Steuern und gesteuert werden
- Wie grol3 ist die Macht
des Verbrauchers?

Dr. Clemens Dirscherl



Werbung: Wabhrheit vs. Propaganda
Kennzeichnung: Klarheit vs. Tauschung

Informationen: einfache Botschaften vs.
differenzierte Abwagungen

Zeiltgeist: orientierend vs. irritierend



Gesellschaftlicher Wertewandel

— hohere Lebensanspriche

e Globalisierung
— Internationalisierung aller Lebensbereiche
— Fehlende Unibersichtlichkeit
— Wahrnehmung von Bedrohungspotentialen
— Suche nach Beheimatung

 Vertrauenskrise

— Politik
— Wirtschaft
— Kultur und Sport HOHE PUCH

. Evangelisch
— Medien % e e
— Kirche >



Sozialbezug:

Sicherheilt:

Beheimatung:

Spezifizierung:

Authentizitat:

Familie, Freundschaft, Gemeinschatft,

Zivilgesellschaft

individuelle Unversehrtheit und

Risikoethik

regionale und soziale Zugehorigkeit,

Inhaltliche Identifikation

Absage an Standards und

Normierung; Suche des Besonderen,

Aul3ergewohnlichen

Wahrhatftigkeit, Ehrlichkeit,
Aufrichtigkeit, Naturlichkeit
statt Scheinwelten

N

o X J

Evangelisches
' Bauernwerl
\ 'ﬁ‘ﬂ in Wirttem
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Angste der Bevolkerung (Eu-weit)

Ungesunde Lebensmittel
Krankheit

Unfall

Verbrechen

O U1

(Quelle: Euro-Barometer November 2010)

HOREBUCH
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Gesundheit / Verbraucherschutz

Tierschutz

Umweltschutz: Boden, Wasser, Luft
Artenschutz

Klimaschutz

Internationale Gerechtigkeit / Menschenwdirde



NGO (Umwelt-/Verbraucherverbande)

Medien
1. Regionale Tagespresse
2. Offentlich.-rechtl. TV
3. Nachrichtenmagazine
4. Privat TV
5. Boulevardzeitungen

Landwirtschaft

Ernahrungswirtschaft / Lebensmittelhandel

(Quelle: Euro-Barometer November 2010)

. 81%
. 6/%



Forum Fairer Handel 2009
Nestle Studie: ,,So i(s)st Deutschland* 2009
Ministerium Landlicher Raum

BaWu: ,Nachhaltiger Konsum®* 2009
Otto Groups Trendstudie:

,Ethischer Konsum® 2009
Institut fr Handelsforschung:

,Ernahrung von Morgen"* 2010



~ GESUNDHEITS- UND FITNESSORIENTIERUNG IN DEN GENERATIONEN

W Korperliche Fitness
ist sehr wichtig

M Es achten sehr
auf ihre Gesundheit

W Es leben ganz
bewusst gesund im
Einklang mit der
Natur und Umwelt

(Angaben in Prozent)

14 -19 20-29 30 - 39 40 - 49 50 -59 60 - 69 70 Jahre
Jahre Jahre Jahre Jahre Jahre Jahre und ilter

Basis: Bundesrepublik Deutschland; Bevélkerung ab 14 Jahre
Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetriger-Analyse AWA 2008 und Nestlé Studie 2009

© IfD-Allensbach



DIE AUSEINANDERSETZUNG MIT DER EIGENEN ERNAHRUNG
IN DEN VERSCHIEDENEN LEBENSPHASEN

M Eine gute Erndhrung
spielt im eigenen Leben
eine (sehr) groe Rolle

B Es machen sich
(sehr) viele Gedanken
uber ihre Erndhrung

" Es machen sich
(sehr) oft Gedanken, ob
sie ausreichend trinken

(Angaben in Prozent)

16-19 20-29 30 - 44 45 - 59 60 -79
Jahre Jahre Jahre Jahre Jahre

Basis: Bundesrepublik Deutschland; Bevélkerung 16 bis 79 Jahre
Quelle: Nestlé Studie 2009
© IfD-Allensbach



Uhesrsicht 1:

Worauf beim Lebensmittelkauf geachtet wird

Frage: Wenn man Lebensmittel einkauft, achtet man ja auf verschiedene Dinge
Auf wasvon dieser Liste hier dchien Sie besonders, wenn Sie Lebensmittel einkaufen?”

