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Gentechnik und Risikokommunikation

Joachim Scholderer

Universität Potsdam

Meine Damen und Herren, ich grüße Sie. Wir haben heute schon eine Menge über

gentechnisch veränderte Lebensmittel gehört, alle Redner sind ausgewiesene Experten

auf diesem Feld. Im jetzt folgenden Vortrag geht es gerade darum, wie Gentechnik von

Experten kommuniziert wird, um das was, das wer, und das wie. Und es geht darum, ob

diese Kommunikation bei den Verbrauchern ankommt. Denn sie sind es ja schließlich, die

die Novel-Food-Produkte dann kaufen und natuerlich auch konsumieren sollen.

Mein Name ist Joachim Scholderer, von der Universität Potsdam, Lehrstuhl für

Marketing. Wie die Bemerkung links unten in der Ecke bereits andeutet1, forschen wir im

Auftrag der Europäischen Kommission. Das Projekt läuft insgesamt drei Jahre, beteiligt

sind universitäre und außeruniversitäre Forschungsinstitutionen in Dänemark, Deutsch-

land, Finnland, Großbritannien und Italien. Die ersten Studien sind jetzt fertig. Beide sind

qualitativ, wir bekommen hier also keine Pfadkoeffizienten geboten, sondern eher die

Inhalte selbst.

Studie 1: Nutzen, Risiko und Risikokommunikation. Die Sicht der

europäischen Expertenöffentlichkeit

Zunächst folgt eine kleine Einführung in das Modell, das wir unserer Studie über Risiko-

kommunikation zu Grunde gelegt haben. Unter dem Abschnitt Design geht es um die

technischen Details (Stichprobe, Ablauf der Expertenbefragung usw.). Schließlich

kommen wir zu dem, was uns eigentlich interessiert, nämlich den Ergebnissen.

Nutzen- und Riskodimensionen gentechnisch veränderter Lebensmittel

Erinnern wir uns an die öffentliche Diskussion um Nutzen und Risiken der Gentechnik in

Landwirtschaft und Lebensmittelverarbeitung. Wir kennen das alle, aber sollten noch

einen kurzen Blick auf die Topseller der öffentlichen Diskussion riskieren: Nutzen wie

höhere Sicherheit in der Lebenmittelverarbeitung, Schadinsekt- und Herbizidresistenz,

                                                
1 Gefördert durch die Europäische Kommission, DG XII, Projekt FAIR-PL96-1667: Consumer

attitudes and decision-making with regard to genetically engineered food products (CADE-

GENTECH).
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verlängerte Haltbarkeit, Preisvorteile, und Widerstandsfähigkeit gegen extreme klimati-

sche Bedingungen. Ebenso Risiken wie Allergien, Antibiotikaresistenz, geminderter

Nährwert, Gentransfer, Auskreuzen und Verwilderung transgener Pflanzen und Störung

von Dritt-Welt-Ökonomien.

Wir haben da zunächst die Dimensionen Sicherheit, Gesundheit und Umwelt, das

sind die klassischen Bereiche der Risikokommunikation. Dann Ethik, besonders wichtig

bei unserem Thema, weil Gentechnik ja anscheinend an die Grundfesten der Natur rührt,

zumindest in der Wahrnehmung der Menschen. Preis und Qualität als unmittelbar

produktbezogene Nutzendimensionen, dann gesellschaftlicher Nutzen, das sind Themen

wie Standort Europa, Innovation, Wohlstandssicherung. Wert und Risiko von Informatio-

nen an sich sind auch oft ein Problem. Dann Wahlfreiheit: Kann ich als Konsument

überhaupt darüber entscheiden, ob ich gentechnisch veränderte Lebensmittel zu mir

nehme? Hier wäre auch die Kennzeichnungsdebatte anzusiedeln. Schließlich Entschei-

dungsgewalt: Wer kontrolliert den Lebensmittelsektor und damit auch die Diffusion der

Novel-Foods?

Akteure in der öffenlichen Auseinandersetzung

Verschiedene Akteure haben natürlich verschiedene Interessen daran, welche dieser

Nutzendimensionen den Schwerpunkt der öffentlichen Auseinandersetzung bilden sollen.

