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GRENZEN EINER UMWELT- UND QUALITATSORIENTIERTEN GESTALTUNG DER
GEMEINSAMEN AGRARPOLITIK

Eckhard Benner”

1 Einleitung

Die umwelt- und qualitdtsorientierte Gestaltung der Gemeinsamen Agrarpolitik (GAP) ver-
bindet die Forderung der Landwirtschaft mit der Einhaltung spezifischer Produkt- und Pro-
duktionskriterien. Die so gestaltete Ausrichtung der GAP riickt zugleich das Einkaufsverhal-
ten des Verbrauchers in deren Handlungsbereich, da die Kaufentscheidungen des
Verbrauchers die Erreichung der agrarpolitischen Ziele beeinflussen. Damit treten staatliche
MalBnahmen zur Information des Verbrauchers ins Blickfeld, die die positive Bedeutung der
nach den spezifischen Produktionsregeln erzeugten Produkte vermitteln.

Allgemein anerkannt ist, dass die Zahlung von Subventionen fiir die Einhaltung spezifischer
Produkt- und Produktionsanforderungen okonomisch gerechtfertigt ist, wenn die landwirt-
schaftliche Produktion zur Bereitstellung 6ffentlicher Giiter beitrdgt (z.B. BLANDFORD et al.,
2003; DABBERT et al., 2002; PAARLBERG et al., 2002; PRETTY et al., 2001). Die agrarpolitisch
motivierte staatliche Informationsvermittlung wird damit gerechtfertigt, dass die Information
des Verbrauchers prinzipiell notwendig sei, um die Landwirtschaft nicht am Markt vorbei zu
fordern, und um Markttransparenz herzustellen (z.B. DABBERT et al., 2002: 106f.). Unbeachtet
bleibt dabei jedoch, dass die staatliche Informationsvermittlung eine besondere Rolle im
Marktgeschehen innehat und mit ihrer agrarpolitisch motivierten Form eine Grenze iiber-
schritten wird, die diese Rolle infrage stellt. Ziel des Beitrags ist, diese Grenze und deren
Uberschreitungsgefahren aufzuzeigen.

Im Folgenden wird zunédchst die Rolle des Staates im Marktgeschehen dargelegt, dabei wird
insbesondere das Verbraucherleitbild der Europdischen Union beriicksichtigt. Anschlie3end
werden die konkreten Gestaltungsinstrumente der umwelt- und qualitdtsorientierten Ausrich-
tung der GAP présentiert. Nach einem Zwischenfazit schlieft sich daran die Erlduterung
zweier Modelle des Verbraucherverhaltens an. Mit der abschlieBenden Diskussion ist es dann
moglich, die Grenze der umwelt- und qualitétsorientierten Gestaltung der GAP aufzuzeigen.

2 Der Europiische Verbraucher und die staatliche Verbraucherinformation

Das Verhalten des Europdischen Verbrauchers wird am Leitbild des durchschnittlich infor-
mierten, aufmerksamen und verstdndigen Durchschnittsverbrauchers gemessen (EUGH, 1995,
1998, 2000b). An diesen Verbraucher werden Erwartungen hinsichtlich seines Verhaltens am
Markt gestellt. So wird erwartet, dass er seine Kaufentscheidung bewusst trifft (EPPE, 2004).
Zudem wird von ihm erwartet, dass er mit Werbung addquat umzugehen weill und ihm be-
wusst ist, dass Werbung zu Ubertreibungen neigt (VON WILD, 1998: 152). Dariiber hinaus
wird von ihm verlangt, dass er sich iiber die von den Anbietern bereitgestellten Informationen
hinaus liber den Gegenstand seiner Kaufentscheidung informiert (FEZER, 1995; DOEPNER,
1997). Mit diesem Verbraucherleitbild wird somit ein souverdn agierender Verbraucher ent-
worfen, der explizit eigene Interessen am Markt verfolgt und um die Besonderheiten der
Werbung als Instrument der Informationsvermittlung weif3.

Unberiicksichtigt ldsst dieses Leitbild, wie sich der Verbraucher in die Lage versetzen kann,
seine eigenen Interessen zu verfolgen, und woher und wie er sich das geforderte Wissen an-
eignen kann. Zu Hilfe kommt ihm der EG-Vertrag mit Artikel 153. Dieser Artikel sieht vor,
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dass die EU einen Beitrag zur Forderung des Rechts des Verbrauchers auf Information zu
leisten hat, wozu auch die Unterstiitzung, Erginzung und Uberwachung der Politik der Mit-
gliedstaaten zéhlt (EG-VERTRAG). Anerkannt wird damit, dass den staatlichen Institutionen in
der EU eine besondere Rolle hinsichtlich der Verbraucherinformation zukommt. Auch das
Bundesverfassungsgericht sieht in seinem Urteil zum ,,Glykolskandal* ausdriicklich den Staat
in einer besonderen Rolle hinsichtlich der Verbraucherinformation (BVERFG, 2002).

