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1 Einleitung

Das Angebot an frischen Lebensmitteln wie Obst und Gemiise hat in den letzten Jahr-
zehnten an Vielfalt gewonnen und Konsument*innen' kénnen sich heute an stets prall
gefiillten Warenauslagen mit preisgiinstigen, regionalen, exotischen und frischen Ange-
boten im Supermarkt erfreuen. Ermoglicht wird dieses Angebot durch ein globales Nah-
rungsmittelsystem, in dem einerseits grofle Distanzen iiberwunden und andererseits ent-
fernte Orte genauso wie die verschiedenen Akteur*innen der Warenkette, also Land-
wirt*innen, Logistiker*innen, Handler*innen und schlie8lich auch Konsument*innen
miteinander verbunden werden (Cook et al. 1998). Dieses System gerdt zunechmend in
die Kritik, wird es doch in Verbindung gebracht mit groen Umweltbelastungen, hohen
Ressourcenverbrauchen und unfairen Handelsbeziehungen (Ermann/Striiver 2020: 5).
Im globalisierten Nahrungsmittelsystem treten durch den Konsum von Lebensmitteln
das Private und das Politische in Verbindung, indem Beziehungen zwischen ver-
schiedensten Menschen entstehen und der Konsum damit zum ,,Politikum jenseits des
essenden Kdorpers bzw. des konsumierenden Subjekts* (Ermann/Striiver 2020: 2) wird.

Der Konsum von Lebensmitteln, d.h. die Auswahl, der Erwerb, die Zubereitung, der
Verzehr und die Entsorgung sind integraler Bestandteil des menschlichen Lebens. Er
erfiillt dabei zum einen eine Versorgungsfunktion, indem er die Nihrstoffaufnahme si-
cherstellt. Zum anderen hat er aber auch gesellschaftliche und individuelle Funktionen,
wie etwa als Ausdruck von Individualitit, Zugehorigkeit und Distinktion (Rdssel/Pape
2009) sowie als Mechanismus gesellschaftlicher Teilhabe (Pfeiffer 2014: 13). Als kul-
turelle und soziale Praxis beriihrt er damit ,,issues from health to nationalism, from eth-
ics to aesthetics, from local politics to the role of transnational corporations in global
regimes of accumulation* (Bell/Valentine 1997: 3).

Lebensmittelkonsum als Thema der Geographie: Forschungsliicke und
Ziel der Arbeit

Der Konsum von Lebensmitteln ist in verschiedenen wissenschaftlichen Disziplinen re-
levant. Konsum als Gegenstandsbereich der Geographie ist jedoch insgesamt unterre-
préasentiert. Er hat nach Ermann/Piitz (2020: 64) seine Wurzeln einerseits in der geogra-
phischen Handelsforschung, die sich mit den raumstrukturellen Bedingungen des Ein-
kaufsverhaltens sowie dem FEinfluss des Einkaufsverhaltens auf den Betriebs-
formenwandel befasst (z.B. Dannenberg et al. 2017; Kulke 2005; Martin 2005). Zum
anderen ist er beeinflusst von den cultural studies, in denen der Konsum als konstitutiver

! Das Gender-Sternchen verwende ich, wenn es sich um (Einzel-)Personen handelt. Handelt es sich um juris-
tische Entitdten, wie Unternehmen o.4. verzichte ich darauf. So wird z.B. der*die Handler*in gegendert,
wenn ich mich auf die Handler*innenpersdnlichkeit beziehe, der Handler im Sinne einer Einheit des Lebens-
mitteleinzelhandels hingegen wird nicht gegendert.



Gesamtprozess (post-)moderner Gesellschaften untersucht wird (z.B. Crewe 2003; Goss
2004, 2006). Die Konsumgeographie beschiftigt sich mit unterschiedlichen Schwer-
punkten, wie Konsumorten, Konsum als Globalkultur oder dem Zusammenhang von
Konsum und Wertschopfung. Die Forschung zu Lebensmitteln in der deutschsprachigen
Geographie war lange Zeit stark fokussiert auf die Nahrungsmittelproduktion. So wer-
den in der Wirtschaftsgeographie die Verteilung von Produktionsstandorten oder glo-
bale und transnationale Warenstrome untersucht. In der Agrargeographie liegt der Fokus
hingegen auf der landwirtschaftlichen Produktion. Themen wie Erndhrungssicherung,
Nahrungssouverénitdt und Aspekte globaler Ungleichheit beschiftigten die geographi-
sche Entwicklungsforschung und die politische Geographie (Augustin 2020: 42-43;
Schmied 2018: 11). Der Konsum von Nahrungsmitteln wurde, insbesondere in der
deutschsprachigen geographischen Forschung, bisher nur wenig empirisch untersucht.
Ausnahmen bilden hier bspw. die Arbeiten von Marit Rosol zum Urban Gardening in
Berlin (als Beispiel fiir prosumerism?) (Rosol 2005), Julika WeiB‘ Studie zum Umwelt-
verhalten beim Lebensmitteleinkauf in Berlin (Weill 2006) sowie Hanna Augustin zum
Zugang zu Nahrungsmitteln in Stddten am Beispiel Bremens (Augustin 2020).

Das Wissen der Akteur*innen der Warenkette und somit auch der Konsument*innen
iiber die Nahrungsmittel, die sie produzieren, handeln und einkaufen, ist bislang in der
Forschung hingegen unterbelichtet (Kulke et al. 2020: 4). Zwar konnte Weil3 (2006: 233,
240) in ihrer Arbeit zeigen, dass Wissensdefizite iiber Waren bei Konsument*innen,
z.B. durch unklare Kennzeichnung, ein Hemmnis fiir nachhaltigen Konsum sind. Wel-
ches Wissen fiir Konsument*innen heute beim Lebensmitteleinkauf relevant ist, ist je-
doch unklar. Praxistheoretische Ansétze in der Konsumforschung beleuchten zwar den
habitualisierten Charakter des (Lebensmittel-)Konsums (Warde 2005), welche bewuss-
ten Reflexionsprozesse den Routinen vorausgingen bleibt bei diesen Ansitzen jedoch
héufig unberiicksichtigt (Knoblauch 2017: 35-36). Dabei sind Forderungen nach aufge-
klérten und in Folge dessen — so die Hoffhung — verantwortungsvollen Konsument*in-
nen sowohl von der Politik als auch der Zivilgesellschaft zu vernehmen. Rdumlich dis-
perse Produktionsnetzwerke und lange Warenketten machen es fiir Konsument*innen
bisweilen jedoch schwierig die Geographien und Biographien der Nahrungsmittel zu
iiberblicken (Cook et al. 1998). Und zugleich erfordert der alltdgliche Lebensmittelein-
kauf diese Auseinandersetzung mit der Produktion der Waren auch gar nicht (Harvey
1990), bzw. wird sie durch Praktiken der Verschleierung (ebd.), der Dissoziation (Ibert
et al. 2019) oder des selektiven Storytellings (Hering/Fiilling 2021) auf Seiten des Han-
dels erschwert. Es zeigt sich, nicht nur was Konsument*innen wissen, sondern auch was
sie nicht wissen, priagt mafigeblich den Konsum.

Von besonderem Interesse fiir die geographische Forschung ist dabei die raumliche
Dimension des (Nicht-)Wissens: Global gehandelte Waren wie frisches Obst und Ge-
miise sind in unterschiedlichste rdumliche Verflechtungen eingebunden. Diese kdnnen
sowohl bei der Vermarktung der Waren durch den Handel als auch bei der Zuschreibung

2 Die Wortneuschdpfung prosumer (gebildet aus producer und consumer) bezeichnet ,,Menschen, deren Ti-
tigkeiten des Konsumierens und Produzierens ineinander iibergehen (Ermann/Piitz 2020: 72). Dazu kénnen
unter anderem Aktivitdten der Selbstversorgung oder des Do-it-yourself gehéren, wie sie auch das Urban
Gardening umfasst.



von symbolischen Bedeutungen (wie Authentizitdt oder Exklusivitit) durch Konsu-
ment*innen eine wichtige Bedeutung entfalten. In der Wirtschaftsgeographie wird ein
besonders starker Fokus auf die Bedeutung von Produktionsorten gelegt, die Ausgangs-
punkt fiir verschiedenste Assoziationen und Bedeutungszuschreibungen sein kdnnen
(Pike 2009). Hier konnen bspw. Exotisierung von Produkten (Cook 2004), die Proble-
matisierung von sozialen und Umweltfolgen des Anbaus von Produkten an bestimmten
Orten oder die besondere Wertschitzung von rdumlicher Néhe (Ermann 2004) eine
Rolle spielen. Die Herkunft der Waren kann zudem genutzt werden, um bestimmte Qua-
litdten und kenntnisreiche Produktionsweisen zu inszenieren oder zu kommunizieren,
wie es etwa Piitz et al. (2020) am Beispiel von neuseeldndischem Wein zeigen. Auch
die Bedeutung von Ernéhrung fiir die Erzeugung regionaler oder nationaler Identitéten
wurde in der Literatur hervorgehoben (Brulotte/Di Giovine 2016). Wihrend die Insze-
nierung und Vermarktung der Herkunft in der geographischen Forschung bereits gut
untersucht ist, gibt es keine systematische Forschung zur Bedeutung der Herkunft von
Lebensmitteln aus Perspektive von Konsument*innen.

Obst- und Gemiisekonsum beforschen

Konsum umfasst sowohl den Erwerb als auch den Gebrauch von Dingen, also ,,sdmtli-
che Verhaltensweisen, die auf die Erlangung und private Nutzung wirtschaftlicher Giiter
und Dienstleistungen gerichtet sind* (Wiswede 2000: 24). Rdssel/Pape (2009: 345) er-
génzen, dass diese Nutzung auch imaginierten Konsum sowie Strategien der Identitéts-
bildung mittels Konsumgiiter umfassen kann. Er ist zudem auf die Befriedigung von
Bediirfnissen ausgerichtet, seien es die eigenen oder die anderer (Hellmann 2013: 9).
Konsum ist damit ein mehrphasiger Prozess (Augustin 2020: 92), der in dieser Arbeit
nur in Teilen betrachtet werden kann. Da Kauf und Nutzung von Waren eng miteinander
verflochten sind, insofern als dass im Kauf eines Produktes die zukiinftige Nutzung be-
reits antizipiert wird und die identitdtsbildende Funktion des Konsums iiber alle Phasen
des Konsums hinweg wirkt, lassen sich die verschiedenen Phasen des Konsums (Aus-
wahl, Erwerb, Zubereitung, Verzehr und Entsorgung) nicht vollstdndig voneinander
trennen.

Zur Untersuchung der Geographien von Konsum ist der Lebensmitteleinkauf selbst
nach Everts/Jackson (2009: 921) ein geeigneter Ansatzpunkt, insbesondere um die Be-
ziehung zwischen den Kontexten der Produktion und des Konsums zu untersuchen, da
dabei einerseits eine alltdgliche Handlung Untersuchungsgegenstand ist und somit der
routinisierte Charakter zum Tragen kommt. Andererseits werden, wie meine Ergebnisse
zeigen, liber den Lebensmitteleinkauf auch tiefgehende Reflexionen von Konsu-
ment*innen iiber die Waren, ihre Geographien und Biographien und damit zusammen-
hangend auch tiber Fragen von Moral und Nachhaltigkeit zugénglich. Zur Eingrenzung
des empirischen Gegenstands fokussiere ich mich in dieser Arbeit auf den Einkauf von
frischem Obst und Gemiise. Der Konsum von frischem Obst und Gemiise ist in den
letzten Jahrzehnten in Deutschland stark angestiegen (Stracke et al. 2017) und macht
heute einen wichtigen Teil der Erndhrung vieler Menschen aus, sodass es sich bei Obst
und Gemiise um alltdgliche Konsumgiiter handelt. Durch ein global organisiertes Nah-
rungsmittelsystem sind frische Lebensmittel in Deutschland ganzjéhrig in groBer



Vielfalt verfiigbar. Die Waren stellen damit auch eine Verbindung zwischen Konsu-
ment*innen und Produzent*innen her, die mitunter in groBer rdumlicher und sozialer
Distanz voneinander agieren. Gleichzeitig fithren frisches Obst und Gemiise per Gesetz
eine Herkunftsangabe mit sich, die den Ort des Anbaus bezeichnet und zudem eine zu-
nehmende Anzahl an weiteren Labels und Siegeln. Diese sollen spezifische Formen von
Wissen transportieren, durch die Konsument*innen etwas iiber die Waren erfahren und
die ihre Kaufentscheidung unterstiitzt werden sollen (Spiller/Ziihlsdorf 2020). Trotz die-
ser Informationsangebote ist der Konsum von frischen Lebensmitteln jedoch auch da-
von geprégt, dass Konsument*innen nicht alles iiber die Waren wissen (kénnen), die sie
konsumieren. Frischeprodukte wie Obst und Gemiise sind damit ein geeignetes Beispiel,
um daran Wissen und Nichtwissen von Konsument*innen sowie die Bedeutung der Her-
kunft der Waren zu untersuchen.

Herleitung der Forschungsfragen

Diese Dissertation entstand im Rahmen des Forschungsprojektes ,,Waren und Wissen:
Raumwissen von Konsumenten und Produzenten (TP W&W), ein Teilprojekt des Son-
derforschungsbereichs ,,1265 Re-Figuration von Rdumen®. Ziel dieses interdisziplini-
ren Forschungsprojektes war es, durch die Kombination soziologischer und geographi-
scher Methoden und Perspektiven das Wissen der Akteur*innen der Warenkette sowie
der Konsument*innen und die Rolle der Waren als Wissenstragern fiir die Interaktionen
zwischen den Akteur*Innen zu erforschen. Komplementir zu dieser Dissertation wurde
von meiner Kollegin der Lebensmitteleinzelhandel untersucht (Hering 2022), sodass
sich beide Arbeiten in ihren Ergebnissen ergénzen und so ein umfassendes Bild {iber
relevante Entwicklungen und Wissensbestdnde zum Ein- und Verkauf von Frischepro-
dukten liefern.

Im Zuge der umfangreichen Literaturrecherche zum Nahrungsmittelsystem und Le-
bensmittelkonsum und der Aufarbeitung derselben zeigte sich, wie komplex sich der
Einkauf von Lebensmitteln heute fiir Konsument*innen darstellt und in wie viele ver-
schiedenen Kontexte ihr Handeln bei einer alltédglichen Tatigkeit, wie dem Einkauf von
frischem Obst und Gemiise, eingebettet ist: das Private — der eigene Korper, der Haus-
halt und die Familie — sind zentral fiir die Frage, wie Einkauf und Ernéhrung praktiziert
werden (Bell/Valentine 1997: 21{f.; 57ff.). Gleichzeitig wird von Konsument*innen im-
mer mehr das Eingebundensein in ein globales Nahrungsmittelsystem und die Neben-
folgen des eigenen Konsumhandelns reflektiert — bzw. werden entsprechende Anforde-
rungen von verschiedensten Seiten an sie herangetragen. Das kann sich — mitunter als
konkurrierender Anspruch — im Einkaufsverhalten oder der Bewertung der Waren ma-
nifestieren (Barnett et al. 2005; Popke 2006). Es treffen somit verschiedene Wissensbe-
stinde zusammen, die sowohl von den Konsument*innen selbst, dem Handel, den Me-
dien sowie politischen oder zivilgesellschaftlichen Akteur*innen hervorgebracht wer-
den, bei der Bewertung der Waren und beim Einkauf selbst. Durch die rdumliche
Organisation von Warenketten verlieren zudem bestimmte Wissensbestinde an Wert,
wihrend andere an Bedeutung gewinnen, da sich Konsument*innen nur noch selten
selbst einen Eindruck bspw. von Produktionsbedingungen machen kénnen, sondern auf
Bewertungsinstrumente, wie Siegel und Zertifikate von Dritten angewiesen sind



(Carolan 2011; Spiekermann 2006). Es findet somit eine Machtverschiebung statt, weg
von den Konsument*innen und hin zum Handel. Diese Wissensasymmetrie und die da-
mit einhergehende Unsicherheit war ein wiederkehrendes Thema in den Interviews, die
ich im Zuge dieses Forschungsprojektes gefiihrt habe: Konsument*innen duflerten Un-
behagen und Unmut dariiber, dass sie nicht genug tiber die Frischeprodukte, die sie im
Lebensmitteleinzelhandel vorfinden, wiissten und zeigten gleichzeitig gro3e Bedenken
im Hinblick auf die Umwelt-, Sozial- und gesundheitliche Vertraglichkeit der Waren.
Es zeigt sich daher, dass ein Bewusstsein iiber die Nebenfolgen des Konsumhandelns
besteht, meine Interviewpartner*innen also ethisch-moralische Uberlegungen und Fra-
gen der Nachhaltigkeit zumindest potenziell in ihr Konsumhandeln mit einbeziehen.
Gleichzeitig, und dies erwies sich fiir mich als besonders spannend, wurde es mitunter
aber auch als storend oder belastend empfunden zu vie/ zu wissen oder sich zu intensiv
mit den Biographien der Waren auseinandersetzen zu miissen. Die Reflexion dariiber —
so die Aussagen — schmélert den eigenen Genuss oder verkompliziert den Einkauf.

Ein wiederkehrendes Motiv im Zusammenhang mit dem Wunsch mehr dariiber zu
wissen, war die Frage wo die Waren herkdmen. Diese Fokussierung auf die geographi-
sche Herkunft ldsst sich auch im Handel beobachten, wo die Inszenierung von Anbau-
orten eine wichtige Vermarktungsstrategie ist. Diese Verkniipfung von Herkunft und
anderen Produkteigenschaften wurde in der geographischen Literatur bspw. von Ulrich
Ermann aufgegriffen:

,,Die ,Wo-Frage" ist also auch eine ,Wie-Frage*, und genau diese Relation zwi-
schen ,wo " und ,wie" ist fiir die wissenschaftliche Geographie [...] entschei-
dend."” (Ermann 2015: 77)

Vor dem Hintergrund rdumlicher und sozialer Distanz zwischen den Kontexten der
Produktion und des Konsums ergeben sich fiir mich die beiden forschungsleitenden Fra-
gen fiir meine Arbeit:

1) Welche Bedeutung hat die Herkunftsangabe, als Hinweis auf die Geographien
der Waren, als Wissensquelle fiir Konsument*innen beim Kauf von frischem
Obst und Gemiise?

2) Welche Rolle nehmen Wissen und Nichtwissen im Hinblick auf die Biogra-
phien der Waren fiir Konsument*innen ein?

Unter den Kontexten des Konsums und der Produktion verstehe ich in Anlehnung
an Kulke et al. (2020: 3) in dieser Arbeit die Gesamtheit der Akteur*innen, die an der
Koordination der Wertschopfungskette beteiligt sind, also z.B. Landwirt*innen, Zulie-
ferer, Hersteller, Veredler, Logistik- und Handelsunternehmen. Unter dem Kontext des
Konsums verstehe ich die Konsument*innen selbst sowie ihr personliches Umfeld und
die alltagsweltlichen Rahmenbedingungen, die ihr Konsumverhalten strukturieren. Als
Bindeglied zwischen beiden steht der Handel, einerseits als Ort des Einkaufs und ande-
rerseits als michtiger Marktakteur, der durch Einkaufs- und Informationspolitik, Mar-
ketingstrategien und Angebotsgestaltung maf3geblich Einfluss auf die beiden vor- und



nachgelagerten Kontexte und somit auch auf das (Nicht-)Wissen von Konsument*innen
nimmt.

Unter Geographien von Lebensmitteln verstehe ich mit Cook et al. (1998) die Orte,
die iiber die Waren miteinander verbunden werden, genauso wie die Bedeutungen, die
Konsument*innen aus diesen rdumlichen Verstrickungen ableiten. Die Perspektive der
Biographien von Lebensmitteln legt den Fokus zusitzlich auf die Idee, dass Lebensmit-
tel ein Leben haben bevor und nachdem sie im Supermarktregal zum Verkauf angeboten
werden. Sie riickt damit neben den Orten auch die Menschen und Institutionen in den
Fokus, die an der Bereitstellung der Ware und ihrer Reise beteiligt sind. Diese Perspek-
tive gibt dem Aufeinanderwirken des Konsumkontextes und des Produktionskontextes
besonderes Gewicht:

,,As consumers, it means that our mundane, everyday routines of food shopping,
cooking and eating are developed in relation to increasingly internationalized
food supply networks. Hence, our dietary intake and health are affected by prac-
tices far away from our direct experience. And, in reverse, our food choices have
effects that reach far beyond our own domestic worlds.“ (ebd.: 162f.)

Ziel der Arbeit ist es einerseits empirische Erkenntnisse iber Konsument*innenver-
halten zu gewinnen. Andererseits mochte ich die bislang in der Wirtschafts- und Kon-
sumgeographie gefiithrten Debatten iiber die rdumliche Organisation von Warenketten
und wissens- und organisationssoziologische Ansitze zu den Begriffen des Wissens und
Nichtwissens zusammenfiihren. Dabei mochte ich besonders die Folgen der rdumlichen
Trennung von Produktion und Konsum fiir die Beziehung beiden Kontexten sowie die
Bedeutung der Produktherkunft als Vermittler von Wissen und Vorstellungen iiber die
Waren in den Blick nehmen.

Aufbau der Arbeit

Im ersten Teil der Arbeit (Kapitel 2-4) stelle ich basierend auf einer Literaturrecherche
eine Analyse der Bezichungen zwischen den Kontexten der Produktion und des Kon-
sums an und leite darauf aufbauend meinen theoretischen Rahmen zu Wissen und Nicht-
wissen ab. Im zweiten Teil der Arbeit stelle ich zunidchst mein Forschungsdesign (Ka-
pitel 5) und im Anschluss meine empirischen Ergebnisse vor (Kapitel 6-8).

Um ein tiefgehendes Verstandnis {iber den Obst- und Gemiisekonsum in Deutsch-
land zu erhalten, arbeite ich in Kapitel 2 zunéchst die wesentlichen Rahmenbedingungen
heraus, die das Angebot an frischem Obst und Gemiise sowie den Lebensmitteleinzel-
handel heute insgesamt formen. Dabei zeige ich, wie scheinbar gegenldufige Prozesse,
zum einen die Zunahme an Vielfalt im Produktsortiment und zum anderen die Standar-
disierung der Waren sowie der Einkaufsorte den Konsum prégen. Hierfiir beziehe ich
mich vor allem auf Arbeiten aus der Wirtschaftsgeographie und -soziologie sowie den
Agro-Food Studies, ergédnzt durch statistische Daten zum Lebensmittelmarkt in
Deutschland. Aus diesen Erkenntnissen leite ich die fiir diese Arbeit zentralen Aussagen
iiber die Beziehung zwischen den Kontexten des Konsums und der Produktion ab. Hie-
ran anschlieend zeichne ich in Kapitel 3 nach, wie sich der Konsum von Lebensmitteln
seit den 1950er Jahren in Deutschland verdndert hat. Dabei fokussiere ich zunichst auf



die Folgen der erweiterten finanziellen und sozialen Spielrdume fiir Konsument*innen
sowie die verdnderte Rolle von Waren und Konsum als solchem. Hierfiir ziehe ich vor
allem Autor*innen aus der soziologischen Konsumforschung heran. Zudem lege ich ei-
nen zweiten Fokus auf die Moralisierung des Konsums als Besonderheit der letzten Jahr-
zehnte und die daraus resultierenden Herausforderungen und verbinde dabei Erkennt-
nisse aus der Soziologie, Geographie und der Nachhaltigkeitsforschung. Zuletzt gebe
ich einen Uberblick iiber die wesentlichen Determinanten, die den Lebensmittelkonsum
prégen, also sowohl ermdglichen als auch begrenzen. Hier waren zudem Arbeiten aus
den Erndhrungswissenschaften gewinnbringend. Im Anschluss leite ich aus diesen
Uberlegungen die zentralen Schlussfolgerungen beziiglich der Rahmenbedingungen fiir
den Konsum von Lebensmitteln ab. Im Anschluss fiihre ich die Ergebnisse der Kapitel
2 und 3 zusammen. Unter Bezugnahme auf meine Analysen, die ich in den Kapiteln 2
und 3 vorgenommen habe, widme ich mich den zentralen Begriffen Wissen und Nicht-
wissen im nachfolgenden Kapitel 4. Hier fiihre ich auf Grundlage der Schlussfolgerun-
gen aus den vorangegangenen Kapiteln im Hinblick auf die verénderte Beziehung zwi-
schen Konsument*innen und Produzent*innen eine Differenzierung des Wissensbegrif-
fes fiir die Analyse des Lebensmittelkonsums ein. Dabei zeige ich, wie implizites und
praktisches Wissen an Bedeutung gegentiber explizitem und objektiviertem Wissen ver-
lieren und es somit zu einer Wissens- und Machtasymmetrie zwischen Konsument*in-
nen und dem Handel kommt. Hierfiir ziehe ich vor allem Arbeiten aus der Wissenssozi-
ologie sowie Forschungen zum Wissensmanagement heran und erginze sie um Perspek-
tiven aus den Agro-Food Studies. Im Anschluss widme ich mich dem Begriff des
Nichtwissens, den ich zunéchst auf Grundlage wissens- und organisationssoziologischer
Arbeiten einfiihre und dann mittels wirtschaftsgeographischer Ansétze und Perspekti-
ven aus der Konsumforschung auf den Lebensmittelkonsum zuspitze. Im letzten Teil
des Kapitels arbeite ich auf Grundlage wirtschafts- und kulturgeographischer Arbeiten
sowie des Marketings die Bedeutung der Herkunft von Waren, mit besonderem Fokus
auf frischem Obst und Gemiise, fir die Vermarktung von Waren und die Anhaftung
symbolischer Werte an diese heraus.

Im néchsten Schritt folgt in Kapitel 5 die Vorstellung des Forschungsdesigns und
des methodischen Vorgehens. Da es, wie bereits thematisiert, bislang keine systemati-
sche Forschung zu den Kernthemen meiner Forschungsarbeit gibt, habe ich mich zur
Beantwortung der Forschungsfragen fiir ein exploratives, qualitatives Forschungsdesign
entschieden: Neben der Kombination verschiedener Interviewmethoden habe ich Go-
Alongs (Kusenbach 2003) durchgefiihrt, also meine Interviewpartner*innen beim Le-
bensmitteleinkauf ethnographisch begleitet. Ergdnzend habe ich gemeinsam mit meiner
Kollegin eine Foto-Dokumentation des Lebensmitteleinzelhandels in Berlin durchge-
fiihrt, um einen systematischen Eindruck insbesondere des Warenangebotes in der
Frischeabteilung zu erhalten. Als Ort der Untersuchung sah das Teilprojekt Waren und
Wissen Berlin vor. Im Anschluss an die Darstellung der Datenerhebung und -auswer-
tung folgt eine Methodenreflexion.

In den Kapiteln 6 bis 8 présentiere ich die Ergebnisse meiner empirischen For-
schung. Zunichst gehe ich in Kapitel 6 auf die besonderen Voraussetzungen fiir die



Berticksichtigung besonderer Produkteigenschaften ein, wie etwa die Herkunft oder
Nachhaltigkeitssiegel, wie sie in meinen Interviews zur Sprache kamen. Das Kapitel 7
widmet sich der Bedeutung der Herkunft von frischem Obst und Gemiise. In einem ers-
ten Schritt wird dabei die Herkunftsangabe als vermeintlich eindeutige Information tiber
ein Produkt, anhand von Beispielen aus der Literatur sowie aus Interviews hinterfragt.
Im Anschluss wird die Interpretation der Herkunftsangaben durch die Konsument*innen
und das Wissen, das Konsument*innen aus dieser Angabe ableiten entlang der folgen-
den Themen dargestellt: Umwelt-, Sozial- und Gesundheitsvertréglichkeit, Solidaritit,
Identifikation und Qualitét. In einer anschlieBenden Interpretation der Ergebnisse zeige
ich auf, wie die Herkunft der Waren zur Deutung der Produktbiographien durch Konsu-
ment*innen genutzt und insbesondere die regionale Herkunft als vermeintliche Losung
fiir komplexe Herausforderungen in der Warenkette von diesen herangezogen wird.
Dem Thema Nichtwissen widme ich mich in Kapitel 8 aus empirischer Perspektive und
zeige anhand der Analyse meiner Interviews, wie Nichtwissen sowohl als hemmender
Kontextfaktor wirkt als auch als Ressource von Konsument*innen genutzt werden kann
und wie sich diese beiden Dimensionen des Nichtwissens beim Lebensmittelkonsum
gegenseitig bedingen und stabilisieren kdnnen.

Im Kapitel 9 ziehe ich ein Resiimee der Ergebnisse meiner Arbeit anhand der ein-
gangs formulierten Forschungsfragen. Im Anschluss stelle ich den empirischen, theore-
tischen und praktischen Ertrag meiner Arbeit sowie weitere interessante resultierende
Forschungsfragen dar.



2 Wandel in der Obst- und Gemuseabteilung:
Vielfalt, Standardisierung und Nachhaltigkeit

Der Einkauf von frischem Obst und Gemiise hat sich seit der Nachkriegszeit in Deutsch-
land stark gewandelt. Dieser Wandel betrifft zum einen das Angebot an Frischeproduk-
ten selbst und zum anderen auch die Struktur des Lebensmitteleinzelhandels. Zugleich
unterlagen auch das Verhalten und die Wiinsche der Konsument*innen und die ihnen
zugeschriebene Rolle einem Wandel. Beide Pole, Nachfrage und Angebot, wirken na-
tiirlich aufeinander und es ist nicht immer mdoglich hier eine klare Ursache-Wirkungs-
Beziehung herzustellen, gerade vor dem Hintergrund der Frage, wann eine Nachfrage
ein Angebot bestimmt und wann ein Angebot auch Nachfrage induzieren kann. Ziel der
folgenden beiden Kapitel ist es daher nicht, Aussagen iiber dieses Ursache-Wirkungs-
Gefiige zu machen, sondern zum einen die wesentlichen Prozesse aufzuzeigen, die den
Wandel des Lebensmittelkonsums seit etwa der Mitte des vergangenen Jahrhunderts an-
getrieben haben. Daraus mdchte ich zum anderen — jeweils in einem Zwischenfazit —
Aussagen iiber die Bezichung zwischen den Kontexten des Konsums und der Produk-
tion bzw. zwischen Konsument*innen und Produzent*innen ableiten und aufzeigen, in-
wiefern sich dadurch fiir Konsument*innen ein verdndertes Verantwortungsbewusstsein
sowie eine erhdhte Komplexitit und Unsicherheit beim Einkauf von frischem Obst und
Gemiise ergeben haben.

Der Wandel des Lebensmittelhandels ist durch eine Vielzahl verschiedenster Pro-
zesse, sowohl politischer, gesellschaftlicher als auch 6konomischer Natur gekennzeich-
net. Fiir dieses Kapitel habe ich jene Prozesse herausgegriffen, die sich im Zuge von
Literatur- und Datenauswertung als fiir den Fokus und die Fragestellung dieser Arbeit
als besonders relevant herausgestellt haben. Hierbei handelt es sich um die Zunahme
von Fiille und Vielfalt in der Obst- und Gemiiseabteilung, die Standardisierung des Wa-
renangebotes und der Einkaufsumgebung sowie den Bedeutungsgewinn als nachhaltig
vermarkteter Waren. In der Folge kommt es zu einer rdumlichen und zeitlichen Entbet-
tung der Waren und einer Entfremdung zwischen den Kontexten der Produktion und des
Konsums sowie Nebenfolgen des Konsums, die durch das Angebot nachhaltigerer Pro-
dukte aufgefangen werden sollen. Gleichzeitig entstehen durch die globalen Verflech-
tungen des Nahrungssystems neue Beziehungen zwischen beiden Kontexten, die weit
entfernte Orte und Menschen miteinander verbinden.



2.1 Der Einkauf von frischem Obst und Gemiise im
Supermarkt des 21. Jahrhunderts: Vielfalt und
Standardisierung, Entfremdung und neue
Beziehungen

Das Angebot an frischem Obst und Gemiise in deutschen Lebensmittelgeschiften ist
von grofler Vielfalt gekennzeichnet. Konsument*innen sind daran gew6hnt montags bis
samstags, in stadtisch geprigten Gebieten sogar mittlerweile oft bis in die spaten Abend-
stunden hinein, stets ein breites Angebot an frischen Produkten im Supermarkt vorzu-
finden. Wiahrend meine GroBmutter mir gerne davon berichtet, wie sie sich als Kinder
die Nase an den Fenstern des Tante Emma Landens plattgedriickt haben, wenn dort die
Orangen und Bananen aufgetiirmt waren, gehdren diese heute zum Standardsortiment
in jedem Supermarkt und haben ldngst ihre exotische Anmutung verloren. Unterhalte
ich mich mit meiner GroBmutter iibers Kochen, so berichtet sie vom eigenen Stiick
Land, das bewirtschaftet wurde, von den Winter- und Friihlingsmonaten, in denen Ein-
gelegtes und Eingemachtes zu den wichtigsten Speisen gehorte, wie man Kartoffeln und
Apfel einkellerte und Kohlkopfe in die Erde eingrub, um sie haltbar zu machen. Fiir die
Generation der im zweiten Weltkrieg Aufgewachsenen war also bis ins junge Erwach-
senenalter der Konsum frischer Produkte wie Obst und Gemiise fast ausschlielich ge-
prégt von lokalen, z.B. klimatischen und rdumlichen Bedingungen. Im Unterschied dazu
gehoren heutzutage nicht nur heimische Sommergemiise auch im Winter auf den Spei-
seplan, sondern auch tropische Friichte, die noch vor einigen Jahrzehnten eine Beson-
derheit waren. Auch der Einkauf im Lebensmittelgeschift, wie er heute zum Alltag ge-
hort, spielte damals nur eine untergeordnete Rolle fiir die Versorgung mit Lebensmit-
teln. In den folgenden beiden Kapiteln mochte ich aufzeigen, was das (historisch)
besondere am Obst- und Gemiiseangebot, wie es sich heute darbietet, ist und dabei ar-
gumentieren, dass der Konsum dieser Produkte heute durch die Gleichzeitigkeit von
Entfremdung und die Entstehung neuer Beziehungen gekennzeichnet ist.

2.1.1 Rahmenbedingungen des globalisierten
Nahrungsmittelsystems

Verantwortlich fiir die Bereitstellung dieser Vielfalt an frischen Lebensmitteln ist eine
global organisierte Lebensmittel- und Agrarindustrie. Dabei war es ein Zusammenspiel
aus gesellschaftlichen Verdnderungen, Entwicklungen der landwirtschaftlichen Produk-
tion, Innovationen in der Logistik sowie politische Rahmensetzungen, die diese Pro-
zesse ermdglichten und vorantrieben und damit zur Herausbildung der oftmals langen
und komplexen Warenketten fiihrten, wie sie heute in der Wirtschaftsgeographie be-
schrieben werden (s. dazu bspw. Ermann et al. 2017: 46; Kulke 2017: 238-248; Scholz
2006: 130). Im Folgenden werden kurz die wesentlichen Entwicklungen in der Land-
wirtschaft und Logistik sowie politische Rahmensetzungen umrissen. Auf die
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gesellschaftlichen Veranderungen — also die Verdnderungen auf der Nachfrageseite —
werde ich im Kapitel 3 ausfiihrlicher eingehen.

Entwicklungen in der landwirtschaftlichen Produktion

Bereits mit der landwirtschaftlichen Revolution im 18. und 19. Jahrhundert konnte
durch Innovationen und Effizienzgewinne ein starker Anstieg der Flachenproduktivitét
in der Landwirtschaft erreicht werden. So wurden immer weniger Arbeitskrifte beno-
tigt, um die Bevolkerung zu erndhren (Baur et al. 2019: 110-113). Die Anzahl von Men-
schen, die durch einen*eine Landwirt*in in Deutschland ernéhrt werden konnen, stieg
in den vergangenen 200 Jahren stetig, zuletzt zwischen 1950 und 2010 von zehn auf 131
Personen (DBV 2018). Ein Blick auf die Entwicklung der Beschéftigtenanteile der deut-
schen Bevolkerung in den verschiedenen Wirtschaftssektoren verdeutlicht diese Ent-
wicklung: Waren 1950 noch 24,6% der Menschen in Deutschland (BRD) im priméren
Sektor (also der Land- und Forstwirtschaft und Fischerei) beschiftigt, waren es 2019
noch 1,3% (DeStatis 2020). Neben Effizienzgewinnen ist aber auch die Verlagerung der
landwirtschaftlichen Produktion in andere Teile der Welt eine Ursache fiir diese Ver-
schiebung.

Global betrachtet gehdren Gemiise und Obst dabei seit einigen Jahrzehnten zu einem
der am schnellsten wachsenden Nahrungskomplexe (horticultural revolution). Seit den
1990er Jahren fiihrte die Intensivierung des Handels mit frischen Gartenbauerzeugnis-
sen zur Entstehung von hochgradig koordinierten und integrierten Warenketten. Diese
sind gepriagt durch globale Arbeitsteilung und wachsende Komplexitit (Dan-
nenberg/Nduru 2013: 41-42). Heute werden weltweit im Bereich Gemiise am meisten
Tomaten, Wassermelonen, Zwiebeln, Kohlgemiise, Gurken, Auberginen, Karotten und
Riiben angebaut. Im Bereich des Obstes sind es Bananen, Apfel, Weintrauben, Orangen,
Mandarinen und Kochbananen (Schmied 2018: 50). Insbesondere Léander des Globalen
Siidens haben sich mit ihren Produkten auf dem Weltmarkt positioniert.? Sie setzen auf
den Export von frischen Gartenbauprodukten, weil durch die hohe Arbeitsintensitét ver-
gleichsweise hohe Einkommen pro Fliche erreicht werden konnen und viele Arbeits-
platze geschaffen werden. Mehr und mehr Weiterverarbeitungsschritte (waschen, ver-
packen, etikettieren) finden vor Ort statt, sodass die Wertschopfung dort steigt. So ent-
wickelten sich Lander wie Kenia (Gemiise, Blumen), Brasilien (tropische Friichte und
Obstsifte), Mexico und Chile (Obst und Gemiise) sowie Siidafrika (Zitrusfriichte) zu
wichtigen Exportlindern, die den deutschen Markt versorgen (ebd.). Nach Daten der
Food and Agriculture Organization (FAO) hat sich die Gemiiseproduktion weltweit zwi-
schen 1963 und 2013 mehr als verflinffacht von 223,3 auf 1138,6 Mio. Tonnen, die
Obstproduktion stieg im selben Zeitraum von 188,1 auf 679,3 Mio. Tonnen. Die Indust-
rieldnder waren dabei 2013 fiir 56,8% der Gemiise (Obst: 50,0%) Exporte verantwort-
lich sowie 66% (65%) der Importe (Schmied 2018: 77).

3 Wichtige Exportlinder von Obst und Gemiise sind Chile, Mexiko, Brasilien, Peru, Thailand, Philippinen,
Niger, Kenia, Marokko, Agypten (Schmied 2018:50).
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Der durchschnittliche Gesamtverbrauch von Frischeprodukten pro Kopfund Jahr lag
in Deutschland 2019 bei 73,6 kg Obst und 96,9 kg Gemiise (BMEL 2020c, 2020d). Der
Selbstversorgungsgrad fillt fiir diese Produkte eher gering aus. Fiir Obst liegt er bei
22%, fiir Gemiise bei 36% (BMEL 2020a) (vgl. Abb. 1). Fiir die Versorgung der deut-
schen Bevolkerung mit frischem Obst und Gemiise ist Deutschland dementsprechend
abhéngig von Importen aus dem européischen und auBereuropéischen Ausland. Die drei
wichtigsten Importlédnder von Frischobst und -gemiise sind Spanien, Italien und die Nie-
derlande. Spanien und Italien gehoren neben Siidafrika auch zu den wichtigsten Import-
landern fiir Zitrusfriichte. Die grofiten Mengen anderer Siidfriichte kommen aus Costa
Rica, Ecuador und Kolumbien (vgl. Tab. 1).

Abbildung 1: Pro-Kopf-Verbrauch und Selbstversorgungsgrad mit frischem Obst und Gemiise in
Deutschland

Frischobst und -gemiise in Deutschland
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Tabelle 1: Die wichtigsten Importlander und ihre Einfuhrmengen in Deutschland, aufgeteilt nach Wa-
rengruppe, in 2020 (in Tonnen, pro Jahr)

Frischobst Frischgemiise Zitrusfriichte Andere Siidfriichte

Spanien 793 Spanien 1178 | Spanien 923 Costa Rica 396

Italien 582 Niederlande 1066 | Sudafrika 7 Ecuador 336

Niederlande 163 Italien 278 Italien 51 Kolumbien 331

Polen 98 Belgien 111 Griechenland 19 Dominikanische 105
Republik

Siidafrika 80 Polen 90 Tirkei 15 Peru 87

Daten: BMEL (2021a) | Eigene Darstellung

Logistik

MaBgeblich fiir die Bereitstellung dieses Angebotes an frischem Obst und Gemiise ist
neben der Produktion die Logistik. Die zuverldssige und stetige Bereitstellung des
Frischwarenangebotes, in der Breite und Tiefe wie wir es heute gewohnt sind, ist nur
mdglich durch einen hohen logistischen Aufwand. Im Allgemeinen dient die Logistik
der Uberwindung der raumlichen Distanz zwischen den Orten der Produktion und des
Konsums. Insbesondere in der zweiten Halfte des 20. Jahrhunderts sind die zuriickge-
legten Distanzen sowie die transportierten Warenmengen dabei stark angestiegen. Zur
Uberbriickung weiter Distanzen, sprich zum Import von bspw. Siidfriichten, hat der
Schiffsverkehr die grofite Bedeutung. Bereits Ende des 19. Jahrhunderts wurden Bana-
nen und Zitrusfriichte mit den ersten Kiihlschiffen nach Europa transportiert. Ab den
1950er Jahren setzte die Containerisierung, d.h. die Verbreitung des Containers in der
weltweiten Warenlogistik, ein. Sie erleichterte vor allem den Wechsel zwischen ver-
schiedenen Verkehrstragern, z.B. vom Schiff auf den LKW, und fiihrte so zu erhebli-
chen Kosten- und Zeiteinsparungen. Der Transport verderblicher Waren wurde zudem
erleichtert durch den Einsatz von Kiihlcontainern und Reefers. Neben der Kontrolle der
Temperatur kdnnen in letzteren auch Sauerstoff- und Kohlendioxidgehalt im Container
gesteuert und so der Reifungsprozess verlangsamt werden (Hering/Filling 2021: 347-
350; Schmied 2018: 237-239).

Der Transport von frischem Obst und Gemiise per Luftfracht macht mengenmaBig
einen weit geringeren Anteil als die Seefahrt aus, spielt aber insbesondere bei leicht
verderblichen Lebensmitteln, hochwertigen Produkten und Luxuslebensmitteln eine
wichtige Rolle, da hier die Transportdauer verringert und somit eine gro3ere Frische der
Produkte gewdhrleistet werden kann. Zu den am héufigsten per Luftfracht nach
Deutschland transportierten Obstsorten gehdren Ananas, Steinfriichte, Mangos, Papa-
yas, Kiwis, Minibananen und Trauben. Beim Gemiise handelt es sich um Spargel, Salat,
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frische Hiilsenfriichte und tropisches Gemiise (Keller 2010: 8).# Neben dem Import von
solchen besonders leicht verderblichen Produkten ermoglicht es ein Transport per Luft-
fracht auch Ernteeinbriiche in anderen Regionen auszugleichen. So kann z.B. eine Tro-
ckenperiode in Spanien, einem der wichtigsten Obst- und Gemiiseproduzenten in Eu-
ropa, durch Flugwaren aus Kalifornien, Mexiko oder China ausgeglichen werden
(Schmied 2018: 240). Zuletzt sei noch auf den Transport auf der Strafle eingegangen,
der zumindest auf dem letzten Transportabschnitt, z.B. vom Containerhafen iiber Wa-
renverteilzentren zum Supermarkt, fiir alle Waren relevant ist. Besonders bei Transpor-
ten innerhalb der EU ist der Transport per LKW das wichtigste Transportmedium. Ein
gut ausgebautes Netz, das StraBen und Verbraucherzentren miteinander verbinden, er-
mdoglicht dies (ebd.).

Der Transport von frischem Obst und Gemiise ist notwendig, um das Nahrungsmit-
telangebot, so wie wir es heute kennen, zu ermdglichen und die Erndhrungssicherheit in
Deutschland zu gewéhrleisten. Insbesondere der Transport {iber weite Strecken wird je-
doch von Konsument*innen zunehmend kritisch gesehen, da ihm hohe CO,-
Emissionen, Energieverbrauche und andere negative Umweltauswirkungen zugeschrie-
ben werden. Wie in Kapitel 7 und 8 dargelegt werden wird, ist dies eine Ursache dafiir,
dass Konsument*innen die geographische Herkunft der Waren zunehmend mehr bei der
Bewertung dieser in Betracht ziehen.

Politik

Als wesentliche Treiber der Globalisierung der Nahrungsproduktion gelten, neben den
Entwicklungen in der Landwirtschaft und der Logistik, zudem politische Rahmenset-
zungen, die den Welthandel erleichtern. Seit dem Ende des zweiten Weltkriegs zielen
politische Rahmensetzungen in erster Linie auf die Liberalisierung des Welthandels und
den Abbau von Handelsbarrieren. Ab den 1980er Jahren zielten Abkommen der World
Trade Organization Mitgliedsstaaten auf eine Verbesserung der Handelsfreiheit mit
landwirtschaftlich erzeugten Produkten (Européisches Parlament 2020; Kulke 2007).
Auch iiber bi- und multilaterale Abkommen werden seither Handelshemmnisse abge-
baut und so der globale Handel mit Waren erleichtert. Lander des Globalen Siidens, die
heute wichtige Produzenten von Lebensmitteln sind, 6ffneten sich im Zuge von Struk-
turanpassungsmafinahmen fiir Importe, und erhielten im Gegenzug einen erleichterten
Zugang zum europdischen Markt. Handelsabkommen haben dabei stets das Ziel nicht-
tarifare Handelshemmnisse wie Standards zu harmonisieren. (Ermann et al. 2017: 46;
Kulke 2017: 238-248). Oft sind Sozial- und Umweltstandards nicht Teil dieser Abkom-
men. Dies fiihrte in den Léndern des Globalen Siidens mitunter zu einem race to the
bottom, in dem sich Staaten versuchten gegenseitig mit niedrigen regulativen Sozial-
und Umweltstandards zu unterbieten, um so attraktiv als Produktionsldnder zu bleiben
oder zu werden (Hobelsberger 2012: 61; Scholz 2006: 130).

* Zu den wichtigsten Importlindern dieser Obstsorten gehdren Kenia, Ghana, Agypten, Kamerun, Kanada,
Brasilien, Chile, Indien. Fiir Gemiise handelt es sich um Kenia, Senegal, Kamerun, Tansania, Guatemala,
Peru, Thailand und Japan (Keller 2010: 8).
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Auch wenn diese Prozesse zunichst sehr weit weg von einem Obst- und Gemiiseein-
kauf erscheinen, kdnnen sie auf politischer Ebene als Ermdglichungsstrukturen fiir die
Herausbildung des Welthandels mit frischem Obst und Gemiise und damit fiir die Viel-
falt in unseren Supermérkten gesehen werden. Sie wirken damit mittelbar auf unseren
Erndhrungsalltag. Wie sich diese Prozesse konkret auf das Obst- und Gemiiseangebot
im Lebensmitteleinzelhandel Deutschland auswirkt, mochte ich im folgenden Kapitel
am Beispiel sowohl tropischer Friichte aus dem Globalen Siiden sowie potenziell hei-
mischer Produkte aufzeigen.

2.1.2 Siidfriichte und heimische Friichte: Global eingebunden
und lokal versorgt

Wollte eine Konsument*in zu Beginn des 20. Jahrhunderts bspw. eine Banane kaufen,
so konnte sie dies nur in Kolonialwarengeschiften in groBeren Stadten tun und musste
dafiir einen hohen Preis zahlen, denn Bananen waren ein exotisches Handelsgut
(Spiekermann 2020; Warneken 1992). Seither hat sich die Rolle der Banane im Ernéh-
rungsalltag deutlich verdndert: Heute konnen Bananen in jedem Supermarkt an der
Ecke im Sonderangebot gekauft werden. Mit 13 kg pro Kopfund Jahr sind sie nach dem
Apfel das zweitbeliebteste Obst der Deutschen (Hering/Fiilling 2021). Im Supermarkt
kosten sie zwischen 99 Cent und drei Euro pro Kilo und sind damit sehr giinstig zu

Abbildung 2: Entwicklung der Importmenge verschiedener Siidfriichte nach Deutschland (1980-
2015)

Entwicklung der Importmenge verschiedener Sudfriichte nach Deutschland
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erwerben (Ladeninnenbegehung, TP W&W).3 Léngst gehoren sie zum Ernéhrungsalltag
in Deutschland. Thre exotische Anmutung scheinen sie durch ihre Alltdglichkeit langst
verloren zu haben und rufen weniger Assoziationen mit fernen Léndern als mit typisch
deutschen Erndhrungsgewohnheiten hervor. Wéhrend Bananen schon in den 1970er
Jahren zumindest in Westdeutschland sehr verbreitet waren, zeigt die Darstellung der
Importmengen verschiedener anderer Siidfriichte wie Mangos, Papayas und Avocados
auf Basis von Zahlen der FAO, dass sich gerade in den vergangenen 20 Jahren der Han-
del mit frischem Obst und Gemiise nochmals intensiviert hat (vgl. Abb. 2). Waren diese
Friichte in den 1990er Jahren noch eine Seltenheit, gehdren sie heute, zumindest in den
groBBen Supermarktketten und in Vollsortimentern zum Standardangebot (vgl. Abb. 3).
Die bereits vorhandene Vielfalt an Siidfriichten hat sich also seither nochmals verviel-
facht.

Abbildung 3: Warenauslage mit Siidfriichten in einem konventionellen Supermarkt

Foto: Eigene Aufnahme

° Im Rahmen des SFB-Teilprojekts ,,Waren und Wissen: Raumwissen von Konsumenten und Produzenten®
wurde im Sommer 2019 eine Sortimentserhebung in allen Lebensmittelgeschiften in vier ausgewdhlten
Quartieren in Berlin vorgenommen. Erhoben wurden u.a. Preis, angebotene Verpackungsgrofen, Art der
Verpackung, und Zertifizierungen von Tomaten, Apfeln, Bananen und Auberginen.
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Doch nicht nur in Bezug auf die Versorgung mit tropischen Obst- und Gemiisesorten
ist der*die deutsche Konsument*in auf Importe aus dem Ausland angewiesen. Wahrend
bis in die Nachkriegszeit hinein vor allen Dingen die Konservierung von heimischen
Frischeprodukten die Erndhrung iiber die Wintermonate sicherstellte (Baur et al. 2019:
109-110), sind heute auch heimische, aber nur saisonal wachsende Obst- und Gemiise-
sorten durch den Import aus verschiedensten Landern ganzjéhrig verfiigbar. Ein Ernéh-
rungsalltag, der sich an den jahreszeitlich verfligbaren Obst- und Gemiisesorten orien-
tiert, ist somit heute ldngst nicht mehr iiblich. Zwar findet man im Internet sowie im
Handel zahllose Saisonkalender, die Konsument*innen dariiber informieren sollen,
wann welche Obst- und Gemiisesorten in Deutschland gerade Saison haben. Konsu-
ment*innen konnen ihren Erndhrungsalltag aber auch vollkommen unabhéngig von sai-
sonalen Angeboten gestalten. Der Saisonkalender des Bundeszentrums fiir Erndhrung
(vgl. Abb. 4) zeigt dariiber hinaus in welchen Monaten welche Produkte in welcher Gro-
Benordnung importiert werden. Dabei fallt auf, dass einige Produkte, z.B. Himbeeren,
Johannisbeeren, Kirschen oder Mirabellen (als typische Sommerobstsorten) oder
Schwarzwurzeln, Rosenkohl oder Griinkohl (als typische Wintergemiise), auBerhalb ih-
rer jeweiligen Saison offenbar kaum importiert werden, ihren saisonalen Charakter also
gewissermalen beibehalten. Andere Produkte wie Blumenkohl, Eisbergsalat, Radic-
chio, Rettich, Rucola, Apfel und Birnen werden ganzjéhrig in gleichbleibenden Mengen
angeboten, d.h. die saisonalen Schwankungen werden mehr oder weniger vollstidndig
durch Importe ausgeglichen. Gleichwohl Jahreszeiten sich also durchaus im Bereich
einzelner Produkte niederschlagen, orientieren sich Angebot und Nachfrage insgesamt
offenbar nur partiell an saisonalen Verfiigbarkeiten.

Abbildung 4: Eigene Zusammenstellung einzelner Ausschnitte des Saisonkalenders des Bundes-
zentrums fiir Erndhrung
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Auch ein etwas genauerer Blick auf den Selbstversorgungsgrad bei Obst und Ge-
miise in Deutschland (vgl. Abb. 5) macht die Abhdngigkeit von und die enge
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Verflechtung mit globalen Warenstromen deutlich: Bei Obst liegt der Selbstversor-
gungsgrad in Deutschland zwischen 6% bei Himbeeren und 60% bei Pflaumen,
Zwetschgen, Mirabellen und Renekloden. Bei der Tomate — mit 27 kg/Kopf und Jahr
das beliebteste Gemiise der Deutschen (BMEL 2020c) und ganzjihrig im Supermarkt
verfiigbar — liegt er bei lediglich 4%. Bei anderen Gemiisesorten liegt er allerdings auch
wesentlich hoher, z.B. 115% bei Weill- und Rotkohl oder 43% bei Champignons
(BMEL 2020e, 2020f.).

Abbildung 5: Selbstversorgungsgrad mit ausgewahlten Obst- und Gemiisesorten in Deutschland

Selbstversorgungsgrad ausgewahlter Obstsorten Selbstversorgungsgrad ausgewahiter Gemusesorten
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Eigene Darstellung | Daten: BMEL (2020e, 2020f)

Bis hierhin habe ich gezeigt, wie im Zusammenspiel aus Verdnderungen in der Land-
wirtschaft, der Logistik und der politischen Rahmensetzung auf Seiten des Angebotes
die Voraussetzungen geschaffen wurden fiir das ganzjéhrig gleichbleibende und vielfal-
tige Angebot an frischem Obst und Gemiise aus aller Welt im deutschen Lebensmittel-
einzelhandel®. Die Herausbildung dieser Beziehungen lésst sich jedoch nur erkliren im
Zusammenhang mit der Verdnderung der Ware selbst sowie der Einzelhandelsstruktur.
Auf beides mdchte ich im nachfolgenden Abschnitt néher eingehen.

¢ Auf die spezifischen Situationen in verschiedenen Produktionsléndern konnte ich dabei an dieser Stelle nicht
eingehen, verweise jedoch auf verschiedene Arbeiten aus der Wirtschaftsgeographie, Geographischen Ent-
wicklungsforschung sowie der Agrarsoziologie, die dieses Thema bearbeiten (siche z.B. Barrientos et al.
2016; Shreck 2002; Vagneron/Roquigny 2011; Velte/Dannenberg 2014).

18



2.2 Standardisierung, Homogenisierung und
Filialisierung: Die Veranderung lebendiger Waren
und ihrer Verkaufsorte

Ein zweiter globaler Trend, durch den sich die Produktion von und der Handel mit Obst
und Gemiise charakterisieren ldsst, sind Standardisierungsprozesse. Diese betreffen so-
wohl die Waren selbst als auch die Einzelhandelslandschaften. Im Folgenden mochte
ich daher auf die Verdnderungen in beiden Bereichen eingehen. Im ersten Teil zeige ich
dabei exemplarisch am Beispiel der Banane sowie des Apfels auf, dass die gleichblei-
bende Vielfalt im deutschen Lebensmitteleinzelhandel durch die Anpassung und Ver-
einheitlichung der Sorten selbst realisiert wird und somit ein Verlust von Sortenvielfalt
und spezifischer Produkteigenschaften in Kauf genommen wird. Auf Seiten der Einzel-
handelslandschaft kann die Omniprdsenz weniger Lebensmitteleinzelhandelsketten mit
grofler Marktmacht auf Kosten von inhaber*innengefiihrten Geschéften ebenfalls als ein
Verlust an Vielfalt gelesen werden. Zudem verédndert sich auch die rdumliche Verteilung
des Lebensmitteleinzelhandels in diesem Zuge und verdndert somit den Lebensmittel-
einkauf selbst.

2.2.1 Transportfahigkeit und Vermarktbarkeit durch
Standardisierung der Waren

Auch wenn es zundchst widerspriichlich erscheint, geht die oben beschriebenen Steige-
rung der Vielfalt des Angebotes mit einer Standardisierung und Homogenisierung der
Waren einher. Die massenhafte Bereitstellung dieser Warenvielfalt aus verschiedensten
Léndern erfordert eine Organisation der Obst- und Gemiiseproduktion in industriellem
MaBstab. Um grofle Mengen an Produkten anzubauen und sie iiber weite Strecken zu
transportieren, entwickelte sich nicht nur die Technik, z.B. im Bereich der Logistik wei-
ter, sondern auch die lebendigen Waren selbst wurden den Erfordernissen der Logistik
und des grofmafstibigen Verkaufs angepasst. Seit die ersten Bananendampfer Ende des
19. Jahrhunderts von Mittelamerika nach Grof3britannien fuhren, hat sich die Logistik
von Frischeprodukten zu einer hochtechnisierten und wissensintensiven Industrie ent-
wickelt. Innovationen in der Hochseeschifffahrt ermdglichten, wie im vorangegangenen
Kapitel bereits beschrieben, Raumgewinne in den Laderdumen und gesteigerte Ge-
schwindigkeiten. Um die Haltbarkeit der Friichte auf ihrem Weg iiber den Atlantik zu
verbessern, entwickelten sich iiber das 20. Jahrhundert hinweg zunéchst Kiihlschiffe und
spéter Kiihlcontainer, in denen heute durch die Steuerung von Temperatur, sowie Sau-
erstoff- und Ethylengehalt’” der Luft der Reifungsprozess ausgebremst wird

7 Ethylen ist ein Reifegas, das von den Friichten selbst produziert wird und die Reifung vorantreibt. Durch
regelméBige Luftwechsel wird er niedrig gehalten. Auch die Reduktion des Luftsauerstoffs soll den Reife-
prozess bremsen. Erst in Reifehdusern im Zielland wird die Reifung durch gezielte Begasung der Friichte
wieder in Gang gesetzt (Hering/Fiilling 2021: 349).
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(Hering/Fiilling 2021: 340, 347). Diese aufwindige und hochspezialisierte Logistikin-
frastruktur ermoglicht es heute jahrlich etwa 1,3 Mio. Tonnen Bananen nach Deutsch-
land zu importieren (DeStatis 2021). Sie stammen aus Landern Mittel- und Stidameri-
kas, wie bspw. Costa Rica, Kolumbien, Panama oder der Dominikanischen Republik
(Ladeninnenbegehung TP W&W). Der massenhafte Import von Bananen nach Deutsch-
land und die EU ist mdglich durch die Ko-Evolution einer aufwéndigen und hochspezi-
alisierten Logistikinfrastruktur und der Frucht selbst: Die Bananensorte Cavendish ist
heute die nahezu einzige im Supermarkt verfiigbaren Bananenvariante, da diese sich fiir
den langen und aufwindigen Uberseetransport besonders eignet. Zugleich hat sich um
den Transport dieser Frucht eine aufwéndige Logistik herausgebildet, die an die indivi-
duellen Anspriiche der zu transportierenden Ware angepasst ist (Buss 2020;
Hering/Fiilling 2021). Am Bespiel der Banane zeigt sich das Nebeneinander von Viel-
falt und Standardisierung, wie es heute im Supermarkt zu finden ist. Einerseits ermog-
licht es die aufwindige Logistik die Banane (die hier als Beispiel fiir viele andere Pro-
dukte fungiert) ganzjahrig und mit immer gleichbleibender Farbe, Form und Geschmack
in die Supermérkte zu bringen und leistet somit einen Beitrag zu dem vielfdltigen und
abwechslungsreichen Angebot. Andererseits erfordert es genau diese Logistik das Na-
turprodukt Banane so weit zu homogenisieren und auf eine einzige Sorte zu reduzieren,
dass es fiir den aufwéndigen Prozess handhabbar und planbar ist (Hering/Fiilling 2021:
340).

Doch nicht nur bei Siidfriichten ldsst sich dieser Trend nachzeichnen. Auch heimi-
sches Obst wie Apfel sind ihm unterworfen. Bereits Ende des 19. Jahrhunderts begannen
in Deutschland Obstbauern die Vielfalt von Apfelsorten zu reduzieren, um sie marktfa-
hig zu machen. Unter dem steigenden Druck der ersten importierten frischen Produkte
(Apfel aus Kalifornien, Gurken aus Holland), die sich bei deutschen Konsument*innen
grof3er Beliebtheit erfreuten, entstanden erste Versuche iiber Massenproduktion giinsti-
gere Waren anbieten zu konnen. Ziel wurde es, ein Angebot zu schaffen, dass ,,gefillig,
transportfest und preisgiinstig® (Spickermann 2020: 0.S.) ist. Die Massenproduktion
machte auch eine Anpassung von Verpackung und Transport notwendig. Unterschied-
lichen Apfelsorten, die sich in ihrer Gréfle und Form voneinander unterschieden, lieBen
sich in den standardisierten Verpackungen nicht unversehrt transportieren. Somit wur-
den zunehmend Sorten geziichtet, die den neuen Anforderungen angepasst waren
(Spiekermann 2020). Dieser Prozess setz sich seit der Nachkriegszeit bis jetzt fort. So
argumentiert bspw. Boge (1996), dass der Anbau von Apfeln sich vor allen Dingen da-
ran orientiert, ob die Friichte ,,widerstandsfahig, transporttauglich und geeignet fiir eine
Massenverarbeitung™ (ebd.: 57) sind und den dsthetischen Anspriichen der Konsu-
ment*innen entsprechen, wohingegen der Geschmack nur eine untergeordnete Rolle
spielt. Diese Entwicklung geht, so Boge (1996), mit einem Verlust der Vielfalt, bzw.
mit einer Standardisierung der Produkte einher.
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Die Homogenisierung von lebendigen Produkten mit dem Ziel diese marktfahig zu
machen, zeichnet auch Legun (2015) am Beispiel des Apfels nach. Géngige Apfelsorten,
wie Granny Smith, Fuji, Jonagold, Gala oder Red Delicious zeichnen sich zum einen
durch ihre Unempfindlichkeit gegeniiber Witterungsbedingungen und Schidlingsbefall
aus, um so einen gromafstébigen Anbau tiberhaupt zu ermoglichen. Zudem fungieren
sie als optisch in Form und Farbe genormtes Produkt fiir Kund*innen als wiederkenn-
bare Marken (vgl. Abb. 6).

Abbildung 6: Typische Warenauslagen im konventionellen Lebensmitteleinzelhandel: transporttaug-
liche, standardisierte Vielfalt

Foto: Eigene Aufnahme

Neben den besonderen Anforderungen von groBmaBstébiger Produktion und Logis-
tik zu gentigen, gilt es den antizipierten Kund*innenwiinschen zu entsprechen. Auf die-
sem Wege wurden verschiedenste Apfelsorten mittels aufwindiger Veredelungspro-
zesse zu dem, was Legun (2015) das ,kulturelle Konstrukt eines Apfels* (ebd.: 305)
nennt: stets gleichformige, groBere Apfel, mit intensiverer, roter Farbe und unversehrter
Schale, die nach dem Aufschneiden weniger schnell braun werden, erzielen die hochsten
Marktpreise. Dabei verlieren Geschmack und Inhaltsstoffe an Bedeutung (Legun 2015).
So rufen neuere Ziichtungen, die sich weniger schnell verfarben eher allergische Reak-
tionen hervor, da sie einen geringeren Polyphenolgehalt aufweisen.® Das vermeintliche
Naturprodukt, dass Konsument*innen heute im Supermarkt erwerben beschreibt Legun
(2015) dabei wie folgt:

8 Polyphenol ist einerseits verantwortlich fiir die Verfirbungen eines angeschnittenen Apfels, bindet gleich-
zeitig jedoch auch Allergene im Apfel (Norddeutscher Rundfunk 2019).
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,, The modern apple is truly the fruit of an arboreal Frankenstein. All common
eating varieties of apples are reproduced by attaching shoots of a parent tree
onto tree roots, so called root-stocks, both of which have been selected purpose-
fully to have particular characteristics. * (ebd.: 300)

Mit dieser Fokussierung auf die Markt- und Transportféhigkeit geht also auch ein
Verlust an Sortenvielfalt einher. Gerade bei heimischen Produkten wird dabei von Um-
weltorganisationen, einigen Anbauer*innen sowie Konsument*innen der Verlust soge-
nannter alter Sorten, z.B. bei Apfeln und Tomaten beklagt. Diese sind zwar oftmals
unansehnlicher, uneinheitlicher, kleiner, empfindlicher usw. stehen jedoch fiir intensi-
veren und vielféltigeren Geschmack und/oder bessere erndhrungsphysiologische Eigen-
schaften. Auch Konsument*innen thematisierten die verdanderten Qualitidten der Pro-
dukte in den Interviews. So stellte Sara im Vergleich zwischen jenen Tomaten, die sie
wihrend ihrer Lehre zur Géartner*in als junge Frau kennenlernte, und jenen, die sie heute
im Supermarkt kauft, fest:

,, [-..] die normalen Tomaten schmecken wie Wasser und die Rispentomaten ha-
ben noch ein bisschen Ahnlichkeit mit Tomate.

(Frage: Was heifit ein bisschen Ahnlichkeit?)

., Also sie schmecken noch ein bisschen nach Tomate. Also die Tomaten schme-
cken nicht wirklich mehr nach Tomate. Also ich habe damals angefangen Gdrt-
ner zu lernen und dann mussten wir ja auch auf die Felder. Und haben Tomaten
geerntet. Und da haben wir sie frisch gegessen, also vom Strauch. Und das wa-
ren Tomaten also, da hat man richtig die Tomate geschmeckt. Das hat man jetzt
nicht mehr. Das ist alles so verwdssert und die Rispentomaten, die kleinen® die
kommen noch ungefihr so ein bisschen daran. Alle anderen sind so nichtssa-
gend. “ (Sara)

Neben den Anforderungen, die Logistik und Kundenwiinsche an die Produkte stel-
len, sind Produktstandards eine weitere Ursache filir die Homogenisierung der Waren.
An den EU-Vermarktungsnormen lésst sich hier beispielhaft zeigen, wie diese zur Do-
minanz ganz bestimmter Waren beitragen. Die definierten Mindestanforderungen, die
die Giite der wichtigsten Obst- und Gemiisesorten sicherstellen sollen, fokussieren stark
auf die optischen Eigenschaften der Waren. Andere Eigenschaften, wie etwa Ge-
schmack oder Konsistenz, treten durch diese visuelle Regulierung in den Hintergrund
(Hering 2022: 127; Kleinert 2020: 143f.). Dementsprechend richten sich auch die Ziich-
tungen neuer Handelssorten, z.B. bei Tomaten, stark nach diesen harten Standards, die
iiber den Markteintritt entscheiden (Hendriks 2018). Was meine Interviewpartnerin Sara
also in ihrem alltdglichen Konsum beobachtet, ldsst sich durch das Zusammenwirken
verschiedener Mechanismen der Warenketten — Logistik und Standardisierung, aber
auch die Nachfrage nach optisch makellosen Produkten — erkldren. Auch wenn das

? Kleine Tomaten haben einen héheren Brix-Wert und sind siiBer bzw. somit auch geschmacklich intensiver.
Der Brix-Wert gibt an, wieviel Zucker in einer Fliissigkeit gelost ist (Sauer 2018).
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Stereotyp geschmackloser Hollandtomaten heute als tiberholt gilt (Kleinert/Braun 2018:
166), sind es doch weiterhin die optischen Eigenschaften, die iiber die Vermarktbarkeit
von frischen Waren entscheiden.

Zuletzt soll nicht unerwéhnt bleiben, dass sich nicht nur die geschmackliche und
erndhrungsphysiologische Qualitit der Waren in diesem Zuge veridndert haben. Auch
Fragen nach dem Besitz von Saatgut und Patenten und damit auch danach, welche Ak-
teur*innen Wissen und Macht innerhalb des Erndhrungssystems haben, schlieen sich
hier unmittelbar an. Denn bspw. Tomaten, die im Supermarkt verkauft werden, sind in
der Regel nicht samenecht, d.h. aus den Samen lassen sich keine neuen Pflanzen ziehen.
Damit entsteht eine Abhéngigkeit von Saatgutfirmen, die die Rechte an géngigen Sorten
und damit eine grole Marktmacht besitzen. Da diese Fragen an dieser Stelle nicht ver-
tiefend diskutiert werden konnen, sei bspw. auf die Veroffentlichung von Hendriks
(2018: 67-106), die sich speziell mit der Rolle der Tomate auf dem globalisierten Le-
bensmittelmarkt beschiftigt hat, oder auf die Arbeiten der Wissenschaftlerin und Akti-
vistin Vandana Shiva hingewiesen, die sich seit Langem kritisch mit der Rolle globaler
Saatgutunternehmen im Erndhrungssystem auseinandersetzt (z.B. Shiva 2016).

2.2.2 Filialisierung und Standortstrukturwandel: Die
Standardisierung des Lebensmitteleinzelhandels

Nicht nur das Warenangebot im Lebensmitteleinzelhandel, sondern auch die Lebens-
mitteleinzelhandelslandschaft selbst und damit die Einkaufsmdglichkeiten fiir Konsu-
ment*innen haben sich in den letzten Jahrzehnten stark veréndert. Die Verédnderung der
Einzelhandelslandschaft in Deutschland ldsst sich charakterisieren als Betriebsfor-
men!%- und Standortstrukturwandel (d.h. mit einer Umschichtung der rdumlichen Ver-
teilung der Geschifte des Einzelhandels), wobei beide Prozesse miteinander einherge-
hen (vgl. Abb. 7). Seit den 1970er Jahren kam es zu einem immer stirkeren Riickgang
inhaber*innengefiihrter Geschéfte. Kleine Verkaufseinheiten (in der Regel sog. Tante-
Emma-Liden mit Bedienung), die ein dichtes Versorgungsnetz bildeten, wurden mehr
und mehr ersetzt durch Selbstbedienungsldden und Supermirkte. Diese zeichnen sich
durch groBere Verkaufsflichen, lingere Offnungszeiten, ein breiteres und tieferes, aber
auch vereinheitlichtes Angebot sowie ein groBeres Marktgebiet aus.'! In den 1980er und
90er Jahren erginzten zunechmend grof3flichige Verbrauchermirkte sowie kleinere Dis-
counter das Angebot (Kulke 2011, 2020). In den letzten Jahren und insbesondere im

10 Unter Betriebsformen werden ,,typische Kombinationen von Merkmalen eines Betriebs (z.B. FlichengroBe,
Bedienungsform, Preisniveau, Betriebsgestaltung, Personalstruktur)” (Kulke 2010: 219) verstanden. Wei-
terhin lassen sich die Angebotstiefe und -breite, d.h. die Vielfalt verschiedener Produktgruppen und die
Vielfalt innerhalb einer Produktgruppe dabei unterscheiden (Weill 2006: 14).

! Eine ausfiihrliche Ausarbeitung zur historischen Entwicklung des Lebensmitteleinzelhandels findet sich
z.B. in Hering (2022).
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Abbildung 7: Betriebsformenwandel im Einzelhandel

Betriebsform Merkmale Marktbedeutung
- . Ort der
Flache | Bedienungs- Preis- "
(qm) form ”Waren— niveau Sortiment 1950 1960 1970 1980 1990 2000 2010 2020
Ubergabe
Bedienungs- Kiein fremd im Laden hoch Food
laden
SB-Laden <400 sB im Laden mittel Food ‘
sortiment
Verbrauchermarkt niedrig bis Food &
sB-Warenhaus | > 1900 8 im Laden hoch Non-Food ‘
. . sehr
Discounter > 400 SB im Laden niedrig Food “
Reiner . mittel bis Food &
Online LH 0 fremd | beim Kunden | o0 Non-Food
Bricks-and-Clicks >0 fremd im Laden/ mittel bis | Food & Begleit-
Online LH beim Kunden hoch sortiment —

Quelle: Dannenberg/Franz (2014: 238), Kulke (2017: 167)

Zuge der Corona-Pandemie gewinnt auch der Online-Handel mit Lebensmitteln lang-
sam an Bedeutung (Dannenberg et al. 2020; Dannenberg et al. 2017). Da jedoch keine*r
meiner Interviewpartner*innen tagliche Lebensmitteleinkdufe online erledigt und das
Thema entsprechend auch in der Auswertung meiner Daten keine Rolle spielt, gehe ich
an dieser Stelle nicht weiter auf den Online-Handel ein.

Das nahezu vollstindige Verschwinden des Bedienungsladens und damit auch die
Trennung von Verkaufer*in und Konsument*in fiihrte dazu, dass heute der personliche
Kontakt zwischen beiden auf ein Minimum reduziert und gleichzeitig stark formalisiert
ist. Eine Interaktion zwischen Konsument*in und Handel findet im Selbstbedienungsle-
bensmitteleinzelhandel heute fast ausschlieBlich iiber die Ware selbst statt. Der Einkauf
wurde damit anonymer, da sowohl die nachbarschaftliche als auch die beratende Funk-
tion, die der Bedienungsladen und seine Mitarbeiter*innen hatten, verloren ging (Hering
2021: 58). Wihrend das Personal im Lebensmitteleinzelhandel damit eine gewisse Ent-
lastung erfuhr, bzw. heute eine andere Rolle einnimmt, miissen sich Konsument*innen
heute anderes Wissen aneignen, um das wachsende und gleichzeitig standardisierte Wa-
renangebot zu lesen (Hering 2021: 62, siche zum Bedeutungswandel der Wissens-
bestinde beim Lebensmitteleinkauf auch Kapitel 4).
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Bei den heute dominierenden  Abbildung 8: Anteile am Lebensmittelumsatz im Ein-
Betriebsformen handelt es sich in  zelhandel
weiten Teilen um Filialen einiger
weniger Handelsunternehmen, die
sich seit den 1990er Jahren in Folge
von Fusionen herausbildeten und
dadurch eine betrdchtliche Markt-
macht entwickeln konnten
(Schmied 2018: 216). In Deutsch- Eie
land teilten sich im Jahr 2019 fiinf
Handelsunternehmen drei Viertel
des Umsatzes (BVE 2020, vgl. Abb.
8). Einige wenige Unternehmen be-
stimmen damit, welche Waren in
welchen Qualitdten und zu welchen
Preisen angeboten werden. Vor al-
lem fiir landwirtschaftliche Zulie- Schwarz-Gruppe

. . 16,0%
ferbetriebe ist das von grofer Be-
deutung, da die dominanten Kon-
zerne ihre starke Verhandlungs-
position gegentiber ihren Zuliefer- Eigene Darstellung | Daten: BVE (2020)
betrieben ausnutzen koénnen und
mitunter dem Vorwurf unfairer Handelspraktiken ausgesetzt sind. So berichtet Oxfam
in einem Fact-sheet auf Basis einer anonymen Befragung von Zulieferbetrieben deut-
scher Supermirkte von zahlreichen unfairen Geschéftspraktiken, durch die unternehme-
rische Risiken vor allem auf die Lieferanten abgewailzt werden. Dazu gehoren u.a. riick-
wirkende Konditionsdnderungen, Riicknahmevereinbarungen nicht abverkaufter Wa-
ren, Ausgleichsrabatte, wenn Verkaufszahlen hinter den Erwartungen des Handels
zuriickbleiben oder schlicht Preise, die die Produktionskosten nicht decken. In der
Folge, so Oxfam, kdnnen keine existenzsichernden Preise und Loéhne entlang der Lie-
ferkette gezahlt werden (Wiggerthale 2021).

Mit dem Betriebsformenwandel geht auch eine deutliche Verdnderung der raumli-
chen Verteilungsmuster der Einzelhandelsbetriebe einher. Grofere Verkaufsflachen und
Marktgebiete erforderten die Erzielung eines wachsenden Mindestumsatzes, sodass
zentralere Standorte immer attraktiver wurden (Kulke 2020: 185). Die friitheren, flachi-
gen oder netzwerkartigen Verteilungen, die auch bis in Wohngebiete hineinreichten, wi-
chen zunehmend einer Konzentration von Einzelhandelsagglomerationen. Diese finden
sich besonders in suburbanen Lagen und an verkehrsgiinstig gelegenen Knotenpunkten.
Solche Ansiedlungen entsprechen vor allem dem Leitbild der autogerechten Stadt und
begiinstigen Konsument*innengruppen, die tiber ein Auto verfiigen. Zweck der Ansied-
lung solcher Agglomerationen ist es, die Vereinbarkeit von Arbeits-, Freizeit- und Ein-
kaufswegen (Wegekopplungen) zu erméglichen (Fiilling/Hering 2020; Kulke 2010,

Anteile am Lebensmittelumsatz im Einzelhandel
2019
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2017, 2020). Zugleich lasst sich jedoch auch eine Ausdiinnung der Versorgung in peri-
pheren Regionen beobachten:

,, Wihrend das Angebot absatzstarker Produkte in den kaufkrdftigen Zentren
wdchst, verursacht die Marktsegmentierung andernorts ein immer einseitiger
werdendes Angebot. Zugleich kommt es zu einer Standardisierung und Homoge-
nisierung des Angebots. Wihrend inhaber*innengefiihrte Einzelhandelsge-
schdfte oftmals ein individuelles Angebot abdecken, geben die Einkaufsstruktu-
ren der grofien Filialisten das Angebot in weiten Teilen vor.* (Fiilling/Hering
2020: 4)

In landlichen oder suburbanen Gebieten fithrten diese Prozesse auch zur Entstehung
von Versorgungsdefiziten. Einhergehend mit demographischem Wandel und dem Ver-
lust 6ffentlicher Versorgungsstrukturen (wie OPNV) lisst sich ein ,,Riickzug des Ein-
zelhandels aus der Flache™ (Jiirgens 2020: 368) beobachten. Die Konzentration von Su-
permérkten und Discountern in Standortgemeinschaften an zentralortlichen Versor-
gungsknotenpunkten fiihrt zu einer teilweise mangelhaften Versorgung in der Fldche. In
den food studies wird dies auch unter dem Schlagwort der food deserts diskutiert. Dieses
Konzept, welches bislang vor allem im angloamerikanischen Raum Anklang fand, be-
fasst sich mit der Entstehung und den Auswirkungen eben jener Prozesse der Ausdiin-
nung der Supermarktlandschaft auf die Versorgung mit bzw. den Zugang der Bevolke-
rung zu Lebensmitteln. Diese Ausdiinnung kann dabei zu einer Unterversorgung insbe-
sondere benachteiligter Bevdlkerungsgruppen mit gesunden und vollwertigen
Nahrungsmitteln fiihren (Augustin 2020). Insgesamt zeigt eine Analyse der Lebensmit-
teleinzelhandelsstruktur in Deutschland, dass diese noch nicht in der gleichen Weise
zentralisiert ist wie in den Ursprungslindern des food deserts-Konzeptes (USA, GroB-
britannien). Dennoch deuten die oben beschriebenen Entwicklungen der Lebensmittel-
einzellandschaft darauf hin, dass dieses Konzept auch in Deutschland an Relevanz ge-
winnen konnte (Augustin 2014).

