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Be sexy - eat bio!

Was wird denn hier genau wertgeschatzt - Konsumentinnen und
Konsumenten im Spannungsfeld von Sein, Schein und keine Zeit.

BiozGiplel

Konsumentenorganisationen sind fiir die Landwirtschaft zentral wichtige Partnerinnen. Wer die Konsumentinnen
und Konsumenten vertritt, vertritt die mit Abstand grosste Bevolkerungsgruppe, néimlich uns alle. Wenn deshalb
Jacqueline Bachmann sich fiir Transparenz, Vergleichbarkeit und Wahlfreiheit engagiert, muss die Landwirtschaft
dies sehr ernst nehmen. Und wenn sich die Biobauern und Biobauerinnen fiir bessere Preise einsetzen, muss dieser
Mehrwert glaubwiirdig dokumentiert werden. Red.

Seien Sie froh, dass Sie nicht das
Stromsparen verkaufen! Strom-
sparen ist namlich im Moment
definitiv nicht sexy! (Ich brauche
dieses Wort noch ab und zu in
den nichsten Minuten, weil ich
finde, dass es, wie ich es interpre-
tiere, so in unsere heutige Zeit
passt: Sexy ist ndmlich, was im
Trend ist, was cool, hip, in und
was weiss ich alles sonst noch
ist.)

Und ich behaupte, Bio-Konsum
ist sexy — das zeigt ja auch die Tat-
sache, dass Bio Suisse demniichst
die  Milliarden-Umsatz-Grenze
erreicht oder evtl. schon erreicht
hat.

Schon wire es ja, wenn belegt
wire, dass die steigenden Markt-
anteile im Bio-Markt auf einen
Bewusstseins- oder eben einen
Werte-Wandel der Konsumen-
tinnen und Konsumenten zu-
riickzufithren sind, welche den
Mehrwert biologisch produzier-
ter Lebensmittel klar kennen
und aus einer 6kologischen, ethi-
schen und sozialen Verantwor-
tung heraus ein Alltagsverhalten
ableiten, welches dazu fiihrt,
dass sie beim Einkaufen auf Bio
und Fair trade setzen und -
nebenbei gesagt — auch mit ih-
rem iibrigen Verhalten ein oko-
logisches, ethisches und sozial
gepragtes Selbstverstindnis be-
weisen. Das wiire die nicht-mone-
tiire Anerkennung fiir den Bio-
landbau und seine Menschen
(und wiirde uns allen wohl
schampar gut gefallen...).

Leider nicht belegt

Das ist nun aber so nicht belegt
und ich denke, es ist auch ein zu
hoher Anspruch. Dennoch: Es
ist so, dass immer mehr kritische
Konsumentinnen und Konsu-
menten biologisch produzierte
Lebensmittel bevorzugen, weil
sie deren Mehrwert erkennen
und auch bereit sind, dafiir einen
hoheren Preis zu bezahlen.

Aber es gibt auch ganz enorm
viele Konsumentinnen und Kon-
sumenten, die bereit sind, fiir
Functional Food und andere ma-
nipulierte Nahrungsmittel einen
hoheren Preis zu bezahlen. Und
es passiert nicht selten, dass mir
im Grossverteiler aus dem Ein-
kaufswégeli der in der Schlange
vor mir stehenden Kundin Bio-
Vollmilch, Bio-Nudeln und LC1
Quirklis oder von diesen Friih-
stiickssiftlis, die schon, wach und
gescheit machen, entgegen-
schauen. Das ist vielleicht der
pluralistische Einkauf...

Das scheint widerspriichlich.
Aber ich glaube, dass es kein
Widerspruch ist: Ich habe mich
bei der Vorbereitung fiir diesen
Anlass mit einem interessanten
Biichlein beschaftigt: «Vorberei-
tung auf eine Dekade der Inno-
vation» heisst es, herausgegeben
vom Verlag Demoscope 1997.
Demoscope ist eine anerkannte
Marktforschungstirma, ~welche
die Trends, das psychologische
Klima der Schweiz seit Jahrzehn-
ten erforscht.