Aus 0konomischer Sicht ist die staatliche Informationsvermittlung gerechtfertigt, wenn in-
formationsbezogenes Marktversagen vorliegt (FRITSCH et al., 1999: 262ft.). Informationsbe-
zogenes Marktversagen ist insbesondere im Rahmen der Vermarktung von Produkten, die
sich durch Vertrauenseigenschaften auszeichnen, nachweisbar, wie die folgenden Ausfiihrun-
gen verdeutlichen (vgl. auch BENNER, 2003: 125ff).

Vertrauenseigenschaften sind Produkteigenschaften, die der Verbraucher weder vor noch
nach dem Kauf am Produkt selbst verifizieren kann (DARBY, KARNI, 1973). Die Nichtverifi-
kation ist ein grundsitzliches Problem, das solange nicht tiberwunden werden kann, wie der
Verbraucher nicht selbst unmittelbar in die Produktion der entsprechenden Produkte einge-
bunden ist. Bei der Vermarktung von Produkten, die sich durch Vertrauenseigenschaften aus-
zeichnen, ist der Verbraucher daher auf zusitzliche Informationen tiber das Vorhandensein
der Vertrauenseigenschaft angewiesen. Das Vertrauen in die zusétzlichen Informationen er-
setzt dabei die eigene Verifikation (HAUSER, 1979: 751). Allerdings ist ein Mindestniveau an
Glaubwiirdigkeit der Informationen bzw. der Informationsquelle notwendig, da ohne dieses
Mindestniveau keine Transaktion stattfinden wird, die sich auf eine Vertrauenseigenschaft
griindet (BENNER, 2002). Zugleich besteht eine syllogistische Beziehung zwischen der
Glaubwiirdigkeit einer Information und der Glaubwiirdigkeit einer Informationsquelle. Dies
besagt, dass eine Information glaubwiirdig ist, weil sie von einer glaubwiirdigen Informati-
onsquelle stammt, bzw. unglaubwiirdig ist, weil sie von einer unglaubwiirdigen Informations-
quelle vermittelt wird, und vice versa (LUTZz, 1985: 45). Die Glaubwiirdigkeit der Informati-
onsvermittlung ist allerdings dann triigerisch, wenn deren Grundlage, d.h. die ,,Produktion®
der Vertrauenseigenschaft, nicht entsprechend tiberwacht und durchgesetzt wird (KAAS, 1991:
367). Bedingung fiir eine glaubwiirdige Verbraucherinformation ist daher die Kontrolle und
Uberwachung des Vorhandenseins der Vertrauenseigenschaft (MARETTE et al., 2000: 436;
McCLUSKY, 2000: 7f.). Die Kontrolle ihrerseits stiitzt sich auf die Definition eines normati-
ven Begriffs, in dem die spezifischen Produkt- bzw. Produktionsregeln festgehalten sind.
Begriffsdefinition und Kontrolltitigkeit sind vom Staat zu regulieren bzw. durchzufiihren, da
er die einzige Institution ist, die die betreffenden Marktakteure verbindlich auf die Einhaltung
von entsprechenden Anforderungen festlegen kann (STIGLITZ, 1989: 4). Zugleich ist es erfor-
derlich, dass der Staat dieses System der Uberwachung auch durchsetzt, andernfalls wiirde
auch ein staatlicher Eingriff nicht die notwendige Glaubwiirdigkeit generieren (GIANNAKAS,
2002).

Wiirden Kontrolltdtigkeit, Begriffsdefinition und Informationsvermittlung lediglich privat
organisiert, konnte der Verbraucher sich nie sicher sein kann, dass diese Aktivititen nicht
lediglich der Glaubwiirdigkeitsinszenierung dienen (TEISL, ROE, 1998: 144).