In diesem Unterkapitel habe ich gezeigt, dass sowohl im Hinblick auf die Waren
selbst als auch auf die Verkaufsorte eine Standardisierung und Homogenisierung des
Angebotes zu erkennen ist, durch die sich Waren, Interaktionen am Ort des Einkaufs,
Angebotsstrukturen sowie die Verteilung von Wissen und Macht innerhalb des Produk-
tionsnetzwerks verdndert haben. Die gleichbleibende Vielfalt und Fiille an frischem
Obst und Gemiise und die damit verbundenen grofen Produktmengen, die tagtéiglich auf
Plantagen auf der ganzen Welt geerntet, verschifft und/oder per LKW transportiert und
dann vermeintlich erntefrisch in der Auslage am Ort des Verkaufes prisentiert werden,
werden realisiert auf Kosten anderer Produkteigenschaften wie Geschmack, Néhrstoff-
gehalt oder Sortenvielfalt. Durch den Betriebsformenwandel des Lebensmitteleinzel-
handels verénderte sich die Breite und Tiefe des Angebotes in einzelnen Einheiten des
Lebensmitteleinzelhandels. Zudem wandelten sich Interaktionsmuster am Ort des Ein-
kaufs: die Kommunikation mit dem*der Héndler*in verlor an Bedeutung, sodass die
Ware zunehmend fiir sich selbst sprechen bzw. durch den*die Konsument*in entschliis-
selt werden muss. Fusionen grofler Einzelhandelsketten fithrten zudem zu einer Kon-
zentration von Wissen und Macht z.B. im Hinblick auf das Angebot und die Preise beim
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Lebensmitteleinzelhandel. Parallel dazu lésst sich auch eine rdumliche Konzentration
von Geschiften des (Lebensmittel-)Einzelhandels an giinstig gelegenen Standorten be-
obachten, durch die sich die Gelegenheitsstrukturen zum Einkauf fiir die Konsument*in-
nen deutlich veridndert haben (s. zur Bedeutung der Gelegenheitsstrukturen Kapitel 3.4).
Zuletzt mochte ich auf einen Trend eingehen, der in den letzten Jahren im Lebensmittel-
einzelhandel an Bedeutung gewonnen hat: die Vermarktung von als nachhaltig gelabel-
ten Lebensmitteln 2.

2.3 Bedeutungsgewinn von Nachhaltigkeit im Handel

Das globale Nahrungsmittelsystem ist nicht nur die Voraussetzung fiir das vielfaltige
(aber auch standardisierte) Warenangebot in den Obst- und Gemiiseabteilungen unserer
Supermirkte und ermoglicht Konsument*innen im Globalen Norden die Verwirkli-
chung eines gesunden und individuellen Lebens- und Erndhrungsstils. Es wird auch in
Zusammenhang gebracht mit zahlreichen Nebenfolgen, wie:

e Bodendegradation durch Einsatz von Diingemitteln
e  Verlust von Biodiversitdt durch Abholzung von Wéldern
e Insektensterben durch Monokulturen und den Einsatz von Pestiziden

e Verunreinigung des Grundwassers durch Einsatz von Diingemitteln und Pesti-
ziden

e Sinkende Grundwasserspiegel durch hohen Wasserbedarf

e Emission von Klimagasen durch den weiten Transport von frischen Waren
e  Verpackungsmiill

e  Verlust von Sortenvielfalt

e  Unfaire Handelsbeziehungen zwischen Produzent*innen und Handel

e Schlechte Bezahlung und prekdre Beschéftigungsverhéltnisse von Erntehel-
fer*innen sowie Produzent*innen (Boge 2001; Clapp 2016; Ermann et al.
2017; Franz/Schumacher 2020; Legun 2015, 2016; Miiller-Lindenlauf et al.
2013; Reckinger 2018; Schmied 2018)

12 Mit der Formulierung ,,als nachhaltig vermarktete Lebensmittel* mdchte ich mich von einer Beurteilung
der Produkte selbst 16sen. Es geht mit an dieser Stelle nicht darum zu bewerten, ob die Produkte halten,
was sie versprechen/implizieren oder ob mitunter sogenanntes green-washing betrieben wird, sondern da-
rum aufzuzeigen, dass ethisch-moralische Kriterien sich im Warenangebot niederschlagen.
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Kritik an diesen Nebenfolgen der Produktion wird in den letzten Jahren immer lauter
und sowohl von Seiten der Politik als auch der Zivilgesellschaft sowie dem Handel for-
muliert (s. dazu auch Kapitel 3.3).

In den alltiaglichen Konsumlandschaften, ob online oder offline, finden sich zuneh-
mend Belege fiir die wachsende Bedeutung der Auseinandersetzung mit diesen Neben-
folgen des Konsums: Die verdanderten Anforderungen von Konsument*innen an unter-
nehmerisches Handeln schlagen sich im Angebot von Produkten, aber auch Dienstleis-
tungen wieder und zwingen Unternehmen sich daran anzupassen (Stehr/Adolf 2008:
196). So richten immer mehr Unternehmen Corporate-Social-Responsibility-Abteilun-
gen ein. In verschiedensten Warengruppen, so z.B. in der Mode, entstehen nachhaltige
oder griine Linien und Labels und selbst Banken oder Reiseanbieter bieten nachhaltige
Services an. Auch im Lebensmitteleinzelhandel lassen sich diese Verdnderungen des
Angebotes und der Unternehmenspolitiken beobachten (Koos/Kattermann 2020).

Auf der Ebene der Verkaufseinheit, also des Supermarktes, ist eine wachsende An-
zahl von Bioldden zu verzeichnen: So berichtet das Online-Branchenmagazin bio-
markt.info liber eine Zunahme von Verkaufsstellen des Naturkosteinzelhandels um 7%
zwischen 2010 und 2017. Dabei hétten vor allem die Bio-Supermérkte (hier Verkaufs-
stellen mit einer Verkaufsfliche von >400m?) Zugewinne zu verzeichnen (+130%),
wihrend die Anzahl kleinerer Verkaufseinheiten deutlich zuriickging (Fachgeschéfte
mit <100m?-34%, 100-200m?-5%). Hier fallen also das wachsende Interesse an Biopro-
dukten und die Filialisierungstendenzen im Lebensmitteleinzelhandel (vgl. Kapitel
2.2.2) zusammen. Die gesamte Verkaufsfldche von Bio-Ladden wuchs demnach im ge-
nannten Zeitraum um 62% (Fiedler 2018). Und auch auf der Ebene des Produktangebo-
tes zeichnet sich ein verdndertes Nachfrager*innenverhalten ab: Im konventionellen Le-
bensmitteleinzelhandel I&sst sich eine Anpassung des Produktsortimentes und steigende
Absatzzahlen von als nachhaltig vermarkteten Lebensmitteln beobachten. Die Pro-
duktsortimente, gerade in Supermérkten mit einer groBeren Tiefe des Angebotes, bein-
halten immer héufiger Alternativen, die auf die Sozial- und Umweltvertriglichkeit der
Waren verweisen. An allererster Stelle ist hier das EG-Bio-Siegel zu nennen (oftmals
verborgen hinter Bio-Eigenmarken) sowie weitere Bio-Siegel verschiedener Bio-Bran-
chenverbdnde (Naturland, Bioland, demeter). Laut Zahlen des Umweltbundesamtes
stieg der Umsatz mit Biolebensmitteln in der Zeit zwischen 2008 und 2019 von 5,8 Mil-
liarden Euro auf 11,97 Milliarden Euro. Im Zeitraum von 2008 bis 2018 stieg der Markt-
anteil von Biolebensmitteln an allen verkauften Lebensmitteln von 3,5% auf 5,38% (vgl.
Abb. 9) (UBA 2020). In der Branchenbilanz 2019 der 6kologischen Lebensmittelwirt-
schaft konstatiert der Bund Okologische Lebensmittelwirtschaft e.V. (2020) ein Um-
satzplus von 11,4% (2017: +10,34%, 2018: +10,91%), welches vor allem durch das
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Abbildung 9: Umsatz und Marktanteil von Biolebensmitteln

Umsatz und Marktanteil von Biolebensmitteln

13 g 10%
12 9%
11 5%
o 10 £
Z 9 7%
g8 6%2
S 7 =
=5 |20 5.4% S%3
N5 4%5
b =
£ 4 [ 135% 3%E
S, =
) 2%
1%
1
0 0%

2008* 2009* 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019
* Zahlen der Jahre 2008 und 2009 aufgrund neuer Berechnungsmethode ab 2010 nicht
Umsatz

Eigene Darstellung | Daten: UBA (2020)

wachsende Bioangebot im konventionellen Lebensmitteleinzelhandel erreicht wurde.
Das Umsatzplus bei frischem Obst und Gemiise lag dabei etwa bei jeweils 25% (ebd.).

Ebenfalls schon lange in den Sortimenten vorhanden (im Bereich der Lebensmittel
jedoch stark auf einzelne Produktgruppen wie Kaffee, Tee, Schokolade und Bananen
beschrénkt) sind die Fairtrade-zertifizierten Produkte. Im Zeitraum von 2009 bis 2018
stieg der Umsatz mit fair gehandelten Produkten in Deutschland insgesamt von 322 Mil-
lionen Euro auf 1.697 Millionen Euro (Blendin et al. 2019: 4). Siidfriichte wie Bananen,
Ananas, Orangen und Mangos machen unter fair gehandelten Waren die grofite Absatz-
menge aus. Diese entwickelt sich auch seit Jahren positiv. So stieg die in Deutschland
verkaufte Menge von fair gehandelten Stdfriichten zwischen 2011 und 2018 von etwa
19.000t auf mehr als 100.000t. Der grofite Anteil hiervon sind mit 95.000t Bananen. Mit
14% Marktanteil spielen Bananen aus fairem Handel in Deutschland bereits eine relativ
groB3e Rolle, sind dabei aber unter den fair gehandelten Waren insgesamt eine Ausnahme
(ebd.: 9). Zwar zeigt sich auch hier ein positiver Trend, die geringere Breite und Tiefe
des Produktangebotes an fair gehandelten Produkten legt jedoch den Schluss nahe, dass
hier insgesamt eine weniger gro3e Nachfrage besteht. In den letzten Jahren neu hinzu-
gekommen sind verschiedene sog. Umweltzeichen, die oftmals spezifisch fiir eine be-
stimmte Supermarktkette sind, so das WWF-Siegel (EDEKA) oder ProPlanet (REWE).
Inzwischen fiihren zudem alle groBen Supermarkt- und Discounterketten ein Angebot
an vegetarisch/veganen Alternativen in ihrem Sortiment. Daneben findet sich im Le-
bensmitteleinzelhandel immer haufiger die Vermarktung der Herkunft von Produkten,
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z.B. aus regionaler Herkunft. Da es sich hierbei, anders als bei Bio oder Fairtrade nicht
um einen geschiitzten Begriff handelt, ist es schwierig Aussagen zur Haufigkeit dieser
Art der Vermarktung zu machen. Der besondere Fall der Verkniipfung rdumlicher und
moralischer Zuschreibungen oder anderer Wertigkeiten an einzelne Produkte wird im
Kapitel 4.4 ausfiihrlich diskutiert und daher hier nicht weiter behandelt. Es kommt durch
diese Entwicklungen zu einer Ausdifferenzierung des Angebotes in dreifacher Hinsicht:
Zum einen verdndert sich das Angebot im Hinblick auf die Art der Anbauweise, wie bei
Bio-zertifizierten Lebensmitteln. Zweitens wird die soziale Dimension hervorgehoben,
wie es bei Fairtrade-zertifizierten Produkten der Fall ist. Umweltzeichen wie bspw. Pro-
Planet vereinen dabei sowohl Umwelt- als auch soziale Aspekte. Und drittens kommt es
zu einer Betonung der rdumlichen Dimension der Herstellung, indem die (regionale)
Herkunft der Waren in den Fokus gestellt wird. Aus diesen bis hierhin dargestellten
Phénomenen, dem stetig wachsenden Angebot, der Standardisierung von Waren und
Einzelhandelslandschaft sowie dem Bedeutungsgewinn von Nachhaltigkeitsaspekten,
ergeben sich Auswirkungen auf die Beziehung zwischen den Kontexten der Produktion
und des Konsums. Diese mdchte ich im folgenden Unterkapitel darlegen.

2.4 Zwischenfazit I: Neue Beziehungen und
Entfremdung

In diesem Kapitel habe ich als wesentliche Verdnderungsprozesse des Lebensmittelan-
gebotes in Deutschland die VergroBerung des Angebotes im Hinblick auf Vielfalt und
Menge, die Standardisierung der Waren und des Lebensmitteleinzelhandels sowie den
Bedeutungsgewinn von als nachhaltig gelabelten Waren charakterisiert. Im folgenden
Abschnitt werde ich nun darauf eingehen, welche Konsequenzen diese Verdnderungen
auf die Beziehung zwischen den Kontexten des Konsums hat.

Die Erweiterung des Angebotes hat durch die Intensivierung der Landwirtschaft und
die Etablierung globaler Warenstrome zunichst vor allem zu einer deutlichen Verbes-
serung der Erndhrungssituation der in Deutschland lebenden Bevolkerung beigetragen.
Gleichzeitig flihrt die Verlagerung groBer Teile der landwirtschaftlichen Produktion ins
Ausland auch zu einer stirkeren Trennung der Kontexte der Produktion und des Kon-
sums. Die Landwirtschaft verschwand im vergangenen Jahrhundert sowohl alltagswelt-
lich als auch (fiir eine immer noch wachsende stédtische Bevolkerung) sinnlich mehr
und mehr aus dem Leben von Konsument*innen. Wissen iiber Anbauweise, Ernte bis
hin zur Haltbarmachung und Verarbeitung sind heute weitestgehend freiwillig, da nicht
mehr iiberlebenswichtig (Baur et al. 2019: 120). Auf diese Verdnderung der Wissensbe-
stainde werde ich in Kapitel 4.1 ausfiihrlicher eingehen. Korperliche und geistige An-
strengungen der an der Bereitstellung der Waren beteiligten Akteur*innen oder duflere
Prozesse, wie Schwankungen im Klima, politische Umwélzungen in Léndern des An-
baus, technische Innovationen usw. sind fiir die Endverbraucher*innen nicht sichtbar
(Campbell 2009). Dies fiihrt zu einem abnehmenden Interesse der Konsument*innen
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am Herstellungsprozess und dazu, dass lebendige Produkte zu einer anonymen und abs-
trakten Ware ohne erkennbare Entstehungsgeschichte werden (Boge 2001: 12;
Reitmeier 2013: 232). Durch die Standardisierung der Waren selbst, ihre ganzjdhrige
Verfiigbarkeit in immer gleicher Farbe, Form und Qualitit riickt der Entstehungszusam-
menhang des Produktes und seine Eigenschaft als lebendiges Naturprodukt nochmals in
den Hintergrund (Boge 1996: 56; Hering 2022: 2444t.).

Die Filialisierung des Lebensmitteleinzelhandels verstirkt dabei diesen Prozess:
Dort, wo tiber die Verkdufer*in am Marktstand oder im Bedienungsladen zumindest
noch ein mittelbarer Kontakt zur Erzeuger*in moglich war, ist die Kommunikation zwi-
schen Produzent*innen und Konsument*innen heute reduziert auf die Gestaltung des
Supermarktes und der Warenauslagen. Uber diese werden nun Wissen iiber Waren und
daran anschlieBende Wertigkeitsvorstellungen (u.a. sozial gerechte Bezahlung der Ar-
beiter*innen oder Vertrauen in regionale Produktion) vermittelt (Hering 2021: 204f.).
Mitunter kdnnen diese dabei selbst Gegenstand des Konsums werden (Hellmann 2008:
38).

Neben dieser Trennung der Sphéren kann aber gleichzeitig argumentiert werden,
dass durch globale Warenketten neue 6konomische und damit auch soziale Beziehungen
entstehen: Durch den alltdglichen, lokalen Einkauf von frischem Obst und Gemiise sind
Konsument*innen — mutmaBlich oft ohne es zu reflektieren — eingebunden in ein glo-
bales Handelsnetz und stehen in Beziehung zu einer Vielzahl von Akteur*innen inner-
halb des komplexen Produktionsnetzwerks, das notwendig ist, um die angebotenen Wa-
ren bereitzustellen (Cook 2004; Cook/Crang 1996; Harvey 1990). Auch wenn die Kon-
sumhandlung selbst an einem einzigen Ort und damit lokal stattfindet, entsteht durch
den globalen Handel eine Distanzerweiterung (Ermann 2005: 284): lokale und indivi-
duelle Handlungen stehen in Verbindung mit globalen Prozessen (Giddens 1996: 115)
und weit entfernten Menschen und Orten (Cook 2004). Neben dieser — moglicherweise
erstmal abstrakt erscheinenden — sozialen Verbindung hinterlassen die Konsumhand-
lungen jedoch auch ganz konkrete Spuren an den Orten der Produktion. Sie verdndern
Landschaften und lokale Okonomien (und damit das Leben der Menschen vor Ort) in
den Anbauléndern (Hering/Fiilling 2021: 355), haben aber auch globale Auswirkungen,
bspw. durch entstehende CO,-Emissionen (Miiller-Lindenlauf et al. 2013). Abb. 10
zeigt exemplarisch, mit wie vielen verschiedenen Produktionsorten (und damit verbun-
den auch Menschen vor Ort und auf dem Weg dazwischen) allein iiber die Auswahl an
frischem Obst und Gemiise bei einem typischen Einkauf eine Verbindung entsteht.

Ob und wie Konsument*innen sich mit diesen Verbindungen jedoch auseinander-
setzen, ist ihnen zunéchst freigestellt. Der Kauf und Verzehr einer Banane erfordert es
nicht sich mit dem Produktionssystem auseinanderzusetzen, welches die Banane in den
Supermarkt gebracht hat oder nach den beteiligten Akteur*innen zu fragen (Harvey
1990: 422). Egal wie dynamisch, fluide und komplex sich das Produktionsnetzwerk ver-
halt, am Ende dessen finden sich scheinbar unberiihrt davon die immer gleichen Waren
im Supermarkt. Fiihrt eine Diirre an einem Produktionsort zu Ernteausféllen, werden die
fehlenden Waren einfach aus anderen Léndern eingeflogen. Ein moglicherweise
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schwerer Einschnitt in die Einkommen der Menschen vor Ort bleibt im hiesigen Super-
markt unsichtbar und von den Konsument*innen unbemerkt. '3

Abbildung 10: Durch den lokalen Einkauf global eingebunden: Eine typische Auswahl an frischem
Obst und Gemiise und typische Herkunftslédnder
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In ihrem normierten Aussehen und Geschmack, ihrer stdndigen Verfiigbarkeit und
ihren minimalen Preisschwankungen verraten sie nichts {iber die Lebendigkeit und Dy-
namik ihres Entstehungsweges. Saisonale Schwankungen im Produktangebot werden
nach Mdglichkeit durch Importe ausgeglichen. Die Biographien der Waren sind damit
weitestgehend unsichtbar. Eine Erndhrung entlang des jahreszeitlich lokal verfiigbaren
Angebotes und basierend auf dem praktischen Wissen der Konsument*innen ist somit
nicht wie noch vor 70 Jahren eine Selbstverstindlichkeit, sondern hat sich zu einem
besonderen Erndhrungsstil entwickelt, den umzusetzen die Hilfe von Saisonkalendern,

13 Im Friihjahr 2020 wurde diese Gewissheit durch den Ausbruch der Corona-Pandemie voriibergehend in
Frage gestellt. Leere Supermarktregale, mitunter auch bei den Frischeprodukten, schiirten Angste bei der
Bevolkerung, die Nahrungsmittelversorgung sei nicht gesichert und globale Warenstrome kénnten zusam-
menbrechen (Hering 2020). Das Nahrungsmittelsystem hat sich jedoch fiir ein wohlhabendes Land wie
Deutschland als stabil erwiesen und es kam zu keinen Engpéssen, die die Erndhrungssicherheit der Bevol-
kerung gefdhrdet haben — wenngleich Bevolkerungsgruppen, die auf Grund ihrer sozio-6konomischen Lage
ohnehin einen erschwerten Zugang zu Nahrungsmitteln haben, durch den Wegfall von Infrastrukturen
wie Tafeln, Schul- und Kitaverpflegung sich durchaus vor groBen Problemen standen (Busch/Bayer/
Gunarathne/ et al. 2020: 49).
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Gemiisekisten und speziellen Kochrezepten erfordert. Campbell (2009) sieht dieses Feh-
len von ,,feedback loops* (ebd.: 315), also des Riickflusses von Wissen und Informati-
onen tber die Produktion an die Konsument*innen, als charakteristisch fiir das beste-
hende globale Erndhrungssystem. Die sozialen, geographischen, technischen und 6ko-
nomischen Voraussetzungen sowie die Okologischen und sozialen Folgen der
Lebensmittelproduktion spielen sich ,,at a safe distance from consumers in the industrial
core® (ebd.: 314) ab und werden somit auch nicht an die Konsument*innen zuriickge-
spiegelt — ein ,,,Food from Nowhere® regime* (ebd.: 310). Dem Gegeniiber steht das
,»,Food from Somewhere* regime* (ebd.), welches sich durch den Versuch charakteri-
sieren ldsst, neue oder alternative Erndhrungsnetzwerke zu etablieren. Durch den direk-
ten Kontakt zu Erzeuger*innen, die re-Regionalisierung der Warenketten oder Zertifi-
zierungen sollen so die Beziehungen zwischen den Kontexten der Produktion und des
Konsums wieder intensiviert und die Wissensfliisse verbessert werden. Der Bedeutungs-
gewinn von als nachhaltig vermarkteter Waren macht deutlich, dass dieses Fehlen von
Wissen tiber den Kontext der Produktion zunehmend als Problem wahrgenommen wird
und von Handel und Verbanden durch die Etablierung von Standards und Siegeln adres-
siert wird.

Auch Tuan (1977) zitiert nach Schmied (2018: 242) nutzt eine rdumliche, bzw.
raumtheoretische Perspektive, um die Beziehung zwischen Produktions- und Konsum-
kontext zu analysieren: das globale Nahrungssystem versteht er als space. Die rdumli-
chen Beziige der Waren kénnen von den Konsument*innen ignoriert werden und blei-
ben dementsprechend abstrakt. Dem gegeniiber steht ein Nahrungssystem, das die zwi-
schenmenschliche Erfahrung und direkte Beziehungen zwischen Produzent*innen bzw.
Produktionsort und Konsument*innen ermoglicht. Dies ermdglicht die Erfahrung von
place, also der Zuschreibung von Bedeutungen und Erfahrungen an den Ort der Produk-
tion. Dass solche Prozesse der Relokalisierung in Folge der lauter werdenden Kritik am
Erndhrungssystem an Bedeutung gewinnen, zeigt der in Deutschland seit einigen Jahren
deutlich zu beobachtende Regionaltrend (vgl. Kapitel 2.3, Kapitel 3.3 und Kapitel
4.4.2). Dieser deutet darauf hin, dass Konsument*innen zunehmend beginnen, ihre Be-
ziehung zu den Menschen und Orten der Produktion, aber auch zu den globalen Aus-
wirkungen ihres Konsums neu zu bewerten. Es wird bereits deutlich, dass fiir die Bezie-
hung zwischen den Akteur*innen des Konsums und der Produktion die Frage, welches
Wissen zwischen den Kontexten hin und her wandert, entscheidend ist. Welche Impli-
kationen also diese Entfremdung und Distanzerweiterung fiir das Wissen und Nichtwis-
sen von Konsument*innen {iber die Produkte und deren Herkunft haben, soll im empi-
rischen Teil dieser Arbeit, in den Kapiteln 7 und 8, noch ausfiihrlicher beleuchtet wer-
den.

Zusammenfassend ldsst sich bis hierhin sagen, dass sich durch die Globalisierung
des Handels mit frischem Obst und Gemiise, die Vielfalt des Warenangebotes sowie die
Standardisierung der Waren und der Einzelhandelslandschaften das Verhéltnis zwi-
schen den Kontexten des Konsums und der Produktion deutlich verdndert haben. Es
lasst sich beschreiben durch eine Gleichzeitigkeit von Entfremdung und der Entstehung
neuer Beziehungen. Im folgenden Kapitel mdchte ich dieses Bild um die Rolle der*des
Konsument*in ergdnzen und aufzeigen, wie gesellschaftliche Verdnderungen der letzten
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siebzig Jahre den Lebensmittelkonsum und damit die Perspektive von Konsument*in-
nen auf die Waren und den Produktionskontext verdandert haben.
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3 Wandel der Konsument*innen: Neue
Wahilfreiheiten und Verantwortung

Die im vorangegangenen Kapitel illustrierten Verdnderungen auf der Angebotsseite
konnen nicht unabhingig von Entwicklungen auf der Nachfrageseite verstanden wer-
den. Beide Kontexte haben sich in einem wechselseitigen Prozess zusammen entwickelt.
In diesem Kapitel soll dargestellt werden, entlang welcher Entwicklungslinien Ernéh-
rung und Lebensmittelkonsum, mit besonderem Fokus auf frischem Obst und Gemiise,
sich seit dem Ende des zweiten Weltkriegs verdndert haben. Wie im vorangegangenen
Kapitel habe ich auch hier jene Prozesse herausgegriffen, die sich fiir die Fragestellung
der Arbeit als zentral herausgestellt haben. Auf den folgenden Seiten wird es daher zu-
nichst um den Ubergang von der Mangel- zur Uberflussgesellschaft gehen, der im Zu-
sammenhang mit den Wandlungsprozessen der Nahrungsmittelproduktion steht, die in
Kapitel 2.1 und 2.2 dargestellt wurden. Die neue Vielfalt und Wahlfreiheit ermdglichten
zudem eine Bedeutungsverschiebung des Konsums, bei der die reine Versorgungsfunk-
tion immer stérker durch symbolische Funktionen ergénzt wurde. Wie bereits in Kapitel
2.3 gezeigt, spielen zudem immer stdrker Fragen der Nachhaltigkeit von Produktion und
Konsum eine Rolle, sodass es zu einem Bedeutungsgewinn reflexiver Konsument*in-
nenverhaltensweisen kommt. In Kapitel 3.4 werde ich schlieBlich die wesentlichen Fak-
toren darstellen, von denen der Lebensmittelkonsum heute beeinflusst ist, bevor ich in
einem zweiten Zwischenfazit die wesentlichen Ergebnisse des Kapitel 3 zusammenfasse
und zuletzt die Kernaussagen von Kapitel 2 und 3 zusammenfiihre.

3.1 Wohistandsgewinne und Diversifizierung des
Konsums

Wihrend auf der Angebotsseite durch Innovationen im Bereich von Landwirtschaft und
Logistik sowie durch politische Rahmensetzung eine immer groBere Angebotsvielfalt
bei gleichzeitiger Standardisierung und Homogenisierung der Produkte erreicht werden
konnte, trieben gesellschaftliche und wirtschaftliche Umbriiche seit dem Ende des zwei-
ten Weltkriegs auch Veridnderungen auf der Nachfrageseite an. Dieser Wandel kann aus
soziologischer Perspektive auf zwei wesentliche Faktoren zuriickgefiihrt werden —
Wohlstandsgewinne und gesellschaftliche Offnung — die im Folgenden skizziert werden
sollen.
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3.1.1 Von der Mangel- zur Uberflussgesellschaft: Wohlstand und
Erndhrungsunsicherheit in Deutschland

Ab dem Ende des zweiten Weltkriegs konnte in Deutschland (BRD) im Zuge des soge-
nannten Wirtschaftswunders ein rasanter Anstieg der durchschnittlichen Einkommen
beobachtet werden: ab den 1950er Jahren begann der Ubergang von einer Mangel- zur
Uberflussgesellschaft. Bis zu diesem Zeitpunkt waren Mangel und Hunger selbst fiir
Mittelschicht-Haushalte noch eine alltdgliche Bedrohung (Barl6sius 2016; Baur et al.
2019: 118). Doch die steigenden Einkommen erméglichten es immer mehr Menschen
ihre physisch-materiellen Grundbediirfnisse zu befriedigen (Inglehart 1995: 93). Und
auch die Art und Weise, wie verfiigbare Einkommen ausgegeben wurden, verdnderte
sich. So verringerte sich jener Anteil des Einkommens, der fiir Giiter des taglichen Be-
darfs wie bspw. Lebensmittel ausgegeben wurde. In Deutschland lag er 1950 noch bei
44%, 2020 lag er nur noch bei 15,5% (vgl. Abb. 11; Ahrens 2021). Es ist jedoch zu
beriicksichtigen, dass einkommensschwache Haushalte — entsprechend dem ,,Engel-
schen Gesetz“'* — trotz dieser Entwicklungen auch weiterhin einen groBeren Anteil ihres
Einkommens fiir Grundbedarfsgiiter wie Nahrungsmittel ausgeben (Kulke 2005: 10f.)

Abbildung 11: Anteil der Ausgaben fiir Lebensmittel in Deutschland an den Konsumausgaben
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!4 Das engelsche Gesetz wurde 1857 von dem deutschen Statistiker Ernst Engel formuliert. Es beschreibt den
Zusammenhang zwischen Einkommen und der Zusammensetzung der Konsumgiiterausgaben: Wegen der
geringen Einkommenselastizitit von Grundbedarfsgiitern wie Lebensmitteln bleibt das Nachfragevolumen
an diesen Giitern bei steigendem Einkommen relativ stabil, sodass der Anteil am Einkommen, den einkom-
mensschwache Haushalte fiir Grundbedarfsgiiter ausgeben, hoher ist (Kulke 2005: 10).
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Im Hinblick auf die Ernéhrung begann der Ubergang von der Mangel- in die Uber-
gangsgesellschaft in den 1950er und 60er Jahren zunéchst mit einer Phase, die auch als
»Fresswelle” (Reitmeier 2013: 234) bezeichnet wird. Wachsender Wohlstand ermog-
lichte immer groer werdenden Teilen der Bevolkerung ein neues Essverhalten: Nah-
rungsmittel wie Getreide, Kartoffeln, Hiilsenfriichten, Grobgemiise (wie Riiben und
Kohl), die oftmals mit der Mangelwirtschaft der vergangenen Jahre in Verbindung ge-
bracht wurden, wichen mehr und mehr neuen Speisen, wie Milchprodukten, Schweine-
und Gefliigelfleisch, Citrus- und Siidfriichten oder Feingemiisen wie Tomaten
(Reitmeier 2013: 233-234).

Ab den 1970er Jahren konnten Produkte wie Mangos, Papayas oder Kiwis, Auber-
ginen und Avocados in den ersten westdeutschen Geschiften erworben werden (BMEL
2018b). Bis sie wie heute flaichendeckend und ganzjéhrig angeboten wurden dauerte es
jedoch, wie im vorangegangenen Kapitel gezeigt wurde, noch weitere 30 Jahre. Diese
groB3e Vielfalt an frischem Obst und Gemiise betraf jedoch nur Westdeutschland. Wh-
rend dorthin zunehmende Mengen an Frischeprodukten importiert wurden, bildeten in
der DDR leicht zu kultivierende, regionale Produkte wie Kohl, Apfel und Mohren — oft
aus dem Kleingarten — die Basis der Erndhrung (BMEL 2018Db).

Tabelle 2 zeigt, die Entwicklung des Verbrauchs von verschiedenen Lebensmitteln
pro Kopf (in kg/Jahr) in den vergangenen 60 Jahren: Zwischen 1950 und 2014 hat sich
der Verbrauch von Gemiise fast verdoppelt, das Angebot von Obst stieg in derselben
Zeit um 30% (Stracke et al. 2017). Die verfiigbare Kalorienmenge stieg insgesamt von
taglich 3.000 Kilokalorien 1950 auf heute etwa 3.500 Kilokalorien (BMEL 2018a;
Spiekermann 2006: 28). Es hat sich also nicht nur die Gesamtmenge der verzehrten Le-
bensmittel verdndert, sondern zudem fand eine Verschiebung der Konsummuster statt.

Tabelle 2: Verbrauch von Nahrungsmitteln pro Kopf (in kg/Jahr) in Deutschland, seit 1950 (Daten bis
1980/81 beziehen sich auf das friihere Bundesgebiet)

Jahr | 1950 | 1960 | 1970/ | 1980/ | 1990/ | 2000/ | 2010/ | 2012/ | 2012/ | 2013/
Sorte 151 161 7 81 91 01 1 13 13 14

Kartoffeln 186 132 102 | 81 75 70 57 65 59 60
Gemiise* 50 49 64 64 81 84 95 96 97 93

Obst (Markt- | 41 81 93 84 61 75 69 69 68 69
anbau ohne
Zitrus-

* kK

friichte®,
* einschlielich nicht abgesetzter Mengen, einschlielSlich Verarbeitung und Einfuhr von Erzeugnissen
in Frischgewicht;

**bis 1990 Frischobst insgesamt, einschlielich tropischer Friichte

Eigene Darstellung nach Stracke et al. (2017: 33)
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Steigender Wohlstand trug zudem dazu bei, dass andere Einkommensverwendungen
wie bspw. Reisen an Bedeutung gewannen (Kulke 2005: 12). Insbesondere wohlhaben-
deren Schichten er6ffneten diese Reisen auch neue kulinarische Horizonte, sodass Kon-
sument*innen in Deutschland zunehmend Interesse an als exotisch empfundenen Spei-
sen und Zutaten entwickelten. Gepaart mit neuen kulinarischen Einfliissen durch Gast-
arbeiter*innen und Migrant*innen wurden die Kiichen zunehmend vielféltiger und die
Nachfrage nach den entsprechenden Zutaten stieg (Inglis/Gimlin 2009).

Die Erndhrungssituation der in Deutschland lebenden Menschen hat sich insgesamt
seit dem Ende des zweiten Weltkriegs somit deutlich verbessert: Mangelerndhrung bzw.
durch Néhrstoffmangel hervorgerufene Erkrankungen sind heute immer seltener festzu-
stellen. Heute sind erndhrungsbedingte Erkrankungen im Gegenteil, eher auf ein Uber-
malB an z.T. krankheitsforderlichen Nahrstoffen wie Zucker oder Fett zuriickzufiihren
(Hayn 2005: 284; Spiekermann 2006: 28). Trotz der verbesserten Erndhrungssituation
spielen Einkommensarmut und Ungleichheit und damit einhergehend auch Erndhrungs-
unsicherheit immer noch eine Rolle in Deutschland. Es muss davon ausgegangen wer-
den, dass in Deutschland etwa drei Millionen Menschen von moderater oder schwerer
Erndhrungsunsicherheit betroffen sind (Augustin 2020: 41). Erndhrungsunsicherheit
umfasst dabei nach Augustin (2020: 41) Lebenslagen, in denen Menschen ,,aus finanzi-
ellen Griinden auf Lebensmittelqualitit oder -vielfalt verzichten, Mahlzeiten auslassen,
sich Mengenbeschriankungen auferlegen oder sogar Hunger erleben®. Dazu kommt eine
»unbekannte Anzahl von Menschen, die sich Sorgen um die Beschaffung der niachsten
Mabhlzeit machen miissen (ebd.).

3.1.2 Diversifizierung von Lebensstilen

Doch nicht nur die gesamtgesellschaftlich betrachtet verbesserte Einkommenssituation
fithrte zu Verdnderung des Lebensmittelkonsums. Ab den 1960er/70er Jahren setzte ein
Wertewandel ein, der insgesamt zu einer gesellschaftlichen Offnung, einem Bedeu-
tungsverlust tradierter Rollenerwartungen und gesellschaftlicher Institutionen fiihrte.
Damit wurde eine groBere Vielfalt an unterschiedlichen politischen Sichtweisen und
personlichen Arten der Lebensfithrung zunehmend akzeptabel. Die Wahl- und Konsum-
freiheit des*der Einzelnen vergroferte sich und die eigene Lebensgestaltung und damit
auch der eigene Konsum konnten mehr und mehr an persénlichen Werten und Préferen-
zen orientiert werden. Individuelle Lebens- und Konsumentscheidungen konnten immer
mehr an selbstgewéhlten Lebensphilosophien ausgerichtet werden. Es kam also zu ei-
nem Bedeutungsgewinn postmaterieller Werte, wie Selbstverwirklichung, Individualitét
und Kreativitdt (Inglehart 1995: 90-96; Rossel/Pape 2009: 354; Schulze 1992).
Rassel/Pape (2009: 353-355) sprechen daher von einer Zunahme sowohl 6konomischer
als auch sozialer Niedrigkostensituationen, die einen vergroferten Spielraum individu-
eller Verhaltensmoglichkeiten schafften und sich gleichfalls auf den Konsum auswirk-
ten. Oder wie Ermann/Piitz (2020: 64) es formulieren: der lebens-gestaltende Konsum
gewann gegeniiber dem lebens-erhaltenden Konsum fiir immer groBere Bevolkerungs-
gruppen an Bedeutung.
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In der (Konsum-)Soziologie spielt vor diesem Hintergrund die Ausdifferenzierung
verschiedener Lebensstile eine wichtige Rolle. Diese zeichnen sich im Hinblick auf
Wertehaltung, Lebensfiihrung und auch Konsumweisen durch eine gewisse Homogeni-
tat nach innen und eine Differenzierung nach aulen aus. Es lassen sich hierbei starker
wissenssoziologische Ansitze wie der der ,,Erlebnisgesellschaft” von Gerhard Schulze
(1992) und eher machttheoretisch fokussierte Ansitze wie der Pierre Bourdieus (1984)
unterscheiden.

Nach Schulze (1992: 60-78) fiihren die neugewonnenen (Konsum-)Freiheiten nicht
einfach zu einer vollkommenen Individualisierung. Da Menschen ein Bediirfnis nach
Orientierung und Sicherheit haben, bilden sich Gruppen, Szenen oder soziale Milieus
heraus, in denen sich Menschen mit dhnlichen Vorstellungen, Werten und Lebensstilen
zusammenfinden, um Unsicherheit zu reduzieren. Wéahrend Schulze (1992) also den Zu-
gewinn an Wabhlfreiheit fokussiert, sind fiir Bourdieu (1984) die ermoglichenden und
begrenzenden Skonomischen, sozialen und kulturellen Voraussetzungen (Kapitalien)
entscheidend fiir das Ausleben des individuellen Lebensstils. Diese Lebensstile wurden
aufverschiedene Weisen empirisch operationalisiert. Da in dieser Arbeit die Lebensstile
und ihre Semantiken eine untergeordnete Rolle spielen sollen, gehe ich an dieser Stelle
nicht im Detail auf ihre Unterschiede ein. Sie wurden jedoch als Orientierung beim
Sampling genutzt, um eine moglichst breite Streuung verschiedener Wertehaltungen un-
ter den Interviewpartner*innen sicherzustellen. Inwiefern sich die Wissensbestdnde und
Strategien, die ich in dieser Arbeit untersuche, innerhalb der verschiedenen Milieus un-
terscheiden, lieBe sich in einer grofler angelegten, repriasentativen Studie untersuchen
(vgl. Kapitel 5.2).

3.2 Bedeutungsveranderung von Waren und Konsum

Durch die bis hierhin beschriebene Diversifizierung von Lebens- und Konsumstilen so-
wie die wachsende Wahlfreiheit verdnderte sich auch die Bedeutung des Konsumierens
und die Bedeutung der Waren selbst. Bereits ab der Konsumrevolution im 19. Jahrhun-
dert begann, so Lucia Reisch (2002), eine Bedeutungsverschiebung von Giitern und
Konsumhandlungen, die mit Beginn der Postmoderne darin ,,gipfel[te] samtliche Le-
bensbereiche zu kolonisieren® (Reisch 2002: 227). Der Nutzwert von Produkten trat im-
mer weiter hinter dem Symbolwert derselben zuriick (Foster 2008; Pike 2009; Willmott
2010) oder es entstanden Waren, die sogar frei von jedem Gebrauchswert sind (Reisch
2002: 227). Ausschlaggebend hierfiir war nach Schulze (1992), dass mit steigenden
Haushaltseinkommen die Opportunitdtsstrukturen der Haushalte immer giinstiger wur-
den und somit die dsthetischen Aspekte eines Produktes, also ihre Qualitdt in den Vor-
dergrund gegeniiber seiner Funktion treten konnte. (Schulze 1992: 54). Waren werden
damit nicht mehr nur gekauft, um ein externes Ziel zu erreichen (das Fahrrad wird nicht
nur gekauft, um eine Strecke von A nach B zu {iberwinden, Lebensmittel werden nicht
nur gekauft, um satt zu werden), sondern auch um dadurch einen Genuss zu erreichen,
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also ein subjektives Ziel (Rossel/Pape 2009; Schulze 1992). Nach Bourdieu ist es ,,der
aus Freiheit — oder Luxus — geborene Geschmack® (Bourdieu 1987: 25), der das Augen-
merk der Konsument*innen von Quantitdt und Funktion auf Qualitdt und Form lenkt.

Aus einer wirtschaftswissenschaftlichen bzw. wirtschaftsgeographischen Perspek-
tive ldsst sich der Bedeutungsgewinn des symbolischen Wertes von Waren damit erkla-
ren, dass durch die Anhaftung von Bedeutungen an Waren Begehrlichkeiten geweckt
und damit ihr Tauschwert fiir Geld erhoht werden kann (Barnett et al. 2005; Cook 2004;
Cook/Crang 1996; Ermann 2007; Pike 2009). Da Konsumgiitermérkte heute mehrheit-
lich gesittigt sind, miissen Waren mehr als eine rein sachbezogene Funktion erfiillen.
Der Zwang konkurrenzfahig zu bleiben fiihrt dazu, dass heute Innovationen oftmals
nicht mehr im Rahmen der sogenannten formellen Produktion — also der Herstellung
des physischen Produktes — stattfinden, sondern vielfach iiber eine Bezichung zwischen
Konsument*innen und Giitern hergestellt wird (Foster 2008). Diese symbolischen
Werte werden oftmals {iber Marken transportiert. Dienten diese urspriinglich als Garant
fiir eine bestimmte Qualitét eines Produktes, entwickelten sie sich ab den 1950er Jahren
zu lebensstilbezogenen Symbolen (Ermann 2007). Auf Konsumgiitermérkten ist aus un-
ternehmerischer Perspektive daher heute die Produktion einer Marke, also einer Bedeu-
tung, viel zentraler als die Herstellung des physischen Produktes.

,, Bedeutungen und symbolisch vermittelte Werte ergeben sich nicht mehr als Ef-
fekt der Herstellung von Produkten, sondern die Produktion von Bedeutungen
wird ins Zentrum wirtschaftlicher Aktivitdten gestellt. ** (Ermann 2007: 321)

Wie in Kapitel 2.2 gezeigt wurde, sind diese Prozesse der Markenbildung selbst
beim Handel von frischem Obst und Gemdiise heute relevant, da auch lebendige Waren
wie Apfel oder Bananen als wiedererkennbares, qualitativ gleichbleibendes Markenpro-
dukt gehandelt werden. Waren werden daher in Form von Marketingstrategien gezielt
Bedeutungen zugeschrieben mit dem Ziel die Waren an die Konsument*innen anzuhaf-
ten und die Waren in ihr Leben zu verstricken (Foster 2008). Diese konnen rational,
asthetisch, kulturell, moralisch oder anderer Natur sein (vgl. Kapitel 3.3). Auf diese Art
und Weise lasst sich ein image oder ein feeling transportieren, das sich verkaufen lédsst
(Pike 2009: 4). Jenseits der Materialitdt der Waren und ihrer Herstellung entsteht somit
eine Art Eigenleben, durch das mitunter quasireligiose Versprechungen und Sehnstichte
an die Waren gekoppelt werden (Ermann 2007: 334).

Aufbauend auf diesen Uberlegungen schligt Reisch (2002) eine Klassifikation fiinf
sich iiberlappender Funktionen des Konsums vor, die von Kulke et al. (2020) auch auf
den Konsum von Lebensmitteln und damit verbundene rdumliche Assoziationen (s.
dazu ausfiihrlich Kapitel 4.4) iibertagen wurden:

1. Positionsfunktion: Der Konsum kann der Wahrung oder Erreichung einer bestimm-
ten sozialen Position, der Zugehdorigkeit zu einer Bezugsgruppe oder Subkultur die-
nen und damit auch der Distinktion gegeniiber anderen Gruppen (Bourdieu 1987;
Schulze 1992). Im Konsum von Lebensmitteln kann sich dies bspw. dufiern, in dem
als exklusiv oder besonders empfundene Waren konsumiert werden, um einen ,,ge-
hobenen Geschmack [zu] signalisieren® (Kulke et al. 2020: 13).
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2. Kompetenzfunktion: Durch Konsumstil und Kaufverhalten kénnen Konsument*in-
nen Kennerschaft illustrieren und sich profilieren. Durch die fachkundige Auswahl,
durch Klopfen, Fiihlen und Riechen einer Melone, um die perfekt reife Frucht zu
identifizieren, konnen Konsument*innen bspw. zeigen, dass sie sich mit Lebens-
mitteln sehr gut auskennen.

3. Expressionsfunktion: Der Lebensmittelkonsum kann dazu dienen Identitdt und
Selbstwert zum Ausdruck zu bringen (Barlosius 2016; Schulze 1992). Waren wie
Lebensmittel konnen dabei eine das Selbstkonzept stiitzende Wirkung entfalten.
Dies zeigt sich z.B. in der Beibehaltung nationaler Kiichen und landestypischer Zu-
taten unter Migrant*innen, kann sich aber ebenso in einem Gastronationalismus,
also der Bevorzugung als einheimisch oder lokal empfundener Kiiche &uflern
(DeSoucey 2010).

4. Hedonismusfunktion: Konsum kann zudem imaginativ sein, indem er positive
Empfindungen erzeugt und Waren oder das Kauferlebnis selbst zu Projektionsfla-
chen fiir Tagtraume werden (Hellmann 2008: 38). So kann der Konsum von Siid-
friichten Assoziationen mit fernen, tropischen Landern hervorrufen oder Erinnerun-
gen an Reisen in diese Lander wecken (Cook/Crang 1996).

5. Kompensationsfunktion: Als Ausgleich fiir ungeldste Probleme oder Stabilisierung
bei empfundenen Defiziten kdnnen Waren als Kompensation dienen. So kann der
Kauf eines schmackhaften und schnell zubereiteten Fertiggerichtes als Ausgleich
fiir Stress und Anspannung oder Ausdruck von Fiirsorge fungieren (Meah/Jackson
2017).

Gerade an den Themen Essen und Erndhrung lassen sich die bis hierhin skizzierten
Bedeutungsverschiebungen von Konsum und Waren seit den 1950er Jahren gut nach-
vollziehen. Zwar wurde durch demonstrativen Konsum, dadurch was und wie gegessen
wurde, schon in vorindustriellen Zeiten Status und Lebensstil markiert (Baur et al. 2019:
110). Die oben beschriebene Verbesserung der Versorgungssituation gepaart mit stei-
gendem Wohlstand und wachsenden Moglichkeiten der sozialen Mobilitét fiihrten je-
doch dazu, dass Essen mehr und mehr zum Statussymbol auch fiir eine breitere Bevdl-
kerungsschicht werden konnte (Baur et al. 2019: 112). Nach Hirschfelder (2018) sind
dabei Erndhrungsstile selbst lingst zu Lebensstilen avanciert. Hinweise darauf sind eine
Vielzahl verschiedener Erndhrungsweisen wie vegetarische/vegane Erndhrung, Paleo-
diét, glutenfreie Kost, Clean Eating, Mittelmeerdidt usw., die alle fiir sich beanspruchen
gesundheitlich, sozial und/oder 6kologisch besonders wertvoll zu sein und damit auch
eine politische Aufladung erfahren haben, ein Aspekt auf, den ich im nachfolgenden
Unterkapitel ndher eingehen werde. Zugleich findet auch eine bewusste Abgrenzung
von solcherlei Erndhrungstrends statt. So pragten Johnston/Baumann (2007) den Begriff
der ,kulturellen Omnivoren‘ und beschreiben damit den Versuch insbesondere gehobe-
ner Milieus sich durch die Suche nach Authentizitit und Exotik vom als snobistisch emp-
fundenen Erndhrungsstil der Eliten abzugrenzen (s. dazu auch Kapitel 4.4).
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3.3 Reflexiver Konsum: Selbst- und Fremdfiirsorge
beim Einkauf

Im folgenden Kapitel mochte ich auf eine Besonderheit des Themenkomplexes Konsum
und Erndhrung eingehen, die in den letzten zwei Jahrzehnten an Bedeutung gewonnen
hat: die Moralisierung des Konsums bzw. die Entstehung zunehmend reflexiver Konsu-
ment*innenverhaltensweisen.

In politischen und zivilgesellschaftlichen Kampagnen, 6ffentlichen Debatten, Medi-
endiskursen und im Produktmarketing ist die Frage, wie sich ein nachhaltiger, 6kologi-
scher oder ethischer Konsum verwirklichen lassen kann, allgegenwiértig. Standen in den
1970er und 80er Jahren noch die Industrieunternehmen im Zentrum von Umweltdebat-
ten, hat sich der Fokus seither deutlich auf die Verantwortung der Konsument*innen
verschoben (Bogun 2020: 517; Halkier 2010: 45). Oft zielen 6ffentliche Debatten darauf
ab, Konsument*innen zu guten Konsumentscheidungen zu bewegen und damit zur L6-
sung verschiedenster Probleme beizutragen. Unter Bezugnahme auf die Nachhaltig-
keitsziele der Vereinten Nationen und das darin verankerte Ziel 12 (fiir nachhaltige Kon-
sum- und Produktionsmuster sorgen) setzte die Bundesregierung bspw. das ,,Nationale
Programm fiir nachhaltigen Konsum® auf. Dieses verfolgt das Ziel Konsument*innen,
unter anderem im Bereich der Erndhrung, dazu zu befahigen ,,durch ihre Entscheidung
direkten Einfluss auf das iibergeordnete Ziel einer nachhaltigen Entwicklung [zu] neh-
men und sowohl Lokal- als auch Weltpolitik [zu] gestalten” (BMEL 2021b: 0.S.). Und
auch die (Lebensmittel-)Einzelhandelslandschaft wird durch diesen Trend gepragt (vgl.
Kapitel 2.3). Um diesen Trend besser zu verstehen, mochte ich in diesem Unterkapitel
nachzeichnen, inwiefern die Moralisierung des Konsums und reflexive Verhaltenswei-
sen von Konsument*innen beim Einkauf eine Rolle spielen, wie sie sich erklédren lassen
und welche Herausforderungen und Konflikte sich daraus ergeben.

3.3.1 Moralisierung des Konsums

Spricht man von einer Moralisierung des Konsums ist die Variabilitit des Moralischen
zu beriicksichtigen. Was als Moral definiert wird, ist nicht nur historischen Veranderun-
gen unterworfen, sondern so Stehr/Adolf (2008: 197) auch in liberalen Demokratien
unbestimmt. So konnen verschiedenste Werte von Konsument*innen (und auch Produ-
zent*innen) artikuliert und praktiziert werden. Unter Riickgriff auf Grauel (2013: 34-
44) mochte ich daher zunéchst auf die verschiedenen Gestalten eingehen, in denen Mo-
ral im Konsumhandeln eine Rolle spielen kann. Grauel (ebd.) unterscheidet hiernach
zwischen einer ,,Moralitit des Konsums als Konsumgesinnung®, der ,,Moralitit des
Konsums als Alltagsmoral“ und Debatten um ,,ethischen Konsum im engeren Sinne®.
Forschungen, die nach der Konsumgesinnung fragen, versuchen ,,die fundamentalen
sozialen Strukturen herauszuarbeiten, die dem Verhiltnis von Moral und Gesellschaft
zugrunde liegen* (Grauel 2013: 35). Dabei ist eine Unterscheidung zwischen morali-
schem und nicht-moralischem Konsum nicht sinnvoll. Jede Konsumhandlung hat eine
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moralische Komponente, gleichwohl sie den Konsument*innen nicht unbedingt bewusst
ist. Unter dem Stichwort Konsum als Alltagsmoral wird in den Sozialwissenschaften die
Auffassung vertreten, dass jeglichem Konsumhandeln stets moralische Konzeptionen
zu Grunde liegen, diese sich aber nicht unbedingt an dominanten Diskursen um Gesund-
heit oder Nachhaltigkeit orientieren miissen. So kann Konsum, gerade wenn er im Kon-
text von Familie oder anderen sozialen Beziehungen stattfindet ein Ausdruck von Liebe
und Fiirsorge sein (Barnett et al. 2005; Meah/Jackson 2017). Aber auch andere mora-
lisch konnotierte Orientierungen wie religiése Moralvorstellungen konnen im alltégli-
chen Konsum wirksam werden (Grauel 2013: 42). Debatten um ,,ethischen Konsum im
engeren Sinne“ (ebd.) befassen sich hingegen gezielt mit den Konsumpraktiken, die sich
mit den Auswirkungen des individuellen Konsums auf Mensch und Umwelt, also dem
Themenkomplex der Nachhaltigkeit befassen. Grauel (2013: 38) kritisiert die dieser
Forschungsperspektive zu Grunde liegende normative Unterscheidung in ,,guten* und
,schlechten* Konsum. Fiir diese Arbeit mochte ich mich dennoch an dieser Forschungs-
perspektive orientieren, ohne jedoch eine Unterscheidung in richtig oder falsch zu
Grunde zu legen. Vielmehr geht es mir darum, die Besonderheiten dieser Form des mo-
ralischen Konsums hervorzuheben, niamlich die Reflexivitit von Konsument*innenver-
haltensweisen.

Unter reflexiven Konsument*innenverhaltensweisen oder reflexivem Konsum ver-
stehe ich solche Verhaltensweisen bei denen Konsument*innen die potenziellen Neben-
folgen ihres Handelns und die globalen Implikationen alltdglicher Handlungen in ihre
Kaufentscheidungen mit einbeziehen (Giddens 1996). Das individuelle Konsumhandeln
ist damit nicht mehr nur an den eigenen Bediirfnissen (oder denen nahestehender Men-
schen) ausgerichtet, sondern kann auch auf andere (fremde) Menschen oder (ferne) Orte,
bzw. gesamtgesellschaftliche oder 6kologische Ziele und Ideale gerichtet sein (vgl. Ex-
kurs I). Im Hinblick auf den Einkauf von frischem Obst und Gemiise verstehe ich da-
runter dementsprechend Versuche durch den Kauf von Bio!3-, Fairtrade- oder anderwei-
tig zertifizierten Produkten, den Verzicht auf Verpackungsmaterialien, den bewussten
Einkauf regionaler und saisonaler Lebensmittel usw. die sozialen und dkologischen Ne-
benfolgen, die mit dem eigenen Konsum in Verbindung gebracht werden, zu reduzieren.

In der englischsprachigen, geographischen Literatur wird die von Konsument*innen
(in der Regel im Globalen Norden) empfundene Verantwortung fiir die Menschen und
Orte (in der Regel im Globalen Siiden), die an der Produktion von Waren beteiligt sind,
unter dem Konzept des ,,caring at a distance® diskutiert (Barnett et al. 2005; Foster 2008;
Popke 2006). Hier steht die Frage im Zentrum wie und unter welchen Bedingungen
Fiirsorge (care) nicht nur im klassischen Verstdndnis in einem physisch und sozial na-
hen Umfeld stattfinden kann, sondern Rédume der Fiirsorge (carescapes) auf entfernte
Andere (distant others) (Popke 2006: 507) ausgeweitet werden konnen. Mit dieser Fiir-
sorge fiir entfernte Andere geht das Bewusstsein fiir die Biographien der Waren (Cook
et al. 2018) einher, also den Umstand, dass sie ein Leben und eine Entste-

!5 Auch wenn der Konsum von Bio-Lebensmitteln gemeinhin als von altruistischen Motiven getrieben ver-
standen und auch hier so angebracht wird, konnte bspw. Julika WeiB (2006) in ihrer Studie iiber Umwelt-
verhalten beim Lebensmittelkonsum zeigen, dass daneben oftmals auch gesundheitsbezogene Motive eine
Rolle spielen.
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hungsgeschichte, vor ihrem Erscheinen im Supermarktregal, haben. Simandan (2016)
nimmt auf Basis der Zusammenfiihrung experimentalpsychologischer sowie geographi-
scher Arbeiten eine Unterscheidung zwischen vier Dimensionen der Distanz vor, die
sich auch auf diesen Kontext iibertragen lasst: sozial, physisch, zeitlich und hypothe-
tisch. Die Wahrnehmung dieser verschiedenen Distanzen hingt demnach voneinander
ab bzw. beeinflusst sie sich gegenseitig:

,, Getting somebody to think about distant places (spatial distance), tends to spon-
taneously elicit related thoughts about more distant futures (temporal distance),
about unlikely happenings (hypothetical distance), and about other people (so-
cial distance). Conversely, when we prime somebody to think about ,now* (tem-
poral proximity), this prime spontaneously generates kindred thoughts about
Jhere (spatial proximity), the self (social proximity), and current reality (hypo-
thetical proximity).* (Simandan 2016. 250)

Legt man diese konzeptionelle Differenzierung zu Grunde wird deutlich, dass Ver-
haltensweisen von Konsument*innen, die eher darauf fokussiert sind im persénlichen,
sozialen (z.B. der Familie) oder rdumlichen (z.B. einer Region) Umfeld eine positive
Wirkung zu hinterlassen, durchaus naheliegender sind, als solche, die auf weit entfernte
Menschen und Orte gerichtet. Dieses Abwégen zwischen der Orientierung am Nahen
oder Fernen ist, wie im weiteren Verlauf der Arbeit noch deutlicher werden wird, eine
der Schwierigkeiten vor denen Konsument*innen stehen, wenn sie versuchen ethische
Konsumentscheidungen im Alltag zu etablieren. Dennoch zeigen Absatzzahlen von als
»grin®, ,nachhaltig®, ,,umweltfreundlich* oder ,,fair* gelabelten Produkten, dass diese
in den letzten Jahren an Bedeutung gewonnen haben (vgl. Kapitel 2.3). In den nachfol-
genden beiden Unterkapiteln mochte ich daher zunédchst aufzeigen, in welcher Art und
Weise dieser Bedeutungswandel in Verhaltensweisen von Konsument*innen sichtbar
wird und verschiedene Erkldrungsansitze fiir diese Entwicklungen aufzeigen.

3.3.2 Reflexiver Konsum in Zahlen:
Verbraucher*innenbefragungen

Absatz- und Umsatzzahlen, wie sie in Kapitel 2.3 vorgestellt wurden, sind ein etablierter
Indikator, um Aussagen iiber Entwicklungen auf Mérkten zu treffen. Sie konnen leicht
und eindeutig gemessen werden und lassen dadurch mittelbar Riickschliisse auf die Pré-
ferenzen der Verbraucher*innen zu. Konsument*innenbefragungen hingegen beinhal-
ten immer Unsicherheitsfaktoren, wie die soziale Erwiinschtheit bestimmter Antworten
sowie, im Bereich des reflexiven Konsums besonders relevant, die attitude-behaviour-
gap, also die Liicke zwischen der eigenen Werthaltung (die dann auch in Befragungen
zum Ausdruck gebracht wird) und der tatsachlichen Kaufentscheidung, die sich in vielen
Studien zu ethischem oder nachhaltigem Konsum zeigt (Shaw et al. 2016). Dennoch
sollen hier auch Ergebnisse aus Verbraucher*innenbefragungen kurz dargestellt wer-
den. So ldsst sich aus verschiedenen Verbraucher*innenbefragungen zwar nicht
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unbedingt auf das Einkaufsverhalten der Konsument*innen schlielen, sie geben jedoch
einen Hinweis auf sich wandelnde Einstellungen.

Die Nationale Verzehrstudie erhob zuletzt 2008 in einer reprisentativen Umfrage
Daten zum Lebensmittelverzehr der Bevolkerung in Deutschland. Dort gaben 38,8% der
Befragten an, dass 6kologische Erzeugung, Bioprodukte oder das Biosiegel fiir sie ein
wichtiges Einkaufskriterium sind (Max Rubner-Institut 2008: 199). Das BMEL verof-
fentlicht einmal jahrlich den Ernéhrungsreport, in dem verschiedene Kennzahlen zum
Thema Erndhrung, Einkaufen und Kochen in deutschen Haushalten veroffentlicht wer-
den. Hier gaben im Jahr 2020 50% der Befragten an beim Einkauf auf das Bio-Label
und 48% auf das Fairtrade-Siegel zu achten (BMEL 2020b: 14). Stellt man diesen An-
gaben die Marktanteile von Bioprodukten oder fair gehandelten Produkten gegeniiber,
so zeigt sich hier zwar eine deutliche Diskrepanz, ein Aufwirtstrend ist jedoch im Ver-
gleich zu den Vorjahren deutlich zu erkennen: So gaben laut Erndhrungsreport 2016 nur
5% der Méanner und 12% der Frauen an, regelméfig Bio-Produkte zu kaufen (BMEL
2016). Von Meyer-Hofer/Spiller (2013) konnten in einer nicht reprisentativen'® Son-
dierungsstudie zu Bekanntheit von, Vertrauen in und Nutzung von Nachhaltigkeitsla-
beln zeigen, dass zumindest das Deutsche Bio-Siegel (95%) sowie das Fairtrade-Siegel
(72%) unter den Befragten eine sehr grofle Bekanntheit haben und Produkte, die diese
Siegel haben, von Kund*innen, denen die Siegel bekannt sind, auch gekauft werden
(Bio-Siegel 73%, Fairtrade-Siegel 72%) (von Meyer-Hofer/Spiller 2013). Laut Han-
delsreport des Handelsverband Deutschland (HDE) gaben 2015 noch 33% der befragten
Kund*innen an, sich an Nachhaltigkeitssiegeln zu orientieren, 2017 waren es bereits
41% (HDE 2018). Vergleicht man diese Selbsteinschétzung der Konsument*innen mit
den in Kapitel 2.3 vorgestellten Absatzzahlen von Bio- und Fairtrade-Produkten, wird
deutlich, dass es hier —analog zu der eingangs erwahnten attitude-behaviour-gap — deut-
liche Abweichungen gibt. Zudem spielt die Orientierung an der Herkunft der Produkte
und hier insbesondere der Kauf als regional vermarkteter Produkte eine wachsende
Rolle. So gaben in einer représentativen Verbraucher*innenbefragung durch Ziihls-
dorf/Spiller (2014) 85,3% der Befragten an, dass es ihnen bei Obst und Gemiise wichtig
ist, zu wissen, wo die Lebensmittel herkommen (nur Fleisch erreichte mit 89,7% einen
noch hoheren Wert) (Ziihlsdorf/Spiller 2014: 15). 56% der Befragten gaben an, mog-
lichst viele Lebensmittel aus der Region zu kaufen (vgl. Kapitel 2.3 und Kapitel 4.4).

16 Insgesamt wurden 300 Verbraucher im Alter zwischen 18 und 75 Jahren (Durchschnittsalter 45 Jahre)

befragt mit einem Anteil von 54,3% weiblichen und 45,7% ménnlichen Personen. Der Grofteil der Befrag-
ten lebt in einer Stadt (5 000-100 000 Einwohner*innen; 25%) oder GrofBstadt (> 100 000 Einwohner*innen;
32%). Das Bildungsniveau der Stichprobe ist hoher als das im Bundesdurchschnitt (von Meyer-
Hofer/Spiller 2013: 2).
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Exkurs I: Erklarungsansétze zu reflexiven Konsument*innenverhaltensweisen

Verschiedene Ansétze diskutieren die Entstehung reflexiver Konsument*innenverhaltensweisen und
versuchen diese zu erkléren. Im Folgenden werde ich einige ausgewahlte Ansatze vorstellen, um die
bis hierhin beschriebenen Trends in einen groReren, gesellschaftlichen Zusammenhang einzubetten.
Sie erganzen sich und erméglichen die verschiedenen Faktoren und gesellschaftlichen Entwicklungen
nachzuvollziehen, die eine zunehmende Moralisierung des Konsums vorangetrieben haben.

1.

Bedeutungsgewinn postmaterieller Werte: Wie im Kapitel 3.1 bereits dargestellt, fiihrten Wohl-
standsgewinne und wachsende Wahlfreiheit ab den 1950er Jahren zu einem Wertewandel: Nicht
mehr nur funktionale, sondern mehr und mehr auch asthetische und symbolische Aspekte von
Waren und Handlungen gewannen an Bedeutung. Inglehart (1995: 317, 325) diagnostiziert hier-
bei noch weiterfiihrend, dass ab der Nachkriegszeit postmaterielle Werte, wie bspw. Solidaritat,
Umweltschutz, Feminismus oder Selbstverwirklichung in den Fokus der Menschen riickten. Im
Hinblick auf das Thema Konsum lasst sich dieser Wandel mit Stehr/Adolf (2008: 200) mit einer
Verschiebung des Fokus‘ der Konsument*innen weg vom Marktergebnis (output), hin zum Markt-
prozess (input), also z.B. den verwendeten Ressourcen oder der Produktionsweise, beschreiben.
Global verflochtene Identitaten: Nach Stehr (2007) und Stehr/Adolf (2008) haben sich durch die
Globalisierung auch die Beziehung zwischen Menschen verandert: Menschen haben zum einen
heute mehr Wissen (iber globale Produktionssysteme. Zum anderen haben Handlungen von In-
dividuen heute weltweite Konsequenzen und Selbst-ldentitaten sind von eben diesen Verflech-
tungen gepragt (Giddens 1991). ,Gemeinsame soziale und kulturelle Erfahrungshorizonte*
(Stehr/Adolf 2008: 202) heben die friiher strikte Trennung von endogenen und exogenen Fakto-
ren auf und filhren somit auch zu mehr altruistischen Motiven beim Konsum. Eine besondere
Bedeutung kommt dabei medialen Reprasentationen und Diskursen zu. So zeigen beispiels-
weise Bilder, die zur Vermarktung fair gehandelter Lebensmittel produziert werden, oftmals hart
arbeitende, aber gliickliche Menschen und unberiihrte Naturlandschaften!” (Adams/Raisborough
2008: 1174; Wright 2009: 146), tber die nicht nur Informationen Uber die Ware und ihre Herstel-
lung transportiert, sondern vor allem eine neue Beziehung zwischen Konsument*innen und Pro-
duzent*innen geschaffen werden soll. Halkier (2010: 2) argumentiert, dass diese Bilder und die
damit verbundenen Diskurse das alltagliche Konsumhandeln herausfordern und Konsument*in-
nen gewissermalen zwingen sich zu ihnen zu positionieren.

Klassenspezifische Phanomene: Adams/Raisborough (2008) argumentieren am Beispiel von
Fairtrade-Konsum entlang zweier Ebenen: einerseits verstehen sie den Konsum von Fairtrade-
Produkten, welcher typischerweise vor allem von Angehdrigen der Mittelschicht praktiziert wird,
als ein Ausdruck der Distinktion im Sinne Bourdieus innerhalb der eigenen Gesellschaft. Gleich-
zeitig erkennen sie — ahnlich wie auch von Stehr/Adolf (2008) argumentiert — im Konsum sozial
nachhaltiger Waren eine wachsende Identifikation mit einer globalen Arbeiter*innenklasse, also

17 Zur Kritik an solchen Darstellungen s. Kapitel 4.4.
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den Produzent®innen im Globalen Stiden, den Ausdruck eines Verantwortungsgefiihls gegen-
Uber Globalisierungsverlierer*innen (Grauel 2013).

4. Citizen-Consumer: Insbesondere in 6ffentlichen Debatten, aber auch in der Verbraucher*innen-
politik 1&sst sich eine ,Verschmelzung von Konsumenten- und Biirgerrolle* beobachten (Kneip
2010: 59). Konsument*innen wird darin zum einen eine Mitverantwortung fiir soziale, dkologisch
und 6konomische Schieflagen, zum anderen aber auch eine Handlungsmacht zugesprochen
(Halkier 2010: 46). Konsum wird dabei nicht mehr als individuelle Handlung, sondern als demo-
kratische Partizipation verstanden (Kneip 2010: 59). Konsument*innen nehmen in dieser Rolle in
ihrem Einkaufsverhalten nicht nur ihre individuellen Bediirfnisse wahr, sondern haben das ge-
samtgesellschaftliche Wohl im Blick (Dulsrud 2017).

3.3.3 Herausforderungen und Konflikte

Bei der Debatte um reflexiven Konsum ist stets zu beriicksichtigen, dass es sich hier
auch um ein Thema handelt, das unter Ungleichheitsgesichtspunkten relevant ist: Als
griin oder nachhaltig gelabelte Produkte sind in der Regel hochpreisiger als solche, die
konventionell erzeugt werden, weil die Produktionsweisen oft arbeits- und zeitintensi-
ver und Produktionsmengen héufig kleiner sind. Daher miissen sich Verfechter*innen
des moralischen Konsums den Vorwurf gefallen lassen, dass damit gesellschaftliche
Ausschliisse produziert werden. So wird bspw. mit der Forderung an Konsument*innen
doch einfach gute Konsumentscheidungen zu treffen, an der Lebensrealitdt von Men-
schen mit niedrigem Einkommen, aber auch solcher mit anderen Interessenslagen, vor-
beiargumentiert. Im Rahmen der Erhebung fiir diese Arbeit stellte sich jedoch heraus,
dass sich Konsument*innen unabhéngig von Einkommen und Milieuzughdrigkeit Ge-
danken um die Folgen ihres Konsums machen und vielfach versuchen zumindest im
Rahmen ihrer Moglichkeiten Konsumentscheidungen zu treffen, die sie als verantwor-
tungsvoll wahrnehmen. Aus diesem Grund ist die Frage, wie Konsument*innen mit den
moralischen Anforderungen an ihren Konsum umgehen, nicht nur fiir besserverdienende
Haushalte relevant. Neben einer finanziellen Mehrbelastung bringt der Anspruch nach-
haltig zu konsumieren jedoch auch andere Herausforderungen und Unsicherheiten mit
sich. Mit verschiedenen Produkten bzw. Labels kénnen Konsument*innen versuchen
auf verschiedene Probleme, die mit dem Nahrungsmittelsystem in Verbindung gebracht
werden, zu reagieren (s. dazu auch Kapitel 2.3). Dabei entstehen, wie sich auch in den
Interviews mit den Konsument*innen zeigte, Zielkonflikte (Kulke et al. 2020: 8): Durch
den Kauf von Bio-Produkten kann versucht werden verschiedene 6kologische Neben-
folgen, z.B. im Hinblick auf Boden, Wasser oder Biodiversitit abzumildern. Die Bio-
Produkte kommen aber nicht unbedingt aus der Region, sondern werden im Gegenteil
oft weit transportiert, was sich ebenfalls negativ auf die Umwelt auswirken kann. Zu-
gleich ist ein relativ groBer Anteil der frischen Bio-Produkte separat abgepackt, was
dem Handel dazu dient, eine Vermischung von 6kologisch und konventionell hergestell-
ten Waren zu vermeiden. Die Verpackung erhdht zudem die Haltbarkeit der Waren und
hilft somit Lebensmittelabfille zu reduzieren. Je nachdem woran Konsument*innen sich
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orientieren, kann also der Versuch bspw. umweltfreundlich einzukaufen sehr unter-
schiedlich ausfallen (vgl. Abb. 12).18

Fairtrade Produkte machen insgesamt einen vergleichsweisen geringen Anteil des
frischen Obst- und Gemiisesortimentes aus und stammen dann in der Regel aus Léndern
des Globalen Siidens, sodass Aussagen iiber die Art der Beschéftigungsverhéltnisse und
Entlohnung bei Produkten aus Europa selten getroffen werden konnen.

Durch welche Kaufentscheidungen Konsment*innen ihr Ziel eines verantwortungs-
vollen, umwelt- oder sozialvertraglichen Konsums erreichen kdnnen, ist fiir diese oft
nicht zu erkennen, da sich die materiellen Folgewirkungen deutlich komplexer darstel-
len, als bspw. durch griine Marketingstrategien suggeriert wird (Geden 2009). Informa-
tionen solcher Art sind zudem nicht nur widerspriichlich und fiir Konsument*innen mit-
unter schwer zu verarbeiten, sondern auch schwer zu erhalten. Zwar haben Konsu-
ment*innen auf der einen Seite durch Medien die Moglichkeit Einblicke in weit entfernt
stattfindende Produktionsorte zu erhalten. Auf der anderen Seite fordern zivilgesell-
schaftliche Akteur*innen von Unternehmen seit vielen Jahren mehr Transparenz {iber
die eigenen Lieferketten zu schaffen oder bspw. den CO,-FuB3abdruck auf Waren abzu-

Abbildung 12: Bio, regional oder unverpackt? Beispiele zweier Einkdufe im Rahmen des Go-Alongs

Fotos: Eigene Aufnahmen

drucken, eine Forderung der der Lebensmitteleinzelhandel nur sehr zogerlich nach-
kommt. Die hohe Komplexitit der Warenkette, Entfremdung und Distanz schaffen trotz
medialer Angebote eine Wissensasymmetrie zwischen Konsument*innen, Handel und
Produktion, die es dem Handel ermdglicht Informationen nur sehr selektiv, gezielt und
nur in verkaufsférdernder Weise weiterzugeben. Auf die Charakteristika dieser Un-
gleichverteilung von Wissen iiber die Warenkette werde ich im zweiten Teil des nach-
folgenden Kapitels néher eingehen.

In Diskursen, die sich kritisch mit der Rolle des*der verantwortungsvollen Konsu-
ment*in auseinandersetzen, werden zudem Zweifel daran formuliert, inwiefern

'8 Durch natural branding, ein Laserverfahren, bei dem das Biosiegel direkt auf die Schale appliziert wird,
wird versucht den Einsatz von Verpackungen bei frischem Obst und Gemiise zu reduzieren. Nicht zuletzt,
weil sich das Verfahren aber nicht fiir jedes Produkt eignet, ist es keine flichendeckende Losung (Tillar
2018).
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iiberhaupt ein Zusammenhang zwischen individuellen Konsumhandlungen und Neben-
folgen der Produktion hergestellt werden kann (Bogun 2020) und zweitens, ob durch
individuelle Konsumentscheidungen — und der damit einhergehenden Privatisierung ge-
sellschaftlicher Verantwortung (Halkier 2010: IX) — das Ziel einer sozial- und umwelt-
vertraglicheren Produktion erreicht werden kann. So ist die Annahme, dass Konsu-
ment*innen Verantwortung fiir Umweltprobleme tragen, historisch keine Selbstver-
stindlichkeit. Noch in den 1970er und 80er Jahren wurde der Industrie diese
Verantwortung zugeschrieben und Biirger*innen galten eher als Betroffene denn als
Verursacher*innen. Erst in den vergangenen beiden Jahrzehnten lief sich eine Verschie-
bung der allgemeinen Begriindungsmuster, weg von den Unternehmen, hin zu den indi-
viduellen Konsument*innen beobachten (Bogun 2020). Dabei wird z.B. durch Metho-
den der Umwelt- und Okobilanzierung oder durch aggregierte Pro-Kopf-Verbriuche ein
unmittelbarer Kausal- und Wirkzusammenhang zwischen der Produktion von Waren,
deren Umweltwirkungen und dem individuellen Konsum hergestellt, der in Frage ge-
stellt werden kann: Zum einen handelt es sich bei solchen Instrumenten um /ndikatoren
und nicht um wissenschaftlich prizise Messungen. Zum anderen, so argumentiert
(Bogun 2020: 526), muss beriicksichtigt werden, ,,dass zumindest ein gewisser Anteil
der in der Produktion erzeugten Umweltbelastungen (z.B. bei der Produktion von Aus-
schuss oder nicht absetzbaren Uberschiissen) in keinerlei Zusammenhang zu irgendwel-
chen Konsumaktivitdten steht. (ebd.). Der direkte Einfluss den Konsument*innen tat-
sédchlich auf bspw. ihre personlichen Emissionen durch Erndhrung haben, sei vermutlich
verschwindend gering, sofern man — wie (Bogun 2020) vorschldgt — die Umweltauswir-
kungen der Produktion nicht unmittelbar dem privaten Konsum zurechnet. Zudem steht
die Einflussmacht von Konsument*innen auf die Produktion und den Handel in Frage.
Die Annahme ein verdndertes Verhalten von Konsument*innen fiithre zu einer Anpas-
sung der Produktionsentscheidungen von Unternehmen ist zumindest nicht unumstritten
(ebd.). Geden (2009: 133) pladiert daher fiir eine De-Politisierung der Alltagspraxis.
Vielmehr sieht Geden (2009: 140) die Rolle der Biirger*innen in der Einflussnahme auf
den Politikbetrieb. Der ndmlich habe die Mittel durch die Setzung von Rahmenbedin-
gungen Unternehmen zu tatsdchlich wirkungsvollen Verdnderungen zu zwingen.