Hul:-\rtﬂh'-rurg Wh Gﬂﬁm-
% k! %

Dass ehe Ware midglichst fresch fa B a7 a4
At einen besoncers ginstigen Preis ) |_5? ml
A saisoaale Produ dass die Produkte
Saicon haben, wienn lch e kaule 53 55 46
Crase flie Lobensmitted bier aus der Regl -

e v Bor AL gziesn 52 [49 ﬁﬂ]
st e Produkie nicht gentechnisch - - -
verandert sind e 48 | 52 34|

n L. : z 7
D-t_.‘-ﬂh:‘:ui'hl.'mu[mﬂ wenig Fedt enthablen, J " 4 47
[rass ehie Procukte von Tie s arigirechlen -
Hai:uniﬂ::mnm B 45 [ 48 32
Auf Qualitits- und Gitesiegel 44 |46 36|
Drass el Lebensminel aus Deutschiantd komimisn 18 18 g

Prodiukis lichst kbeine 2usatrsiofie
O R e e 36 37 30
Dasa die Lebensminel hist maturielassen, :
mitkglichst wenig wimm]m“illid 35 l 3 28 |
[ass dio Ledwensnitiel wenig Zucker eathalten 35 15 34
Al dhie Herkunfl der Produicte. aul Horkoniis-
nichweice 35 36 29
Lebersmittel nich

Rn% e amu:e-rngqﬂﬁ ;;ﬁfmé ol 30 k| 27
Aut backianntie Marken 9 L EIJ
Dats t4wich um Bite bew, Okoprodulde handel n 23 4
Aul urmyelitreundiiche Verpackung der Wire 149 20 13

ARG RE N 7 HOHE BUCH

Evangelisches
Basis: Bumthseupubiik Deuscehlind, Bavifenng ab H e el [, Dsstirant 1D Dherrienk opies Al iendtioch, Bauernwerk
Wlilimirage 100, Diersius 2005 \ in Warttemberg e.V.
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Ubersicht 3:
Hohe Erwartungen an die deutsche Landwirtschaft

Befragte, die
Beschiftigte in der

Ich erwarte von der Lanchwvirtschaft
Landwirtschaft - kennen
Bevdlkerung insgesamt ]

83

RS CE

cfass sie die Tiere artgerecht hile

thass zle die Qualitdt von
Fleischprodukien parantier

dhass ste e Ermdhrung der
Bewiitkerung in Dectschland sichen

PR S
g e
apt Nachhaltipheit setzt
oo FOTAETE e
hobier Crualitas sind
oo gl =i e
Centechnik cinsetzl :
tass sig sich 10r den Umweltschuts _ B8
cinseizt .
e
Clualitdt threr Lebensmittel informiest -
e Pkt SR 65
heim Erzeuger-kaden kaon

dass sie fiir Sorenviclfal sorgt o 63

dass sic kostengiinstig produzien,
damit die Preise mORTChet niedrig i 54
dass sie das Landschattshild erbdly 62

dass sievor allem hiniogische
Anbiurnethaden e'msﬂzgt ) 50

dass die Betriebe modern sind, 23
effizient arbaiten

dass sle Arl‘mitsplitzg_,schafﬁ 44
dass sie dui kinstlichen Diinger y
verzichiet 46
dass sie nege Ofst- und Gemiise- 33
sorten bei uns anlaut

dase sie einen Tell dor landwinechariichen 16
Flache fr deén Anbay o Encrgictohstolien nutzt

dass sie auch in der Forschung 35
aktly ist. entwickelt

dass sie Getwelde:, Ohst- und Gemiksttrten

entwickelt, die gegen Schidiinge retistont tind 28
dass sie moderne Anfiau- 55
miethoden einsetzt

Rasis: Bundessepubtik Disutschland, Bewdiberunn ab 16 Jahre Chedle; THG, lratiut i Pemoskopie Allensbach

RS Eranfrass |00, Desemiser 2008

HOHE BUCH

Evangelisches
Bauernwerk
in Warttemberg e.V.
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Ubersicht 12:
Tierhaltung in der deutschen Landwirtschaft

Frage: ,Hier ist einmal einiges aufgeschrieben, was uns andere (iber Tierhaltung in der
Landwirtschaft gesagt haben. Was davon wiirden auch Sie sagen?”