Sie werden versuchen, bestimmte Themen durchzusetzen, d.h. mit anderen Akteuren
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Abb. 1: Akteure und Kommunikationsflüsse in der öffentlichen Auseinandersetzung um
gentechnisch veränderte Lebensmittel.
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zusammenzuarbeiten, Multiplikatoren zu beeinflussen. Wer ist mit von der Partie?

Abbildung 1 zeigt die beteiligten Akteure wieder einmal im unvermeidlichen Arena-Modell,

das die Kommunikationsflüsse zwischen den beteiligten Parteien darstellt. Zuoberst die

Regulierungsbehörden, also die Europäische Kommission und ihre nationalen Subsidia-

ritäten. Diese haben die direkte Aufsicht über gentechnische Anwendungen, sei es nun in

der kommerziellen Forschung & Entwicklung (GVO-Anbieter), oder in der akademischen

Wissenschaft. Seitlich gestaffelt die Stakeholder aus Landwirtschaft und Industrie, die ihre

jeweiligen Interessenverbände in die Arena schicken.

Weiter unten (und schon in Kontakt mit dem gemeinen Volk) haben wir die Ver-

braucher- und Umweltverbände. im Zentrum der Arena den Handel, der es eigentlich mit

allen zu tun hat, denn hier ist die Schnittstelle zwischen Produzenten und Konsumenten,

Informationsanbietern und Informationsnachfragern. An der Basis haben wir schließlich

die Konsumenten selbst. Deren Information kommt im wesentlichen gepuffert über die

Medien und den Handel herein, selegierte Gruppen stellen aber natürlich auch Mitglied-

schaft und Klientel der Umwelt- und Verbraucherschützer.

Risikokommunikation

Risikokommunikationsprogramme lassen sich nicht nur hinsichtlich ihres Inhalts, sondern

auch hinsichtlich ihrer syntaktischen Struktur bewerten. Risikokommunikationsprogramme

lassen sich nach einer Reihe von Dimensionen bewerten. Die bereits vorgestellten

Dimensionen des Konsumentennutzens (also Sicherheit, Umwelt, Gesundheit und so

weiter) stellen dabei zunächst nur den Input eines komplexen Kommunikationsprozesses

dar. Diese Rohdaten werden vom jeweiligen Akteur einer Informationsauswahl unterzo-

gen, man könnte auch sagen: einem Message-Design. Unsere Bewertungskriterien für

diese Phase sind Unsere Bewertungskriterien für diese Phase sind die substantielle

Richtigkeit der Information, Umfang & Vollständigkeit der Information, Verständlichkeit der

Informationsaufbereitung, die "objektive" Entscheidungsrelevanz der Information, sowie

(wenn auch weniger freiwillig) die Glaubwürdigkeit des Akteurs.

Die Güte von Prozeßgestaltung und Implementierung bewerten wir nach den Krite-

rien konstruktive Zusammenarbeit der beteiligten Akteure, Erreichen wichtiger Zielgrup-

pen, sowie Dialogorientierung, konkreter ausgedrückt: Feedbackmöglichkeiten für den

Verbraucher. Kommunikationsprogramme haben natürlich auch noch Ziele, das heißt sie

wollen Änderungen in bestimmten Konsumentenvariablen hervorrufen. Wir schauen dabei

nach zwei kognitiven Dimensionen (Wissen und Problembewußtsein), und zwei evaluati-

ven Dimensionen, nämlich Konsumenteneinstellungen sowie wahrgenommene Glaub-

würdigkeit des Akteurs.
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Fragestellung

Derartige Systematiken brauchen wir, um so komplexe Prozesse wie Kommunikations-

programme erst einmal in ihre Bestandteile zu zerlegen. Das sichert den nötigen Blick ins

Detail. Hat man diese Details abgearbeitet und in einen konsistenten Zusammenhang

gebracht, kann man wieder auf die großen Fragen zurückkommen, die in unserem Fall

diese beiden waren:

• Welche Nutzen und Risiken gentechnisch veränderter Lebensmittel werden in der

europäischen Expertenöffentlichkeit als entscheidend angesehen?

• Über welche Strategien sollen Nutzen und Risiken kommuniziert werden?

Methode

Im November letzten Jahres haben wir zu diesen Themen Expertenrunden in Dänemark,

Deutschland, Großbritannien und Italien durchgeführt. Alle Teilnehmer waren führende

Experten auf ihrem jeweiligen Tätigkeitsfeld, sei es nun in der akademischen Forschung,

den nationalen Zulassungsbehörden, in Forschung und Entwicklung beziehungsweise in

der Unternehmenskommunikation verschiedener GVO-Anbieter, der lebensmittelverar-

beitenden Industrie, der industriellen Landwirtschaftsverbände, des Handels, der Medien,

professioneller Kommunikationsagenturen sowie der Verbraucher- und Umweltverbände.