Es ist jedoch nicht erforderlich, dass der Staat die Informationen selbst vermitteln (und auch
nicht, dass er die Kontrolle unmittelbar durchfiihrt), vielmehr kann er Dritte mit der Vermitt-
lung beauftragen. Allerdings hat er bei der Auswahl eines Dritten auf dessen Glaubwiirdigkeit
aus Sicht des Verbrauchers zu achten. Der Durchfiihrende muss gewéhrleisten, dass die In-
formationsbereitstellung sowohl unabhédngig von Anbieterinteressen (EINSIEDEL, 1998: 411)
als auch von staatlichen Eigeninteressen (FRITSCH et al., 1999: 279) ist. Prinzipiell sind daher
anbieternahe Institutionen fiir eine derartige Informationsvermittlung ungeeignet. Neben der
Wabhl der Informationsvermittler ist auch auf die Gestaltung der Informationsmafinahme zu
achten, um den Anforderungen an die Glaubwiirdigkeit gerecht zu werden. Die Informati-
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onsmafBnahmen miissen in einer Weise gestaltet sein, die dem Verbraucher die eigene Refle-
xion seiner Bediirfnisse ermoglicht und erleichtert (SCHERHORN, 1979: 37f.). Dabei haben sie
darauf zu verzichten, die Richtung bzw. das Ergebnis der Reflexion vorzugeben, und die zu-
nichst gewonnenen Erkenntnisse als abgeschlossen anzuerkennen. Sie haben vielmehr die
weitere Reflexion offen zu halten und zu fordern (SCHERHORN, 1979: 18.). Insbesondere
beinhalten sie keine (emotionalen) Kauf- bzw. Verhaltensappelle (SCHERHORN, 1979: 35ff.).
Die staatliche Verbraucherinformation ist also auf der Ebene der Bedarfs- und auf der Ebene
der Konsumentscheidung neutral zu gestalten, d.h., sie tritt weder fiir noch gegen Konsumbhal-
tungen und Wiinsche bzw. den Kauf eines Produktes ein. In dieser Form ist sie aus Sicht des
Verbrauchers, insbesondere aus Sicht des Europdischen Verbrauchers, glaubwiirdig und er-
setzt diesem die eigene Verifikation von Vertrauenseigenschaften.

3 Umwelt- und qualitiitsorientierte Gestaltung der Gemeinsamen Agrarpolitik

Die umwelt- und qualitétsorientierte Gestaltung der GAP ist insbesondere in der Verordnung
(EG) Nr. 1783/2003 (ABIL. EU Nr. L 270) niedergelegt. Diese Verordnung hat ihren Rechts-
bezug in den Artikeln 36 und 37 des EG-Vertrages. Gemal} ihres ersten Erwégungsgrundes
dient sie der Verwirklichung der Ziele der Gemeinsamen Agrarpolitik, indem sie die Politik
zur Entwicklung des ldndlichen Raums mit spezifischen Maflnahmen unterstiitzt. Zu diesen
MaBnahmen zéhlen gemif des siebten Erwéigungsgrundes zwei Gestaltungsinstrumente, die
der Forderung der Lebensmittelqualitit dienen (vgl. Ubersicht 1).

Ubersicht 1:  Gestaltungsinstrumente der umwelt- und qualititsorientierten GAP

Instrument Bedingung

= curopiische Qualitédtsregeln:
_ o okologischer Landbau, Schutz einer geographischen
= Produktionsbeihilfe Angabe o. Ursprungsbezeichnung, trad. Spezialitt,

(Hochstbetrag, Qualitiitswein b.A.

keine Uberkompensation erlaubt) = strengere Regeln als handelsiiblich:

" Untersﬁitzung von Werbe- und In- Gesundheits-, Umwelt- bzw. Tierschutz
formationsmaf3nahmen

(70 v.H. der Kosten) + unabhéingige Kontrolle

+ Riickverfolgbarkeit

+ vorhersehbare Absatzmoglichkeiten
Quelle: ABI. EU Nr. L 270, eigene Darstellung.

Das erste Gestaltungsinstrument der umwelt- und qualitdtsorientierten GAP ist die Gewéh-
rung von staatlichen Produktionsbeihilfen. Diese Beihilfen werden zum einen fiir die Erzeu-
gung landwirtschaftlicher Produkte, die den europdischen Qualitétsregeln fiir den Schutz einer
geographischen Angabe/Ursprungsbezeichnungen, einer eingetragenen traditionellen Spezia-
litéit, des Okologischen Landbaus oder der Qualititsweine bestimmter Anbaugebiete entspre-
chen. Zum anderen werden diese Beihilfen auch fiir die Produktion von Erzeugnissen ge-
wihrt, die nach Regeln produziert werden, welche hohere Anforderungen hinsichtlich des
Gesundheits-, Tier- bzw. Umweltschutzes erfiillen, als es den handelsiiblichen Warennormen
entspricht. Die so erzeugten Produkte unterliegen zudem besonderen Anforderungen hinsicht-
lich der unabhingigen Kontrolle und der vollstindigen Riickverfolgbarkeit, wobei jedoch die
Kontrolle nicht zwingend staatlich reguliert sein muss. Eine weitere Bedingung fiir die Ge-
wiahrung dieser Produktionsbeihilfen ist, dass vorhersehbare Absatzmdglichkeiten fiir die
Produkte gegeben sein miissen. Es wird allerdings nicht ndher erldutert, was unter vorherseh-
baren Absatzmdglichkeiten zu verstehen ist. Die Produktionsbeihilfen werden nach Maf3gabe
festgelegter Hochstbetriige pro Betriebe gezahlt, eine Uberkompensation ist jedoch ausge-
schlossen.
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Werden diese Anforderungen erfiillt, konnen neben den Produktionsbeihilfen auch Subventi-
onen fiir Werbung und InformationsmaBBnahmen gewéhrt werden. Diese Subventionszahlun-
gen sind das zweite Gestaltungsinstrument der umwelt- und qualitéitsorientierten GAP. Die
Werbe- und Informationsmafinahmen sollen gemif3 des neunten Erwigungsgrundes der Ver-
ordnung (EG) Nr. 1783/2003 das Bewusstsein der Verbraucher hinsichtlich des Bestehens
und der Eigenschaften dieser Erzeugnisse schirfen. Die Beihilfen fiir Werbung und Informa-
tionsmaflnahmen werden Erzeugergemeinschaften bis zu einer Héhe von 70 v.H. der Kosten
gewidhrt.