Bevalkerung West- Ost-
insgesamt deutschland deutschland
Yo % LA
Bei Kleinbauern vertraue ich darauf, dass sie ihre Tiere 61 60 69

gut behandeln, bei grofen Hofen bin ich skeptisch

Die Tierhaltung ist in den letzten Jahren deutlich
besser geworden, da hat sich viel getan, z.B. durch 53 53 54
moderne Stille, mehr Freilandilichen usw.

Man merkt an der Qualitit der Produkte, ob ein Tier

unter guten Bedingungen gehallen wurde oder nicht 46 43 36

Die Tiere werden heute artgerechter gehalten 39 40 36

Ich achte beim Einkauf darauf, ob cin Produkt aus 39 41 30
Massentierhaltung kommt oder nicht

Die Landwirtschaft in Deutschland kiimmert sich

recht gut um ihre Tiere 39 39 38

Die Tiere haben meist zu wenig Platz, sind zu schr

eingepfercht 36 37 31
Basis: Bundesrepublik Deutschland, Bevilkerung ab 16 Jahre Quelle: DLG, Institut fur Demoskopie Allensbach,

D-Umfrage 10030, Dezember 2008



Ubersicht 2:
Begrenzte finanzielle Opferbereitschaft

Es sind bereit zu zahlen fir -

Jkeinen Aufpreis”

= Artgerechte Tierhaltung,
Freilandhaltung

Jdeutlich
mehr” ,etwas mehr”

Produkte, bei denen auf Pflan-
zenschutzmittel verzichtet wurde

Produkte von kleinen
selbstandigen Erzeugern

Regionale Herkunft der Produkte

N g —_—
o -,
-

26 Produkte aus biologischem Anbau

Produkte, bei denen weitgehend
auf Diingemittel verzichtet wurde

Basis: Bundesrepublik Deutschland, Bevblkerung ab 16 Jahre

Quelle: DLG, Institut fir Demoskopie Allensbach,
HD-Umirage 10030, Dezember 2008



mﬁmm Soziale und 6kologische Aspekte Infratest dimap

2. Earucﬁslqhttgen Sie bewusst soziale und dkologische Aspekie beim Einkauf von
Waren und Dienstleistungen? Wiirden Sie sagen...

ill.

fast immer gelegentlich selten

. -_

WaiE nichthoine Angaba: 2 Angabean i Prozant
Verbraucherstudie Nachhaltiger Konsum Seplember 2009 9 Grundgssamihet Deutscheprschige: Bevitkerung in Baden-Wirilambarg 80 15 Jahren




Mjf;m B Kauf nachhaltiger Produkte Infratest dimap

.Kaufe fast immer / oft / gelegentlich nachhaltige Produkte® (Frage 2):
4. Was ist Ihnen beim Kauf wichtig? Bitte sagen Sie mir fir die folgenden Aspekte, ob
lhnen diese sehr wichtig, wichtig, weniger wichtig oder gar nicht wichtig sind.