Tab. 1: Zusammensetung der Expertenstichprobe.

DK D I GB

Akademische Forschung 2 3 4 2 11

Zulassungsbehörden 1 1 1 3

GVO-Anbieter 1 2 4 2 9

Lebensmittelindustrie 1 1 2

Industrieverbände 1 2 1 4

Landwirtschaftsverbände 1 1 2

Handel 1 1 1 3

Medien 1 2 1 4

Kommunikationsagenturen 1 1 2

Verbraucherverbände 1 1 1 1 4

Umweltverbände 1 1 1 1 4

10 14 14 10 48
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Insgesamt haben wir 48 Experten gefragt, verteilt auf Dänemark, Deutschland, Italien und

Großbritannien. Die Erhebung fand in Form von Expertenrunden statt, die folgende

Themen diskutierten:

• Block 1 (Gentechnik und Lebensmittel im Jahr 2010) war eine Art Warm-up, damit

man ins Diskutieren kam.

• Im Block 2 ging es um die entscheidenden Chancen und Risiken gentechnisch

veränderter Lebensmittel,

• in Block 3 um Kommunikationsstrategien.

Die Diskussion bewegte sich etwa im selben Zeitrahmen wie die heutige Veranstaltung,

das heißt jede Expertenrunde lieferte etwa 6 Stunden Datenmaterial. Dieses Datenmate-

rial haben wir dann nach allen Regeln der Kunst inhaltsanalytisch ausgewertet, verdichtet

und aufbereitet.

Ergebnisse

Die Expertenöffentlichkeit betrachtet die Risikodiskussion mehrheitlich als abgeschlossen.

Explizit wurde diese Ansicht in Dänemark und Deutschland geäußert. In Großbritannien

und Italien ist das alles ein bißchen anders. Wegen der knappen Zeit muß ich mich hier

allerdings auf Deutschland beschränken.

Ob sich Novel-Foods auf dem deutschen Markt durchsetzen können, hängt nach

Ansicht der Experten vor allem davon ab, ob ein verbraucherrelevanter Nutzen kommuni-

ziert werden kann. Beim Nutzen gilt es zwischen zwei Generationen von Novel-Food-

Produkten zu unterscheiden. Die erste Generation ist wohl eher eine Prozeßinnovation,

das heißt hier liegt der unmittelbare Nutzen erst einmal auf der Produzentenseite.

Prototypisches Beispiel ist die herbizidresistente Sojabohne. Erst auf dem Umweg über

Preisvorteile und ressourcenschonende Produktion ergibt sich daraus ein Verbraucher-

nutzen. Die zweite Generation soll dann echte Produktinnovation bieten, also funktionale

Qualitätsverbesserungen. Gerade im Bereich der Gesundheitsprodukte (Healthy Food,

Functional Food) verspricht man sich in Zukunft hohe Marktanteile.

Zum zweiten Fragenkomplex: Wie sollen diese Themen durchgesetzt werden? Wir

haben unsere Detailanalysen rekompiliert und sechs prototypische Risikokommunikati-

onsstrategien herausgefiltert  (Abbildungen 2 und 3). Zum Bildaufbau: Links haben wir als

ersten Block die konsumentenrelevanten Nutzendimensionen. In der Mitte ist der Messa-

gedesignblock, das heißt welche Information wird ausgewählt. Rechts finden sich die

Ziele, also die abhängigen Variablen des Kommunikationsprozesses, und unten die

Prozeßgestaltung, die dann wiederum mit Informationsauswahl und Zielen interagiert.
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Wissensorientierte Strategien

Strategie 1. Der Ansatz der ”wissenschaftlichen Information" nimmt an, daß negative

Einstellungen zur Gentechnik vor allem auf Unwissen beruhen. Dieses Unwissen löst

Unsicherheit bezüglich der Konsequenzen beim Verbraucher aus und am Ende resultiert