Da sich grundsitzlich die Zielsetzung von Verordnungen aus deren Rechtsbeziigen und Erwi-
gungsgriinden ergibt (EuGH, 2000a), ist die Verordnung (EG) Nr. 1783/2003 uneinge-
schrinkt als ein Instrument der zweiten Sdule der GAP anzusehen. Als solches dient sie den
Zielen der Gemeinsamen Agrarpolitik, indem sie den Mitgliedstaaten die Moglichkeit eroff-
net, Werbemafinahmen von Erzeugergemeinschaften zu unterstiitzen.

4 Zwischenfazit

Die Betrachtung der Forderung von Werbemafinahmen (Kapitel 3) im Vergleich mit den An-
forderungen, die an die staatliche Verbraucherinformation zu stellen sind (Kapitel 2), zeigt
Folgendes.

Im Mittelpunkt der umwelt- und qualitétsorientierten Gestaltung der GAP steht die Einfiih-
rung von Produktionsverfahren, die der ,,Produktion® von Gesundheits-, Tierschutz- und
Umweltschutzanforderungen bzw. Herkunftsangaben und 6kologischen Produkten dienen. In
der Regel konnen diese Anforderungen vom Verbraucher weder vor noch nach dem Kauf
verifiziert werden. Mit der umwelt- und qualitdtsorientierten Ausrichtung wird also die "Pro-
duktion" von Vertrauenseigenschaften gefordert. Ergénzt werden diese Mallnahmen durch die
Subventionierung von Informationsmaf3nahmen, die das Vorhandensein dieser Vertrauensei-
genschaften bei den entsprechenden Erzeugnissen vermitteln sollen. Allerdings werden In-
formationsmaBBnahmen von Institutionen der Anbieter (Erzeugergemeinschaften) gefordert,
d.h. es werden eher unglaubwiirdige Instanzen mit der Informationsvermittlung betraut. Auch
stiitzt sich die Informationsvermittlung nicht auf ein staatliches Kontrollsystem, wie es die
Vermittlung von Vertrauenseigenschaften prinzipiell erfordert, sondern lediglich auf ,,unab-
hingige* Kontrollen.

Die EU etabliert mithin eine spezifische Form der staatlichen Informationsvermittlung: die
indirekte Pull-Strategie. Generell ist eine staatliche Pull-Strategie das Unterfangen des Staa-
tes, mit Hilfe der Durchfiihrung bzw. der Unterstiitzung von KommunikationsmaB3nahmen
einen Nachfragesog fiir landwirtschaftliche Erzeugnisse hervorzurufen. Eine indirekte Pull-
Strategie kennzeichnet sich dadurch aus, dass staatliche Institutionen kommunikationspoliti-
sche MafBinahmen finanziell unterstiitzen, die von Institutionen der Anbieter (z.B. Branchen-

verbanden, Erzeugergemeinschaften, Handelsunternehmen) durchgefiihrt werden (BENNER,
2004, siche Abbildung 1).