Glaubt man diesen Fachleuten,

dann sieht das mit uns Konsu-
mentinnen und Konsumenten in
der néchsten Zukunft so aus:

Ich zitiere:

Der Trend zum Narziss-
mus - die Liebe zu sich
selbst - ist ein Mega-
trend. Oder priziser:
Der Narzissmus ist der
stirkste und ausdau-
erndste Trend, der gegen-
wirtig registriert wird,
er begann sich in der
zweiten Hiilfte der acht-
ziger Jahre deutlich ab-
zuzeichnen.

Die Marktforscher sagen weiter,
dass die kommende Epoche in
der industrialisierten Welt also
vom Narzissmus beherrscht sein
wird. Es kommt eine Kultur auf
uns zu oder wir sind schon mit-
tendrin, in der jeder zuerst ein-
mal fiir sich selbst schaut. Jeder
will seine ureigenen Bediirfnisse
verwirklichen, sein Leben genau
so gestalten, wie er es sich vor-
stellt.

Die Zeit der Ausrichtung auf al-
ternative Werte, angefiihrt von
der 68-er Generation ist definitiv
vorbel. Was heute zahlt, ist der
Trend zum Narzissmus, eng ver-
bunden mit dem Trend zur Con-
venience. Dabei handelt es sich
um den Wunsch nach einer im-
mer raffinierteren Technik im
Dienste des personlichen Wohl-
befindens - kurz, um die wach-
sende Bequemlichkeit. Sie be-

zieht sich auf alles und jedes: Die
Bedienung von Geriten auf
Knopfdruck, computergesteuer-
te Wellness, pfannenfertige Er-
ndhrung und frustrationsfreie
Mobilitit.

Nun kénnen wir auf dem Hinter-
grund dieses Trends zum Nar-
zissmus in einer Zeit der Lebens-
mittelskandale sagen, dass Kon-
sumentinnen und Konsumenten
bio wihlen, weil sie sich damit
am meisten «Selbstliebe» antun
konnen, weil diese Lebensmittel
punkto Gesundheit und Sicher-
heit ja am besten abschneiden.
Das ist ziemlich niichtern und die
nicht monetire Anerkennung fiir
den Biolandbau und seine Men-
schen bleiben auf der Strecke.

Wie man und frau das nun be-
trachten wollen, kann ich nicht
bestimmen. Ich selbst neige, je
nach meiner eigenen Befindlich-
keit und den Erlebnissen mit
Menschen dazu, die Entwicklun-
gen mal positiver und zwischen-
durch auch mal negativer zu se-
hen.

Nun noch zum Trend zu mehr
Convenience. Wir konnen diesen
Trend bedauern, verteufeln und
ablehnen. Aber er hat auch seine
positiven Aspekte: Das Bediirf-
nis nach mehr Convencience ist
auch ein Motor fiir Innovation,
das bestreitet wohl hier niemand.
Selbstverstindlich fiir alle Rich-
tungen, seien es nun technische
Entwicklungen in der Informa-
tik, der Telekommunikation, bei
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der Solarenergie, den-
Elektroautos und auch
der Gentechnologie.
Aber auch in der Bio-
Produktion.

Ohne Inno-
vation keine
Zukunft fur Bio

Soll die Zukunft mehr bio sein,
braucht es also unbedingt Inno-
vation, sonst bleiben wir auf der
Strecke. Und Klar ist auch: Inno-
vationen kommen nur dann vor-
an, wenn es gelingt, die Endbe-
nutzerinnen und -benutzer, die
Konsumentinnen und Konsu-
menten davon zu iiberzeugen,
dass sie ihr/ihm ganz direkt niit-
zen. Und das gilt fiir alles. Fiir
die Solarenergie, die Elektro-
autos, die Gentechnologie oder
biologische Lebensmittel.