Angst. In der Logik dieses Ansatzes weitergedacht, müßte zusätzliches Wissen die

Unsicherheit auflösen und damit automatisch zur positiveren Einstellung führen. Befür-

worter dieses Ansatzes sind erwartungsgemäß die Naturwissenschaftler unter den

Akteuren, und zwar sowohl aus der akademischen Forschung als auch aus der kommer-

ziellen Forschungsentwicklung und den nationalen Regulierungsbehörden. Die Input-

Information besteht ausschließlich aus empirisch überprüfbarem Material, also im

wesentlichen aus harten Fakten der Kategorien Sicherheit, Umwelt, Gesundheit und

Produktqualität. Ebenso wichtig ist den Befürwortern, die administrativen Verfahren beim

Inverkehrbringen genetisch veränderter Organismen transparent zu machen. Bei der

Aufbereitung der Information wird Wert auf Richtigkeit und Vollständigkeit gelegt. Ver-

ständlichkeit ist zwar immer ein deklariertes Ziel, aber der tatsächlichen Komplexität des

Materials erst einmal untergeordnet. Man ist objektiv und möchte ausschließlich die

kognitiven Dimensionen Wissen und Problembewußtsein beeinflussen. Bewertungen

werden immer den Rezipienten überlassen, ebenso der Zugriff auf die Informationen, das

heißt es gibt kein Zielgruppentargeting. Typisches Medium ist eine umfangreiche Bro-

schüre über Gentechnik und Lebensmittel an sich. Ein gutes Beispiel ist die neue

Publikation von Herrn Jany und Mitarbeitern. Das Problem des gerade geschilderten

Ansatzes ist, daß er den Konsumenten zu einem kleinen Experten erziehen will, ihm also

zumutet, circa zwei Semester Molekularbiologie nachzuholen. Das kann in großen

Konsumentensegmenten zu einem Überforderungsproblem werden.

Strategie 2. Dieses Überforderungsproblem vermeidet ein zweiter Ansatz, nämlich

die Strategie "Ausgewogenheit und Kooperation". Im Grunde geht es um die Vermittlung

derselben Informationen, aber in erheblich vereinfachter Form. Hier werden außerdem

beide Seiten der Medaille diskutiert und explizit gegeneinander abgewogen, das heißt,

man selegiert die Informationen nach ihrer Richtigkeit, nach ihrer Relevanz und bewertet

diese auch. Sobald solche Bewertungen einfließen, setzt das natürlich einen glaubwürdi-

gen Akteur voraus. Gleichzeitig soll die Ausgewogenheit des Ansatzes aber auch die

Glaubwürdigkeit des Informationsanbieters erhöhen. Man legt großen Wert auf Kooperati-

on, Dialogorientierung und Kontakt mit dem Konsumenten. Typisches Medium ist eine

kurze, sorgfältig illustrierte Broschüre, die eventuell sogar auf verschiedene Informations-

bedürfnisse in verschiedenen Marktsegmenten abgestimmt wird.
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9

Verbrauchertelefone ermöglichen direktes Feedback. Ein Beispiel ist die 1997 von

BioAlliance bzw. BioLinX für den BLL erstellte Broschüre "Gentechnik und Lebensmittel –

die Risikodiskussion"..

Strategie 3: "Produktinformation". Sie ist ganz ähnlich wie die vorhergehende

Strategie, jedoch geht es nicht um den Produktionsprozeß, also die Gentechnik an sich,

sondern immer nur um ein spezifisches Produkt und seine Inhaltsstoffe. Leitgedanke

dabei ist die souveräne Konsumentenentscheidung. Der Philosophie des Ansatzes

entsprechend hat man kein Interesse an der Beeinflussung von Einstellungen, die über

das unmittelbare Produkt hinausgehen, das heißt, man möchte nicht, daß der Konsument

irgend etwas auf andere Produkte generalisiert. Typische Medien sind das Etikett auf dem

Produkt selbst, ergänzt durch die Waschzettelberge, die man aus England kennt. Dort

liegt in den Supermärkten wirklich genug Material aus. Weiterhin sind Feedbackmöglich-

keiten über Verbrauchertelefone eingeplant. Akteure, für die diese Informationsstrategie

typisch ist, sind die Verbraucherverbände und einige Handelsunternehmen, besonders in

Großbritannien. Typisches Beispiel aus Deutschland ist die Transgen-Datenbank. Herr

Spelsberg hat sie ja schon vorgestellt. Man kann hier Informationen zu einzelnen Be-

standteilen in Novel-Foods abfragen.