Die Debatte um nachhaltigen Konsum ist, wie deutlich wurde, von erheblichen Wi-
derspriichen geprdgt und Konsument*innen, die iiber die Nebenfolgen ihres Konsum-
handelns reflektieren, stehen von verschiedensten Herausforderungen, insbesondere im
Hinblick auf die Frage welche Konsumentscheidungen die gewiinschten Auswirkungen
haben (oder vermeiden) und ob ihre individuellen Handlungen iiberhaupt Wirkung ent-
falten konnen. Neben diesen Uberlegungen ist der Konsum von Lebensmitteln jedoch
alltagsweltlich von vielen anderen Faktoren geprigt, die den Einkaufund die Erndhrung
beeinflussen. Diesen mochte ich mich im folgenden Unterkapitel zuwenden.
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3.4 Determinanten des Lebensmittelkonsums

Wie bis hierhin deutlich wurde, ist der Einkauf von Lebensmitteln durch grof3e Frei-
heitsgewinne, eine Vielfalt an Moglichkeiten sowie wandelnde Bedeutungen und wach-
sendes Verantwortungsgefiihl gepriagt. Gleichzeitig gibt es beschrankende Faktoren, die
Einfluss darauf nehmen, wie Menschen Lebensmittel einkaufen. Welche Determinanten
fiir den Lebensmittelkonsum lassen sich nun aber identifizieren? Hier gibt es verschie-
dene Einflussfaktoren, aus denen ich jene herausgegriffen habe, die fiir meine Frage-
stellung und fiir die Analyse meiner Daten relevant sind.'® Zunichst lassen sich die In-
dividualebene und die Strukturebene unterscheiden. Auf der Individualebene lassen sich
EinflussgroBen wie das Einkommen, Verkehrsmittelwahl, Zeitbudget, Geschlecht, Le-
bensphase/Alter und Einkaufsmotive identifizieren (Augustin 2020; Baur et al. 2019;
Hayn 2005; Kulke 2005; Setzwein 2004; Weifl 2006). Auf der Strukturebene spielt vor
allem die Angebotsstruktur sowie physisch-rdumliche Bedingungen (wie etwa die Ver-
kehrsinfrastruktur) eine wichtige Rolle (Augustin 2020; Fiilling/Hering 2020; Kulke
2005; Martin 2005; Wei3 2006). Da der Einkauf von Lebensmitteln eng verwoben ist
mit dem Verzehr derselben — also der Ernédhrung — iiberschneiden sich beide Themen.
Der Fokus soll jedoch auf dem Einkauf der Waren liegen.

Einkommen

Unzweifelhaft spielt das Individual- bzw. Haushaltseinkommen eine zentrale Rolle
beim Einkaufsverhalten.?’ Wie im ersten Teil des Kapitels deutlich wurde, sind die Ein-
kommen deutscher Haushalte seit den 1950er Jahren im Durchschnitt stark gestiegen.
Der Anteil der Ausgaben fiir Lebensmittel an den Gesamtausgaben eines Haushaltes ist
dabei von 44% 1950 auf heute auf etwa 15% gesunken (vgl. Abb. 11). Einkommens-
und damit auch Erndhrungsarmut spielen in Deutschland dennoch weiter eine Rolle
(Augustin 2020). Ein beschrianktes Budget geht dann oftmals mit besonderen Strategien
und speziellem Wissen einher, bspw. iiber die Sonderangebotszyklen verschiedener Su-
permérkte (Beagan et al. 2016; Chen 2016) sowie die Orte und Termine von Lebens-
mittelbanken und anderen caritativen Einrichtungen, die ergidnzend genutzt werden
(Pfeiffer et al. 2015). Hier wird deutlich, dass ein preisbewusster Einkauf in Konkurrenz
zum zeitsparenden Einkauf stehen kann, da das Aufsuchen mehrerer Geschéfte, um je-
weils einzelne glinstige Artikel zu erwerben (statt alle Einkdufe in einem Laden zu

1 Nicht in meine Betrachtung aufgenommen habe ich Migration bzw. die Migrationsgeschichte von Konsu-
ment*innen. Die kulturelle Herkunft beeinflusst zweifellos stark, wie gegessen und eingekauft wird, da
Speisen immer eng mit lokalen/nationalen Identitéten aufgeladen sind und die Sozialisation mafgeblich das
Essverhalten pragt (Reitmeier 2013). Da die Betrachtung dieser Dimension jedoch den Rahmen meiner
Arbeit gesprengt hitte, habe ich mich entschieden sie auszuklammern (s. dazu auch meine Ausfithrungen
in Kapitel 5). Da dem Wissen von Konsument*innen mit Kapitel 4 ein eigenes Kapitel gewidmet ist, gehe
ich auf diesen Aspekt hier nicht gesondert ein, auch wenn er zweifellos eine zentrale Determinante fiir den
Lebensmittelkonsum ist.

2 Grundsitzlich wird deutschen Konsument*innen ein besonders groBes Preisbewusstsein nachgesagt. Aktu-
elle Studien weisen jedoch auf einen Anstieg der Qualittsorientierung und einen Riickgang des Preisbe-
wusstseins hin (Ziihlsdorf et al. 2018: 6).
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erledigen) deutlich mehr Zeit kostet. Daniel (2016), Johansson et al. (2013) und Pfeiffer
etal. (2015) konnten zudem zeigen, dass Haushalte mit niedrigem Einkommen sich eher
risikoavers verhalten, d.h. weniger Neues ausprobieren und weniger frisch und vielféltig
kochen, aus Sorge davor, dass Speisen verderben, von Haushaltsmitgliedern nicht ge-
mocht werden und dann entsorgt werden miissen. Damit einher geht, dass oftmals si-
chere Gerichte — z.B. unverderbliche Convenience-Produkte, die auch noch eine Zeit-
ersparnis versprechen — gegeniiber kostspieligen Experimenten vorgezogen werden.

Verkehrsmittelwahl

In engem Zusamm.en— Abbildung 13: Modal Split bei Einkaufswegen 2008
hang mit dem Ein-
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das Auto, gefolgt

vom Fufverkehr, das wichtigste Verkehrsmittel zur Erledigung von Einkdufen ist. Da
das Auto jedoch in grofien Stddten insgesamt einen geringeren Anteil am Modal Split
hat als in ldndlichen Regionen (Nobis/Kuhnimhof 2018: 69) ist davon auszugehen, dass
sich hier auch die Verkehrsmittelwahl beim Einkaufen etwas stiarker auf andere Ver-
kehrsmittel, vor allem den OPNV verteilt. Da Haushalte mit niedrigerem Einkommen
weniger haufig tiber einen privaten PKW verfligen, werden hier Einkdufe haufiger zu
FuB3, mit dem Fahrrad und 6ffentlichen Verkehrsmitteln zuriickgelegt (Augustin 2020:
160; Kulke 2005: 14). Unter Beriicksichtigung des in Kapitel 2 beschriebenen Standort-
strukturwandels, durch den es zu einer Ausdiinnung der Versorgung in der Fliche
kommt, wird deutlich, dass einkommensschwache Haushalte dementsprechend einen
erschwerten Zugang zu Lebensmitteln haben, da Lebensmittelgeschifte nicht immer
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fuBlaufig erreichbar sind, sondern zunehmend an Standorten zu finden sind, die besser
mit dem Auto zu erreichen sind (Kulke 2005: 19). Das fiir Lebensmitteleinkommen ver-
fiigbare Einkommen und die damit in Verbindung stehende Verkehrsmittelwahl beein-
flussen dementsprechend sowohl die Produkt- als auch die Einkaufsstittenwahl und
spielt, wie in Kapitel 6.1 deutlich werden wird, auch bei der Frage nach der Priorisierung
besonderer Produktqualitdten eine wichtige Rolle.

Zeitbudget

In unmittelbarem Zusammenhang mit der Verfiigbarkeit von Verkehrsmitteln steht das
Zeitbudget. So bietet ein PKW gegeniiber einem Einkauf zu Fufl oder mit dem Rad oft
nicht nur eine Zeitersparnis beim Einkauf, sondern auch die Mdglichkeit groBere Besor-
gungen zu machen. Dementsprechend werden von Konsument*innen héufig Lebens-
mittelgeschéfte aufgesucht, die nicht nur verkehrsgiinstig gelegen sind, sondern zudem
die Moglichkeit bieten alle gewiinschten Produkte méglichst an einem Ort zu finden und
den Einkauf mit anderen Besorgungen, wie Arztbesuchen oder auch Freizeitaktivititen,
zu verbinden (Kulke 2005: 20-22; Baur/Kulke im Erscheinen). Die Frage nach dem
Zeitbudget beriihrt auch die Kategorie des Geschlechts. Da Frauen zwar zunehmend
berufstitig sind, tendenziell aber weiterhin einen groeren Teil der Haus- und Sorgear-
beit tibernehmen (und damit oft auch fiir den Lebensmitteleinkauf zustdndig sind) (Baur
et al. 2019), ergeben sich fiir Frauen oft komplexere Wegeketten, z.B. aus Arbeitsweg,
Einkdufen, Freizeitaktivitidten und Kinderfahrten (Kulke/Baur im Erscheinen). Entspre-
chend knapp konnen die Zeitfenster kalkuliert sein, die berufstiatige Menschen und El-
tern fiir den Einkauf von Lebensmitteln zur Verfiigung haben, sodass Produkt- und Ein-
kaufsstittenwahl oft unter der MaB3gabe der Effizienz erledigt werden. Ein knappes Zeit-
budget wirkt sich, wie wir in Kapitel 6.2 sehen werden, zudem auch auf die Moglichkeit
und Bereitschaft von Konsument*innen aus, sich iiber Lebensmittel — entweder am Ort
des Einkaufs selbst oder vorab zu Hause — zu informieren.

Geschlecht

Geschlecht, Erndhrung und Konsum hingen eng miteinander zusammen. Dabei spielen
vor allem die Herstellung von Geschlecht (doing gender) und gesellschaftliche Korper-
normen eine wichtige Rolle. Es ldsst empirisch nachweisen, dass Frauen und Méanner
unterschiedlich essen. Schritt (2011: 55-58) konnte bspw. zeigen, dass es sowohl als
typisch weibliche als auch als typisch ménnlich angesehene Speisen und Erndhrungs-
weisen gibt. So erndhren sich Frauen gesiinder, essen mehr Obst und Gemiise, essen
héufiger vegetarisch und haben insgesamt ein groferes Erndhrungswissen als Méanner.
Dabei spielt vor allem die gesellschaftliche Konstruktion von Geschlecht durch Erndh-
rung eine zentrale Rolle (ebd.). Doch nicht nur die Frage was gegessen wird, sondern
auch samtliche Aktivititen, die um das Thema Erndhrung herum von Belang sind (Ein-
kauf, Zubereitung, Hausarbeit), sind vergeschlechtlicht. Baur et al. (2019) zeigen, dass
die innerfamilidre Arbeitsteilung, d.h. Lohnarbeit sowie Heim- und Sorgearbeit auch
heute noch in vielen Haushalten relativ deutlich den klassischen Rollenverteilungen
folgt (auch wenn es in modernen Milieus Versuche gibt dies aufzubrechen): Frauen sind
fiir den Konsum zustindig und damit auch fiir den Lebensmitteleinkauf (ebd.). Diese
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typischen Rollenverteilungen zeigten sich auch im Rahmen der Datenerhebung fiir diese
Arbeit. So erwies es sich als deutlich schwieriger mannliche Studienteilnehmer zu fin-
den. Unter diesen Teilnehmern findet sich nur ein Familienvater, der auch fiir die Ein-
kaufe zustindig war. Alle anderen sind alleinstehend oder zumindest alleinlebend, wah-
rend sich unter den Teilnehmerinnen mehrere Frauen finden, die alleinig oder haupt-
séchlich flir den Familieneinkauf zusténdig sind.

Lebensphase/Alter

Hayn (2005) konnte anhand der von ihr entwickelten Typologie von Erndhrungsstilen
zeigen, dass die Lebensphase (und damit in Zusammenhang das Alter) eine wichtige
Determinante des Erndhrungs- und Einkaufsverhaltens ist: So legen gerade junge Men-
schen, Singles oder Paare ohne Kinder grolen Wert auf Flexibilitdt und SpaB3, sowohl
beim Kochen als auch beim Einkauf. Dabei lassen sich wiederum Gruppen unterschei-
den, die ein gering ausgeprigtes Interesse an Erndhrungsthemen haben und entspre-
chend wenig Zeit, Geld und Energie in ihre Erndhrung investieren und solche, die so-
wohl beruflich wie auch gesundheitlich sehr leistungsorientiert sind und daher ein gro-
Bes Interesse an diesen Themen zeigen. Diese miissen pragmatisch in Einklang mit
beruflichen Anforderungen gebracht werden, indem bspw. an Wochenenden kreativ und
entspannt eingekauft und gekocht wird. Eine Zasur stellt oftmals das erste Kind dar. Der
Einkaufs- und Erndhrungsstil beginnt sich dann zunehmend an der Koordination von
Familie und Beruf zu orientieren und zeichnet sich einerseits durch hohe Anspriiche an
die Kiiche und andererseits durch ein geringes Zeitbudget aus (s.0.). Die Geburt eines
Kindes prigt zudem die innerfamilidre Arbeitsteilung (und damit die Frage, wer fiir Ein-
kauf und Zubereitung von Lebensmitteln zustindig ist), denn selbst bei modern orien-
tierten Paaren ldsst sich dann eine ,Retraditionalisierung der Arbeitsteilung®
(Baur/Akremi 2012: 287) beobachten. Daniel (2016), Johansson et al. (2013) und
Pfeiffer et al. (2015) zeigten zudem, dass (insbesondere in Haushalten mit niedrigem
Einkommen) mit dem ersten Kind maBigebliche Verdnderungen in der Auswahl der Le-
bensmittel einhergehen, da dann das Zeitbudget knapper und die zubereiteten Speisen
stirker an die Bediirfnisse und Priaferenzen des Kindes angepasst werden. Auch eine
Veranderung der Haushaltszusammensetzung durch den Auszug des Kindes oder den
Tod des*der Partner*in sowie der Eintritt ins Rentenalter konnen das Erndhrungs- und
Einkaufsverhalten verdndern. Eingeschliffene Routinen kénnen dann aufbrechen, wenn
keine Mahzeiten mit Kindern bzw. dem*der Partner*in mehr stattfinden und eine ver-
dnderte finanzielle Situation Anpassungen erfordern (Reitmeier 2013: 312-319).

Einkaufsmotive

Im engen Zusammenhang mit der im vorangegangenen Kapitel beschriebenen Ausdif-
ferenzierung von Lebensstilen, aber sicherlich auch mit allen anderen genannten Ein-
flussfaktoren steht auch die Ausdifferenzierung von Einkaufsmotiven. Kulke (2005:
16f.) schlagt (fiir den Einkauf im Allgemeinen) die Unterscheidung in Bequemlichkeits-
kauf, Preiskauf, Erlebniskauf und Umweltkauf vor. Beim Bequemlichkeitskauf spielen
vor allem pragmatische Erwdgungen, wie die Lage und ein moglichst allumfassendes
Sortiment des Geschiéftes, eine wichtige Rolle. Wie bereits deutlich wurde, spielt diese
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Orientierung gerade beim Lebensmitteleinkauf eine zentrale Rolle, da dieser in den All-
tag eingetaktet werden und mit anderen Aktivitdten arrangiert werden muss. Es ist an-
zunehmen, dass vor allem Menschen mit einem engen Zeitbudget und/oder wenig Inte-
resse am Thema Erndhrung sich hier zuordnen lassen. Beim Preiskauf spielt die Suche
nach moglichst giinstigen Angeboten die zentrale Rolle, indem entweder Discounter
aufgesucht oder gezielt besonders giinstige Angebote gesucht werden. Dieser Gruppe
lassen sich insbesondere jene Konsument*innen zuordnen, die ein begrenztes finanziel-
les Budget haben. Beim Erlebniseinkauf ist der Einkauf selbst ein Element der Freizeit-
gestaltung. Oft wird er mit weiteren Aktivitidten wie Kino- oder Restaurantbesuche kom-
biniert. Im Hinblick auf den Lebensmitteleinkauf kann hier neben der Kombination von
Aktivititen der Einkauf selbst als Erlebnis gestaltet werden, indem besondere Lebens-
mittelgeschéfte, z.B. Feinkostldden aufgesucht oder ausgiebig und in Ruhe in den Gén-
gen flaniert wird, um sich vom Warenangebot inspirieren, vom Personal beraten und
zum Kauf besonderer Ware verfiihren zu lassen. Den umweltorientierten Einkauf, der
unter anderem von Weil3 (2006) untersucht wurde, fasse ich analog zu den Ausfiihrun-
gen im vorangegangenen Kapitel unter den Begriff des reflexiven Konsums und beziehe
damit auch soziale Aspekte mit ein. Er gewinnt in den letzten Jahren immer mehr an
Bedeutung. Sowohl die Wahl der Einkaufstitte und der Produkte als auch die Verkehrs-
mittelwahl konnen hier priagend sein. Neben dem Motiv die Nebenfolgen der Nahrungs-
mittelproduktion sowie ihres Konsums zu reduzieren, stehen hier auch gesundheitliche
Aspekte im Vordergrund. Hierbei kann es sich um den Verzicht auf tierische Produkte,
den Kauf von Bio- oder regionalen Produkten handeln. Genauso spielt der Verzicht auf
den eigenen PKW zu Gunsten umweltfreundlicherer Verkehrsmittel eine Rolle. Auf-
grund hoherer Preise konkurriert der Umwelteinkauf héufig mit dem preisbewussten
Einkauf. Zudem erfordern Angebotsliicken oftmals einen groferen zeitlichen Aufwand
(ebd.: 236), da die Anzahl der Biosupermirkte gerade in groen Stidten wie Berlin zwar
wachsen, aber ldngst nicht so flaichendeckend vorhanden sind, wie konventionelle Le-
bensmittelgeschifte (Fiilling/Hering 2020) und nachhaltige oder umweltfreundliche An-
gebote im konventionellen Lebensmitteleinzelhandel noch kein vollstdndiges Sortiment
abbilden.

Strukturebene (Angebot)

Da der Lebensmitteleinkauf in Stddten weiterhin vor allem im Nahraum um den eigenen
Wohnort herum erledigt wird, ist fiir die Frage, was und wo eingekauft wird, ma3geblich
die Ausstattung des jeweiligen Quartiers mit Geschéften des Lebensmitteleinzelhandels
zentral. Wie in Kapitel 2.2.2. bereits deutlich wurde, kam es in den letzten Jahren zu
einer Ausdiinnung der Versorgung mit Geschéften des Lebensmitteleinzelhandels in der
Flache, zu Gunsten von Einzelhandelsagglomerationen an verkehrsgiinstig gelegenen
Knotenpunkten.

Fiir die Stadt Berlin, das Untersuchungsgebiet der vorliegenden Arbeit, ldsst sich
zum gegenwartigen Zeitpunkt sagen, dass die Versorgung mit Lebensmittelgeschéaften
auch in Randlagen gut ist. In einer 2018 durchgefiihrten Einzelhandelskartierung von
vier verschiedenen Berliner Quartieren (sowohl innerhalb wie auch auBlerhalb des S-
Bahnrings) zeigte sich zwar, dass die Anzahl der Geschéfte des Lebensmitteleinzel-
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handels in Gebieten, die eher in Stadtrandlage sind niedriger ist, als in zentraleren Lagen
(Filling/Hering 2020). Dennoch kann auf Grund der Vielfalt und Dichte der Geschifte
und des vergleichsweise gut ausgebauten OPNV in allen Gebieten davon ausgegangen
werden, dass zumindest eine Erreichbarkeit im ,klassischen Sinne“ vorhanden ist
(Scheffler et al. 2020). Das heift, dass die Ausstattung der in der Studie exemplarisch
untersuchten vier Untersuchungsgebiete sowohl mit preisgiinstigen Angeboten (Dis-
countern) als auch mit Vollsortimentern in relativer Wohnortnahe iiberall gegeben ist.
Inwiefern jedoch bspw. mentale food deserts vorliegen, also das Angebot des Lebens-
mitteleinzelhandels nicht zu den Bediirfnissen der Bewohner*innen passt, wurde hier
nicht untersucht.

3.5 Zwischenfazit Il: Wahlfreiheit, Moralisierung,
Unsicherheit

In diesem Abschnitt mochte ich nun die wesentlichen Erkenntnisse des vorangegange-
nen Kapitels zusammenfassen und darauf eingehen, welche Konsequenzen sich hieraus
fiir die Beziehung zwischen den Kontexten der Produktion und des Konsums ergeben.

Auf Seite der Nachfrage sind als wesentliche Prozesse zum einen die Wohlstands-
gewinne seit den 1950er Jahren und die damit verbundene Diversifizierung der Konsu-
ment*innenverhaltensweisen zu nennen. Zum anderen lisst sich insbesondere in der
jingeren Vergangenheit eine zunechmende Moralisierung des Konsums und so auch des
Lebensmittelkonsums beobachten: Die Externalititen des Wirtschaftens insbesondere
westlicher Gesellschaften stehen immer mehr zur Diskussion, die Biographien der Wa-
ren erhalten mehr Aufmerksamkeit, sodass reflexive Konsument*innenverhaltenswei-
sen an Bedeutung gewinnen.

Parallel zu den Verdnderungen der Organisation von Lebensmittelwarenketten hat
sich auch der Konsum von Waren im Allgemeinen und von Obst und Gemiise im Spe-
ziellen sowie die Rolle der Konsument*in in den letzten 70 Jahren verdndert. Zunéchst
lassen sich die Verdnderungen des (Lebensmittel-)Konsums durch ein Mehr und durch
eine Vervielféltigung charakterisieren. Steigende Einkommen erméglichen es einem
groBBen Teil der Bevolkerung alle seine Grundbediirfnisse zu befriedigen. Gerade im
Bereich der Ernihrung vollzog sich hier ein Wandel von einer Mangel- zur Uberfluss-
gesellschaft. Hunger und Untererndhrung sind fiir den iiberwiegenden Teil der deut-
schen Bevolkerung heute kein Thema mehr (wenngleich auch in Deutschland Menschen
von Erndhrungsunsicherheit betroffen sind) und die Vielfalt an Nahrungsmitteln hat sich
enorm vergroBert (Barlosius 2016; Baur et al. 2019). Insbesondere der Anteil von fri-
schem Obst und Gemiise an der Erndhrung ist gestiegen. Mit der wachsenden Wahlfrei-
heit hat sich auch eine groBere Vielfalt an verschiedenen Konsum- und Erndhrungsstilen
herausgebildet, die durch verschiedene Determinanten wie Geld- und Zeitbudget, ver-
fligbare Verkehrsmittel, Geschlecht, Lebensphase, Einkaufsmotive und Angebot beein-
flusst werden. Die Funktion von Waren — und hier ganz besonders von Lebensmitteln —
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hat sich damit erweitert von einer reinen Versorgungs- hin zu einer Distinktions- und
identitdtsstiftenden Funktion: Man konsumiert nicht mehr nur um ein auf3enorientiertes
Ziel zu erreichen, sondern auch um innenorientierte Ziele (Zugehdrigkeit oder Abgren-
zung von einer Gruppe, Ausdruck personlicher Werte usw.) zu erreichen (Reisch 2002;
Schulze 1992). Den Waren, die konsumiert werden, kommt dabei eine besondere Rolle
zu, da sie gewissermallen zum Vehikel werden, iiber das die eigene Personlichkeit zum
Ausdruck gebracht wird (Foster 2008; Pike 2009; Willmott 2010). Die Waren werden
selbst zum Trager bestimmter Werte und Symboliken.

Durch die neugewonnenen (Konsum-)Freiheiten entstehen fiir Konsument*innen
heute jedoch auch neue Unsicherheiten. Schulze (1992: 60-67) argumentiert hierzu, dass
die neue Offenheit zu Unkalkulierbarkeit und Orientierungsproblemen beim einzelnen
Menschen fiihrt, da stindig aus einer Vielzahl an verschiedenen Optionen gewéhlt wer-
den kann und auch muss. Dabei besteht stets das Risiko sich gewissermalien falsch zu
entscheiden, d.h. in der Gestaltung des Alltags oder im Konsum eine Option gewihlt zu
haben, die nicht das gewiinschte positive Erlebnis bewirkt. Um diese Unsicherheit zu
reduzieren suchen sich Menschen ein gesellschaftliches Umfeld und kollektive Muster,
an denen sie sich orientieren konnen. Durch die Orientierung der alltdglichen Handlun-
gen an einer Gruppe kann so zwar Komplexitét reduziert werden (ebd.: 62f.). Gleich-
zeitig kann davon ausgegangen werden, dass diese sich nicht komplett auflost. Denn
unabhéngig von Milieuzugehorigkeit miissen sich Konsument*innen heute mit einem
extrem breiten Angebot an Produkten in unterschiedlichen Qualitéten und verschiedens-
ten Bedeutungszuschreibungen auseinandersetzen und Strategien entwickeln zwischen
ihnen zu wihlen.

Bei der Bewertung der Waren spielt dabei heute nicht mehr nur die Beriicksichtigung
der eigenen Bediirfnisse eine Rolle, sondern auch postmaterielle Werte haben an Be-
deutung gewonnen (Inglehart 1995). So gelten Konsument*innen heute als verantwor-
tungsvoll, wenn sie auch die Nebenfolgen ihres Konsumhandelns auf ferne Orte und
fremde Menschen mit zu beriicksichtigen (Barnett et al. 2005; Halkier 2010; Popke
2006). Denn wihrend einerseits die Produktion von Konsumgiitern wie Lebensmitteln
zu einem abstrakten und fernen Prozess geworden ist, so kann eine neue Fiille von In-
formationen, Bildern, Berichten und Diskursen zu einem stiarkeren Gefiihl der Einge-
bundenheit in ein globales System fithren (Stehr/Adolf 2008) (vgl. Kapitel 2.4) und tragt
zugleich neue Entscheidungszwinge an die Konsument*innen heran (Halkier 2010).
Dazu gehort zundchst die Frage, ob man sich in seinem Alltagshandeln iiberhaupt dem
Paradigma des*der verantwortungsvollen Konsument*innen unterwerfen moéchte oder
nicht. Die eigene Fiirsorge entweder auf das eigene Umfeld, mit seinen spezifischen
Alltagsdynamiken und -routinen oder auf weit entfernte Menschen und Orte (caring at
a distance) auszurichten kann dann durchaus im Widerspruch zueinanderstehen
(Halkier 2010: 48-49). So gilt es also zunichst die Frage zu beantworten, wie man sich
iiberhaupt gegeniiber den neuen Anforderungen an den eigenen Konsum positioniert:

., We can, for example, comment upon, reflect upon, ignore, discuss, and/or act

upon such suggestions for changing our food consumption routines.* (Halkier
2010: 2)
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Hinzu kommt die beschriebene, groe Vielfalt an Ernédhrungs- und Konsumstilen,
die in irgendeiner Form als nachhaltig oder moralisch gelabelt werden, bzw. einzelner
Waren, die das Erreichen des jeweiligen Ideals ermdglichen sollen. Erstens kdnnen hier
Zielkonflikte bestehen zwischen dem Verfolgen der 6kologischen und der sozialen
Nachhaltigkeit. Zudem ist oft unklar, durch welche Wahl oder (Nicht-)Handlung ein
entsprechendes Ziel erreicht werden kann. Nicht zuletzt sind es auch uneinheitliche und
oft widerspriichliche Wissensbestinde von Expert*innen (Beck 1996: 298; Stehr 2007:
262) und widerspriichliche Informationen dariiber, welche Konsum- und Erndhrungs-
stile oder welche Produkte {iberhaupt am geeignetsten sind und eine Prioritdtensetzung
erschweren (Bogun 2020; Geden 2009).

3.6 Zusammenfiihrung: Lebensmittelkonsum
zwischen Vielfalt und Verantwortung

In den Kapiteln 2 und 3 habe ich mich dem Konsum von frischem Obst und Gemiise
aus Perspektive der Produktion und des Angebots sowie aus Perspektive des Konsums
angendhert. In der Zusammenfiihrung der Ergebnisse der beiden Kapitel zeigt sich, dass
der Konsum von Lebensmitteln heute durch eine hohe Komplexitét und Vielschichtig-
keit gepréigt ist. Die Entstehung von frischem Obst und Gemiise ist heute fiir Konsu-
ment*innen kaum noch erlebbar. Das liegt einerseits daran, dass die Kontexte der Pro-
duktion und des Konsums rdumlich und sozial stark voneinander getrennt, die Geogra-
phien der Waren iiber verschiedene Teile der Welt verteilt, sind. Urbanisierung,
Strukturwandel und Auslagerung der Produktion an Orte mit einer giinstigeren Kosten-
struktur fiihren zu einer Entfremdung zwischen beiden Kontexten, da alltagsweltliche
und sinnliche Erfahrungen kaum noch moéglich sind. Gleichzeitig verschleiert auch die
immer gleichbleibende Angebotsgestaltung im Supermarkt die Biographien der Waren,
die Anstrengungen und Aufwendung, die ihre Produktion und Bereitstellung erfordert.
Autor*innen wie Boge (2001), Cook (2004) und Reitmeier (2013) argumentieren, dass
dies zu einer abnehmenden Wertschitzung der Waren und einem nachlassenden Inte-
resse an ihrer Entstehungsgeschichte fiihrt. Zumindest aber kann, wie von Harvey
(1990) bemerkt, festgehalten werden, dass eine Auseinandersetzung mit den Produktbi-
ographien nicht mehr notwendig ist, um die Waren zu konsumieren.

Gleichzeitig haben Konsum und Waren ihre Bedeutung verédndert. Die grolen Wahl-
moglichkeiten, die durch das wachsende Angebot und Wohlstandsgewinne entstanden
sind, fiihren dazu, dass Waren und Konsum immer mehr Mittel geworden sind, um sich
auszudriicken, abzugrenzen und auch um Wertehaltungen zu vermitteln. Dazu gehort,
dass — kontrér zu der erwédhnten Acht- und Sorglosigkeit beim Konsum — mehr und mehr
Menschen ein erhohtes Interesse an den Biographien der Waren haben. Dies ergibt sich
aus dem wachsenden Bewusstsein der Konsument*innen, dass durch die Einbindung in
globale Handelsbeziechungen nicht nur 6konomische, sondern auch soziale Beziechungen
entstehen, dass das individuelle Handeln globale Implikationen und die Konsum- und
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Lebensweise der Menschen im Globalen Norden, sowohl in den Produktionsldndern als
auch global, negative Effekte hat. Dieses neue Verantwortungsgefiihl wird vorangetrie-
ben durch ein Mehr an (zumeist medial vermittelten) Bildern und Informationen. Kon-
sument*innen sehen sich also einerseits dem Zwang gegeniiber zwischen verschiedens-
ten Waren, bzw. Erndhrungs- und Lebensstilen zu wéhlen und andererseits der Anfor-
derung dabei nicht nur das eigene Wohl, sondern auch das der anderen, z.T. rdumlich
und sozial weit entfernten Menschen im Blick zu behalten. Aufbauend auf diesen Ver-
dnderungen der Beziehung zwischen den Kontexten der Produktion und des Konsums
und ihren Akteur*innen sowie der Funktion des Handels werde ich mich im folgenden
Kapitel dem Begriff des Wissens zuwenden. Dazu werde ich diesen einerseits fiir die
Zwecke dieser Arbeit ausdifferenzieren und andererseits auf den Bedeutungswandel
verschiedener Wissensbestéinde sowie die Rolle von Nichtwissen eingehen. Im An-
schluss daran werde ich mich dem Thema der Herkunft der Waren zuwenden, das in
diesem Kapitel bereits zur Sprache kam und darauf eingehen welche Rolle die Herkunft
spielt, um Bedeutungen und Wissen iiber Waren zu vermitteln.
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4 Was man wissen soll: Wissen und
Lebensmittelkonsum?

RegelmiBig wird von Verbraucherschiitzer*innen, zivilgesellschaftlichen Organisatio-
nen und einigen politischen Parteien gefordert mehr Transparenz im Hinblick auf all-
tagliche Konsumobjekte wie Lebensmittel herzustellen. Informationsportale und Le-
bensmittelkennzeichnungen (wie z. B. lebensmittelklarheit.de) sollen Konsument*innen
mit moglichst umfassendem Wissen versorgen. Gleichzeitig zeigt sich, dass sich Kon-
sument*innen trotz eines besseren und einfacheren Zugangs zu Wissen heute nicht bes-
ser iber Waren informiert fithlen und sich das Mehr an Wissen oft nicht in den inten-
dierten besseren Konsumentscheidungen niederschlégt (Carolan 2011; Ermann 2015).
Ein zentrales Problem ist, dass der in diesen Debatten angelegte objektivistische Wis-
sensbegriff zu kurz greift, um Konsumentscheidungen zu verstehen: Ein objektivisti-
scher Wissensbegriff geht davon aus, dass Wissen auflerhalb und unabhéngig von Indi-
viduen vorhanden ist und von diesen entdeckt und angeeignet wird. Einem objektivisti-
schen Wissensbegriff nach gibt es ,,vollstindige und korrekte Formen des Wissens*
(Wilkesmann 2009, 78). Ein konstruktivistischer Wissensbegriff nimmt nach Knob-
lauch (2017: 55-57) hingegen an, dass Wissen nicht unabhéngig vom erkennenden Sub-
jekt existiert. Wahrend im radikalen Konstruktivismus angenommen wird, dass sich die
Konstruktion der Wirklichkeit allein im individuellen Verstand vollzieht, liegt dem So-
zialkonstruktivismus die Annahme zugrunde, dass in der Wechselwirkung sozialer Ak-
teure und ihrer Handlungen soziale Strukturen und damit letztendlich Wissen entsteht
(ebd.). Die oben skizzierten Debatten von Verbraucher*innenschutz und -information
nehmen an, dass Konsument*innen sich nur eine ausreichende Menge an Wissen aneig-
nen miissen, um gufe Konsumentscheidungen treffen zu konnen. Ausgehend von einem
sozialkonstruktivistischen Wissensbegriff wird jedoch deutlich, dass menschliche
Handlungen einerseits nicht von dem Wissen angeleitet werden, das (vermeintlich) ob-
jektiv wahr oder messbar ist, sondern von dem Wissen, das Menschen fiir wahr halten
und welches sie damit handlungsféhig macht (Stehr 2001; Striibing 2014). Daraus ergibt
sich, dass eine Ausdifferenzierung und Erweiterung des Wissensbegriffes notwendig ist,
um ein Verstindnis fiir das Handeln von Menschen im Allgemeinen und den Konsum
vom Lebensmitteln im Speziellen zu gewinnen.

%! Die Einleitung dieses Kapitels basiert auf einem Auszug aus dem Aufsatz ,,Lebensmittelkonsum im Span-
nungsfeld von Nichtwissen und Verantwortung®, den ich im Jahr 2020 verfasst habe und der in der Zeit-
schrift ,,Berichte. Geographie und Landeskunde® erschienen ist. Der Auszug wurde fiir diese Arbeit ausge-
arbeitet und ergénzt.

Vgl. Fiilling, Julia (2020): Lebensmittelkonsum im Spannungsfeld von Nichtwissen und Verantwortung.
Berichte. Geographie und Landeskunde, 93(1-2), S. 79-95.

59



In der Konsumforschung spielt etwa seit Beginn der 2000er der Praxisbegriff eine
wichtige Rolle (Thompson 2011; Warde 2005; Warde et al. 2017). Im Zentrum dieser
Perspektive steht der routinisierte und habitualisierte Charakter des alltédglichen Kon-
sums, zu dem auch der Konsum von Lebensmitteln gehort. Anders als Ansitze, die Kon-
sum vor allem als Ausdruck von Identitit, Milieuzugehorigkeit (Beck 1986; Schulze
1992) oder Status (Bourdieu 1984) verstehen, steht im Fokus der Praxisperspektive der
Routinekonsum, durch den Komplexitit reduziert und Normalitdt hergestellt wird
(Grauel 2013: 32-34). Wie Knoblauch (2017: 35) jedoch erldutert, geht mit einer Uber-
betonung des Praxisbegriffes die Gefahr einher, die ,,Sinnhaftigkeit, Bewusstheit und
Objektivierung™ (ebd.) von Handlungen zu unterschitzen. Den Prozessen der Habitua-
lisierung und Routinisierung geht demnach ein durchaus bewusstes Verhalten voraus,
welches auf bestimmten Handlungszielen fuft und zunéchst nicht als unbewusst zu ver-
stehen ist. Wenngleich die Praxisperspektive wichtige Einsichten in das Feld der Kon-
sumforschung gibt und die zentrale Bedeutung, die Routinen fiir Konsumhandeln haben,
vielfach belegt wurde (s.0.), mochte ich mich in dieser Arbeit dem Untersuchungsge-
genstand tiber die bewusste Reflexion der Konsument*innen iiber ihre eigenen Wissens-
bestidnde sowie ihr bewusstes Nichtwissen iiber die Waren ndhern, ohne dabei einen rein
objektivistischen Wissensbegriff zu Grunde zu legen. Weiterhin spielt in der (Kon-
sum-)Soziologie auch die Ausdifferenzierung der Wissensbesténde iiber verschiedene
soziale Gruppen und Milieus hinweg eine zentrale Rolle (Kulke et al. 2020: 5; Schulze
1992). Diese Ausdifferenzierung klammere ich aus, da sich in der Auswertung meiner
Interviews kein Zusammenhang zwischen der Milieuzugehorigkeit der Teilnehmer*in-
nen und ihren Wissensbestdnden bzw. Wertehaltungen erkennen lie3 und ich diese Dif-
ferenzierung in Folge nicht weiter fokussiert habe (vgl. Kapitel 5.2).

Im folgenden Kapitel werde ich daher zundchst eine Differenzierung meines Wis-
sensbegriffes in Bezug auf den Konsum von Lebensmitteln vornehmen. Ich werde auf-
zeigen, inwiefern die Unterscheidung zwischen implizitem und explizitem, bzw. prak-
tischem und objektiviertem Wissen sowie zwischen Wissen und Informationen den
Blick auf die Art und Weise, wie Konsument*innen vor dem Hintergrund der in Kapitel
2 und 3 skizzierten Rahmenbedingungen heute Lebensmittel wissen, schirfen kann. Im
Anschluss daran werde ich mich dem Nichtwissen als Teil des Wissens zuwenden und
zeigen, welche Rolle das Nichtwissen in Form von Verschleierung einerseits und Ver-
meidung andererseits beim Konsum von Lebensmitteln spielt und welche Folgen das
Fehlen von Wissen sowie das Misstrauen von Konsument*innen in die Nahrungsmittel-
produktion fiir den Handel mit Lebensmitteln haben. In diesem Kapitel spielt vor allem
die Bezichung zwischen den Kontexten der Produktion, des Handels und des Konsums,
die ich im vorangegangenen Kapitel aufgearbeitet habe, eine zentrale Rolle. Insbeson-
dere wird die Art und Weise herausgearbeitet, wie Wissensbestinde und damit auch
Macht zwischen den Akteuren verteilt sind. Da sich in den Kapiteln 2 und 3 bereits
gezeigt hat, dass die rdumliche Organisation von Warenketten sich auf die Bezichung
zwischen den Kontexten der Produktion, des Handels und des Konsums sowie das Wis-
sen der Akteur*innen innerhalb der Kontexte iibereinander auswirkt, mochte ich zuletzt
eine Perspektive auf Wissen einnehmen, die rdumliche Aspekte fokussiert: Konkret
wird es um die Bedeutung des Herkunftsortes der Waren fiir Konsument*innen gehen.
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In der Wirtschaftsgeographie und -soziologie wird davon ausgegangen, dass ,,Teilberei-
che unseres Wissens einen raumlichen Bezug bzw. eine raumliche Begriindung haben.
Wir gehen davon aus, dass Akteure durch die Beriicksichtigung von rdumlichen Aspek-
ten neue Erkenntnisse zu Wissensprozessen erlangen® (Kulke et al. 2020: 6). Dieser
Perspektive auf das Wissen iiber Lebensmittel mochte ich mich tiber die Frage annéhern,
welche Rolle der tatsdchliche oder imaginierte Herkunfts- oder Produktionsort fiir die
Bewertung von Waren spielt.

4.1 Explizites und implizites Wissen

In der Wirtschaftsgeographie ist die Unterscheidung zwischen explizitem bzw. kodifi-
ziertem und implizitem Wissen sehr verbreitet (Amin/Cohendet 2004). Die Unterschei-
dung dieser beiden Wissensdimensionen geht auf Polanyi (1985) zuriick. Unter explizi-
tem bzw. kodifiziertem Wissen werden dabei jene Wissensbestdnde gefasst, die sich
in Form von Wortern, Zahlen, wissenschaftlichen Verfahren, universellen Prinzipien,
Formeln oder Labels und Kennzeichnungen vermitteln lassen (Amin/Cohendet 2004:
23; Ermann 2015: 27; Ibert 2007: 105; Polanyi 1985: 27). Im Kontext von unternechme-
rischem Handeln wird darunter auch das know-that oder das embrained knowledge ver-
standen (Amin/Cohendet 2004: 30). Unter implizitem Wissen werden Wissensbestiande
verstanden, die in Praktiken und Routinen und damit an einzelne Individuen oder Grup-
pen von Personen gebunden sind (Polanyi 1985: 16). Dieses ,,stille Wissen™ (Ermann
2015: 90), auch als know-how oder embodied knowledge verstanden (Amin/Cohendet
2004: 23), manifestiert sich also eher in Handlungen und ist dem*der Trager*in mitunter
nicht bewusst.

Das explizite Wissen ldsst sich in Sprach- und Schriftform, digital oder analog iiber-
mitteln. Fiir den Austausch impliziten Wissens hingegen ist in der Regel ein personli-
cher Austausch verschiedener Akteur*innen erforderlich. Die Ubermittlung von expli-
zitem Wissen ist entsprechend mit weniger Transaktionskosten verbunden. Explizites
Wissen hat insbesondere im Zuge der Digitalisierung an Bedeutung gewonnen, da diese
die Ubermittlung von Informationen in kodifizierter Form deutlich vereinfacht hat
(Amin/Cohendet 2004: 20-21). Weil es leichter zu iibermitteln ist, ist es als 6ffentliches
oder 6konomisches Gut sehr leicht handelbar, gilt teils sogar als ubiquitér (Ibert 2007:
106). Explizites Wissen erleichtert damit aber auch den Zugang zu Wissen und ermog-
licht es anderen Menschen an anderen Orten dasselbe zu wissen (Carolan 2011: 17).
Damit kann es helfen, Wissensasymmetrien abzubauen. Da das implizite Wissen an
seine*n Triager*innen gebunden ist, ldsst es sich hingegen weniger gut weitergeben. Nur
im Tun, d.h. im ,,Benennen-durch-zeigen* (Polanyi 1985: 15) koénnen implizite Wis-
sensbestdnde vermittelt werden. Der Grund hierfiir ist, dass implizites Wissen im Unbe-
wussten des*der Triager*in existiert, also prareflexiv ist. So lassen sich kdrperliche
Handlungen und Routinen oft nur schwer in ihre Einzelmerkmale zerlegen, sondern sind
zu einer kohidrenten Entitét integriert (Polanyi 1985: 25).
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4.1.1 Implizites Wissen beim Lebensmittelkonsum

Wie bereits deutlich wurde spielt gerade beim impliziten Wissen der Korper als Spei-
cher, aber auch als Ausdruck des Wissens eine zentrale Rolle (Carolan 2011; Ibert 2007;
Knoblauch 2014; Knoblauch/Tuma 2018; Polanyi 1985). Das implizite Wissen ist, so
Polanyi (1985), in Wahrnehmung iibersetzte Korperempfindung: Die Welt wird iiber
den Korper erfahren und iiber erlernte Prozesse wird diese Wahrnehmung mit Bedeu-
tung versehen (ebd.: 22-24). Dieses in den Korper eingeschriebene Wissen ist, wie be-
reits erwéhnt, in der Regel prireflexiv. So ist die Fingerfertigkeit eines*r Klavierspie-
ler*in Ausdruck eines Wissens/Konnens, welches sich nur schwer und nur bruchstiick-
haft verbalisieren lasst. Auf dhnliche Weise lassen sich die Warenpriifung im Laden im
Zusammenspiel aus Haptik, Geruch und Aussehen eines Frischeproduktes — in der sich
ein verkorpertes Erfahrungswissen niederschlagt — oder die Frage, warum ein bestimm-
tes Lebensmittel oder eine Speise einen besonders anspricht, mitunter schwer in Worte
fassen. Dass verkorpertes Wissen gerade im Hinblick auf den Einkauf und Verzehr von
Lebensmitteln eine wichtige Rolle spielt, leuchtet ein. Denn kaum eine Ware kommt
dem eignen Korper so nah. Einkauf, Zubereitung und Verzehr von Lebensmitteln ist
korperlich. Dementsprechend zeigen verschiedene Autor*innen, dass Wissen iiber Le-
bensmittel sich nicht durch das ,,Stopfen von Wissensdefiziten* (Goodman 2011: 247)
vermitteln 1asst, sondern, dass die Motivation sich in einer bestimmten Weise zu ernéh-
ren, von emotionalen/affektiven und korperlichen Beziehungen zu Lebensmitteln und
Speisen herriihrt (Ermann 2015; Goodman 2011; Hayes-Conroy/Hayes-Conroy 2013).
Menschen haben demnach eine individuelle ,visceral topography*“ (Hayes-
Conroy/Hayes-Conroy 2013: 83), die als verkorperte Wissensbestidnde tiber Lebensmit-
tel verstanden werden konnen und Erndhrungs- und Konsumentscheidungen pragen.
Dazu zéhlen z.B. die Art und Weise, wie die Zubereitung und der Verzehr, aber auch
der Anbau bzw. die Produktion von Lebensmitteln mit dem eigenen Korper und im Mit-
einander mit anderen Menschen erfahren wurden und werden. Und auch die emotionale
Verbindung zu bestimmtem Essen, z.B. durch biographische Erfahrungen und die Sozi-
alisation im Allgemeinen (also Einfliissen aus dem Elternhaus, von Schule, Gleichaltri-
gen, Medien und vielem mehr) beeinflussen Essens- und Einkaufspriaferenzen (Hayes-
Conroy/Hayes-Conroy 2013: 83; Reitmeier 2013).

4.1.2 Explizites Wissen beim Lebensmittelkonsum und der
Bedeutungswandel von Wissensbestanden

Carolan (2011: 15-17) zeigt jedoch auf, dass es in modernen, westlich gepragten Gesell-
schaften eine starke Dominanz des kodifizierten Wissens gibt?2. Explizites Wissen spielt

22 In anderen Gesellschaftsformen hingegen geht Wissen viel stiirker iiber einen rein kognitiven und oftmals
auf das Visuelle beschriankten Zugang hinaus und verschiedenste Sinneswahrnehmungen und damit der
Korper als solcher werden in die Wissensproduktion und den Wissensausdruck eingeschlossen (Carolan
2011: 15-17).

62



nach Carolan (2011: 17-18) auch eine zentrale Rolle in der heutigen Lebensmittelwirt-
schaft. Sowohl in der Landwirtschaft als auch in der Lebensmittelverarbeitung und
-vermarktung herrscht eine grole Dominanz kodifizierten Wissens. So bspw. bei der
gesetzlichen Regelung des Einsatzes von Diingemitteln und Pestiziden, Besatzdichten
von Stéllen, aber auch durch die Formen der Reprisentation von Produktionskontexten
fiir Konsument*innen, z.B. in Form von Labels, Marken und Standards. Diese Kodifi-
zierung von Wissen in Form von Gesetzen, Normen und Standards ermdglichen es Wa-
ren global zu handeln. Als geteilte Wissensbestdnde erleichtern sie die Koordination
zwischen den verschiedenen Akteur*innen der Lieferkette, ohne dass diese sich person-
lich kennen oder begegnen miissten. Sie konnen Verlésslichkeit und Vertrauen schaffen
und eine gleichbleibende Produktqualitit sicherstellen (Hering 2022: 113f.).

Durch die zunehmende Distanz zwischen den Kontexten des Konsums und der Pro-
duktion wird die gelebte Erfahrung der Lebensmittel(-herstellung) zunehmend durch
Représentationen in Form von Bildern, Néhrwerttabellen und Beschreibungen ersetzt.
Lebensmittelverpackungen und andere Zusatzinformationen am Ort des Verkaufs die-
nen als ,,proxies for proximity* (Carolan 2011: 18). Diese Stellvertreter fir die Néhe
sollen dazu dienen jenes Wissen, das Konsument*innen nicht mehr aus erster Hand und
mit den eigenen Sinnen erfahren kdnnen, zu iibermitteln. Carolan (ebd.) argumentiert
jedoch, dass diese proxies ein unzulinglicher Ersatz fiir die gelebte Erfahrung der Le-
bensmittelproduktion sind. Eden et al. (2008) fassen solche Systeme als ,.knowledge
intermediaries* (ebd.: 1047), Wissensvermittler, die dabei helfen sollen Konsument*in-
nen vor allem jenes Wissen zu vermitteln, das sie nicht mehr aus erster Hand erhalten
kdnnen. Neben Labels/Siegeln, mit denen ich mich im Verlauf dieses Kapitels noch néa-
her befassen werde, nennen sie die Orte des Verkaufs als ,,spatial proxies™ (ebd.: 1049),
also rdumliche Stellvertreter. In ihrer Studie iiber Wissen und Beurteilungsinstrumente
britischer Konsument*innen aus der Stadt York werden hier vor allem Wochenmairkte
und Hofldden von den Teilnehmer*innen als vertrauensvoll bewertet. Sie werden mit
Nachverfolgbarkeit der Waren und kurzen Zulieferstrukturen assoziiert — unabhingig
davon, ob dies fiir das einzelne Produkt tatsichlich zutrifft. Den Orten des Verkaufs
wird somit zugeschrieben ,,to stand for ,good* regardless of other attributes or verifica-
tion* (ebd.: 1050). Neben dem Ort des Verkaufs, der durch seine spezielle Anmutung
stellvertretend fiir die Produktionsweise der Waren selbst stehen kann, spielen zudem
die Mitarbeiter*innen eine wichtige Rolle als Wissensvermittler*innen, indem auch
diese durch ihr spezifisches Produktwissen oder mitunter auch durch ihre reine Prasenz
Nachverfolgbarkeit suggerieren und durch den direkten Kontakt Vertrauen der Konsu-
ment*innen gewinnen konnen. Diese ,,aura of personal relations* (Hinrichs 2000: 299
zitiert nach Eden et al 2007: 1050) ist es, die liber das Soziale eine Verbindung zwischen
den Kontexten des Konsums und der Produktion herstellt. Wie im Verlauf dieser Arbeit
deutlich werden wird, kdnnen auch andere rdumliche Beziige, ndmlich der (vermeintli-
che) Ort der Produktion als proxy dienen, um Wissen und Assoziationen iiber die Waren
zu vermitteln.

Spiekermann (2006) beschreibt ebenfalls einen Wandel relevanter Wissensbestiande
im Bereich der Erndhrung. Objektiviertes Wissen, also naturwissenschaftlich-medizini-
sches Wissen, gewinnt gegeniiber praktischem Wissen an Bedeutung. Wihrend
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objektiviertes Wissen stark auf Rationalitit und Optimierung setzt, versteht er unter
praktischem Wissen heterogenes und alltagsbezogenes Wissen iiber Erndhrung
(Spiekermann 2006: 27). Er argumentiert, dass praktisches Wissen an Bedeutung ver-
liert, weil es durch kdufliche Dienstleistungen ersetzt werden kann, z.B. durch den Kauf
bereits zubereiteter Speisen oder von Convenience-Produkten beim Kochen. Zugleich
verweist auch er auf die arbeitsteilige Organisation des Nahrungsmittelsystems, durch
welche praktisches Wissen an Relevanz verliert und Menschen mehr und mehr auf ob-
jektiviertes Wissen angewiesen sind, um Waren zu bewerten (ebd.: 35). Die Homoge-
nisierung der Waren sowie ihre Entbettung aus dem Produktionskontext (vgl. Kapitel 2)
und nicht zuletzt auch die Verpackung und Verarbeitung der Waren, machen das prak-
tische Wissen von Konsument*innen weniger niitzlich, um Waren zu bewerten. Statt-
dessen wird objektiviertes Wissen wichtiger. Dieses zu nutzen erfordert aber ,,Vertrauen
bzw. Indifferenz (ebd.: 35), da es nicht selbst gepriift werden kann. Gleichzeitig wer-
den, so Spickermann (2006), Lebensmittel durch schwindendes subjektives Wissen zu
Projektionsflachen fiir Images und é&sthetisierte Bilder, die von Handel, Industrie und
Werbung kreiert werden.

Entsprechend den Ausfithrungen von Carolan (2011) und Spiekermann (2006) ver-
andert sich nicht nur das relevante Wissen im Hinblick auf Lebensmittel. Auch andere
Eigenschaften von Waren stehen in Folge dessen starker im Fokus, ndmlich solche, die
sich iiber explizites bzw. objektiviertes Wissen erfassen und vermitteln lassen. Es lassen
sich nach Ziihlsdorf/Spiller (2012b) solche Eigenschaften identifizieren, bei denen Kon-
sument*innen auf ihr praktisches Wissen zuriickgreifen konnen, indem sie Waren mit
ihren eigenen Sinnen priifen oder auf ihre eigenen Erfahrungen zuriickgreifen konnen.
Im Unterschied dazu kdnnen Eigenschaften, die sich auf den Herstellungsprozess bezie-
hen, nicht von Konsument*innen anhand ihres praktischen Wissens beurteilt werden.
Hier braucht es dritte Instanzen, die Waren priifen und zertifizieren und damit Wissen
kodifizieren (vgl. Exkurs II). Diese prozessbezogenen, immateriellen oder symboli-
schen Eigenschaften sind es jedoch, die zunehmend an Bedeutung gewinnen, wie in
Kapitel 3.2 und 3.3 deutlich wurde: nicht mehr nur Marktergebnis, z.B. Geschmack
und Aussehen, sondern auch der Marktprozess, also die Biographie der Ware ist von
Interesse. Da Konsument*innen sich selbst kein Bild iiber diese prozessbezogenen Ei-
genschaften machen kénnen, gehen diese mit einer hoheren Wissensasymmetrie einher,
da Konsument*innen auf den Wahrheitsgehalt von Siegeln, Herkunfts- und Qualitéts-
angaben vertrauen miissen. Das kodifizierte Wissen hat hier demnach einen wider-
spriichlichen Charakter: Einerseits ist es, wie oben beschrieben, grundsétzlich relativ
leicht zu {ibermitteln. Da es aber nur den Ersatz fiir das heute nahezu vollstindig feh-
lende eigene Erleben und Erfahren des Produktionsprozesses darstellt, vermag es das
gefragte Wissen nur bruchstiickhaft zu vermitteln, wie im nachfolgenden Abschnitt
noch deutlicher werden wird. Es erfordert zudem ein hohes Maf3 an Vertrauen in die
entsprechenden Organisationen. Auf letzteren Aspekt werde ich im Unterkapitel 4.3.2
vertieft eingehen.
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Exkurs II: Produkteigenschaften und Wissensasymmetrie

Ziihlsdorf/Spiller (2012b: 27-29) unterscheiden vier verschiedene Arten von Produkteigenschaften, die
ein unterschiedliches Mal an Wissens- und damit auch Machtasymmetrie zwischen der Lebensmittel-
wirtschaft und den Konsument*innen mit sich bringen: Sucheigenschaften, Erfahrungseigenschaften,
Vertrauenseigenschaften und Potemkinsche Eigenschaften.

Bei Sucheigenschaften handelt es sich um Eigenschaften der Waren, die Konsument*innen bereits am
Ort des Verkaufs Uberpriifen kdnnen, wobei dies ein gewisses Warenwissen voraussetzt. So miissen
Konsument*innen in der Lage sein, anhand von Optik, Geruch und wenn mdglich Haptik bspw. auf
Frische oder Geschmack von frischem Obst und Gemuse zu schlieen. Hierbei handelt es sich also
um implizites, praktisches, verkérperlichtes Wissen. Der Grad der Wissensasymmetrie ist hier im Ver-
gleich zu den folgenden Eigenschaften am geringsten. Bei verarbeiteten Lebensmitteln ist diese Art
der Priifung jedoch kaum noch méglich. Und auch fiir frisches Obst und Gemdse diirfte diese Tendenz
gelten; zum einen sind auch hier Waren haufig verpackt und entsprechend schwer zu begutachten.
Zum anderen ist diese Form der Warenpriifung bei losen Produkten, zumindest im Supermarkt, nicht
gern gesehen oder mitunter gar verboten. Auch die Frische der Waren I&sst sich nicht eindeutig beur-
teilen, wenn durch Kiihllogistik, Frischetechnologien und Zlichtungen, die auf besondere auflere Ro-
bustheit und optische Unversehrtheit setzen, auch Frischeprodukte nicht mehr erkennbar ,altern*.

Bei Erfahrungseigenschaften handelt es sich um Eigenschaften der Waren, die Konsument*innen bei
der Weiterverarbeitung und dem Verzehr beurteilen konnen. Oftmals spielt hier der Geschmack eine
wichtige Rolle. Da die Fahigkeit zur geschmacklichen Differenzierung jedoch beim Menschen nur ge-
ring ausgepragt ist und Konsument*innen die sensorische Lebensmittelqualitat nicht zuverlassig beur-
teilen kénnen, eignen sich die Erfahrungseigenschaften nur selten zur Beurteilung von Waren. Es han-
delt sich hier folglich ebenfalls um implizite, praktische Wissensbestande. Durch Geschmacksangaben,
z.B. ,fruchtig-stiR* oder ,sauerlich“ kann im Handel mit frischem Obst und Gemiise versucht werden
dieses Wissen zu kodifizieren, um damit Entscheidungs- und Bewertungshilfen zu geben (vgl. Abb.
14).

Unter Vertrauenseigenschaften werden Eigenschaften verstanden, die am Endprodukt zwar theore-
tisch noch nachweisbar sind, z.B. Riickstande von Pestiziden oder Schadstoffen, die aber in der Praxis
fiir einzelne Konsument*innen nicht zu iiberpriifen sind. Das Wissen muss also in Siegeln, Zertifikaten,
Berichten 0.a. objektiviert und expliziert werden. Hier werden ,Vertrauensagenten®, z.B. Verbraucher-
schutzorganisationen, Testinstitute oder staatliche Akteure relevant, die Analysen durchfilhren und
diese an Konsument*innen kommunizieren. Dabei ist die Ubermittlung der Informationen zum Aus-
gleich der Wissensasymmetrie eine Herausforderung, da sie z.B. tiber Medien korrekt und vollstandig
vermittelt und von Konsument*innen wiederum aktiv gesucht werden miissen. Bei den Potemkin-Ei-
genschaften handelt es sich um Charakteristika von Waren, die auch am Endprodukt nicht mehr nach-
weisbar sind. Bei Lebensmitteln kann es sich dabei um Prozesseigenschaften wie z.B. Tierhaltung,
fairen Handel oder die Herkunft handeln. Um diese zu Uberpriifen sind, wie bei den Vertrauenseigen-
schaften, Kontrollen durch neutrale Priifungsinstanzen notwendig, die die Herstellung der Waren nach
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entsprechenden Vorgaben kontrollieren und die Waren entsprechend zertifizieren — also das Wissen
Uber diese explizieren und objektivieren. Konsument*innen sind hier darauf zuriickgeworfen den pri-
fenden Organisationen, ihren Priffungsmethoden sowie der Zertifizierung, die vergeben wird, zu ver-
trauen, ohne dass sie selbst eine Méglichkeit der Prifung haben (Ziihlsdorf/Spiller 2012b).

Abbildung 14: Entscheidungshilfen im Supermarkt: Kodifizierung von Produkteigenschaften

Foto: Eigene Aufnahme

4.1.3 Kaodifizierung von Wissen und Produktsiegel

Wie deutlich wurde, erfiillen Produktsiegel, Standards und Labels eine wichtige Rolle
fiir das Funktionieren des Handels mit Lebensmitteln. Sie konnen als Ersatz fiir die per-
sonliche Priifung der Waren und ihrer Herstellungsbedingungen dienen und eine gleich-
bleibende Qualitét der Waren sicherstellen. Ermann (2015: 89) wei3t unter Bezugnahme
auf Lebensmittelstandards darauf hin, dass es sich bei der Kodifizierung und Quantifi-
zierung von Wissen immer um das Ergebnis eines Konstruktionsprozesses handelt. Pro-
duktsiegel bilden immer nur einen bestimmten Aspekt der Produktion ab, z.B. Sozial-
standards oder Okobilanzen. Dabei finden unweigerlich Komplexititsreduktionen statt,
da Systemgrenzen definiert werden und Einzelaspekte des gesamten Produktionspro-
zesses als Operationalisierung bestimmter z.B. moralischer oder ethischer Anspriiche
herausgegriffen werden. Um eine komplexe Realitit abzubilden werden Indikatoren de-
finiert und Annahmen getroffen (Bogun 2020: 534; Ermann 2015: 89). Die Summe die-
ser formalisierten Einzelaspekte bildet dann das Siegel, welches iiber die moralische
oder 6kologische Giite oder eine sonstige Qualitéit des Produktes Auskunft geben soll.
Die Komplexitit des Produktionsprozesses kann dadurch jedoch nicht abgebildet
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werden. Polanyi (1985: 25-27) erléutert, dass die Zerlegung von Handlungen oder Pro-
zessen in formalisierbare Einzelteile zwar auf der einen Seite ein tiefes Verstdndnis und
Analyse des jeweiligen Prozesses erfordert, dies aber zugleich unweigerlich dazu fiihrt,
dass der Gesamtkontext nicht mehr erkennbar ist. Durch die Kodifizierung wird Wissen
reduziert zu einer Information, die unabhéngig von Zeit und Ort existiert und damit auch
entbettet ist aus ihren sensorischen oder sozialen Zusammenhéngen (Amin/Cohendet
2004: 20; Carolan 2011: 17) (vgl. Exkurs III). Um das kodifizierte Wissen in eine Hand-
lung zu iiberfiihren, ist wiederum implizites Wissen notwendig, da die Einzelteile inte-
griert und wieder in Beziehung zueinander gesetzt werden miissen (Polanyi 1985: 26).
Dabei verdndert sich das Wissen erneut, da die Art und Weise, wie das explizite Wissen
entschliisselt wird von den individuellen Bedingungen der jeweiligen Person abhéngt
(Amin/Cohendet 2004: 22), also z.B. dem bereits vorhandenen Vorwissen und den je-
weiligen Kompetenzen. Implizites Wissen ist also sowohl fiir den Prozess der Kodifi-
zierung wie auch zur Entschliisselung des kodifizierten Wissens notwendig. Gleichzei-
tig ist das Wissen durch die Entbettung und Wiedereinbettung einem Wandlungsprozess
unterworfen. Durch die Art und Weise, wie die Lebensmittelwirtschaft organisiert ist
und durch die sich wandelnden Anspriiche an Produkte und ihre Eigenschaften entste-
hen also Wissensasymmetrien zwischen den Konsument*innen und dem Handel. Diese
Wissensasymmetrie kann sich, wie im Verlauf dieses Kapitels deutlich werde wird, auch
in Form von Nichtwissen zeigen.
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Exkurs llI: Die Explizierung von Erndhrungswissen am Beispiel des Nutri-Scores

Ein Beispiel fiir die Explizierung und Formalisierung von Erahrungswissen und die damit einherge-
henden Schwierigkeiten ist der NutriScore, eine erweiterte Emahrungskennzeichnung mit dem Ziel,
Konsument*innen ,auf einen Blick eine Hilfestellung fiir die gesunde Wahl von Lebensmitteln (BMEL
2019b) zu geben. Er dient vor allen Dingen dazu, Konsument*innen eine Hilfestellung bei der Einord-
nung stark verarbeiteter Lebensmittel mit einer komplexen Zusammensetzung zu geben. Als Hinter-
grund fir die Einflihrung dieser Kennzeichnung werden die hohe Anzahl von als tibergewichtig einge-
stuften Menschen und ernahrungsbedingte Krankheiten genannt. Zugleich wird betont, dass der
NutriScore selbst nichts dariiber aussagt, ob ein Lebensmittel gesund oder ungesund ist, da ohnehin
nur unbedenkliche Lebensmittel in den Verkehr gebracht werden (BMEL 2019b). Beim NutriScore er-
folgt durch die Verrechnung von Kaloriengehalt sowie ernahrungsphysiologisch als ,glnstig* oder ,un-
gunstig* eingestufte Nahrstoffe die Einordnung des Produktes in eine Skala von A (griin) bis E (rot)
(vgl. Abb. 15).

Abbildung 15: Das NutriScore-Logo und ein beispielhafter Warenkorb mit verschiedenen Be-
wertungen

NUTRI-SCORE

Quellen: Rempe (2020), Nestlé Emnahrungsstudio (0.J.)

Kritikerinnen des NutriScore beanstanden, dass durch dieses Instrument einzelne Lebensmittel statt
ein ganzer Ernahrungsstil als gesund oder ungesund eingeordnet werden. Durch das Verrechnen ver-
schiedener, ernahrungsphysiologischer Aspekte wird auflerdem die Mdglichkeit fiir die Hersteller ver-
arbeiteter Lebensmittel geschaffen, den Score durch die Anpassung einzelner Zutaten zu verbessern,
ohne dass das Produkt insgesamt hochwertiger wird. Die Verbraucher*innen erhalten durch den
NutriScore kein systemisches Verstandnis gesunder Ernahrung (Endres/Molling 2019). Die Kritik am
NutriScore bezieht sich also genau auf den Versuch die komplexe Entitat dessen, was eine gesunde
Ernahrung ausmacht, mithilfe einzelner, emnahrungsphysiologischer Indikatoren, auf Kosten des Ver-
standnisses der komplexen Zusammenhange, zu formalisieren. Im Gegensatz dazu argumentieren
Beflirworter*innen von Lebensmittelkennzeichnungen, dass Konsument*innen Schwierigkeiten haben,
Detailangaben wie Nahrwertangaben zu interpretieren und dass ,interpretative Label wie Ampelsys-
teme" (Spiller/Ziihlsdorf 2020: 0.S.) zu einem besseren Verstandnis beitragen konnen.
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Bis hierhin habe ich gezeigt, wie sich die heutigen, durch soziale und rdumliche
Distanz geprégten, Beziehungen zwischen den Kontexten der Produktion und des Kon-
sums sowie die Standardisierung und Homogenisierung der Waren selbst auf den Be-
deutungsgewinn und -verlust verschiedener Wissensbestinde auswirken: Wéhrend im-
plizites und praktisches Wissen von Konsument*innen an Bedeutung verliert, da das
eigene Erfahren bzw. die Warenpriifung auf Grundlage der eigenen sinnlichen Wahr-
nehmung immer weniger moglich ist, gewinnen explizites und objektiviertes Wissen in
Form von Siegeln und Labels an Bedeutung. Sie konnen dabei als proxy, also als Anné-
herung bzw. Ersatz fiir das eigene Erleben und Erfahren der Lebensmittelproduktion
dienen. Gleichzeitig findet bei der Kodifizierung, also bei den Ubersetzungsprozessen
von implizitem zu explizitem Wissen, immer auch eine Verdanderung des Wissens statt.
Im néchsten Unterkapitel mochte ich aufbauend auf diesem letzten Punkt die Unter-
scheidung zwischen Wissen und Informationen einfithren und zeigen, inwiefern diese
fruchtbar fiir die Untersuchung von Konsument*innenwissen beim Lebensmittelkon-
sum ist.

4.2 Von Daten, liber die Information zum Wissen

Ein weiteres Wissensmodell, das ich im Folgenden vorstellen mochte, unterscheidet
zwischen verschiedenen Ebenen des Wissens: Daten, Informationen und Wissen. Ich
mochte es zu den bisher vorgestellten Unterscheidungen in explizites und implizites
bzw. objektiviertes und praktisches Wissen hinzuziehen, weil es den Fokus starker auf
einen weiteren Aspekt legt, der fiir meine Arbeit zentral ist: die Transferfahigkeit bzw.
Anwendungsbereitschaft von Wissen. Mit Stehr (2001) definiere ich Wissen als die Fa-
higkeit zu handeln. Dies ist gerade fiir den Einkauf von Lebensmitteln zentral, bedenkt
man die verbraucherpolitischen Forderungen nach informierten Konsument*innen, die
durch Wissen zu guten Kaufentscheidungen befdhigt werden sollen. In meinen Daten
zeigt sich jedoch, dass Konsument*innen oftmals Informationen iiber die Waren am Ort
des Verkaufs vorfinden, aus denen sie keine fiir sie brauchbaren Schliisse ziehen kon-
nen. Die Ausdifferenzierung zwischen den verschiedenen Ebenen des Wissens ermog-
licht es, dieses Phanomen besser zu fassen.

Das Modell hat seinen Ursprung in der Informatik (Aamodt/Nygard 1995), findet
aber inzwischen auch Anwendung in den Sozialwissenschaften und im Wissensmanage-
ment (Probst et al. 2012; Wilkesmann 2009; Wilkesmann 2005). Aamodt/Nygard (1995:
197) nehmen dabei die folgende Unterscheidung vor:
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Tabelle 3: Daten, Informationen, Wissen

Daten sind syntaktische Daten sind Muster ohne Bedeutung; sie sind Input fiir einen Interpre-
Einheiten tationsprozess, d.h. fiir den ersten Schritt der Entscheidungsfindung.
Informationen sind inter- Informationen sind Daten mit Bedeutung; sie sind der Output der Da-
pretierte Daten teninterpretation sowie der Input und Output des wissensbasierten

Prozesses der Entscheidungsfindung.

Wissen ist erlernte Informa- | Wissen ist eine Information, die in die Argumentationsressourcen ei-
tion nes Agenten aufgenommen und fir die aktive Nutzung innerhalb ei-
nes Entscheidungsprozesses bereitgestellt wird; es ist das Ergebnis
eines Lernprozesses.

Eigene Darstellung nach Aamodt/Nygard (1995: 6) und Wilkesmann (2009: 83)

In Anlehnung an Wilkesmann (2009: 84) ldsst sich dieses Modell folgendermaf3en
beispielhaft und idealtypisch auf den Kauf von Frischeprodukten iibertragen (vgl. Abb.
16): Daten iiber einen Apfel werden ,,in Form von Zahlen, Texten oder Symbolen re-
préasentiert™ (Wilkesmann 2009: 84). Dies konnte zum Beispiel die Bezeichnung der
Sorte (z.B. Boskoop) sein, die an der Ware ausgewiesen wird. Wenn diese Daten fiir
eine*n Konsument*in eine gewisse Relevanz besitzen, werden sie zu Informationen.
Nutzt die Konsument*in die Informationen und verbindet sie mit bereits gemachten Er-
fahrungen, kann sie anhand der Sorte (Information) auf den Geschmack, z.B. sduerlich
(Wissen) schlieen. Erst die Einbindung in einen zweiten Kontext von Relevanzen
macht aus diesen Informationen somit Wissen. Um eine Sortenwahl zu treffen, muss
der*die Konsument*in z.B. einen Vergleich zu anderen Sorten anstellen kdnnen oder
eine Vorstellung haben, ob die Sorte mit ihren spezifischen Eigenschaften dem eigenen
Geschmack entspricht oder sich fiir den eigenen Verwendungszweck eignet (Boskoop-
apfel gelten klassisch als Backépfel, andere sduerliche Sorten wie Granny Smith werden
eher direkt gegessen). Das heiflt, um aus der Angabe der Sorte eine Kaufentscheidung
abzuleiten, ist es notwendig, dass Daten und Informationen auf Basis des eigenen Vor-
wissens und im Kontext der eigenen Ziele interpretiert werden.

Ahnlich wie das implizite Wissen nach Polanyi (1985) ist auch das Wissen in diesem
Modell demnach an seine*n Triager*in und seine*ihre individuellen Fahigkeiten und
Relevanzsysteme gebunden. Auf Basis der Interpretation von Daten, Informationen und
eigener Konstruktionsleistung werden Daten und Informationen strukturiert und im in-
dividuellen Kontext verankert, sodass sich daraus Handlungen ableiten lassen. Insbe-
sondere die Unterscheidung von Informationen und Wissens ist dabei fiir die Fragestel-
lung dieser Arbeit relevant.
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Abbildung 16: Von Daten iiber Informationen zu Wissen am Beispiel des Kaufs eines Apfels

Interpretation der Daten
auf Grundlage des
eigenen Vorwissens

o/

Boskoop @

Einbindungder Informationin
einen zweiten Kontext: Was
mochte ich mit meinem Apfel
machen?

Eigene Abbildung

Sowohl die Unterscheidung in implizites und explizites Wissen als auch das Daten-
Informationen-Wissen-Modell zeigen im Kern zwei fiir diese Arbeit relevante Aspekte
auf: Erstens bekommen durch die Bindung von Wissen an die Trager*innen die indivi-
duellen Fahigkeiten der Konsument*innen sowie ihre Einbettung in Gesellschaft, Mi-
lieu und Kultur eine wichtige Rolle bei der Ubermittlung von Informationen und Wis-
sen. Es wird deutlich, dass sich keine einheitlichen, abgeschlossenen Einheiten von Wis-
sen vermitteln lassen, sondern dass Wissen beim Transfer individuell iiberformt wird.
Auf der anderen Seite lassen sich daraus auch Schlussfolgerungen iiber die Art der Auf-
bereitung von Informationen ableiten. Denn diese miissen transferfdhig, das heiflt so
aufbereitet sein, dass sie fiir die Empfanger*innen moglichst anwendungsbereit sind,
damit sie in eigene Relevanzsysteme und Handlungen tiberfiihrt werden konnen (Eckert
2013). Fiir den Einkauf des Apfels wiirde dies bedeuten, dass die Information iiber die
Sorte in Wissen tiberfiihrt wird, wenn Konsument*innen diese auf Grundlage ihrer Er-
fahrungen mit bestimmten Eigenschaften in Verbindung bringen konnen (oder im Laden
probieren, bzw. die Verwendungseigenschaften priifen diirfen), um sich fiir eine Sorte
zu entscheiden, die zu dem jeweiligen Zweck des Apfelkaufs (Snack, Backzutat, usw.)
passt. In der Realitit spielen natiirlich auch noch andere Eigenschaften (z.B. Preis, Aus-
sehen oder Herkunft) eine Rolle bei der Auswahl. Wihrend manche Konsument*innen
einen guten Uberblick iiber verschiedene Sorten und ihre Eigenschaften (also Erfah-
rung) haben oder oftmals aus Routine immer dieselben Sorten kaufen, ist die Informa-
tion der Sorte fiir andere moglicherweise kaum zu entschliisseln, weil sie keine Pro-
dukteigenschaften daraus ableiten konnen. Wie im Verlauf dieser Arbeit deutlich wer-
den wird, miissen auch andere Informationen, wie etwa die Herkunft oder Produktsiegel,
auf Grund der dahinterliegenden Komplexitit und moralischen Aufladung entschliisselt
werden, und kénnen Konsument*innen vor grofle Herausforderungen stellen.

Wie bereits deutlich wurde, weisen die beiden vorgestellten Modelle zur Unterschei-
dung verschiedener Wissensebenen Parallelen auf. So wird in beiden Modellen unter-
schieden zwischen jenen Wissensebenen, die unabhéngig (explizites Wissen/Daten und
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Informationen) und jenen, die abhingig (implizites Wissen/Wissen) von ihren Tra-
ger*innen existieren. Auch die Unterscheidung in objektiviertes und praktisches Wissen
nach Spiekermann (2006), welches sich speziell auf Wissen iiber Lebensmittel bezieht,
lasst sich analog verstehen. Weiterhin stellt der Transfer von Informationen zu Wissen
bzw. die Dekodierung des expliziten Wissens vor dem Hintergrund der Aufbereitung
des Wissens und der individuellen Fahigkeiten und Relevanzsystemen der Empfén-
ger*innen eine Gemeinsamkeit der beiden erstgenannten Modelle dar. Anders als das
Daten-Informationen-Wissens-Modell fokussieren jedoch die Autor*innen, die mit Po-
lanyis Modell arbeiten, stark auf die verkorperlichte Dimension des impliziten Wissens,
wihrend der Korper im zuletzt vorgestellten Modell keine entscheidende Rolle spielt.
Die Verkniipfung von Kérper und Kognition ist im Zusammenhang mit dem Konsum
von Lebensmitteln nicht zuletzt fiir die Erhebung der Forschungsdaten und damit auch
fiir die methodische Herangehensweise zentral, da liber das korperliche Handeln ein Zu-
gang zu kognitiven Prozessen der Konsument*innen geschaffen werden kann, auf die
ich in dieser Arbeit fokussieren mdchte (vgl. Kapitel 5). Wichtig ist fiir mich zudem die
im Daten-Informationen-Wissens-Modell zentrale Nutzung des Wissens fiir Entschei-
dungsprozesse und Handlungen. Aus diesem Grund werde ich mich fiir diese Arbeit
sowohl auf die Unterscheidung zwischen implizitem/praktischem Wissen und explizi-
tem/objektiviertem Wissen als auch zwischen Wissen und Informationen beziehen.

In den beiden ersten Unterkapiteln dieses Kapitels habe ich meinen Wissensbegriff
definiert und eine Ausdifferenzierung des Begriffs vorgenommen, mit der sich die in
Kapitel 2 und 3 charakterisierte Beziehung zwischen den Kontexten der Produktion und
des Konsums genauer beschreiben und untersuchen lasst. Im Néachsten Teil des Kapitels
werde ich auf das Nichtwissen als Dimension des Wissens eingehen und aufzeigen, wel-
che Relevanz dieses fiir den Konsum von Lebensmitteln hat.

4.3 Nichtwissen und Konsum?3

In verschiedenen Subdisziplinen der Soziologie gibt es eine breite Debatte zum The-
menkomplex Wissen/Nichtwissen. Allen voran sei Ulrich Beck genannt, der in seinem
Aufsatz zu ,,Perspektiven reflexiver Modernisierung**“ konstatiert, dass Nichtwissen in
Form von nachlassender Kontrolle, Unvorhersagbarkeit und unintendierter Nebenfol-
gen zentrales Motiv der Moderne ist. Nichtwissen ist dabei Ausdruck der Pluralitit des
Wissens, des Mangels an Eindeutigkeit, neuer Ambivalenzen und Unsicherheiten. Cha-
rakteristisch ist weiterhin, dass mit der Idee des Nichtwissens als ,,Noch-Nicht-Wissen*
(Beck 1996: 304) oder potenziellem Wissen gebrochen wird und das Motiv des ,,Nicht-

2 Bei diesem Unterkapitel handelt es sich um eine erweiterte Ausarbeitung aus dem Theorieteil des Aufsatzes
,,Lebensmittelkonsum im Spannungsfeld von Nichtwissen und Verantwortung®, den ich im Jahr 2020 ver-
fasst habe und der in der Zeitschrift ,,Berichte. Geographie und Landeskunde* erschienen ist.

Vgl. Fiilling, Julia (2020): Lebensmittelkonsum im Spannungsfeld von Nichtwissen und Verantwortung.
In: Berichte. Geographie und Landeskunde, Jg. 93, Nr. 1-2, S. 79-95.