: weniger gar nicht
sehr wichtig wichtig wichtig  wichtig

Verantwortung fir die nachiolgenden

£ ; 40
Generatisnen zu Obernehmen d 3

97

Produkte zu kaufen, die die Umwelt | gg
weniger belasten

Langlebige und reparaturfahige ! a6 _ 5 ; p
Produkte zu kaufen B

A5 : 4

= |

Soziale Produktions- und Arbeits- | gg 33 |8 5

bedingungen beim Kauf zu beachten

Auf ein ausgewogenes Preis- | g4 45 ,i 1 g
Leistungsverhaltnis zu achten | :

Produkte aus der Region zu kaufen | g7 _ 40 ﬁl 2 13

Fiahbanda Were me 1005 weid plchtheirg Angaba Anaaben in Prozent
Yerbraucharstudie Nachhaltiger Konsum September 2009 5 Grundgesamiheit: Deutscheprachags Bovlikerung in Baden Wirttemberg ab 15 dahran




Mﬁm Einkaufsverhalten bei Lebensmittein Infratest dimap

7. lch nenne Ihnen nun einige Aussage zum Einkaufsverhalten bei Lebensmitteln. Bitte
sagen Sie mir flr jede, ob dies flir Sie zutrifft oder nicht zutrifft.

trifft zu ~ trifft nicht zu

Fiir mich steht die Qualitat im Vordergrund =

und daflir zahle ich auch gern mehr '

ich kaufe in Laden ein, die fiir mich am i
besten erreichbar sind =

lch kaufe bewusst tkologische oder fair 41
gehandelte Produkte

lch kaufe gezielt dort ein, wo es gerade

giinstige Angebote gibt i

lch kaufe gezieit im Bioladen, auf dem

Wochenmarkt oder im Weltladen ein 59

lch kann mir Oko- oder Fair-Trade-

Produkte nicht lsisten 7

Fehlence Werte 2 100%. weil nichteing Angabe _ Angzhen in Prozant
Varbraucherstudie Nachhaltiger Konsum September 2003 5 Grundpesamiheit Deutschsprachigs Bevikerung in Baden-Wiriemberg aby 15 Jahran




287 Kauf von Lebensmitteln

_ BedenWuembry Infratest dimap

8. Wie haufig achten Sie beim Kauf von Lebensmitteln darauf, dass sie aus der Region
stammen und dass Lebensmittel bei uns Saison haben? Wirden Sie sagen...

1.

fast immer gelegentlich selten

Wieil} nichtkeina Angabe: 0 . . Anigaben i Prozeat
Verbraucherstudia Nachhaltiger Konsum Septembar 2004 10 Grundgesamiheit! Deutschsprachige Bevilkerung in Hadan-\Ylriemberg ab 15 Jahren




P

e LRbaTHmIRehLanes Infratest dimap

9. Achten Sie beim Kauf von Lebensmitteln auf Labels, z. B. auf ,Biosiegel” oder
[Fairtrade” oder das ,Qualitdtszeichen Baden-Wirttemberg (friher: HQZ)*?
Wirden Sie sagen...

ili..

fast immer gelegentlich selten

Wil nchikping Angaba: 1 Angaben in Prozent
Verbrautherstudie Nachhaltiger Konsum Soptember 2009 n Grundgasamtheit: Deutschsprachige BevBlerung in Eadon-W iritemberg ab 15 Jabran




mﬁﬁm Nachhaltiger Konsum bei Lebensmitteln

= xahis

Infratest dimap

10. Welche Gesichtspunkte fur einen nachhaltigen Konsum sind lhrer Ansicht nach bei
Lebensmitteln wichtig? Bitte sagen Sie mir fir die einzelnen Aspekte, ob lhnen diese
sehr wichtig, wichtig, weniger wichtig oder gar nicht wichtig sind.

' _ weniger gar nicht
sehr wichtig wichtig wichtig  wichtig

Die Sicherung von Arbeitsplatzen

in det Region, vor Ort 2

34 'E| 1 7

Angemessene Preise fir die

Erzeuger, "fairer Handel" o _ - ?I .