Persuasive Strategien

Die drei bisher schon diskutierten Strategien hatten gemeinsam, daß sie sich ausschließ-

lich am Wissen des Konsumenten orientieren, das heißt, sie stellen dem Konsumenten

eine Informationsbasis bereit, auf deren Grundlage er seine Entscheidungen selbst treffen

soll. Es geht aber auch anders, nämlich indem man versucht, direkt auf die Bewertungs-

prozesse Einfluß zu nehmen, ohne den Umweg über eine Wissensbasis zu nehmen. Wir

nennen dieses Vorgehen Persuasion.

Strategie 4. Die erste der drei persuasiven Strategien ist die ”klassische Werbung”,

also das produktorientierte Kommunizieren positiver Schlüsselattribute. Welche Input-

Informationen das sind, ist zunächst einmal egal. Man setzt das gesamte Instrumentarium

der Werbewirkungsforschung ein. Entscheidend ist der Effekt. Wenn wir an das zurück-

denken, was bei der Nutzenrisikodiskussion herausgekommen ist, ist anzunehmen, daß

sich die Input-Informationen auf die Schlüsselnutzen konzentrieren werden, die in der

Öffentlichkeit wahrgenommen werden. Man schert sich nicht um solche Dinge wie

Vollständigkeit oder substantielle Richtigkeit der Informationen. Die Grenze wird nur durch

das Wettbewerbsrecht gesetzt. Die Verständlichkeit soll maximal sein. Man zielt direkt auf

Einstellungsänderungen ab. Segmentierung und Zielgruppenanalyse sind selbstverständ-

lich in diesem Bereich, ebenso der Einsatz klassischer Kundenbindungsstrategien wie
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zum Beispiel Gewinnspiele. Auf der Website der Dechema läßt sich etwa ein Gentech-

nikquiz finden.

Strategie 5. Das ist das, was man in PR und Marketing unter dem populären

Schlagwort "dialogorientierte Unternehmenskommunikation" verkauft. Es geht dabei im

wesentlichen um die Wiederherstellung der Glaubwürdigkeit eines Unternehmens, in der

Regel der Industrie. In bezug auf den Lebensmittelsektor ist das eine ausgesprochen

englische Strategie, weil dort seit der BSE-Krise ein extremer Vertrauensverlust sowohl in

die Industrie als auch in die nationalen Genehmigungsbehörden vonstatten gegangen ist,

den man jetzt auszugleichen sucht. Wir haben aber auch Beispiele in Deutschland, etwa

den von Unilever und Nestlé inszenierten Gen-Dialog oder die sogenannten Konsensus-

konferenzen.

Strategie 6. Abschließend eine negative Persuasionsstrategie, hier "Zielgruppen-

pflege" genannt. Es ist die Strategie, die von den Umweltverbänden gefahren wird. Hier

werden ausschließlich Risiken kommuniziert. Der Schwerpunkt liegt auf den ethischen

und politischen Informationskategorien. Wenn Bereiche wie Gesundheit und Umwelt

angesprochen werden, geht es zumeist um die ethischen Dimensionen und nicht um das,

was in der Expertenöffentlichkeit als Risiken bezeichnet wird. Man schert sich hier

ebenfalls nicht um Richtigkeit und Vollständigkeit. Die Sprache ist einfach und setzt

voraus, daß die Verbände nach wie vor eine gewisse Glaubwürdigkeit in ihrer Zielgruppe

haben. Kommuniziert werden ausschließlich gebrauchsfertige Bewertungen, das heißt der

Adressat soll die Informationen auf keinen Fall selber gewichten und beurteilen. Die

Glaubwürdigkeit wird aufrecht erhalten, indem um keinen Deut von der Position abgerückt

wird, das heißt die Politik wird nicht geändert. Aus diesem Grund kommt so etwas wie

konstruktive Zusammenarbeit im Dialog oder Konsensorientierung mit Parteien der

Gegenseite auch nicht in Frage. Umweltverbände handeln natürlich im Auftrag ihrer

Mitglieder. Nach Aussagen einiger an unserer Studie beteiligter Experten würde jeder