72



Wissen-konnen[s]“ (ebd.) an Bedeutung gewinnt. Beck (1996) betont in seiner Ausei-
nandersetzung vor allem das konflikthafte Verhiltnis von Wissen und Nichtwissen und
argumentiert, dass es die Aushandlungsprozesse verschiedener Wissensakteur*innen (z.
B. aus Wissenschaft, Politik und Medien) sind, die festlegen, welche der sich moglich-
erweise ,,ausschlieBenden Gewissheiten® (ebd.: 309) sich schlussendlich durchsetzt. Im
Feld von Erndhrung und Konsum gibt es eine Vielzahl solcher sich teils ausschlieBen-
der, teils ergdnzender Wissensbestinde, die iiber Politik, Medien und Bildungseinrich-
tungen an Konsument*innen herangetragen werden. So werden z.B. die Fragen, was
eine gesunde Erndhrung ausmacht, welche ethisch-moralischen Uberlegungen einer
Kaufentscheidung zugrunde liegen sollten oder ob ein Produkt unter konventionellen
oder biologischen Bedingungen produziert werden sollte, sehr unterschiedlich disku-
tiert.

Nichtwissen soll hier aus zweierlei Griinden nicht als das Gegenteil von Wissen ver-
standen werden, sondern als Teil des Wissens. Erstens besteht vielfach ein Bewusstsein
iiber das Nicht-Gewusste, d. h., Menschen sind sich iiber ihr Nichtwissen im Klaren und
haben verschiedene Optionen damit umzugehen (Grof3 2007: 754) — darauf gehe ich auf
der néchsten Seite weiter ein. Zweitens kann Wissen Handlungen anleiten, ohne dass
eine bewusste Auseinandersetzung stattfindet. Hierbei kann es sich um implizites, habi-
tualisiertes Wissen handeln, dass sich in Alltagspraktiken niederschlédgt, ohne dabei dem
Bewusstsein unmittelbar zugénglich zu sein — also ohne gewusst zu werden (Knoblauch
2014: 352). Polanyi (1985) fasste diesen impliziten Charakter des Wissens, wie ich ihn
im Kapitel 4.1 eingefiihrt habe z. B. beim Ausiiben einer besonderen Fingerfertigkeit
(aber auch bei der Frage, welche Lebensmittel als ,,hochwertig® oder ,,appetitlich* ein-
gestuft werden), mit den Worten ,,dass wir mehr wissen, als wir zu sagen wissen® zu-
sammen (ebd.: 14).

Beck (1996: 304) entwickelt anhand des gesellschaftlichen Umgangs mit riskanten
Nebenfolgen eine Typisierung des Nichtwissens:

1. Die selektive Rezeption und Vermittlung, z.B. im Sinne einer verfilschten
Ubersetzung von sogenanntem Expert*innen-Wissen durch Medien;
Die Unsicherheit des Wissens,
Irrtiimer und Fehler,
Nicht-Wissen-Konnen und
5. Nicht-Wissen-Wollen.

Im Bereich des Nicht-Wissen-Konnens spezifiziert Beck weiter das gewusste Nicht-
Wissen-Konnen, welches fiir ihn und seine Frage nach dem gesellschaftlichen Umgang
mit Risiken und Nebenfolgen von zentraler Bedeutung ist. Denn aus der Erkenntnis dar-
iiber etwas nicht wissen zu konnen ergibt sich die Frage, welche Konsequenzen fiir das
Handeln sich daraus ableiten. Ein ,,Freibrief des Handels oder [...] die Verlangsamung
des Handelns, [...] Moratorien, vielleicht sogar [...] Nicht-Handeln* (Beck 1996: 305)
wiren denkbar. Zuletzt unterscheidet Beck das nicht-gewusste-Nichtwissen, welches es
insbesondere bei Expert*innen zu iiberspielen gilt (ebd.: 310). Wéhrend Beck auf die
Konflikte fokussiert, die zwischen Wissen und Nichtwissen und verschiedenen Wis-
sensakteur*innen entstehen konnen, betrachtet der Umweltsoziologe Grof3 (2007)

Rl
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hingegen den dynamischen und prozesshaften Charakter von Wissen und Nichtwissen
(vgl. Abb. 17). Er schligt ebenfalls eine Typologie des Nichtwissens vor und zeigt auf,
wie die verschiedenen Dimensionen des (Nicht-)Wissens in Beziehung zueinanderste-
hen, wie sie innerhalb sozialer Dynamiken aufeinander wirken und in einem andauern-
den Erkenntnisprozess ineinander iibergehen kdnnen. Auf oberster Ebene unterschiedet
Grof3 (2007) Wissen (,,knowledge*) und Unwissenheit (,,nescience*). Wissen ist dem-
nach ein ,,begriindeter Glaube, der verkniipft ist mit einem Zweck und assoziiert wird
mit Intentionalitdt (ebd.: 742). Unter Unwissenheit versteht er das Fehlen jeglichen
Wissens und jeglicher Vorahnung. Es korrespondiert mit Becks nicht-gewusstem Nicht-
wissen. Diese Dimension des Nichtwissens ist nur schwer zu untersuchen und daher
nicht zentraler Gegenstand dieser Arbeit. Grof3 (2007) unterschiedet als Unterformen
von Wissen zwischen bewusstem Nichtwissen (,,ignorance®), als das Bewusstsein {iber
die Grenzen des eigenen Wissens in einem bestimmten Bereich, sowie erweitertem Wis-
sen (,,extended knowledge®), als das Resultat von Recherche und Lernen, welches In-
folge des gewussten Nichtwissens stattgefunden hat. Zuletzt lassen sich nach Grof3
(2007) das beriicksichtigte (,,non-knowledge*) und das nichtberiicksichtigte Nichtwis-
sen (,,negative knowledge*) als Typen des gewussten Nichtwissens unterscheiden. Ers-
teres zeichnet sich dadurch aus, dass es fiir zukiinftige Handlungen Beriicksichtigung
findet. Dies kann einerseits bedeuten, dass durch aktive Recherche versucht wird neues
Wissen hinzuzugewinnen. Andererseits kann die Konsequenz sein, dass das Nichtwis-
sen hingenommen wird, da es sich zum gegebenen Zeitpunkt nicht &ndern ldsst und so-
mit auf Grundlage von Unsicherheit und Risiko gehandelt wird. Diese Dimension des
Nichtwissens verstehe ich daher in Analogie zu Becks Nicht-Wissen-konnen. Das nicht-
beriicksichtigte Nichtwissen hingegen wird als nicht relevant angesehen und fithrt daher
auch nicht zu einer Auseinandersetzung der Akteur*innen mit ihrem gewussten Nicht-
wissen. Es kann sich hierbei bspw. um Dinge handeln, die unser Wissen stdren, die uns
nicht interessieren, Dinge, die wir nicht wirklich wissen wollen oder Angst haben zu

Abbildung 17: Typologie des Nichtwissens

(Unwissenheit) Zukiinftiges (berucksichtigtes === ...
Nichtwissen, etc.

Nichtwissen
Erweitertes Wissen
Gewusstes
Nichtwissen
Nicht beriicksichtigtes Kann sich als unwichtig herausstellen,
Nichtwissen kann sich aber auch zu beriicksichtigtem

Nichtwissen entwickeln

Eigene Darstellung nach GroR (2007: 754)
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wissen (vgl. auch Cetina Knorr 1999). Hier besteht eine Analogie zu Becks Nicht-Wis-
sen-Wollen. Es zeigt sich also, dass Nichtwissen auch Funktionen erfiillen kann, indem
es als Schutz und Abwehr genutzt wird. Auf diesen Aspekt des Nichtwissens werde ich
im folgenden Unterkapitel eingehen.

4.3.1 Funktionen des Nichtwissens: strategisches Nichtwissen
und Wissensalibis

Wihrend Nichtwissen sowohl alltagsweltlich als auch in wissenschaftlichen Debatten
vielfach als Mangel verstanden wird, ldsst sich zeigen, dass etwas nicht zu wissen durch-
aus wichtige Funktionen erfiillen kann. Sowohl Beck (1996) als auch Grof3 (2007) zei-
gen auf, dass Nichtwissen als Schutz dienen kann vor unangenehmen, irritierenden oder
bedngstigenden Sachverhalten. Die Organisationssoziologin McGoey (2012a) spricht
von strategischem Nichtwissen (,,strategic ignorance*), wenn sie den Nutzen des Nicht-
wissens erldutert. Nichtwissen bzw. Unsicherheit kann demnach als Ressource oder Ka-
pital verstanden werden, das von verschiedenen Akteur*innen mobilisiert und als
Machtressource verwendet werden kann. Anders als vielfach angenommen liegt es dem-
nach nicht unbedingt im Interesse von Akteur*innen ihr Nichtwissen zu minimieren und
Wissen zu erweitern. Der Nutzen des Nichtwissens liegt dabei in zwei Dimensionen:
Erstens kann der reibungslose Ablauf in Organisationen sichergestellt werden, indem
unangenehme, irritierende Informationen nicht beachtet und beriicksichtigt werden, da
diese es unter Umsténden erfordern wiirden Abléufe oder Verhaltensweisen zu iiberden-
ken und anzupassen. Douglas 1986 zitiert nach McGoey (2012a: 557) bezeichnet diese
Notwendigkeit des Nichtwissens oder Vergessens, damit ein System funktionieren
kann, als ,,strucutural amnesia®. Dabei spielt insbesondere die Gruppe bzw. das System
eine zentrale Rolle: Nichtwissen gewinnt vor allem dann an Uberzeugungskraft, wenn
es von vielen geteilt wird, wenn also die gemeinsame Bereitschaft einer Gruppe besteht,
einen bestimmten Sachverhalt zu ignorieren oder einer beunruhigenden Information
nicht nachzugehen. Zugleich kann auch genau dieses gemeinschaftliche Nichtwissen
zentral flir die soziale Solidaritit innerhalb der Gruppe sein (ebd.: 569f.). Zweitens kann
Nichtwissen die Funktion haben Verantwortung fiir mogliche Fehler oder unintendierte
Nebenfolgen von sich zu weisen. Dabei konnen ,knowledge alibis* (ebd.: 563) von
zentraler Bedeutung sein: Das eigene Nichtwissen kann dann besonders effektiv mobi-
lisiert und legitimiert werden, wenn auf Expert*innen verwiesen werden kann, die es
ebenfalls nicht wussten: ,,If the experts didn’t know it, nobody could” (ebd.: 564). Vor
dem Hintergrund uniiberschaubarer Situationen oder groer Mengen an Informationen
kann Nichtwissen damit auch zur Komplexitédtsreduktion dienen, indem es Akteur*in-
nen ermdglicht bspw. nicht in Aktion zu treten oder bestehende Verhaltensweisen bei-
zubehalten.
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4.3.2 Nichtwissen beim (Lebensmittel-)Konsum

In der kritischen (geographischen) Forschung zur Beziehung von Konsum und Produk-
tion wurde bereits in den 1990er und 2000er Jahren das Thema Nichtwissen als ein zent-
rales Motiv bzw. sogar als Voraussetzung fiir das Funktionieren des Konsumkapitalis-
mus identifiziert (Billig 1999; Harvey 1990). Symbolisch dafiir steht die hédufig zitierte
Feststellung Harveys: “[...] we can in practice consume our meal without the slightest
knowledge of the intricate geography of production and the myriad social relationships
embedded in the system that puts it upon our table” (Harvey 1990: 422). Er thematisiert
damit, wie viele andere Autor*innen (Billig 1999; Cook 2004; Cook/Crang 1996; Cook
etal. 1998; Hudson/Hudson 2003; Ibert et al. 2019; Wright 2004, 2009), die Problematik
des fehlenden, ambivalenten oder diffusen Wissens iiber globale Warenketten. In der
Folge entsteht demnach auf Seiten von Konsument*innen eine ,,geographische Igno-
ranz* (Harvey 1990: 423) oder ,,soziales Vergessen® (Billig 1999: 315).

Wie bereits in den Kapiteln 2.4 deutlich wurde, ldsst sich diese Entfremdung zwi-
schen den Kontexten der Produktion und des Konsums zuriickfiihren auf die rdumliche
Verlagerung der Produktion ins Ausland, Strukturwandel und Verstadterung. In Folge
dessen sind nur noch sehr wenige Menschen an der Produktion von frischem Obst und
Gemiise beteiligt oder konnen diese selbst erfahren. Das immer gleiche, standardisierte
und makellose Warenangebot im filialisierten Lebensmitteleinzelhandel und der feh-
lende Kontakt zu Produzent*innen (wie er etwa in Hoflanden oder auf Wochenmaérkten
teilweise noch moglich ist) tragen ebenfalls dazu bei, dass kein direkter Austausch von
Wissen stattfinden kann. Auch im vorangegangenen Unterkapitel wurde bereits deut-
lich, dass mit dem Bedeutungsgewinn von explizitem Wissen bzw. Informationen in der
Lebensmittelwirtschaft und im globalen Nahrungsmittelsystem grole Wissensasym-
metrien zwischen den Akteur*innen des Handels und den Konsument*innen einherge-
hen.
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Abbildung 18: Bedeutung und Erkennbarkeit verschiedener Qualitdtseigenschaften

Bedeutung und Erkennbarkeit verschiedener Qualitatseigenschaften

Frage: Bei manchen Qualitatseigenschaften ist es einfach als bei anderen die wirkliche Qualitat beim Einkaufen herauszufinden.
Wie wichtig fiir ihre Kaufentscheidung sind verlassliche Angaben auf dem Etikett jeweils bei den folgenden Themen? Kénnen Sie
diese Eigenschaft am Produkt erkennen?
Ob es sich um ein veganes/vegetarisches Lebensmittel handelt, ..
Ob das Lebensmittel handwerklich hergestellt wird, ...
Ob es sich um ein Bioprodukt handelt, ..
Aus welchem Land das Lebensmittel kommt, ..
Ob es sich um ein Lebensmittel aus der Region handelt, ..
Ob ein Lebensmittel bei falschem Umgang gesundheitlich problematisch ist, ..
Wie umweltfreundlich die Produktion des Lebensmittels ist, ...
Ob das Lebensmittel besonders natirlich ist, ..
Ob soziale Aspekte eingehalten werden (Arbeitsschutz, Kinderarbeit etc.), ...
Wie gesund das Lebensmittel ist, ..
Ob das Lebensmittel ohgne Gentechnik produziert wurde, ..
Wie das Lebensmittel schmeckt, ..
Ob das Lebensmittel aus tierfreundlicher Haltung stammt, ..
Welche Zutaten enthalten sind, ...

Wie frisch das Lebensmittel ist, ...

Anteil der Befragten [%)]

sehr gut / gut am Produkt erkennbar m ist mir sehr wichtig / wichtig
Eigene Darstellung | Daten: Zihisdorf et al. (2018: 16)

Die Auswirkungen der Entfremdung und Wissensasymmetrien zeigen sich auch
ganz konkret in verschiedenen Verbraucher*innenbefragungen zu lebensmittel- und er-
ndhrungspolitischen Fragen (Eberle et al. 2011; Ziihlsdorf/Spiller 2012b, 2015). Dem-
nach zeigen sich Konsument*innen zunehmend verunsichert beim Lebensmitteleinkauf.
In einer repriasentativen Verbraucher*innenbefragung zu lebensmittel- und ernéhrungs-
politischen Themen, die von Ziihlsdorf et al. (2018) im Auftrag des Verbraucherzentrale
Bundesverbandes e.V. durchgefiihrt wurde, gaben nur 15% der Befragten an, dass sie
die Informationen auf Lebensmitteln verstehen. Es fillt dementsprechend 44% schwer
bzw. knapp 41% teilweise schwer, eine Beurteilung der Warenqualitit vorzunehmen.
Es wurde zudem die Bedeutung verschiedener Produkteigenschaften von Lebensmitteln
und die Erkennbarkeit dieser Eigenschaften abgefragt. Abbildung 18 zeigt hierbei
erhebliche Diskrepanzen bei verschiedensten Produkteigenschaften. Ganz besonders
intransparent ist offenbar die Einhaltung sozialer Standards, z.B. Arbeitsschutz und der
Ausschluss von Kinderarbeit. Einzig bei Bioprodukten und veganen/vegetarischen
Produkten ist das Verhiltnis umgekehrt. Dies deutet einerseits darauf hin, dass sich nicht
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alle Siegel gleicher Bekanntheit erfreuen. So scheint das Bio-Siegel besonders
erfolgreich eingefiihrt und verbreitet worden zu sein. Zum anderen zeigt sich aber auch,
iiber wieviele Produkteigenschaften kaum oder gar nicht informiert wird, wenngleich
ein grofBes Interesse auf Seiten der Konsument*innen daran besteht.

Verschleierung, Dissoziation und Misstrauen

Diese Trennung der Kontexte der Produktion und des Konsums sowie das Fehlen eines
direkten Austauschs von Wissen ermdglicht es zudem Unternehmen in der Lebensmit-
telwirtschaft, genauso wie in anderen Branchen, bestimmte Schritte oder Aspekte der
Wertschdpfungskette zur verschleiern, sich von ihnen abzugrenzen oder von ihnen ab-
zulenken. Ibert et al. (2019) zeigen, dass Unternehmen sowohl proaktive als auch reak-
tive Strategien der Dissoziation der eigenen Marke oder des eigenen Produktes von je-
nen Schritten, Orten oder Nebenfolgen der Produktion, die als nachteilig fiir die eigene
Reputation angesehen werden, anwenden konnen. Zu proaktiven Schritten?® kann die
Kultivierung strategischen Nichtwissen (vgl. Kapitel 4.3.1) in Unternehmen dienen, in-
dem diese sich auf die Komplexitdt und Intransparenz von Produktionsprozessen zu-
riickziehen (Ibert et al. 2019: 51-52). Unternehmen konnen sich zudem auf Nichtwissen
auf einer hoheren Ebene, z.B. innerhalb der ganzen Branche berufen (,,knowledge ali-
bis*, vgl. Kapitel 4.3.1). Eine weitere Moglichkeit ist die Verbreitung von strategischer
Ambiguitit, also von inkonsistenten Informationen, die widerspriichliche Interpretatio-
nen zulassen. Im Hinblick auf Lebensmittel kann dies zum Beispiel bedeuten, anzuge-
ben, was ein Lebensmittel nicht enthélt, statt mit positiven Eigenschaften zu werben.
Dies erhiélt einerseits eine gewisse Unklarheit tiber die Eigenschaften des Lebensmittels,
kann aber dennoch als positiv ausgelegt werden, ohne dass das Unternehmen zwingend
die Produktionsweise anpassen muss (Davenport et al. 2014). Outsourcing und Offsho-
ring konnen ebenfalls als Strategien genutzt werden, um sowohl organisatorische wie
auch rdumliche Distanz zwischen dem eigenen Unternehmen und bestimmten Arbeits-
schritten zu schaffen (Ibert et al. 2019: 52). Es muss sich bei diesen Strategien zwar
nicht zwingend um bewusst eingesetzte Strategien handeln, die angewandt werden, um
gezielt Distanz zwischen den Kontexten der Produktion und des Konsums zu erzeugen
und damit den Fluss von Informationen und Wissen zu unterbinden, um Konsument*in-
nen gezielt zu tduschen. Die Art und Weise, wie sich das Nahrungsmittelsystem in den
letzten Jahrzehnten entwickelt hat, ermoglicht es jedoch dem Handel durch die entstan-
dene raumliche, soziale und organisatorische Distanz die genauen Bedingungen der Pro-
duktion auch ohne groBeren Aufwand im Verborgenen zu lassen oder zumindest nicht
in den Fokus zu riicken.

Ohne im Detail ausarbeiten zu konnen, in welchem Umfang solche Praktiken in der
Lebensmittelwirtschaft angewandt werden, lasst sich jedoch empirisch zeigen, dass
Konsument*innen ein insgesamt gering ausgeprigtes Vertrauen gegeniiber der Branche
haben (Ziihlsdorf et al. 2018: 7). In einer reprasentativen Verbraucher*innenbefragung

2% Bei den von Ibert et al. (2019: 52-54) identifizierten reaktiven Strategien handelt es sich vor allem um den
Umgang von Unternehmen mit konkreten Anschuldigungen (,,name and shame*) und Reputationskrisen,
wie Ignorieren, Ablenken, Normalisieren. Da diese Fragen nicht im Fokus der Arbeit stehen, werde ich
diese Strategien hier nicht vertiefen.
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von Ziihlsdorf et al. (2018) gaben rund 70% der Befragten an, verbrauchertduschendes
Verhalten wahrzunehmen. Tricksereien bei Informationen iiber Lebensmittel hielten
etwa 67% fiir hdufig. Entsprechend gaben nur 18% der Befragten an, dass sie Vertrauen
in die Unternehmen der Lebensmittelbranche hitten (ebd.: 7). In einer weiteren repré-
sentativen Verbraucher*innenbefragung, in der Vertrauen in die Lebensmittelhersteller
sowie die Produktqualitit abgefragt wurden, fiel die positive Bewertung der Branche
sogar noch verhaltener aus (vgl. Abb. 19) (Ziihlsdorf/Spiller 2012a).

Abbildung 19: Besorgnis iiber Lebensmittelqualitat und Misstrauen iiber Herstellung

Verbraucher*innen duRern Besorgnis iiber Lebensmittelqualitdt und
Misstrauen gegeniiber der Herstellung

Zustimmung
gesamt
Die standigen Lebensmittelskandale drgem mich! 34,7 43,7 78,4%
Informationen Gber die Qualitat meines Essens sind mir besonders wichtig 51,5 25,1 76,6%
Ich mache mir Sorgen, Lebensmittel zu essen, die meien Gesundheit beeintrachtigen 36,5 21,4 57,9%
Ich vertraue darauf, dass Lebensmittel griindlich staatlich kontrolliert werden. 33 16,3 49,3%
Ich finde es schwer, die Qualitét von Lebensmitteln zu beurteilen. 39,6 9,3 489%
Ich bin besorgt tiber die Qualitat der Lebensmittel 28 12,9 40,9%
Die Medien stellen Risiken bei Lebensmitteln oft tibertrieben dar. 2538 6,3 31,6%
Ich habe Vertrauen in die Lebensmittelhersteller. SN 16 12,9%
0 10 20 30 a0 50 60 70 80 90 100

Anteil der Befragten [%

ist mir sehr wichtig / wichtig sehr gut / gut am Produkt erkennbar
Eigene Darstellung | Daten: Ziihlsdorf/Spiller (2012: 16)

Weiterhin wurden in der Befragung (Ziihlsdorf et al. 2018) abgefragt, wie die Bei-
trage verschiedener Akteure (Verbraucherschutzorganisationen, Priifinstitute, Land-
wirte, Bundes- und Landerbehdrden, Lebensmittelhersteller und -handel) zur Lebens-
mittelsicherheit wahrgenommen werden. Hier leisten nach Wahrnehmung der Teilneh-
mer*innen mit 67,9% und 66,3% Verbraucherschutzorganisationen und Priifinstitute
den hochsten, Lebensmittelhersteller und der Lebensmitteleinzelhandel mit 37,4% und
24,3% den geringsten Beitrag. Gleichwohl es auch in der Privatwirtschaft im Bereich
Lebensmittelsicherheit Qualititsstandards und Zertifizierungssysteme gibt, zeigt sich
hieran, wie gering das Vertrauen von Verbraucher*innen gegeniiber der Branche ausge-
préagt ist. Die Befragungsergebnisse von Ziihlsdorf et al. (2018) beziehen sich zwar auf
den Bereich der Lebensmittelsicherheit. Auch in meinen Interviewdaten zeigte sich je-
doch, dass Konsument*innen mitunter ein stark ausgeprégtes Misstrauen gegeniiber der
Lebensmittelwirtschaft haben, sodass die Ergebnisse der Befragung auch Hinweise auf
eine allgemeinere Wahrnehmung der Branche durch Verbraucher*innen zulassen. Im
Kapitel 8.1, werde ich auf Basis meiner empirischen Daten noch weiter auf dieses Miss-
trauen eingehen.
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Folgen von Informationsasymmetrien und Misstrauen

Doch welche Folgen haben Informationsasymmetrien und Misstrauen fiir den Handel
mit Lebensmitteln? Zunéchst stehen die dargestellten Ergebnisse im Hinblick auf die
Verunsicherung der Verbraucher*innen im auffélligen Gegensatz zur Forderung nach
informierten und kompetenten Verbraucher*innen, die auf Basis umfassender Informa-
tionen gute Kaufentscheidungen treffen soll. Bereits am Beginn des Kapitels habe ich
gezeigt, dass eine Ursache dafiir ist, dass sich bestimmte Formen des Wissens, die fiir
die Auswahl von Lebensmitteln wichtig sind, nur schlecht im Form kodifizierten Wis-
sens libermitteln lassen. Gleichzeitig wurde deutlich, dass genau dieses kodifizierte Wis-
sen, also Wissen iiber Vertrauens- und Potemkin-Eigenschaften von Waren, die Bewer-
tung von Waren besonders erschwert, da sie vollkommen auf das Vertrauen in externe
Akteur*innen zuriickgeworfen sind und sich immer weniger auf ihre eigene Wahrneh-
mung verlassen konnen. Diese Wissensasymmetrien hindern Konsument*innen also
mitunter daran, Konsumentscheidungen zu treffen, die sie selbst als informiert und kom-
petent empfinden — ein Punkt auf den ich in den beiden Kapiteln 7 und 8 nochmal zu-
riickkommen werde. Fehlendes Wissen iiber die Produktgeographien und -biographien,
d.h. ihre Herkunft, aber auch die eingesetzte Arbeit, die beteiligten Menschen sowie die
Nebenfolgen kann zudem zu einem Fehlen von Wertschédtzung gegeniiber den gekauften
Produkten fiihren: Waren, die bis zum Ort des Verkaufs mit groBer Sorgfalt behandelt
wurden, damit das notwendige, makellose Aussehen nicht beschédigt wird, werden von
Konsument*innen mitunter grob und achtlos behandelt, gar nicht oder nur zum Teil ge-
gessen und somit schlieBlich zu Abfall gemacht (Cook 2004). Eine solche Asymmetrie
von Macht und Informationen kann zudem zu einem Qualitdtsverfall fiihren, wie
Ziihlsdorf/Spiller (2015: 26) erldutern: Wenn die Qualitdtsunterschiede zwischen Pro-
dukten nicht erkennbar sind oder Qualitétsinformationen auf Produkten als nicht glaub-
wiirdig empfunden werden, neigen (auch qualititsbewusste) Konsument*innen dazu,
das giinstigere und moglicherweise minderwertige Produkt zu wihlen: ein Phdnomen,
das in der Konsumforschung ,,adverse Selektion” (ebd.) genannt wird. Wenn also ge-
rade Informationen, die die Nachhaltigkeit oder Gesundheit von Produkten betreffen,
fehlen oder nicht als vertrauenswiirdig wahrgenommen werden, kann sich der Effekt
einstellen, in dem Konsument*innen gewissermaflen aus Fatalismus und Hilflosigkeit
Produkte wihlen, die den eigenen Qualitdtsanspriichen nicht geniigen. Zu dhnlichen
Schlussfolgerungen wie Cook (2004) und Ziihlsdorf/Spiller (2015) kommen auch
Brombach/Bergmann (2020), die in einer Studie zur Mehrzahlbereitschaft und Wert-
schétzung von Konsument*innen zeigen, dass Erzeugung, Verarbeitung oder Vermark-
tung des Produkts nachvollzichbar gemacht werden miissen, damit Konsument*innen
eine Bewertung der Ware vornehmen und eine entsprechende Wertschédtzung und Zah-
lungsbereitschaft zu entwickeln kdnnen.

Aneignungsprozesse und Vermeidung kognitiver Dissonanz

Wie bereits im Unterkapitel 4.3.1 deutlich wurde, kann Nichtwissen jedoch auch von
Nutzen sein, bzw. wichtige Funktionen fiir ein System oder eine Organisation erfiillen.
Im Hinblick auf den Konsum von Waren argumentieren verschiedene Autor*innen, dass
das Nichtwissen um die Produktbiographien, bzw. die Verschleierung des/die
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Dissoziation vom Produktionszusammenhang im Konsumkapitalismus eine zentrale
Voraussetzung ist fiir die Aneignung der Waren an Konsument*innen und ihre Aufla-
dung mit neuen Bedeutungen, also dem Wiederanhaftungsprozess an Konsument*innen
(Billig 1999: 319; Cook/Crang 1996: 1321f.; Cook et al. 1998: 164) (vgl. Kapitel 3.2):

My goods, in order to be mine and to be enjoyed as such, must be separated
from the bodies which have created them. I must not imagine those strange
hands, which once touched my precious possessions, including those, which now
lie next to my skin. My sense of possession would be diminished [...], if I took
seriously those dark, busy fingers, working in conditions far removed from the
life-world of my playful self. These anonymous fingers, no matter how many more
hours they labour, will never be able to touch in a gesture of ownership a coat,
car or table like mine. * (Billig 1999: 319)

Durch die Herauslosung der Waren aus ihrem Produktionszusammenhang, wie ich
sie in den vorangegangenen Kapiteln skizziert habe, entsteht ein ,,Vakuum der Bedeu-
tung® (Cook/Crang 1996: 141), das z.B. durch die Arbeit des Handels, des Marketings,
aber auch durch die Konsument*innen selbst gefiillt werden kann und muss (vergleich-
bar mit der Entstehung von Waren als Projektionsflachen fiir Images und Bilder, wie
Spiekermann (2006) es fasst) (vgl. Kapitel 4.1.2). Eine Moglichkeit hierfiir ist die Auf-
ladung der geographischen Herkunft der Waren mit neuer Bedeutung, was im nachfol-
genden Kapitel niher beleuchtet wird. Neben der Ermoglichung der Wiederaneignung
der Produkte argumentieren Ibert et al. (2019): ,,consumers have an unconscious or im-
plicit willingness to ignore (or quickly forget) signals disrupting the consumption expe-
rience” (ebd.: 50). Diese Bereitschaft zum Ignorieren oder Vergessen dient dem Abbau
von Gefiihlen der kognitiven Dissonanz: einem Gefiihl des Unbehagens, das entsteht,
wenn das eigene Handeln im Widerspruch zu den eigenen Uberzeugungen steht
(Festinger 1957: 2f.). Das Handeln entgegen der eigenen moralischen Vorstellungen
lasst sich nach Sedova et al. (2016: 416) oft zuriickfiihren auf Bequemlichkeit oder feh-
lende Bereitschaft, das eigene Handeln zu verdndern bzw. etwas als angenehm Empfun-
denes zu opfern. Ahnlich wie bei McGoey (2012b) kénnen es also die als miihevoll oder
nachteilig empfundenen Konsequenzen sein, die Konsument*innen aus bestimmtem
Wissen ziehen miissten, die zum aktiven Vermeiden oder passiven Ignorieren bestimm-
ten Wissens fithren konnen.

Der Konsum von Lebensmitteln ist, wie wir bereits in Kapitel 3.3 gesehen haben,
stark moralisch aufgeladen, sodass es nicht verwunderlich ist, dass Konsument*innen
sich immer wieder in ,,paradox constellations* (Ibert et al. 2019: 50) wiederfinden, in
denen die Freude am Konsum getriibt wird durch moralische Bedenken. Eine Strategie,
um kognitive Dissonanz zu vermeiden, ist das direkte Vermeiden von bestimmten In-
formationen oder Situationen, die die Dissonanz erzeugen oder verstirken konnen
(Rothgerber 2014: 33). Durch die Distanz zwischen Produktion und Konsum wird diese
Strategie erleichtert, da z.B. Arbeitsbedingungen auf landwirtschaftlichen Betrieben
nicht im Alltag erlebbar sind. Andere Nebenfolgen der Lebensmittelproduktion, insbe-
sondere Auswirkungen auf die Umwelt, sind fiir den*die Einzelne*n ohnehin kaum
wahrnehmbar, bzw. lassen sie sich selten unmittelbar mit einer konkreten (Konsum-)
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Handlung in Verbindung bringen. Sie sind damit auch leicht zu ignorieren. Gleichzeitig
macht die mediale und gesamtgesellschaftliche Priasenz erndhrungs- und nachhaltig-
keitsbezogener Themen es schwer, bestimmten Informationen komplett auszuweichen,
sodass Konsument*innen andere Strategien zur Vermeidung kognitiver Dissonanz ent-
wickeln. Te Velde et al. (2002) und Sedova et al. (2016) zeigen am Beispiel des Kon-
sums tierischer Produkte, dass ,,funktionales Nichtwissen* von Konsument*innen zur
Reduktion kognitiver Dissonanz dienen kann. Ahnlich wie McGoey (2012a, 2012b) ist
hier ein zentraler Nutzen des Nichtwissens die Vermeidung von Verantwortung(-sge-
fithl). Anders als im Fall von McGoeys Analysen, in denen es zum einen um Haftbarkeit
von Akteur*innen fiir Missstéinde oder problematische Prozesse innerhalb einer Orga-
nisation und zum anderen um einen kollektiven Prozess geht, beziehen sich Te Velde et
al. (2002) und Sedova et al. (2016) eher auf den individuellen Prozess. Ahnlich wie bei
McGoey (2012b) kdnnen es also die als mithevoll oder nachteilig empfundenen Konse-
quenzen sein, die Konsument*innen aus bestimmtem Wissen ziehen miissten, die zum
aktiven Vermeiden oder passiven Ignorieren bestimmten Wissens fithren kdnnen.

Das in diesem Unterkapitel skizzierte Nebeneinander von Wissensasymmetrie auf
der einen und mehr oder weniger bewusstem Nichtwissen auf der anderen Seite, ldsst
sich mit Cook et al. (1998: 162-164) als ,,structural amibvalence beschreiben: Einer-
seits wollen Konsument*innen wissen, unter welchen Bedingungen Waren hergestellt
wurden — welche Biographien sie also haben — weil dies fiir immer mehr Konsument*in-
nen ein relevantes Bewertungskriterium ist. Auf der anderen Seite wollen sie vergessen
oder ausblenden, weil dieses Vergessen des Produktionszusammenhanges erst die Wie-
deraneignung der Waren durch die Konsument*innen sowie einen genussvollen Kon-
sum ermdglicht. Diese Ambivalenz zeigte sich auch in meinem Datenmaterial sehr deut-
lich und soll daher im Kapitel 8 noch einmal stdrker beleuchtet und empirisch belegt
werden.

4.4 Wissen und Raum beim (Lebensmittel-)Konsum 25

Nachdem in den vorangegangenen Unterkapiteln der Fokus auf der Bedeutung von Wis-
sen und Nichtwissen fiir den Konsum von Lebensmitteln lag, mochte ich im Folgenden
den Blick auf den Zusammenhang von Wissen und Raum beim (Lebensmittel-)Konsum
und die Bedeutung der Geographien der Waren lenken. Bereits in den Kapiteln 2 und 3
wurde deutlich, dass Waren, Konsum und Raum eng miteinander zusammenhéngen.
Zudem zeigte sich, dass der Wandel der rdumlichen Organisation der Produktion mit

» Dieses Kapitel basiert auszugsweise auf Ausarbeitungen, die ich bereits fiir meine Masterarbeit ,,Geogra-
phien 6kologisch-fairer Mode* verfasst habe. Diese wurden ausfiihrlich um weitere Literatur ergénzt und
an den Gegenstandsbereich dieser Arbeit angepasst.

Vgl. Fiilling, Julia (2017): Geographien der dkologisch-fairen Mode — Raumliche Perspektiven auf die so-
ziale Konstruktion symbolischer Werte. Master of Science. Berlin: Freie Universitit Berlin. Online unter:
https://refubium.fu-berlin.de/handle/fub188/26655 (zuletzt aufgerufen: 30. August 2021).
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einem Wissenswandel auf Seiten der Konsument*innen einerseits und mit wachsenden
Wissens- und damit Machtasymmetrien zwischen Produktion, Handel und Konsu-
ment*innen andererseits einhergingen und gehen. Wéhrend verschiedene Autoren
(Friedman 2005 zitiert nach Pike 2009: 2; Ohmae 1992 zitiert nach Phau/Prendergast
2000: 159) von einer Loslosung der Waren von Orten oder von einer globalen Homo-
genitit von Marken, Waren und Kultur im Allgemeinen gesprochen haben, zeigt sich
damit vielmehr, dass die Produktion und die Zirkulation der Waren, das Marketing, die
Regulierung von Produktionsweisen und der Konsum selbst im Raum stattfinden (Pike
2009: 13). Wie die Bewertung von Waren bzw. Wissen iiber sie auf Grundlage ihrer
Geographien durch die Konsument*innen abgeleitet wird, ist daher das zentrale Thema
dieses Unterkapitels. Im Kapitel 4.1.2 wurde deutlich, dass Verkaufsorte eine wichtige
Rolle als Wissensvermittler spielen kénnen, indem sie als knowledge intermediaries
oder spatial proxies fungieren (Eden et al. 2008: 1047-1049) und damit maBgeblich
Einfluss darauf haben, wie Waren durch Konsument*innen bewertet werden. Um diese
Perspektive zu erweitern, mochte ich nun im Folgenden einen weiteren raumliche Be-
zug, ndmlich den Ort des Anbaus oder der Produktion betrachten. Im ersten Teil dieses
Unterkapitels werde ich zundchst auf den allgemeinen Forschungsstand zur Verkniip-
fung von Produktherkunft und der Bewertung von Waren eingehen, um im zweiten Teil
konkret auf Lebensmittel zu fokussieren.

4.4.1 Waren, Orte & Bedeutungen

Aus unternehmerischer Perspektive ist die geographische Herkunft von Waren eine an-
erkannte Quelle zur Produktion symbolischer Werte und dient damit der Ausdifferen-
zierung des Angebots und der Erhhung und Aneignung von Gewinnen. Fiir Konsu-
ment*innen kann sie dazu dienen einen bestimmten Konsumstil zu realisieren oder Hin-
weise liber weitere Produkteigenschaften zu liefern (Pike 2009: 10).

Im Marketing wird der Zusammenhang zwischen der Herkunft eines Produktes und
der Bewertung desselben durch Konsument*innen als ,,country of origin (COO) effect*
(Chattalas et al. 2008: 54; Lee/Lee 2009: 137) bezeichnet. Dabei kann es sich um einen
durch Hersteller oder Verkdufer bewusst herbeigefiihrten Effekt handeln. So kénnen
z.B. im Zuge des Markenaufbaus bestimmte rdumliche Marker, wie etwa der Ort der
Herstellung, des Anbaus oder des Designs oder auch nationale Stereotype mit einem
Produkt oder einer Dienstleistung verkniipft werden, um somit bestimmte Eigenschaften
eines Produktes hervorzuheben bzw. es mit einer spezifischen Bedeutung zu versehen
(Chattalas et al. 2008: 55; Phau/Prendergast 2000: 160; Pike 2009: 1). Raumliche Asso-
ziationen werden jedoch nicht erst in der jiingeren Vergangenheit genutzt, um damit den
Wert von Waren zu steigern. ,,Made in ...“ Bezeichnungen spielen seit mehr als einem
Jahrhundert eine wichtige Rolle, um die geographische Herkunft eines Produktes zu be-
zeichnen und dariiber bestimmte Qualititszuschreibungen oder -garantien zu vermitteln.
Dabei werden auch nationale Stereotype wie etwa das ,,franzosische Lebensgefiihl“ oder
,deutsche Wertarbeit™ bemiiht und reproduziert. Nationale Stereotype — wie etwa emo-
tionale Wéarme und Kompetenz — kdnnen aber auch unbewusst oder ungewollt negativ
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auf die Bewertung der Produkte wirken, insbesondere dann wenn Stereotype (z.B. cha-
rakterliche Warme und Freundlichkeit, die der Bevolkerung eines Landes als Eigen-
schaft zugeschrieben wird) nicht zum zu verkaufenden Produkt (z.B. Auto, dessen Her-
stellung eher technische Fahigkeiten erfordert) passen (Chattalas et al. 2008).
Zihlsdorf/Spiller (2014) zeigten in einer reprisentativen Verbraucher*innenbefragung
am Beispiel von Olivendl, dass Lander-Qualitdtsimages einen starken Einfluss aus die
Kaufentscheidung und Mehrzahlungsbereitschaft von Konsument*inne haben konnen.
So wirkten sich die Herkunftsangaben Spanien und Italien positiv, Tiirkei und Tunesien
negativ auf die Kaufwahrscheinlichkeit, Qualititserwartung und Zahlungsbereitschaft
aus. Im Laufe der Zeit konnen Orte und sozialrdumliche Narrative, also sinnstiftende
Erzdhlungen, bewusst oder unbewusst — sowohl von Seiten des Handels oder der Her-
steller oder durch die Konsument*innen selbst — in eine Marke oder ein Produkt einge-
schrieben werden und sich auf die Bewertung der Waren durch Konsument*innen und
damit schlussendlich auf ihre Kaufentscheidungen auswirken.

Von Konsument*innen werden Herkunftsangaben vor allen Dingen dann bertick-
sichtigt, wenn andere Informationen iiber das Produkt nicht verfiigbar sind. In einer Stu-
die, in der Studierende zu ihrem Produktwissen und der Bedeutung der Produktherkunft
bei technischen Gerédten wie Laptops befragt wurden, zeigten Lee/Lee (2009), dass Teil-
nehmer*innen mit einem umfangreichen Produktwissen weniger stark geneigt waren
sich zur Bewertung an der Herkunft der Produkte zu orientieren als jene mit gering aus-
gepragtem Wissen. Neben dem gering ausgeprigten Wissen kann zudem auch eine ge-
ringe Bereitschaft sich mit dem Produkt auseinanderzusetzen zu einer stirkeren Beach-
tung der Produktherkunft fiihren. Sie bestétigten damit die Ergebnisse vorangegangener
Studien (Chattalas et al. 2008; Biswas/Sherrell, 1993; Chao, Wiither und Werani, 2005
zitiert nach Lee/Lee 2009). Der COO-Effekt wurde zwar in vielen Studien nachgewie-
sen, es zeigt sich jedoch auch, dass er nachlésst, wenn andere Informationen, wie etwa
Marke, Preis oder andere Qualititen, zur Verfligung stehen. Die Herkunftsangaben wer-
den also von den Konsument*innen als ,,heuristic shortcuts* (Chattalas et al. 2008: 57)
genutzt, wenn andere Informationen tiber die Waren nicht oder nicht hinreichend ver-
fiigbar sind. Dieses Nutzen von Abkiirzungen, um mit unvollstindigen Informationen
dennoch zu einer Bewertung und damit im Idealfall einer Kaufentscheidung zu kom-
men, weist deutliche Parallelen zu den in Kapitel 4.1.2 vorgestellten Stellvertretern
(proxies) auf (Carolan 2011; Eden et al. 2008). Das Konzept der ,,spatial proxies®, das
Eden et al. (2008) in ihrer Arbeit auf den Ort des Verkaufs bezichen, ldsst sich somit
auch auf die Herkunft ausweiten.

Die Herkunft eines Produktes kann dabei auf verschiedene Weisen kommuniziert
werden: Einerseits durch die direkte oder indirekte Benennung oder ein ,,Made in...*-
Label. Andererseits konnen raumbezogene Symbole wie Flaggen oder Nationalfarben
genutzt oder kulturelle Marker wie Landschaften, traditionelle Darstellungen, histori-
sche Gebdude oder Personen abgebildet werden (Pike 2009, 7ff.; Phau/Prendergast
2000: 164) (vgl. Abb. 20). Gerade diese kulturellen Marker dienen der Erzeugung von
sozialrdumlichen Narrativen und kdnnen den Wert eines Produktes steigern, indem sie
Aufmerksamkeit erregen, Authentizitit vermitteln und die Bindung von Kund*innen an
eine Marke oder ein Produkt steigern (Pike 2009: 9). Diese geographischen oder sozial-
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raumlichen Assoziationen haben damit auch einen Einfluss auf die Kaufentscheidungen
von Konsument*innen (Pike 2009: 1; Phau/Prendergast 2000: 160). In einer globalisier-
ten Welt, die mehr und mehr durch internationale Produktionszusammenhénge charak-
terisiert ist, ist die Herkunft eines Produktes jedoch oftmals nicht mehr so leicht zu be-
stimmen, wie es in der Vergangenheit der Fall war. Es entstehen sogenannte hybride,
bi- oder multinationale Produkte, die es dem Marketing von internationalen Marken im-
mer leichter machen, bestimmte Aspekte der Herkunft eines Produktes zu verschleiern,
wiahrend andere in den Vordergrund geriickt werden (Chattalas et al. 2008: 68;
Phau/Prendergast 2000: 159; Pike 2009). Selbst vermeintlich simple Produkte wie fri-
sches Obst und Gemiise erweisen sich in dieser Hinsicht als komplex, da die einfache
Herkunftsangabe am Ort des Verkaufs verschleiert, dass auch eine Physalis oder Auber-

gine eine Vielzahl von Ortsbezii-
gen und verzweigte Geographien Abbildung 20: Beispiele fiir die Vermarktung der Herkunft:
Nationalflaggen und Personen

aufweist: Vorprodukte wie Sa-
men oder Setzlinge, Diingemittel,
Gewdchshduser und Erntehel-
fer*innen — alle jeweils mit unter-
schiedlichen Ortsbeziigen — wir-
ken an der Entstehung des Pro-
duktes mit und bedingen somit
seinen hybriden Charakter. Auf
diesen hybriden Charakter von
frischem Obst und Gemiise und
die Uneindeutigkeit, die sich da-
mit aus der Herkunftsangabe
ergibt, werde ich in Kapitel 7.1
nochmals ausfiihrlicher eingehen.

Ebenso konnen raumbezo-
gene Assoziationen rein fiktional
hergestellt werden. Dies ist be-
sonders bei anonym produzierten
Massenwaren der Fall, die durch
die Verbindung mit einem*einer
erdachten Produzent*in einen
Ankniipfungspunkt fiir die Identi-
fikation der Konsument*innen
bieten (Pike 2009: 15) — ein Bei-
spiel fiir so einen fiktionalen Orts-
bezug stelle ich im nachfolgenden
Kapitel vor.

Pike (ebd.) betont dariiber
hinaus, dass die Inwertsetzung
des Herkunfts-, Produktions- oder =%~
Anbauortes nicht nur auf natio- Fotos: Eigene Aufnahmen
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naler Ebene relevant ist. Rdumliche Assoziationen konnen sowohl auf gréferer MaB-
stabsebene, also kontinental als auch auf kleineren Mafstdben, ndmlich national, regio-
nal, stidtisch oder sogar auf nachbarschaftlicher Ebene entstehen. Auf die unterschied-
liche Inwertsetzung ,.ferner* und ,,naher” Produktionsorte am konkreten Beispiel von
frischem Obst und Gemiise werde ich daher im folgenden Kapitel ndher eingehen.

4.4.2 Herkunftsangaben auf frischem Obst und Gemiise: Qualitat,
Authentizitdt und sozialraumliche Narrative

In Deutschland ist die Angabe des Herkunftslandes laut EU-Verordnung 1182/2007 ver-
pflichtend und in den allermeisten Fillen entweder per Schild neben der Ware oder di-
rekt an der Ware selbst ausgewiesen. Immer hédufiger finden sich in Supermérkten je-
doch nicht nur die verpflichtende Angabe des Herkunftslandes, sondern es wird — bei
Waren aus Deutschland — mit der regionalen Herkunft bzw. einer bestimmten Region
geworben. Auch Marker, die eine ferne, ,,exotische” Herkunft besonders hervorheben,
lassen sich finden, wenn auch deutlich seltener (vgl. Abb. 21).

Abbildung 21: Verschiedene Formen der Vermarktung von frischem Obst und Gemiise iiber rdum-
liche Marker

e

REGIONAL

Fotos: Eigene Aufnahmen

Bereits Ende der 1990er Jahre attestierten Cook et al. (1998: 163), dass auf unter-
schiedliche Weise geographisch markiertes oder definiertes Essen an Beleibtheit ge-
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winnt. Cook/Crang (1996: 141) argumentieren weiter, dass dieser Bedeutungsgewinn
von Zuschreibungen durch sozialriumliche Assoziationen mit der in Kapitel 2 und 3
skizzierten Entbettung der Produkte aus ihrem Produktionszusammenhang zu erkldren
ist: ,,the displacement of commodities from worlds of production into worlds of con-
sumption produces a vacuum of meaning and knowledge to be filled.” (ebd.). Dies ent-
spricht der Diagnose von Spiekermann (2006) (vgl. Kapitel 4.1.2), der Lebensmittel auf
Grund ihrer Herauslosung aus dem Produktionskontext und dem Verlust des praktischen
Wissens der Konsument*innen zunehmend als Projektionsflache fiir Bilder und Imagi-
nationen sicht. Die im Rahmen der Foto-Dokumentation gesammelten Eindriicke der
Warenauslagen in den Frischeabteilungen von Berliner Supermérkten bestdtigen, dass
sich dieser Trend etabliert hat. Um nun aufzuzeigen, wie die Verkniipfung von Ware
und geographischer Herkunft genutzt wird, um diese mit Bedeutung zu versehen oder
unsichtbare Produkteigenschaften hervorzuheben, mdchte ich daher im Folgenden zu-
nichst einen Einblick in die Vermarktung der Herkunft von Waren, die als ,,fern” mar-
kiert werden, geben um anschlieend auf die Inszenierung und Bedeutung der ,,Nahe*
einzugehen.

Inszenierung und Bedeutung der ,,fernen” Herkunft*

In der Literatur finden sich Hinweise darauf, dass insbesondere wohlhabendere Konsu-
ment*innen eine Vorliebe fiir als ,,exotisch* vermarktete Produkte haben. Kauf, Zube-
reitung und Verzehr als solcher Produkte, also in der Regel Friichte, die in bspw. tropi-
schen Klimaten wachsen, kann es Konsument*innen ermdglichen ferne Kulturen und
Authentizitdt zu erleben, die Waren konnen das Gefiihl von Weltoffenheit und Luxus
transportieren und den Konsum so zu einem kosmopolitischen Erlebnis machen (Cook
2004: 660). Auch von der Konsumsoziologie wurde dieses Phianomen als ein Aspekt der
sogenannten kulturellen Allesfresser (cultural omnivores) beschrieben (Rossel/Pape
2009: 359): Darunter verstehen die Autoren dezidierte Grenziiberschritte Angehoriger
gehobener mitunter auch konservativerer Milieus, die sich vom ,,hochkulturellen Sno-
bismus* (ebd.: 360) abwenden und stattdessen Elemente von populdrem und hochkul-
turellem Geschmack kombinieren. Dabei spielt eben jene Suche nach dem Authenti-
schen, Ungewdéhnlichen und Fremden eine zentrale Rolle, die sich z.B. in der Praferenz
exotischer Speisen aus fernen Landern ausdriicken kann, die als Gegenentwurf zur Mas-
senware verstanden werden (Johnston/Baumann 2007; Rossel/Pape 2009).

In seiner Studie ,,Follow the thing: Papaya‘“ zeigt Cook (2004) am Beispiel der Pa-
paya, die im britischen Lebensmitteleinzelhandel als ,,Produce of Jamaica™ vermarktet
wird, wie Waren exotisiert werden. Dort wird die Frucht als exotisches Produkt insze-
niert, das Assoziationen mit Abenteuern und Urlaub weckt, dhnlich der Ananas in Ab-
bildung 21. Gerade bei Produkten aus dem Globalen Siiden, die von Konsument*innen,
potenziell mehr als einheimische Waren, auch mit problematischen Arbeitsbedingungen
und dem Einsatz von Pestiziden assoziiert werden (dazu mehr im Kapitel 7), kann es bei
der Vermarktung der Herkunft der Waren zu einer Homogenisierung und Vereinfachung
des Produktionskontextes zugunsten eines verkaufsférdernden Storytellings oder gar
zur Verschleierung (vgl. Kapitel 4.3.2) bestimmter Aspekte der Produktion kommen.
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Hering/Fiilling (2021)% zeigen am Beispiel der karibischen Banane im deutschen
Supermarkt, wie die Produktbiographie der Banane iiber die Inszenierung der Herkunft
vermarktet und zugleich stark vereinfacht wird. Uber einen QR-Code, der mit dem
Smartphone gescannt wird (vgl. Abb. 22), konnen Konsument*innen einen vermeintli-
chen Einblick in die Anbaubedingungen der Banane erhalten, die sie in den Hénden
halten. Auf der verlinkten Webseite (vgl. Abb. 23) erfahren die Konsument*innen De-
tails tiber GroBe und Lage der Plantage sowie die Zertifizierungen der Banane (in die-
sem Beispiel wurde die Banane auf einer Plantage in der Dominikanischen Republik
angebaut und triagt das Siegel der Rainforest Alliance, den GLOBALGAP Standard und
das EU-Bio-Siegel).

Neben diesen Informationen zur  Abbildung 22: Beispiel fiir einen QR-Code
Banane finden Konsument*innen
auf der Webseite ein Video, das ei-
nen Einblick in die Arbeit auf der
Plantage gewiéhrt. Es werden weile
Sandstrdnde nebst einzelnen Verar-
beitungsschritten der Banane gezeigt
und ein Arbeiter berichtet {iber sei- /‘
nen Arbeitstag. Im Anschluss daran

wird eine Bewohnerin eines Dorfes & ‘
vorgestellt, deren Verbindung zum

Bananenanbau unklar bleibt. Sie be- \\
richtet von den Verbesserungen 2 - :

durch ein Trinkwasserprojekt; au-
Berdem kommt ein kleiner Junge zu
Wort, der sich iiber die Férderungen
des FufBballvereins in seinem Dorf freut. Beide Projekte wurden aus einem Bananen-
fonds der Supermarktkette finanziert. Wer aufmerksam zuhort, erfahrt, dass beide Pro-
jekte in Costa Rica verortet sind und somit in keinem Zusammenhang mit der eigentli-
chen Herkunft jener Banane stehen, von der der gescannte QR-Code stammt. Durch die
gemeinsame Darstellung auf der Webseite werden sie jedoch virtuell miteinander ver-
bunden. Uber den QR-Code wird den Kund*innen zwar ein kleiner Einblick in den Ba-
nanenanbau gewahrt, eine genauere Analyse der Darstellung lasst jedoch Zweifel an der
hier suggerierten Transparenz aufkommen. Die komplexe Geographie und Biographie
der Banane wird durch diese Darstellungsweise zu einem Ort homogenisiert, mit be-
stimmten Bildern versehen und mit Identitdt und symbolischen Werten aufgeladen. Da-
bei wird die Komplexitit dieses Kontextes stark reduziert und die Vielfalt der beteiligten
menschlichen und nicht-menschlichen Akteur*innen nur unspezifisch reprisentiert.

Quelle: Screenshot von rewe.de

26 Dieser Teil des Kapitels basiert auf Ausziigen eines Aufsatzes, den ich zusammen mit Linda Hering im
Jahr 2020 verfasst habe. Es wurden Kiirzungen und Anpassungen vorgenommen.

Vgl. Hering, Linda/ Fiilling, Julia (2021): Die karibische Banane im deutschen Supermarkt: Uber die
(Un)Sichtbarkeit des Produktionsnetzwerks und die Materialitdt der Ware. In: Léw, Martina/Sayman, Vol-
kan/Schwerer, Jona/Wolf, Hannah (Hg.): Am Ende der Globalisierung. Uber die Refiguration von Raumen.
Bielefeld: transcript, S. 337-362.
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Diese Betonung des Homogenen ermoglicht es im Supermarkt, den Kund*innen anhand
des Storytellings mithilfe von Bildern und Texten spezifische Vorstellungen und Ima-
ginationen iiber den Produktionsort nahezulegen. Die am anderen Ende der Welt indus-
triell angebaute Banane findet eine raumliche und soziale Wiedereinbettung. Der Pro-
duktionskontext, der neben dem Anbauort noch weitere Schritte beinhaltet, wird auf ei-
nen zwar spezifisch benannten, aber unspezifisch reprasentierten Herkunftsort verkiirzt.
Durch solche Darstellungen werden jedoch, so kritisiert auch Wright (2009: 151), die
die Vermarktung von fair gehandeltem Kaffee unter dhnlichen Gesichtspunkten unter-
suchte, ungleiche Machtbeziehungen perpetuiert, Menschen und Orte kommodifiziert
sowie durch den einseitigen Blick (von den Konsument*innen zu den Produzent*inne,
aber nicht umgekehrt) ,,voyeuristisches Wissen* (ebd.) produziert.

Abbildung 23: Virtuelle Reise zum Ort des Anbaus der Banane
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Banelina st eine Vereinigung von Kleinproduzenten,
welche im Jahr 2000 gegrindet wurde. Die Vereinigung
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der Produktion, Vermarktung sowle in den sozialen
Bereichen.
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Quelle: Screenshot von rewe.de

Wie eingangs bereits beschrieben, kdnnen neben Qualitidt und Authentizitit auch
raumliche Beziige hergestellt werden, die zwar nationale Stereotype und bestimmte Kii-
chen, die mit einem Produkt verbunden werden, aufgreifen, die aber mit der eigentlichen
geographischen Herkunft der Ware gar nichts mehr zu tun haben. So wird auf dem Eti-
kett eines Sechserpacks Limetten mit dem Namen ,,la cubana®, der in einer grof3en Su-
permarktkette verkauft wird, bereits mit dem Namen auf die vermeintliche Herkunft der
Friichte verwiesen. Weiterhin wird damit geworben, dass die Limetten sich dafiir eignen
»echte kubanische Drinks* zuzubereiten (vgl. Abb. 24). Somit wird eine Verbindung
zwischen der Ware selbst, einem vermeintlichen Produktionsort und der vermeintlichen
landestypischen Verwendung hergestellt, wodurch die Anmutung von Authentizitdt und
Echtheit entsteht. Der Zusatz ,,Qualitdt und Frische aus erster Hand* suggeriert zudem
direkte Beziehungen zwischen dem Kontext des Handels und der Produktion. Dreht
der*die Kund*in allerdings die Verpackung um, erfdhrt er*sie, dass die Limette ,,la
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Abbildung 24: Herstellung fiktionaler Ortsbeziige: Die viethamesische Limette ,la cubana“
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cubana‘“ in Vietnam angebaut wurde. Neben der Herstellung eines verkaufsfordernden
Ortsbezuges, der die eigentliche Herkunft der Limetten verschleiert, zeigt sich hier auch
die ,touristische Qualitit* (Cook/Crang 1996: 135) des Konsums. Dabei stehen neben
der Ware selbst die Zeichen und Bilder, die Assoziationen mit fernen, als exotisch emp-
fundenen Orten wecken, im Fokus. Sie ermdglichen es westlichen Konsument*innen in
ihren lokalen Ess- und Einkaufsgewohnheiten einen globalen Konsumstil zu realisieren
und dabei bspw. Erinnerungen an oder Vorstellungen von Reisen in ferne Lander zu
integrieren.

Inszenierung und Bedeutung der ,,nahen* Herkunft

Neben der Inszenierung und Vermarktung ferner Produktionsorte von frischem Obst
und Gemiise, haben in den letzten Jahren, wie bereits in Kapitel 3 aufgezeigt, unter deut-
schen Konsument*innen Frischeprodukte an Beliebtheit gewonnen, die als ,,regional®,
»deutsch® oder ,,von hier” beworben werden. Wie im Verlaufe dieses Kapitels sowie in
Kapitel 7 noch deutlicher werden wird, geht der Begriff der Regionalitit mit einem ho-
hen Maf3 an Uneindeutigkeit einher, da es ihm an einer offiziellen Definition oder ein-
heitlichen Deutung fehlt. In aller Regel ist damit jedoch gemeint,

,dass etwas eher aus der Nihe als aus der Ferne kommen soll — aus der Per-
spektive der Konsument_innen bzw. des Verkaufsortes. Oft bildet auch eine be-
stimmte Raumeinheit — etwa das Umland einer Grofistadt, ein Bundesland oder
eine durch kleinere administrative Einheiten oder eine Landschaftsbezeichnung
definierte ,Region ‘ den entsprechenden territorialen Bezug. “ (Ermann 2015: 81)
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Mit dem Konsum regionaler Lebensmittel werden auf Konsument*innenseite zudem
verschiedenste, positive Assoziationen bzw. Zielvorstellungen verbunden. Dazu geho-
ren:

e Schonung der Umwelt durch Einsparung von Transportwegen

e  Frische und Saisonalitit

e  Umweltschonende Produktionsverfahren

e Stirkung und Unterstiitzung der regionalen/heimischen Wirtschaft
e  Erhalt von Kulturlandschaften

o Etablierung nachhaltiger Wirtschaftsmodelle/einer nachhaltigen Landwirt-
schaft

o Etablierung personlicher Beziehungen zwischen Konsument*innen und Produ-
zent*innen und soziale Nihe

e Harmonie, Gemiitlichkeit und Heimatndhe (Benner/Kliebisch 2004; Ermann
2004, 2005; Weiss 2007).

Die zitierte Definition und die damit verbundenen Zielvorstellungen zeigen bereits
die dem Regionalitétsbegriff innewohnende Unschirfe. Diese wird vom Verbraucher-
schutz problematisiert, da insbesondere die emotionale Aufladung des Begriffs die Ge-
fahr birgt, dass der Begriff — dhnlich wie bei der Inszenierung der Ferne — zu reinen
Vermarktungszwecken genutzt wird und dadurch den Erwartungen der Verbraucher*in-
nen im Hinblick auf die Produktidentitidten und -biographien, Qualitit und Rezeptur
nicht entsprochen wird und sogar Raum fiir Missbrauch und Téuschung der Verbrau-
cher*innen (z.B. durch vage, irrelevante oder falsche Aussagen) entsteht (Stiftung
Warentest 2013; von Reeken/Fesser 2016: 51.).

Den vielféltigen und unterschiedlichen Motivationen und Zuschreibungen ist ge-
mein, dass mit der Vermarktung und des Konsums regionaler Lebensmittel stets be-
stimmte Vorstellungen und Konzeptualisierungen im Hinblick auf die Warenketten oder
Produktionsweisen der entsprechenden Lebensmittel einhergehen (Weiss 2007: 187).
Aus der Information {iber die Herkunft der Waren soll also Wissen iiber die Produktbio-
graphien abgeleitet werden. Typisch fiir die Vermarktung regionaler Lebensmittel ist
die Verkniipfung der Waren mit einer (oft nicht néher spezifizierten) rdumlichen Néhe,
konkreten Personlichkeiten und weiteren Symbolen, die auf eine handwerkliche Pro-
duktion verweisen. So zeigt das Produktensemble in Abbildung 25 verschiedene, verar-
beitete und unverarbeitete Produkte ,,aus deiner Region®.
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Abbildung 25: Vermarktung regionaler Produkte in einem Rewe-Supermarkt
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Diese werden présentiert von einem vertrauenswiirdig und kompetent wirkenden
Landwirt. In Szene gesetzt werden die Produkte in geflochtenen Kérben sowie auf ei-
nem Stand, der in Holzoptik verkleidet ist — beides Naturmaterialien, die Urspriinglich-
keit und Naturverbundenheit vermitteln sollen. Durch diese Verkniipfung kommt es zur
Authentifizierung sowie zum Aufbau von Vertrauen und Glaubwiirdigkeit, indem das
partnerschaftliche Verhiltnis zwischen Produktion und Handel hervorgehoben und so
eine Wiedereinbettung der Waren erzielt werden soll (Ermann 2005; Hering 2022: 218).
Auch das Werbeplakat in Abbildung 26 verkniipft die (nicht ndher spezifizierte) regio-
nale Herkunft mit Qualitdten wie Genuss, Geschmack und Heimatverbundenheit. Die
Nutzung des Ausdrucks ,,Bauer von nebenan* stellt, ahnlich wie das Bild des Landwir-
tes in Abbildung 25, zudem einen personlichen Bezug zum Erzeuger her und reprisen-
tiert somit einen Gegenentwurf zu anonymen Massenwaren oder food from somewhere
(Campbell 2009; s. Kapitel 2.4).
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Abbildung 26: Werbeplakat fiir Regionalware in einer Supermarktkette: Verkniipfung von Ort,
Person und Geschmack
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Um ein besseres Verstidndnis dafiir zu entwickeln, welche Assoziationen und Zu-
schreibungen konkret mit der regionalen Herkunft von Lebensmitteln einhergehen, las-
sen sich mit Ermann (2004: 330) zwei unterschiedliche Regionalititskonzepte unter-
scheiden: das kommunikative und das formal-rdumliche Regionalitditskonzept. Ersteres
fokussiert die soziale Ndhe zwischen Produzent*innen und Konsument*innen sowie die
Kenntnis tiber den Produktionszusammenhang. Im zweiten Fall geht es um die tatséch-
liche raumliche Néhe, also um Orts- und Distanzbestimmungen. Wird von kommunika-
tiver Regionalitét gesprochen, so steht die Vertrautheit zwischen Verkdufer*in und Kau-
fer*in sowie die Kenntnis der Biographien der Waren, iiber die Produktion und ihre
Auswirkungen auf Mensch und Natur im Zentrum. Dieses Konzept deckt sich nach
Ermann (2004: 330) in weiten Teilen mit dem Nachhaltigkeitsbegriff. Die Erzeugung
sozialer Ndhe wird insbesondere in Form personenbezogener Marketingstrategien ge-
nutzt, wie wir sie bereits gesehen haben, indem bspw. mit Bildern von Bauern oder der
Produktion geworben wird. Dadurch wird der einzelne Mensch in den Vordergrund ge-
riickt, der (vermeintlich) hinter dem Produkt steht, als Gegenkonzept zu anonymen Mas-
senprodukten und industrieller Fertigungstechnik (Ermann 2004: 330). Die formal-
raumliche Regionalitét bezieht sich auf die Distanz zwischen Produktionsort einer Ware
und dem Ort des Konsums. Diese ist jedoch, dhnlich wie bei hybriden oder multinatio-
nalen Produkten in globalen Wertschopfungsketten, auch bei regionalen Produkten nicht
ohne weiteres zu bestimmen. Dies zeigt sich am Beispiel landwirtschaftlicher Erzeug-
nisse, die nicht nur an einem bestimmten Ort geerntet werden, sondern auch den Einsatz
von Saatgut und Diingemitteln erfordern, deren Herkunft ebenfalls eine Rolle bei der
Frage nach der Regionalitit spielen kann (ebd.) (mehr dazu in Kapitel 7.1). Gleichzeitig
stellt sich, wie bereits erwdhnt, die Frage, wie grofl die Distanz zwischen dem Ort der
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Produktion und des Konsums sein darf, damit ein Produkt als regional gelten kann oder
darf. Hier kdnnen Distanzbestimmungen genauso wie politisch-administrative Grenzen
oder Naturrdume mafgeblich sein. Es besteht kein zwingender Zusammenhang zwi-
schen beiden Regionalititskonzepten. Weder die geringere Umweltbelastung noch die
oftmals mit Regionalprodukten verbundene Assoziation traditioneller oder handwerkli-
cher Fertigung oder des besseren Geschmacks lassen sich direkt aus der formal-raumli-
chen Regionalitét ableiten (Ermann 2004: 339ff.). Auch die Erzeugung sozialer Nihe
erfordert nicht zwingend raumliche Néhe, wie die Vermarktung von Siidfriichten (s.o.)
zeigt. Durch Inszenierungen im Handel, wie sie die Abbildungen 25 und 26 beispielhaft
zeigen, werden diese Zusammenhidnge jedoch implizit hergestellt. Die Assoziationen
und Zielvorstellungen, die mit regionalen Produkten verbunden sind, lassen sich nur
dann erreichen, wenn tatsachlich sowohl die Rohstoffe und die Weiterverarbeitung als
auch die Endfertigung mit einer entsprechenden Region verbunden sind oder wenn die
Einhaltung bestimmter Standards durch externe Zertifizierung sichergestellt ist (ebd.:
431).

Uber die Inszenierung der raumlichen Nihe (wobei unklar bleibt was nah genug ist),
kann im Handel also eine Verkniipfung mit anderen positiven Produkt- oder Produkti-
onseigenschaften hergestellt und eine Geschichte (dhnlich dem Bananen-Beispiel im
vorherigen Abschnitt) {iber die Waren erzéhlt werden, die die Waren aus der Masse her-
vorhebt und sie nicht nur raumlich, sondern auch sozial wiedereinbettet.

Die Inszenierung rdumlicher Beziige: Singularisierung und Verschleie-
rung

Die Ausfiihrungen iiber die Besonderheiten der Vermarktung ,,ferner und ,,naher* Pro-
duktionsorte haben gezeigt, dass frisches Obst und Gemiise iiber seine tatséchliche oder
imaginierte geographische Herkunft auf vielfaltige Art und Weise und von verschiede-
nen Akteur*innen mit Bedeutungen versehen werden kann. Dazu gehdren unter ande-
rem Zuschreibungen wie Geschmack, Qualitit, Authentizitdt, Ndhe zu Erzeuger*innen,
Schutz von Umwelt oder Kulturlandschaft. Sowohl die Vermarktung ferner wie auch
naher geographischer Herkunftsorte dient dem Zweck die Ware zu singularisieren und
somit einen Gegenentwurf zur Massenproduktion darzustellen. Gleichwohl es sich in
den vorgestellten Beispielen ausschlielich um Produkte aus groen Supermarktketten
handelt und damit mutmaBlich um eben solche auf industriellem MaBstab hergestellten
Massenprodukte, wird versucht iiber die Verkniipfung der Ware mit Orten, Menschen
und Bildern aus dem food from nowhere ein food from somewhere zu machen und es
raumlich und sozial wieder einzubetten, um ihm einen zusétzlichen Wert anzuheften.
Dabei konnen sowohl im Hinblick auf regionale wie auch auf tropische Produkte selek-
tive und tduschende Aussagen gemacht werden und imaginierte Herkiinfte entstehen,
die einen Teil der Produktion zu Gunsten eines verkaufsférdernden Gesamtbildes aus-
klammern (Hering/Fiilling 2021; Cook 2004: 662). Die Information iiber die Produkti-
onsorte wird iiber die damit verbundene Erzéhlung, die der Handel anbietet somit zu
einem Wissen iiber die Waren, dass von Konsument*innen genutzt werden kann, um
eine Kaufentscheidung zu treffen. Dieses Wissen konstituiert sich mafigeblich sowohl
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aus dem, was in die produzierten Bilder eingeschlossen oder eben auch ausgeschlossen,
also dissoziiert oder verschleiert, wird.

4.5 Zusammenfassung

Ziel dieses Kapitels war es, vor dem Hintergrund der in den Kapiteln 2 und 3 aufgear-
beiteten Beziechung zwischen den Kontexten der Produktion und des Konsums eine Dif-
ferenzierung meines Wissensbegriffs in Bezug auf den Konsum von Lebensmitteln vor-
zunehmen. Zudem habe ich die Bedeutung von Nichtwissen als Dimension des Wissens
flir den Lebensmittelkonsum aufgezeigt und zuletzt die Nutzung der Herkunftsangabe
durch Konsument*innen als proxy oder heuristic shortcut zur Kompensation von Infor-
mationsdefiziten oder zur Aufladung von Waren mit Bedeutungen erlautert.

Wie bereits in Kapitel 2 und 3 deutlich wurde, ist das heutige Nahrungsmittelsystem
gekennzeichnet durch eine raumliche und soziale Trennung der Kontexte der Produktion
und des Konsums. Personliche Begegnungen und das eigene Erfahren der Produktion
von Lebensmitteln finden nur noch in Ausnahmen statt. Implizites und praktisches Wis-
sen — also jene Wissensbestinde, die auf dem eigenen Erleben und Handeln fuflen —
verlieren daher an Bedeutung im Vergleich zu explizitem und objektiviertem Wissen,
wie es bspw. durch Normen, Standards und Siegel transportiert wird. Dies hat zwei
Konsequenzen: Zum einen folgt aus dem Bedeutungsgewinn objektivierten Wissens,
dass es auf Seiten der Konsument*innen die entsprechenden Ressourcen braucht, um
Informationsangebote wie Siegel oder Herkunftsangaben in Wissen zu iiberfiihren und
dadurch handlungsfédhig zu werden. Zum anderen ergibt sich eine deutliche Machasym-
metrie zwischen dem Handel (als Bereitsteller von Informationen) und Konsument*in-
nen (als Empfanger*innen). Letztere sind immer hiufiger auf die Informationsangebote
Dritter zuriickgeworfen, da z.B. eine Warenpriifung oder gar die Beurteilung der Pro-
duktionsbedingungen mithilfe der eigenen Sinne je nach Waren gar nicht oder nur ein-
geschriankt moglich sind. Nichtwissen und Unsicherheit tiber die Qualitit und die Pro-
duktbiographien gehdren damit zum Lebensmitteleinkauf dazu. Unternehmen nutzen
ihre Machtposition mitunter aus, indem durch Praktiken der Dissoziation, Verschleie-
rung und des selektiven Storytellings von potenziell negativen Aspekten der Warenkette
abgelenkt wird. In der Folge lésst sich unter Konsument*innen ein Vertrauensverlust
gegeniiber der Nahrungsmittelbranche erkennen. Gleichzeitig kann Nichtwissen von
Konsument*innen aber auch strategisch als Ressource oder als Alibi genutzt werden,
um Routinen aufrecht zu erhalten oder Handlungen, z.B. Kaufentscheidungen oder Er-
nihrungsgewohnheiten — entgegen der eigenen moralischen Uberzeugungen — nicht an-
zupassen.

Zur Uberbriickung von Wissensdefiziten hat sich in der geographischen Forschung
sowie in der Marketingforschung der country of origin effect als bedeutsam erwiesen.
Insbesondere dann, wenn andere Informationen iiber Waren fehlen, greifen Konsu-
ment*innen mitunter auf Herkunftsangaben zuriick, um Wissen iiber die Waren zu
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erhalten bzw. diese bewerten zu kdnnen. Dabei kdnnen nationale Stereotype, kulturelle
Marker oder die Inszenierung von Menschen oder Landschaften bewusst eingesetzt oder
unbewusst wirken und damit Waren mit Bedeutungen versehen, ihnen bestimmte sozi-
alrdumliche Narrative anhaften und somit eine Kaufentscheidung zu erméglichen. Die
Herkunftsanhaben dienen damit als heuristic shortcut bzw. als proxy um unter den Be-
dingungen von Unsicherheit Waren bewerten und einschétzen zu kdnnen.

Im nachfolgenden Kapitel werde nun ich vor dem Hintergrund der in Kapitel 2 und
3 aufgezeigten Beziehungen zwischen den Kontexten der Produktion und des Konsums
und den in diesem Kapitel dargestellten theoretischen Voriiberlegungen und Schlussfol-
gerungen zum (Nicht)Wissen beim Lebensmittelkonsum mein methodisches Vorgehen
zur Beantwortung meiner Forschungsfragen vorstellen.
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5 Methodisches Vorgehen und
Forschungsdesign

In den vorangegangenen Kapiteln habe ich zunichst auf Grundlage zentraler Entwick-
lungen im Angebot sowie im Konsum von frischem Obst und Gemdiise die Verdnderte
Beziehung zwischen den Kontexten der Produktion und dem Konsum herausgearbeitet.
Diese habe ich charakterisiert als ein Nebeneinander von Entfremdung und neuen Be-
ziehungen. Daraus habe ich abgeleitet, dass es durch den Bedeutungsgewinn von expli-
zitem, objektiviertem Wissen gegeniiber implizitem, praktischen Wissen zu einer Wis-
sens- und Machtasymmetrie zwischen Handel und Konsument*innen kommt. Fehlendes
Wissen iiber die Waren kann von Konsument*innen versucht werden durch Herkunfts-
angaben ausgeglichen zu werden. Diese konnen aber auch vom Handel als Marke-
tinginstrument genutzt werden, um Waren zu inszenieren. Vor diesem Hintergrund erga-
ben sich fiir mich die beiden folgenden Forschungsfragen:

1) Welche Bedeutung hat die Herkunftsangabe, als Hinweis auf die Geographien
der Waren, als Wissensquelle fiir Konsument*innen beim Kauf von frischem
Obst und Gemiise?

2) Welche Rolle nehmen Wissen und Nichtwissen im Hinblick auf die Biogra-
phien der Waren fiir Konsument*innen ein?

In diesem Kapitel werde ich meine methodische Vorgehensweise zur Beantwortung
dieser Fragen darlegen. Dabei werde ich auf Sampling und Feldzugang und die Daten-
erhebung sowie -auswertung eingehen und zuletzt mein methodisches Vorgehen einer
kritischen Wiirdigung unterziehen.

5.1 Uberblick liber die methodische Vorgehensweise

Um diese Forschungsfragen zu beantworten, habe ich mich entschieden den Fokus auf
den Einkauf selbst zu legen, da dieser die Schnittstelle zwischen Konsum und Produk-
tion darstellt (Schenk 2020). Am Ort des Einkaufs (also im Supermarkt, Discounter oder
auf dem Wochenmarkt) findet durch das Zusammentreffen von Akteur*innen des Le-
bensmitteleinzelhandels und der Konsument*innen ein zentraler Austausch von Wissen
statt: Der Handel erhilt eine Vielzahl seiner Informationen iiber die Konsument*innen
und deren Wiinsche am Ort des Verkaufs. Andersherum wird am Ort des Einkaufs
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Wissen tiber Produkte und deren Produktbiographien vermittelt (oder auch nicht ver-
mittelt) (Fiilling 2017). Da der direkte Kontakt zwischen Akteur*innen von Produktion
und Konsum nicht mehr gegeben ist, stellt der Ort des Einkaufs sowie der Einkauf selbst
also eine zentrale Schnittstelle zwischen beiden Kontexten dar. Gleichzeitig ist der Ein-
kauf die Situation, in der einerseits moralische Vorstellungen und gesellschaftliche An-
forderungen an den Konsum und andererseits Alltagsroutinen und Beschrankungen z.B.
finanzieller Natur zum Tragen kommen und miteinander konkurrieren und letztendlich
in irgendeine Form von Handlung, also die Entscheidung fiir oder gegen ein Produkt
umgesetzt werden miissen.

Wie im vorangegangenen Kapitel deutlich geworden ist, handelt es sich beim Ein-
kaufen um eine Tatigkeit, die stark habitualisiert ist und oftmals auf Routinen und im-
plizitem Wissen basiert. Jene Wissensbestdnde, auf die Konsument*innen beim Einkau-
fen zuriickgreifen sind demnach oftmals unbewusst und nicht direkt zugénglich. Eine
Datenerhebung, die rein auf klassischen Interviews basiert, erschien somit nicht sinn-
voll. Aus diesem Grund habe ich mich fiir eine Kombination aus verschiedenen Inter-
viewmethoden sowie des Go-Alongs entschieden. Diese werden im Kapitel 5.3 detail-
liert begriindet und vorgestellt. Auf Grund des explorativen Charakters der Studie habe
ich diese ergédnzt um eine Foto-Dokumentation, die vor allem ganz zu Beginn der Sen-
sibilisierung fiir das Feld, als Beleg und Visualisierung der textbasierten Daten sowie
zur Analyse der raumbezogenen Vermarktung von frischem Obst und Gemiise (s. Ka-
pitel 4.4.2) diente.