Generell ergidnzen staatliche Pull-Strategien die agrarpolitischen Maflnahmen der Produkti-
onsforderung (Push-Strategie) und sollen den Absatz der geforderten landwirtschaftlichen
Erzeugnisse stimulieren. Die entsprechenden Informationsmafnahmen dienen der Sensibili-
sierung des Verbrauchers: Dem Verbraucher werden gezielt die Informationen zur Verfligung
gestellt, die ihn dazu anregen sollen, seine Kaufentscheidungen an agrarpolitischen Zielset-
zungen auszurichten (vgl. BENNER, 2004). Zu diesem Zweck wird Werbung als Kommunika-
tionsinstrument der Pull-Strategie eingesetzt, denn Werbung nimmt das Ergebnis der Reflexi-
on eines Verbrauchers iiber ihre Botschaft vorweg und vermittelt dazu Informationen iiber
Erzeugnisse in einem Korsett der argumentativen Beeinflussung. Dieses Korsett besteht aus
der gezielten Auswahl von Worten sowie der analytischen und gestalterischen Struktur der
Argumentation (BEHRENS, 1996: 72ff.). Um verstanden zu werden, nimmt Werbung zudem
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bei der Formulierung und Gestaltung ihrer Aussagen sowie zur Unterstiitzung ihrer Glaub-
wirdigkeit auf das Alltagswissen der Verbraucher Bezug, d.h. Werbung inszeniert ihre
Glaubwiirdigkeit (WILLEMS, 1999: 119). Beriicksichtigt der Verbraucher im Rahmen seiner
Kaufentscheidung also Informationen, die mit Hilfe von Pull-Strategien vermittelt werden,
erfolgt dies immer vor dem Hintergrund mittransportierter Wertungen iiber die beworbenen
Erzeugnisse (BENNER, 2003: 120).

Abbildung 1: Staatliche Pull-Strategien

............. Infi i “
v indirekt > Produzent ~informationen
Produktion
LInformationen” T
I
: Nachfrage
Lrereeenens > LEH ,iInformationen®
v Listung
Branchenverband, 4
Berufsvertreter |
sInformationen* I
Nachfrage
Verbraucher
) 5 <
direkt > Bedarf <
Informationsfluss = = = Nachfragesog ======= Fluss finanzieller Unterstiitzung

Quelle: Benner, 2004, verandert.

Der Verzicht auf ein staatliches Kontrollsystem, das die in Kapitel 2 ausgefiihrten Anforde-
rungen erfiillt, bedeutet, dass die Anbieter aus Sicht des Verbrauchers nur versprechen, sich
kontrollieren zu lassen. Ein solches Versprechen stellt aber lediglich eine Glaubwiirdigkeits-
inszenierung dar und geniigt nicht den Anforderungen an die Vermittlung von Vertrauensei-
genschaften in einem anonymen Markt (vgl. Kapitel 2).

Zusammenfassend ist daher festzuhalten, dass die Verordnung (EG) Nr. 1783/2003 zwar ,,ein
Instrument der staatlichen Information der Verbraucher®, aber kein Instrument der staatlichen
Verbraucherinformation etabliert. Inwieweit die Gestaltung der umwelt- und qualitétsorien-
tierten Ausrichtung der GAP durch diese Form der Informationsvermittlung an Grenzen stoft,
ergibt sich aus der Betrachtung des Verhaltens des Verbrauchers. Im Folgenden werden zwei
Modelle beschrieben, die das Informations- und Entscheidungsverhalten des Verbrauchers
unter besonderer Berlicksichtigung der Werbung aufzeigen: das Elaboration-Likelihood-
Model und das Persuasion Knowlegde Model.
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5 Verbraucherverhalten

Das Elaboration-Likelihood-Model (ELM) unterscheidet zwei Wege der Informationsverar-
beitung, die vom Verbraucher je nach Motivation und Féhigkeit, sich mit den angebotenen
Informationen auseinanderzusetzen, eingeschlagen werden: den zentralen und den peripheren
Weg (PETTY, CACIOPPO, 1986, siche Abbildung 2).

Abbildung 2: Elaboration-Likelihood-Model

zentraler Weg Informations- peripherer Weg

l kontakt l

hohes Engagement niedriges Engagement
der Nachfrager der Nachfrager

Aufmerksamkeit
»periphere® Informationen

Aufmerksamkaeit
»zentrale“ Informationen

Verarbeitung
oberflachlich

Verarbeitung
eingehend

Uberredung Uberredung

- Produkt-Vorstellung

- Einstellung gegenuiber
dem Produkt

- Kaufabsicht

= Nicht-Produkt-Vorstellung

- Einstellung gegentiber
der Werbung

- Kaufabsicht

Quelle: eigene Darstellung, in Anlehnung an PETER et al., 1999: 379.

Der zentrale Weg der Informationsverarbeitung wird vom Verbraucher eingeschlagen, wenn
er motiviert und fahig ist (hohes Engagement), die angebotenen Informationen sorgfiltig zu
verarbeiten. Er wendet sich dann den zentralen Informationen der InformationsmafBnahme zu,
dies sind i.d.R. Sachinformationen iiber das betreffende Produkt. Die Informationsverarbei-
tung erfolgt dann in eingehender Weise, d.h. der Verbraucher setzt sich vergleichsweise inten-
siv mit der zentralen Produktbotschaft auseinander. Zur Kaufabsicht kommt es dann iiber eine
gewonnene Einstellung gegeniiber dem Produkt.

