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Die Zukunft wird zeigen, ob und inwieweit die Ver-
bénde neue K ooperationsformen finden. Koopera-
tionsformen, die einen Wettbewerb am Markt und
um neue Mitglieder weitgehend der Vergangenheit
angehdren lassen — zu Gunsten einer starkeren
Interessenvertretung gegeniber einer ‘konventio-
nellen Agrarlobby’ und einer grof3eren ‘Dienst-
|eistungsfahigkeit’ fir Bio- und Vermarktungs- und
Verarbeitungsbetriebe.

Die Voraussetzungen fir eine Neuausrichtung der
Agrarpolitik waren nie so gut wie heute. Esist zu
erwarten, dass der jetzt eingeschlagene Weg im
wahrsten Sinne desWortesflr einelange Zeit * ein-
malig’ sein wird. Hier wird die besondere Ver-
antwortung all jener deutlich, die sich fur einen
Okol ogischen Landbau einsetzen.
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Ernahrung mit Bioprodukten und umweltfreundliches Handeln

Der Geist ist willig,

Von Martina Schafer

Bei einer Befragung von 700 Biokaufern in
Berlin wurden u. a. qualitative und quantitative
Daten dazu erhoben, aus welchen Motiven die
Kunden sich zum ersten Mal fir Bioprodukte
entschieden haben und ob der Verzehr von 6ko-
logisch produzierten Lebensmitteln in ein um-
fassenderes Muster umweltfreundlicher Verhal-
tensweisen eingebettet ist.

Im Hinblick auf die Motivationen, Okoprodukte
zu verzehren, kdnnen zusammenfassend fol gen-
de Schluisse gezogen werden:

alleine das Fleisch ist schwach ...

« Als Eingangsmotive werden von den Kunden
haufig personenbezogene Griinde wie die
Sorge um die eigene Gesundheit (oder die der
Kinder) und die Qualitét der Produkte genannt.
Meistens gibt es jedoch nicht das eine vor-
herrschende Motiv fur die Umstellung auf Bio-
produkte, sondern es werden mehrere Griinde
aufgefuhrt, so dass von Motivallianzen ge-
sprochen werden kann.

» Bel der Intensivierung des Biokonsums spie-
len fur viele Konsumentlnnen zunehmend
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altruistische Grinde wie die Unterstiitzung der
Okologischen Landwirtschaft oder Umwelt-
schutzaspekte eine Rolle.

« Haufig erfolgt der Zugang zu 6kologischen
Produkten Uber das ndhere Umfeld wie die
Eltern, die eigenen Kinder oder Freunde oder
Bekannte. Dabei spielt die Familie eher eine
Rollefir die grundsétzliche Préagung hinsicht-
lich des Stellenwerts von Essen (,, bei unswur-
de immer Wert auf gutes Essen gelegt”) und
der Qualitdt von Produkten. Haufig wurde
betont, dass die landliche Herkunft oder das
Vorhandensein eines Gartens einen starken
Einfluss auf das eigene Erndhrungsverhalten
hatten (,, ich komme vom Land, da weil3 man,
wie das schmeckt" ). Freunde und Bekannte ge-
ben dagegen eher konkrete Hinweise auf Bio-
produkte (,, zumersten Mal habeich diese Auf-
striche bei einer Freundin probiert*) oder die
entsprechenden Einkaufsstétten.

Bei den Biokaufern handelt es sich um eine
Uberdurchschnittlich umweltbewusste Bevolke-
rungsgruppe. Von der Uberwiegenden Mehrzahl
wurden noch weitere L ebensbereiche genannt, in
denen umweltfreundliches Verhalten an der
Tagesordnung ist. Folgende Ergebnisse kdnnen
zusammenfassend aufgefihrt werden:

e Der Kauf und der Verzehr von Bioproduk-
ten wird nicht mit ,Verzicht* oder ,Ein-
schrankung” in Verbindung gebracht sondern
durchgehend als personliche Bereicherung
empfunden. Im Vergleich zu anderen umwelt-
freundlichen Verhaltensweisen wird hervorge-
hoben, dass die individuellen positiven Aus-
wirkungen sehr direkt spirbar sind.

¢ Am ehesten wird umweltfreundliches Handeln
dann regelmaliig ausgefiihrt, wenn es keine
tiefgreifenden Verénderungen des L ebensstils
erfordert und die erforderlichen Handlungs-
angebote leicht zur Verfligung stehen: Parade-
beispiel ist die Mulltrennung, die fir einen
Grofeil der Befragten Routinesacheist.

 Das personliche Konfliktpotential ist dort sehr
viel héher, wo Gewohnheiten verandert wer-
den miissen bzw. hohe K osten oder ein Verlust
an Bequemlichkeit drohen. Am deutlichsten
wird dies beim Thema Mobilitét: der Verzicht
auf ein eigenes Auto wird als Einschrankung
empfunden, die vergleichsweise hohen K osten

far die Bahn erschweren umweltfreundliches
Verhalten und auch passionierte Radfahrer
fliegen gernein den Urlaub.

* Umweltbewusstsein und -verhalten verandern
sichin den einzelnen Lebensphasen: in Famili-
en mit Kindern spielt z. B. gesunde Erndhrung
eine grofie Rolle, dafiir wird sehr héufig das
Auto benutzt; Jingere fahren 6fters Fahrrad,
achten aber beim Kauf von Lebensmitteln
nicht auf Umweltfreundlichkeit.

* Bei den meisten Befragten vermischen sich
vielfadltige Kombinationen umweltfreund-
licher und umweltschadlicher Verhaltens-
weisen. Um personliche Dissonanzen zu ver-
meiden, haben die meisten Individuen ver-
schiedene Strategien der Rechtfertigung und
»Aufrechnung” ihres Verhaltens entwickelt.

Kommunikationsstrategien fur nachhaltiges
Konsumverhalten sollten sich demnach stérker
auf positive Attributionen stiitzen — die dauer-
hafte Verénderung von Verhaltensweisen ist fir
die Mehrzahl der Konsumentlnnen nur denkbar,
wenn damit personliches Wohlergehen verbun-
den wird. Da vieles nur erfahren werden kann,
wenn es mal ausprobiert wird, ist Kreativitét da-
hingehend gefragt, mehr L eute dazu zu bewegen,
sich versuchsweise auf veranderte Verhaltens-
wei sen einzulassen. Im weiteren Verlauf musses
dann alerdings darum gehen, wie nachhaltige
Konsummuster in Routinen und Gewohnheiten
alltaglichen Lebens tiberfiihrt werden kénnen.

DasProjekt ,, Wege zur Verbreitung 6kol ogischer
Lebensmittel in der Region Berlin-Branden-
burg” ist ein Kooperationsprojekt zwischen der
Humboldt-Universitat zu Berlin und der TU
Berlin.

Ausflhrlichere Informationen erhalten Sie bei:
schaefer@ztg.tu-berlin.de.

Aktuelle Verdffentlichungen sind auf der website
www.nachhaltig.org einsehbar.
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