Um die formulierten Forschungsfragen zu beantworten, lag es nahe sich fiir eine
qualitative Herangehensweise zu entscheiden. Diese ermoglicht es Zugang zu den Be-
deutungs- und Relevanzstrukturen der Teilnehmer*innen zu erhalten und ein Verstiand-
nis fiir die Sichtweisen und Lebenswelten dieser zu entwickeln sowie Handlungs- und
Deutungsmuster abzuleiten (Rauh 2020: 266). Da es zu den vorliegenden Forschungs-
fragen zudem kaum Vorarbeiten gibt, auf die zur Formulierung von Hypothesen hitte
zurlickgegriffen werden konnen, handelt es sich um eine explorative Studie. Fiir diese
Art von Forschung eignen sich insbesondere qualitative Methoden, da diesen das Prin-
zip der Offenheit ,,fiir das moglicherweise Neue® (Lamnek 2010: 20) zugrunde liegt.
Zudem ermdglichen sie durch die zirkuldre Organisation von Datenerhebung und Aus-
wertung, anders als quantitative Forschungsdesigns, eine Riickkopplung, z.B. in Form
einer Anpassung des Forschungsfokus oder des Interviewleitfadens (Baur/Blasius 2014:
47; Rauh 2020: 266). In Anlehnung an den Forschungsstil der Grounded Theory fanden
die Arbeitsschritte der Datenerhebung und -auswertung parallel statt (Striibing 2014).

Gerade in der (geographischen) Konsumforschung haben qualitative Verfahren an
Bedeutung gewonnen, da die starke Ausdifferenzierung von Konsument*innenverhal-
tensweisen (vgl. Kapitel 3) sich allein durch standardisierte Instrumente nicht erfassen
lasst (Appel 2020: 276). Sie eignen sich zudem auch fiir raumbezogene Fragestellungen,
die sich fiir die Konstruktion von R&umen durch Kommunikation und Interaktion von
Individuen, Gruppen und Institutionen interessieren. Raumqualititen und -bedeutungen
werden durch interpretativ-verstehende Verfahren zugénglich und verstehbar. Im Hin-
blick auf die geographische Handelsforschung nennt Appel (2020) hier ganz konkret als
Beispiel die ,,identitdtsstiftenden Funktionen regionaler Produkte [...] oder [an] Fragen
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nach den globalen Auswirkungen von Einkaufsentscheidungen entlang von Wertketten
oder -netzwerken® (ebd.: 274). Die Erhebung von Einkaufsmotiven mit qualitativen Me-
thoden hat sich zudem schon in anderen konsumgeographischen Arbeiten (bspw. Weil3
2006) als fruchtbar erwiesen.

Alle Interviews wurden von mir in Berlin und mit Einwohner*innen der Stadt Berlin
durchgefiihrt. Dies lag zum einen aus forschungspragmatischen Griinden nahe, da die
Forschung des Teilprojektes Waren und Wissen, an welches diese Arbeit angegliedert
ist, in Berlin stattfand. Zum anderen eignet sich die Stadt Berlin fiir eine Grundlagen-
studie zum Lebensmitteleinkauf deswegen gut, weil durch die heterogene Bevdlke-
rungsstruktur der Stadt das Angebot extrem grof3 und vielfaltig ist. Die Stadt Berlin ver-
sammelt, wie bspw. eine vergleichende Studie verschiedener Berliner Quartiere zum
Lebensmitteleinzelhandel (Fiilling/Hering 2020) zeigen konnte, sowohl eine grofe Viel-
falt an Nachfrager*innen mit verschiedensten Wissensbestéinden zum Thema Obst- und
Gemiiseeinkauf als auch eine grofle Vielfalt an Angeboten.

Prigend fiir die Datenerhebung war, dass diese erheblich angepasst werden musste
in Folge der Mafinahmen zur Einddimmung der Corona-Pandemie ab Mérz 2020. Daher
unterscheide ich in den nachfolgenden Ausfiihrungen jeweils zwischen der ersten Erhe-
bungsphase (vor dem Ausbruch der Pandemie) und der zweiten Erhebungsphase (nach
dem Ausbruch der Pandemie). Die geplante zweite Erhebungsphase und die Auflagen
und Einschriankungen zur Einddmmung der Pandemie fielen zeitlich genau zusammen.
Eine Verschiebung der zweiten Erhebungsphase war auf Grund des Zeitplans, aber vor
allem wegen der volligen Unvorhersehbarkeit des weiteren Verlaufs der Corona-Pande-
mie nicht sinnvoll. Die in der Zeit von Mérz bis Mai 2020 starken Kontaktbeschrankun-
gen sowie die Verdnderungen im Alltag und insbesondere auch im Lebensmitteleinzel-
handel machten es unmoglich weitere Go-Alongs durchzufiihren: Der Lebensmittelein-
kauf nahm in genau dieser Phase die Funktion eines reinen Versorgungseinkaufs an, da
die Menschen wihrend des Lockdowns aufgefordert waren ihre Wohnungen nur noch
fiir dringend notwendige Verrichtungen zu verlassen. Supermérkte gehorten zu den we-
nigen Orten, die noch aufgesucht wurden, bargen damit jedoch auch eine besonders
hohe Infektionsgefahr, sodass insbesondere dort frith diverse MaBinahmen getroffen
wurden, die die Einkaufspraxis veranderten. Maskenpflicht, Abstandsgebote, Pflicht zur
Nutzung eines Einkaufswagens, Absperrbander und Klebemarkierungen vor Bedie-
nungstheken und Spuckschutzwénde fiihrten dazu, dass die gewohnten Einkaufsrouti-
nen durchbrochen wurden (Hering 2020). Die Begleitung eines alltidglichen Einkaufs
verbot sich in dieser Phase also nicht nur auf Grund des Infektionsrisikos, sondern war
schlicht wegen des Ausnahmezustandes nicht mdoglich.
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5.2 Sampling und Feldzugang

Da fiir diese Arbeit eine mdglichst breite Vielfalt an Relevanzsystemen und Wissensbe-
stinden abgebildet werden sollte, erfolgte die Auswahl der Interviewpartner*innen the-
oriegeleitet. Mein Ziel war es eine mdglichst breite Streuung der Interviewpartner*innen
im Hinblick auf die in Kapitel 3.4 als relevant identifizierten Determinanten des Lebens-
mitteleinkaufs zu erhalten (Akremi 2014: 274). Eine gezielte Auswahl der Interview-
teilnehmer*innen wird auch von Jiirgens (2014) fiir Konsument*innenbefragungen vor-
geschlagen, um ,,die Vielfalt von Perspektiven und Meinungen (zu Nahversorgung) si-
cherzustellen® (ebd.: 4). Um meine Ergebnisse zusétzlich abzusichern, weist das Sample
zudem eine moglichst breite Streuung innerhalb der Lebensfiihrungstypologie nach
(Otte 2004, 2019) auf. Otte (2004, 2019) hat auf Grundlage der in Kapitel 3.1.2 darge-
legten Uberlegungen zu Diversifizierung der Lebensstile ein empirisch begriindetes Mo-
dell der Lebensstile gebildet. Dieses unterscheidet auf den beiden Achsen Ausstattungs-
niveau (Einkommen/Bildung/Berufsprestige (Y)) und Zeitlichkeit (Alter/Modernitét
(X)) neun verschiedene soziale Milieus (vgl. Abb. 27). Auch wenn diese kein zentrales
Auswertungskriterium war, so sollte diese Streuung sicherstellen, dass ich moglichst
viele Menschen unterschiedlicher Wertehaltung interviewe.

Abbildung 27: Lebensfiihrungstypologie mit empirischer Verteilung, Gesamtdeutschland

Ausstattungsniveau
gehoben Konservativ Gehobene | Liberal Gehobene Innovativ Gehobene

(4,5%) (10,9%) (7,4%)

mittel Konventionalisten Mittelstandische Hedonisten (6,8%)
(11,7%) (16,9%)

niedrig Bodenstandig Heimzentrierte Unterhaltungssuchend
Traditionelle (18,9%) | (17,6%) e (5,3%)

traditional/biogr. teilmordern/biogr. modern/biogr. Zeitlichkeit
SchlieBung Konsolidierung Offenheit

Eigene Darstellung nach Otte (2019)

Auf die Beriicksichtigung der Determinante Migration verzichtete ich, d.h. beim
Sampling wurden nicht gezielt Personen mit Migrationsgeschichte ausgewéhlt. Die Be-
riicksichtigung des Themenfeldes Migration hitte die Komplexitit des Forschungsvor-
habens ungleich erhoht. Durch die unterschiedlichen Bedeutungen, die landestypischen
Gerichten, (hybriden) Esskulturen und Traditionen zukommen konnen, hitte sich die
Diversitéit an anzutreffenden Wissensbestéinden und Praktiken deutlich erh6ht (Grauel
2013:101) und verallgemeinernde Schlussfolgerungen wéren damit kaum noch mdglich
gewesen. In zwei Fillen ergaben sich zwar dennoch Interviews mit Personen mit Mig-
rationsgeschichte, diese wurden jedoch auf Grund ihrer Passgenauigkeit auf andere De-
terminanten ausgewéhlt. Da rdumliches Wissen bzw. rdumliche Assoziationen iiber
Herkunft und Qualitdt gleichwohl eine zentrale Rolle bei den Einkaufspraktiken von
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Menschen mit Migrationsgeschichte spielen diirften, wire eine Fokussierung auf diesen
Teilaspekt fiir weiter Studien durchaus sinnvoll und spannend.

Zur Rekrutierung der Interviewpartner*innen nutzte ich eine Mischung verschiede-
ner Strategien. Um verschiedene Lagen in Berlin abzubilden (sowohl wegen der Ange-
botsstruktur als auch wegen der sozialstrukturell unterschiedlichen Wohnbevolkerung)
wurden zunichst tiber personliche Ansprache Teilnehmer*innen unmittelbar vor den
Einkaufsorte akquiriert. Da dies nur von wenig Erfolg geprigt war?’, erginzte ich diese
Strategie durch Aushidnge in Supermérkten und Inserate auf der Nachbarschaftsplatt-
form nebenan.de.?® Weiterhin gewann ich in verschiedenen Kiezen iiber Nachbarschaft-
szentren und Quartierbiiros Teilnehmer*innen. Insbesondere in der zweiten Erhebungs-
phase fragte ich zudem gezielt im Freundes- und Bekanntenkreis nach, ob Bekannte,
Nachbar*innen o.4. bereit wire teilzunehmen. Diese Vorgehensweise wéhlte ich zum
einen, da sehr konkret bestimmte Personengruppen im Sample noch fehlten (Familien
mit Kindern, Personen mit niedrigem Einkommen und/oder Bildungsabschluss, Man-
ner) und zum anderen da durch den Ausbruch der Corona-Pandemie eine Akquise auf
anderen Wegen deutlich erschwert war: die personliche Ansprache auf der Straf3e verbot
sich, Nachbarschaftszentren waren geschlossen, Aushédnge in Supermirkten wurden
(mutmaBlich) nicht frequentiert. Wie auch Kiihl (2016: 40) anmerkt, ist die Bereitschaft
zur Teilnahme bei Datenerhebungen, die Go-Alongs und Interviews umfassen oftmals
geringer ausgeprégt, als bei anderen Interviewformen, da der zeitliche Aufwand in der
Regel erheblich grofer ist. Die Rekrutierung von Teilnehmer*innen in der zweiten Er-
hebungsphase erwies sich, trotz der erschwerten Bedingungen durch die Corona-Pande-
mie, als deutlich einfacher, da die Teilnehmer*innen hier auch von zu Hause teilnehmen
konnten und deutlich weniger Zeit investieren mussten. Fiir die Teilnahme wurden den
Interviewpartner*innen eine Aufwandsentschddigung von zehn Euro ausgezahlt.

Insgesamt stellte es sich als besonders herausfordernd dar eine gute Durchmischung
des Samples im Hinblick auf Geschlecht sowie Bildung zu erreichen. Wie durch den
vergeschlechtlichten Charakter des Themas Erndhrung und Lebensmittelkonsum
(Schritt 2011; Setzwein 2004) sowie die typische innerfamilidre Arbeitsteilung (Baur et
al. 2019) zu erwarten, meldeten sich auf allen genutzten Wegen zunichst fast aus-
schlieBlich Frauen als Interviewpartner*innen. Erst durch gezielte Suche nach ménnli-
chen Interviewpartnern konnte dieses Ungleichgewicht etwas ausgeglichen werden. Im
Laufe des Forschungsprozesses stellte sich zudem heraus, dass offenbar vor allen Din-
gen Menschen, die dem Thema Einkauf und Erndhrung ohnehin schon eine grofere
Aufmerksamkeit widmen (und oft auch eine Affinitdt zu als nachhaltig eingeordneten
Produkten haben) eine hohe Bereitschaft mitbringen an einer solchen Studie teilzuneh-
men. Daher suchte ich insbesondere in der zweiten Erhebungsphase unter anderem ge-
zielt nach Personen, die keine Bioprodukte kaufen und rekrutierte gezielt in Berliner
Stadtteilen, in denen eine geringe Dichte an Bioldden eine entsprechend niedrigere

¥ Hiufige Antworten der angesprochenen Personen waren bspw. ,,Zu dem Thema kann ich Ihnen nichts sagen,
ich kaufe einfach nur ein oder ,,Ich bin kein guter Konsument®.

8 Die Nachbarschaftsplattform nebenan.de dient der Vernetzung zwischen Menschen die in derselben Nach-
barschaft leben. Da die Anzeigen lokal nur sehr begrenzt geschaltet werden kdnnen, eignete diese Strategie
sich nicht, um in der breiten Flache zu rekrutieren, sondern nur um sehr lokal Menschen anzusprechen.
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Nachfrage vermuten ldsst. Zudem stellte sich heraus, dass insbesondere Akademiker*in-
nen Interesse zeigten an Interviews teilzunehmen. Dies ldsst sich vermutlich damit er-
klaren, dass Personen, die selbst einen Hochschulabschluss haben, weniger Scheu ha-
ben, sich einer Interviewsituation auszusetzen als Menschen, die bislang tiberhaupt kei-
nen Einblick in den Wissenschaftsbetrieb bekommen haben.

Die Interviews fanden in der ersten Erhebungsphase — je nach Wunsch der Inter-
viewpartner*innen — an unterschiedlichen Orten wie Cafés, Privatwohnungen oder in
den Réumen eines Nachbarschaftstreffs statt. Mit Beginn der Kontaktbeschrankungen
durch den Ausbruch der Corona-Pandemie fielen diese Orte Weg. Stattdessen fiihrte ich
die Interviews per Telefon bzw. im Freien. Aus verschiedenen Griinden verzichtete ich
darauf Interviews per Videotelefonie durchzufiihren. Zum einen zogen viele Teilneh-
mer*innen das Telefon der Videotelefonie vor. Zum anderen war damit zu rechnen, dass
bei der Nutzung von Videotelefonie diverse technische sowie kommunikative Probleme
auftreten konnten (Scheytt 2020). Im Vergleich von Video- und Telefoninterviews
kommt Scheytt (2020) zu dem Schluss, dass in der Theorie die Videotelefonie den Vor-
teil bietet, dass hier auch Mimik und Gestik iibermittelt und somit insgesamt eine ver-
trautere Gespréchsatmosphére hergestellt werden kann. In der Praxis konnen technische
Probleme, wie eingefrorene oder verpixelte Bilder oder abgehackter Ton jedoch eher
dazu fiihren, dass die Erzéhlgenerierung gestort wird. Da gleichzeitig der Zeitdruck die
Erhebung abzuschlieBen relativ grofl war, entschied ich mich hier fiir die pragmatischere
Variante der Telefoninterviews. Ausnahme zu diesem Vorgehen bildeten drei Inter-
views, die auf Wunsch der Teilnehmer*innen im Freien stattfanden.

Insgesamt filihrte ich 22 Interviews. Diese fiihrte ich stets mit der Person, die im
jeweiligen Haushalt iiblicherweise fiir den Lebensmitteleinkauf zustiandig war. In zwei
Féllen ergaben sich dadurch Interviews mit zwei Personen gleichzeitig, da die Einkaufe
dort nicht allein gemacht wurden. Das Interviewsample setze sich wie in Anhang I dar-
gestellt zusammen. Die Wohnorte der Interviewteilnehmer*innen verteilten sich, wie in
der Karte in Abbildung 28 abgebildet. Die Verortung der Punkte ist aus Griinden des
Datenschutzes hierbei innerhalb des jeweiligen Ortsteils zuféllig gewihlt. Die Einkaufs-
orte wihrend des Go-Alongs (sofern durchgefiihrt) der Teilnehmer*innen lagen bis auf
eine Ausnahme (Ina und David) ebenfalls im jeweiligen Ortsteil.

Die ersten neun Interviews, die ich vor dem Ausbruch der Corona-Pandemie durch-
gefiihrte, fanden nach folgendem Muster in drei Schritten statt: Vorgespréach, Go-Along
mit Fokusinterview, halbstrukturiertes, problemzentriertes Interview, Kurzdemographie
mit Lebensstilskala. In der zweiten Erhebungsphase fielen Go-Along und Fokusinter-
view weg. Ich versuchte jedoch durch ergénzende Fragen die Themen des Fokusinter-
views in die problemzentrierten Interviews zu integrieren. Die Interviews inklusive Go-
Alongs in der ersten Erhebungsphase dauerten zwischen 90 und 240 Minuten, die Inter-
views in der zweiten Phase dauerten etwa 45-60 Minuten.
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Abbildung 28: Verortung der Konsument*inneninterviews in Berlin
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5.3 Datenerhebung

5.3.1 Foto-Dokumentation

Die Foto-Dokumentation als visuelle Methode der empirischen Sozialforschung
(Fiilling et al. 2021) bildetet den Ausgangspunkt meiner empirischen Erhebungen sowie
als Einstieg in das und Sensibilisierung fiir das Feld. Im Rahmen mehrerer Ortsbege-
hung, die ich mit meiner Kollegin in verschiedenen Berliner Einkaufsstraen vornahm,
verschafften wir uns zunichst einen Uberblick iiber die Einzelhandelslandschaft in Ber-
lin, die Einbettung des Lebensmitteleinzelhandels in die bauliche Struktur der Quartiere
sowie ihre unterschiedliche AuBengestaltung und Erreichbarkeit.?’ Im zweiten Schritt
nahmen wir die Obst- und Gemiiseauslangen der Einzelhandelsgeschéfte stirker in den
Blick. Dort dokumentierten wir sowohl die Prasentation der Waren als Gesamtbild wie
auch einzelne Waren mit ihrer jeweiligen Beschilderung, Ausstattung mit Labels,

» Im Rahmen einer Vergleichsstudie vier verschiedener Berliner Quartiere wurden foto-dokumentarische Er-
hebungen sowie eine umfassende Einzelhandelskartierung in einem Lehrforschungsprojekt mit Studieren-
den der Soziologie und Geographie durchgefiihrt (Fiilling/Hering 2020).
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Siegeln und weiteren Informationen oder Marketingbotschaften. Im Verlauf des For-
schungsprojektes riickte dabei die Vermarktung der Herkunft, die ich in Kapitel 4.4.2
an einigen Beispielen aus der Foto-Dokumentation analysiert habe, in den Fokus. Auch
die Go-Alongs bzw. die Einkdufe der Konsument*innen wurden — mit deren Einver-
stdndnis — fotografisch festgehalten. Die Foto-Dokumentation erlaubt es die stark von
visuellen Reizen geprégte Einkaufslandschaft festzuhalten. Durch das methodische Vor-
gehen konnte dabei einerseits eine gewisse Systematik aufrechterhalten und gleichzeitig
die Wirkung der Ladengestaltung sowie bestimmte Muster bei der Produktpridsentation
identifiziert werden. Die Bilder dienten damit als ,,visuelle Feldnotiz* (Hering 2022:
26), die das textbasierte Datenmaterial um die besondere Wahrnehmungen und Eindrii-
cke ergénzte und andersherum als Beleg und Représentation fiir die aus den textbasier-
ten Daten gezogenen Schlussfolgerungen dienten. Die Auswertung der im Rahmen der
Foto-Dokumentation gesammelten Bilder fand in verschiedenen Datensitzungen mit
Fachkolleginnen statt. Zudem wurden sie bei einer Gruppendiskussion bei einem 6ffent-
lichen Workshop zum Thema ,,Das fotografische Bild in Kunst und Wissenschaft im
Rahmen der SFB-Veranstaltungsreihe ,,Refiguring Space® am 11.04.2019 im Haus der
Kulturen der Welt in Berlin in einer gemischten Gruppe aus Wissenschaftler*innen und
Lai*innen diskutiert.

5.3.2 Vorgesprach: Leitfadeninterview

Zur Vorbereitung des Go-Alongs und der ausfiihrlichen Interviews fiihrte ich ein Vor-
gesprich, in dem einerseits offene Fragen der Teilnehmer*innen geklart werden und
andererseits ein Gesprichseinstieg gefunden werden sollte. Zu Beginn des Vorgespréchs
legte ich den Interviewteilnehmer*innen die Einverstindniserkldrung und die Bestiti-
gung des Erhalts der Aufwandsentschadigung zur Unterschrift vor und iiberreichte die
zehn Euro Aufwandsentschiddigung. Im Anschluss erklirte ich den Teilnehmer*innen
nochmals den Ablauf des Interviews und gab die Gelegenheit Fragen zu stellen.

Im Anschluss stellte ich das Aufnahmegerit ein und begann zunéchst mit dem ersten
Teil des Interviews. Basierend auf einem Leitfaden (s. Anhang I) stelle ich einfithrende
Fragen zur Lebens- und Wohnsituation. Anschlieend stellte ich Fragen zur Bedeutung
von Essen und Erndhrung im Alltag sowie zur Organisation des Einkaufs im Alltag.
Durch die Nutzung von Erzdhlaufforderungen (,,Erzahlen Sie mir doch bitte als erstes
Mal was zu ihrer Lebenssituation®) und sehr offen formulierte Fragen (,,Welche Bedeu-
tung haben Essen und Erndhrung im Allgemeinen fiir Sie?*‘) wurde versucht moglichst
langere Narrationen zu erzeugen. Ziel war es hier zum einen durch einfache und gut zu
beantwortende Fragen eine Vertrauensbasis herzustellen. Zum anderen galt es einen ers-
ten Eindruck von meinen Interviewpartner*innen zu erhalten, sowohl im Hinblick auf
die Lebensumstéinde als auch auf allgemeine Préaferenzen, Werthaltungen und Gewohn-
heiten sowie wahrgenommene Konflikte und Probleme hinsichtlich des Einkaufs von
Lebensmitteln einzufangen. Dieser erste Einblick sensibilisierte mich fiir die nachfol-
genden Interviewphasen, ermdglichte es mir ein erstes Verstidndnis zu entwickeln und
schuf eine erste Vertrauensbasis.
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5.3.3 Go-Along mit Fokusinterview

Im Anschluss daran fand der gemeinsame Einkauf (Go-Along) statt, bei dem ich meine
Interviewpartner*innen auf ihrem Einkaufsweg begleitete, beobachtete und befragte.
Das Go-Along, welches im Folgenden kurz erldutert werden soll, nahm dabei eine Dop-
pelfunktion ein: Einerseits diente es als Variante der teilnehmenden Beobachtung selbst
als Datenquelle. Andererseits diente es als Stimulus fiir das Fokusinterview.

Bei der Methode des Go-Alongs (Kusenbach 2003) handelt es sich um eine Variante
sogenannter walking interviews oder bewegter Interviews, in denen ,,Forscherlnnen die
Teilnehmerlnnen im gemeinsamen Gehen [begleiten], wihrend die Teilnehmerlnnen
ihre Perspektive auf das unmittelbar Erfahrene darlegen (Kiihl 2016: 35). Sie lassen
sich als Variante einer teilnehmenden Beobachtung verstehen, bei der die Raumnutzung
und -erfahrung der Teilnehmer*innen nicht nur durch das Dariiber-Sprechen, wie in ei-
nem Interview, sondern auch durch das gemeinsame Erleben und die dadurch angereg-
ten Gespriche besser zuginglich wird. Das Go-Along zeichnet sich hierbei dadurch aus,
dass die Teilnehmer*innen Route und Ziel innerhalb eines vertrauten Umfelds selbst
bestimmen (im Gegensatz zu bspw. guided walks oder urban walking tours, bei denen
die Interviews entlang einer vorgegebenen Strecke stattfinden) und eignen sich daher
besonders dazu ,,sinnhafte Deutungen des Raumlichen im Kontext alltdglicher Praktiken
zu erheben” (ebd.: 38). In der raumwissenschaftlichen Forschung ist diese Methode bis-
lang noch nicht sehr verbreitet, wenngleich von verschiedenen Autor*innen das grofe
Potenzial dieser Methode zur empirischen Erfassung des Zusammenspiels von Identitét,
Wissen und Raumproduktion (Anderson 2004) sowie zur Erfassung (rdumlicher) Prak-
tiken (Kiihl 2016) hervorgehoben wird. Auch als Methode der geographischen Handels-
forschung empfehlen bspw. Appel (2020) und Jirgens (2014) diese Methode, um Per-
sonen ,,nicht mehr retrospektiv, sondern live* (Jiirgens 2014: 4) zu befragen und zu be-
obachten. Anders als von vielen Autor*innen vorgeschlagen bzw. klassisch genutzt
stand jedoch bei meiner Forschung weniger das gemeinsame Gehen und (Raum-)Erle-
ben (,.talking whilst walking® Anderson 2004: 259), bspw. des Quartiers (Steigemann
2019) oder der Natur (Kiihl 2016) im Zentrum. Vielmehr diente der Lebensmitteleinkauf
wie beim Fokusinterview als Stimulus fiir die damit einhergehende sowie sich anschlie-
Bende Interviewsituation, {iber den Zugang zu implizitem Wissen erleichtert und Erzéh-
lungen angeregt werden sollten. Von Joosse/Marshall (2020) wurde der begleitete Ein-
kauf — hier Shop-Along genannt — fiir dhnliche wie die hier vorliegende Fragestellung
vorgeschlagen.

Fiir die vorliegenden Fragestellungen ist das Go-Along deshalb besonders geeignet,
da es das Sprechen iiber Routinen und implizites Wissen erleichtern und somit die em-
pirische Wirklichkeit besser zuganglich machen kann. Wie im vorangegangenen Kapitel
gezeigt, spielt beides fiir Alltagshandlungen und so auch den Lebensmitteleinkauf eine
wichtige Rolle. Gleichzeitig ist dieses Wissen nicht immer verbalisierbar bzw. handelt
es sich um unbewusstes Wissen. In einer reinen Interviewsituation sind daher Einkaufs-
routinen nur schwer erfassbar (Joosse/Marshall 2020: 617). Anderson (2004) argumen-
tiert, dass Raum fiir die Entstehung von Wissen und Praktiken unabdingbar ist. Der
Raum ist dabei nicht nur Kulisse, sondern ,,practices are tied into places™ (ebd.: 257).
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Durch das Vor-Ort-Sein wird bestimmtes Wissen, das mit dem entsprechenden Ort ver-
kniipft ist, zugadnglich. Auch spontane Erinnerungen, emotionale Reaktionen oder Kom-
mentare auf die Umwelt, die in einer klassischen Interviewsituation nicht entstanden
wiren, bereichern das empirische Material (Anderson 2004: 258; Kiihl 2016: 43). So
beschreiben Joosse/Marshall (2020: 617), dass Teilnehmer*innen wihrend des gemein-
samen Einkaufs oft unaufgefordert ihre Handlungen erklérten oder das vorgefundene
Sortiment kommentierten. Die Mdglichkeit die Teilnehmer*innen nicht nur zu befragen,
sondern im Feld zu beobachten, ermdglicht es weiterhin Gesagtes und Handlungen ge-
geniiberzustellen und somit im Rahmen des Gespréchs in eine tiefere Reflexion einzu-
steigen. Ein weiterer Vorteil des Go-Alongs ist, dass durch das gemeinsame Erleben
einer Alltagssituation eine entspanntere Atmosphédre zwischen Interviewer*in und Teil-
nehmer*in entstehen kann. Dadurch kann das hierarchische Gefélle zwischen beiden
abgeflacht und gleichzeitig auch die Tendenz sozial erwiinschte Antworten zu geben,
verringert werden (Kiihl 2016: 42). Auch in der vorliegenden Forschung entstanden
héufig eher dialogische, natiirlichere Gesprachssituation, die weniger dem klassischen
Interviewcharakter dhnelten.

Fiir die Go-Alongs begab ich mich mit meinen Interviewpartner*innen — je nach
deren alltdglichen Gewohnheiten im Auto, mit dem Fahrrad oder zu Fufl — auf den Weg
zum Einkauf. Wéhrend des gemeinsamen Einkaufs lief3 ich das Aufnahmegerét laufen.
Die Beobachtungen wihrend des gemeinsamen Einkaufs wurden unmittelbar im An-
schluss an das Interview als Feldnotizen von mir festgehalten. Dabei wurden der Ort des
Einkaufs, die Art des Einkaufs (Wocheneinkauf, besonderer Anlass etc.), gekaufte
Frischeprodukte sowie die Vorgehensweisen der Teilnehmer*innen bei der Auswahl
von frischem Obst und Gemiise festgehalten. So dokumentierte ich, ob und wie eine
Priifung der Waren stattfindet (Optik, Haptik, Geruch oder falls moglich Geschmack),
inwiefern Preise oder verschiedene Varianten desselben Produktes verglichen, welche
weiteren Eigenschaften der Produkte liberpriift, bzw. welche weiteren Informationen
gesucht wurden. In einigen Interviews berichteten die Teilnehmer*innen bereitwillig
selbst dariiber, wie und warum sie die jeweiligen Produkte auswahlten und welche Ei-
genschaften (bspw. GroBle, Geschmack, aber auch Art und GroBe der Verpackung, Pra-
sentation der Warenauslage) sie besonders mogen oder nicht mégen oder gaben auf
Riickfrage Auskunft dariiber. Als besonders erkenntnisreich und wichtig erwiesen sich
die Go-Alongs, da die Teilnehmer*innen wéhrend der Einké&ufe oftmals auf Dinge hin-
wiesen, die sie storten, irritierten oder verunsicherten, z.B. im Hinblick auf die Produkt-
kennzeichnung und -auswahl. Diese Fokussetzung durch die Teilnehmer*innen war
malBgeblich dafiir, dass das Thema Nichtwissen und Unsicherheit einen Schwerpunkt
der Arbeit einnahm.

5.3.4 Halbstrukturiertes, problemzentriertes Interview

Nach dem gemeinsamen Einkauf fand der zentrale Teil des Interviews statt, bei dem
zum einen der soeben gemeinsam bestrittene Einkauf reflektiert und zum anderen wei-
terfiihrende Fragen gestellt wurden. Hierbei orientierte ich mich am problemzentrierten
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Interview (Lamnek 2010), welches sich durch eine Kombination von Induktion und De-
duktion auszeichnet und sich daher besonders fiir dieses Forschungsvorhaben eignet. Es
ermoglich, dass einerseits wissenschaftliches Vorwissen und Konzepte der Intervie-
wer*in die Entwicklung des Interviewleitfadens und der Durchfiihrung des Interviews
mit einflieBen konnen. Gleichzeitig steht die Konzeptgenerierung durch die Befragten
weiterhin im Zentrum. Das problemzentrierte Interview begegnet damit dem Umstand,
dass Forscher*innen nie vollkommen unvoreingenommen ins Feld gehen, sondern min-
destens implizite, meist aber auch explizite durch Literaturstudium und Fachwissen ge-
nerierte Vorannahmen haben (ebd.: 333). Den Leitfaden (s. Anhang I) erprobte ich in
einem Pre-Test und passte ihn im Laufe des Forschungsprozesses im Hinblick auf die
Reihenfolge und Formulierung von Fragen fortlaufend an. Zudem ergénzte ich im Ver-
lauf der ersten Erhebungsphase einen Fragenblock, der darauf abzielte, mit den Teilneh-
mer*innen iiber die Themen Nichtwissen und Unsicherheit ins Gesprich zu kommen,
da diese sich in den ersten Interviews als relevante Faktoren entpuppten und daher
schnell stirker ins Zentrum des Forschungsinteresses riickten. Eine zweite groflere Ver-
dnderung des Leitfadens ergab sich in der zweiten Erhebungsphase in der — bedingt
durch die Einschrankungen in Folge der Corona-Pandemie — Teile der Erhebung kom-
plett wegfielen. Statt wéhrend oder im Anschluss an das Go-Along iiber den konkreten
Einkauf zu sprechen, wurden Fragen zu fypischerweise eingekauften Obst- und Gemii-
seprodukten gestellt, um dariiber ins Gespriach iiber wichtige Auswahlkriterien und das
Wissen iiber die Waren zu kommen.

Zentrale Themen, die in dieser Interviewphase zur Sprache kamen, waren die Krite-
rien bei der Auswahl von frischem Obst und Gemiise. Besonderer Fokus lag dabei auf
der Rolle von Herkunftsangaben sowie verschiedenen Labels, wie Bio, Fairtrade oder
anderen Zertifizierungen. Um mehr iiber die Bedeutung der Herkunft der Produkte zu
erfahren, bezog ich mich in der ersten Erhebungsphase auf die konkret eingekauften
Waren und deren Herkunft. In der weiten Phase stellte ich stattdessen exemplarisch Pro-
dukte mit typischen Herkunftslandern zur Diskussion oder bezog mich in meinen Fragen
auf Produkte, die meine Interviewpartner*innen angaben typischerweise einzukaufen.
In Verlaufe des Interviews kamen im Zuge dessen in der Regel Konflikte zwischen ver-
schiedenen Anspriichen (z.B. Bio vs. regional) und Kritiken am Waren- sowie Informa-
tionsangebot der besuchten Einkaufsorte zur Sprache. Uber Fragen zum Thema Infor-
mationsverhalten nidherte ich mich den Themen Unsicherheit und Nichtwissen an, um
so iiber die wahrgenommene Vertrauenswiirdigkeit von Supermérkten bzw. des Erndh-
rungssystems insgesamt sowie die (fehlende) Transparenz im Hinblick auf Produktbio-
graphien ins Gesprach zu kommen. Von den meisten Teilnehmer*innen wurden wéh-
rend des Interviews recht frith Zusammenhénge zwischen dem eigenen Lebensmittel-
konsum und Themen wie Klimawandel, Umweltverschmutzung und Arbeitsbe-
dingungen hergestellt. Gleichzeitig kam auch immer wieder der Aspekt der Uberforde-
rung, bzw. des Unwillens auf, sich mit der Komplexitét des Erndhrungssystems ausei-
nanderzusetzen und daraus eine Anpassung des eigenen Einkaufsverhaltens abzuleiten.
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5.3.5 Kurzdemographie

Zuletzt wurden mit Hilfe eines standardisierten Fragebogens (s. Anhang III) einerseits
ergidnzend zur der im Vorgesprich abgefragten allgemeinen Lebenssituation systema-
tisch soziodemographische Angaben erhoben. Zudem wurden mit dem von Otte (2004,
2019) entwickelten Kurzfragebogen zwdlf Fragen zur Lebensfiihrung gestellt, mittels
derer eine Zuordnung der Teilnehmer*innen zu den sozialen Milieus nach Ottes Lebens-
stiltypologie moglich wurde (vgl. Abb. 27). Anders als nach Lamnek (2010: 335) beim
problemzentrierten Interview vorgesehen, platzierte ich den Kurzfragebogen ans Ende
der jeweiligen Interviewsituation. Die Entscheidung fiel, da die starre Frage-Antwort-
Dynamik eines standardisierten Fragebogens fiir die Entstehung einer vertrauten Ge-
sprachsebene hinderlich sein kann. Zudem kénnen auch sensible Fragen wie bspw. nach
dem Gehalt zu einer Storung der Gesprachsbasis fithren, sodass es sinnvoll sein kann
solche Fragen an Ende der Interviewsituation zu stellen. Die Kurzdemographie diente
dazu die Durchmischung des Samples im Hinblick auf die in Kapitel 3.4 dargestellten
Determinanten sicherzustellen.

5.4 Datenauswertung

Im ersten Schritt der Auswertung wurden alle Tonaufnahmen der Interviews und Go-
Alongs transkribiert. Die Interviews wurden ohne Auslassung transkribiert. Durch die
teilweise privat anmutende Interviewsituation bei den Go-Alongs entstanden hier Ge-
sprachssequenzen, die eher einer privaten Unterhaltung glichen und thematisch keiner-
lei Bezug zur Forschungsfrage hatten. Zudem waren Teile der Tonaufnahmen aufgrund
schlechter Aufnahmequalitidt und lauter Hintergrundgerdusche nicht brauchbar, sodass
bei den Aufnahmen der Go-Alongs vorab jene Sequenzen ausgewéhlt wurden, die ver-
standlich und brauchbar waren. Die Transkripte wurden insgesamt sprachlich leicht ge-
gléttet, indem Sprache und Interpunktion an das Schriftdeutsch angepasst wurden. Wei-
tere Textmerkmale wie Verdnderungen der Lautstérke, sprachliche Ténungen und Be-
tonungen, Dialektfirbungen, Sprechpausen, sowie Gestik, Mimik und paraverbale
AuBerungen wurden ausgelassen, da diese nicht Teil der Datenanalyse sind (Kuckartz
2010: 38ft.).

In Ubereinstimmung mit dem Forschungsstil der Grounded Theory begann die Ana-
lyse der Daten bereits mit dem ersten Interview. Die Interviews sowie die Feldnotizen
zu dem Go-Alongs der ersten Erhebungsphase codierte ich nacheinander (mit Hilfe der
QDA-Software MAXQDA) offen, wobei ich den Codeplan durch den fortlaufenden
Prozess des Vergleichens der verschiedenen Fille jeweils mit jedem Interview erwei-
terte und anpasste. Hieraus bildete ich im Verlauf eines zirkuldren Prozesses aus Daten-
erhebung und -analyse sowie Riickbezug auf die wissenschaftliche Literatur erste Kon-
zepte und Hypothesen. Die in der zweiten Erhebungsphase entstandenen Interviews, fiir
die ich gezielt kontrastierende Fille suchte, zeichneten sich durch die veridnderten
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Rahmenbedingungen durch eine geringere Lange und Tiefe aus. Daher nutzte ich diese
Interviews, um die im Rahmen der ersten Auswertungsphase gebildeten Hypothesen am
neuen Material zu testen sowie gezielt nach Bestéitigungen sowie Widerlegungen und
Abweichungen zu suchen.

5.5 Methodenreflexion

Wie bereits einleitend erldutert, stellte die Frage wie routinisiertes und unbewusstes
Wissen empirisch erhoben werden kann, eine der grolen Herausforderungen fiir die Da-
tenerhebung dar. Hierfiir stellte sich die Kombination aus Go-Alongs und anschlieBen-
dem Interview als tragfahige Moglichkeit heraus, da sie, wie in den Kapiteln 5.3.2 und
5.3.3 erlautert, zum einen durch das Vor-Ort-Sein Wissen zugénglich machten und As-
soziationen hervorriefen, die in einer reinen Interviewsituation nicht verfiigbar gewesen
wiren. Durch das Beobachten konkreter Verhaltensweisen konnte ich einerseits direkte
und konkrete Riickfragen stellen und zum anderen erleichterte der Vergleich von im
Interview gesagtem und Handlung es ein umfassendes Verstindnis fiir die jeweiligen
Handlungen und Uberlegungen zu gewinnen. Zudem regte der von mir begleitete Ein-
kauf auch einen Reflexionsprozess bei den Teilnehmer*innen sowie eine kritische Aus-
einandersetzung mit der eigenen Einkaufspraxis an. Oftmals allein durch meine Anwe-
senheit oder aber durch mein gezieltes Nachfragen begannen die Teilnehmer*innen im
Feld zu erzéhlen, warum sie gerade welche Entscheidung getroffen haben, berichteten
von ,iiblichem* Verhalten, bestimmten Strategien, wiesen auf Aspekte wie Ladenge-
staltung, Angebot, Beschilderung, Verpackung usw. hin, die ihnen wichtig waren,
(nicht) gefielen 0.4.:

. [-..] Na, und schau mal. Die haben wirklich ein tolles Angebot hier. Ich meine,
hier jetzt bei dem Obst.

(Bemerkung: Das ist ganz schon viel [Auswahl; Anm. d. Verf.].)

,, Ganz viel, ja. Mango ist nun auch nicht teuer. Esse ich Mango? Ach, ich habe
Jetzt genug. Schau mal, hier gibt es auch Kirschtomaten. Was haben die bei Bio
Liiske? (I: 4,99?) 4,99. Ich weif3 nicht, ob es das wert ist. Das muss man halt
probieren. Aber hier die sind doch auch ganz nett. Hier steht auch dran, wo die
her sind, oder? SanLucar hort sich-. Man sagt ja die Spanien-Sachen sind nicht
so toll. Keine Ahnung. “

(Frage: Warum?)

., Keine Ahnung. ... Na, hier das sind Riesenpakete. [...] Aber ich muss sagen, ist

ansprechend, dieses Angebot. Ja? Also, wenn ich da an unseren Edeka da
denke.
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(Frage: Und ist Ihnen das wichtig?)

,,Ja. Ja, natiirlich. Wie es angeboten ist, ist doch auch wichtig. [...] Was die hier
alles haben, das ist doch Wahnsinn. *“ (Angelika)

Zwar war das Gesprich wihrend des Go-Alongs teilweise eher unstrukturiert,
manchmal sogar privat und lieferte somit an und fiir sich teilweise nur schwer auswert-
bares Material. Das Interview im Anschluss an den gemeinsamen Einkauf gewann durch
die Moglichkeit auf das zuvor erlebte Bezug zu nehmen deutlich an Tiefe. Auch eine
Reflexion iiber Widerspriiche zwischen eigenen Anspriichen an den eigenen Einkauf
(moralisch, 6konomisch/finanziell), die im Rahmen der Interviews formuliert wurden
und den tatséchlichen Verhaltensweisen wurden durch die Kombination aus Go-Along
und Interview angeregt. Die Go-Alongs erfiillten somit einerseits den Zweck einer eth-
nographischen Begleitung des Einkaufs und dienten zudem als Stimulus fiir das an-
schlieBende Interview.

Wie fruchtbar die Kombination der beiden Methoden fiir diese Art der Fragestellung
sind, zeigte sich vor allem durch den Vergleich der Interviewdaten der ersten und zwei-
ten Erhebungsphase. Ohne den Impuls des Einkaufs blieben die Interviews mehr an der
Oberflache. Die Teilnehmer*innen blieben mit ihren Ausfithrungen oftmals eher auf ei-
ner allgemeinen Ebene und hatten Schwierigkeiten bspw. einen typischen Einkauf zu
beschreiben oder zu beschreiben, wie sie bei der Auswahl eines Produktes vorgehen.
Gerade die Frage nach der Bedeutung der Herkunft lie sich nur abstrakt besprechen,
da den Teilnehmer*innen oftmals keine typischen Herkunftslénder bekannt waren und
die spontane Reaktion auf eine Herkunftsangabe — wie z.B. die Verwunderung meiner
Interviewpartner*innen Ina und David {iber die Herkunftsangabe ,,Israel* auf einem als
typisch deutsch wahrgenommenen Kraut — ausblieb:

., Was ist denn Pimpinelle?* (Ina)

,, Pimpinelle ist ein deutsches Kraut und ich habe keine Ahnung wie es
schmeckt.“ (David)

., Ein deutsches Kraut aus Israel?

., Pimpinelle, das kénnte aber auch in dieser Frankfurter Sofse mit den zwolf
Krdutern drin sein.

(Ina und David)

So gut sich das Go-Along fiir Fragestellungen dieser Art auch eignet, so schwierig
ist es jedoch eine gute Beziehung zwischen Teilnehmer*in und Interviewer*in herzu-
stellen. Da der Einblick in den alltiglichen Lebensmitteleinkauf mitunter sehr person-
lich und auch nicht immer problem- und konfliktfrei ist, erfordert es ein Mindestmalf an
Vertrauen der Teilnehmer*innen, um sich auf ein solches Abenteuer einzulassen.
Gleichzeitig konnen die Teilnehmer*innen den gemeinsame Einkauf auch als eine
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kiinstliche oder inszenierte Situation empfinden (Joosse/Marshall 2020: 618). Hierfiir
hat sich vor allem das Vorgespréch als wichtig erwiesen (ebd.), in dem das gesamte
Forschungsvorhaben und die Verwertung der Daten ausfiihrlich erklért und alle weite-
ren Fragen besprochen wurden. Dennoch zeigte sich bei der Akquise der Teilnehmer*in-
nen, dass die Bereitschaft zur Teilnahme bei Personen, die mit ihrem Einkaufsverhalten
eher den normativen Anspriichen von Gesundheit und Nachhaltigkeit gentigen, deutlich
grofler war. Gleichzeitig sind natiirlich, wie auch bei allen anderen Befragungsformen,
sozial erwiinschte Antworten nicht auszuschlieBen; es ist davon auszugehen, wie auch
Joosse/Marshall (ebd.) anmerken, dass Teilnehmer*innen in der Beobachtungssituation
moglicherweise auf bestimmte Produkte verzichtet oder anderweitige Anpassungen ih-
res Verhaltens vorgenommen haben. Da mein Forschungsinteresse jedoch nicht in der
Dokumentation konkreter Verhaltensweisen lag, sondern in der Reflexion dariiber bzw.
iiber die Produkte selbst, sind diese Effekte hinzunechmen.

Die Anpassung des Forschungsdesigns durch die Corona-Pandemie erforderte nicht
nur den Verzicht auf die Go-Alongs, sondern auch die Suche nach einem kontaktlosen
Interviewformat. Wie bereits in Kapitel 5.2 erldutert, fiel die Wahl hierbei auf Telefon-
interviews (und in Ausnahmeféllen auf ein Interview im Freien). Neben dem Fehlen des
Stimulus durch die Go-Alongs ergaben sich hieraus zusétzliche Schwierigkeiten. Dazu
gehorten das vollige Fehlen nonverbaler Gespréchssignale sowie Probleme beim Turn-
Taking, also dem Sprecher*innenwechsel. Wahrend dieser ,,bei gegenseitiger Anwesen-
heit durch Koérperspannung, Augenkontakt, Rduspern oder Knacklaute (Reichertz
2020) in der Regel nonverbal organisiert wird, kann das Fehlen dieser Moglichkeit so-
wohl bei Video- oder Telefoninterviews zu falsch interpretierten Pausen bzw. sich ge-
genseitigem Unterbrechen und somit zu einer Stérung der Interviewsituation und damit
einer Verschlechterung der Datenqualitit fithren. Da ich jedoch in der ersten Erhebungs-
phase bereits viele Stunden gut verwendbaren Interviewmaterials erhoben hatte, erwies
sich die in Kapitel 5.4 beschriebene Kombination aus Hypothesenbildung anhand der
Daten aus der ersten Phase und Hypothesentestung an den Daten der zweiten Phase als
eine gute Umgangsweise mit den unterschiedlichen Datenqualitéten.

Nachdem ich bis hierhin meine theoretischen und konzeptionellen Voriiberlegungen
sowie mein Forschungsdesign und methodisches Vorgehen vorgestellt habe, mdchte ich
mich in den folgenden Kapiteln der Analyse meiner empirischen Daten zuwenden. Im
nichsten Kapitel steht dabei zunichst die Frage im Fokus, welche Bedingungen die Aus-
einandersetzung von Konsument*innen mit den Georaphien und Biographien von fri-
schem Obst und Gemiise begiinstigen bzw. hemmen. Im Kapitel 7 stehen die Herkunft
der Waren sowie die Frage, welches Wissen Konsument*innen aus dieser Angabe ab-
leiten im Fokus. Zuletzt widme ich mich im Kapitel 8 dem Themenkomplex Nichtwis-
sen und zeige auf, wie dieses als Kontextfaktor und Strategie wirkt.
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6 Geld, Zeit und Flexibilitat — Wer kann sich
regionales Obst und Gemiise liberhaupt
»leisten“?

Bestimmte Produkteigenschaften und -qualititen, wie etwa die Herkunft oder aber Zer-
tifizierungen wie Bio- oder Fairtrade-Siegel, zu priorisieren, ist nicht allen Konsu-
ment*innen mdglich. Die Realisierung einer gemeinhin als nachhaltig bewerteten Kon-
sum- und Erndhrungsweise ist oft nur Menschen mit entsprechenden Ressourcen vorbe-
halten (Brunner 2009). Daher mochte ich, bevor im Kapitel 7 eine ausfiihrliche Analyse
der (Be-)Deutung der Produktherkunft fiir/durch Konsument*innen folgt, in diesem Ab-
schnitt zunéchst darauf eingehen, dass auch meine Interviewdaten klar aufzeigen, dass
Konsumpraktiken, die als nachhaltig gelten, voraussetzungsvoll sind und langst nicht
jeder*m Konsument*in offenstehen. Gleichwohl der Schwerpunk dieser Arbeit weniger
auf den tatsdchlichen Konsumpraktiken, sondern auf der Frage nach Assoziationen,
Imaginationen und Reflexionen liegt, ist es wichtig zu beriicksichtigen, dass diese nicht
losgelost von der soziodkonomischen, familidren oder gesundheitlichen Realitét zu be-
trachten sind, in welche Konsument*innen eingebettet sind. Aus meinen Interviewdaten
habe ich drei zentrale ermoglichende bzw. begrenzende Faktoren abgeleitet, die eine
besonders wichtige Rolle spielen bei der Priorisierung besonderer Produkteigenschaf-
ten: finanzielles Budget, Zeitbudget und Flexibilitdt. Konsument*innen, die entweder
angaben stark auf den Preis von Lebensmitteln zu achten, die ihren Lebensmitteleinkauf
unter hohem zeitlichen Druck erledigten oder aus anderen Griinden wenig variabel in
der Auswahl der Produkte waren, stellten besondere Produkteigenschaften eher in den
Hintergrund.

6.1 Finanzielles Budget

Wie in Kapitel 3.4 bereits dargestellt, ist das Haushaltseinkommen bzw. das fiir den
Lebensmitteleinkauf zur Verfiigung stehende Budget eine zentrale Determinante fiir den
Einkauf. So erldutert Saskia, verheiratet und Mutter eines Kleinkindes:

., Ich achte darauf, ob es gut aussieht, gut riecht und billig ist. Nicht darauf, wo
es herkommt. [...] Damit habe ich mich noch nie so auseinandergesetzt. Ob es
fiir mich wichtig ist, dass es einheimisch produziert ist oder nicht. Fiir mich ist
meistens der Preis das vorhergehende Kriterium.“ (Saskia)
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Da Saskia (und ihr Mann) auf Grund ihres niedrigen Haushaltseinkommens versu-
chen die Ausgaben filir Lebensmittel moglichst gering zu halten, sind die beiden zentra-
len Kriterien, die von ihr angelegt werden, der Preis und der Geruch der Produkte. Diese
beiden Kriterien beeinflussen auch die Auswahl des Einkaufsortes, der niedrige Preise
und ein frisches und hochwertiges Angebot an frischem Obst und Gemiise im Angebot
haben und gleichzeitig gut erreichbar sein soll.

Auch Klaus, der in Folge der Corona-Pandemie seine Arbeit verlor und daher seit
kurzem die Tafel besucht, argumentiert dhnlich:

,.Ja, worauf achte ich? Preis. Kartoffeln kaufe ich ab und zu. Da achtet man
schon, da guckt man. Da kosten die-. [...] Guck mal, die Kartoffel, die kostet zwei
Euro fiinfzig, die andere drei Euro fiinfzig. Da nehm “ ich die fiir zwei Euro fiinf-
zig. Ich kenn mich da auch nicht bei der Qualitit von den Kartoffeln aus. Also,
achte ich nicht da drauf. “

(Frage: Und gibt es sonst irgendwelche Sachen, auf die Sie schon mal achten bei
frischem Obst und Gemiise, aufser dem Preis?)

,,Ja, man guckt sich dann irgendwie an von der Optik her. [...] Preis und Optik.
Ich meine, ab und zu mal ist bei denen, dass die da aus dem Regionalen-. Ob
das jetzt aus Brandenburg kommt oder so. Muss ja nicht unbedingt da aus Stid-
amerika kommen. Da achtet man schon so ein bisschen drauf.* (Klaus)

Die Herkunft der Waren wird von Klaus zwar zum Thema gemacht, ist aber auf
Grund der finanziellen Beschriankungen nur von untergeordneter Bedeutung fiir die
Kaufentscheidung. Auch fiir die Studentin Antonia steht das finanzielle Budget im Fo-
kus bei der Kaufentscheidung. Dabei stehen besondere Produkteigenschaften wie die
Herkunft, aber auch die wahrgenommene Qualitdt mit einem giinstigen Preis in Kon-
flikt:

., Also, da gucke ich vorrangig auf den Preis und wie viel drinnen ist. Also mog-
lichst viel fiir moglichst wenig Geld. Also da, dann, wenn ich mir da eine Sorte
ausgesucht habe, dann und halt merke so die Packung, die oben drauf liegt sieht
halt nicht so gut aus, dann krame ich halt ein bisschen weiter runter. Und dann
findet man meistens, dann doch eine gute, wo jetzt noch keine Tomate irgendwie
welche Stellen hat so. [...] Ich nehme mir nicht immer die Zeit das [Informationen
auf der Verpackung; Anm. d. Verf.] durchzulesen aufer bei Tomaten, weil da-.
Also ich habe das Gefiihl, da ist es schwerer was zu finden, was von hier kommt
und giinstig ist. Dann natiirlich, dass das Produkt fiir mich halt, also es spricht
wahrscheinlich nicht fiir die Qualitdt, aber fiir mich muss es halt auch giinstig
sein, damit ich es kaufe. Und halt, dass es noch gut aussieht, also es muss jetzt
nicht wie geleckt aussehen. Wie mit diesen EU-Richtlinien, dass eine Gurke halt
nur so krumm sein darf. Davon rede ich gar nicht, aber dass es halt noch keine
braunen Stellen hat oder irgendwie schon am verwelken ist so.* (Antonia)
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Wihrend, wie im Verlauf des folgenden Kapitels deutlich werden wird, die Qualitit
von frischem Obst und Gemiise durchaus stark mit dem Ort des Anbaus in Verbindung
gebracht wird, orientieren sich Saskia, Klaus und Antonia neben dem Preis an materiel-
len Eigenschaften, also den Sucheigenschaften (Ziihlsdorf/Spiller 2012b: 27; vgl.
Exkurs II), die auch im Laden gepriift werden konnen, ndmlich an Geruch, Optik und
Haptik. Die Herkunft als mogliches Qualitétskriterium wird zwar mitgedacht, jedoch zu
Gunsten von Preis und materieller Qualitit zuriickgestellt.

6.2 Zeitbudget

Wie der Faktor Zeit die Auswahl von frischem Obst und Gemiise und die Priorisierung
von Herkunft beeinflussen kann, zeigt das Beispiel von Sandra. In ihrer Rolle als Stu-
dentin und Mutter von vier schulpflichtigen Kindern betont sie im gesamten Interview
sehr, dass Alltag und Lebensmitteleinkauf starkem Zeitdruck unterliegen und die Aus-
wahl der Waren dementsprechend vor allem schnell und routiniert erfolgt:

., Ich habe dafiir gar nicht die Zeit [sich iiber Lebensmittel zusdtzlich zu infor-
mieren; Anm. d. Verf.]. Also das sind so Sachen, die wiirden mich irgendwie viel
zu viel Zeit kosten und ich bin sowieso da immer schnell, schnell, schnell, alles
erledigen. Und hab da gar nicht so das Auge drauf.* (Sandra)

Auch fiir Patrick, der als Fachreferent in einem groflen Industrieunternechmen zwar
beim Lebensmitteleinkauf keine finanziellen Restriktionen erlebt, jedoch auf Grund sei-
ner Arbeitszeiten seine Einkédufe unter Zeitdruck erledigt, sind besondere Produkteigen-
schaften wie Herkunft oder Siegel keine Prioritét. Er empfindet sie zwar als Mehrwert,
wiirde aber keinen Aufwand betreiben, um ein entsprechendes Produkt zu suchen, son-
dern beton, dass fiir ihn beim Einkauf das pragmatische Vorgehen ohne lange Uberle-
gungen zentral ist:

,, Wiirde ich jetzt drauf [die Herkunft; Anm. d. Verf.] achten, wenn ich einfach
nur den Apfel kaufe? Wahrscheinlich nicht. Wenn da ein Schild drauf wire ,, re-
gional*, wiirde mich das wahrscheinlich schon eher dann- wenn ich quasi ein-
fach links oder rechts greifen miisste, wiirde ich machen. Aber ich wiirde jetzt
nicht irgendwie groff suchen, wo kommt der jetzt her.* (Patrick)

Beide Beispiele zeigen — wenn auch vor unterschiedlichen sozio6konomischen Hin-
tergriinden — dass die Auseinandersetzung mit und der Einkauf von frischem Obst und
Gemiise mit besonderen Eigenschaften wie Siegeln oder bestimmten Herkiinften einen
zeitlichen Mehraufwand bedeuten, der nicht von jedem*r Konsument*in geschultert
werden kann oder will.
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6.3 Flexibilitat

Um eine bestimmte Eigenschaft zu priorisieren braucht es drittens die Flexibilitdt sich
auf ein eingeschrinkteres Warenangebot einzulassen: Wenngleich die Produktvielfalt
am Obst- und Gemiiseregal beeindruckend, mitunter — wie einige meiner Inter-
viewpartner*innen anmerkten — auch erschlagend und tiberfordernd ist, gibt es lingt
nicht alles immer in allen Qualitéten. Die Priorisierung einer bestimmten Produkteigen-
schaft, wie bspw. die Herkunft oder das Bio-Siegel, erfordert daher zusétzlich zu einem
bestimmten zeitlichen und finanziellen Budget auch eine gewisse Flexibilitét. Diese Fle-
xibilitdt kann darin bestehen Einkdufe ad hoc im Supermarkt umzuplanen, weil eine
Zutat nicht in der gewiinschten Qualitét zu haben ist oder einen weiteren Laden aufzu-
suchen. Voraussetzung dafiir ist neben dem Faktor Zeit eine gewisse Koch- und Ernéh-
rungskompetenz, die das Improvisieren ermoglicht, aber nicht in jedem Haushalt vor-
handen ist. Weiterhin konnen die Priaferenzen des Haushalts entscheidend sein. Die Ver-
sorgung einer sechs-kopfigen Familie mit unterschiedlichsten Geschmickern, wie im
Fall von Sandra, kann Entscheidungen erfordern, die eher pragmatisch als an bestimm-
ten Idealen orientiert sind.

,Also ich nehme jetzt inzwischen immer einen 2-kg-Beutel. Weil wir einfach
sechs Personen sind und jeder von uns Apfel isst. Und dann achte ich auch da-
rauf, dass die meistens- [...] Also ich hole immer die 2-kg-Beutel Apfel aus
Brandenburg. Und ansonsten versuche ich draufzu achten, dass sie nicht mehlig
sind. Denn dann werden die nicht gegessen. * (Sandra)

Zwar macht Sandra hier die Herkunft der Waren durchaus zum Thema, ein starker
Fokus liegt hier aber auch auf den Aspekten Menge (,,2-kg Beutel™) und den materiellen
Eigenschaften der Apfel (,,nicht mehlig*), die klar an den Bedarfen einer groBen Familie
und den Geschméckern ausgerichtet sind. Beim Kauf von GroBpackungen diirfte zudem
auch der niedrigere Preis eine Rolle spielen, den Sandra an anderer Stelle als wichtiges
Kriterium benennt. Im Gegensatz zu Sandra hat Birgit die Mdglichkeit bestimmte Pro-
dukte einfach nicht zu kaufen, wenn es diese nicht in der von ihr priferierten Qualitét
gibt: Sie ist Mutter von zwei erwachsenen Kindern. Diese haben einen weniger speziel-
len Geschmack und altersbedingt zugleich mehr Moglichkeiten selbst auf andere Spei-
sen auszuweichen. So verzichtet Birgit bei unserem gemeinsamen Einkauf, nachdem sie
in zwei Laden danach gesucht hat, auf Birnen aus Argentinien, weil ihr die Distanz zu
grof} ist und auf Cocktailtomaten, weil es diese nur in Plastikverpackung gibt und weicht
stattdessen auf anderes Obst und Gemiise aus — eine Mdglichkeit die Sandra mit wahle-
rischen Kindern nicht offensteht.

Auch wenn dieser Aspekt in meinen Interviews nicht zur Sprache kam, ist zudem
anzunehmen, dass auch gesundheitliche Motive in Opposition stehen kdnnen zu nach-
haltigkeitsrelevanten Entscheidungen. So konnen Lebensmittelunvertraglichkeiten
bspw. zum einen das in Frage kommende Warenangebot stark schmélern und zudem ein
eigenes Spezialwissen erfordern. Beide Anspriiche miteinander zu harmonisieren
konnte dann eine erhebliche Herausforderung darstellen.
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Diese Beispiele aus den Interviewdaten zeigen, dass die Priorisierung der Herkunft
von frischem Obst und Gemiise abhingig ist von den drei Rahmenbedingungen des fi-
nanziellen und zeitlichen Budgets sowie einer gewissen Flexibilitdt. Konsument*innen,
die ein eher entspanntes Verhiltnis zu Zeit und Geld sowie eine groBere Flexibilitit und
Spontaneitit beim Einkauf haben, haben mehr Spielraum besondere Produkteigenschaf-
ten, wie die Herkunft der Waren, zu einem Kriterium ihres Einkaufs zu machen bzw.
diese zumindest als ein Kriterium neben anderen zu reflektieren und gegeniiber anderen
(z.B. andere Siegel) abzuwiegen.

6.4 Zusammenfassung

Es zeigt sich also, dass eine vertiefte Auseinandersetzung mit Lebensmitteln, ihrer je-
weiligen Herkunft und Qualitdt immer auch eine Frage bestimmter Voraussetzungen ist,
da zeitliche und finanzielle Ressourcen ungleich verteilt sind. Das Haushaltseinkommen
ist klar als zentraler ermdglichender oder begrenzender Faktor fiir den Konsum von re-
gionalen, dkologischen oder fair gehandelten Produkten zu sehen. Die Preise von Le-
bensmitteln sind zwar in Deutschland im europdischen Mittelfeld, die Preise zwischen
denselben Produkten innerhalb eines Ladens, vor allem aber in verschiedenen Léden,
variieren jedoch zum Teil erheblich. So werden Bananen z.B. zu Preisen zwischen 99
Cent und drei Euro pro Kilo angeboten (Ladeninnenbegehung TP W&W). Auch im Be-
reich von frischem Obst und Gemiise findet eine immer weiter zunehmende Ausdiffe-
renzierung der Produkte und somit auch der Preise statt. Selbst bei identischen Produk-
ten wie Bananen gibt es inzwischen in den meisten Supermérkten und Discountern meh-
rere Varianten: ein preiswertes Discount-Produkt, ein Marken-Produkt und eine Bio
und/oder Fairtrade-Variante (Hering/Fiilling 2021) (vgl. Abb. 29). Auch die Vermark-
tung der Herkunft von Waren spielt fiir Hindler*innen und Landwirt¥*innen eine immer

Abbildung 29: Produkt- und Preisdifferenzierung verschiedener Bananen in einem Supermarkt: Dis-
count-Angebot, Markenprodukt, Biovariante und Eigenmarke mit eigenem Umwelt-
siegel

Fotos: Eigene Aufnahmen
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groBere Rolle und spiegelt sich in einer Ausdifferenzierung der Preise wieder (vgl. Ka-
pitel 2).

Es erfordert zudem ein entsprechendes Zeitbudget sich vor und/oder nach dem Le-
bensmitteleinkauf mit der Herkunft von Waren und den Schliissen, die daraus zu ziehen
sind, auseinanderzusetzen und diese bspw. gegeniiber den Eigenschaften von Bio-Pro-
dukten abzuwégen, um ein entsprechendes Wissen aufzubauen, dass schlielich auch zu
als gut empfundenen Kaufentscheidungen fiihrt. Flexibilitit und Spontaneitét beim Le-
bensmitteleinkauf konnen abhéngig sein von der familidren, aber auch der gesundheit-
lichen Situation. Diese kdnnen Spielrdume bei der Produktauswahl erdffnen oder ver-
schlieBen. So zeigte auch Wei3 (2006), dass ,,Familienorganisation eine Barriere fiir
umweltfreundliche Verhaltensweisen® (ebd.: 205) beim Lebensmitteleinkauf darstellen
kann. Das angesprochenen Erndhrungswissen bzw. die Kochkompetenz sind zudem
nicht in jedem Haushalt vorauszusetzen. Die normative Annahme, dass jede*r Konsu-
ment*in eine gewisse Expertise rund um das Thema Lebensmittel haben sollte, ist je-
doch weit verbreitet. So zeigte Augustin (2020), dass gerade Expert*innen mitunter eine
»Priorisierung von Erndhrung gegeniiber anderen Lebensbereichen® (ebd.: 233) fiir eine
ausgewogene Erndhrung insbesondere bei Menschen, die Einschrankungen beim Zu-
gang zu Lebensmitteln erleben, voraussetzen. Diese ist jedoch in der Realitit weder an-
zutreffen noch einzufordern. Die Frage, wieviel Zeit in den Einkauf investiert wird, ist
also auch eine Frage der entstehenden Opportunititskosten®’, die den Konsument*innen
beim Suchen von Informationen, Waren oder Alternativen entstehen. Ein Aspekt, der in
den Interviews nicht im Fokus lag, jedoch ebenfalls eine wichtige Rahmenbedingung
fiir die Priorisierung bestimmter Produkteigenschaften ist, sind Gelegenheitsstrukturen,
also das Angebot an Lebensmittelgeschiften. So ldsst sich ein Zusammenhang zwischen
dem Angebot an Lebensmitteln in der unmittelbaren Wohnumgebung und umwelt-
freundlichen Verhaltensweisen beim Lebensmitteleinkauf erkennen: Personen, die in
Wohngebieten leben, die ein breites Angebot an Lebensmittelgeschéften aufwiesen,
treffen eher umweltfreundliche Kaufentscheidungen. Denn ein groeres Sortiment im
Allgemeinen geht in der Regel auch mit mehr Bio-zertifizierten, Fairtrade-zertifizierten
oder regionalen Waren einher und erleichtert somit eine entsprechende Auswahl zu tref-
fen (Weil 2006: 198). Trotz dieser vielféltigen Rahmenbedingungen hat sich im Verlauf
der Gespriche, die fiir diese Arbeit gefiihrt wurden, herausgestellt, dass neben Preis und
materiellen Eigenschaften auch weitere Aspekte, wie die Herkunft fiir die meisten Kon-
sument*innen bedeutsam sind. Auch wenn sie gar nicht oder nicht immer als Kriterium
fiir die Kaufentscheidung fungiert, zeigt sich, dass mit der Herkunft der Produkte eine
Vielfalt verschiedener Assoziationen iiber die Orte des Anbaus, die Qualitdt der Pro-
dukte, ihre moralische Giite und Umweltvertraglichkeit sowie Vorstellungen iiber das
Funktionieren unseres Nahrungsmittelsystems verbunden sind. Diesen mochte ich in
den folgenden Unterkapiteln weiter auf den Grund gehen.

30 Unter Opportunititskosten wird in der Okonomie im Allgemeinen ein entgangener Nutzen bei der Entschei-
dung zwischen zwei Méoglichkeiten verstanden. Im Hinblick auf den Giiterkonsum kann das zum Beispiel
die eingesetzte Zeit fiir eine bestimmte Aktivitéit (wie die Suche nach einem Produkt) sein, die folglich nicht
mehr fiir eine andere Aktivitit (zum Beispiel Versorgung von Kindern) zur Verfiigung steht (Buhl et al.
2017).
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7 Die raumliche Herkunft von frischem Obst
und Gemiuse

Die Bewertung von Waren wie frischem Obst und Gemiise durch Konsument*innen ist
ein kompliziertes Unterfangen: Warenketten sind komplex und untibersichtlich, die Wa-
renvielfalt ist grof3, verschiedene Kriterien wie Preis, Aussehen, Geschmack, Verwen-
dungsmdglichkeiten, Grofe, Verpackung, Symbolwert, Sozial- und Umweltvertraglich-
keit konnen oder miissen in Betracht gezogen werden. Ein weiteres Kriterium, das zur
Bewertung von Waren herangezogen werden kann, ist die Herkunftsangabe (vgl. Kapi-
tel 4.4). Diese ist in Deutschland verpflichtend an der Ware auszuweisen. Zunéchst lie-
fert die Herkunftsangabe auf frischem Obst und Gemiise eine Auskunft {iber den Staat,
in dem das Produkt gewachsen ist und geerntet wurde. Die Kenntnis der Herkunft ver-
spricht dabei, wie in Kapitel 4.4 deutlich wurde, der in Kapitel 2 und 3 charakterisierten
Entfremdung zwischen den Sphéren der Produktion und des Konsums etwas entgegen-
zusetzen, indem sie Nachverfolgbarkeit, aber auch Authentizitit oder soziale Nihe sug-
geriert. Damit wird oftmals der Anschein geweckt, dass die Herkunftsangabe auch etwas
iiber Biographien der Ware erzihlt. In Deutschland erfreuen sich insbesondere regionale
Produkte in der jiingeren Vergangenheit grofer Beliebtheit (vgl. Kapitel 2.3 und Kapitel
4.4.2), sie versprechen Frische und Nachhaltigkeit. Doch auch andere Anbauorte kon-
nen inszeniert werden, um bspw. die besondere Qualitét als exotisch vermarkteter Siid-
friichte hervorzuheben. Ob eine bestimmte Herkunft, also z.B. ein Anbauort aber positiv
oder negativ bewertet wird, hingt damit zusammen, mit welchen anderen Merkmalen er
in Verbindung gebracht wird, welche sozial-rdumlichen Narrative oder Imaginationen
er also moglicherweise hervorruft. Welche Assoziationen und Bilder mit einer Herkunft
einhergehen, kann zwar vom Handel durch entsprechende Vermarktungsstrategien
beeinflusst werden, héngt aber genauso mit vielen anderen Wissens- und Informations-
quellen, wie bspw. medial vermitteltem Wissen oder personlichen Erfahrungen und
Eindriicken, zusammen (vgl. Kapitel 4.4).

In diesem Kapitel mochte ich daher der Frage nachgehen, welche Bedeutung die
Herkunftsangabe bei frischem Obst und Gemiise fiir Konsument*innen fiir die Bewer-
tung der Waren hat. Dabei interessiert mich, wie die Information der raumlichen Her-
kunft genutzt wird, um daraus Wissen iiber die Ware abzuleiten (vgl. Kapitel 4.2) und
wie sozial-rdumliche Assoziationen iiber Herkunftsorte zur Bewertung der Waren bei-
tragen. Fragen der Nachhaltigkeit und Gesundheit sowie symbolische Eigenschaften der
Waren stehen dabei im Zentrum.

Zuerst mochte ich im folgenden Kapitel 7.1 jedoch den Begriff der Herkunft einer
kritischen Befragung unterziehen und analysieren welche Aussagekraft die Herkunfts-
angabe auf frischem Obst und Gemiise {iberhaupt haben kann. Zudem werde ich zeigen,
wie unterschiedlich dieser Begriff von Konsument*innen gedeutet wird. Im Anschluss
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daran folgt im zentralen Kapitel 7.2 die Darstellung der verschiedenen Themengebiete,
die in meinen Interviews im Zusammenhang mit der Herkunft von frischem Obst und
Gemiise zur Sprache kamen. Zudem wird deutlich werden, wie die Herkunftsangabe
von Konsument*innen als proxy bzw. heuristic shortcut (vgl. Kapitel 4.4.1), also als
Annidherung oder Ersatz fiir fehlendes oder unsicheres Wissen iiber die Waren, genutzt
wird, um dennoch als gut empfundene Kaufentscheidungen zu treffen. Im Anschluss
daran folgt im Kapitel 7.3 ein kurzer Blick auf die Waren selbst, der zeigt wie nicht nur
die Differenzierung in problematische und unproblematische Herkunftsorte, sondern
auch die Differenzierung der Waren in diese Kategorien, Kaufentscheidungen erleich-
tern kann. Zuletzt bringe ich diese Erkenntnisse in Beziehung zur Literatur und ziehe
Schlussfolgerungen im Hinblick auf meine Fragestellung.

7.1 Herkunft von Obst und Gemiuse: Ein
uneindeutiges Konzept

Um iiber die Bedeutung des Herkunftsortes zu sprechen, ist vorab zu kldren was damit
iiberhaupt gemeint ist. Zwar suggeriert die obligatorische Herkunftsangabe auf frischen
Obst- und Gemiiseprodukten, dass es sich hierbei um eine eindeutige Information han-
delt. Bereits in Kapitel 4.4 wurde jedoch deutlich, dass die Information der Herkunft
sehr unterschiedlich gedeutet werden kann. Sowohl eine analytische Perspektive auf die
Herkunft von frischem Obst und Gemiise als auch eine empirische Perspektive unter
Riickgriff auf meine Interviewdaten sollen im Folgenden die Unschérfe des Konzeptes
der Herkunft aufzeigen und deutlich machen, dass sie zwar vielfach als Information,
Marketinginstrument oder Selbstversicherung herangezogen wird, mitunter aber wenig
Wissen iiber ein Produkt und seine Biographie vermittelt.

7.1.1 Frisches Obst und Gemiise als hybride und multinationale
Waren

Wirft man einen néheren Blick auf die Geographien eines frischen Produktes, so wird
schnell klar, dass es sich hierbei nicht selten um Migranten und Hybride mit alles andere
als eindeutiger Herkunft handelt (vgl. Kapitel 4.1.1). Statt einer geographisch konkret
lokalisierbaren Herkunft lassen sich oftmals multiple riumliche und damit auch soziale
Beziige entdecken. Dies leuchtet unmittelbar ein, wenn man etwa an Waren denkt, die
arbeitsteilig hergestellt und aus verschiedenen Vorprodukten und Einzelteilen zusam-
mengesetzt werden, so wie etwa Kleidung, Autos oder Elektrogerite. Hierbei handelt es
sich heute in der Regel um bi-nationale oder hybride Produkte (Pike 2009: 8). Doch
auch frisches Obst und Gemiise, das auf den ersten Blick nicht wie eine aus verschiede-
nen Einzelteilen zusammengesetzte Ware erscheint, weist diverse rdumliche Beziige
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auf, die eine eindeutige Verkniipfung der Herkunft mit anderen Produkteigenschaften
erschweren.

Durch die EU-Verordnung 1182/2007 haftet jeder Tomate, jedem Apfel und jeder
Banane eine Herkunftsangabe an, die den Konsument*innen mutmaBlich Wissen tiber
das Produkt vermitteln soll. Diese Herkunftsangabe bezieht sich ausschlielich auf den
Ort des Anbaus. Da es sich dabei zunédchst einmal um eine nationale Herkunftsangabe
handelt, erhélt die Ware gewissermafien eine nationale Identitét: eine spanische Tomate,
eine indische Traube. Doch auch bei frischem Obst und Gemiise bietet dieses Konzept
bei genauerem Hinschauen eine Vielzahl an Fallstricken und ist weit weniger eindeutig,
als viele Menschen zunéchst annehmen. Denn, wie Annemike Hendriks (2018) am Bei-
spiel der Tomate zeigt, umfasst das Leben der Frucht oder eines Gemiises eine ganze
Reihe von Aktivitdten, an denen verschiedene Akteur*innen aus verschiedenen Natio-
nen beteiligt sind: Wie bereits in Kapitel 2 thematisiert ldsst sich bei verschiedenen,
frischen Gartenbauprodukten und so auch bei Tomaten, zwischen sogenannten alten
Sorten und zeitgendssischen Sorten unterscheiden. Wahrend es sich bei ersteren in der
Regel um lokal angepasste Ziichtungen handelt, die fiir eine bestimmte Region als ty-
pisch gelten und dort ihre priméire Verbreitung haben, handelt es sich bei letzteren um
Sorten, die von grofen Saatgutherstellern und Agrarunternehmen fiir grofmafstiabige
Produktion in Hightech-Gewédchshéusern geziichtet, produziert und vertrieben werden.
Zwar dhneln die daraus wachsenden Friichte oft lokalen Sorten (damit die Friichte auf
den nationalen Mérkten Absatz finden), doch sind sie auf deutlich hohere Ertriage aus-
gerichtet, resistenter gegeniiber Schédlingen, besser haltbar und somit besser zu ver-
markten. Dass das Saatgut fiir eine im deutschen Supermarkt erworbene Tomate — oder
auch fiir ein anderes Supermarktgemiise — aus den Niederlanden stammt ist dabei relativ
wahrscheinlich. Laut Hendriks (2018: 93) kommt etwa ein Drittel der Weltproduktion
des Gemiisesaatguts aus den Niederlanden. Etwa 70% des weltweiten, kommerziellen
Saatgutmarktes sind demnach in den Handen von zehn Unternehmen, darunter multina-
tionale Unternechmen wie Bayer-Monsanto oder Syngenta. Aus welchem Land und von
welchem Unternehmen das Saatgut jedoch im Einzelfall stammt, ist fiir die Konsu-
ment*innen im Supermarkt nicht nachzuvollziehen. Neben der Herkunftsangabe tragen
auch die Sorten selbst mitunter Namen, die eine rdumliche Assoziation wecken: Sorten
wie Coeur de Boeuff oder Caprese lassen vermuten, dass die Produkte aus Frankreich
oder Italien stammen. Doch weder die Herkunft des Saatguts, noch der Anbauort, der
schlieBlich auf der Verpackung angegeben ist, miissen mit diesen Assoziationen korres-
pondieren (die vermeintlich kubanische Limette aus Kapitel 4.4.1 ist ein anderes Bei-
spiel hierfiir).