Eine regionale Produktion mit

kurzen Transporiwegen 84

42 '?‘li'.ﬂ%_"-_l 2 16

Die Erzeugung nach Kriterien des

Bkologischen Landbaus | 78 L ﬂfﬁf"f.l 3 21

Saisonalitat von Produkten |77

49 w]g 2a

Fahlanda Werle zu 100%: weill nichthaine Angabe Angaben in Prozent
Verbrauchérstudio Nachhaltiger Konsum September 2008 12 Grondoesamthat. Dautschsprachige Beviilkerung in Baden-Wirtembarg a9 15 Jahean




m%“ Informationen zu nachhaltigem Konsum it i

25. Wiirden Sie sich gerne stérker (iber nachhaltigen Konsum informieren?

B1
. |
Ja Nein

Wi michtkaing Angabe: 1 _ Angabien in Prozant
Verbraucherstudie Nachhaltiger Konsum September 2008 27  Grundgesamihei: Deuscheprachion Bevilarung in Baden Wiktembeng ab 15 Jahran




Mﬁ,ﬁ Informationen zu nachhaltigem Konsum

e e L R e LR TY

Jch wiirde mich gerne starker dber nachhaltigen Konsum informieren.” Frage 25:
26. Wo und wie sollte starker Ober nachhaltigen Konsum informiert werden? Bitte sagen
Sie mir jeweils, ob dies voll und ganz zutrifft, eher zutrifft, eher nicht zutrifft oder gar

Infratest dimap

nicht zutrifft trifft vollund ~ trifft eher trifft eher Trifft gar
) ganz zu ZU nichtzu  nicht zu
Direkt auf den Produkten durch einfache und 2
schnell erkennbare Informationen
Uber gin Nachhaltigkeitssiegel 13
Durch verstarke Aufikddrung der Schiler im | 14
Unterricht
Uber Tageszeitungen 20
MNewslatter von Umwelt- und Verbraucher- 1
verbanden sollten Informationen zum 26
nachhaltigen Konsum beinhalten -
Durch die Aufklarungsarbeit von Verbanden 34
Ukier Werbgkampagnen 45
Durch die Aufkidrungsarbeit der Politik a7
Im Internet - 44
Fahiesde Wire zu 100%: weill nichtksine Angabe - = Angabién in Prozent

Verbrauchersiudie Nachhaltiger Konsum Seplember 2009 2B Grundgesamtheit; Dautschsprachigs Baiikanng in BEaden-Winembery ab 15 Janren




www.youthxchange.net = Auf dem Weg zu nachhaitigen Lebensstilen

vouth change

Schulungsmaterialfiir verantwortungsbewussten Konsum - DASHANDBUCH

| .

-’I-

T u

Drgaresntion aer
Mecgintan faponsn
P -BHaure,

und Kommurkaation

DAS HANDBUCH

Witserachilt, KUibar

'youth)change

nachhaltigen Lebensstil
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Achtsam
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gl Trema o5t wschhger
o g Lot die war atmen
oo 52 heill st oder k3L, o
Ligk s ¢ A T T R b
ainem Morschen gomigeat mot

wird

| dack Mochoigon

honauspigiern |

Siet Dir die Kampagne der S e N e e e,
Sustainable Agricuiture Food
and Emviranment. Alliance:
Zurdckpaiegte Kilameater der
Nehrungsmitzéd bis aum Ver-
braucher’ eigmal an: [weaw.
sugtalrowetarg/chain _fm_in-
don. g

Das kannet Du tun...

Iss und trink so gésund wie miglich; Mehr frische Nahrungsmittel, wenlger Zusatzstoffe
und weniger verarbeitete Lebensmittel,

* Lass deinen Supermarkt wissen, dass Du Etiketten sehen willst, die dich Gber die
gekauften Lebensmittel informieren.

# Entscheide dich flr vor Ort angebaute, saisoniibliche Nahrungsmittel

# Versuche Fleisch zu meiden, das aus Intensiviterhaltung stammit.

= Informiere dich Gber genetisch vardnderte (GV) Nahrungsmittel und damit ver-
bundene Vorschriften in deinem Land.