Den peripheren Weg der Informationsverarbeitung beschreitet der Verbraucher, wenn er we-
nig oder gar nicht motiviert ist (geringes Engagement), die Informationen einer eingehenden
Betrachtung zu unterziehen. Beim Kontakt mit der Informationsmaf3inahme wendet sich seine
Aufmerksamkeit dann den peripheren Informationen zu. Diese Informationen sind einzelne
Gestaltungselemente der Informationsmaflnahme wie Farbe, Musik und evtl. eine auftretende
Beriihmtheit. Die Verarbeitung dieser Informationen erfolgt nur oberfldchlich; es findet also
keine intensive Auseinandersetzung mit der eigentlichen Produktbotschaft statt. Eine Kaufab-
sicht bildet sich vielmehr iiber eine gewonnene Einstellung gegeniiber der Informationsmal-
nahme bzw. der Werbung.
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Das Persuasion Knowlegde Model (PKM) stellt einen Ansatz zur Erkldrung des Umgangs des
Verbrauchers mit Uberredungsversuchen dar, denen er sich im Marktgeschehen beispielswei-
se durch Werbung ausgesetzt sieht (vgl. im Folgenden FRIESTAD und WRIGHT, 1994, 1995,
1999). Ausgangspunkt des Modells ist das Bestreben des Verbrauchers, im Marktgeschehen
eigene Ziele zu verfolgen. Seine Basis ist die zeitpunktunabhédngige, umfassende Reflexion
iiber InformationsmaBBnahmen.

Die Reflexion ist zeitpunktunabhingig, da sie nicht an eine konkrete Werbesituation gebun-
den ist, sondern immer dann erfolgt, wenn sich der Verbraucher mit Werbung und Werbenden
auseinandersetzt. Sie ist umfassend, da alle wahrgenommenen Merkmale der betrachteten
Werbesituation mit einflieBen. Thr Gegenstand sind sowohl die Glaubwiirdigkeit einer Werbe-
aussage als auch die Handlungen und Ziele des unmittelbar Werbenden und des fiir die Wer-
bung eigentlich Verantwortlichen. Mit Hilfe dieser Reflexion kontrolliert der Verbraucher die
Voraussetzungen seines Handelns und gestaltet Uberredungssituationen im Sinne seiner Ziele.

Die zeitpunktunabhéngige, umfassende Reflexion eines Verbrauchers stiitzt sich neben dessen
Wissen iiber das Produkt bzw. den Werbenden auf dessen Uberredungswissen als zentrale
Wissenskomponente (vgl. Abbildung 3).

Abbildung 3: Persuasion Knowlegde Model

Verbraucher
oroduktut Ube‘:"i'ggz:gs' Wissen liber
rodukiwissen den Werbenden

Umgang mit
Uberredung

Uberredungs-
Episode

Uberredungs-
versuch

_ iUberredunas- Wissen uiber den
Produktwissen r g Verbraucher
wissen
Werbender

Quelle: eigene Darstellung, in Anlehnung an FRIESTAD und WRIGHT, 1994: 2

Das Uberredungswissens besteht aus wechselseitig in Beziehung stehenden Vorstellungen
iiber den Inhalt und Ablauf eines Uberredungsversuchs. So besitzt ein Verbraucher miteinan-
der verbundene Vorstellungen dariiber, welche psychologischen Ereignisse (bspw. Aufmerk-
samkeit und Interesse) fiir Uberredung notwendig sind, wie diese psychologischen Ereignisse
erzeugt werden konnen und wie er selbst die bei ihm erzeugten Ereignisse kontrollieren kann.
Grundstock seines Uberredungswissens ist das gemeinsame Uberredungswissen der Gesell-
schaft, in der er lebt (,,folk wisdom on persuasion). Der Umfang dieses Grundstocks ist so-
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wohl auf gesellschaftlicher als auch auf individueller Ebene verdnderlich. Auf gesellschaftli-
cher Ebene entwickelt sich dieser Grundstock im historischen Ablauf weiter, wenn bspw.
neue wissenschaftliche Erkenntnisse, die durch die Auseinandersetzung mit Uberredungssitu-
ationen gewonnen wurden, liber den Kreis der Wissenschaft hinaus bekannt werden. Auf in-
dividueller Ebene ergiinzt der Verbraucher sein Uberredungswissen aktiv und passiv iiber die
Zeit seines Lebens auf vielfdltige Weise. Aktiv entwickelt er es durch seine eigenen Erfah-
rungen mit Werbung und Werbenden sowie durch soziale Interaktionen mit Freunden, Fami-
lienmitgliedern und Kollegen. Passiv erweitert er sein Uberredungswissen durch Gespriche,
die er dariiber fiihrt, wie Gefiihle, Gedanken und Verhalten von Menschen beeinflusst werden
konnen, und durch sein Lesen, Horen bzw. Sehen von Medien-Kommentaren und -Berichten
{iber Marketingtaktiken. Mit der zeitlichen Anderung des Uberredungswissens kénnen sich
aufgrund der zeitpunktunabhingigen, umfassenden Reflexion das Verhalten und die Einstel-
lungen des Verbrauchers gegeniiber Informationsmafnahmen und Informationsquellen grund-
sitzlich dndern (,,change-of-meaning-principle). Eine solche Anderung wird hervorgerufen,
wenn der Verbraucher eine Handlung einer Informationsquelle oder ein Merkmal einer In-
formationsmaBnahme als Uberredungstaktik begreift, die er vorher nicht so verstanden bzw.
denen er bis dato keine Bedeutung beigemessen hat. Da der Verbraucher bei der Verfolgung
seiner Ziele grundsétzlich an den eigentlich Verantwortlichen der Werbung (,,the puppet mas-
ters*) und deren Ziele interessiert ist, wird in diese Verhaltens- und Einstellungsinderung
nicht nur die unmittelbare Informationsquelle mit einbezogen, sondern auch dessen Auftrag-
geber.