Der Anbau von Tomaten findet heute in der Regel in Gewachshdusern oder unter
Folientunneln statt. Wenn es sich nicht um zertifizierte Bioproduktion handelt, wachsen
sie nicht in Erde, sondern auf Steinwolle oder Kokossubstrat als Hydrokultur und wer-
den tUber Plastikkabel mit speziell zusammengesetzten Diingerkonzentraten versorgt.
Die Technologie hierfiir stammt oft aus den Niederlanden, die sich in den vergangenen
Jahrzenten unter anderem auf die Entwicklung von hochmoderner Gartenbautechnolo-
gie spezialisiert haben. Selbst die zur Schadlingsbekdmpfung eingesetzten Schlupfwes-
pen (eine besonders in den Niederlanden verbreitete Alternative zu Pestiziden) und die
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zur Bestdubung dienenden Hummeln kdnnen dabei aus den Niederlanden stammen.
Gleichwohl beim Anbau von frischen Gartenbauprodukten natiirlich lokale Begeben-
heiten wie das Klima eine Rolle spielen (so z.B. in der Provinz Almeria in Spanien, die
aufgrund der vielen Sonnenstunden giinstige Ausgangsbedingungen bietet fiir den ganz-
jéhrigen Gewéchshausanbau von Produkten wie Paprika, Honigmelonen, Auberginen
oder Tomaten), ist es fiir die Qualitdt der Tomaten letztendlich nicht mehr zentral, wo
genau das Gewéchshaus stand. Tatséchlich ldsst sich auf Grund der hochtechnologi-
schen Anbauweise die Herkunft der Friichte selbst durch moderne Isotopenforschung
nicht mehr eindeutig ermitteln (Hendriks 2018).

Neben dem Saatgut, der Technologie und unter Umsténden Tieren sind nicht zuletzt
auch noch Menschen an der Produktion beteiligt. Bei den Erntehelfer*innen handelt es
sich — egal ob in den Niederlanden, Spanien oder Deutschland — oft um Migrant*innen
und Saisonarbeiter*innen. Diese stammen héufig aus Osteuropa oder afrikanischen Lan-
dern und arbeiten meist unter prekdren Bedingungen. Bei den Erntehelfer*innen aus
Afrika, die insbesondere in Stideuropa titig sind, handelt es sich oft um Gefliichtete, die
bereits viele Station zuriickgelegt haben (z.B. aus ihrer Heimat in Westafrika, {iber Li-
byen bis nach Italien oder Spanien) und die sich aufgrund ihrer aufenthaltsrechtlichen
Bedingungen auf unsichere und ausbeuterische Arbeitsverhéltnisse einlassen miissen
(Reckinger 2018). Allein die Arbeiter*innen haben mithin eine multilokale Identitét. Im
Hinblick auf die Tomate fragt Hendriks (2018) daher:

,Sind die Tomaten in den hollindischen Gewdchshdusern vielleicht teilweise
polnisch und baltisch und ihre spanischen Artgenossen nordafrikanisch, weil von
dort die Arbeitskrdfte kommen? Zwischen Geburt und Tod einer Tomate liegt
eine ganze Reihe von Handlungen, an denen mehrere Nationen einen Anteil ha-
ben konnen. * (ebd.: 74)

Neben diesen Fragen ist zudem zu beriicksichtigen, dass die meisten der frischen
Gartenbauprodukte, die heute als typisch fiir nationale Kiichen gelten, dort nicht schon
immer gegessen wurden: Die Kartoffel stammt aus Siidamerika, wurde etwa im 16. Jh.
nach Europa gebracht und fand erst im 18. Jh. weite Verbreitung in Deutschland und
Europa, als ihre wichtige Rolle zu Bekdmpfung von Hungersndten erkannt wurde
(Pollan 2002: 198-205). Die Tomate, die heute als typisch fiir die italienische Kiiche gilt
und das liebste Gemiise der Deutschen ist, hat ihre wilden Vorfahren ebenfalls auf dem
amerikanischen Kontinent und wuchs dort ausschlieBlich in der Nihe des Aquators. Zu-
néchst als Zierpflanze mit kleinen gelben Beeren nach Europa gebracht, niherte sich die
Ziichtung erst gegen Anfang des 20. Jh. der heute bekannten roten Frucht an und etab-
lierte sich erst danach in der italienischen Kiiche, aus der sie heute nicht mehr wegzu-
denken ist (Hendriks 2018: 72).

Obwohl Herkunft also ein sehr unprézises Konzept ist und die Geographien der Wa-
ren sich als deutlich komplexer entpuppen, spielt es im Kauf und Verkauf von Lebens-
mitteln keine unwichtige Rolle und wird zur Beurteilung, genauso wie zur Inszenierung
von Qualitédt herangezogen. Das zeigt sich sowohl im Handel an der zunehmenden Ver-
marktung der Herkunft (vgl. Kapitel 2.3 und Kapitel 4.4.2), aber auch am starken
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Interesse der Kund*innen an solchen Informationen, wie im Verlauf dieses Kapitels
noch deutlicher werden wird.

7.1.2 Die Mehrdeutigkeit der Herkunft aus
Konsument*innenperspektive

Auch die Interviews zeigen, dass die Herkunft zwar einerseits ein sehr relevantes Krite-
rium zur Bewertung von frischem Obst und Gemiise sein kann, zugleich aber ein sehr
unprézises und schlecht zu greifendes Konzept ist. Dies wird vor allem in der Reflexion
iiber den Begriff ,,Regional“ deutlich, der insgesamt mit sehr positiven Assoziationen
behaftet, bei ndherer Betrachtung aber dann doch oft wenig aussagekréftig erscheint. So
berichtet Mareike auf die Frage, welche Bedeutung die Herkunft von frischem Obst und
Gemiise fiir sie hat:

,,Ja, ist immer eine Frage der Relation. Klar, bei Orangen, die ich ja nicht aus
Deutschland kriege, ist dann immer noch Spanien so ein Kompromiss, gefiihlite
Niihe, wenigstens Europa. [...], also ich bilde mir jetzt ein das wird nicht geflo-
gen, [...] kann sogar sein, dass es auch geflogen wird. Das ist wahrscheinlich
eine Entfernung, weif3 ich gar nicht, ob das iiber Landweg oder Containerschiff
oder ich weif nicht-. Also, klar es ist ja auch eine gewisse Entfernung, aber ge-
fiihlt eben noch einmal néher als Friichte aus Neuseeland oder Argentinien.
Von daher, ja ist so ein bisschen diese Abstufung. Wenn moglich wenigstens aus
Europa und noch besser wire aus dem eigenen Land, so irgendetwas Regiona-
les. “ (Mareike)

Auf die Frage, was sie unter ,,regional® versteht, fahrt sie fort:

., Also, ich denke dann eher wirklich an so richtig regional. Also, regional ist fiir
mich so ein Wort eher fiir eben, ich sage einmal, Berlin-Brandenburg. Ja. Aber
klar, es ist eigentlich eine Dimension, die jetzt eben so vom Vergleich auch lebt.
Spanien ist jetzt noch einmal regionaler als Argentinien, aber ich benutze das
Wort, glaube ich eher, als etwas Gefiihltes, gefiihlt Ndiheres, so. Die Region.
Also, eine Region ist ja irgendwie, ja, im besten Fall maximal ein Bundesland,
so. Ja, ich weif3 nicht, wie nennt man das denn sonst? Also regional, was wiirde
ich denn zu Europa sagen? Das ist, ja, weifs man nicht. Nein, irgendwie, nein ist
das Wort eher fiir mich, glaube ich, so ein kleinerer Umkreis, als jetzt so inner-
halb Europas. Ja, oder? Also, ich weifs gar nicht. Vielleicht, es gibt sogar noch
offizielle Definitionen, was das einschliefst regional. ** (Mareike)

Mareikes Ausfiihrungen zeigen verschiedene Aspekte auf, die das Konzept der Her-
kunft so kompliziert und uneindeutig machen. Im ersten Zitat fiihrt sie gleich mehrere
Perspektiven ein, tiber die man {iber Herkunft nachdenken kann: Zum einen adressiert
sie die ,,gefiihlte Ndhe* und macht damit deutlich, dass in diesem Fall weder ein be-
stimmtes Land noch die Distanz dorthin eine Rolle spielt, sondern eine abstraktere und
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sehr subjektive Dimension der Nihe, die oftmals auch mit kulturellen oder sozialen Fak-
toren sowie positiven Assoziationen und Vertrauen zusammenhéngt. In Anlehnung an
die verschiedenen Regionalititskonzepte regionaler Produkte, wie (Ermann 2004: 330)
sie definiert, handelt es sich hierbei um kommunikative Regionalitit, also um ein Gefiihl
der Vertrautheit (vgl. Kapitel 4.4.2). Mareikes Ausfithrungen korrespondieren ebenso
mit Simandan (2016) (vgl. Kapitel 3.3.1), der zeigt wie sich in der menschlichen Wahr-
nehmung rdumliche und soziale (sowie zusétzlich zeitliche und hypothetische Nahe)
iiberlagern. Im Folgenden adressiert Mareike jedoch auch das formal-rdumliche Regio-
nalititskonzept, indem sie die Entfernung zwischen dem Ort des Anbaus und dem Ort
des Einkaufs zum Thema macht. In diesem Fall bringt sie die Herkunft zugleich mit
dem Transport in Verbindung, ein Aspekt, der, wie wir in diesem Kapitel sehen werden,
von besonderer Bedeutung ist. Zudem spricht Mareike im zweiten Abschnitt des Inter-
viewzitates noch den Raum Berlin-Brandenburg bzw. das Bundesland als mogliche Ab-
grenzung an. Hierbei handelt es sich ebenfalls um ein formal-rdumliches Regionalitéts-
konzept, dass jedoch dieses Mal nicht anhand der Distanz, sondern anhand einer be-
stimmten (administrativen) Raumeinheit gedacht wird, der bestimmte Eigenschaften
zugeschrieben werden konnen. Ein weiterer interessanter Aspekt, auf den ich zuletzt
eingehen mochte, ist die Beschreibung von Regionalitét als ,,eine Dimension, die [...]
vom Vergleich lebt.” Auch hier wird die Herkunft nicht als ein absoluter Ort gedacht,
sondern in Relation stehend, sowohl zum eigenen Standort als auch zu méglichen ande-
ren Herkunftsorten, sowie zum Produkt selbst. So ist eine Orange aus Spanien ggf. noch
»regional®, wihrend fiir einen Apfel ein anderer MaBstab gelten konnte. Rauch (1996:
23) zitiert nach Ermann (2005: 66) nennt dies ein ,,regionales Subsidiarititsprinzip*, d.h.
die ,,,Ndhe‘ einer Produktherkunft [wird] in Relation zu der geringstmdglichen Her-
kunftsdistanz beurteilt” (ebd.).

Anhand der Ausflihrungen einer einzelnen Konsumentin ldsst sich erkennen, wie
viele unterschiedliche Dimensionen die Herkunft eines Produktes hat. Sie kann als Ort,
Distanzbestimmung, Gefiihl oder als relationale Bezichung ganz unterschiedliche Be-
deutungen bekommen. Hinzu kommt, dass die Herkunft eines Frischeproduktes bei ge-
nauerer Betrachtung seiner Geographien und der eingesetzten Vorprodukte, Technik so-
wie der menschlichen und tierischen Arbeit keineswegs so eindeutig zu bestimmen ist,
wie die Herkunftsangabe auf den Waren in der Supermarktauslage es vermuten lésst.
Daraus ergibt sich die Frage, welches Wissen Konsument*innen aus dieser Information
generieren sollen und welche Schliisse sie daraus fiir ihr Konsumhandeln ziehen kdnnen.
Umso interessanter ist es daher sich im Folgenden mit der Frage auseinanderzusetzen,
wie Konsument*innen diese allgegenwértige Information — eine der wenigen, die sie am
Ort des Verkaufs tiberhaupt iiber die Waren erhalten — dennoch relevant machen und
daraus Riickschliisse iiber die Waren ziehen, die ihnen helfen sich innerhalb der kom-
plexen Warenwelt zu orientieren. Diese Frage steht im Zentrum des folgenden Unterka-
pitels.
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7.2 Herkunftsangaben als Proxies und Symboltrager

In diesem Unterkapitel werden die verschiedenen Themengebiete im Zentrum stehen,
die im Verlauf meiner Interviews im Zusammenhang mit der Herkunft der Waren zur
Sprache kamen und ich werde der Frage nachgehen, welche Bewertungen und Deutun-
gen von meinen Gespriachspartner*innen auf Grundlage dieser Herkunftsangabe vorge-
nommen wurden. Oft leiteten meine Interviewpartner*innen Wissen iiber die Vertrau-
ens- oder Potemkin-Eigenschaften ab (vgl. Exkurs II), also solche Produkteigenschaf-
ten, die die Konsument*innen nicht direkt im Laden oder nicht selbst iiberpriifen konnen
oder versuchten sich auf Grundlage der Herkunftsangabe ein Bild iiber die Biographien
der Waren zu machen. Hier nimmt die Orientierung an der Herkunft also oft die Rolle
eines proxies bzw. heuristic shortcuts (vgl. Kapitel 4.1.2 und 4.4.1) ein. Gleichzeitig
spielten symbolische Eigenschaften, wie etwa Heimatverbundenheit, (Un-)Natiirlich-
keit oder die Differenzierung zwischen Massenwaren und dem Besonderen anhand der
Herkunft, eine wichtige Rolle.

Nicht alle meine Interviewpartner*innen orientieren sich beim Kauf von frischem
Obst und Gemiise gleichermallen an der Herkunft der Waren. Wihrend zwar die meisten
angaben, sich durchaus fiir die Herkunft der Frischeprodukte, die sie kaufen, zu interes-
sieren, dullerten andere, dass sie sich weniger an der Herkunftsangabe orientieren. Beide
Gruppen hatten jedoch, unabhéngig davon, ob sie dieses Wissen bei der Einkaufsent-
scheidung relevant machen, bei niherer Nachfrage ausgeprigte Assoziationen zu den
jeweiligen Herkunftsorten und zogen anhand dessen Schlussfolgerungen iiber diec Wa-
ren. Hier waren es dann oft andere Praferenzen oder Restriktionen (vgl. Kapitel 6), die
fiir die Konsument*innen wichtig waren, ohne dass dies bedeutet, dass nicht auch Zu-
sammenhéinge zwischen Herkunft und anderen Produkteigenschaften hergestellt wur-
den.

Die Interviews zeigten zugleich, dass Konsument*innen in der Regel nur eine sehr
vage Vorstellung dariiber haben, wo, wie und von wem das frische Obst und Gemiise,
das sie konsumieren, hergestellt wird. Das Wissen der Konsument*innen bewegt sich
oftmals im Rahmen des spekulativen oder anekdotischen. In den allermeisten Fallen ist
dieses Wissen medial vermittelt, oftmals iiber Fernsehdokumentationen oder Nachrich-
ten, die das Bild der Konsument*innen dariiber prigen, wie die Produktion von frischem
Obst und Gemiise von statten geht. Dabei sind es nach Aussagen der meisten meiner
Interviewpartner*innen in der Regel eher Zufallsfunde im laufenden Fernsehprogramm
bzw. Mediatheken oder Streaming-Diensten als gezielt gesuchte Programme. Dieses
Wissen wird in einigen Fillen ergénzt durch personliche Eindriicke oder Erfahrungen.
Diese sind in einigen Féllen auf Urlaubsreisen entstanden und umfassen sowohl roman-
tisierte Bauernhofbilder als auch desillusionierende GroBplantagen und Folientunnel.
Hinzukommen vereinzelt eigene Erfahrungen z.B. im eigenen oder elterlichen Garten
oder beim gemeinschaftliche Erdbeerenpfliicken auf Erdbeerfeldern in Brandenburg.
Nur wenige Konsument*innen berichten dariiber, gezielt nach Informationen iiber den
Anbau von Produkten zu suchen und diese recherchieren dann im Internet. Der Super-
markt spielt als Informationsquelle eine untergeordnete Rolle. So gaben die meisten
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Konsument*innen an, dass sie Informationsangebote im Supermarkt, z.B. Prospekte,
Flyer oder auch QR-Codes an Produkten gar nicht wahrndhmen bzw. nicht nutzten. Fiir
mich ergab sich damit ein etwas anderes Bild als Verbraucher*innenbefragungen des
HDE und des BMEL: So gaben im ,,Handelsreport Lebensmittel des HDE 69% der
Befragten an sich am Einkaufsort zu informieren. Weitere wichtige Informationsquellen
waren dort Etiketten und Siegel (54%), Internetrecherche (42%), Werbung (39%) und
Informationsbroschiiren (30%) (HDE 2018: 37). Die Zahlen des ,,Erndhrungsreport
2017 des BMEL sind nahezu identisch (BMEL 2017: 14). Im ,,Ernédhrungsreport 2019
hingegen dominierten das personliche Gespriach mit Freunden und Familie (78%), Wer-
bung (76%) und Herstellerangaben (70%).3! Digitale Angebote wie die Internetrecher-
che, soziale Medien, Foren und Blogs scheinen insbesondere bei jiingeren Befragten
(68%) an Beliebtheit gewonnen zu haben (BMEL 2019a: 18). Interessant ist, dass Her-
steller und der Einzelhandel als Informationsquelle in diesen Befragungen eine wichtige
Rolle zu spielen scheinen, wahrend meine Interviewpartner*innen desinteressiert, mit-
unter sogar ablehnend gegeniiber diesen Angeboten waren (s. dazu auch Kapitel 8.1.4).
Aus allen Informationen und Erfahrungen, die Konsument*innen nutzen bzw. die eher
zufillig an sie herangetragen werden, formt sich eine eher vage Vorstellung dariiber wo,
unter welchen Bedingungen und mit welchen Nebenfolgen frisches Obst und Gemiise
hergestellt wird. Dennoch sind diese Vorstellungen mafgeblich fiir die Beurteilung der
Waren im Hinblick auf verschiedenste Aspekte, auf die ich in den folgenden Unterka-
piteln im Detail eingehen mochte.

Eine zentrale Erkenntnis dieser Analyse ist, dass sich der beschriebene Regio-
naltrend auch in meinen Interviews niederschlégt. Viel mehr noch zeichnet sich mitunter
geradezu eine Ablehnung von Waren aus dem Ausland ab. Die Argumentation meiner
Interviewpartner*innen werde ich in den kommenden Unterkapiteln aufzeigen und im
abschlieBenden Unterkapitel reflektieren. Die Ablehnung importierter Waren bzw. die
Priferenz regionaler Waren ist jedoch auch nicht widerspruchsfrei. So pladieren viele
meiner Interviewpartner*innen zwar fiir die Riickkehr zu einer eher regionalen Erndh-
rung, zugleich zeigt sich in meinen Interviews sowie bei den Einkdufen, die ich beglei-
ten durfte, dass die Vielfalt, die das globalisierte Nahrungsmittelsystem ermdglicht, von
allen gern genutzt wird. Um eine gesunde, abwechslungsreiche und genussvolle Ernéh-
rung zu realisieren, wird das Angebot als notwendig, praktisch und kulinarisch anregend
wahrgenommen (vgl. Exkurs V).

Es lassen sich daraus auch Schlussfolgerungen dariiber ableiten, wie die Einbettung
des eigenen Konsums in ein globales Netzwerk und insbesondere die damit einherge-
henden rdumlichen und sozialen Verstrickungen von Konsument*innen (vgl. Kapitel
2.4) wahrgenommen werden. Dabei wird deutlich werden, dass diese die Welt umspan-
nenden Handelsbeziehungen héaufig mit Argwohn betrachtet werden. In der Wahrneh-
mung vieler Konsument*innen sind sie weniger ermdglichende Strukturen {iber die ein
gesunder und genussvoller Lebensstil realisiert werden kann — gleichwohl dieser, wie
der Exkurs IV zeigt, fiir viele wichtig ist — sondern stark problembehaftet und werden

3! Unterschiede in den Befragungsergebnissen in den beiden Erndhrungsreporten lassen sich vermutlich auch
durch unterschiedliche Frageformulierungen und Antwortoptionen erklaren.
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mitunter abgelehnt. Infolgedessen lésst sich eine starke Zuwendung zu Produkten oder
Produkteigenschaften beobachten, die versprechen diese Probleme zu 16sen. Auf der
einen Seite spielen hier bspw. Bio-zertifizierte Produkte eine wichtige Rolle. Der Fokus
in diesem Kapitel wird jedoch auf dem Aspekt der Herkunft der Waren liegen.

Exkurs IV: Wertschatzung der Angebotsvielfalt im Alltag: Genuss und Gesundheit

Wie in Kapitel 2 dargestellt, lasst sich die Entwicklung des Angebots an frischem Obst und Gemiise im
deutschen Lebensmitteleinzelhandel durch eine starke Zunahme der Warenvielfalt sowie eine groRRe
Kontinuitat und Stabilitdt des Angebotes Uber das Jahr charakterisieren. Das heift durch Importe wird
sichergestellt, dass nahezu jedes Produkt zu jeder Zeit im Jahr verfligbar ist und sich so ein stets
gleichbleibendes, diverses Angebot prasentiert. Dass dieses vielfaltige Angebot von Konsument*innen
in aller Regel durchaus geschatzt wird, zeigt sich in verschiedenen Bereichen. Sowohl in der Alltags-
organisation als auch im Hinblick auf Genuss und Gesundheit ist die Vielfalt ein zentrales Motiv.

Abbildung 30: Ananas, Koriander und Shiso-Bléatter: Einkauf IO CENHIE 059

von Ina und David bei unserem gemeinsamen die Moglichkeit die Lebensmit-
Einkauf in einem Feinkostsupermarkt teleinkaufe schnell und effizient

erledigen zu konnen fiir viele
Konsument‘innen im Alltag
wichtig ist. Vor allem dann,
wenn durch Familie oder Er-
werbsarbeit das Zeitbudget
knapp ist. Dementsprechend
schatzen viele meiner |Inter-
viewpartner*innen es, wenn alle
Waren in einem Laden zu fin-
den sind und nicht mehrere Ge-
schafte aufgesucht werden
mussen. Da die Bedirfnisse
von Konsument*innen naturge-

mal sehr verschieden sind,

Foto: Eigene Aufnahme

|&sst sich dies vom Lebensmit-
teleinzelhandel nur durch groRe Mengen und eine grolRe Vielfalt vorgehaltener Produkte realisieren,
damit moglichst auch samstagsabends noch ein zufriedenstellender Wocheneinkauf inklusive frischem
Obst und Gemiise erledigt werden kann. Ein vielfaltiges Angebot wird zudem als inspirierend (Erika,
Carolin, Angelika, Bernhard, Ina und David) und genussvoll wahrgenommen (vgl. Abb. 30): Sofern
zeitliche und finanzielle Kapazitaten vorhanden sind, beschreiben viele meiner Interviewpartner*innen
den Streifzug durch den Supermarkt auch als anregend. Neue Produkte oder optisch ansprechende
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Angebote, von denen sich die Konsument*innen ,irgendwie angelacht und angemacht* (Bernhard) fiih-
len, werden gerne wahrgenommen.

So illustrieren die Ausfiinrungen von Bernhard ber seinen Einkauf, dass ihm das vielféltige Angebot
in seiner Wohnumgebung zum einen ermdglicht seinen Einkauf im Voraus zu planen und sich gleich-
zeitig spontan im Laden inspirieren zu lassen und so einen genussvollen Ernahrungsstil zu realisieren:

,Und ich mache manchmal auch spontan, will ich dann irgendwie was haben. Also es kann jetzt
zum Beispiel passieren, ich [...] gehe tiber den Markt und dann entdecke ich plétzlich frische
Erbsen und dann will ich halt frische Erbsen mir holen. Also es ist auch nicht so, dass ich
jetzt schon tagelang vorher plane. Gut, jetzt das mit den Kartoffeln, das war jetzt ich habe jetzt
irgendwie die letzten zwei Wochen keine gehabt und dann habe ich gedacht ,Ah ja, die Woche
konnte ich mal wieder Bratkartoffeln machen’. Und irgendwie an Karfreitag einen schénen Kar-
toffelsalat und Fisch dazu. Und das kann man ja schon, Kartoffeln kann man ja schon ein
bisschen im Voraus holen. Gut und heute Abend dann werde ich Spargel machen und nach-
her noch zum Neuland-Metzger fahren und einen Schinken holen.“ (Bernhard)
Die grolRe Vielfalt im Lebensmitteleinzelhandel ermdglicht es Konsument*innen also sowohl pragmati-
sche Erwagungen der Alltagsorganisation zu priorisieren (vgl. Kapitel 6) als auch das genussvolle Ein-
kaufen und Essen. Diesen Eindruck bestéatigt z.B. auch eine Studie von Ziihlsdorf et al. (2018). Dort
geben gut 60% der Befragten an, dass die Lebensmittelauswahl keine Wiinsche offenlasse und mehr
als 80% geben an, dass sie die Lebensmittel, die sie suchen, meistens auch finden.
Beim Thema Lebensmitteleinkauf und Erndhrung von zentraler Bedeutung ist zudem zweifellos der
Aspekt der Gesundheit. Normen dartiiber was eine gute und gesunde Ernéhrung ist und wie Menschen
mit ihrem Kérper umzugehen und ihn zu erndhren haben, spielen heute eine immer zentralere Rolle
(Reitmeier 2013: 263f.). Dieses stark verwissenschaftlichte Erndhrungswissen wird Uber Schlagworte
wie ,5 am Tag*, durch Ermahrungspyramiden, Erahrungstipps in Zeitschriften usw. regelmagig neu
vermittelt und reproduziert. Dementsprechend tief verwurzelt scheinen diese Wissensbestande bei den
Konsument*innen auch zu sein. So wird eine gesunde Ermahrung beschrieben als ,ausgewogen, ab-
wechslungsreich* (David) und ,vitaminreich“ (Klaus). Die besondere Bedeutung von frischem Obst und
Gemiise wird dabei von vielen als zentraler Bestandteil einer gesunden Ermahrung hervorgehoben.
Insbesondere die Eltern, mit denen ich sprach, (z.B. Thomas, Saskia und Sandra) kannten zentrale
Eckpunkte der klassisch als gesund erachteten Ernahrung wie aus dem Effeff und versuchten diese
auch ihrer eigenen Emahrungspraxis zugrunde zu legen, wie das nachfolgende Zitat von Saskia
exemplarisch zeigt:

LAlso gute Erndhrung ist fiir mich, wenn man sehr abwechslungsreich kochen kann, mit vielen
Sachen, die man selber gemacht hat und was halt auch einen groBen Anteil von Obst und
Gemiise mit beinhaltet. Und wenn es weniger Sachen sind, wie Stiigkeiten, Kuchen, oder so
etwas in der Art.”“ (Saskia)
Die beiden Aspekte Genuss und Gesundheit gehen dabei oftmals Hand in Hand. Sich und dem eigenen
Korper mit einer gesunden, frischen Mahlzeit etwas Gutes zu tun kann schon an sich ein Genuss sein,
wie das nachfolgende Zitat von Birgit zeigt, die gemeinsam mit ihrer Tochter von ihrer alltaglichen
Ernahrung berichtet:

128




,[---] wir haben vor zweieinhalb Jahren uns den Smoothie-Maker gekauft und probieren da, aber
da dann auch mit Abstrichen. Also da dann so ein Kombi aus frischem Obst und Gemiise und
auch, weil8 ich nicht, TK-Grinkohl und TK-Spinat so als Grundlage und dann immer das, was
gerade an Obst weg muss sozusagen. Oder wir holen uns dann irgendwie eine riesen Papaya
oder holen uns dann Mangos und dann frieren wir das selber ein in Tupper, dass man da dann
immer, also weil es einfach morgens dann schneller geht, ganz pragmatisch und dann mit Zi-
trone und Ingwer und Kurkuma und — also einfach dieses — weil es uns guttut und schmeckt.”
(Birgit)
Birgit beschreibt im obenstehenden Zitat nicht nur wie Gesundheit und Genuss fiir sie in der Zuberei-
tung und dem Verzehr eines bunten Smoothies zusammengehdren. Die Aufzéhlung der zahlreichen
verschiedenen Zutaten, die die Familie hierfiir vorhalt, zeigt zudem wie beides — Gesundheit und Ge-
nuss — mit eben jener Angebotsvielfalt zusammenhangen. Der ganzjahrige Konsum von frischem Obst
und Gemdse ist also inharenter Bestandteil dessen, was als gesunde Erndhrung gilt. Einen solchen
Ernahrungsstil zu verwirklichen ist, neben einer Orientierung an Fragen der Nachhaltigkeit, eine zen-
trale Anforderung, die an Konsument*innen herangetragen wird.

7.2.1 Die ,Umweltangelegenheit*

Umweltvertraglichkeit und Herkunft von frischem Obst und Gemiise waren fiir alle
Konsument*innen, mit denen ich gesprochen, habe eng miteinander verkniipft. Das
heif3t, dass aus der Herkunftsangabe auch eine Annahme tiber die Umweltvertriglichkeit
des jeweiligen Produktes abgeleitet wurde. Die Themen, die dabei genannt wurden, wa-
ren sehr divers und wurden unter Schlagworten wie Schadstoff- oder Treibhausgasaus-
stofe, Ressourcenverbrauch, Abholzung des Regenwaldes, Schddigung von Boden, Ab-
senkung des Grundwasserspiegels oder auch sehr allgemein als ,,Umweltsache (Bern-
hard) oder ,,Umweltangelegenheit” (Sabine) behandelt. Dass Landwirtschaft und
Lebensmittelproduktion zum Teil mit erheblichen negativen Umweltfolgen einhergehen
(vgl. Kapitel 2.3), war fiir alle Konsument*innen ein bekanntes Thema.

Im Hinblick auf die Umweltvertrdglichkeit von frischem Obst und Gemiise wurden
von Konsument*innen oft Annahmen {iber gesetzliche Regeln zum Umweltschutz in
den jeweiligen Landern getroffen. So herrscht die Vorstellung, dass frisches Obst und
Gemiise, das in Deutschland angebaut wurde, deshalb besser fiir die Umwelt sei, weil
,»Wir strengere Regulationen haben, was den Einsatz von Pestiziden, Insektiziden ein-
geht. Dass es vielleicht dann potentiell irgendwie noch kontrollierter ist, als aus einem
anderen Land, wo es einfach nur rausgeht, méglichst viel, méglichst billig herzustel-
len* (Saskia). Mafigeblich fiir die Bewertung des Produktes sind an dieser Stelle zum
einen Saskias Annahmen iiber die strengere Gesetzeslage innerhalb Deutschlands. Zum
anderen wird hier ein weniger auf Profitmaximierung fokussierter Anbaustil impliziert.
Im Gegensatz dazu herrscht die Annahme, dass in Siideuropa nicht nur nicht sorgsam
mit den Waren umgegangen wird, sondern diese auch stérker mit Pestiziden belastet und
damit weniger gesund sind.
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,,Das weif3 ich ja, wie es da [in Siideuropa; Anm. d. Verf.] aussieht. Das ist nicht
so besonders gut. Massenproduktion. Naja, das sind riesige Gemiise- und, wie
heifsen diese Dinger, Gewdchshduser. Eigentlich nur Plastik. Und ich bin mir
ziemlich sicher, dass die da auch viele Pestizide verwenden. Da hat man ja auch
viele Haufen, die da weggeschmissen irgendwo rumliegen. Das stelle ich mir
nicht besonders gesund vor. “ (Erika)

Im Hinblick auf Lénder des Globalen Siidens duBert sich Benjamin besorgt, dass
Naturrdume wie der Regenwald fiir den Anbau von Lebensmitteln zerstort werden:

,,Ich sage mal, gerade wenn es um stidamerikanische oder afrikanische Lénder
gehen wiirde, wiirde ich schon mal ab und zu mal ein bisschen googlen, ob das
im Regenwaldgebiet [angebaut wird; Anm. d. Verf.] und ob dafiir, fiir mein Pro-
dukt, Rodungen stattfinden mussten. “ (Benjamin)

Hier stehen also auf der einen Seite Produkte aus Deutschland, die auf Grundlage
der angenommenen Gesetzeslage und einer sorgsameren Landwirtschaft eher als um-
weltfreundlich angesehen werden. Auf der anderen Seite stehen Produkte aus Siideuropa
bzw. Léndern des Globalen Siidens, die als weniger umweltfreundlich angesehen wer-
den, auf Grund eines angenommenen Mangels an Regulation und Umweltschutz vor
Ort. Zudem zeigt sich in den Aussagen, dass die Konsument*innen unterschiedliche
Konzeptionen iiber die Art der Landwirtschaft haben, die einerseits in Deutschland und
andererseits in Stideuropa betrieben wird: Letztere wird mit Massenproduktion in Ver-
bindung gebracht, wéihrend die Produktion in Deutschland auch mit sorgsameren Land-
wirt¥innen und einer nicht rein nach Gewinnmaximierung strebenden Art des Wirt-
schaftens assoziiert wird — ein Aspekt auf den ich im Verlauf dieses Kapitels noch zu-
riickkommen werde. In allen Beispielen sind es Vorstellungen und Annahmen, z.B. iiber
Gesetzeslange oder Umweltbewusstsein {iber die Produktionslander selbst, die auf die
Waren iibertragen werden. Diese korrespondieren allerdings nur teilweise mit nachpriif-
baren Zahlen, so etwa mit den Verkaufszahlen von Pestiziden oder den Riickstdnden
von Pestiziden auf frischem Obst und Gemiise im Landervergleich (vgl. Exkurs V und
VII). Dabei nimmt die rdumliche Detailscharfe der Assoziationen der Konsument*innen
mit wachsender Distanz ab: Wahrend Deutschland als Staat und Siideuropa als Region
noch relativ eingegrenzte Réume sind, denen eine bestimmte Eigenschaft zugeschrieben
werden, werden mit Stidamerika und Afrika ganze Kontinente als homogener, problem-
behafteter Raum angesehen.
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Exkurs V: Einsatz von Pestiziden und Insektiziden in der EU-Landwirtschaft

Da es keine flachendeckenden Erhebungen zur Ausbringung von Pestiziden gibt, lasst sich am besten
anhand der Verkaufszahlen von Pestiziden ein Vergleich zwischen verschiedenen EU-Landern ziehen.
Tabelle 4 zeigt die Menge der verkauften Pestizide in Relation zur landwirtschaftlich genutzten Flache.
Daraus lasst sich ableiten, dass die Ausbringungsmengen in Deutschland im Vergleich zu Spanien und
Italien niedriger sind. Sie sind vergleichbar hoch wie in anderen wichtigen Importldndern von frischem
Obst und Gemuse, etwa den Niederlanden, Polen oder Belgien. Gleichzeitig ist einschrankend anzu-
merken, dass die eingesetzte Menge von Pestiziden nicht nur abhangig von rdumlichen und klimati-
schen Bedingungen, sondern auch von den Anbauprodukten selbst ist. Hinzu kommt weiterhin, dass
neben der ausgebrachten Menge auch die substanzspezifische Toxizitat der Pestizide relevant ist, um
ihre Auswirkungen auf die Umwelt und die Produkte zu beurteilen. So zeigte eine Studie von Schulz et
al. (2021) z.B., dass zwar die ausgebrachten Mengen von Pestiziden in der Landwirtschaft insgesamt
sinken, die Toxizitat insbesondere von Insektiziden in den letzten 25 Jahren stark zugenommen hat
und fiir wirbellose Wassertiere und Bestéuber eine deutliche Bedrohung darstellt.

Ein weiterer Indikator fiir den Einsatz von Pestiziden beim Anbau sind die Riickstande derselben auf
den Waren. Im Gegensatz zur Ausbringung werden diese regelmaRig erhoben. Ein Vergleich der Riick-
stande (vgl. Exkurs VII) zeigt hier, dass auslandische Produkte beim Gemiise geringfiigig, beim Obst
haufiger eine Uberschreitung der Grenzwerte aufweisen (Hacker et al. 2019; Scherbaum et al. 2019).
Die vorgestellten Verkaufszahlen und Riickstandsmengen weisen darauf hin, dass die Menge der aus-
gebrachten Pestizide in Deutschland tatséchlich geringfiigig niedriger ist. Gleichzeitig wird deutlich,
dass Verkaufszahlen und Riickstandsmengen allein nicht ausreichen, um die Umwelt- und Gesund-
heitswirkungen von Pestiziden und Insektiziden zu beurteilen. Die EuGH-Klage gegen Deutschland
wegen Uberschreitung der Nitrat-Belastung im Grundwasser in vielen Regionen Deutschlands, die zu
einer Novellierung des Diingemittelrechts Anfang 2020 fiihrte (EUWID 2021) und die Klage wegen
unzureichender Umsetzung der Flora-Fauna-Habitat-Richtlinie (Michel 2021) weisen zudem darauf
hin, dass die deutsche Landwirtschaft keinen Vorsprung im Hinblick auf Umweltfreundlichkeit gegen-
uber anderen EU-Lander hat. Es ist also fraglich, inwiefern das Zuriickgreifen auf deutsche Produkte
aus dieser Perspektive ein Beitrag zum Umweltschutz leisten kann. Da eine umfassende Auseinander-
setzung mit dieser Frage den Rahmen dieser Arbeit sprengen wiirde, soll dieser Einblick vor allem
dazu dienen die Komplexitat der Frage zu verdeutlichen. Die Recherche zeigte zudem, dass aussage-
kraftige und verstandliche Informationen zu diesen Fragen nur schwer verfligbar und damit auch fiir
Konsument*innen nur schwer heranzuziehen sind.
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Tabelle 4: Menge der Pestizidverkaufe im Verhéltnis zur landwirtschaftlich genutzten Flache in
ausgewahlten EU-Mitgliedsléandern
Land Landwirtschaftlich Pestizidverkaufe** [t] | Pestizide [kg/km?]
genutzte Flache*
[km?]
Belgien 13.508 6.826 505,33
Deutschland 166.570 32.380 194,39
Frankreich 287.180 72.036 250,84
Italien 127170 60.219 473,53
Niederlanden 17.960 9.999 556,74
Osterreich 26.702 4.361 163,32
Polen 143.740 24 487 170,36
Spanien 262.657 76.941 292,93
Tschechien 34.890 5.943 170,34
* Bewirtschaftete Flache zur Gewinnung landwirtschaftlicher Ertrage sowie fir Viehzucht
**\erkaufe der Gesamtheit aller zur Schadlingsbekampfung eingesetzten Wirkstoffe (hier wird auch Kohlen-
dioxid, der zum Schutz von Vorraten benétigt wird, mitaufgefihrt)
Eigene Darstellung | Daten: Heinrich-Boll-Stiftung (2020) und The World Bank Group (2021)

Neben Vorstellungen iiber die Herkunftsorte, aus denen eine Bewertung der Um-
weltvertriglichkeit abgeleitet wurde, spielte das Motiv der zu iiberwindenden raumli-
chen Distanz zwischen den Orten der Produktion und des Konsums eine noch deutlich
grofere Rolle. Diese wirkt sich, so vermuteten alle meine Interviewpartner*innen, ne-
gativ auf die Umweltvertrdglichkeit der Produkte aus. Die zu iiberwindende raumliche
Distanz wurde dabei mit hoheren CO,-Emissionen und anderen Formen der Umwelt-
verschmutzung, z.B. durch den Schiffstransport in Verbindung gebracht. Je kiirzer die
zurilickgelegte Distanz zwischen dem Ort des Anbaus und dem Ort des Konsums, so die
Annahme, desto umweltvertriaglicher seien die Waren:

,Also, ich, also irgendwie habe ich mir das angewdhnt, dass mein Blick schon
immer einmal so auf dem Schild hdngenbleibt, Ursprungsland so. [...] Also das
hat mich so ein bisschen ja dann auch beim Bioladen iiberzeugt, dass ich da die
Apfel einfach aus Deutschland kriege. Wenn ich im REWE nur noch Apfel aus
Neuseeland sehe, dann habe ich tatsdchlich mich irgendwann schwer getan die
zu kaufen. Wo ich dann dachte wieso, wieso muss das eingeflogen werden ei-
gentlich?

(Frage: Was stort Dich daran?)
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,, Also, einfach die Ressourcen, die fiir so einen Transportweg verschwendet
werden. Vor allem das eigentlich. * (Mareike)

Mareike stellt hier, so wie viele meiner Interviewpartner*innen, die Gleichung auf:
Kurze Transportdistanz gleich hohe Umweltvertriglichkeit. Es wird dabei deutlich, dass
Mareike keine Informationen dariiber hat, mit welchen Verkehrsmitteln welche Waren
eigentlich iiblicherweise transportiert werden. Eine Differenzierung z.B. zwischen den
CO;-Emissionen, die durch einen Transport per LKW, per Schiff oder per Flugzeug
entstehen, ist ihr damit nicht moglich, wire aber gerade fiir eine umweltorientierte Kon-
sument*in wie Mareike eine wichtige Information, da der Transport per Schiff deutlich
effizienter ist als per Flugzeug und auch Skaleneffekte eine wichtige Rolle spielen kon-
nen (vgl. Exkurs VI).

Einen weiteren umweltrelevanten Aspekt, der mit der Uberwindung rdumlicher Dis-
tanzen in Verbindung steht, wird von Birgit benannt:

(Frage: Ihr habt jetzt schon ein paar Mal gesagt, dass euch so dieses Thema
Herkunft wichtig ist. Warum ist euch das wichtig?)

., Na einfach damit es nicht so lange Transportwege hat und, weil es hat dann
auch mit dem okologischen Fufiabdruck zu tun. Es ist ja immer das Produkt die
Summe dessen, was zusammenkommt und je weiter her irgendwelchen Sachen
dann angekarrt werden, desto mehr miissen sie dann auch wieder verpackt
werden und gesichert werden fiir den Transport und, und, und. Also das eine
zieht das andere nach sich, von daher.* (Birgit)

Die zu iiberwindende rdumliche Distanz wird von Birgit gleich in zweierlei Hinsicht
zum Problem gemacht: Zum einen wird Waren, die weit transportiert werden miissen,
ein schlechterer 6kologischer FuBabdruck zugeschrieben. Zum anderen verbindet Birgit
mit einem weiteren Transport auch mehr Verpackungsmiill.

Die Annahme, dass die ausgestoBenen CO,-Emissionen hoher oder der 6kologische
FuBabdruck bei frischem Obst und Gemiise mit wachsender Distanz zwischen dem Ort
der Produktion und dem Ort des Einkaufs grofler wird, wird in allen Interviews geduf3ert.
Bei jenen Konsument*innen, die ihre Kaufentscheidungen an solchen nachhaltigkeits-
bezogenen Aspekten orientieren, fiihrt diese Annahme zu einer generellen Préaferenz von
frischem Obst und Gemiise, das als regional gelabelt wird bzw. aus Deutschland oder
einem eben vergleichsweise anderen nahen Land kommt (vgl. Kapitel 7.1.2 zum regio-
nalen Subsidiaritatsprinzip).
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Exkurs VI: Zum Zusammenhang von Regionalitat und Umweltfreundlichkeit

Konsument*innen nutzen die Herkunft als Information, um auf die Klimafreundlichkeit von frischem
Obst und Gemiise zu schliefen. Doch inwiefern kann dieser Zusammenhang tatséchlich sinnvoll her-
gestellt werden? Die Berechnung von Parametern wie Energieeinsatz, CO2-FuRabdruck oder Okobi-
lanz von Lebensmitteln ist ein kompliziertes Unterfangen, da verschiedenste Vorannahmen getroffen
und Systemgrenzen definiert werden miissen. Diese machen den Vergleich zwischen verschiedenen
Studien mitunter nur schwer mdglich. Liegt der Fokus, wie in dieser Arbeit, auf Obst und Gemiise ist
zudem darauf hinzuweisen, dass die entstehenden CO2-Emissionen durch die Produktion von Obst
und Gemiise bei weitem geringer sind, als die von tierischen Produkten, selbst jene mit vergleichsweise
niedrigen Emissionen wie Geflligel. In der Folge hat der Verzicht auf tierische Produkte einen ungleich
hoheren Effekt auf die Vermeidung von CO2-Emissionen als der Verzicht auf bestimmte Frischepro-
dukte (Poore/Nemecek 2018; Ritchie 2020). Vergleicht man jedoch Parameter wie den Energieauf-
wand, CO2-FuRabdruck oder Okobilanzen von verschiedenen Obst- und Gemiseprodukten anhand
von Herkunft, Distributions- oder Anbausystemen kénnen sich Unterschiede ergeben, wenn auch auf
einem deutlich kleineren MaRstab.

Daher soll hier ein Einblick in verschiedene Studien gegeben werden, die regionale und nach Deutsch-
land importierte Produkte im Hinblick auf ihre CO2-FuRabdruck, ihren Energiebedarf oder ihre Okobi-
lanz miteinander vergleichen. Bei den vier vorgestellten Studien handelt es sich jeweils um einen Ver-
gleich verschiedener Anbau- bzw. Distributionssysteme desgleichen Produktes. Auf Grund der ver-
schiedenen Herangehensweisen der Studien lassen diese sich nur bedingt vergleichen. Sie eignen
sich jedoch um einen Einblick in die Komplexitat der Beurteilung dieser Fragen zu bekommen. Zum
anderen zeigen sie, dass der Vergleich regionaler und importierter Waren iiberraschend uneindeutige
Ergebnisse liefert.

Ein Vergleich des Primarenergieaufwandes durch Anbau, Transport und Lagerung von Apfeln aus
Nordrhein-Westfahlen und Neuseeland zeigt, dass hier die deutschen Apfel besser abschneiden als
die importierten Apfel. Betrachtet man die Einflussfaktoren im Einzelnen (vgl. Tab. 5) wird jedoch auch
deutlich, dass neben der Logistik (per Schiffsfracht und lokaler Distribution) auch die Effizienz des
Anbausystems vor Ort sowie die Lagerung einen deutlichen Einfluss auf den Energieaufwand haben.
Die Differenz zwischen beiden Apfeln fallt somit geringer aus, als die unterschiedlichen Distanzen zwi-
schen dem Ort des Konsums und des Anbaus es vermuten lassen. Gleichzeitig zeigt die vergleichs-
weise hohe Einflussgrofe der Lagerung deutscher Apfel, dass auch Saisonalitat eine Rolle spielt, da
die Differenz zwischen deutschen und importierten Apfeln mit der Dauer der Lagerung schrumpft. Zu-
dem weisen die Autoren auf den groRen Einfluss der Verkehrsmittelwahl der Konsument*innen auf die
Gesamtbilanz hin, fiir die in der Studie fir beide Félle gleichsam der PKW angenommen wurde
(Blanke/Burdick 2005).
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Tabelle 5: Apfel-Herkunft und Primérenergie-Aufwand [MJoule/kg Apfel]

Verarbeitungsschritt Deutschland Neuseeland
Anbau im Feld 1,0 0,86
Transport vor Ort 0,15 0,22

6 Monate CA*-Lager 0,96 -
Schiffsfracht gekiihlt - 2,8

Lokale Distribution 0,98 1,19
Einkauf Konsument*in 1,15 1,15

(PKW)

Primarenergie, gesamt 44 6,3

*Controlled Atmosphere

Eigene Darstellung nach Blanke (2004)

Schlich/Fleissner (2003) verglichen den Energieumsatz von in Deutschland sowie in Brasilien bzw.
Neuseeland produziertem Fruchtsaft und Lammfleisch. In beiden Fallen identifizierten sie einen sin-
kenden Energiebedarf pro Einheit bei steigender Unternehmensgréfe. Sie leiten daraus ab — &hnlich
wie auch die Studie von Blanke/Burdick (2005) nahelegte —, dass bei der Beurteilung des Energiebe-
darfs von Produkten nicht nur die Nahe zwischen Produktions- und Konsumort beriicksichtigt werden
sollte, sondern die Bedeutung von Skaleneffekten bedacht werden muss.

In einer schweizerischen Studie werden von Zhiyenbek et al. (2016) die Okobilanzen verschiedener
Obst- und Gemiisesorten unter Berlicksichtigung von Klimaeffekten und Biodiversitatsverlusten vergli-
chen. Zur Untersuchung der Klimaeffekte stellten sie unter anderem fiir Tomaten verschiedene An-
bausysteme (unbeheizt/leicht beheizt/beheizt) und Orte (u.a. Schweiz/Niederlande/Almeria/Sizilien)
gegeniber. Am klimafreundlichsten sind in dieser Studie Tomaten, die in der Saison, d.h. von Juli bis
September, in der Schweiz kultiviert wurden. Aulerhalb der Saison sollten sie im Idealfall aus Italien
oder Spanien kommen, da sie dort unbeheizt wachsen kdnnen und die Emissionen durch den Trans-
port niedriger ausfallen als durch das Beheizen der Gewachshauser in der Schweiz.
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Abbildung 31: Tomatenanbau in einem beheizten Gewachshaus  Milller-Lindenlauf et al. (2013)
untersuchten in einer Studie
den COy-FuRabdruck und
weitere  Umweltwirkungen
von verschiedenen Gemii-
sesorten aus Baden-Wiirt-
temberg und Spanien. Sie ka-
men hierbei zu &hnlichen Er-
gebnissen wie Zhiyenbek et
al. (2016) und zeigten, dass
regionale Tomaten nur inner-
halb des Zeitraums zwischen
Juni und Mitte Oktober eine
- % _ bessere COz-Bilanz haben
Foto: Jonas Ingold als jene aus Spanien. Auch
hier tiberstieg die Energieversorgung der zu beheizenden Gewéchshauser (vgl. Abb. 31) in Deutschland
die CO2-Emissionen durch den Transport. Beide Studien wiesen zudem auf die Bedeutung der Art der
Energieversorgung des Gewachshauses hin. So kann sich eine Energieversorgung statt durch fossile
Energietrager z.B. mit Industrieabwérme oder regenerativer Energie deutlich positiv auf den CO»-
FuRabdruck des regionalen Produktes auswirken.

Der Vergleich der Studien zeigt einerseits, dass der Zusammenhang zwischen Herkunft und Klima-
oder Umweltfreundlichkeit von frischem Obst und Gemuse nur bedingt gezogen werden kann. Weitere
EinflussgroRen wie Skaleneffekte, Saisonalitat, Energiequellen sowie Verkehrsmittelwahl der Konsu-
ment*innen haben hier ebenfalls einen deutlichen Effekt. Diese Faktoren fiir verschiedene Produkte zu
kennen und im Einzelfall gegeneinander abzuwiegen, ist eine Aufgabe die fiir Konsument*innen jedoch
kaum zu leisten ist.

Wie die in Exkurs VI vorgestellten Studien zeigen, kann zwar ein Zusammenhang
bestehen zwischen der Herkunft und der Umweltfreundlichkeit von frischem Obst und
Gemiise (z.B. in Form eines niedrigeren Energieaufwandes oder CO,-FuBlabdrucks), ei-
nen Automatismus gibt es jedoch nicht, da zusétzliche Einflussfaktoren wie Anbau, La-
gerung und Verkehrsmittelwahl der Konsument*innen ebenfalls eine erhebliche Wir-
kung zeigen. Auch der Zusammenhang zwischen Herkunft und Einsatz von Pestiziden
ist nicht zwingend herzustellen (vgl. Exkurs V und VII). Die Konsument*innen nutzen
hier die Herkunftsangabe, um einen komplexes Gefiige von Einflussfaktoren, das
schwerlich fiir die Vielzahl der zu konsumierenden Waren zu iiberblicken ist, zu verein-
fachen — wie von Chattalas et al. (2008) beschrieben, wird die Herkunftsangabe also als
heuristic shortcut genutzt. Der Riickgriff auf die Information der Herkunft eignet sich
in diesem Moment als Instrument zur Komplexitdtsreduktion auf deren Grundlage eine
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Handlung moglich wird. Die eigentlichen Ziele der Konsument*innen — namlich der
Einkauf moglichst umweltfreundlicher Produkte — werden jedoch nicht zwingend er-
reicht.

7.2.2 ,Ausbeutermethoden” — Arbeitsbedingungen

Weniger prominent, aber auf Nachfrage in allen Interviews, bis auf einem, relevant war
fiir die Konsument*innen die Frage nach den Arbeitsbedingungen der an der Produktion
der Lebensmittel beteiligten Menschen. Grundsitzlich herrscht die, in der Regel medial
vermittelte Annahme vor, dass Bezahlung und Arbeitsbedingungen in der Landwirt-
schaft eher unterdurchschnittlich sind und werden z.B. als ,, Ausbeutermethoden‘
(Klaus) oder ,,miese[n] Arbeitsbedingungen* (Silke) beschrieben. Niedrige Lohne, Ille-
galitét und Kinderarbeit werden als Schlagworte genannt.

Gute Arbeitsbedingungen in Deutschland oder Europa?

Ahnlich wie beim Thema Umweltvertriiglichkeit ist fiir viele Konsument*innen die Her-
kunftsangabe ,,Deutschland* auch bei den Arbeitsbedingungen ein Hinweis fiir bessere
Arbeitsbedingungen.

., Ich glaube, das ist dann auch immer so wieder dieses, wenn man an die Regio-
nalitdt denkt, hofft man, dass in Deutschland zumindest in den grofSen Betrieben
wenigstens der Mindestlohn gezahlt wird (lacht) und gewisse Hygiene- und Ar-
beitsschutzbestimmungen cingehalten werden und wenn es eben aus dem Aus-
land kommt, dann finde ich, ist es so schwierig das nachzuverfolgen, [...].*
(Alina)

Alinas Uberlegungen zum Zusammenhang zwischen Herkunft und Arbeitsbedin-
gungen zeigen zweierlei interessante Aspekte: Zum einen zeigt ihr verlegenes Lachen
und der Ausdruck ,,man hofft, dass sie hier — anders als beim Thema Umweltvertrag-
lichkeit — weniger iiberzeugt ist von dem Zusammenhang, den sie selbst herstellt. Als
zweites liefert sie aber auch einen Anhaltspunkt dafiir, wieso sie dennoch auch bei der
Suche nach Produkten, die unter guten Arbeitsbedingungen hergestellt wurden auf deut-
sche Produkte zuriickgreift: die Nachverfolgbarkeit. Es ist zwar sicherlich eher die Aus-
nahme, dass Konsument*innen sich die Mithe machen selbst nahegelegene Landwirt-
schaftsbetriebe zu besuchen (Kofahl/Jahnke 2020: 431) bzw. fraglich, inwiefern diese
Moglichkeit von Seiten der Betriebe tiberhaupt besteht. Dennoch erzeugt die rdumliche
Nébhe eine Illusion der Transparenz, da sie wie Simandan (2016) argumentiert, auch den
Anschein sozialer Ndhe erweckt. Wie Alina beziehen sich auch Jakob und einige andere
Konsument*innen auf die verschiedenen Gesetzeslagen in Produktionslandern und kon-
trastieren dabei Deutschland und Spanien:

,» Weil die deutschen Bauern mit anderen Regularien arbeiten als zum Beispiel
die spanischen oder so. Da werden die Arbeiter noch mal ein bisschen, also auch
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schlecht behandelt, aber noch mal ein bisschen besser als zum Beispiel in Spa-
nien. “ (Jakob)

Wihrend Produkte aus dem Globalen Siiden von allen Konsument*innen mit
schlechten Arbeitsbedingungen in Verbindung gebracht wurden (nicht zuletzt auch, weil
frisches Obst mit Fairtrade-Label oder anderen Sozialstandards bei den Inter-
viewpartner*innen oft nicht bekannt war) besteht bei der Frage nach der Bewertung von
Waren, die innerhalb Europas produziert wurden, Uneinigkeit, wie der Dialog zwischen
dem Paar Ina und David, die ich zusammen interviewt habe, zeigt:

,,Ich denke nur, es gibt so viel, denen es noch schlechter geht [als Erntehelfer*in-
nen in Siideuropa; Anm. d. Verf.], dass- innerhalb Europas miissten wir das
doch geregelt bekommen. * (Ina)

,,Ich habe da schon so ein paar Sachen gehort, dass da zum Teil irgendwie
sklavenartige Zustinde herrschen. “ (David)

L An Italien?

,,Das weifl man halt nicht, das sind irgendwelche riesen Unternehmen, die
vielleicht auch irgendwie Fliichtlinge anstellen und |[...]

,,Sollte ich wohl mal schauen. (lacht)

(Ina und David)

Ina nimmt hier eine andere Abgrenzung dessen vor, was sie als einen guten Produk-
tionsort wahrnimmt. Hier ist es Europa und nicht nur Deutschland, das als unproblema-
tisch und geordnet gilt und damit gewissermafen auch als Qualitdtsgarant fiir die dort
produzierten Waren herangezogen werden kann. Aber auch sie nimmt eine Grenzzie-
hung vor, anhand derer sie unterscheiden kann welche Herkunft fiir sie unbedenklich ist
und welche nicht.

Stérungen durch neue Informationen/neues Wissen

Die von vielen Konsument*innen geteilte Vorstellung eines arbeitsrechtlich unbedenk-
licheren Herkunftslandes Deutschland ist jedoch nicht in der gleichen Weise gefestigt,
wie die Annahme, dass frisches Obst und Gemiise aus Deutschland per se umwelt-
freundlicher ist. So thematisieren einige Interviewteilnehmer*innen auch die Situation
von ausldndischen Erntehelfer*innen in Deutschland:

,,Aber im Prinzip weif3 ich dann unter Umstinden auch, dass wenn ich den Bee-
litzer Spargel kaufe, dass dann da womdéglich auch irgendwelche Spargelstecher
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von wo auch immer angereist kamen, weil die dann preiswerter sind oder wie
auch immer. Und das ist immer so eine Krux finde ich dann. " (Alina)

Auffillig war, dass vor allem in den Interviews, die nach dem Ausbruch der Corona-
Pandemie gefiihrt wurden, die Lage von zumeist osteuropdischen Erntehelfer*innen in
Deutschland thematisiert wurde. Die Arbeitsbedingungen von migrantischen Erntehel-
fer*innen z.B. wéhrend der Spargelernte und Arbeiter*innen in Schlachtbetrieben in
Deutschland bekamen im Sommer 2020 verschiedentlich groflere mediale Aufmerk-
samkeit: Einerseits offenbarten zwischenzeitlich verhéngte Einreisebeschrdnkungen die
Abhingigkeit der deutschen Landwirtschaft von diesen Menschen. Andererseits lenkten
Corona-Ausbriiche in den beengten Unterkiinften der Arbeiter*innen die Aufmerksam-
keit auf die Arbeits- und Lebensbedingungen in den landwirtschaftlichen Betrieben
(Jacobs 2020; Reimer 2020; Zingher 2020). In den zuvor gefiihrten Interviews lag der
Fokus hingegen fast ausschlieBlich auf den Arbeitsbedingungen in anderen Léndern,
z.B. in Siideuropa oder im Globalen Siiden. Die bis dahin bestehenden (Raum-)Vorstel-
lungen bekamen durch die neuen Informationen offenbar Briiche und mussten angepasst
werden (vgl. Kapitel 4.3). So berichtet Patrick von seiner Uberraschung iiber die Lage
der Erntehelfer*innen in der Landwirtschaft in Deutschland:

., Also ja, ich bin jetzt nicht davon ausgegangen, dass die besonders gute Arbeits-
bedingungen haben. Ich war aber schon iiberrascht, wie schlecht sie sind. Und
von daher ist das jetzt schon ein Thema was gerade auch in der Offentlichkeit
ist, was ich irgendwie spannend finde. Und ich glaube jetzt auch durch Corona
schon auch mal, wo man es merkt.” (Patrick)

Anders als im Kontext der Umweltvertriglichkeit, wo die Frage der rdumlichen Dis-
tanz zwischen Produktions- und Konsumkontext zentral ist, spielen bei Fragen nach den
Arbeitsbedingungen, also der Sozialvertraglichkeit der Waren, Assoziationen mit und
Zuschreibungen an die Orte des Anbaus und nationale Stereotype die zentrale Rolle bei
der Bewertung der Waren. Diesen Zuschreibungen liegen teils stark vereinfachende
Grundannahmen zu Grunde. Deutschland oder Europa (hier vermutlich als Europédische
Union gedacht) als Produktionsorte werden als homogene Einheiten mit gleichférmigen
Bedingungen gedacht. Ahnlich wie in der in Kapitel 4.4.2 vorgestellten Studie
(Hering/Fiilling 2021), die zeigt wie die Homogenisierung von Orten zur Vermarktung
der Waren dienen kann, zeigt sich hier, dass diese Homogenisierung auch von Konsu-
ment*innen genutzt werden kann, um Komplexitit zu reduzieren und damit handlungs-
fahig zu werden. Dass diese Annahmen der Konsument*innen so jedoch nicht verallge-
meinerbar sind, zeigen einerseits die von den Konsument*innen selbst teilweise reflek-
tierten und medial im Sommer 2020 thematisierten Arbeitsbedingungen von
Erntehelfer*innen in Deutschland (Jacobs 2020; Reimer 2020; Zingher 2020). Auch die
Herkunftsangabe Europa oder EU eignet sich nicht als Garant dafiir, dass Waren unter
unproblematischen Arbeitsbedingungen hergestellt wurden. So bestéitigen bspw.
Corrado et al. (2017) sowie Reckinger (2018) die teils dramatischen und menschenun-
wiirdigen Arbeits- und Lebensbedingungen oftmals gefliichteter Erntehelfer*innen, die
auf fiir den Export produzierenden Obst- und vor allem Gemiiseplantagen in Siideuropa
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ausgebeutet werden. Die zu iiberwindende Distanz der Waren wird hier hingegen nicht
zum Thema gemacht. Dabei konnte auch die Logistik von frischem Obst und Gemiise
Anlass geben, um iiber Arbeitsbedingungen nachzudenken, da gerade auf Container-
schiffen ebenfalls prekére Arbeitsbedingungen herrschen (Alderton et al. 2004), die je-
doch — anders als im Anbau der Lebensmittel — sowohl branchenintern als auch medial
nur am Rande behandelt werden (Psaraftis 2016).

7.2.3 ,Lokalpatriotismus‘ — Identifikation und Solidaritat

Wo, bei oder von wem Lebensmittel wie frisches Obst und Gemiise gekauft werden,
kann auch von der Frage abhingen, mit welchen Orten sich Konsument*innen identifi-
zieren oder welchen Menschen sie sich solidarisch verpflichtet fiihlen. Das Motiv durch
den eigenen Konsum bestimmten Menschen oder bestimmte Orte eher unterstiitzen zu
wollen als andere spielte fiir etwa die Hélfte der Konsument*innen, mit denen ich
sprach, eine Rolle. Dabei ist es die Identifikation und Solidaritidt mit dem Nahen, die im
Zentrum steht. So begriinden einige Konsument*innen ihre Préferenz fiir regionale Pro-
dukte mit dem Wunsch die ,,deutsche Wirtschaft (Benjamin), ,,lokale Produzenten*
(Bernhard) oder ,,Menschen aus der Region® (Alina) zu unterstiitzen. Wie hier Herkunft
und Produkt miteinander verschmelzen koénnen, verdeutlicht dabei Benjamins Formu-
lierung eine Préferenz fiir ,,Deutschlandprodukte™ zu haben, wobei er damit vor allem
typische ,,Herbst-, Wintergemiise“ wie ,,Kohl und Griinkohl und alles das* sowie Apfel
meint. Hintergrund fiir die Bevorzugung aus Deutschland oder der Region stammender
Produkte ist die Annahme, dass sich insbesondere deutsche Landwirt*innen in heraus-
fordernden wirtschaftlichen Lagen befinden. Dabei spielen verschiedene Aspekte eine
Rolle: So fiihrt beispielsweise Rolf im untenstehenden Zitat einerseits den Aspekt des
Bewahrens althergebrachter wirtschaftlicher Strukturen an, indem er darauf hinweist,
dass es ohnehin nicht mehr viel Landwirtschaft in Brandenburg gebe. Anders als bspw.
von Ermann (2005: 27) als ein erwiinschter Effekt regionalen Konsums angebracht, wird
jedoch z.B. der Erhalt von Kulturlandschaft von meinen Interviewpartner*innen nicht
erwahnt. Auch hier hat die Corona-Pandemie die Perspektive der Konsument*innen auf
die landwirtschaftlichen Betriebe verandert:

(Frage: Und jetzt haben Sie gerade gesagt, man sollte grundsdtzlich schon regi-
onal kaufen. Warum glauben Sie, dass das gut wdre?)

,»Naja, erstmal fiir die regionalen Betriebe. Bauern sind ja auch nicht, gibt es ja
gar nicht mehr so viel Bauern hier in Brandenburg. Die haben es ja alle auch
durch Corona teilweise ganz schon schwer die Betriebe. Ich kenne zwar nicht
so die einzelnen Probleme, die sie haben. Aber die sind ja alle ganz schon am
wirtschaften. Keine Erntehelfer da und was sie alles fiir Probleme haben. * (Rolf)

Dieses Motiv der Bevorzugung von Produkten aus der eigenen Region, kann auch
mit der Abwertung oder Abgrenzung des ,,Anderen* einhergehen (Ermann 2015: 85).
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So impliziert Klaus, mit seinem Vergleich mecklenburgischer und stidamerikanischer
Landwirte, dass erstere — mutmaBlich auf Grund ihrer groeren raumlichen, sozialen
und kulturellen Néhe — eher in ihrer schweren Lage zu unterstiitzen seien, gleichwohl
Klaus die Problemlagen beider anerkennt:

,Ja, ich sag mal, warum muss das da irgendwie, das Zeug dann aus Siidamerika
kommen? Jetzt hier der Landwirt, der hier aus Mecklenburg, der kraxelt doch
auch da rum. Warum soll das Zeug dann aus Stidamerika? Irgendwie macht man
sich schon Gedanken, obwohl wenn man da auch nicht die groffe Ahnung hat.*
(Klaus)

Einige Konsument*innen, wie Angelika, Rolf oder Benjamin sehen in dieser Art des
,,Lokalpatriotismus® (Rolf) eine tatsdchliche Strategie ,,die armen Brandenburger (An-
gelika), ,,die Kommune oder die Betriebe hier mit zu unterstiitzen“ (Rolf) oder ,,die
Wirtschaft im Winter zu stirken® (Benjamin) und damit eher bestehende Strukturen zu
erhalten. Birgit und ihre Tochter Alina hingegen verbinden mit dem Kauf regionaler
Produkte eher den Traum lokaler, kleinbauerlicher Landwirtschaft, die auch bei der Ver-
marktung regionaler Produkte mitunter suggeriert wird:

., Und auch das man vielleicht einfach Menschen in der Region unterstiitzt Bau-
ern oder eben Leute, die es hier anbauen. Weil, ich denke mir letztendlich, wenn
es eigentlich mehr so ein Konzept geben wiirde, dass eben-. Wir leben jetzt hier
in Deutschland, dass wir dann nur noch Obst Gemiise dann saisonal auch, was
dann von Bauern in unserer Umgebung angebaut wiirde und die Leute in Spa-
nien machen das mit ihren Bauern. Die Leute in, keine Ahnung in Italien machen
das auch so, ich glaube, das wdre dann eigentlich schon-.* (Alina)

,,-ein grofler Gewinn. “ (Birgit)

Anders als in der Literatur zu politischem Konsum, spielte die Solidaritit und Iden-
tifikation mit fernen Menschen oder Orten in den von mir gefiihrten Interviews eine
weniger zentrale Rolle. Zwar denken die befragten Konsument*innen, wie im vorange-
gangenen Kapitel deutlich wurde, {iber die Arbeitsbedingungen der Menschen, die ihre
Lebensmittel anbauen nach. Der Versuch iiber Kaufentscheidungen auf diese Einfluss
zu nehmen, wurde jedoch kaum thematisiert. Entgegen der relativ hohen Bekanntheit
des Fairtrade-Siegels in Verbraucher*innenbefragungen (vgl. Kapitel 8.1.2, Abb. 35),
wies das Fairtrade als relevantes Siegel beim Einkauf von Obst und Gemiise unter mei-
nen Interviewpartner*innen eine geringe Bekanntheit auf. So waren Fairtrade-zertifi-
zierte Frischeprodukte wie Bananen oder Ananas iiberhaupt nur zwei der befragten Per-
sonen bekannt, wahrend der Rest dieses Modell nur von Kaffee und Schokolade kannte.
Stattdessen wird versucht iiber die Bevorzugung heimischer und damit vermeintlich fai-
rerer Produkte die Problematik zu vermeiden. Wiahrend also eine Identifikation mit dem
Nahen und Bekannten ein Faktor ist, der die Auswahl von frischem Obst und Gemiise
beeinflusst, signalisierten meine Interviewpartner*innen wenig Solidaritdt oder Identi-
fikation mit fernen Orten und den dort lebenden Menschen. Trotz zumindest
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rudimentérer Kenntnis iiber Arbeitsbedingungen (also jenes Wissen, das die verantwor-
tungsvollen Handlungen erméglichen soll) wird das Ferne deutlich weniger in die Uber-
legungen von Sorge oder Solidaritit (,,caring at a distance* vgl. Kapitel 3.3.1) inkludiert.
Stattdessen wird durch die Hinwendung zum Lokalen und Bekannten versucht die prob-
lematischen Aspekte der Produktbiographien zu umgehen und zugleich durch das eigene
Konsumhandeln dort Einfluss zu nehmen, wo es vermeintlich effektiver und sichtbarer
ist.

7.2.4 ,Es schmeckt, wie es schmecken soll“ — Qualitat und
Geschmack

Gerade bei Lebensmitteln liegt es nah anzunehmen, dass die Herkunft des Produktes,
also der Herstellungs- oder Anbauort sich auf Qualitdt und Geschmack der Waren aus-
wirken. Dabei gibt es bestimmte Produkte, bei denen dieser Bezug besonders explizit
gemacht wird. So steht etwa bei Wein das sog. Terroir fiir ganz bestimmte Geschmacks-
nuancen (Piitz et al. 2020). Bei Kése verschmelzen mitunter Sorte und der urspriingliche
Produktionsort im Namen miteinander, heute oftmals auch ohne dass es sich hierbei
noch um eine Herkunftsbezeichnung handelt, wie etwa bei Gouda. In anderen Féllen
wird die Verbindung zwischen einer bestimmten Qualitét und dem Produktionsort durch
eine ,,geschiitzte Ursprungsbezeichnung® per Zertifizierung sichergestellt, so etwa beim
Beelitzer Spargel oder Spreewilder Gurken (pro agro e.V. 0.J.).

Im Hinblick auf die Frage, welche Herkunft bei frischem Obst und Gemiise ein Ga-
rant fiir hohe Produktqualitét und guten Geschmack ist, herrscht unter fast allen befrag-
ten Konsument*innen klar die Vorstellung, dass in Deutschland angebaute Produkte
solchen aus dem Ausland in der Regel iiberlegen sind. Hierbei spielen, wie bis hierhin
bereits deutlich wurde, Vorstellungen iiber Anbaubedingungen in Deutschland und im
Ausland eine zentrale Rolle. Auf der anderen Seite wird der Transport frischer Produkte
iiber weite Strecken als wichtiger Einflussfaktor auf ihren Geschmack wahrgenommen.
Insbesondere Siideuropa, meist Italien und Spanien, aber auch die Niederlande sind mit-
negativen Vorstellungen behaftet. Anders als bei den Annahmen iiber Umweltvertrag-
lichkeit und Arbeitsbedingungen, die vor allem auf Basis von Medienberichten zu den
jeweiligen Themen getroffen wurden, sind bei den negativen Vorstellungen iiber siideu-
ropdische Landwirtschaft bei einigen Konsument*innen zudem auch eigene Erfahrun-
gen aus Urlaubsreisen prigend — etwa beim Vorbeifahren an oder Uberfliegen von rie-
sigen, mit Folientunneln {iberzogenen Fldachen (vgl. Abb. 32) (Jakob, Mareike und
Erika).
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Foto: Kallerna (2021)

Viele Konsument*innen teilen die Vorstellung, dass Waren, die in Deutschland her-
gestellt sind, eher von kleineren Betrieben kommen, wihrend typische Anbauldnder wie
Spanien oder Niederlande mit dem oben beschriebenen Anbau in Gewéchshdusern und
Folientunneln assoziiert werden. Diese Produktion in industriellem MafBstab entspricht
nicht den Vorstellungen vieler Konsument*innen, wie ein wohlschmeckendes, hoch-
wertiges Produkt hergestellt werden sollte. Dabei ist es insbesondere die Vorstellung,
dass ein Produkt in groBen Mengen produziert wird, die bei einigen Konsument*innen
zu einer Abwertung fiihrt:

., Wenn ich das weifs, dass das aus so einer Massentomatenhaltung aus Siidspa-
nien kommt mit miesen Arbeitsbedingungen, kaufe ich es nicht.* (Silke)

Der Anbau von frischem Obst und Gemiise in gro3en Massen wird dabei in Verbin-
dung gebracht mit dem Motiv der Anbauenden ,,auf maximal schnelles Wachstum*
(Ina) zu setzen und ,,moglichst giinstig™ (David) herzustellen:

,,»Und komischerweise, wenn halt Spanien draufsteht, lege ich meistens die Sa-
chen wieder hin. Oder bei Tomaten, wenn die Sachen aus den Niederlanden kom-
men, weif3 man, dass es einfach nur wissrig ist, weil es halt ganz schnell im
Gewiichshaus geziichtet ist. Deswegen zum Beispiel bei Tomaten oder Apfeln
gucke ich schon, dass es regional ist.* (Carolin)

Neben diesem negativ behafteten Bild einer stark auf Effizienz und Gewinn ausge-
richteten, gewissermaf3en industriellen Produktion im Ausland, das sich in dieser Aus-
sage wiederspiegelt, impliziert Carolin zusétzlich auch eine Vorstellung iiber die Pro-
duktion in Deutschland: Im Kontrast dazu scheint sie hier eher eine kleinteiligere,
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naturndhere Landwirtschaft zu erwarten, die zudem auch weniger stark einem reinen
Gewinnstreben unterliegt, da sie weniger auf Schnelligkeit ausgelegt und weniger tech-
nisiert ist. Auch Birgit und ihre Tochter Alina stellen diese Verbindung von regionaler
Herkunft, kleinen Betrieben und personlichem Einsatz der Landwirte her:

., Also ich glaube, wenn man im Supermarkt die Sachen kauft und da dann dran-
steht aus Deutschland, dann ist es schon eher konventioneller Anbau. Aber zum
Beispiel bei dem Bauernhof, wo wir auf dem Markt ganz oft kaufen, da hat er
dann auch immer draufstehen: ,Familienbetrieb seit so und so°, da geht man
dann schon eher davon aus, dass es ein kleinerer Betrieb ist. * (Alina)

., Und er das nicht nur vorgaukelt, er das nicht morgens auf dem Grofimarkt
gekauft hat. * (Birgit)

(Frage: Und findet ihr das wichtig?)

,,Ja, das wire mir schon wichtig oder ist mir wichtig, also ja. Da sind wir auch
wieder an dem Punkt, deswegen kaufe ich lieber im Urlaub ein, wenn ich weifs,
da sind es tatsdchlich die kleineren Bauern oder-. “

,»Da haben die dann vorne kleinen Stinde auf der Straf3e und dann siehst du
das auch.

,,Na da siehst du die Felder und dann weifst du, okay das kommt jetzt auch von
da, da hat er gerade heute friih die Mohrchen da rausgezuppelt und dann ist
da noch Erde dran und iiberhaupt. Und der hat keine Maschinen, wo er dann
die erstmal spiilt und macht und tut. Also so ist dann schon netter, macht mehr

Spap.

(Birgit und Alina)

Diese Vorstellung einer urspriinglichen Landwirtschaft in Deutschland im Kontrast
zu einer industriellen Produktion im Ausland schldgt sich auch in der Wortwahl einiger
Befragter nieder. So fallen im Zusammenhang mit dem Anbau in Deutschland Begriffe
wie ,,Bauer” (Rolf, Jakob, Bernhard, Carolin) oder auch ,,Bauernhof (Sandra, Alina),
wohingegen beim Sprechen iiber die Landwirtschaft in Siideuropa oder den Niederlan-
den die Figur einer*eines Landwirt*in mit einem eigenen Betrieb tiberhaupt nicht auf-
taucht. Die Herstellung ist also deutlich stirker abgekoppelt von der Fiirsorge eines
Menschen bzw. stattdessen gekoppelt an die Vorstellung von prekér beschiftigten Ge-
fliichteten (vgl. Kapitel 7.2.2). Die Qualitdt des Produktes steigt oder sinkt, wie diese
Beispiele zeigen, also mit der angenommenen Betriebsstruktur, Orientierung des
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Betriebes sowie der Vorstellung iiber beteiligte menschliche Akteur*innen. Ein Mas-
senprodukt, das in groflen Stiickzahlen, unter dem Einsatz von viel Technologie und
ohne die fiirsorgliche Hand eines ,,Bauern* aufgezogen wurde, hat hingegen stets das
schlechtere Image.

Bis hierhin habe ich gezeigt, dass die Investition von Arbeit und Fiirsorge in ein
Produkt dieses qualitativ aufwerten und von einem beliebigen Massenprodukt zu einem
hochwertigen Produkt machen kann. Dabei werden diese fiirsorglichen Landwirt*innen
eher in Deutschland als anderswo vermutet. Wie das nachfolgende Zitat von Eleonora
zeigt, kann diese (vermeintliche) Fiirsorge aber auch den wahrgenommenen Geschmack
eines Produktes verbessern:

(Frage: Und warum finden sie das besser, wenn die Sachen aus Deutschland
kommen?)

,,Na erst mal schmeckt es irgendwie, wie das schmecken soll, weil da sind auch
die Leute die hier so ganz viel Arbeit investieren. Sind viele verschiedenen Sa-
chen, dass die Transportwege nicht so lang sind und so weiter. Dann ist die
Frische erhalten und nicht irgendwie tagelang und manchmal wochenlang mit
dem Transport unterwegs. Und wie gesagt, die Apfel und manche Sachen kann
man wirklich pfliicken, dann weifs man was man da hat.” (Eleonora)

Auch Sara verbindet die unter ihrem eigenen Einsatz von Arbeit gewachsenen Pro-
dukte mit einem besonderen Geschmack. Zudem adressiert sie einen weiteren Aspekt:
Den Verlust des Geschmacks iiber die Zeit:>

,,Also die Tomaten schmecken nicht wirklich mehr nach Tomate. Also ich habe
damals angefangen Girtner zu lernen und dann mussten wir ja auch auf die
Felder. Und haben Tomaten geerntet. Und da haben wir sie frisch gegessen, also
vom Strauch. Und das waren Tomaten also, da hat man richtig die Tomate ge-
schmeckt. Das hat man jetzt nicht mehr. Das ist alles so verwdssert und die Ris-
pentomaten, die kleinen, die kommen noch ungefdhr so ein bisschen daran. Alle
anderen sind so nichtssagend. * (Sara)

Neben der Fiirsorge des*der Landwirt*in spielt bei der Verkniipfung von Anbauort
und Geschmack jedoch auch die zu iiberwindende, rdumliche und zeitliche Distanz, also
der Transport sowie der Einsatz gewisser Technologien, eine zentrale Rolle. Angelika
bringt hierbei die Vorbehalte vieler Konsument*innen auf den Punkt:

32 Auch bei anderen Konsument*innen wurde der Eindruck geduBert, dass frisches Obst und Gemiise heute
weniger geschmacksintensiv ist (Ina). Tatsdchlich ging z.B. bei modernen Tomatenziichtungen die Ent-
wicklung von Widerstandsfahigkeit und einer makellosen Optik (vgl. Kapitel 2.2.1) teilweise zu Lasten des
Geschmacks (Hendriks 2018). Dieser Aspekt soll jedoch an dieser Stelle nicht weiter vertieft werden.
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»[...] Jetzt, wenn ich da sowas mitnehme hier von EDEKA oder so, ich denke
immer, schmeckt alles nicht. Das hat keinen Geschmack. Ob das dann Pfirsiche
sind oder sonst was, die schmecken einfach nicht. Und das ist, finde ich- also,
das drgert mich sehr, dass man ganz einfach kein Obst mehr kriegt, was
schmeckt. Das ist alles dann aus diesen Kiihldingern da, das schmeckt nicht.