= Mimm nur Nahrungsmittelergdnzungsstoffe zu dir, von denen Du wirklich Ober-
zeugt Bist, dass Du sie brauchst. Entscheide dich fir solche, die aus natriichen

Yermedde insbesandere E100
bls 180 (Farbstoffe], Schwefel-
dioxid E220 und Mononatrium:
glutamat E62Y. Mehr fu den
E-hummarn erflhrst Dy unter:
[ v, i de/downiosdsy

oA iy Inhaltsstoffen bestehen, statt fur chemische Imitate., HOHEBU CH
i = Eigne dir Wissen an uber .E-Kennzelchnungen ™, um mehr uber kinstiiche Farb-
und Geschmacksstoffe zu erfahren. Evangelisches
~ Bauernwerk
—————————————————————————————————————————————— \ in Wirttemberg e.V.
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 DIE NESTLE ERNAHRUNGSTYPOLOGIE

gestresst &

unreflektiert %“?ﬁ gesund &

- § die modernen wertvoll

| Multi-Optionalen

8 **-""ig_.__‘. die Gesundheits.
T kg |dealisten

die Gehetzten S | zeitknapp
30 %

Mund & Physische Dimension gesund-

Magen heits-
bewusst
uninteressiert 40 %

(ganzer)
Kérper & Geist

die Problem-

die Malllosen bewussten

Ruhe &
Vielfalt

traditionell & _
herzhaft die Leidenschaftslosen die Nestwirmer

Quelle: Nestlé Studie 2009



Trend-Aussagen

“keine Kinderarbeit
angemessene Lohne

» Altersdifferenz bei ethischer Priorisierung

— 16-29 jahrige ; geringer (unter 30%)
— 30-59 jahrige ; hoch ( ca. 65%)
— Uber 60 jahrige : am hochsten (lber 78%)

« Bildungsdifferenz

e Geschlechtsdifferenz HOHI:_BchesCH

Evangelisch
~ Bauernwerl k
& in Warttemberg e.V.



» Gesellschaftsdiskurs: Moralprofil von Lebensmitteln

1. Publikationen g ;““
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Verbrauchermacht: Erfolge

WE FEED THE WOR
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3. Infotainment

Tim Malzer Cornelia Poletto  Nelson Miiller Horst Lichter



Gesellschaftsdiskurs: Moralprofil von Lebensmitteln

Politik mit dem Einkaufskorb: ,Konsumwende*

5. Offentliche 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

/. Fachpodien der Agrar- und Ernahrungswirtschaft zur
Nachhaltigkeit

gIh
~'ﬁ" WrttmbgV

Y



Verbrauchermacht: Erfolge

Bundesverband

Die Verbraucher
ni i - T I\ e e \ |'III

Friends of
the Earth

(OBUND

FROUMDT DFF TROT

auemwark




Verbrauchermacht: Erfolge

utopia.de
goodgoods.de
konsumkultur.de
konsumpf.de
dialogprozess-konsum.de
karmakonsum.de

10. Aul3erschulische Bildungsarbeit

HOHE PUCH

Evangelisch
~ Bauernwerl k
&' in Warttemberg e.V.



Verbrauchermacht: Erfolge

— Nachhaltigkeits-Standards: 0ko, fair, Tierschutz, Klimaschutz,
regional

e Gesundheit
— Skandalisierungen
— Verbraucherschutz-Politik
— Lebensmittel-Kontrollen
— Bio-Segmente

— Wellness-Segmente HOHE BUCH

Evangelisch
~ Bauernwerl k
E in Warttemberg e.V.



e Fleischkonsum
— Mitgeschopflichkeit der Tiere
— Grundwerte-Debatte: Mal3 halten
— Futtermittelimporte: Food vs. Feed

« Tierhaltung
— Kafighaltungsverbot
— ,Massentierhaltung®: Genehmigung von Stallen
— Tierhaltungsverordnung: Anbindestélle, Gruppenhaltung, Kastenstande
— Stall-TUV

— Einzel-Themen
» Betdubungslose Ferkelkastration
» Schwanz und Schnabel kupieren
» Enthornen von Kéalbern
» Schreddern mannlicher Kiicken %.@ Baomuerk

I y  in Wirttemberg e.V.
\,YA

e

N



o Klimaschutz
— Klimaschutz mit Messer und Gabel
— volle Teller — volle Tanks
— CO2 - Foodprints
— Herkunftszeichen
— ,regional - erste Wahl*

 Internationale Verantwortung
— EU-Zuckermarktreform
— Fair Trade Segmente
— EXxportsubventionen
— ,keine chicken schicken”

e Grune Gentechnik
— Keine GVO-Produkte in Lebensmittelhandel

— Kaum GVO-Anbau in EU; Ausnahme Spanien, Portugal,
Slowenien, Rumanien (unter 70.000 ha) %.@ ki
\ £

in Wirttemberg e.V.