Strategiewechsel der Verbandsspitze den entsprechenden Umweltverband schlicht und

einfach auseinanderreißen. Deshalb gibt es keine Änderung der Positionen. Die Zielgrup-

pe möchte in ihren Positionen bestärkt werden. Dies geschieht durch das gebetsmühlen-

hafte Herunterbeten der Risikoargumente, die wir schon kennen und heute auch schon

gehört haben. Die Frage ist, warum funktioniert das überhaupt? Das ist auf den ersten

Blick nicht einsichtig, aber im Journal of Marketing war kürzlich eine Metaanalyse von

Werbewirkungseffekten (Brown, Homer & Inman, 1998). Es gab dort einen sehr interes-

santen Effekt, der in vielen Studien repliziert worden war, nämlich daß die Effekte

negativer affektorientierter Informationen sehr viel stärker sind, wenn sie vom Empfänger

nicht weiter kognitiv elaboriert werden. Ein interessanter Effekt, der vielleicht erklären

könnte, warum man hier so sehr auf evaluative Informationen setzt.
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Glaubwürdigkeit

Informations-
auswahl

Abb. 3: Modelldarstellung der drei persuasiven Strategien.
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Studie 2: Konsumentenwahrnehmung gentechnisch veränderter Lebensmittel

Das zweite Teilprojekt stellte der Expertensicht die Verbrauchersicht gegenüber. In den

Monaten Oktober bis Dezember 1997 wurden in Dänemark, Deutschland, Großbritannien

und Italien insgesamt 400 Tiefeninterviews mit zufällig ausgewählten Personen durchge-

führt. Damit sich die Befragten tatsächlich zu konkreten Produkten und nicht zur Gentech-

nik als abstraktem Konzept äußerten, verwendeten wir als Stimuli jeweils vier fiktive, aber

naturalistisch gestaltete Bier- und Joghurtprodukte.

Methode

Bei der Verbraucherstichprobe handelte es sich ausschließlich um haushaltsführende

Personen, also diejenigen, die in einem Haushalt für den Einkauf von Lebensmitteln

zuständig waren. Diese waren zufällig aus dem Telefonbuch ausgewählt und nach einem

bestimmten Schema nach Geschlecht und Konsumhäufigkeit quotiert worden. Die fiktiven

Joghurtprodukte hatten Etiketten, wie sie auf jedem handelsüblichen Erzeugnis zu finden

sind. Als Kennzeichnung der Gentechnik-Joghurts hat man folgenden Text eingebaut: "Mit

Hilfe gentechnischer Verfahren konnte dieser moderne, fettarme Qualitätsjoghurt ohne

Verwendung von Zusatzstoffen hergestellt werden. Er enthält mit genetisch modifizierten

Joghurtkulturen fermentierte fettarme Milch, Zucker und Früchte. Der Joghurt zeichnet

sich durch seinen guten Geschmack und seine weiche Konsistenz aus". Nur mit modifi-

zierten Kulturen ist es möglich, einen 0,05-Prozent-Fett-Joghurt zu produzieren, der nicht

die dünne Konsistenz von Milch hat.

Die fiktiven Bierprodukte trugen ebenfalls typische Labels. Das gentechnisch ver-

änderte Bier wies folgenden Text auf: "Lager Green ist ein modernes Lagerbier, gebraut

aus bestem Qualitätsmalz und ausgewähltem Hopfen. Durch den Einsatz modernster

wissenschaftlicher Verfahren kann das Bier bereits während des Fermentierens zu

seinem vollmundigen Geschmack heranreifen. Innovative Gentechnik sorgt für kurze

Produktionszeit, geringe Kosten und durch reduzierten Energieaufwand für eine saubere

Umwelt. Green gehört der unteren Preisklasse an". Es ist also deutlich auf das Umwelt-

nutzenattribut hingewiesen worden.

Die Befragten wurden zunächst gebeten, die Produkte in eine Rangreihe zu brin-

gen und die von ihnen wahrgenommenen Unterschiede zu benennen. Es hat wenig

Relevanz für eine Studie, wenn man Fragen zu Produktattributen stellt, die beim Konsu-

menten nicht repräsentiert sind. Deshalb erhoben wir nur diejenigen Attribute, die auch

erkannt wurden. In Abbildung 4 ist als Beispiel "Preis" aufgeführt. Ausgehend von den so
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erhobenen Produktattributen haben wir sogenannte Laddering-Interviews durchgeführt:

Man erhebt hierarchisch vernetzte Produktbedeutungen, und zwar, indem der Interviewer

immer wieder nach der weitergehenden persönlichen Bedeutung des zuvor genannten

Motivs fragt. In der zweiten Spalte von links ist eine beispielhafte Fragesequenz aufge-

führt, eine Art Baumdarstellung, auf der sich auf unterster Ebene die wahrgenommenen

Produktattribute befinden, auf der nächsthöheren Ebene die mit ihnen assoziierten

Konsequenzen und auf der obersten Ebene die persönlichen Werte, denen die Konse-

quenzen dienlich sind oder die sie gefährden könnten. Wenn man diese Ergebnisse über

die Stichprobe hinweg aggregiert, bekommt man eine Netzwerkdarstellung.