6 Diskussion

Das Elaboration-Likelihood-Model ist in der Lage, die Uberredungswirkungen, die von unter-
schiedlichen Werbeinformationen und -merkmalen ausgehen, zu erkldren. Mit seiner Hilfe
lassen sich Vorschlédge fiir die Gestaltung der Informationsmaf3nahmen ableiten. Der Verbrau-
cher, der aufgrund seines hohen Engagements fiir Sachinformationen zugénglich ist, ist mit
InformationsmafBnahmen ansprechbar, die entsprechend gestaltet sind. Der Verbraucher, der
hingegen aufgrund seines geringen Engagements flir Sachinformationen nicht erreichbar ist,
kann iiber den peripheren Weg angesprochen werden. Die InformationsmaBlnahmen wéren
dann gezielt mit emotionalen Gestaltungselementen auszustatten. Bei der peripheren Informa-
tionsverarbeitung konnen jedoch einerseits Informationsiiberlastung, Wahrnehmungsverzer-
rungen und Verdrdngungsprozesse seitens des Verbrauchers zu einer zu geringen Nachfrage
fithren, d.h. die agrarpolitischen Ziele werden nicht im gewiinschten Umfang erreicht. Ande-
rerseits kann die emotionale Kommunikation den Verbraucher irrefiihren, wenn die Nachfrage
auf Produkte gelenkt wird, die objektiv diese Eigenschaften nicht aufweisen (VON
ALVENSLEBEN, 2002: 149) bzw. wenn die Produkte zwar die Eigenschaften aufweisen, der
Verbraucher sie aber nur filschlicherweise als zu seiner Bediirfnisbefriedigung relevant an-
sieht (BENNER, 2000: 440). Dariiber hinaus reduziert das ELM das Entscheidungsverhalten
des Verbrauchers und seinen Umgang mit Werbung auf die Wahrnehmung von und die Reak-
tion auf Produkteigenschaften bzw. Werbereize (FRIESTAD und WRIGHT, 1994: 19f.). Ein iiber
diese Wahrnehmungen und Reaktionen hinausgehender Umgang mit Werbung wird also nicht
beriicksichtigt. Die Verfolgung eigener Ziele, die grundsitzlich vom Verbraucher im Européi-
schen Binnenmarkt erwartet wird (vgl. Kapitel 2), findet nur begrenzt Berlicksichtigung.