(Frage: Was glauben Sie, wo das herkommt, dass das nicht schmeckt?)

., Es liegt daran, dass es nahezu roh wahrscheinlich gepfliickt [unreif gepfliickt;
Anm. d. Verf.] wird. Dann auch Kiihlung, Kiihlung, Kiithlung. Dann kommt es
weif3 ich nicht, Spanien und so weiter, Italien. Und dann liegt es schon wieder da
und dann irgendwann werden sie es-, legen sie es dann hin [im Supermarkt;
Anm. d. Verf.] und ist auch noch nicht gar [reif; Anm. d. Verf.]. Und so ein Obst
schmeckt-. Ich meine, machen uns mal nichts vor, eine Brombeere oder eine
Himbeere vom Strauch ist auch ganz was anderes, sagen wir mal so. Es ist ein-
fach, die Wege sind zu lang und natiirlich spielt da der Preis auch eine Rolle. ©
(Angelika)

Angelika verbindet mit weit entfernten Anbauorten, dass die Produkte oft noch un-
reif geerntet und iiber weite Transportstrecken gekiihlt werden, sodass sie nicht ihren
vollen Geschmack entfalten konnen. Auch David und Ina haben die Erfahrung gemacht,
dass insbesondere Stdfriichte, die naturgemél lange Transportwege zuriicklegen, oft-
mals hart und noch unreif im Supermarktregal landen:

., Zum Beispiel, wenn du eine Mango kaufst, dann willst du die ja auch irgendwie
in der Hand halten und gucken, ist die jetzt irgendwie komplett hart und ich kann
damit eine Scheibe einwerfen oder ist die wirklich essbar und in den Supermdrk-
ten wird halt auch viel einfach so als direkt essbar gelabelt, was es halt gar
nicht ist. “ (David)

,»Die Kochbananen. “ (Ina)

,,Ja oder gerade bei so Sachen, die lange Transportwege auch haben, da merkst
du, dass das schon krass spekuliert wird mit den Reifezeiten von den Dingen.

(Ina und David)

Tatsdchlich ist es fiir den Lebensmitteleinzelhandel eine groBe Herausforderung ver-
derbliche Waren wie Obst und Gemiise frisch im Supermarkt présentieren zu kénnen
und zudem noch eine gewisse Haltbarkeit im Haushalt des*der Konsument*in zu garan-
tieren. Um der Verderblichkeit der Ware entgegenzuwirken werden verschiedene Stra-
tegien angewandt. Dazu gehort die Ziichtung besonders langlebiger Sorten, aber auch
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das Ernten bestimmter Friichte vor ihrer vollstindigen Reife.>* Der Prozess des Nach-
reifens findet dann auf dem Transportweg und je nach Produkt auch in eigens dafiir
vorgesehenen Reifezentren statt. Dort werden die Waren mit Hilfe ausgefeilter Techno-
logien wie Begasung und Temperaturregulierung on-demand, dann wenn der Einzel-
handel sie anfordert, in den richtigen Reifezustand gebracht (Buss 2020; Hering/Fiilling
2021) (vgl. Kapitel 2.2.1). Der suboptimale Reifezustand oder weniger intensive Ge-
schmack ist an dieser Stelle also gewissermallen der Preis dafiir, dass die Waren iiber-
haupt verfiigbar sind. Wiirden die Pfirsiche und Mangos nicht ,,roh* (Angelika) geerntet,
weit transportiert und nachgereift, gibe es dieses Angebot im deutschen Lebensmittel-
einzelhandel, so wie wir es kennen, nicht. Die notwendige Logistik und Technologie,
um das Angebot iiberhaupt bereitzustellen, wird gleichzeitig abgelehnt und als quali-
tatsmindernd empfunden.

Der Zusammenhang zwischen Geschmack und Herkunft wird zusammenfassend
von den Konsument*innen auf zweierlei Ebenen hergestellt: Einerseits wirken sich po-
sitive Imaginationen iiber Herstellungsbedingungen und -ort — welche oft eher mit regi-
onaler Produktion verbunden sind — positiv auf den wahrgenommenen Geschmack der
Waren aus. Die angenommene menschliche Fiirsorge, die ein Produkt genossen hat, hebt
es von anderen Massenwaren ab und kann somit auch das Geschmackserleben verbes-
sern. Andererseits werden durch die langen Transportwege Einbuflen fiir Geschmack
und Qualitit der Waren wahrgenommen.

7.2.5 ,,Giftbomben‘“ — Gesundheit

Gesundheit und Erndhrung sind zwei eng miteinander verwobene Themen. Da Fragen
gesunder Erndhrung nicht im Zentrum dieser Arbeit standen, waren diese auch nicht
Teil der der von mir in den Interviews angesprochenen Inhalte. Dennoch brachten ei-
nige, vor allem dltere Konsument*innen, dieses Thema auf. Neben besonderer Erndh-
rungs- und Einkaufsweisen, bspw. um eine bestimmte Diédt einzuhalten, wurde die Frage
nach der gesundheitlichen Unbedenklichkeit von frischem Obst und Gemiise in einzel-
nen Fillen auch mit der Herkunft in Verbindung gebracht. Dabei standen Sorgen um
den FEinsatz gesundheitsschidlicher Pestizide im Fokus. Die Bedenken der Konsu-
ment*innen sind dabei analog zu den umweltbezogenen Bedenken im Hinblick auf den
Einsatz von Pestiziden. So 16st die Annahme, dass gerade in Stideuropa besonders viele
Pestizide verwendet werden nicht nur Sorge um die Umwelt, sondern auch um die ei-
gene Gesundheit aus:

,.Ja, die haben da [in Spanien und Italien; Anm. d Verf.] so riesen, weif3 ich nicht,
riesen Fldchen von Tomaten, keine Ahnung was. Naja, ich habe so was schon

33 Dies ist nur mdglich bei sogenannten klimakterischen oder nachreifenden Obst- und Gemiisesorten, wie
Apfeln, Bananen, Tomaten oder Avocados. Diese konnen vor der vollstindigen Reife geerntet und anschlie-
Bend zur Nachreife gelagert werden. Bei nicht-klimakterischen Obst- und Gemiisesorten wie Erdbeeren,
Orangen, Auberginen oder Gemiisepaprika ist dies nicht moglich (Hering 2022: 16).
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mal gesehen im Fernsehen. Aber ja, jetzt nicht weiter mich befasst mit. Weif3 ja,
dass es eben alles mit Pestiziden ist, gespritzt wird.

(Frage: Also ist das ein eher negativ besetztes Bild?)

,Naja, ich finde es eigentlich nicht gut. Aber ich meine, wenn sie die Sachen
erhalten wollen. Ich meine, wird ja einen Grund haben, warum sie die spritzen.
Ich finde es natiirlich auch nicht gut, dass man sich das Gift in den Korper hin-
ein isst. Aber ich meine, ich mache es nun schon leider Jahrzehnte lang. Und bin
ja nun 61. Und ja. Jetzt fangt man natiirlich ein bisschen an zu iiberlegen, ne?
(Sabine)

Neben negativen Bildern iiber die Landwirtschaft in Landern wie Italien oder Spa-
nien koénnen auch schlechte Erfahrungen mit anderen Produkten einer bestimmten Her-
kunft einen Einfluss auf Bewertung der Waren haben. So meidet Sandra sowohl Lebens-
mittel als auch andere Produkte, die in China angebaut oder hergestellt wurden, da sie
bei einer ihrer Tochter allergische Reaktionen beobachtet hat, nachdem diese ein in
China gefertigtes Spielzeug geschenkt bekam.

Ohne sich auf konkrete Herkunftsldnder zu beziehen hat Erika gesundheitliche Be-
denken bei Siidfriichten und bezeichnet bspw. Bananen und Avocados als ,,Giftbom-
ben®, die sie zwar gerne isst, aber nicht ohne sich griindlich die Hinde zu waschen,
nachdem sie die Friichte angefasst hat. Um diese Problematik zu umgehen, greift sie bei
solchen Produkten, auf Bioprodukte zuriick, gleichwohl sie auch der Bio-Zertifizierung
nicht traut:

. Das [Obst und Gemiise, das man in Deutschland im Supermarkt kaufen kann;
Anm. d. Verf.] ist ganz bestimmt nicht sicher und gesund. Also, ich weif3 es zum
Beispiel auf dem Land. Wir kennen auch Leute, die solche Obstplantagen haben.
Und da wird auf jeden Fall, auch wenn ich jetzt sage, ich nehme gerne Produkte
hier aus dem Umland oder aus dem Alten Land oder aus Werder. Die werden
auch gespritzt. Also, da muss man schon ganz genau hingucken. Und ich bin mir
nicht sicher, ob da, wenn da Bio draufsteht, man auch wirklich ungespritzte Sa-
chen bekommt. Dafiir sehen die manchmal zu rund und zu gliicklich und zu
glatt und gesund aus. Ich hoffe das. Sagen wir mal so. Aber ich bin nicht davon
tiberzeugt, dass das tatsdchlich so ist” (Erika)

Neben ihren Vorbehalten gegeniiber Siidfriichten, zeigen sich hier zudem jedoch
auch ortsunabhingige Zweifel an der Unbedenklichkeit von frischen Lebensmitteln.
Selbst bei Bio-zertifizierten Apfeln aus dem Alten Land bezweifelt sie, dass diese frei
von gesundheitsschéddlichen Riickstdnden von Pestiziden sind. Grund fiir diese Zweifel
ist das makellose Aussehen der Friichte (,,rund, gliicklich, glatt, gesund®), welches fiir
sie ein Hinweis flir den Einsatz von Pestiziden zu sein scheint.

Diese grundsitzlichen Bedenken teilen auch einige andere Konsument*innen. So
fragt sich Sara, ,,welchen Mist wir zu uns nehmen® und vermutet, dass Lebensmittel
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,verseucht” sind. Birgit spricht von ,,Gruselaspekte[n], mit denen sie sich konfrontiert
sieht, wenn sie liber die gesundheitliche Unbedenklichkeit von Lebensmitteln nach-
denkt. Im Gegensatz dazu nahmen aber etwa die andere Hailfte meiner Inter-
viewpartner*innen, die ich direkt auf Zweifel dieser Art ansprach, eine kontrére Per-
spektive ein und duBlerten ein groles Vertrauen in die gesundheitliche Unbedenklichkeit
von frischem Obst und Gemiise.

Ahnlich wie WeiB (2006: 205, 221) bereits zeigte, wird hier deutlich, dass der Kauf
von Bioprodukten nicht zwingend auf eine ausgeprigte Umweltorientierung deutet, son-
dern ebenso auf ein stark ausgeprigtes Gesundheitsbewusstsein zuriickzufiihren sein
kann. Eine solche Préferenz fiir Bioprodukte aus gesundheitlichen Motiven ist nach
Weil} (ebd.: 201-206) besonders ausgeprégt bei Miittern im mittleren Alter, sowohl mit
kleineren als auch bereits ausgezogenen Kindern. Dieser Zusammenhang zwischen Ge-
sundheitsorientierung, Geschlecht und Elternschaft spiegelt sich auch in meinen Inter-
viewdaten wieder: Alle Konsumentinnen die Bedenken dieser Art duferten entsprechen
dieser Gruppe.

Stichprobenhafte Untersuchungen von Pestizidriickstinden auf frischem Obst und
Gemiise (vgl. Exkurs VII) zeigen, dass Waren aus Deutschland tatsdchlich geringfiigig
besser abschneiden, als Produkte aus dem EU- und Nicht-EU-Ausland. Doch auch unter
deutschen Produkten gibt es deutliche Ausreifler, sodass die Orientierung an der Her-
kunft der Waren im Hinblick auf gesundheitliche Aspekte weniger Sicherheit bieten
kann als bspw. die Orientierung an der Bio-Zertifizierung.

Wie auch in den vorangegangenen Unterkapiteln spiegelt sich in dem groBeren Ver-
trauen in die Unbedenklichkeit deutscher Produkte einmal mehr die starke Préferenz fiir
das Nahe und Heimische. Zugleich zeigt sich in den Interviews, dass das generelle Miss-
trauen gegeniiber der landwirtschaftlichen Nahrungsmittelproduktion sich sowohl auf
die moglichen Nebenfolgen entlang der Wertschopfungskette wie auch auf die Folgen
fiir die eigene Gesundheit beziehen. Auch hier wird deutlich, dass neben dem Riickgriff
auf Bio-Produkte, Produkte aus Deutschland ein gewisses Sicherheitsbediirfnis erfiillen,
ohne dass hier jedoch ein tatséchlicher Unterschied zwischen regionalen und importier-
ten Waren bestehen muss.

149



Exkurs VII: Pestizidriickstande auf frischem Obst und Gemiise

Das Chemische und Veterinaruntersuchungsamt Stuttgart (CVUAS) fiihrt jahrlich stichprobenartige
Untersuchungen zur Pestizidbelastung von frischem Obst und Gemiise aus konventionellem Anbau
durch. Die Untersuchung aus dem Jahr 2019 ergab, dass 95% aller Obstproben und 93% aller Gemii-
seproben Riickstande von Pestiziden aufwiesen. In 6% bzw. 18% der Félle lag dabei eine Uberschrei-
tung der Riickstandshdchstgehalte vor. Diese Produkte diirften eigentlich nicht gehandelt werden. Sie
sind jedoch nicht zwingend gesundheitsgefahrdend, da bei der Festsetzung der Hochstmenge ein Si-
cherheitsfaktor (in der Regel 100) berlcksichtigt wird (Hacker et al. 2019; Scherbaum et al. 2019).
Zugleich ist zu beachten, dass die Riickstandshdchstgehalte jeweils nur pro Pestizidwirkstoff festge-
setzt werden. Auf einem Produkt konnen also eine Vielzahl verschiedener Wirkstoffe nachgewiesen
werden, die jeweils einzeln unter dem Grenzwert liegen. Die Summe dieser Wirkstoffe und ihre Wech-
selwirkungen werden dabei nicht berlicksichtig (Verbraucherzentrale NRW e.V. 2018).

Tabelle 6: Riickstéande an Pestiziden in Obst- und Gemiiseproben aus konventionellem Anbau
differenziert nach Herkunft

Frischobst | Inland andere EU | Drittlander | Unbekannte | Gesamt
Frischgemiisé Lander Herkunft
Anzahl Proben 191 255 286 22 753
438 290 154 34 916
Davon mit 182 243 273 20 718
Riickstanden (96%) (95%) (95%) (91%) (95%)
385 278 152 33 848
(88%) (96%) (99%) (97%) (93%)
Uberschreitung der 5 13 23 2 43
Hoéchstmenge (3%) (5%) (8%) (9 %) (6 %)
48 68 43 7 166
(11%) (23%) (28 %) (21 %) (18 %)

Eigene Darstellung | Daten: Hacker et al. (2019) und Scherbaum et al.(2019)

Tabelle 6 zeigt die Ergebnisse der Untersuchung aus dem Jahr 2019 differenziert nach Herkunft der
Proben. Demnach waren sowohl beim Obst als auch beim Gemiise der Anteil an Proben, bei denen
eine Uberschreitung der Riickstandshéchstmenge vorlag unter den inlandischen niedriger. Beim
Frischobst war die Anzahl der Proben, bei denen eine Uberschreitung der Héchstmengen festzustellen
war, aus dem EU-Ausland sowie aus Drittlandern geringfligig hoher als bei jenen aus Deutschland.
Beim Frischgemiise waren die Unterschiede zwischen dem Anteil mit Riickstdnden sowie dem Anteil
mit Uberschreitungen zwischen Proben aus Deutschland und dem EU-Ausland deutlicher. Der Anteil
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der Proben mit Riickstanden sowie mit Uberschreitungen dhnelte sich wiederum im EU-Ausland sowie
in anderen Drittlandern. Unter der Gesamtheit der Obstproben befanden sich drei, die auf Grund der
Pestizidbelastung als nicht sicher bewertet wurden. Dabei handelte es sich um Mango aus Peru sowie
Mango und Tafeltrauben unbekannter Herkunft. Unter den Gemiiseproben gab es vier, die als nicht
sicher eingestuft wurden. Dabei handelte es sich jeweils um Paprika aus Belgien, Ungarn und der Tiirkei
sowie Griinkohl aus Deutschland (Hacker et al. 2019; Scherbaum et al. 2019). Auf Bio-Produkten hin-
gegen sind regelmaRig signifikant geringere Riickstande als auf konventionellen Produkten nachzuwei-
sen (CVUAS 2016).

7.2.6 ,Es gibt ja liberall alles und von allem viel zu viel*“ —
Dekadenz und Uberfluss

Bis hierhin wurde deutlich, dass Konsument*innen sowohl auf Grund negativer Asso-
ziationen mit verschiedenen Anbauorten als auch auf Grund der Ablehnung weiter
Transportstrecken dem Import von frischem Obst und Gemiise kritisch gegeniiberste-
hen. Ein weiterer Aspekt, der sich iiber den Grofteil der Interviews hinweg herauskris-
tallisiert hat, ist die Empfindung, dass die Organisation des globalen Nahrungsmittel-
systems, die damit einhergehenden Aufwendungen vor allem im Bereich der Logistik
aber auch der Einsatz von Diingemittel und Pestiziden unnatiirlich und die Vielfalt der
deutsche Konsument*innen im Supermarkt fronen ,,dekadent (Antonia) und unange-
messen seien. Einige Konsument*innen grenzen sich und ihre eigenen Bediirfnisse da-
bei deutlich von diesem Angebot ab und betonen, dass sie selbst mit einem bescheide-
neren Angebot auch zufrieden wéren.

,Warum muss man immer alle Friichte der Welt zur Verfiigung haben? —
Vielfalt als unnétiger Luxus*

Hiufig wird der Transport insbesondere von frischem Obst und Gemiise aus Ubersee,
z.B. Stidamerika, oder Neuseeland als unnétiger und iibertriebener Aufwand beschrie-
ben. Es sei ,,sinnlos* (Antonia), ,,schwachsinnig® (Erika), ,,unnétig™ (Carla), ,,nicht an-
gemessen” (ebd.), zumindest aber ,,verwunderlich“ (Rolf), ,,wenn Obst und Gemiise
quasi einmal um die halbe Welt muss, nur damit es quasi auf meinem Teller landen
kann“ (Benjamin). Dabei beziehen sich die Konsument*innen sowohl auf Siidfriichte
als auch auf Produkte, die auch in Deutschland angebaut werden (koénnen). Im ersten
Fall grenzt sich z.B. Mareike davon ab regelméaBig Stidfriichte zu konsumieren, wenn
man auch heimische Apfel essen kann:

,, Und dann eben wirklich auch so der Gedanke, wieso muss man, um sich zu

erndhren, aus anderen Kontinenten, also gerade bei Produkten, die auch hier
wachsen wiirden. Also klar jetzt, bei Avocado, gibt es nicht aus Deutschland,
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aber da muss man, finde ich, abwdgen. Warum muss man immer alle Friichte
der Welt zur Verfiigung haben? Ist das fiir den Preis, was es hat, weil der Preis
ist einfach, dass da krasse Transport- und Lagerungskosten und ich weif3 nicht
was so fiir draufgehen. Und die Abstriche, die ich da mache, sind bei mir einfach,
empfinde ich nicht als so grofs. Ich esse gerne Apfel und muss nicht immer noch
fiinf exotische Friichte, so-. Also zum Beispiel Orange ist so ein Ding. Ja, mag
ich einfach auch gerne, kaufe ich, erlaube ich mir, auch wenn es nicht aus
Deutschland kommt. Aber eben nicht so in dieser Extremheit. Also da, wo es
irgendwie noch in meinem Spielraum ist, dass ich keine grofien Abstriche ma-
chen muss kulinarisch, da versuche ich es halt. * (Mareike)

Mit dem Ausdruck ,,extrem* scheint sie dabei sowohl die Menge und Vielfalt der
angebotenen Waren als auch die Konsumgewohnheiten der anderen Konsument*innen
zu charakterisieren, von denen sie sich abgrenzt. Gleichzeitig stellt sie, so wie viele an-
dere Konsument*innen auch, in Frage weshalb Produkte, die auch in Deutschland ge-
deihen konnen, dennoch importiert werden. So wird der Import von Apfeln gerne als
Beispiel fiir unnotige Transportwege herangezogen. Carla hingegen zeigt sich verwun-
dert iiber den Import von Méhren aus afrikanischen Landern:

., Na, weil es einfach eine Okosauerei ist und unnotig. Also warum muss man
aus Afrika, Méhren gab es glaube ich, haben aus Afrika. Sage ich: Bitte was? So
ein ureuropdisches Gemiise muss ich doch nicht aus Afrika-, [...] Also das ist
einfach so ein Aufwand, der ist nicht angemessen, finde ich.* (Carla)

In Carlas Aussage zeigt sich die bereits in Kapitel 7.1.1 thematisierte Verkniipfung
von Herkunft und Lebensmitteln, ndmlich die Konstruktion von bestimmten Speisen
oder Zutaten als typisch fiir ein Land, eine Region oder auch eine Bevdlkerungsgruppe.
Ahnlich wie als typisch deutsch oder europiisch empfundene Produkte wie Kartoffeln
oder Tomaten (s.0.) ist auch die Mdhre weniger ,,ureuropdisch* als sie scheint: So
stammten die Urformen der Mohre vermutlich aus Siideuropa, aber auch aus Zentral-
asien und Nordafrika (Meyer-Rebentisch 2012).

Insbesondere unter den jlingeren Konsument*innen argumentierte einige zudem,
dass man sich auch mit frischem Obst und Gemiise aus Deutschland abwechslungsreich
und vollwertig erndhren kdonne.

,Ja, also grundsdtzlich bin ich eigentlich der Meinung, dass man mit strikt regi-
onalen Produkten und saisonalen Produkten konnte man sich eigentlich ver-
niinftig erndihren. Aber da muss ich noch ein bisschen an meinem Kochreper-
toire feilen.”* (Jakob)

. Ich finde, unser Land und auch das Klima gibt eigentlich genug her, um gerade
saisonal gute Produkte zu erzeugen. Und ich bin kein grofier Fan davon, wenn
Obst und Gemiise quasi einmal um die halbe Welt muss, nur damit es quasi
auf meinem Teller landen kann. “ (Benjamin)
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Diese Beispiele zeigen, dass Konsument*innen in aller Regel wenig Wissen dariiber
haben, wie die Versorgung mit frischen Lebensmitteln organisiert ist. So zeigen der
Selbstversorgungsgrad mit frischem Obst und Gemiise sowie die heute zur landwirt-
schaftlichen Produktion von Lebensmitteln bereitgestellten Fldchen in Deutschland
(vgl. Kapitel 2.1.1), dass sich die Vorstellung einer Versorgung ausschlieBlich mit ein-
heimischen Produkten nicht realisieren lieBe. Zum anderen iiberschitzen Konsu-
ment*innen wie Frederike, Jakob, Benjamin oder Birgit und Alina (vgl. Kapitel 7.2.3)
moglicherweise auch die Lebensmittelvielfalt, die sich mit einem rein regionalen Ange-
bot realisieren lieBe. Einen Eindruck davon vermittelt der Saisonkalender (vgl. Kapitel
2.1.3), der anzeigt welche Obst- und Gemiiseprodukte wann und in welchen Mengen
aus Deutschland bzw. dem Ausland verfiigbar sind. Diese Annahme stiitzen auch die
Ergebnisse einer repriasentativen Verbraucher*innenbefragung, von Busch/Bayer
/Gunarathne/ et al. (2020), in der unter anderem die Wahrnehmung des Selbstversor-
gungsgrades abgefragt wurde. Wihrend dieser bei Waren wie Kartoffeln, Milch und
Fleisch stark unterschitzt wird, {iberschétzen die Studienteilnehmer*innen ihn bei Obst
und Gemiise um den Faktor 2,1 bzw. 1,5 (ebd.: 47). Eine etwas niichternere Einschit-
zung hierzu zeigten in meinem Interviewsample nur Rolf und Angelika. So gibt Rolf zu
bedenken, dass ,,wir [...] auf die Leute [Beschéftigte in der Landwirtschaft; Anm. d.
Verf.] irgendwie angewiesen” sind und verweist damit auf den geringen Anteil der deut-
schen Bevdlkerung, die iiberhaupt in der Landwirtschaft beschéftigt sind (vgl. Kapitel
2.1.1).

»Was Anderes gibt es ja hier jetzt nicht in Brandenburg.” — Pragmatis-
mus und Uberdruss

Als Ausnahmen in meinem Interviewsample sind Angelika und Antonia die einzigen
beiden, die die vielfdltigen Moglichkeiten, die Konsument*innen heute zur Verfiigung
stehen, loben. So hebt Angelika sowohl den geschmacklichen als auch den gesundheit-
lichen Mehrwert hervor und setzt sich damit von jenen Konsument*innen ab, die deut-
sche oder regionale Produkte als gesiinder und schmackhafter ansehen:

., Aber, dass ich jetzt die schénen Weintrauben bekomme, das kann ich schiitzen,
Jja. Nur Apfel-. Banane ist auch mal schén. So zwischendurch, wenn man nichts
zu essen hat und so. Mit Magnesium und so. " (Angelika)

,, Was natiirlich der Hammer ist, was man eigentlich nicht kaufen kann, ist Flug-
ananas. Aber ist die Einzige, die schmeckt. Na ja. Also wie gesagt, ja. Ja, auch
zum Gemiise; wichtig ist, ich finde, das muss schmecken. “ (Angelika)

Antonia betont zudem den optischen Aspekt einer vielfaltigen Auswahl im Super-
markt und erklart, dass ,.es [...] halt irgendwie schon [ist], wenn man auch mal so was
Anderes haben kann“. Gleichzeitig empfindet sie die Gewohnung an diese gro3e Aus-
wahl auch als ,,verwohnt* und ,,dekadent. Zwar nimmt auch Angelika die moralischen
Bedenken im Hinblick auf Siidfriichte zur Kenntnis (man darf sie eigentlich nicht kau-
fen), priorisiert jedoch ganz deutlich den guten Geschmack. Zugleich argumentiert sie
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an verschiedenen Stellen im Interview komplett kontrir zur Einschdtzung von Benjamin
und Jakob, dass eine rein regionale Ernédhrung schwerlich ohne Abstriche zu realisieren
sei:

‘

., Wir miissten jetzt [im Januar; Anm. d. Verf.] Trockenobst und Apfel essen. "
(Angelika).

Die Auswahl aus Brandenburg nimmt sie als weder lecker noch vielfiltig genug
wahr und beschreibt das winterliche Angebot als eher mager:

,,Also jetzt, wenn du jetzt rote Beete magst, die kannst du gut kaufen aus Bran-
denburg und was weif3 ich nicht, Kohl. Aber Kohl mache ich auch, ehrlich gesagt
nicht so gern. Und na ja und wie gesagt, ansonsten natiirlich Apfel sind ja aus
dem Umland. * (Angelika)

Wihrend einige Konsument*innen eine regionale Lebensmittelversorgung als mo-
ralisch unbedenkliche und erstrebenswerte Verbesserung ansehen, macht Angelika sich
regelrecht iiber diese lustig:

., Hast Du mal den Artikel gelesen im Tagesspiegel? Wie sich da mal einer ver-
sucht, regional zu ernihren? Der ist zum Briillen. Eine Woche lang versucht er
sich nur aus der Region zu erndhren. Und scheitert da kliglich und hat immer
so einen Hunger, weil, es gibt ja auch-. Beim Obst meinte er, war die Auswahl
einfach, Apfel, und zwar vom vorigen Jahr. Was anderes kann er ja gar nicht
essen. Was anderes gibt es ja hier jetzt nicht in Brandenburg. Und so. Ja, je-
denfalls hat er sich zum Schluss schéne Nudeln und Speck gekauft und hat sich
Spaghetti all'amitriciana gemacht. Der ist siif3, der Artikel. ** (Angelika)

Angelika (und in Teilen auch Antonia) bilden eine klare Ausnahme unter den Per-
sonen, die ich interviewt habe. Thre Ausfithrungen sind deswegen interessant, weil sie
drei Besonderheiten zeigen: Im Gegensatz zu anderen vorgestellten Meinungen, geht
Angelika erstens nicht davon aus, dass eine vielfiltige regionale Erndhrung (gerade im
Winter, wo auch das Interview mit ihr stattfand) moglich ist und hat damit eine deutlich
pragmatischere, moglicherweise auch realistischere Einschitzung als die Idealist*in-
nen. Zweitens sind Angelika und Antonia die Einzigen meiner Interviewpartner*innen,
die ganz explizit den Zusammenhang zwischen dem Import von frischem Obst (z.B.
Flugananas, Weintrauben) und ihrem eigenen Genuss und ihrer Gesundheit herstellt.
Wihrend die meisten Konsument*innen Siidfriichte nur unter Rechtfertigung (s.u.) und
mit schlechtem Gewissen konsumieren, betonen beide ihre Freude daran. Drittens trans-
portiert sich u.a. in Angelikas spottischem Bericht tiber den Artikel im Berliner Tages-
spiegel®* auch eine Uberdriissigkeit und Ablehnung gegeniiber den stark moralisierten
und normativen Anspriichen, die sie an sich gestellt sieht und grenzt sich — auch im
Unterschied zu Antonia — von diesen ab.

3% Es handelt sich um diesen Artikel: https://www.tagesspiegel.de/berlin/angst-scham-und-creme-frache-eine-
woche-lang-nur-saisonal-regional-ernachren-ein-selbstversuch/25470630.html

154



7.3 ,,Keine Erdbeeren an Weihnachten* —
Stellvertreterprodukte

Nachdem in den letzten sechs Unterkapiteln die verschiedenen Beziige zwischen Pro-
dukteigenschaften und -bewertungen und ihrer Herkunft, welche von Konsument*innen
hergestellt werden, im Fokus waren, mochte ich in diesem Kapitel kurz einen weiteren
Aspekt aufgreifen, der im Zuge der Auswertung der Interviews aufféllig war. Dieser
hingt zwar nicht unmittelbar mit der Herkunft zusammen, ist jedoch wichtig fiir das
Gesamtverstindnis des Zusammenhangs zwischen (Nicht-)Wissen, Herkunft und Beur-
teilung der Produkte: die vermutlich unbewusste Differenzierung von Produkten in sol-
che, die kritisch hinterfragt und auf Grund der bis hierhin aufgezeigten Bedenken ge-
mieden werden und solchen, die dieser Priifung nicht unterzogen werden.

Ein auffilliger Aspekt, der sich in einigen Interviews zeigte, ist, dass die Frage nach
(Un-)Angemessenheit nicht fiir alle Produkte gleichermafen gestellt wird. Vielmehr
scheint einigen Produkten bzw. ihrer Herkunft ein groBeres Mal3 an Exotik und Fremd-
heit anzuhaften als anderen. Bereits im obenstehenden Zitat von Mareike (vgl. Kapitel
7.2.6) wird deutlich, wie sich Konsument*innen bei ihrer Ablehnung importierter Pro-
dukte selbst relativieren (,,Also zum Beispiel Orange ist so ein Ding. Ja, mag ich einfach
auch gerne, kaufe ich, erlaube ich mir, auch wenn es nicht aus Deutschland kommt.*).
Auch Carolins Ausfiithrungen zeigen, wie sie implizit unterscheidet zwischen Produkten
deren Import und/oder Verkauf sie im Winter ,,unverhéltnismafig* findet (Avocados,
Erdbeeren) und solchen, die sie von dieser Uberlegung offenbar ausnimmt (Nektarinen,
Pfirsiche):

., Ansonsten klar, bei manchen Sachen halt auch so im Winter, da lege ich auch
Sachen wieder zuriick, weil ich das einfach unverhiltnismépfig finde, wenn dann
irgendwie da Erdbeeren aus Indien eingeschifft werden und Avocados aus
Peru, das ist irgendwie so-. Das sind dann auch so Sachen, das isst man dann
wirklich ganz selten mal, wenn man sich mal irgendwie so eine Mango oder so-
was holt, das ist mir schon, glaube ich-. Also so Weintrauben finde ich immer
schon schwierig, weil es ist meistens irgendwie dann aus Indien, wo man sich
auch immer so ein bisschen schlecht fiihlt dabei. Und Bananen sind halt auch
immer irgendwie um die halbe Welt. Klar, ich versuche halt schon zu gucken,
was gerade aktuell im Angebot ist, was jetzt zum Beispiel so Nektarinen, Pfirsi-
che sind. Und das halt nicht dann im Winter zu konsumieren, dann irgendwie so
Erdbeeren im Winter, finde ich dann halt Schwachsinn. Oder Spargel im Winter
ist einfach nicht frisch und nicht so lecker. “ (Carolin)

Gerade die im Zitat angesprochenen Erdbeeren und Avocados sind ein beliebtes Bei-
spiel fiir das von den Konsument*innen empfundene UbermaB. So ist es insbesondere
die Erdbeere im Winter, an der sich besonders viele Konsument*innen aufreiben (Bern-
hard, Ina und David, Angelika, Erika, Carolin, Thomas und Sandra). Der Umstand, dass
diese angeboten und offenbar auch noch (von Anderen) konsumiert wird, ist fiir viele
ein Ausdruck besonderer Absurditét. Ein Blick auf die beliebtesten Obst- und Gemiise-
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sorte in Deutschland und unseren Saisonkalender zeigt (vgl. Kapitel 2.1.3), dass jedoch
viele Produkte, die besonders gern konsumiert werden, mindestens im Friihjahr, Herbst
und Winter importiert werden. Tomaten, Gurken, Pfirsiche oder Trauben werden jedoch
nicht in gleicher Weise kritisch betrachtet.

Auch vom Kauf von Avocados grenzen sich viele Konsument*innen ab (Carolin,
Jakob und Bernhard) oder rechtfertigen sich dafiir (Erika, Patrick, Antonia, Sandra,
Carla, Mareike und Silke). Nachdem seit etwa dem Ende der 2000er-Jahre der Import
von Avocados stark zugenommen hat (vgl. Kapitel 2.1.2, Abb. 2) und die Frucht zu ihrer
heutigen Beliebtheit gekommen ist, nahm in den letzten Jahren auch die Kritik am An-
bau der Avocado zu. Zu wasserintensiv, eine schlechte Okobilanz und schlechte Anbau-
bedingungen werden der Furcht attestiert. Auch viele der Konsument*innen, mit denen
ich sprach, brachten diese Punkte an.

Exkurs VIII: Ein kurzer Vergleich der Umweltvertraglichkeit verschiedener Produkte

Laut des Verbraucherinformationsportals Warenvergleich.de ist die Avocado unter den betrachteten
Obst- und Gemiisesorten tatsachlich eine der wasserintensivsten. Gleichzeitig zeigt sich, dass sie im
Vergleich zu tierischen Produkten sowie Tee und Kaffee recht gut abschneidet (vgl. dazu auch Exkurs
VI). Um effektiv den eigenen WasserfuBabdruck zu reduzieren ist sie also eher eine Stellschraube unter
vielen (vgl. Abb. 33, Warenvergleich o.J.).

Vergleicht man mit Hilfe des CO2-Rechners des Instituts fiir Energie- und Umweltforschung Heidelberg
die CO2-Emissionen pro Kilogramm Avocado mit denen der sechs Obstsorten mit dem héchsten Pro-
Kopf-Verbrauch in Deutschland (vgl. Tab. 7) wird deutlich, dass die Avocado als Siidfrucht zwar durch-
aus hohere Emissionen verursacht als heimische Obstsorten wie Apfel oder Erdbeeren, jedoch sogar
besser abschneidet als die allseits beliebte Banane, die in diesem Zusammenhang von meinen Inter-
viewpartner*innen jedoch nicht als problematisch erwahnt wurde.
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Abbildung 33: Vergleich des Wasserverbrauchs
(/kg) verschiedener Lebensmit-
tel

Tabelle 7: Vergleich der CO2-Emissionen der
sechs Friichte mit dem hochsten

Pro-Kopf-Verbrauch in 2019

;! B Bp Sorte Durchschnittliche

fiir den Anbau von Lebensmitteln (pro Kilo) COZ'

Emissionen/kg

Apfel 0,03

Bananen 0,06

Tafeltrauben 0,04

Erdbeeren 0,03

ek Pfirsiche 0,03

&, Beerenobst 0,08*

3000<x  Schweinefleisch l% Reis (roh) Eier Avocado 0.05
<body 470l A0 4701 — 8.3000 * Durchschnittswert aus Heidel-, Brom- und

. ; Himbeeren

1000sx K¢ Avocado € gel Weizen Gerste

x=3.0001 25001 20501 15001 701 14101 13001

Eigene Darstellung | Daten: BMELL (2020d) und IFEU

¢ J & JLe9oi @& (2021)

X<10001 Bananen Pfirsiche Mais Apfel Milch Zitrone Gurken
0 )| 6001 3801 3501

at Kartoffeln Karotten Tomaten

2101 1301 1101

Warenvergleich (0.J.)

Diese Beispiele konnten auf der einen Seite ein Beleg sein, fiir die Bedeutung von
Routinen und eigenen Erfahrungen fiir den téglichen Einkauf. Der Griff zu stets verfiig-
baren Produkten wie Bananen wird nicht hinterfragt oder zur Diskussion gestellt. Die
Waren sind allgegenwiértig, immer verfiigbar, Teil des Bildes einer vollstdndigen Obst-
und Gemiiseabteilung und damit Gewohnheit. Einzelne, z.B. im Vergleich noch als
neuer empfundene Produkte wie Avocados, kdnnen jedoch andererseits Storungen ver-
ursachen, wenn sie mit bestimmten weiteren, z.B. medial vermittelten oder persénlich
erfahrenen Assoziationen behaftet sind. Der Import von Apfeln konnte wiederum fiir
Irritationen sorgen, da diese als typisch deutsches Obst einen starken Ortsbezug aufwei-
sen; sowohl Bilder vom Apfelanbau wie auch konkrete riumliche Verankerung von Ap-
feln, z.B. Apfel aus dem Alten Land oder aus Werder, die als nah oder regional emp-
funden werden. Die Verbindung des ,,typisch deutschen Produktes mit fernen oder gar
als fremd empfunden Herkunftsangaben kann somit bei vielen Konsument*innen Un-
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verstandnis oder Unwillen auslésen. Auch Erdbeeren haben als Frucht eine starke Kom-
ponente von Nédhe und weisen gleichzeitig eine starke saisonale Auflandung auf, die eng
mit der eigenen Erfahrung dieses Produktes zusammenhéngt: Das Ernten von Erdbeeren
im Sommer, im eignen Garten, auf Erdbeerfeldern oder am Wegrand, aber auch die
Omnipriasenz von Erdbeerverkaufsstinden im sommerlichen Bild der Stadt verankern
die Erdbeere sowohl zeitlich als auch rdumlich. Das Angebot dieses typischen Sommer-
obstes im Winter und das damit verbundene Herauslésen der Frucht aus den eigenen
Erfahrungen konnte hier eine Ursache fiir die Irritation und damit fiir das hdufige An-
bringen gerade dieses Beispiels sein. Die Avocado wiederum zeigt wie stark medial
vermitteltes Wissen zu Irritationen fithren kann. So wie auch das plétzlich grofle Be-
wusstsein fiir die Herausforderungen der deutschen Landwirtschaft in den Interviews,
die nach dem Ausbruch der Corona-Pandemie gefiihrt wurden (vgl. Kapitel 7.3.2).

Andererseits wird deutlich, wie auch das Problembewusstsein simplifizierend auf
einzelne Waren fokussiert wird (vgl. Exkurs VIII). Diese Bewertung von zwei Sid-
friichten wie der Banane und der Avocado mit zweierlei Mal} 1dsst sich wohl, wie ein-
gangs beschrieben, damit erkldren, dass die Banane durch ihre jahrelange Omniprésenz
und ihre feste Rolle im Erndhrungsalltag vieler Menschen jegliche exotische Anmutung
verloren hat und damit auch nicht mehr derselben kritischen Priifung durch Konsu-
ment*innen unterzogen wird wie andere Produkte. Gleichzeitig scheinen bestimmte
Produkte, z.B. Erdbeeren oder Avocados, als Stellvertreter fiir das wahrgenommene Ge-
samtproblem zu fungieren. Das Herauspicken einzelner ,,problematischer” Produkte
und der Verzicht auf diese ermdglicht es den Konsument*innen massiv Komplexitét
beim Einkauf zu reduzieren: Indem Konsument*innen auf diese verzichten, machen sie
eine kaum héndelbare Herausforderung, ndmlich ein Obst- und Gemiiseeinkauf ohne
negative Nebenfolgen, handhabbar. Auf diesen Mechanismus der Simplifizierung und
Komplexititsreduktion mochte ich am Ende dieses Kapitels im Hinblick auf die Her-
kunftsangabe unter dem Stichwort Jocal trap nochmals vertieft eingehen.

7.4 Zusammenfiuhrung und Interpretation der
Ergebnisse

Ziel dieses Kapitels war es aufzuzeigen, welche Bedeutung die Information der rdumli-
chen Herkunft bei frischem Obst und Gemiise fiir Konsument*innen hat, um daraus
Wissen iiber die Ware abzuleiten. Ein besonderer Fokus lag dabei auf der Frage, wie die
Bewertung der sozialen und 6kologischen Nachhaltigkeit und der Gesundheitsvertrag-
lichkeit mit der Herkunft der Ware zusammenhéngt und welche symbolischen Eigen-
schaften mit der Herkunft verbunden werden.

Im ersten Teil des Kapitels habe ich zunéchst einen kritischen Blick auf die Aussa-
gekraft der Herkunftsangabe geworfen und gezeigt, dass selbst vermeintlich simple Wa-
ren wie frisches Obst und Gemiise hybride Waren sind und deutlich komplexere Geo-
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graphien haben, als es die Herkunftsangabe vermuten lasst. Durch die notwendigen Vor-
produkte, Technologien, Tiere und Menschen, die zur Produktion der Ware nétig sind,
weisen sie neben einem Anbauort zahlreiche weitere rdumliche Beziige auf. Dazu gehd-
ren Samen und Sorten, Diingemittel, Substrat, Gewachshaustechnologien, Insekten zur
Bestidubung und zur Schidlingsbekdmpfung, Landwirt*innen und Erntehelfer*innen,
die ihrerseits alle Einfluss auf verschiedene Eigenschaften der Ware haben kdnnen, wie
etwa Geschmack oder 6kologische und soziale Nachhaltigkeit. Daher stellt sich die
Frage, inwiefern eine Herkunftsangabe — sofern sie nicht nachweislich mit konkreten
Qualitétskriterien verkniipft ist, wie dies bei ,,geschiitzten Herkunftsangaben® der Fall
ist — iiberhaupt geeignet ist, die Qualitdt eines Produktes zu bewerten. Auf diese Frage
mochte ich am Ende des Fazits nochmal zuriickkommen. Im Anschluss daran zeigte die
Reflexion einer einzigen Interviewpartner*in wie vielfaltig das Konzept Herkunft inter-
pretiert werden kann. Mareikes Monolog iiber ihr Versténdnis von Herkunft und Regi-
onalitdt macht deutlich, dass sich hier objektive Deutungen des Herkunftsbegriffes wie
etwa Distanz oder Bundesland und subjektive wie ,,gefiihlte Ndhe® {iberlagern und die
Bewertung der raumlichen Herkunft zugleich von der Ware selbst abhéngig ist. Betrach-
tet man beides zusammen, die Hybriditdt der Waren und die Schwammigkeit des Her-
kunftsbegriffes, wird bereits deutlich, dass die Herkunftsangabe nur begrenzt aussage-
kréftig sein kann. Im Hinblick auf die Vermarktung der Herkunft birgt dies die Gefahr
der Verbraucher*innentduschung, z.B. indem der Eindruck erweckt wird ein Produkt
stamme aus ,,der Ndhe®, ohne dies ndher zu definieren (Stiftung Warentest 2013) oder
indem Waren mit einer exotischen Anmutung versehen werden, die jedoch Teile der
Produktion verschleiert (Cook 2004; Hering/Fiilling 2021). In beiden Féllen besteht das
Risiko, dass die Erwartung der Konsument*innen, die durch die Vermarktung der Her-
kunftsangabe geweckt werden, von der Realitdt stark abweichen. Zertifizierungssys-
teme wie die ,,geschiitzte Ursprungsbezeichnung™ oder das ,,Regionalfenster versuchen
dem etwas entgegenzusetzten, indem Kriterien fiir bestimmte Qualitédtseigenschaften
bzw. die rdumliche Herkunft festgelegt werden und sind daher sicherlich — trotz Kritik
im Detail (s. dazu z.B. von Reeken/Fesser 2016) — als ein positiver Schritt in Richtung
Transparenz und Schutz der Verbraucher*innen zu bewerten. Zugleich handelt es sich
hierbei um zusétzliche Labels neben anderen, die, wie wir im nachfolgenden Kapitel
sehen werden, nicht zwingend mehr Klarheit fiir Konsument*innen schaffen.

Im zweiten Teil des Kapitels habe ich aufgezeigt, welche Themenkomplexe in mei-
nen Interviews im Zusammenhang mit der Herkunft aufkamen und analysiert, iiber wel-
che Kriterien sich Konsument*innen anhand der Herkunftsangabe auf den Waren ver-
suchen Klarheit zu verschaffen. Zunéchst ldsst sich festhalten, dass sich die Art und
Weise wie Herkunft und Produkteigenschaften von Konsument*innen miteinander ver-
kniipft werden, entlang zwei verschiedener, raumlicher Logiken unterscheiden lassen:
dem Ort und der zu iiberwindenden rdumlichen (und zeitlichen) Distanz zwischen Pro-
duktionsort und Ort des Verkaufs. Wie die in Kapitel 4.4 vorgestellten Forschungsar-
beiten (Chattalas et al. 2008; Ermann 2004; Jaffe/Lampert 1998; Liefeld 2004; Pike
2009) bereits zeigten, kann der Produktionsort von Waren zu ihrer Bewertung durch die
Konsument*innen beitragen, etwa indem sozialrdumliche Narrative, folkloristische Ele-
mente, eine bestimmte Reputation oder nationale Stereotype auf die Waren projiziert
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werden. Dies kann sowohl durch gezieltes Vermarkten der Herkunft geschehen, die im
Erfolgsfall positive Assoziationen weckt oder zur Identifikation mit dem Produkt bei-
tragt. Es kann aber auch — wie wir in diesem Kapitel gesehen haben — zu einer Negativ-
bewertung von Waren im Hinblick auf ganz diverse Produkteigenschaften fithren. Die
zweite Raumlogik, iiber die eine Bewertung der Ware anhand der Herkunft stattfindet,
ist die der Distanz. Uber die Bewertung der Distanz zwischen dem Ort des Anbaus und
dem Ort des Verkaufs werden vor allem Umweltvertréglichkeit, Geschmack und Frische
der Waren bewertet. Grundsitzlich wird die Uberwindung zeitlicher und riumlicher
Distanz als problematisch angesehen. In der Gegeniiberstellung der Annahmen der Kon-
sument*innen und verschiedener Studien zeigte sich, dass die Schlussfolgerungen, die
Konsument*innen iiber die Waren anhand der Herkunft zogen oftmals vereinfachend
waren. Denn die Bewertung bspw. der Umwelt- oder Gesundheitsvertriaglichkeit der
Waren stellt sich hdufig als deutlich komplexer dar, als dass sie sich allein liber den Ort
des Anbaus vornehmen lésst. Da die Herkunftsangabe jedoch héufig die einzige Infor-
mation ist, die Konsument*innen am Ort des Verkaufs iiber die Ware erhalten wird diese
und die damit verbundenen Assoziationen als Briicke genutzt um Wissensliicken zu
schlieBen oder Informationsdefizite auszugleichen und fungiert damit als proxy bzw.
heuristic shortcut (vgl. Kapitel 4.4.1).

7.4.1 Orte: Narrative, Stereotypen und Solidaritat

Uber alle Interviews hinweg lisst sich eine mehr oder (in einigen Ausnahmen) weniger
starke Préferenz fiir Lebensmittel aus der ,,Ndhe®, meist unter dem Begriff ,,regional*
gefasst, erkennen. Unter ,,Regionalitét® verstanden meine Interviewpartner*innen dabei
durchaus unterschiedliches (vgl. Kapitel 7.1.2), wobei Deutschland sich als gemeinsa-
mer Nenner festhalten lisst. Dieses Ergebnis korrespondiert mit dem in der Literatur
von verschiedenen Autor*innen identifizierten Regionaltrend, auf den ich bereits in Ka-
pitel 2.3 sowie Kapitel 4.4 eingegangen bin (Ermann 2004, 2005, 2015; Kofahl/Jahnke
2020; Weiss 2007; Ziihlsdorf/Spiller 2014). Entlang aller von mir identifizierten The-
men werden Waren aus Deutschland als hoherwertig identifiziert. Hier spielten Zu-
schreibungen an Deutschland als Produktionsort eine zentrale Rolle. Es transportierte
sich bei den meisten meiner Interviewpartner*innen ein grofles Vertrauen in deutsche
Regularien, Institutionen und Gesetze, das sich in der von vielen geteilten Annahme
wiederspielgelte, dass frisches Obst und Gemiise, das in Deutschland angebaut wurde,
hoheren Umweltstandards und strengerem Arbeitsschutz unterliegt. Dem gegeniiber
steht die Vorstellungen, dass Waren sowohl aus Siideuropa als auch aus dem Globalen
Stiden deutschen Produkten in diesen Punkten unterlegen sind: einige Inter-
viewpartner*innen vermuteten laxere Umwelt- und Sozialstandards, die sich in negati-
ven Nebenfolgen vor Ort, aber auch gesundheitlich bedenklichen Waren niederschla-
gen. Es ist naheliegend anzunehmen, dass hier nationale Stereotypen von Ordnung und
Unordnung, geregelten und ungeregelten Zustdnden in Politik und Wirtschaft reprodu-
ziert werden (Chattalas et al. 2008). Auch Vorstellungen iiber die landwirtschaftliche
Praxis in Deutschland und anderen Landern schlagen sich in der Bewertung der Waren
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nieder. So assoziieren viele meiner Interviewpartner*innen mit Waren aus Siideuropa
oder dem Globalen Siiden vor allem anonyme Massenprodukte, die in groBem Mafstab
und mit starker Gewinnorientierung und unter wenig menschlicher Fiirsorge angebaut
werden. Dem gegeniiber steht eine mitunter geradezu romantisierende, zumindest aber
beschonigende Vorstellung von deutschen Landwirtschaftsbetrieben: im Hinblick auf
die GroBe der Betriebe, die Art der Beschiftigung sowie die (vermeintlich) weniger
starke Marktorientierung. Dies schligt sich nieder in der entsprechenden Wortwahl
(,,Bauern®, ,,Bauernhdfe” vs. ,,Massentomatenhaltung®) sowie in dem von einigen Kon-
sumenten*innen geduBerten Wunsch eben diese heimische und nahe Landwirtschaft und
nicht jene in der Ferne zu unterstiitzen. Ermann (2015: 85) warnt in diesem Zusammen-
hang auch vor der Entstehung eines ,,regionalen Chauvinismus®, d.h. einer ideologisch
getriebenen, ,,hoheren Wertschitzung des ,Eigenen‘ gegeniiber dem ,Fremden‘ (ebd.)
sowie dem Wunsch ,,,heimische® Erzeugerlnnen [zu] bevorzugen, um sie zu unterstit-
zen und vor der Konkurrenz von ,aufen‘ zu schiitzen (Ermann/Striiver 2020: 6). Ahn-
lich wie auch die Okobewegung mitunter von vdlkisch-nationalistischen, rechtsradika-
len und globalisierungsfeindlichen Gruppierungen unter dem Deckmantel von Natur-
und Heimatschutz unterwandert wird (DNR o.J.; Heinrich-Bo6l1-Stiftung 2012), kann
hier auch der Regionaltrend ein Einfallstor fiir rechte Ideologien bieten. Die ,,normative
Gleichsetzung von rdaumlicher Verortung und Néhe mit Qualitdt und Nachhaltigkeit™
(Ermann/Striiver 2020: 6) wird auch unter dem Begriff des ,,defensive localism* (Winter
2003) diskutiert. Entsprechende Haltungen werden zuriickgefiihrt auf eine als bedroh-
lich empfundene Globalisierung und die damit einhergehenden Unsicherheiten und
Identitétskrisen sowie die Gleichsetzung von Globalisierung mit Massenproduktion,
Anonymitét und den negativen Nebenfolgen der industrialisierten Lebensmittelproduk-
tion, wie sie auch von meinen Interviewpartner*innen teils geduBlert wurden. Eine Re-
gionalisierung des Konsums wird entsprechend von Konsument*innen mitunter als
Problemldsung angesehen (Ermann/Striiver 2020). In einer Studie {iber Wochenmarkte
(,,farmers markets“) und regionalen Konsum in Groflbritannien kommen
Holloway/Kneafsey (2000) zu dem Schluss, dass es sich bei diesen Markten geleicher-
mafen um alternative, wie auch reaktiondre Orte handelt, da dort einerseits ein Versuch
einer sozial und 6kologisch nachhaltigen Lebensmittelversorgung praktiziert wird. An-
dererseits zeigten sich dort Tendenzen von Nationalismus und Ausschluss. Moglicher-
weise ldsst sich diese Dualitdt auch auf den Trend zum regionalen Lebensmittelkonsum
in Deutschland tibertragen. Meine Interviews lassen weitergehende Schlussfolgerungen
zu diesem Thema nicht zu, da ich die weitere politische Uberzeugungen meiner Inter-
viewpartner*innen nicht abgefragt habe. Hier ist jedoch auch die Zusammensetzung des
Interviewsamples sowie der stidtische Kontext der Forschung als Hintergrund zu be-
achten. Zum einen sind konservativ eingestellte Personen, bei denen eher auch rechts-
populistische Ansichten anzutreffen sind, in meinem Sample leicht unterreprasentiert.
Zum anderen zeigen raumliche Analysen von Wahlergebnissen, dass konservative und
rechtspopulistische Einstellungen in ldndlichen Rdumen eher verbreitet sind (Fortner et
al. 2019). Da meine Interviewpartner*innen ausschlielich aus Berlin stammen, weist
das Sample vermutlich einen Bias in Richtung liberalerer politischer Orientierungen auf.
Im Hinblick auf diese Verkniipfungen bedarf es gerade im deutschsprachigen Raum,
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weiterer, gezielter Forschung. Insbesondere Verbinde, die eine stirkere Regionalisie-
rung der Nahrungsmittelversorgung fordern sowie der Handel, der regionale Lebens-
mittel mit bestimmten Bildern vermarktet, sollten sich jedoch der Vereinnahmung regi-
onaler und dkologischer Produktion und Vermarktung durch rechte Ideologien bewusst
sein und sich hiervon gezielt abgrenzen.

Im Gegensatz zum beschriebenen ,,Lokalpatriotismus* finden sich in meinen empi-
rischen Daten wenig Hinweise auf Solidaritit mit Produzent*innen oder Erntehelfer*in-
nen in anderen Landern. Zwar werden die offenkundig problematischen Anbaubedin-
gungen wahrgenommen und von nahezu allen Interviewpartner*innen sehr deutlich ab-
gelehnt. Doch diese Ablehnung zeigt sich vor allem in dem Versuch entsprechende
Produkte komplett zu vermeiden. Wiahrend verschiedenste Autor*innen (Barnett et al.
2005; Foster 2008; Popke 2006; Wright 2004) argumentieren, dass das Wissen um pre-
kére Arbeitsbedingungen zur Entstehung von Solidaritdt und Verantwortungsgefiihl,
auch iiber die Ferne — als ,,caring at a distance” — und damit zum Kauf fair gehandelter
Produkte fithren, kdnnte sich hier auch eine Abwendung von einem Problem, dass als
zu grof3 und komplex empfundenen wird, abzeichnen. Statt zu versuchen Siidfriichte
und andere importierte Waren aus fairer Produktion zu kaufen, wird eher versucht auf
entsprechende Waren komplett zu verzichten (wenngleich dies, wie wir in Kapitel 7.3
gesehen haben, nur fiir einzelne, als besonders problematisch angesehene Waren ge-
schieht). Zwar steigen die Absatzzahlen von Fairtrade-zertifizierten Produkten (vgl. Ka-
pitel 2.3), doch die vergleichsweise kleine Auswahl an Produkten und die geringe
Kenntnis derselben zeigen, dass es sich hier noch immer um eine Nische handelt.

7.4.2 Die Uberwindung riaumlicher und zeitlicher Distanz

Neben den Zuschreibungen an die Orte des Anbaus, spielte zudem die Uberwindung der
rdumlichen und zeitlichen Distanz eine zentrale Rolle fiir meine Interviewpartner*innen.
Der am héufigsten genannte Grund auf regionale Produkte zuriickzugreifen war die An-
nahme, dass diese klimafreundlicher seien. Lange Transportstrecken, unabhéngig da-
von, ob die mit dem LKW, mit dem Schiff oder dem Flugzeug zuriickgelegt werden,
werden mit hohen CO,-Emissionen in Verbindung gebracht. In der Hoffnung auf diese
Art und Weise auf Waren zuriickzugreifen, die vergleichsweise niedrige CO»-
Emissionen verursachen, werden Waren bevorzugt, die moglichst kurze Distanzen zu-
riickgelegt haben. Hierbei zeigen verschiedenen Studien, dass diese Annahme per se
nicht falsch ist, eine Vielzahl anderer Faktoren wie Saisonalitét, Skaleneffekte oder Dis-
tributionssystem hier jedoch ebenfalls eine Rolle spielen, sodass dieser Zusammenhang
keinesfalls ein Automatismus ist. Zudem zeigt sich, dass viele Konsument*innen an-
nehmen, dass der lange Transport der Waren dem Geschmack der Waren schadet. So
beklagen sie, dass Frischeprodukte unreif geerntet werden und dementsprechend weni-
ger aromatisch oder bspw. noch hart verkauft werden. Gleichsam wird jedoch auch der
Einsatz von Technologie zum Nachreifen von frischem Obst und Gemiise eher mit Arg-
wohn betrachtet, da es sich hierbei um einen tendenziell eher unédsthetischen Einsatz von
Technik handelt. Zudem lassen sich die Bilder von Containerlogistik und Reifezentren
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schlecht mit der Vorstellung eines Naturproduktes, das Konsument*innen sich wiin-
schen, in Einklang bringen (vgl. Kapitel 7.4.3). Zuletzt stellt die Uberwindung groBer
raumlicher Distanzen, gerade bei Produkten, die auch in hiesigen Breitengraden gedei-
hen, fiir einige meiner Interviewpartner*innen einen Ausdruck von Dekadenz dar. So
duBerten sie ihr Unverstéindnis dariiber, dass bspw. Apfel aus Neuseeland importiert
wiirden, wenn sie doch auch regional verfiigbar sind oder distanzierten sich von dem
Anspruch anderer Konsument*innen ganzjihrig Produkte wie Erdbeeren zu konsumie-
ren.

Der scheinbare Verlust der natiirlichen Eigenschaften der Waren sowie der Einsatz
von Technik und Logistik bei der Produktion sind ein Beispiel fiir die Entbettung der
Waren aus ihrem Produktionszusammenhang (vgl. Kapitel 2.4), aber auch fiir den Be-
deutungsverlust des praktischen Wissens (vgl. Kapitel 4.1.2) iiber die Waren, welches
durch Technisierung und Standardisierung nicht mehr hilfreich bei der Bewertung der
Waren ist. Hier bekommt die Herkunftsangabe eine besondere Rolle: Sie ermoglicht es
zum einen eine Einschitzung im Hinblick auf die Umweltvertréglichkeit der Waren vor-
zunehmen, da die Herkunftsangabe (bei konventionellen Produkten) die einzige Infor-
mation ist, aus der sich ein solches Wissen anndherungsweise ableiten ldsst: Die Infor-
mation der Herkunft wird also als proxy genutzt, um daraus mithilfe der eigenen Vorer-
fahrungen und Vorstellungen Wissen iiber die Ware abzuleiten. Und sie ermoglicht zum
anderen eine Wiedereinbettung der Waren, indem sie eine Geschichte und Bedeutung
erhalten, die sie als anonyme Massenwaren verloren haben. Indem die Herkunft mit ei-
ner spezifischen Bedeutung verkniipft wird, wird das food from nowhere zu food from
somewhere (Campbell 2009).

7.4.3 Herkunft und Natiirlichkeit

Der Import von Produkten und der Verzehr von Siidfriichten wurde in meinen Inter-
views von einigen Konsument*innen mit dem Motiv der Unnatiirlichkeit in Verbindung
gebracht. Eine regionale Erndhrung hingegen wird als naturndher empfunden. Die Vor-
stellung einer Erndhrung im Einklang mit der Natur ist sehr explizit deutschen Produk-
ten vorbehalten. Denn wenn man sich regional (und saisonal) ernéhrt, so die Annahme,
ist man im rdumlichen und zeitlichen Rhythmus mit der Natur. Zudem ist dies sicherlich
zu begriinden mit den bereits diskutierten Vorstellungen einer umweltfreundlicheren
Landwirtschaft in Deutschland. Ein weiterer Aspekt ist jedoch die Ablehnung des wach-
senden Einsatzes von Technik entlang der Warenketten von frischem Obst und Gemiise
(vgl. Kapitel 2.1.1 und 2.2.1). Dazu zéhlen Unbehagen im Hinblick auf Ziichtungen,
Unzufriedenheit mit dem Geschmack moderner Sorten, insbesondere aber eine ableh-
nende Haltung gegeniiber modernen Reifetechnologien und der Giiterlogistik. Sowohl
die Vorstellung, dass Reifezeiten beeinflusst werden als auch, dass Waren in Containern
verpackt iiber weite Strecken (und dementsprechend eine mehr oder weniger lange Zeit)
transportiert werden, wertet die Waren in den Augen der Konsument*innen ab und ent-
fremdet sie zugleich von der Vorstellung eines Naturproduktes: Konsument*innen er-
warten weniger Frische und schlechteren Geschmack von importierten Waren. Zudem
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wird die mitunter aufwéndige Giiterlogistik von einigen Konsument*innen mit Massen-
waren in Verbindung gebracht, wohingegen regionale Produkte eher mit dem Besonde-
ren assoziiert werden (dazu weiter unten in diesem Kapitel mehr). Der Einsatz von Tech-
nologien wie Reifezentren und Giiterlogistik sind jedoch notwendig, um das Angebot
an frischem Obst und Gemiise, wie wir es heute sehen — und wie es von Konsument*in-
nen im Regelfall ja auch gerne genutzt wird (vgl. Exkurs IV) — sicherzustellen. Auch
Ziichtungen, die stark auf optische Aspekte fokussieren und dabei den Geschmack ver-
nachldssigen, orientieren sich durchaus an den Priaferenzen der Konsument*innen, die
gerne unbeschéadigte Ware kaufen mochten, die lange frisch und makellos bleibt. Fri-
sches Obst und Gemiise hat dementsprechend heute sowohl einen natiirlichen Anteil, ist
jedoch zugleich maBigeblich durch den Menschen technisch veridndert (Hering 2022).
Diese technische Gemachtheit ist kein ganz neues Phanomen, sondern zieht sich in Form
von Ziichtungen und Kreuzungen schon seit langer Zeit durch die Beziehung zwischen
Menschen und Pflanzen. Zudem erfiillt sie eine wichtige Rolle fiir das Funktionieren
des Nahrungsmittelsystems (Gill et al. 2018). Von einigen Konsument*innen, mit denen
ich sprach, wird sie jedoch abgelehnt, da sie mit den negativen Nebenfolgen wie Um-
weltverschmutzung und gesundheitlichen Risiken assoziiert wird. Und auch Gill et al.
(2018: 16) erkennen eine ,,Verkennung dieser Technisierungsprozesse* im Bereich der
Vermarktung und des Konsums. Dabei bieten technische Innovationen durchaus das Po-
tenzial einen Beitrag zu mehr Nachhaltigkeit, z.B. durch ldngere Haltbarkeit und damit
verbundene Reduzierung von Abfillen in der Lebensmittelproduktion zu leisten. Im
Hinblick auf Giiterlogistik ldsst sich der Einsatz von Technik durch den Kauf regionaler
Produkte sicher reduzieren. Die Uberwinterung von heimischen Produkten wie Apfeln
oder Karotten in Controlled-Atmosphere-Lagern hingegen hat eine dhnliche Anmutung
und funktioniert mit dhnlicher Technologie wie die Reifezentren, in denen importierte
Bananen lagern und reifen.* Und auch bei heimischen Produkten handelt es sich nicht
zwingend um alte Sorten, sondern ebenso um industriekonforme Ziichtungen. Ahnlich
wie jedoch Konsument*innen im Hinblick auf BetriebsgroBe, Marktorientierung und
die eingesetzte menschliche Arbeit bei heimischen Produkten eher positive bis hin zu
romantisierenden Imaginationen haben, zeigt sich dies auch bei ihren Vorstellungen im
Hinblick auf die Natiirlichkeit der Waren.

7.4.4 Keine Wertschitzung des Fremden: Bescheidenheit statt
Exotik

Im Gegensatz zu der beschriebenen Préferenz fiir regionale Produkte, finden sich in
meinen Interviewdaten nur wenige Bespiele (vgl. Kapitel 7.2.6) fiir Konsument*innen,
die aktiv die Verfiigbarkeit von Siidfriichten und der groBen Produktauswahl im Allge-
meinen wertschitzen. Zwar konnte ich zeigen, dass die meisten Konsument*innen Ge-
brauch machen von der groBen Warenvielfalt (vgl. Exkurs IV), gleichzeitig wird sie

35 Ein Eindruck hiervon lisst sich auf den Webseiten verschiedener Anbieter solcher Kiihltechnologie gewin-
nen.
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jedoch als dekadent und iibertrieben abgelehnt (vgl. Kapitel 7.2.6). Das Motiv der ,.kul-
turellen Omnivoren® (vgl. Kapitel 3.4) ldsst sich in meinen Interviews nur bei einer
Konsumentin wiedererkennen (Angelika). Ganz im Gegensatz dazu zeigt sich in meinen
Interviews nicht das Ferne und Exotische, sondern das Nahe und Bekannte als Garant
nicht nur fir Qualitdt und Sicherheit, sondern auch als Ausdruck flir Authentizitdt. Das
Besondere liegt in diesem Fall nicht in der Kenntnis tropischer Friichte oder exotischer
Gerichte, sondern in der Zuriickhaltung und Bescheidenheit sowie der Riickbesinnung
auf das Heimische, Naturbelassene und Natiirliche. Diese Suche nach Strategien zur
Singularisierung der Waren ist ein zentrales Element des Konsumkapitalismus, indem
Waren, gleich welcher Art, regelméfig dem Raum der Kommodifizierung und Aus-
tauschbarkeit (Massenware) entzogen werden, indem sie geliebt, sinnhaft verwendet
oder sich einverleibt werden (Foster 2008: 14-16). Der Unterschied zwischen meinem
Befund und der Fachliteratur im Hinblick auf die Bedeutung der rdumlichen Herkunft
kann sich zum einen aus der Zusammensetzung des Samples ergeben, in dem konserva-
tivere Konsument*innen leicht unterreprisentiert sind, sodass die Perspektive der kul-
turellen Omnivoren weniger stark vertreten ist. Zugleich lésst sich die stirkere Zuwen-
dung zum Nahen und Vertrauten, wie oben bereits diskutiert, auch als eine insgesamt
starkere Orientierung der Konsument*innen an Fragen der Nachhaltigkeit bzw. als Aus-
druck des Misstrauens gegeniiber dem globalisierten Nahrungsmittelsystems deuten.
Wie in Kapitel 3.3 deutlich wurde, sind gerade im letzten Jahrzehnt Themen wie Um-
weltschutz und die Reflexion des eigenen Konsumverhaltens stirker in den 6ffentlichen
Fokus geriickt. Entsprechend ist zu erwarten, dass sich diese Orientierung, wenn auch
in unterschiedlicher Intensitét, in allen gesellschaftlichen Gruppen zeigt.

7.4.5 Der Effekt der Corona-Pandemie

Auch der Ausbruch der Corona-Pandemie im Frithjahr 2020, der zeitlich mit der Durch-
fiihrung etwa der Hélfte der Interviews zusammenfiel, kann eine Erklarung fiir die be-
sondere Priferenz gegeniiber heimischen Produkten bieten: Zum einen herrschte zu die-
sem Zeitpunkt groBe Unsicherheit, ob globale Zuliefersystem sich als stabil erweisen
wiirden. Hamsterkdufe bei Trockenwaren, aber durchaus aus in der Frischeabteilung,
zeugten von einer plotzlichen Angst vor dem Zusammenbrechen der Lieferketten (vgl.
Abb. 34). Zudem gerieten die globalen Abhingigkeitsbeziehungen sowie auch fragwiir-
dige Arbeitsbedingungen, die die landwirtschaftliche Produktion priagen, in den Fokus
der Offentlichkeit, als die Einreise von Erntehelfer*innen zur Spargelernte sowie spéter
im Jahr die Corona-Ausbriiche in Schlachtbetrieben diskutiert wurden (Hering 2020).
Wie in Krisenzeiten nicht uniiblich fiihrte dies zu Forderungen Warenketten, insbeson-
dere von Lebensmitteln, wieder regionaler zu gestalten, also den Selbstversorgungsgrad
zu erhohen und somit die Abhéngigkeit von Importen zu verringern (Busch/Bayer/
Gunarathne/ et al. 2020: 48). Busch/Bayer/Gunarathne/ et al. (2020) und Busch/Bayer/
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Abbildung 34: Leergefegte Obst- und Gemiiseabteilungen zu Beginn der Corona-Pandemie 2020
2 5 b TR M B e

Foto: Cornelia Thierbach

Iweala/ et al. (2020) konnten in zwei im April und Juni 2020 durchgefiihrten Verbrau-
cher*innenbefragung zu den Effekten der Corona-Pandemie auf das Einkaufs- und Er-
nihrungsverhalten zeigen, dass Nachhaltigkeitsaspekte insgesamt und im Besonderen
Regionalitéit fliir Konsument*innen an Bedeutung gewonnen haben. Ursdchlich dafiir
konnen, neben dem bereits genannten Wunsch nach mehr Autarkie in der Lebensmittel-
versorgung, auch das Verstidndnis der Corona-Pandemie als Krise der Gesundheit des
Planeten verstanden werden, so die Autor*innen: Durch die Zusammenhinge zwischen
Globalisierung, Umweltzerstorung, Zerstorung von Lebensrdumen und Zoonosen, die,
wie auch Corona moglicherweise, von Tieren auf Menschen iibertragen werden, wurden
auch sehr grundsitzliche Fragen von Umwelt- und Tierschutz sowie der Uberschreitung
der planetaren Grenzen aufgeworfen, die sich gerade in Krisenzeiten auch auf das Ein-
kaufsverhalten auswirken konnen. Da sich das Lebensmittelsystem wéhrend der
Corona-Pandemie insgesamt jedoch als recht resilient erwiesen hat und die leeren Su-
permarktregale aus dem Frithjahr 2020 sich nicht wiederholten, wére es moglich, dass
die Neigung zu regionalen Produkten in Interviews, die zu einem spiteren Zeitpunkt
gefiihrt worden wiren, weniger deutlich ausgefallen wire. Inwiefern der bereits im Vor-
feld der Corona-Pandemie bestehende Regionaltrend durch die Krise nachhaltig beflii-
gelt wurde, ldsst sich zum jetzigen Zeitpunkt nicht sagen, bietet aber sicherlich Ansatz-
punkte fiir weitere Forschung.

166



7.4.6 Die local trap beim Lebensmitteleinkauf: Uberfrachtung der
Herkunftsangabe

Es hat sich gezeigt, dass Konsument*innen ganz unterschiedliche Arten von Wissen und
Schlussfolgerungen aus der Information iiber die rdumliche Herkunft der Waren zichen.
Sowohl ganz individuelle Zuschreibungen an den jeweiligen Produktionsort als auch
Annahmen {iber die Folgen des Transportes beeinflussen wie Konsument*innen eine
Ware und ihre Herkunft bewerten. Es zeigte sich, dass die Herkunftsangabe vor allen
Dingen genutzt wird, um daraus Wissen iiber die soziale und 6kologische Nachhaltigkeit
der Waren, aber auch iiber Geschmack und Gesundheitsvertriglichkeit abzuleiten. In
der Gegeniiberstellung der Annahmen der Konsument*innen und verschiedener Studien
zeigte sich, dass die Schlussfolgerungen, die meine Interviewpartner*innen aus der Her-
kunft zogen, oft vereinfachend sind. Da Produktion und Distribution von frischem Obst
und Gemiise auf globalem MaBstab hochkomplexe Angelegenheiten sind, verwundert
es nicht, dass die soziale und 6kologische Nachhaltigkeit oder Gesundheitsvertraglich-
keit sich nicht anhand eines einzigen Parameters wie der Herkunft erkennen lésst. Dies
zu bewerten erfordert spezifisches Detail- und Expert*innenwissen, das Konsument*in-
nen am Ort des Verkaufs nicht zugénglich ist bzw. die Kapazititen im Alltag eines ,,Nor-
malsterblichen* (Mareike) iibersteigt. Dies gilt erst recht, wenn man den hybriden Cha-
rakter der Waren mit in Betracht zieht. Auch Ermann/Striiver (2020: 7) argumentieren,
dass eine reine ,,Adressangabe“ nicht geeignet ist, Aussagen iiber die soziale oder dko-
logische Nachhaltigkeit eines Produktes zu treffen. So dient ,,rdumliche Néhe [...] als
Metapher fiir soziale Nahe (Vertrautheit), 6konomische Néhe (geringe Kosten) und 6ko-
logische Néhe (geringe Umweltbelastung), sie wird dabei oftmals selbst fiir einen Ga-
rant fiir diese ,Ndhen® missinterpretiert™ (ebd.). Dennoch miissen und wollen Konsu-
ment*innen die Waren bewerten. Hier bietet die Orientierung an der Herkunft eine
Hilfskonstruktion, einen proxy oder heuristic shortcut, iiber den aus den wenigen Infor-
mationen, die Konsument*innen am Ort des Verkaufs zur Verfligung stehen, Wissen
iiber die Ware generiert werden kann und zugleich die komplexe Bewertung der Ware
vereinfacht und somit eine Kaufentscheidung ermoglicht wird. Kofahl/Jahnke (2020)
fassen dies am Beispiel des Regionaltrends wie folgt zusammen:

,, Obwohl viele Konsumenten wissen, dass ihnen keine Komplettinformation zur
Verfiigung steht und sie immer nur teil-informiert sind, suchen sie nach Routinen,
um mit der Wissensliicke umzugehen — gerade damit eben keine Verunsicherung
aufkommt. Das Problem mit dem Wunsch nach Transparenz, der Analyse von
Informationen sowie dem Ideal des Prosumers (Hellmann, 2010) — also desjeni-
gen, der als Konsument entscheidend am Produktionsprozess eines Lebensmit-
tels auch gestalterisch mitwirkt — ist die Begrenztheit der dafiir notigen Ressour-
cen: also Zeit und Aufmerksamkeit. Es ist zwar partikular moglich, zu recher-
chieren, zu vergleichen, zu kreieren, doch nicht permanent alles. Es miissen
deshalb auf dem Markt auch weiterhin Produzenten und Hdndler vorhanden
sein, die Vorselektionen und Komplexitdtsreduktionen anbieten. Regionalitdt ist
dann zwar exotisch und unbekannt, es erscheint aber die Mdoglichkeit, sie sich
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schneller erschlieflen zu kénnen, als bei Lebensmitteln, die rdumlich weit ent-
fernt produziert und verarbeitet werden. Im Regionalen scheint zumindest das
(zumeist dann nicht genutzte) Potenzial zu liegen, direkt in Angesicht zu Ange-
sicht mit den Personen in Kontakt treten zu konnen, die verantwortlich sind, fiir
das, was zum Einkauf und dann eben auch zum Verzehr angeboten wird. "
(Kofahl/Jahnke 2020: 431)

Neben den verschiedenen empirischen Arbeiten, die aufzeigen, dass regionale Pro-
dukte oftmals hinter den an sie gestellten Anspriichen zuriickbleiben (Blanke/Burdick
2005; Miiller-Lindenlauf et al. 2013; Schlich/Fleissner 2003; Zhiyenbek et al. 2016),
argumentieren Born/Purcell (2009), dass Regionalitét an sich keine Funktion oder Qua-
litdt haben kann. Sie verstehen die Region zunéchst als eine Mafistabsebene, die sozial
konstruiert ist und die in Folge dessen keine eigenen inhdrenten Eigenschaften haben
kann. Die Lebensmittelproduktion auf regionaler Mafstabsebene kann demnach ein
Mittel sein, um bestimmte Zwecke, z.B. eine nachhaltigere Landwirtschaft, zu errei-
chen, sie kann aber nicht selbst das Ziel sein. Denn ob das Ziel mit dem Mittel erreicht
wird, héngt von verschiedensten Faktoren ab, wie etwa den beteiligten Akteur*innen
und den genutzten Strategien. Die Globalisierung der Landwirtschaft, so argumentieren
Born/Purcell (2009) weiter, wird eng assoziiert mit der “capitalistization of food pro-
duction” (ebd.: 124), also die Kommodifizierung und Mechanisierung landwirtschaftli-
cher Arbeit, dem flichendeckenden Einsatz von Pestiziden, ungleichen Machtverteilun-
gen und den damit verbundenen negativen Folgen fiir Mensch und Umwelt. Die Globa-
lisierung der Markte verstehen die Autoren als eine Strategie, um diesen Prozess
voranzutreiben. In der Folge werden Prozess und Strategie miteinander in Verbindung
gebracht und fiihren zu der Schlussfolgerung, dass ,,global agriculture is somehow the
same thing as capitalist agriculture® (ebd.) — eine Gleichsetzung, die auch meine Inter-
viewpartner*innen vornahmen. Die Ablehnung des einen, geht folglich mit der Ableh-
nung des anderen einher. Zugleich werden der regionalen Produktion allerlei positive
Eigenschaften zugeschrieben, wie auch meine Interviews zeigten. Diese stehen jedoch
in keinem notwendigen Zusammenhang, da die Ziele, die mit einer regionalen Land-
wirtschaft verbunden werden, ganz unabhéngig vom Ort des Anbaus bzw. der Mal-
stabsebene erreicht werden konnen. Sie kann eine Strategie neben anderen sein. Zu-
gleich kann aber auch die regionale Landwirtschaft ungerecht, umweltschidlich oder
kapitalgetrieben sein. Harvey 1996 zitiert nach Winter (2003: 8) argumentiert in &hnli-
cher Weise: Die Kenntnis des Mafstabs sei ,,insufficient to understand broader socio-
ecological processes at scales that cannot be directly experienced” (ebd.). Der Fokus
miisse, so Born/Purcell (2009) statt auf der Malistabsebene auf den méchtigen Ak-
teur*innen liegen. Die Autor*innen nennen dieses Vertauschen von Regionalitit als
Mittel und Regionalitit als Ziel ,,local trap* und argumentieren, dass dieses Missver-
stdndnis sowohl unter Aktivist*innen wie auch Wissenschaftler*innen, die eine regio-
nale Landwirtschaft voranreiben wollen, verbreitet sei. Meine Daten zeigen, dass auch
Konsument*innen in diese Falle tappen und Mittel (regional konsumieren) mit dem Ziel
(nachhaltig konsumieren) gleichsetzen. Dies wird sicherlich vorangetrieben durch die
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entsprechende Vermarktung von regionalen Produkten als besonders hochwertig und
nachhaltig, ohne jegliche Zertifizierung.