Ergebnisse

Abbildung 5 zeigt die Ergebnisse für Joghurt mit gentechnisch veränderten Kulturen, und

zwar für die deutsche Teilstichprobe. Wir haben hier einen starken Assoziationspfad vom

Attribut "gentechnisch verändert" über die Konsequenzen "unbekömmlich, künstlich",

"ungesund" hin zu einer Bedrohung des Wertes "langes, gesundes Leben". Direkt mit der

Gentechnik assoziiert ist ebenfalls die Gefährdung der Werte "verantwortlicher Umgang

mit der Natur" sowie "Lebensqualität". Genauso bedenklich ist die Assoziation mit einigen

Konsequenzen der unteren Ebene, zum Beispiel "unnötig", "weniger Genuß", "ethische

Bedenken", "schädigt die Umwelt" sowie "unvertraut". Auf der linken Seite haben wir die

positiven Attribute. Es ist nicht so, daß sie von den Konsumenten nicht mehr wahrge-

nommen würden. Aber selbst wenn es ambivalente Einstellungen gibt, heißt das nicht,

1 2 3 4

Preis

Welches Produkt
ziehen Sie allen
anderen vor...?

Was unterscheidet
dieses Produkt von...?

Warum ist der Preis
wichtig für Sie...?

Kann mir
andere Sachen

leisten

Lebens-
qualität

Attribute

Konsequenzen

Werte
Warum ist es wichtig
für Sie, daß Sie sich

andere Sachen
leisten können...?

? Ranking der

     Produkte

, Attribut-

     erhebung

Ä Laddering

  Abb. 4: Ablaufschema des Laddering-Interviews.
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daß diese Ambivalenzen dazu führen, daß man Gentechnik irgendwann gut findet,

sondern, daß man das Produkt vielleicht einfach nicht kauft. Entsprechend waren auch

die Präferenzdaten. Dieser gentechnisch veränderte Joghurt hatte einen klaren vierten

Platz in Deutschland, Italien und Dänemark und einen dritten in England.

Ein zunächst deckungsgleiches Bild ergab sich bei dem Bier, das unter Verwen-

dung gentechnisch veränderter Hefen gebraut worden war. Sie erinnern sich, daß wir das

Produkt neben dem Gentechnikattribut auch noch mit Positivnutzen versehen hatten: das

geringer
Fettgehalt keine

Zusatzstoffe

Gesundheit

innere Harmonie
und Lebensfreude

langes
gesundes

Leben

bekömmlich
natürlich

gentechnisch
verändert

unbekömmlich
künstlich

ungesund

schwache Qualität
schlechter Geschmack unnötig

unvertraut

kann dem
Produkt nicht

vertrauen

schädigt
Umwelt

Lebensqualität

ethische
Bedenkenweniger

Genuß

verantwortlicher
Umgang

mit der Natur

– –
–

Abb. 5:Produktbedeutungsnetzwerk für gentechnisch veränderten Joghurt
(deutsche Teilstichprobe).

gentechnisch
verändert

billig

unvertraut

unnötig

preiswert

schwache
Qualität

intensives
Brauverfahren

ethische
Bedenken nützt nur dem

Hersteller
kann dem Produkt

nicht vertrauen

ungesund

ein langes 
gesundes Leben

Freude und 
innere Harmonie

weniger 
Genuß 

unbekömmlich 
und unnatürlich

–
––

–

Abb. 6:Produktbedeutungsnetzwerk für gentechnisch verändertes Bier
(deutsche Teilstichprobe).
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Etikett wies deutlich auf das umweltschonende Brauverfahren hin, zusätzlich wurde ein

niedriger Preis angegeben. Erstaunlicherweise wurde das positive Attribut "umweltfreund-

lich" in der deutschen Teilstichprobe überhaupt nicht aufgegriffen. Es kam insgesamt nur

ein einziges Mal vor, und zwar als Negativkonsequenz für Gentechnik. Wir hatten noch

das Attribut "Preis" mit eingebaut. Hier führte das wahrgenommene Attribut "billig" einmal

zu "preiswert", andererseits aber auch zu der Bewertung "schwache Qualität". Man tut

sich damit eventuell nicht den großen Gefallen, den man erwartet, denn Bier ist ein