Das Persuasion Knowlegde Model hingegen unterstellt dem Verbraucher die Verfolgung ei-
gener Ziele am Markt. Um diese zu erreichen, ist dieser Verbraucher im Umgang mit Wer-
bung nicht nur am unmittelbar Werbenden sondern insbesondere an dessen Auftraggeber inte-
ressiert (vgl. Kapitel 5). Dieses Interesse fiihrt im Rahmen der zeitpunktunabhidngigen,
umfassenden Reflexion prinzipiell zum Erkennen des Staates als Auftraggeber der Werbung.
Damit ist es in der Verbraucherwahrnehmung letztlich der Staat, der die Einhaltung der Wer-
bebotschaft, d.h. im Fall der Unterstiitzung von WerbemalBlnahmen geméf der Verordnung
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(EG) Nr. 1783/2002 das Vorhandensein der Vertrauenseigenschaften verspricht (vgl. Kapi-
tel 4). Von besonderer Bedeutung wird diese Wahrnehmung, wenn die versprochenen Pro-
dukt- bzw. Produktionsanforderungen von einem einzelnen Anbieter oder einer Gruppe von
Anbietern nicht eingehalten werden. In diesem Fall benétigt der Verbraucher den Staat als
glaubwiirdige Informationsquelle in besonderer Weise, um die Nichteinhaltung dem einzelnen
Anbieter bzw. der Gruppe zuordnen zu konnen, und nicht anzunehmen, dass von der Nicht-
einhaltung die Produkte aller Anbieter betroffen sind. Das Nicht-Einhalten steht jedoch zu
dem staatlichen Werbe-Versprechen im Widerspruch und stellt den Staat als unglaubwiirdige
Informationsquelle dar. Sinkt dadurch die Glaubwiirdigkeit des Staates unter das fiir die Ver-
marktung von Vertrauenseigenschaften notwendige Mindestvertrauen (vgl. Kapitel 2), kann
sich als Folge eine Nachfragezuriickhaltung bzw. -verweigerung manifestieren, die sich auf
den gesamten Markt der beworbenen Erzeugnisse auswirken wiirde (Politik des wiederkeh-
renden Markteinbruchs vgl. BENNER, 2003: 139).

7 Schlussfolgerung

Vor dem Hintergrund der Erwartungen, die an den Verbraucher im Europdischen Binnen-
markt gestellt werden, ist das ELM aufgrund der reduzierten Betrachtung des Verbraucher-
verhaltens zur Analyse des Verbraucherverhalten nur eingeschrinkt anwendbar. Das PKM
hingegen bietet die umfassende Betrachtung des Verbraucherverhaltens. Da es dem Verbrau-
cher die Verfolgung eigener Ziele unter Einsatz der zeitpunktunabhidngigen, umfassenden
Reflexion unterstellt, bildet es prinzipiell den Verbraucher genauer ab, der aus Sicht des Eu-
ropdischen Gerichtshofs im Européischen Binnenmarkt agiert (vgl. Kapitel 6).

Dessen ungeachtet macht die Anwendung beider Modelle deutlich, dass die EU mit der Etab-
lierung der staatlichen Subventionierung von Werbung eine Grenze iiberschreitet, die die es-
sentielle Rolle des Staates (d.h. der Mitgliedstaaten) am Markt in Frage stellt. Diese Grenze
wird zum einen {lberschritten, wenn bei der Gestaltung staatlicher InformationsmaB3nahmen
auf den peripheren Weg der Informationsverarbeitung gesetzt wird. Denn diese Gestaltung
birgt fiir den Verbraucher eine Irrefiihrungsgefahr, die aber gerade durch staatliche Verbrau-
cherinformation beseitigt werden soll (vgl. Kapitel 2 und 6). Zum anderen wird an der Stelle
eine Grenze iiberschritten, an der agrarpolitische Mallnahmen dazu geeignet sind, das fiir die
Marktfunktion prinzipiell wichtige Vertrauen in staatliche Institutionen zu untergraben. Folge
dieses Vertrauensverlustes kann ein Markteinbruch bei genau den Erzeugnissen sein, deren
Produktion gefordert werden soll (vgl. Kapitel 6).

Angesicht dieser Gefahren sollte sich die EU und ihre Mitgliedstaaten bei der umwelt- und
qualititsorientierten Gestaltung der Gemeinsamen Agrarpolitik prinzipiell sowohl der Unter-
stiitzung als auch der eigenen Durchfithrung von Werbung, von agrarpolitisch motivierter
Informationsbereitstellung bzw. von Pull-Strategien enthalten. Bezogen auf die Verordnung
(EG) Nr. 1783/2003 bedeutet dies, dass die Bestimmungen umgehend aufzuheben sind, die
die Gewihrung staatlicher Beihilfen fiir Werbung ermoglichen, da mit der Verordnung eine
staatliche Pull-Strategie etabliert wird (vgl. Kapitel 4). Angezeigt ist stattdessen die Unterstiit-
zung von Informationsmafnahmen, die von Verbraucherorganisationen durchgefiihrt werden.
Aber auch diese InformationsmaBnahmen sind nach dem Gebot der Kauf- und Bedarfsent-
scheidungsneutralitdt zu gestalten (vgl. Kapitel 2). Fiir Produkte, die nach strengeren Regeln
als handelsiiblich produziert werden (vgl. Kapitel 3), ist dariiber hinaus die Etablierung eines
staatlichen Kontrollsystems erforderlich und die Etablierung eines staatlichen Bildzeichens zu
empfehlen. Erst diese beiden Instrumente wiirden die entsprechenden Vermarktungsbemii-
hungen mit der notwendigen Glaubwiirdigkeit ausstatten (vgl. Kapitel 2).
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