Die Bio-Produzentinnen und
Produzenten - zumindest der
grossere Teil davon, hat diese
Zeichen der Zeit erkannt und ist
bereit, den Trends und den heu-
tigen Bediirfnissen und Ge-
wohnheiten  entgegenzukom-
men, denen auch ich selbst in
meinem Alltag nachlebe: Am
Wochenende, wenn ich schon
Zeit habe, gehe ich gerne zum
Biobauern auf den Markt, hole
mir bei Vatter (Okowarenhaus in
Bern) oder beim Grossverteiler
ein leckeres Fleischli oder Fisch-
li und vergniige mich damit dann
stundenlang in der Kiiche. Habe
ich wochentags keine Zeit und
die Ladenoffnungszeiten auch
grad verpasst, finden sich - oh
Wonne - in meinem Kiihl- oder
Gefrierschrank ja noch Bio-
Chéschiiechli, eine Lasagne oder
gefrorenes Fertiggemiise. Das ist
mein ganz personliches Span-
nungsfeld in meinem Alltag:
Zwar habe ich mich eindeutig fiir
die Wahl von Lebensmitteln ent-
schieden, welche mir einen
Mehrwert garantieren. Aber in
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meinem Alltag entscheidet oft
der Faktor Zeit oder eher eben
keine Zeit und da weiche ich aus
auf Convencience. Ich bin froh,
dass es Bio Convenience Produk-
te beim Grossverteiler zu kaufen
gibt.

Aber kommen wir nochmals
kurz zuriick auf die vorherige
Aussage: Innovationen kommen
nur dann voran, wenn es gelingt,
die Konsumentinnen und Kon-
sumenten zu iiberzeugen, dass
sie ihr/ihm ganz direkt niitzen.
Da liegt wirklich ganz viel drin.
Zwar kennen wir jetzt die Trends
und daran dndert sich kurz- und
mittelfristig nicht viel. Es ist also
wichtig, dass die Produzentinnen
und Produzenten von Bio-Le-
bensmitteln auch kiinftig ganz
wach am Ball oder aber eben -
innovativ - bleiben.

Bio hat viele Argumente, welche
der Konsumentin/dem Konsu-
menten ganz direkt niitzen. Ge-
sunde und sichere Lebensmittel
- mir gibt das jedenfalls ein gu-
tes, harmonisches und zufriede-
nes Gefiihl. Ein sorgfiltiger Um-
gang mit Tier, Natur und Umwelt
— auch hier stellt sich bei mir

Isidor Kunz

doch ein gutes Gefiihl ein, wenn
ich weiss, dass die, welche diese
Lasagne da gemacht haben, zu
den Tieren, zur Natur und Um-
welt schauen - und ich kanns ge-
sorgt geben und fithle mich gut
dabei.

Den Mehrwert
riberbringen

Diesen Mehrwert gilt es riiberzu-
bringen, das ist ganz wichtig,
dann wird das Bio-Segment
weiterhin wachsen, davon bin ich
iiberzeugt.

Natiirlich bleiben dabei die For-
derungen aus Sicht des Konsu-
mentenschutzes immer noch die
gleichen: ~ Transparenz, Ver-
gleichbarkeit und Wahlfreiheit
sind die Rechte, welche den
Konsumentinnen und Konsu-
menten gewéhrt bleiben miissen.
Diese stehen ihnen nicht nur zu,
sondern bieten jeden Tag bei je-
dem Einkauf die Moglichkeit,
sich weiterzuentwickeln dank
der Informationen, die wir da-
durch erhalten.

Und bei aller Innovation bleibt
natiirlich noch zu sagen: Es ist

und bleibt eine Gratwanderung,
wo hort Innovation auf und fingt
Selbstbetrug an? Ab wann wer-
den Grenzen iiberschritten, wo
wird die Glaubwiirdigkeit aufs
Spiel gesetzt? Das muss nicht ich
herausfinden, dariiber bin ich al-
so froh — das miissen Sie mitein-
ander tun.

Ich werde mich weiterhin dafiir
engagieren, dass sich die Konsu-
mentinnen und Konsumenten
vom Mehrwert iiberzeugen kon-
nen, dass bio eben mehr ist als
der Verzicht auf Kunstdiinger
und Pestizide - dass er ein neues
Verstindnis der Bedeutung un-
serer Landwirtschaft in einer
pluralistischen Gesellschaft
beinhaltet. Und dass Biobiue-
rinnen und Biobauern sich als
vollwertige Partnerinnen aller an
der Lebensmittelkette Beteilig-
ten verstehen und nicht nur als
Rohstofflieferantinnen. Tun Sie
es auch!

Jacqueline Bachmann,
Geschiiftsfiihrerin Stiftung fiir
Konsumentenschutz SKS



	Be sexy - eat bio!