— Positiv-Kennzeichnung N B



e Corporate Social Responsibility (CSR)

— Nachhaltigkeitsdiskurs in Wirtschaft

 Unternehmensethik
* Unternehmenskultur
o Corporate Idendity

— Nachhaltigkeits-Zertifizierungen (EMAS, EMAS plus)
— Nachhaltigkeitsberichte

— Nachhaltigkeit als Wirtschaftsfaktor

— Problematik des ,green washing®



Salbstver-
wirklichu

N/ Ecineit selbat
gestalten zu kbnnen)
-

ennung

b, | l:n:hiung, Ruhm)

er Gemeinscha k:ﬂ!:nc
f gal nll pnllthrn-r.ler negativ; Bel:nnnlhel%i

< Schutz und Sicherheit
-"'{g:whﬁn Umgebung; sicherer Schiafplatz)

Physiologische Grundbediirfnisse g
(Sauerstoff; Schmerzfreiheit; Wasser; EssH'I'} -

Evangelisches
' B k
http://supermartin.de/sinnvolles/Psychologie/Beduerfnisspyramide/maslow_pyramide.gif &3" ina\rveﬁrrrtl'tvt:,(rer:berg e.V.



Spannungsfeld 1:

,verbraucher — Schizophrenie

— billig vs. gunstig/preiswert

— schnell vs. Uberlegt

— bequem vs. konsequent

— Agrar-nostalgisch verklart vs. Moderne lebend

— Moralprofil fordernd vs. eigenem ethischen Handeln

— multioptionales Verhalten vs. begriindete Werteorientierung

gIh
~'ﬁ" WrttmbgV

N 3



Ernahrung zwischen
Wertschopfung und Wertschatzung

,Politik - Schizophrenie”

— billige Lebensmittel als Inflationsbremse
vs. Wertschatzung des ,taglich Brot*

— Wettbewerbsfahigkeit auf den globalen Agrarméarkten
vs. nachhaltiger Landwirtschaft

— Pladoyer fur bauerliche Landwirtschatft
vs. Agrarforderung

HOHE PUCH

Evangelisch
~ Bauernwerl k
& in Warttemberg e.V.



Spannungsfeld 3:

,Landwirtschaft - Schizophrenie*

— Rationalisierung der Agrarproduktion zur Kostenfiihrerschaft
vS. existenzsichernde Erzeugerpreise

— freie Agrarmarkte vs. Agrarsubventionen
— Agrarromantik bewerben vs. Agrarrealitat praktizieren
— Solidaritat fordernd vs. Partikularinteressen (Egoismus?) lebend
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Mehr Marktnahe durch Anpassung an Verbraucherpraferenzen:
,good food vs. bad food*

Mehr Wertschopfung durch
— Jfair®, ,0ko“, ,regional” vs. anonymer Massenware
— ,Veredelung® (Spezialitaten) vs. Rohstoffproduktion

Neue Marktsegmente

— Direktvermarktung

— Hofladen

— Erzeuger-Verbraucher-Gemeinschaften

— Gastronomie: Bauerncafe, Besenenwirtschaft
— Tourismus

Dialog mit Gesellschaft durch Kundennahe vs. hofzentrierter
Marginalisierung

Verbraucherbildung: Kundensouveranitat vs. Konsumfetisch

Bauernwerk

gesellschaftlicher Anerkennung O e

e

Selbstvergewisserung als verantwortlicher Landwirt mit % Evangelisches
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einen Orten viele
kleine Schritte tun,
kbnnen sie das
Gesicht der Welt
verandern®

Stadt-Land-
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