerium Ländlicher Raum
BaWü: „Nachhaltiger Konsum“ 2009

• Otto Groups Trendstudie:
„Ethischer Konsum“ 2009

• Institut für Handelsforschung:
„Ernährung von Morgen“ 2010





































Trend-Aussagen
• Bedeutung von Kriterien der Nachhaltigkeit / Ethik

– Umwelt-/Klimaverträglichkeit
– Gesundheit
– Tierschutz
– Fairness: gerechte Arbeitsbedingungen

keine Kinderarbeit
angemessene Löhne

• Altersdifferenz bei ethischer Priorisierung
– 16-29 jährige : geringer (unter 30%)
– 30-59 jährige : hoch      (   ca. 65%)
– Über 60 jährige : am höchsten (über  78%)

• Bildungsdifferenz

• Geschlechtsdifferenz



• Gesellschaftsdiskurs: Moralprofil von Lebensmitteln

Verbrauchermacht: Erfolge

1. Publikationen



Verbrauchermacht: Erfolge
• Gesellschaftsdiskurs: Moralprofil von Lebensmitteln

2. Filme



Verbrauchermacht: Erfolge

Johann Lafer Alfons Schuhbeck Anna Sgroi Lea Linster

Johanna Maier Sarah Wiener Kolja Kleeberg Frank Rosin

Tim Mälzer Horst LichterNelson MüllerCornelia Poletto

3. Infotainment



• Gesellschaftsdiskurs: Moralprofil von Lebensmitteln

4. Politik mit dem Einkaufskorb: „Konsumwende“

5. Öffentliche Diskussion von:
nachhaltigem Konsum,
ethischem Konsum,
fairem Konsum,
politischer Konsum,
strategischer Konsum,
bewusster Konsum

6. Nachhaltigkeit als „Lifestyle“
LOHAS: Lifestyle of Health and Sustainability
LOVOS: Lifestyle of Voluntary Simplicity

7. Fachpodien der Agrar- und Ernährungswirtschaft zur 
Nachhaltigkeit

Verbrauchermacht: Erfolge



Verbrauchermacht: Erfolge
• Gesellschaftsdiskurs: Moralprofil von Lebensmitteln

8.  NGO als Verbraucher-Repräsentanz



• Gesellschaftsdiskurs: Moralprofil von Lebensmitteln

9. Internetplattformen: 
utopia.de
goodgoods.de
konsumkultur.de
konsumpf.de
dialogprozess-konsum.de
karmakonsum.de

10. Außerschulische Bildungsarbeit

Verbrauchermacht: Erfolge



• Lebensmittel-Kennzeichnung
– Ampel-Kennzeichnung
– health-claims
– Smiley-Transparenz
– Nachhaltigkeits-Standards: öko, fair, Tierschutz, Klimaschutz, 

regional

• Gesundheit
– Skandalisierungen
– Verbraucherschutz-Politik
– Lebensmittel-Kontrollen
– Bio-Segmente
– Wellness-Segmente

Verbrauchermacht: Erfolge



• Fleischkonsum
– Mitgeschöpflichkeit der Tiere
– Grundwerte-Debatte: Maß halten 
– Futtermittelimporte: Food vs. Feed

• Tierhaltung
– Käfighaltungsverbot
– „Massentierhaltung“: Genehmigung von Ställen
– Tierhaltungsverordnung: Anbindeställe, Gruppenhaltung, Kastenstände
– Stall-TÜV
– Einzel-Themen

» Betäubungslose Ferkelkastration

» Schwanz und Schnabel kupieren 
» Enthornen von Kälbern

» Schreddern männlicher Kücken 

Verbrauchermacht: Erfolge



• Klimaschutz
– Klimaschutz mit Messer und Gabel
– volle Teller – volle Tanks
– CO2 – Foodprints
– Herkunftszeichen
– „regional - erste Wahl“

• Internationale Verantwortung
– EU-Zuckermarktreform
– Fair Trade Segmente
– Exportsubventionen
– „keine chicken schicken“

• Grüne Gentechnik
– Keine GVO-Produkte in Lebensmittelhandel
– Kaum GVO-Anbau in EU; Ausnahme Spanien, Portugal, 

Slowenien, Rumänien (unter 70.000 ha)
– Positiv-Kennzeichnung 

Verbrauchermacht: Erfolge



• Corporate Social Responsibility (CSR)

– Nachhaltigkeitsdiskurs in Wirtschaft
• Unternehmensethik
• Unternehmenskultur
• Corporate Idendity

– Nachhaltigkeits-Zertifizierungen (EMAS, EMAS plus)
– Nachhaltigkeitsberichte
– Nachhaltigkeit als Wirtschaftsfaktor
– Problematik des „green washing“

Verbrauchermacht: Erfolge



Maslow-Bedürfnispyramide

http://supermartin.de/sinnvolles/Psychologie/Beduerfnisspyramide/maslow_pyramide.gif



Ernährung zwischen 
Wertschöpfung und Wertschätzung

Spannungsfeld 1:

„Verbraucher – Schizophrenie “

– billig vs. günstig/preiswert
– schnell vs. überlegt
– bequem vs. konsequent
– Agrar-nostalgisch verklärt vs. Moderne lebend
– Moralprofil fordernd vs. eigenem ethischen Handeln
– multioptionales Verhalten vs. begründete Werteorientierung 



Ernährung zwischen 
Wertschöpfung und Wertschätzung

Spannungsfeld 2:

„Politik - Schizophrenie“

– billige Lebensmittel als Inflationsbremse
vs. Wertschätzung des „täglich Brot“

– Wettbewerbsfähigkeit auf den globalen Agrarmärkten
vs. nachhaltiger Landwirtschaft

– Plädoyer für bäuerliche Landwirtschaft
vs. Agrarförderung



Ernährung zwischen 
Wertschöpfung und Wertschätzung

Spannungsfeld 3:

„Landwirtschaft - Schizophrenie“

– Rationalisierung der Agrarproduktion zur Kostenführerschaft
vs. existenzsichernde Erzeugerpreise

– freie Agrarmärkte vs. Agrarsubventionen
– Agrarromantik bewerben vs. Agrarrealität praktizieren
– Solidarität fordernd vs. Partikularinteressen (Egoismus?) lebend



Chancen für die heimische Landwirtschaft

• Mehr Marktnähe durch Anpassung an Verbraucherpräferenzen:
„good food vs. bad food“

• Mehr Wertschöpfung durch
– „fair“, „öko“, „regional“ vs. anonymer Massenware
– „Veredelung“ (Spezialitäten) vs. Rohstoffproduktion

• Neue Marktsegmente
– Direktvermarktung

– Hofladen

– Erzeuger-Verbraucher-Gemeinschaften
– Gastronomie: Bauerncafe, Besenenwirtschaft

– Tourismus

• Dialog mit Gesellschaft durch Kundennähe vs. hofzentrierter 
Marginalisierung

• Verbraucherbildung: Kundensouveränität vs. Konsumfetisch

• Selbstvergewisserung als verantwortlicher Landwirt mit 
gesellschaftlicher Anerkennung  



„Wenn viele kleine
Leute an vielen 

kleinen Orten viele 
kleine Schritte tun, 

können sie das 
Gesicht der Welt 

verändern“