Traditionsprodukt, es gibt sehr starke Effekte von Markentreue usw. Nur mit dem Attribut

”Preis” und falls es nicht nach Reinheitsgebot klingt, kann man Schwierigkeiten bekom-

men. Über "schwache Qualität", "schlechter Geschmack" wird es mit Konsequenzen

"wenig genutzt" und "unbekömmlich, unnatürlich" assoziiert, was dann wieder zu einer

Gefährdung der Werte "Freude" und "innere Harmonie" führt.

Diskussion

Wenn man die Ergebnisse der beiden Studien einander gegenüberstellt, fallen zwei starke

Diskrepanzen auf. Die Experten sind mehrheitlich der Meinung, die Novel-Food-Produkte

der zweiten Generation würden in absehbarer Zeit eine gewisse Dominanz auf dem Markt

für Gesundheitsprodukte erlangen. Wenn wir uns aber an die Produktbedeutungsnetz-

werke erinnern, sieht es so aus, als ob die deutschen Verbraucher gentechnisch verän-

derte Lebensmittel eher als Gefährdung ihrer Gesundheit wahrnehmen.

Die erste Generation kann zwar noch nicht mit essentiell verbesserten Produktei-

genschaften aufwarten, wohl aber mit bestimmten Potentialen. In unserer Studie war das

"Energie einsparen durch einen stark verkürzten Brauvorgang". Diese Potentiale kommen

zunächst der Produktion selbst zugute. Da sie aber auch Kostenvorteile bieten und den

verbreiteten Bedürfnissen nach einer umweltschonenderen Produktion entsprechen, sollte

hier eigentlich ein kommunizierbarer Verbrauchernutzen vorliegen. Nach unseren Daten

wird dieser jedoch von den deutschen Verbrauchern nicht als Nutzen angesehen - die

Attribute "Gentechnik" und "umweltschonend" scheinen nicht ohne weiteres kompatibel zu

sein.

Da Interviewstudien sehr aufwendig sind, lassen sich in der Regel nur relative klei-

ne Stichproben untersuchen. Die Ergebnisse sind natürlich nicht repräsentativ, aber auf

einer Basis von insgesamt 400 Befragten lassen sich gute Tendenzaussagen machen. Im

internationalen Vergleich sieht es so aus, daß in Großbritannien die Novel-Food-Produkte

im allgemeinen in einem etwas positiveren Licht gesehen wurden. Man scheint sich dort

ein wenig daran gewöhnt zu haben, es gibt dort auch schon Bier aus gentechnisch

veränderten Hefen. In Dänemark war man ausgeprägter ambivalent, das heißt den



16

wahrgenommenen negativen Konsequenzen standen mehr positive gegenüber. In Italien

bekommt man eine ganz andere Wertestruktur, dort dominieren eher hedonistische

Werte. Gentechnik wird aber auch nicht positiver bewertet als in Deutschland.

Vor etwa drei Wochen fand hier die Präsentation eines Projektes der Akademie für

Technikfolgenabschätzung statt. Es ging ebenfalls um Konsumenteneinstellungen

gegenüber Gentechnik, und die Hauptschlußfolgerung der Kollegen war, daß die deut-

schen Verbraucher Gentechnik nicht grundsätzlich ablehnen, sondern ihr abwartend,

ambivalent gegenüberstehen. Dafür würden unsere Studien auch sprechen. Die Positi-

vattribute wurden durchaus nicht vollkommen negiert. Das Problem sind speziell die

Gesundheitsprodukte und die ressourcenschonende Produktion. Unsere Ergebnisse

weisen darauf hin, daß also gerade diejenigen Nutzenaspekte von Novel-Food-Produkten,

die von der Expertenöffentlichkeit als entscheidend eingeschätzt werden, von den

Verbrauchern nicht ohne weiteres akzeptiert werden. Ich danke Ihnen.
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