Neben der von Born/Purcell (2009) identifizierten /ocal trap mochte ich die Rolle
der Herkunftsangabe als Mittel zur Komplexitatsreduktion hervorheben, dhnlich wie sie
bei der Herkunftsangabe als heuristic shortcut zum Tragen kommt: Es zeigte sich tiber
alle Interviews hinweg, dass Konsument*innen bei der Bewertung des frischen Obstes
und Gemiises, vor allem im Hinblick auf die dkologische und soziale Nachhaltigkeit
stark verunsichert und daher auf der Suche nach Strategien sind mit dem umzugehen,
was sie liber die Waren nicht wissen oder nur ahnen konnen. Die Rolle, die dieses eher
diffuse Wissen, bzw. auch das Nichtwissen der Konsument*innen spielt, werde ich im
nachfolgenden Kapitel nochmals néher beleuchten.
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8 ,,Muss ich das alles wissen oder reicht es mir
einfach, dass es gut schmeckt? —
Nichtwissen beim Lebensmittelkonsum?3®

Das letzte Kapitel hat gezeigt, dass Konsument*innen mit Herkunftsangaben viele ver-
schiedene Produkteigenschaften verbinden und diese Information nutzen, um Wissen
iiber die Waren abzuleiten. Es wurde aber auch deutlich, dass die Verkniipfung von
Herkunft und Produkteigenschaften oft weniger auf gesichertem Wissen als auf Vermu-
tungen, Assoziationen, Verallgemeinerungen oder gefithltem Wissen beruht. Zudem
zeigte sich, dass Konsument*innen unter anderem die Herkunft als proxy oder heuristic
shortcut nutzen, um eine Anndherung an jenes Wissen iiber die Waren zu erhalten, das
ihnen eigentlich fehlt. Das zeigt, dass dem Lebensmitteleinkauf oftmals auch ein hohes
MaB an Nichtwissen und Unsicherheit zu Grunde liegt. Die in Kapitel 2 beschriebene
Ausgestaltung des Nahrungsmittelsystems, das charakterisiert ist durch eine starke Ar-
beitsteilung und raumliche Ausdifferenzierung hat dazu gefiihrt, dass die Kontexte des
Konsums und der Produktion stark getrennt sind. Diese Trennung hat zur Folge, dass
Produzent*innen, der Handel und Konsument*innen nicht mehr viel voneinander wis-
sen bzw. verdnderte Wissensbestinde relevant sind, sodass es zu Wissensasymmetrien
kommt (vgl. Kapitel 4.1). In Kapitel 4.3 habe ich zudem gezeigt, dass Nichtwissen im
Hinblick auf die Herkunft und Entstehungsgeschichte von Waren dadurch entsteht, dass
einerseits Unternechmen Produktbiographien verschleiern (Harvey 1990), selektiv dar-
stellen (Hering/Fiilling 2021) oder durch Dissoziationsprozesse potenziell nachteilige
Eigenschaften und Waren voneinander 16sen (Ibert et al. 2019). Andererseits wurde am
Beispiel des Kaufs und Verzehrs von Tierprodukten deutlich, dass auch Konsument*in-
nen eine aktive Rolle bei der Erzeugung und Aufrechterhaltung von Nichtwissen spielen
konnen (Sedova et al. 2016). Neue gesellschaftliche Anforderungen an den Konsum,
wie die besondere Beriicksichtigung der Nebenfolgen des Konsums (vgl. Kapitel 3.3),
erhohen zudem die Komplexitit und damit auch die Unsicherheit auf Seiten der Konsu-
ment*innen. Ziel des folgenden Kapitels ist es in diesem Kontext, auf Basis meiner em-
pirischen Daten, neue Einsichten iiber die Rolle von Nichtwissen beim Konsum von

36 Bei diesem Unterkapitel handelt es sich um eine erweiterte Ausarbeitung aus dem Empirieteil des Aufsatzes
,,Lebensmittelkonsum im Spannungsfeld von Nichtwissen und Verantwortung®, den ich im Jahr 2020 ver-
fasst habe und der in der Zeitschrift ,,Berichte. Geographie und Landeskunde* erschienen ist.

Vgl. Fiilling, Julia (2020): Lebensmittelkonsum im Spannungsfeld von Nichtwissen und Verantwortung.
In: Berichte. Geographie und Landeskunde, Jg. 93, Nr. 1-2, S. 79-95.
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Lebensmitteln®” zu generieren. Ergiinzende Einsichten ergeben sich aus der Reflexion
meiner eigenen Analyseergebnisse vor dem Hintergrund von Verbraucher*innenbefra-
gungen zum Thema Vertrauen, Transparenz und Lebensmittelkennzeichnung.

In Anlehnung an Beck (1996) und Grof3 (2007) (vgl. Kapitel 4.3) habe ich zwei Di-
mensionen des Nichtwissens herausgearbeitet anhand derer das folgende Kapitel geglie-
dert ist: Das Nicht-Wissen-Konnen und das Nicht-Wissen-Wollen. Wéhrend ich bei ers-
terem das Nichtwissen als Kontextfaktor verstehe mit dem Konsument*innen umgehen
miissen, handelt es sich im zweiten Fall um eine Strategie zum Umgang mit der Kom-
plexitét des Lebensmittelkonsums.

8.1 Nicht-Wissen-Konnen: Nichtwissen als
Kontextfaktor

Wihrend der Interviews sowie der begleiteten Einkdufe zeigte sich in verschiedener
Weise, dass Nichtwissen fiir Konsument*innen einen grundsétzlichen Rahmen darstellt,
in welchem sich alltiagliche Konsumentscheidungen abspielen. Ich habe drei Kategorien
von Nichtwissen als Kontextfaktor herausgearbeitet, die ich im Folgenden vertieft be-
trachten werde.

8.1.1 ,,Wo die herkommen, das wei nur Edeka“ — Fehlende oder
nicht auffindbare Informationen am Ort des Verkaufs

Zunichst wurde von einigen Interviewpartner*innen die Auffindbarkeit bzw. das Fehlen
verschiedener Produktinformationen am Verkaufsort selbst thematisiert. Dies betraf so-
wohl die Lesbarkeit der Informationen, z.B. wegen der SchriftgroB3e, ihre Auffindbarkeit
auf der Ware oder den zugehdrigen Schildern, eine uniibersichtliche Gestaltung der Aus-
lage oder schlicht das Fehlen bestimmter Informationen, die als relevant empfunden
werden. Die Informationen, die die Konsument*innen konkret vermissten, betrafen die
Herkunft, den Themenkomplex Nachhaltigkeit sowie Nahrwertangaben. So suchte An-
gelika bei unserem gemeinsamen Einkauf recht lange nach der Herkunftsangabe auf
verschiedenen, abgepackten Tomaten und gab schlie8lich entnervt auf:

,,80, das ist Edeka Selection. Steht da auch nicht, wo die herkommen. Das weif}
nur Edeka. [...] Aber ich bin jetzt-, an sich, wdire mir das schon lieb, ob Spanien

37 Zwar lag der Interviewfokus auf frischem Obst und Gemiise, anders als im vorangegangenen Kapitel lassen
sich die Ergebnisse aber in vielen Punkten auch auf andere Lebensmittel iibertragen. Zudem rekurrierten
meine Interviewpartner*innen vor allen Dingen beim Themenfeld ,,Nichtwissen® oft auf das Nahrungsmit-
telsystem oder den Lebensmittelhandel als solchen. Aus diesem Grund beziehen sich die Aussagen in die-
sem Kapitel mitunter auf Lebensmittel im Allgemeinen, der Schwerpunkt liegt jedoch weiter auf frischem
Obst und Gemiise.
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oder Holland ein bisschen oben dran steht. Weil ich bin zu faul dann noch zu
suchen. Das mache ich nicht. Hab “ ich die Brille nicht auf.** (Angelika)

Auch Mareike berichtet von der schwierigen Suche nach den Herkunftsangaben auf
frischem Obst und Gemiise und artikuliert dabei zugleich auch sehr deutlich ihren Un-
mut dariiber, dass die fiir sie wichtigen Informationen im Supermarkt nicht aufzufinden
sind. Zugleich adressiert sie, dass sie den Lebensmitteleinzelhandel hier klar in der Rolle
sieht Informationen iiber die Produkte bereitzustellen (insbesondere solche, die ohnehin
durch die Vermarktungsordnung vorgeschrieben sind), also fiir Transparenz zu sorgen:

., Ich glaube in einem Supermarkt hatte ich das jetzt zuletzt auch manchmal, dass
ich dann verzweifelt suche nach dem Land und wo steht es denn und auf dem
Etikett steht eben nur ,siehe Produkt’. Und dann sucht man auf dem Produkt,
und dann gibt man irgendwann entnervt auf, kauft es halt oder kauft es nicht.
Und ich glaube ich bin dann einmal so schlaubischlau-mdfig zum Mitarbeiter:
,Wo ist denn hier das Herkunfisland? Das steht hier gar nicht drauf. ‘ Irgendwie,
weifst du, dachte ich: Mann, das muss doch einmal irgendwie wenigstens ankom-
men bei den Mitarbeitern, dass es eigentlich eine Transparenz braucht fiir den
Kunden und so.* (Mareike)

Einige der Konsument*innen, mit denen ich sprach, wiinschten sich auch, dass Her-
kunftsangaben kleinteiliger, z.B. aufs Bundesland oder die Region genau angegeben
werden, um genauere Schliisse iiber die Waren daraus ziehen zu kénnen (Alina und
Benjamin). Tatséchlich sind die Herkunftsangaben auf frischem Obst und Gemiise zwar
gesetzlich vorgeschrieben und in den allermeisten Geschiften auch vorhanden. Jedoch
ist die Frage, wo genau diese Angabe zu finden ist, nicht immer leicht zu beantworten.
Dies kann variieren zwischen einem handbeschriebenen oder bedruckten Schild neben,
ober- oder unterhalb der Ware. Bei verpackten Waren kann die Information zudem ir-
gendwo auf der Verpackung, mitunter in sehr kleiner Schrift aufgedruckt sein. Gerade
fiir dltere Kund*innen wie Angelika, die Kleingedrucktes schlechter lesen konnen, aber
auch solche, die mit weniger Zeit, Interesse oder Enthusiasmus (als bspw. Mareike) ein-
kaufen gehen, ist diese Information damit nur eingeschriankt oder effektiv gar nicht ver-
fligbar.

Als zweites wurde von einigen Konsument*innen kritisiert, dass Informationen, die
sie sich flir ihre Kaufentscheidung wiinschen, im Laden schlicht fehlen, bzw. Waren
nicht hinreichend gekennzeichnet sind. Dies betraf in den allermeisten Féllen Fragen
der Produktionsbedingungen:

Ja. Vielleicht auch, weil es im Supermarkt nicht fiinf Sorten Avocados gibt, wo
klar gekennzeichnet ist, diese Avocados wurden nachhaltig angebaut mit guten
Bedingungen fiir die Arbeiter und diese Avocados sind nur billig und hatten all
die und die negativen Folgen. Wissen Sie, manchmal sieht man zwei Sorten, im
Billigdiscounter einmal im groflen Netz, einmal noch grofs angegeben, aber es
ist nicht so klar gekennzeichnet aus meiner Sicht; da steckt nun diese Anbau-
weise und diese Finanzierung von Arbeitskriften dahinter und bei den anderen
halt nicht. “ (Saskia)
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Saskia wiinscht sich also genauere Informationen tiber die Produktionsbedingungen
von frischem Obst und Gemiise und rekurriert damit ebenso wie Mareike auf fehlende
Transparenz. Zudem wirft sie die Frage auf, ob davon auszugehen ist, dass Waren in
Grofiverpackungen vom Discounter moglicherweise unter schlechteren Bedingungen
produziert wurden als die teurere Variante. Letztendlich kann sie weder anhand des Prei-
ses noch anhand der wenigen anderen Informationen, die sie im Laden vorfindet (Sorte,
Herkunftsland, ggf. Gewicht), das Wissen ableiten, das sie gerne hétte, um einen voll-
standigen Eindruck von der Ware und ihrer Biographie zu erhalten. Auch Jakob nimmt
Bezug auf Fragen der Nachhaltigkeit, indem er sich Informationen zum CO,-
FuBabdruck der Produkte wiinscht. So antwortet er auf die Frage, welche Informationen
er sich im Supermarkt in der Obst- und Gemiiseabteilung wiinschen wiirde:

wJa, was ich halt auch interessant finde wire, wenn immer so ein CO:-
Fupfabdruck bei allen Lebensmitteln ausgewiesen wird. Fiir die Produktion die-
ser Tomate wurde so und so viel CO; ungefihr produziert.* (Jakob)

Forderungen nach der CO,-Kennzeichnung fiir Lebensmittel werden auch in der
Branche selbst diskutiert. So initiierte der schwedische Pflanzenmilchhersteller Oatly
unter dem Slogan ,,Hey food show us your numbers® in 2020 eine Petition zur Einfiih-
rung einer gesetzlichen Verankerung der CO»-Kennzeichnung von Lebensmitteln (Oatly
Germany GmbH o.J.) — ein Anliegen, dass auch von anderen Akteuren, etwa der Super-
marktkette SirPlus3, unterstiitzt wird (SIRPLUS GmbH 2019). Dass eine entsprechende
Kennzeichnung zumindest unter Laborbedingungen Einfluss auf die Kaufentscheidun-
gen von Konsument*innen nehmen kann, zeigte eine Studie von Camilleri et al. (2019).
Sie zeigten, dass Konsument*innen die CO,-Emissionen von verschiedenen Waren in
aller Regel schlecht einschitzen konnen. Ist jedoch ein Label auf dem Produkt zu finden,
dass eine Einordnung ermdglicht, konnen diese die Kaufentscheidung beeinflussen. Das
Thema Produktsiegel kam in vielen Interviews auf und wurde vor allem im Hinblick auf
ihre Verstiandlichkeit, mitunter aber auch ihre Vertrauenswiirdigkeit diskutiert. Beides
wird in den beiden nachfolgenden Unterkapiteln noch néher betrachtet werden.

Jakob thematisierte zudem das Fehlen von Nahrwertangaben an frischem Obst und
Gemiise. Im Gegensatz zu verpackten Lebensmitteln sind diese Angaben bei Frische-
produkten nicht verpflichtend und entsprechend nicht aufzufinden.

., Ich glaube so ein bisschen mehr Nihrstofftabellen und so das finde ich ganz
interessant eigentlich. Dass man besser sehen kann, was weif3 ich-. Wieviel Pro-
teine habe ich in den Niissen? Oder wie viele Vitamine kriege ich aus meinem
Apfel raus? Oder so etwas. Also zumindest so ungefihr eine Angabe, dass ich
mein-. Dass ich anhand dieser Angaben quasi meinen Nahrungsmittelkonsum ein
bisschen runder gestalten kann. Ein bisschen ausgewogener.* (Jakob)

% Die Supermarktkette SirPlus verkauft in Kooperation mit GroBhhéndlern iiberschiissige Lebensmittel, die
andernfalls zu Abfall wiirden in sogenannten ,,Retterméarkten* und versucht sich damit gegen Lebensmit-
telverschwendung einzusetzen (SIRPLUS GmbH 2021).
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Im Gegensatz zu Angaben zur Herkunft, Produktionsweise oder Nachhaltigkeit las-
sen sich Informationen zu Nahrwertangaben zumindest unabhingig vom individuellen
Produkt nachvollziehen. Hering (2022: 170) argumentiert, dass das, bei genauerer Uber-
legung dennoch verwunderliche Fehlen dieser Angaben mit der gesamtgesellschaftlich
so fest verankerten Uberzeugung zusammenhingt, dass Obst und Gemiise generell ge-
sund seien. Diese Uberzeugung wurde Anfang des 21. Jahrhunderts durch ein Zusam-
menspiel von wissenschaftlichen, politischen und wirtschaftlichen Prozessen aufgebaut.

Der Einkaufort als Informationsquelle nimmt insgesamt in meinen Daten eine wi-
derspriichliche Rolle ein. Einerseits beklagen Konsument*innen deutlich das Fehlen
oder die schlechte Auffindbarkeit von Informationen zu den Waren. Andererseits gaben
meine Interviewpartner*innen, wie bereits in Kapitel 7.2 dargelegt, ausnahmslos an,
dass der Ort des Einkaufs fiir sie als Informationsquelle keine oder nur eine untergeord-
nete Rolle einnimmt und Informationsangebote wie QR-Codes, Flyer u.4. in der Regel
nicht genutzt wiirden. Zudem legt der stark routinierte und im Alltag mitunter stressige
Charakter des Lebensmitteleinkaufs nahe, dass Konsument*innen vielfach die Mulle
oder Zeit fehlt die Waren eingehend zu studieren (vgl. Kapitel 3.4 und Kapitel 6). Dar-
aus ergibt sich die Frage, wie Wissen aufbereitet sein muss, damit es fiir Konsument*in-
nen nutzbar gemacht werden kann. Dies betrifft sowohl den Ort des Einkaufs selbst als
auch Informationen, die bspw. in den Medien vorzufinden sind. Mit dieser Schwierig-
keit Informationen in handlungsrelevantes Wissen zu iiberfithren befasse ich mich im
folgenden Abschnitt.

8.1.2 ,lch weiB jetzt nicht, ob es gut oder schlecht ist!“ —
Informationen konnen nicht in Wissen liberfiihrt werden

Neben dem Fehlen von Informationen am Ort des Verkaufs war ein zweites Problem,
das von vielen Konsument*innen thematisiert wurde, dass die im Laden oder auch in
den Medien verfiigbaren Informationen nicht hinreichend eingeordnet werden konnen.
Bereits in Kapitel 7 habe ich gezeigt, dass eine Information wie eine Herkunftsangabe
sich unter Umstédnden nur bedingt dazu eignet zufriedenstellende Schlussfolgerungen
fiir den Einkauf zu ziehen. Auch im Hinblick auf Informationen wie Produktsiegel oder
auch medial aufbereitete Hintergriinde (z.B. Dokumentationen) sprachen viele Konsu-
ment*innen dariiber, dass sie daraus auf Grund der groen Komplexitét oder wegen wi-
derspriichlicher Informationen oftmals kein verwertbares Wissen ableiten kdnnen z.B.,
weil sie den Inhalt der jeweiligen Siegel nicht kennen oder verstehen oder schlicht nicht
wissen, wie sie sich folglich verhalten sollen.

Herkunftsangaben

Im Kapitel 7, in dessen Zentrum Herkunftsangaben standen, wurde deutlich, dass Kon-
sument*innen auf verschiedenste Arten und Weisen versuchen anhand der Angabe der
Herkunft Wissen iiber Produkte zu generieren und daraus schlieBlich eine Bewertung
abzuleiten. Mitunter kdnnen aus der Verkniipfung von Waren und ihrem Herkunftsort
auch triigerische Schliisse gezogen werden, wie etwa die Annahme Waren aus
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Deutschland seien per se umweltfreundlicher oder gesiinder (vgl. Kapitel 7.2.1 und Ka-
pitel 7.2.5). Es hat sich jedoch zudem gezeigt, dass gerade die Herkunftsangabe Konsu-
ment*innen auch ratlos zuriicklassen kann, wenn sie versuchen aus dieser Schlussfolge-
rungen iiber das Produkt zu ziehen:

., Woher weif3 ich, ich will das Produkt Spargel. Wenn ich jetzt wiisste, da in Be-
elitz, wo krieg ich das raus? Ich weif} ja nicht, ob das in Beelitz passiert mit dem
Ausniitzen [der Arbeiter*innen; Anm. d. Verf.]. Mit Sicherheit gibt es das. [...]
Aber ich muss es wissen. Ich muss es wissen hier, Produkt XY ist von dem Bauern
XY, der hier die Erntehelfer ausbeutet. Das weif3 ich nicht. Wo krieg ich das
raus? “ (Klaus)

Klaus bezieht sich in diesem Zitat auf die implizite Annahme, dass die Herkunftsan-
gabe ihm etwas iiber das Produkt sagen miisste, dies bei ndherem Hinsehen jedoch gar
nicht der Fall ist. Zwar suggeriert im Fall des Beelitzer Spargels der gute Name eine
hohe Qualitét und aus der Perspektive von Berliner Konsument*innen zudem eine rdum-
liche und damit womdglich auch soziale Nédhe. Gleichzeitig ist der Einblick den Konsu-
ment*innen in die Anbau- und Erntebedingungen des Beelitzer Spargels haben, solange
sie nicht selbst hinfahren und versuchen sich ein eigenes Bild zu machen, nicht besser
als bei spanischen oder niederldndischen Waren. Die Herkunftsangabe, die Konsu-
ment*innen vermeintlich informieren soll, verbleibt somit auf dem Status eines reinen
Marketinginstrumentes.

Siegel

Um sich unter der Vielzahl verschiedener Waren zu orientieren, konnen Konsument*in-
nen auf zusitzliche Informationen wie Produktsiegel und Zertifikate zuriickgreifen.
Hierfiir ist es notwendig, dass Konsument*innen die entsprechenden Siegel kennen,
ihnen vertrauen und im besten Fall ihren Inhalt verstehen (von Meyer-Hofer/Spiller
2013: 2). Von Meyer-Hofer/Spiller (2013) zeigten in einer reprisentativen Online-Be-
fragung von 300 Verbraucher*innen, dass die Kenntnis verschiedener Lebensmittel-Sie-
gel sehr unterschiedlich ausgeprégt ist: wihrend das Deutsche Bio-Siegel sowie das
Fairtrade-Siegel sich (sehr) groer Bekanntheit erfreuen, werden andere Siegel wie das
EU-Bio-Siegel genauso hiufig erkannt, wie ein den Befragten vorgestelltes Fake-Label
(vgl. Abb. 35).
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Abbildung 35: Bekanntheit verschiedener Label
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Eigene Darstellung nach von Meyer-Hofer/Spiller (2013)

Auch das Hintergrundwissen (,,Kennen Sie die Bedeutung?*, Antwortmoglichkei-
ten: ja/nein/unsicher) und das Vertrauen (,Inwiefern vertrauen Sie den Labeln? Ant-
wortmoglichkeiten: voll und ganz/teils-teils/iiberhaupt nicht/weil3 ich nicht) wurden ab-
gefragt. Dabei ergaben sich bei Hintergrundwissen und Vertrauen fiir das Deutsche Bio-
Siegel sowie das Fairtrade-Siegel jeweils die hochsten Werte, fiir die weiteren betrach-
teten Label eher niedrige Werte (vgl. Tab. 8).

Tabelle 8: Hintergrundwissen und Vertrauen bezogen auf die Gesamtstichprobe (in % aller Befrag-

ten); n=300
Label Wissensquotient Vertrauensquotient
[%] [%]

Deutsches Bio-Siegel 72 54

EU-Bio-Siegel 5 6

Fairtrade 61 50

Marine Stewardship Council (MSC) 18 14

Neuland 7 8

Zum Vergleich: Fake-Umwelt 11 11

Eigene Darstellung nach von Meyer-Héfer/Spiller (2013)

Aus meinen Interviewdaten ergab sich, dass zwar allen Konsument*innen die Bio-
Siegel bekannt waren (ohne, dass diese ausdifferenziert wurden), jedoch die wenigsten
Fairtrade-zertifizierte Obst und Gemiiseprodukte kannten. Dies hiangt vermutlich mit
der geringen Auswahl an Fairtrade-zertifizierten Frischeprodukten (in der Regel nur Ba-
nanen und Ananas) zusammen. Gerade das geringe Hintergrundwissen iiber die Inhalte
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der Siegel und die Uniibersichtlichkeit der Siegellandschaft wurden auch von meinen
Interviewpartner*innen thematisiert:

. [..], wenn ich dann da drei verschiedene Siegel sehe, da miisste ich jetzt eigent-
lich erst einmal recherchieren gehen, was stehen da fiir Kriterien hinter. Macht
man ja nicht irgendwie als Normalsterblicher. [...] diese Siegelvielfalt ist halt
irgendwie [...] ein bisschen kompliziert” (Mareike)

Mareike macht vor allem deutlich, dass es, um Siegel sinnvoll zu nutzen und zu
verstehen was sich hinter der jeweiligen Logo verbirgt, einen erheblichen Aufwand be-
darf. Diesen Aufwand empfindet sie — obwohl sie bereits als eine Konsument*in mit
groBBerem Engagement bezeichnet werden kann — als fiir ,,Normalsterbliche nicht mehr
handhabbar. Das hat auch mit der Menge der verschiedenen Labels zu tun. So beklagt
Ina, dass es ,,ja Millionen* verschiedene Siegel gébe und es nicht mdglich sei sich damit
auszukennen.

Auch Eberle et al. (2011) weisen in einer gemeinsamen Stellungnahme der wissen-
schaftlichen Beirdte fiir Verbraucher- und Erndhrungspolitik sowie Agrarpolitik des
BMEL auf die Schwierigkeiten von Konsument*innen hin, vorhandene Siegel und La-
bels zu nutzen, um Kaufentscheidungen zu treffen. Ursachen dafiir sind demnach:

e zuviele Label,

e irrefiihrende Label,

e unklare Bedeutung bzw. Aussage von Labeln,

e unbekannte Label,

e Label auf Grundlage von Kriterien, die fiir das Produkt irrelevant sind,

e zu komplizierte Labelgestaltung,

e unzureichende graphische Abgrenzung (z. B. verwirrend dhnliche EU-Label),

e unzureichende Abgrenzung von vorbehaltenen zu nicht vorbehaltenen
Angaben®, da den Adressaten der Status vieler Bezeichnungen unklar ist
(Eberle et al. 2011: 1).

Aus dieser Uniibersichtlichkeit leiten sie die Forderung nach einem staatlichen oder
staatlich gestiitzten Dachlabeling unter Beriicksichtigung verschiedener Kennzeich-
nungsfelder (Gesundheit, Umwelt, Soziales und Tierschutz) ab. Der Wunsch nach kon-
sistenten und damit auch nachvollziehbaren Produktsiegeln wurde auch in einigen In-
terviews geduBert, vor dem Hintergrund eben jener Uberforderung mit der bestehenden
Siegelvielfalt. So wiinscht sich Patrick eine nachvollziehbare und widerspruchsfreie

3% Unter vorbehaltenen Angaben werden jene Angaben verstanden, die, sofern sie genutzt werden, bestimmten
rechtlichen Vorhaben entsprechen miissen (z.B. das Bio-Siegel). Nicht vorbehaltene Angaben hingegen
sind Zeichen und Standards, die vom Anbieter selbst geschaffen wurden und rechtlich nicht definiert sind
(z.B. ,,bauerlich® oder ,,regional ).
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Kennzeichnung von Lebensmitteln, die es ihm ermdglicht, Vergleiche zwischen Waren
anzustellen und schnelle Entscheidungen auf Grundlage nachvollziehbarer Informatio-
nen zu treffen.

., Ein konsistentes Siegel, was produktiibergreifend halt irgendwie anzeigt, wie
gut in Anfiihrungsstrichen es ist. Was gut dann ist.- Aber ich glaube dann kann
man halt wesentlich besser diese Entscheidung treffen. Wenn man das dann ne-
beneinander liegen hat. [...] Aber im Zweifel macht man halt ein neues Siegel
auf, was wieder andere Kriterien hat. Also miisste man sich dann schon mit be-
schdftigen und dafiir gehe ich dann zu pragmatisch einkaufen.* (Patrick)

Patrick zieht dabei auch eine Verbindung zwischen Versténdlichkeit der Siegel und
der Kompatibilitdt des Informationsangebotes mit den alltédglichen Rahmenbedingungen
wie Routine und Eile: Informationsangebote miissen fiir ihn so gestaltet sein, dass sie
ihm auch bei einem pragmatischen und schnellen Einkauf Orientierung bieten, ohne viel
Zeit in Anspruch zu nehmen: Sie sollten ,,vorverdaut™ (Patrick), d.h. transferféhig und
anwendungsbereit sein (vgl. Kapitel 4.2) sein.

Medien

Medien spielen fiir das Informationsverhalten von Konsument*innen, wie verschiedene
Verbraucher*innenbefragungen zeigten (vgl. Kapitel 7.2), eine wichtige Rolle. Auch
fast alle meiner Interviewpartner*innen gaben an, dass insbesondere Fernsehdokumen-
tationen, aber auch Artikel in Online- oder Printmagazinen eine wichtige Informations-
quelle sind. Gleichzeitig lassen auch diese meine Interviewpartner*innen mitunter ratlos
zuriick. Dies kann zum einen an widerspriichlichen Informationen oder auch der reif3e-
rischen Aufmachung mancher Medienerzeugnisse liegen, wie Carolin beschreibt:

., Es gab ja irgendwie so auch vor ein paar Jahren dieses Megathema: ,Sind Avo-
cados die neuen Blutdiamanten der Healthy Lifestyle Bewegung der In-
fluencer? * Wo da so Avocado-Toasts irgendwie der Megatrend waren. Und da
gab es dann so viele Artikel: ,Ja, das ist total schlimm und furchtbar. * Und dann
gab es aber auch so Gegenartikel, wo ich dann so mit so fifty-fifty rausgekom-
men bin und das war so, ich weifs jetzt nicht, ob es gut oder schlecht ist.“ (Caro-
lin)

Zum anderen stellt sich aber die Frage — dhnlich wie bei Klaus im Hinblick auf die
Herkunftsangabe — wie Informationen, seien sie im Laden oder in den Medien gewon-
nen, in Wissen iiberfiihrt werden konnen, das eine Kaufentscheidung anleiten kann:

., Also fiir mich wére auch immer die Frage, was kann ich daraus [einer Doku-
mentation oder Reportage; Anm. d. Verf.] ableiten und verwenden fiir mein
Einkaufsverhalten? Also ich kann sehr schlecht tatsdchlich im Laden nachvoll-
ziehen, welche Geschichte diese Tomate, die ich gerade kaufe, hat und wer dafiir
wie lange unter welchen schlechten Bedingungen arbeiten musste und insofern,
wenn eine Reportage das auch noch leisten kann oder ein Artikel, dann wdre sie
sehr gewinnbringend fiir mich. " (Thomas)
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In diesem Kapitel haben wir gesehen, dass ein Mangel an ,,vorverdauten Informa-
tionen, die die Komplexitit der Biographien der Waren verstiandlich abbilden, die Kau-
fentscheidungen mitunter erschweren kdnnen. Dabei sind es mitunter sogar gerade Pro-
duktsiegel, die eigentlich der Information der Verbraucher*innen dienen sollten, die
eher zu mehr Verunsicherung fiihren. Die in Adams/Raisborough (2008) zitierte Formel
fiir reflexive Konsument*innenentscheidungen, ,,understand what’s going on, open
yourself to the notion of conscience, and then make a choice® (Nicholls/Opal 2005 zitiert
nach Adams/Raisborough 2008: 1171) wird so ad absurdum gefiihrt, da Informationen
nicht zu einem besseren Verstdndnis, also Wissen fithren und somit auch keine Ent-
scheidungshilfen darstellen. Neben der Komplexitdt insbesondere der Siegellandschaft
kam dabei auch Misstrauen gegeniiber den Informationen, die vom Handel zur Verfi-
gung gestellt werden, zur Sprache. Um diese Sorge meiner Interviewpartner*innen ge-
zielt getduscht zu werden, soll es im folgenden Unterkapitel gehen.

8.1.3 ,,Da wird gemogelt, dass sich die Balken biegen“ — Gezielte
Desinformation

Das Gefiihl gezielt desinformiert zu werden bzw. bestimmtes Wissen vorenthalten zu
bekommen, spielte fiir eine groBe Gruppe der Konsument*innen, mit denen ich gespro-
chen habe, eine wichtige Rolle beim Einkauf. Dabei scheint die Gewinnorientierung
oder ,,Raffgier” (Rolf) von Lebensmittelhandel und -herstellern (bzw. Unternehmen im
Allgemeinen) allein schon Grund genug zu sein ihnen zu misstrauen: So geht Mareike
davon aus, dass der Lebensmittelhandel nicht ,,ganz ehrlich ist, weil sie [das Unterneh-
men; Anm. d. Verf.] eben Geld verdienen will“. Es wird vermutet, dass sich mit Vertu-
schung und Betrug ,,Geld verdienen ldsst™ (David), da ,,ein Hersteller [...] natiirlich im-
mer im guten Licht erscheinen (Rolf) will. Dementsprechend werden auch Informati-
onen iiber die Waren, die der Handel unter Umstidnden bereithélt, mitunter eher mit
Argwohn betrachtet oder sogar schlicht nicht beachtet. So erklért Jakob auf die Frage,
inwiefern er auf Informationen aus dem Lebensmitteleinzelhandel zuriickgreift:

,,Der Supermarkt mochte mich ja nicht informieren. Der Supermarkt méchte
Jja mir etwas verkaufen. Also, ich sehe natiirlich die Werbung. Und-. Aber ja, ich
schenke dem wenig bis gar kein Vertrauen. [...] Ich sehe halt die Motivation des
Supermarktes ganz klar darin, an mir Geld zu verdienen und an seinen Produk-
ten. Das heifst, wenn méoglich zu einem hohen Preis moglichst giinstige Produkte
zu verkaufen. Und deswegen glaube ich nicht, dass ein Supermarkt sich jetzt
Miihe geben wiirde, mich verniinftig zu informieren. Sondern er will natiirlich
ein Verkaufsgesprdch fiihren. Deswegen wiirde ich dem da wenig Vertrauen ent-
gegensetzen.

(Frage: Und heifit das, hast du die Vermutung, dass die Information, die du da
bekommist, falsch sind?)
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,, Vielleicht nicht unbedingt gelogen. Aber auch eher geschont. [...] Ja, ich finde
das absolut nicht vertrauenswiirdig. Also ich glaube nicht-. Ich weif3 nicht, ob
die richtig dreist liigen diirfen. Das glaube ich nicht. Aber ich denke, sie werden
auch versuchen, das so gut wie moglich zu schonen. * (Jakob)

Die Informationen, die der Handel bereitstellt, werden von der Kundschaft also viel-
mehr als Marketingwerkzeuge denn als ernsthafte Versuche Konsument*innen Wissen
iiber die Waren zu vermitteln, verstanden. Rolf, dessen Frustration iiber die Lebensmit-
telwirtschaft besonders ausgeprégt ist, erldutert sein Misstrauen anhand einer Anekdote
aus seiner beruflichen Vergangenheit:

., Naja, ein Hersteller will natiirlich immer im guten Licht erscheinen. Da wird
ja gemogelt, dass sich die Balken biegen. Mit den Inhaltsangaben und Ge-
schmacksverstirkern. Und da gibt es ja tausend Mdglichkeiten, wo sie schum-
meln konnen, mit ihren Produkten. Da werden Mogelpackungen, die viel mehr
Inhalt suggerieren, verwendet. Das ist ja, die Vielfalt ist ja da unendlich, wo da
tiberall geschummelt wird. Da werden Psychologen miteinbezogen fiir das Kauf-
verhalten. Und da werden dann irgendwelche Kiihe abgebildet oder Enten und
Natur vorgegaukelt. Was dann iiberhaupt nicht der Fall ist. Also ich habe mal
in einer Pizzafabrik gearbeitet. Wenn man sich die Werbung anguckt, dann ist
da so eine dicke Italienerin, die so einen groffen Topf umriihrt. Und wenn sie
dann in die Pizzafabrik kommen, da sind iiberall Hallen, Industriehallen und
Edelstahlrohre. Und das sieht da aus, da hdtten auch Autos gebaut werden kon-
nen. Das ist alles blof§ Industriebau. Also da wird den Leuten was suggeriert,
was iiberhaupt nicht der Fall ist.“ (Rolf)

Zunéchst nimmt Rolf Bezug auf die Gestaltung von Lebensmittelpackungen und die
vielfiltigen Moglichkeiten die Konsument*innen durch seiner Vermutung nach falsche
Angaben zum Kauf zu bewegen. Bei solchen fragwiirdigen Inhaltsangaben handelt es
sich um die in Exkurs II vorgestellten Vertrauens- oder im besten Fall Erfahrungseigen-
schafen. Rolfs Arger zeigt dabei sehr deutlich, dass das Angewiesensein auf Angaben
und Informationen von Dritten, da eine Warenpriifung mit den eigenen Sinnen nicht
mehr moglich ist, eine groBe Frustration und Hilflosigkeit auslosen kann. Dies ist ins-
besondere dann der Fall, wenn ein groes Misstrauen gegeniiber der Informationsquelle
besteht. In Rolfs Fall ist dieses Misstrauen unter anderem auf eigene Erfahrungen aus
dem Beruf zuriickzufiihren, die ihm deutlich die Diskrepanz zwischen der Realitét der
Produktion und dem, was im Handel oder der Werbung gezeigt wird, vor Augen gefiihrt
hat. Rolf bezieht sich hier zwar auf verpackte und verarbeitete Waren, die fiir solche
Tauschungen deutlich mehr Potenzial bieten als frisches und unverarbeitetes Obst und
Gemiise. Jedoch kann auch dieses, wie in Kapitel 4.1 erléutert, nicht mehr rein mit den
eigenen Sinnen auf alle relevanten Eigenschaften gepriift werden. Analysen der Ver-
marktung verschiedener landwirtschaftlicher Produkte, wie die in Kapitel 4.4 vorge-
stellte Studie iiber Bananen (Hering/Fiilling 2021) zeigt, dass durch die Kommunikation
iiber Produkte vielfaltige Bilder erzeugt werden, die den Verkauf fordern sollen. Dabei
handelt es sich mitunter um Darstellungen, die zwar nicht explizit falsch, aber dennoch
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im Sinne der Verkaufsforderung unvollstindig oder verallgemeinernd sind und damit
potenziell dem Informationsbediirfnis der Konsument*innen nicht gerecht werden und
zudem das Vertrauen der Konsument*innen in den Handel schidigen konnen.

Als Ursache fiir die als unzureichend empfundene Informationspolitik des Handels
werden von einigen meiner Interviewpartner*innen entweder Miangel an den Waren
selbst oder schlechte Produktionsbedingungen genannt, die dazu fithren kdnnten, dass
Kund*innen sich abwenden. So nimmt Erika an, dass das Zuriickhalten von Informati-
onen eine Strategie sein kann ,,schlechte Ware besser los* zu werden. Und Benjamin
erklért:

., Und ich denke, dass ja so ein bisschen kein Einbruch, aber schon ein Riickgang
der Verkaufszahlen zu verzeichnen wiire, wenn mehr Informationen gegeben
wiren. Vor allem dariiber wie das Produkt iiberhaupt in unseren Laden kommt
und unter welchen Bedingungen es hergestellt wurde. *

(Frage: Warum glaubst du das?)

,,Ich denke einfach, viele Leute wiirden das nicht verurteilen, aber nicht guthei-
Jen und dementsprechend ihr Kaufverhalten dindern.  (Benjamin)

Das erhebliche Misstrauen gegeniiber der Lebensmittelwirtschaft, das ich aus mei-
nen empirischen Daten ableite, entspricht den Ergebnissen der in Kapitel 4.3.2 ausfiihr-
lich beleuchteten quantitativen Verbraucher*innenbefragungen. Tduschendes Verhalten
oder Tricksereien hielten dort jeweils rund zwei Drittel der Befragten fiir héufig
(Ziihlsdorf et al. 2018). Wéhrend in dieser Studie zudem das Vertrauen in Beitrdge zur
Lebensmittelsicherheit durch Hersteller und Einzelhandel abgefragt und als gering ein-
gestuft wurde, zeigt sich in meiner Analyse, dass Konsument*innen zudem auch Zwei-
fel an den Beitrdgen zur sozialen und 6kologischen Nachhaltigkeit haben und daraus
einen Mangel an Transparenz schlussfolgern.

In den bis hierhin dargestellten Dimensionen des Nicht-Wissen-Konnens steht im
Hintergrund die bereits in den Kapiteln 2 und 3 und auch von den Konsument*innen
thematisierte Wissens- und Machtasymmetrie zwischen Handel und Konsument*innen,
durch die der Handel in der Lage ist Informationen nur selektiv bereitzustellen, ohne
dabei allzu starke Einbuflen in Kauf nehmen zu miissen. Zugleich ist jedoch zu konsta-
tieren, dass sich die Mdglichkeiten fiir Konsument*innen sich tiber Lebensmittel und
ihre Entstehungszusammenhinge selbststéindig zu informieren in den letzten Jahrzehn-
ten deutlich verbessert haben. Gleichwohl die Qualitit der Informationsangebote {iber
alle Medienerzeugnisse sowohl analog wie digital sicher sehr verschieden ist, kdnnen
Konsument*innen heute besser denn je Einblicke in verschiedenste Bereiche der Bio-
graphien der Waren erhalten, die sie konsumieren. Gerade Nichtregierungsorganisa-tio-
nen, Verbraucherschutzportale und staatliche Informationsangebote bieten zunehmend
mehr Informationsmaterialien an. Daher muss, wenn iiber die Bedeutung des Nichtwis-
sens beim Einkauf von frischem Obst und Gemiise gesprochen wird, der Vollstidndigkeit
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halber neben der Dimension des Nicht-Wissen-Kénnens auch die des Nicht-Wissen-Wol-
lens beleuchtet werden. Dies soll im folgenden Unterkapitel geschehen.

8.2 Nicht-Wissen-Wollen: Nichtwissen als individuelle
Strategie

Bereits in Kapitel 4.3.1 wurde deutlich, dass Nichtwissen nicht nur eine negative Kom-
ponente hat, sondern auch als Ressource genutzt werden kann. Um Verantwortung von
sich zu schieben, vertraute Abldufe nicht zu storen oder Komplexitit zu reduzieren, kann
Nichtwissen eine wichtige Funktion im Alltag von Organisation und Individuen haben
(McGoey 2012a, 2012b). In der Konsumforschung fand die Perspektive des Nicht-Wis-
sen-Wollens bisher vor allem im Bereich des Konsums von tierischen Produkten und
den damit verbundenen Haltungsbedingungen Beachtung, die von vielen Konsu-
ment*innen sehr aktiv ausgeblendet werden, um einen unbeschwerten Genuss tierischer
Produkte zu ermoglichen (Sedovi et al. 2016). Bereits Harvey (1990) und Billig (1999)
zeigten dariiber hinaus, dass es die globale Organisation von Warenketten ist, die es
Konsument*innen heute besonders erleichtert, die Bedingungen unter denen Waren her-
gestellt werden und die Folgen der Herstellung zu iibersehen. Neben den im vorange-
gangenen Unterkapitel thematisierten Praktiken von Unternehmen, die dieses Uberse-
hen begiinstigen, verweisen Ibert et al. (2019) zudem auf eine Komplizenschaft von
Konsument*innen, die ein Fehlen gewisser Informationen mitunter auch unkritisch hin-
nehmen. Inwiefern dieser Aspekt der Komplizenschaft sich auch in meinem Interview-
material finden l4sst und wie die Dimension des Nicht-Wissen-Wollens sich weiter aus-
differenzieren, beschreiben und erklaren ldsst, mochte ich im Folgenden ausfiihren. Die
dabei entstandenen die drei analytischen Kategorien ,,Ablehnung von Verantwortung*,
,,Genuss® und ,,Handlungsfahigkeit” weisen empirisch Uberschneidungen untereinan-
der wie auch zu bestimmten Aspekten, die ich der Dimension des Nicht-Wissen-Kon-
nens zugeordnet habe, auf. Eine Unterscheidung entlang zentraler Motive ist zum bes-
seren Verstindnis dennoch sinnvoll.

8.2.1 ,Sorry, da habe ich kein Mitleid“ — Ablehnung von
Verantwortung

In allen oben beschriebenen Fillen sind die Ausfiihrungen der Konsument*innen von
einer Unzufriedenheit mit dem Fehlen von Informationen oder dem Wunsch begleitet,
dem Gefiihl des Nichtwissens entgegenzuwirken. Dies ist einerseits darauf zuriick-zu-
fiihren, dass sie Schwierigkeiten haben, die Ware im Hinblick auf jene Eigenschaften
zu lberpriifen, die sie unmittelbar selbst betreffen, also z.B. die gesundheitliche Unbe-
denklichkeit. Es weist aber auch darauf hin, dass sie sich die, gesellschaftlich an sie
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herangetragene, Anforderung informierte und verantwortungsvolle Konsumentschei-
dungen zu treffen, grundsitzlich zu Eigen machen. Auf der anderen Seite kdnnen Kon-
sument*innen auch eine grundsitzliche Ablehnung von den an sie herangetragenen An-
spriichen — z.B. sich fiir Arbeitsbedingungen in der Landwirtschaft zu interessieren —
artikulieren:

., Das ist deren eigene Entscheidung [der Erntehelfer*innen unter prekdren Be-
dingungen zu arbeiten; Anm. d. Verf.], ob sie das machen wollen oder nicht. Und
sie verdienen durch diese Entscheidung ihr Geld. [...] Ich kann von hier aus
nichts dndern. Und ich bin froh, wenn ich mein Leben in den Griff kriege. Also,
[...] sorry, da habe ich kein Mitleid. Weil, das ist deren Entscheidung, ob sie es
machen [...]. " (Sara)

Sara macht in ihrer Ablehnung die geographische und soziale Distanz zwischen den
Kontexten des Konsums und der Produktion sehr explizit. Sie kann als Ausdruck des
von Billig (1999) beschriebenen ,,sozialen Vergessens™ verstanden werden, das das
Ausblenden der, jeder Ware innewohnenden Arbeitskraft und sozialen Beziehungen,
bezeichnet (vgl. Kapitel 4.3.2). Die Gegeniiberstellung der eigenen Sorgen mit dem Leid
anderer, fremder und weit entfernter Menschen zeigt deutlich die von Simandan (2016)
beschriebenen Zusammenhénge zwischen rdumlicher, sozialer und auch hypothetischer
Distanz (das weit entfernte Leid mag auch weniger wahrscheinlich und dréngend sein)
(vgl. Kapitel 3.3.1). Sie macht zudem deutlich, wie die Selbst- und die Fremdfiirsorge
zu zwei (scheinbar) konkurrierenden Konzepten werden, die von Konsument*innen in
ihren tiglichen Konsumentscheidungen ausgehandelt werden miissen. Dieser Aspekt
deutete sich bereits im Kapitel 6 an, in dem deutlich wurde, dass bestimmte nachhaltige
oder verantwortungsvolle Konsumentscheidungen nur zu Lasten anderer Lebensberei-
che getroffen werden miissen, wenn dafiir knappe finanzielle oder zeitliche Ressourcen
investiert werden miissen. Bei Angelika zeichnet sich zudem eine Genervtheit von den
negativen Berichten iiber die Folgen des Lebens und Konsumierens der Menschen im
Globalen Norden im Allgemeinen sowie den damit verbundenen Mahnungen ab:

. [-..] und es ist alles ganz furchtbar. Da sind also-, passieren schlimme Dinge.
Genauso mit den Fischen und so weiter. Die sind natiirlich auch im Hause [ge-
meint ist ,,mir*; Anm. d. Verf.] bekannt, aber gut. Kann ich auch schlecht was
dran machen. Ja gut, man-. Du liest es und dann denkst du naja, ob du das jetzt
liest oder in Castrop-Rauxel ein Sack Reis umfillt ist doch im Grunde Wurst,
oder? Kann ja auch nicht dndern, dass die den Urwald da abholzen und die
Brénde-. Ich sowieso nicht. Und die Griinen auch nicht.* (Angelika)

Angelika transportiert in ihrer Aussage einen gewissen Fatalismus. Sie nimmt die
Probleme zwar zur Kenntnis, da sie sie selbst jedoch nicht betreffen und sie auch meint
keinen Einfluss darauf nehmen zu konnen oder zu miissen — ,,Ist auch nicht meine Auf-
gabe. fiigt sie etwas spéter im Interview hinzu — nimmt sie die Situation hin, wie sie ist
und mdchte damit auch nicht weiter behelligt werden. Ziihlsdorf et al. (2018) wollten in
der bereits zitierten Verbraucher*innenbefragung ebenfalls herausfinden, wie grof3 der
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Anteil der Konsument*innen ist, die einen ,,medialen Uberdruss* (ebd.: 9) im Hinblick
auf Lebensmitteldiskussionen empfinden, bezogen sich dabei jedoch auf allgemeine Ri-
siken bei Lebensmitteln sowie den Tierschutz. 26% der Befragten gaben an von media-
ler Berichterstattung tiber die Risiken genervt zu sein, nur 15% empfinden die Bericht-
erstattung iiber Tierschutz tibertrieben. Daraus leiten die Autor*innen ab, dass ,,die The-
men Lebensmittelqualitdt und Nachhaltigkeit der Lebensmittelproduktion fiir die weit
iiberwiegende Zahl der Konsumenten relevant sind“ (ebd.). Auch die in Kapitel 2.3 und
3.3 dargestellten Angebots- und Nachfrageentwicklungen sowie die Ausfithrungen zum
reflexivem Konsum legen nahe, dass es sich bei den Haltungen von Sara und Angelika
nicht um Mehrheitsmeinungen handelt. Dennoch verweisen ihre Argumente auf die
zentralen Herausforderungen von Konsument*innen: die individuellen Interessen, z.B.
genussvoll, giinstig oder ziigig einzukaufen bzw. sich zu erndhren miissen gegeniiber
globalen Problemlagen abgewogen werden. Diese Anforderung abzulehnen kann ent-
sprechend zur Komplexitétsreduzierung beitragen. Der Erhalt einer genussvollen Erndh-
rung spielt dabei eine wichtige Rolle, auf die ich im nédchsten Unterkapitel eingehen
mochte.

8.2.2 ,lIch mag es, wie es ist, aber nur, wenn man ausblendet,
weshalb es so ist.“ — Genuss

Da bestimmtes Wissen, wie in Kapitel 4.3.2 erldutert wurde, zu kognitiver Dissonanz*
fithren kann, kann das Ausblenden oder Vermeiden dieses Wissens insbesondere im
Kontext von Erndhrung und Essen wichtig sein, um den Genuss zu erhalten. Auch in
vielen meiner Interviews tauchte dieses Motiv auf. So legt bspw. Bernhard betont gro-
Ben Wert auf regionale und biologische Produkte, weil er davon ausgeht, dass diese
unter besseren Bedingungen fiir Mensch und Natur angebaut werden. Beim Kauf im-
portierter Frithkartoffeln aus Sizilien auf dem Wochenmarkt, fiir die er sich entgegen
seiner Prinzipien aus Appetit und mit groer Vorfreude entscheidet, verzichtet er jedoch
auf weitere Nachfragen an den Handler zur Anbauweise. Stattdessen geht er ,,mal davon
aus oder ich unterstelle denen, dass die sich ihre Lieferanten auch mal anschauen.
Konnte ich natiirlich auch mal hinterfragen* (Bernhard). Bernhard vermeidet in diesem
Beispiel weitere Nachforschungen beim Héndler, da diese das Risiko bergen, dass die
Information nicht im Einklang mit den eigenen Anspriichen stehen, also Dissonanz her-
vorrufen. Ein Handeln im Einklang mit den eigenen moralischen Anspriichen (hier: die,
wenn schon nicht regionale, dann doch zumindest sozial und dkologisch einwandfreie
Herkunft der Kartoffel), hitte dann ggf. eine Anpassung des eigenen Handelns erfordert,
namlich auf den Kauf der besonders ansprechenden Friihkartoffeln zu verzichten. Damit
einhergegangen wire auch der Verzicht auf die Zubereitung und genussvolle Mahlzeit,
deren Wert sich unter anderem aus der Idee speist, ein besonders hochwertiges, weil
unter guten Okologischen und sozialen Bedingungen produziertes Produkt zu

4 Gefiihl des Unbehagens, das entsteht, wenn das eigene Handeln im Widerspruch zu den eigenen Uberzeu-
gungen steht.
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verspeisen. Wie in Kapitel 4.3.2 aufgezeigt, kann es gerade das Ausblenden des Entste-
hungszusammenhanges sein, der die Aneignung und den Genuss von Waren erst mog-
lich machen (Billig 1999). Die zentrale Funktion des Nichtwissens ist in diesem Beispiel
der Erhalt des eigenen Genusses durch die Vermeidung kognitiver Dissonanz, wie sie
zum Beispiel entstehen kann, wenn Vorstellungen an ein gutes Produkt im Sinne 6ko-
logischer und sozialer Nachhaltigkeit im Widerspruch zu dem eigenen Appetit und dem
Wunsch stehen, sich genussvoll zu erndhren.

Auch andere Konsument*innen, mit denen ich sprach nutzten diesen Mechanismus,
mitunter auch recht bewusst. So berichtet Patrick, dass er lieber keine Doku iiber den
Anbau von Avocados ansehen wiirde, ,,weil ich zu gern Avocados esse und dann ein
schlechtes Gewissen bekomme. Aber ich weil3, dass die Folgen nicht gut sind. Aber ich
finde Avocado lecker* (Patrick). Die Antizipation eines schlechten Gewissens steht hier
also dem Wissensdrang entgegen bzw. fithrt zum Verdringen des bereits Gewussten.
Ganz dhnlich argumentiert Antonia anhand desselben Beispiels und zieht dabei zudem
eine Verbindung zwischen dem eigenen Ausblenden bestimmter Informationen und der
Rolle, die der Lebensmitteleinzelhandel spielt durch die Art und Weise, wie Waren pré-
sentiert werden:

,, Ich wiirde sie [die Dokumentation; Anm. d. Verf.] mir angucken, aber mit einer
ganz dollen Hemmung dahinter, weil ich es eigentlich nicht wissen mdchte.
Aber ich glaube das ist ein verbreitetes Verhalten bei sowas. Ich weif nicht, also
ich kann mir vorstellen, dass meine Mama zum Beispiel auch so reagieren wiirde.
Also man weif3 es ist richtig das zu gucken. Deswegen tut man es sich an, aber
eigentlich am liebsten will man sich einreden, dass es schon alles nicht so
schlimm ist.

(Frage: Warum glaubst du, dass du da was erfihrst, was du eigentlich nicht wis-
sen willst?)

,, Einfach, weil-. Wenn ich in den Supermarkt gehe und da Produkte sehe und
die sehen gut aus, dann ist fiir mich leicht die Illusion aufrecht zu erhalten,
dass die auch unter guten Umstdnden aufgewachsen, erbliiht sind. Und wenn
man dann so eine Doku guckt mit halt Menschen, die da irgendwelches Zeug
drauf spriihen oder so, dann schmdlert das ja nicht nur den Appetit, sondern
wirft ja dann nochmal einen anderen Blick daraufvon wegen, warum sehen diese
Tomaten einfach gerade so toll rot aus und so. Also nicht, weil natiirlich Schéd-
linge davon abgehalten worden sind und so. Genau, also ich wiinschte halt das
wiirde auch ohne funktionieren. “ (Antonia)

Genau wie bereits Ibert et al. (2019: 50) die Prozesse der Dissoziation von negativen
Eigenschaften und Waren als ein Zusammenspiel der Wirtschaftsakteure und der Kom-
plizenschaft der Konsument*innen beschreiben, reflektiert auch Antonia dieses gera-
dezu symbiotische Verhiltnis zwischen Konsument*innen, die mitunter nur allzu gerne
bereit sind nicht so genau hinzuschauen, und dem Handel, der durch die Présentation
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einer makellosen Warenlandschaft und selektive Einblicke in die Produktbiographien,
die Illusion einer heilen Welt erzeugen. Zugleich ist es gerade die Perfektion, die Anto-
nia (dhnlich wie Erika in Kapitel 7.2.5) stutzig werden und die (gesundheitliche) Unbe-
denklichkeit in Frage stellt.

8.2.3 ,Priorititen setzen“ — Handlungsfahigkeit

Bereits in den Kapiteln 8.1.2 und 8.1.3 zeigt sich, dass die Aneignung von Wissen von
den Konsument*innen als belastend empfunden wird, indem sie ndmlich das iibersteigt,
was man als ,,Normalsterblicher* (Mareike) leisten kann oder zu leisten bereit ist. Damit
einher geht, dass eine andauernde Auseinandersetzung mit den Biographien der Waren
und den Nebenfolgen des Konsums fiir einige meiner Interviewpartner*innen nicht mit
dem eigenen Alltag bzw. der eigenen Lebenswelt vereinbar ist. So argumentierte Sara,
dass sie ihr eigenes ,,Leben in den Griff** zukriegen habe und Sandra schildert, dass sie
,»Zar nicht die Zeit* habe, sich mit solchen Themen auseinanderzusetzen. In Kapitel 6
wurde zudem deutlich, dass der Alltag als solcher durch ein knappes Geld- oder Zeit-
budget, Sorgeverpflichtungen, verschiedene Geschmicker im Haushalt oder gesund-
heitliche Einschriankungen bereits eine solche Komplexitit aufweisen kann, dass zum
Erhalt der eigenen Handlungsféhigkeit das Ausblenden bestimmter Aspekte notwendig
erscheint. Der Lebensmitteleinkauf als eine Aufgabe unter anderen erfordert es folglich,
dass Konsument*innen im Alltag ,,Priorititen setzen* (Rolf) und fiihrt dazu, dass sie
nicht in der Lage sind ,,jedes Problem (zu) beriicksichtigen* (ebd.). Da die Auseinan-
dersetzung mit negativen Nebenfolgen des Konsums, wie im ersten Teil des Kapitels
deutlich wurde, durchaus als belastend empfunden wird, kann es fiir Konsument*innen
zudem fiir den Erhalt einer positiven Lebenshaltung wichtig sein, bestimmte Themen
nicht zu vertiefen. So begriindet Eleonora ihr Desinteresse gegeniiber der Frage, welche
Folgen der Einsatz von Pestiziden beim Anbau von Obst und Gemiise haben kann, wie
folgt:

,» Wenn man nur schlecht und negativ denkt, dann hilft das auch keinem. Dann
darf man auch nicht leben. Dann ist man irgendwann tot. Klar man macht sich
Gedanken, und tiberlegt. Ich versuche das [...] vielleicht ein bisschen zu igno-
rieren (Eleonora)

Die Frustration und Uberforderung, die die schiere Menge an Themen mit denen
sich Konsument*innen im Zuge des Lebensmitteleinkaufs konfrontiert sehen, auslosen
kann, zeigt hingegen Angelika deutlich:

,,Da es mich nicht so interessiert, interessiert es mich nicht so [Informationen
tiber Lebensmittel im Allgemeinen; Anm. d. Verf.]. Und wenn, kann ich Ihnen
genau sagen was passiert [wenn sie sich iiber Lebensmittel informiert; Anm. d.
Verf.]. Da kommt nur spanische Tomaten mit Pestiziden behaftet. Weintrauben
aus Stidafrika miissen mit dem Flugzeug gebracht werden. Das wird ja ohnehin
nur alles schlechtgemacht, warum soll ich das lesen? Dann sollen Sie sie nicht
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anbieten. Sollen Sie eben keine Avocados verkaufen. Miissen wir eben Schnitzel
essen. Diirfen wir auch nicht. Ist schwer. Ist so. “ (Angelika)

Neben der Vielzahl der Themen, die weit iiber den Anbau von frischem Obst und
Gemiise hinausweisen, deutet sich in Angelikas Aussage zudem ein empfundener Man-
gel an Alternativen an, also das Gefiihl, man diirfe gar nichts mehr ohne schlechtes Ge-
wissen essen. Dieses zuriickgeworfen sein auf das Angebot, was Konsument*innen nun
einmal im Lebensmitteleinzelhandel zur Verfiigung steht und mit dem man sich arran-
gieren muss, thematisieren auch Birgit und Mareike:

,,Im Prinzip, wenn man nicht ein gewisses Grundvertrauen sich noch irgendwie
aufrecht hdlt, dann diirfte man irgendwie eigentlich wahrscheinlich so gut wie
nichts mehr konsumieren. “ (Birgit)

., Aber ich kaufe jetzt nicht deswegen gar nicht mehr ein unbedingt, weil es nicht
genug draufsteht. Geht ja auch nicht anders, man hat ja nur das zur Auswahl. *
(Mareike)

Hier iiberschneidet sich das Motiv handlungsfihig bleiben zu miissen mit dem des
Genusses. In beiden Féllen hindert eine iiberméBige Auseinandersetzung mit negativen
Nebenfolgen des Konsums oder dem ,,Label-Dschungel®, der eigentlich als Hilfestel-
lung dienen sollte, Konsument*innen daran ihr Ziel zu verfolgen; sei das der Genuss
einer Mahlzeit ohne schlechtes Gewissen oder aber die Integration des Lebensmittelein-
kaufs als eine Alltagsaufgabe neben anderen.

8.3 Zusammenfassung und Schlussfolgerung:
Nichtwissen beim Lebensmitteleinkauf als
externer Kontextfaktor und individuelle Strategie

In diesem Kapitel konnte ich zeigen, dass Nichtwissen den Konsum von Lebensmitteln,
am Beispiel von frischem Obst und Gemiise, in verschiedener Weise pragt. Nichtwissen
lasst sich hierbei zum einen als Kontextfaktor verstehen, welcher in der Regel von einem
Gefiihl des Nicht-Wissen-Konnens begleitet wird — also die Handlungsfahigkeit ein-
schriankt. Zum anderen dient es als Strategie — in Form des Nicht-Wissen-Wollens — die
es Konsument*innen ermdglicht, ihren Konsum leichter zu strukturieren.

Nicht-Wissen-Koénnen: Der institutionelle, strukturelle und rdumliche
Kontext

Nicht-Wissen-Ko6nnen, als erste Dimension des Nichtwissens, wird dabei durch ver-
schiedene Faktoren beeinflusst. Zum einen zeigt sich, dass Konsument*innen insgesamt
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das Verstindnis dafiir fehlt, warum Lebensmittelwarenketten so organisiert sind, wie sie
sind. Der Import eigentlich als heimisch wahrgenommener Waren und die groBmafsté-
bige, industrielle Produktion von frischem Obst und Gemiise erscheinen unplausibel,
wo doch — so die bereits in Kapitel 7 deutlich gewordene Haltung einiger — eine maf-
vollere, umweltfreundlichere Produktion in Deutschland ebenso moglich wire. Diese
Diskrepanz ist nicht verwunderlich, da, wie in Kapitel 2 und Kapitel 3 deutlich wurde,
sich die Kontexte der Produktion und des Konsums in den letzten Jahrzehnten durch
Strukturwandel, Globalisierung und eine Lebensmittelproduktion auf industriellem
Mafstab immer weiter voneinander trennten und entsprechendes Wissen und Versténd-
nis fiir die Funktionsweise der Lebensmittelwirtschaft bei Konsument*innen immer we-
niger ausgeprégt ist. Zugleich hat sich die Komplexitit globaler Warenketten und des
Nahrungsmittelsystems derart erh6ht, dass eine umfassende Bewertung von Waren im
Hinblick auf Qualitit, gesundheitliche Unbedenklichkeit sowie 6kologische und soziale
Nachhaltigkeit fiir Konsument*innen kaum moglich ist.

Versuchen Konsument*innen trotz der grundsétzlich uniibersichtlichen Situation in-
formierte und fiir sie als sinnvoll empfundenen Kaufentscheidungen zu treffen, so stehen
sie im Supermarkt zunéchst vor der Herausforderung, dass die von ihnen gewiinschten
Informationen fehlen oder nicht auffindbar sind. Neben einer uniibersichtlichen Gestal-
tung von Schildern und Verpackungen fehlten dabei vielen Konsument*innen vor allem
klare und vergleichbare Informationen iiber fiir sie relevante Produkteigenschaften wie
Umweltaspekte (z.B. CO»-FuBBabdruck) oder soziale Nachhaltigkeit. In Ankniipfung da-
ran, welche Angaben von Konsument*innen fiir sie sinnvoll nutzbar gemacht werden
konnen, zeigte sich im weiteren Verlauf, dass Herkunftsangaben und Siegel als Infor-
mationsquelle oft hinter den eigentlichen Erwartungen der Konsument*innen zurtick-
bleiben, was letztendlich zu einem Vertrauensverlust gegeniiber dem Handel und
schlieBlich dazu fiihrt, dass Konsument*innen die Waren und ihre Qualitit nicht mehr
einordnen und wertschétzen konnen (vgl. Kapitel 4.3.2). Trotz der, im vorangegangenen
Kapitel thematisierten, groBen Bedeutung von Herkunftsangaben fiir die Bewertung von
frischem Obst und Gemiise gibt es gleichzeitig Zweifel daran, inwiefern die Herkunft
tatsdchlich Wissen iiber weitere Produkteigenschaften vermitteln kann. Gleiches gilt fiir
Siegel deren Vielfalt und Uniibersichtlichkeit meine Interviewpartner*innen — analog
zu Ergebnissen anderer Studien — eher verwirrt und tiberfordert. Forderungen nach
transparenten und vergleichbaren Produktsiegeln, wie sie etwa von Ziihlsdorf/Spiller
(2015) oder Eberle et al. (2011) in Form eines Dach-Labels, unter dem verschiedene
Nachhaltigkeitseigenschaften vergleichbar gemacht werden, scheinen vor diesem Hin-
tergrund bedenkenswert.

Dies ist insbesondere deswegen der Fall, da — wie die in Kapitel 4.3.2 vorgestellten
Ergebnisse verschiedener Verbraucher*innenbefragungen (Ziihlsdorf et al. 2018;
Ziihlsdorf/Spiller 2012a, 2012b, 2015) zeigten — auch von vielen meiner Gesprachs-
partner*innen ein deutliches Misstrauen in die von der Lebensmittelwirtschaft, d.h. dem
Handel und den Herstellern bereitgestellten Informationen bestehen. Die Gewinnorien-
tierung grofer Handelsunternehmen steht nach Wahrnehmung mehrerer meiner Inter-
viewpartner*innen in direkter Opposition zur Bereitstellung wahrheitsgeméBer Infor-
mationen. Grund dafiir ist, dass sie davon ausgehen, dass Produktionsbedingungen,
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sowohl sozial als auch 6kologisch derart problematisch sind, dass eine transparente
Kommunikation dariiber nicht verkaufsfordernd sein kann. Will ein Unternehmen also
Waren verkaufen und dementsprechend positiv liber diese berichten, ist dies nach Vor-
stellung einiger Konsument*innen nicht mdglich ohne mindestens zu beschonigen,
wenn nicht gar zu tduschen. Nichtwissen als Kontextfaktor des Lebensmittelkonsums
hat damit eine institutionelle, strukturelle und rdumliche Begriindung, die sich aus der
globalen Ausdifferenzierung und Diversifizierung von Lebensmittelwertschopfungsket-
ten sowie der Verdnderung relevanter Wissensbestinde und deren Verteilung ergeben.

Nicht-Wissen-Wollen: Der individuelle Kontext

Die zweite Dimension des Nichtwissens, das Nicht-Wissen-Wollen, weist deutliche
Uberschneidungen zum Nicht-Wissen-Kénnen auf, weil sie die Frage aufwirft, wieviel
Zeit und Energie Konsument*innen in den Wissenserwerb iiber frisches Obst und Ge-
miise investieren wollen, konnen oder sollen bzw., wie hoch die Opportunitétskosten
fiir die Aneignung bestimmten Wissens sein konnen (vgl. Kapitel 6). Die bereits in den
Kapiteln 8.1.2 und 8.1.3 aufgezeigte Uberforderung, nicht nur mit dem Informationsan-
gebot als solchem, sondern mit der Anforderung dieses stets zu beriicksichtigen und
dabei die richtigen Prioritidten zu setzten, wird deutlich. Dabei finden sich Konsu-
ment*innen mitunter in Situationen wieder in denen Selbst- und Fremdfiirsorge mitei-
nander konkurrieren, wenn das ohnehin knappe Budget entweder fiir schmackhafte oder
nachhaltige Lebensmittel oder die ohnehin knappe Zeit entweder mit der Familie oder
mit dem Durchdringen uniibersichtlicher Produktinformationen genutzt werden kann.
Die Strategie bestimmtes Wissen auszublenden, Informationen zu ignorieren oder Kau-
fentscheidung wider besseres Wissen zu treffen, tragt damit zum einen zum Genuss bei
(vgl. Kapitel 8.2.2) und kann dazu dienen bestimmte Entscheidungen zu legitimieren.
Zum anderen kann sie den Zweck erfiillen die Komplexitit des Lebensmitteleinkaufs
auf ein handhabbares Maf} zu reduzieren. Wie wichtig es ist Komplexitit im Alltag zu
reduzieren, zeigte bereits Schulze (1992), der argumentierte, dass Menschen in der Mo-
derne durch den Wegfall gesellschaftlicher Zwinge ein derart erweitertes Spektrum an
Handlungsmdglichkeiten bei der Gestaltung ihres Lebens und Alltags im Allgemeinen
haben, dass Unsicherheit und Orientierungsprobleme entstehen. Schulze (1992) leitete
daraus die Entstehung sozialer Milieus ab, in denen Individuen sich zu Gruppen &hnli-
cher Préferenzen und Vorstellungen zusammenfinden, in denen sich die Gestaltung des
Lebens sowie Alltags- und Konsumentscheidungen aneinander orientieren. Auf diese
Weise kann die Masse an Handlungsoptionen, z.B. auch im Feld von Erndhrung und
Konsum, fiir den Einzelnen reduziert und damit handhabbar gemacht werden (vgl. Ka-
pitel 3.1.2). McGoey (2012a, 2012b) untersuchte, wie auch in Organisationen Komple-
xitit reduziert und alltdgliche Handlungsablaufe gesichert werden (vgl. Kapitel 4.3.1).
Sie stellt dabei die Bedeutung des Nichtwissens sowie des Ignorierens bestimmter In-
formationen heraus, die es z.B. erfordern wiirden, Ablaufe anzupassen. Das Bediirfnis
Komplexitit zu reduzieren, um im Einkaufsalltag handlungsféhig zu bleiben und die
Bedeutung des Nichtwissens kommen in den Beispielen aus meinen Interviews zusam-
men: Ich habe zeigen kénnen, dass fiir Konsument*innen beim Einkauf von frischem
Obst und Gemiise das Ignorieren oder Ausblenden bestimmter Wissensbestande eine
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wichtige Strategie ist, um den Lebensmitteleinkauf im Alltag zu realisieren. Neben dem
gegenseitigen Orientieren aneinander innerhalb sozialer Milieus kann also auch Nicht-
wissen eine Strategie sein, um Komplexitét zu reduzieren. Sicherlich ist dabei auch die
Frage, welches Nichtwissen bzw. welche Aspekte beim Konsum ignoriert werden kon-
nen, milieuspezifisch verschieden. In weiterfithrenden Untersuchungen sollte entspre-
chend noch geklért werden, ob und wie Nichtwissen als Strategie milieuspezifisch un-
terschiedlich genutzt wird.

Die Beziehung zwischen beiden Dimensionen

Nicht-Wissen-Konnen und Nicht-Wissen-Wollen lassen sich zwar analytisch voneinan-
der trennen, empirisch ergeben sich jedoch Uberschneidungen zwischen beiden Dimen-
sionen (vgl. Abb. 36), etwa bei der Frage, welche finanziellen und zeitlichen Aufwen-
dungen, um sich zu informieren oder entsprechende Kaufentscheidungen zu treffen, fiir
die Konsument*innen zumutbar sind. Gleichzeitig zeigt sich anhand der Unterscheidung
der beiden Dimensionen auch deutlich die von Cook et al. (1998: 165) beschriebene
strukturelle Ambivalenz zwischen beiden Dimensionen: Konsument*innen zeigen ei-
nerseits den deutlichen Wunsch mehr iiber die Biographien der Waren wissen zu wollen,
erkennen aber zugleich, dass dieses Wissen mit EinbuB3en beim Genuss oder Anpassun-
gen der Verhaltensweisen und damit einer erhohten Komplexitét beim Lebensmittelein-
kauf einhergeht.

Abbildung 36: Beziehung zwischen Nicht-Wissen-Wollen und Nicht-Wissen-Kénnen beim Lebens-
mittelkonsum

Konsument*innen:
Selbstlegitimation, Komplexitatsreduktion, Komplizenschaft

Nicht-Wissen-Kénnen

Nicht-Wissen-Wollen

Handel:
Selektive, unauffindbare oder unverstandliche
Informationen, Verschleierung, Tauschung

Eigene Darstellung

Es lasst sich zudem zeigen, dass beide Dimensionen sich mitunter gegenseitig be-
dingen oder sogar stiitzen: Nur dadurch, dass im Handel nicht alle Informationen ver-
fligbar sind, haben Konsument*innen iiberhaupt die Moglichkeit die individuelle Stra-
tegie des Nichtwissens anzuwenden, sich mithin auf das Fehlen von Informationen
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zuriickzuziehen. Die Uniibersichtlichkeit, das Fehlen von Informationen oder die An-
nahme, dass die vorhandenen Informationen ohnehin nicht vertrauenswiirdig sind, er-
leichtern es iiber eventuelle Hinweise hinwegzugehen. Andersherum ermdglicht es die
Bereitschaft oder der Wunsch von Konsument*innen nicht immer alles ganz genau zu
wissen (oder sich sogar tduschen zu lassen) dem Handel weiter sparsam mit Informati-
onen umzugehen, gewisse Anteile von Produktbiographien in den Hintergrund zu rii-
cken oder gar zu verschleiern.

Die lauter werdenden Forderungen nach Transparenz (bspw. in Form von Siegeln)
auf Seiten der Verbraucher*innen und Verbraucherschiitzer*innen und die zaghaft
wachsenden Informationsangebote im Handel konnten einen Ansatzpunkt bieten, dieses
sich selbst erhaltende System aufzubrechen. Gleichwohl ist anzumerken, dass das Ideal
eines*einer vollkommen informierten Konsument*in, der*die auf Basis differenzierter
Informationen und umfassenden Wissens Kaufentscheidungen trifft, nicht umzusetzen
ist. Vielmehr zeigt diese Beziehung einmal mehr wie wichtig das Vertrauen von Kon-
sument*innen in den Lebensmitteleinzelhandel und die Nahrungsmittelindustrie ist.
Eine vertrauenswiirdige Lebensmittelkennzeichnung, die ,,die wesentlichen Nachhaltig-
keitseigenschaften von Lebensmitteln (Gesundheit, Umwelt, Soziales, Tierschutz) auf
Basis eines mehrstufigen, staatlichen Bewertungssystems® (von Meyer-Hofer/Spiller
2013: 9) miteinander vereint und damit sowohl Handel als auch Konsument*innen ent-
lastet, konnte hier Abhilfe schaffen. Gleichsam bricht diese Perspektive mit dem Dua-
lismus zwischen Konzepten, die Konsument*innen entweder als wehrlose Opfer der
Nahrungsmittelindustrie oder als alleinig verantwortliche Akteur*innen sehen, die
durch ihr Einkaufsverhalten eine Verbesserung des Nahrungsmittelsystems herbeifiih-
ren sollen, der in der Konsumgeographie bspw. von Cook et al. (1998: 163) oder
Ermann/Striiver (2020: 4) kritisiert wurde.
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9 (Nicht) wissen wo’s herkommt —
Zusammenfassung und Fazit

Produkte wie frisches Obst und Gemiise haben vielschichtige und komplexe Geogra-
phien und Biographien: IThr Anbau findet heute im Rahmen eines global verteilten, hoch-
effizienten Nahrungsmittelsystems statt, {iber das Akteur*innen in den verschiedensten
Landern miteinander verbunden werden. Die Konsument*innen selbst sind rdumlich
wie sozial von der Produktion getrennt; gerade fiir die stadtische Bevdlkerung ist sie im
Alltag nicht mehr direkt erfahrbar. Zugleich haben sich die Konsummuster in den letzten
Jahrzehnten deutlich verdndert: Lebensmittel sind keine Mangelware mehr, sondern ste-
hen dem iiberwiegenden Teil der deutschen Bevélkerung im UbermaB zu Verfiigung.
Die symbolische Funktion des Lebensmittelkonsum hat damit als Gegenstand der For-
schung gegeniiber der Versorgungsfunktion an Bedeutung gewonnen. Uber Waren kén-
nen Zugehorigkeit und Abgrenzung aber auch Wertehaltungen kommuniziert werden.
Dazu gehort auch, dass in der jiingeren Vergangenheit die Sensibilitit von Konsu-
ment*innen flir die Nebenfolgen des eigenen Konsumhandelns gestiegen ist. Entspre-
chend ldsst sich auch ein wachsendes Informationsbediirfnis auf Seiten der Konsu-
ment*innen feststellen, das jedoch am Ort des Einkaufs allein oft nicht gestillt werden
kann. Gleichzeitig konkurrieren mit diesem neuen Anspruch, den Konsum nicht nur an
eigenen Bediirfnissen zu orientieren, die ganz alltdglichen Rahmenbedingungen, wie
Geld- und Zeitbudget, familidre und berufliche Verpflichtungen. Beim Einkauf von Le-
bensmitteln miissen daher verschiedene Anspriiche und damit auch Wissensbestinde
gegeneinander abgewogen werden und in Einklang gebracht werden. Der Einkauf wird
damit zunehmend komplex. Vor dem Hintergrund dieser Uberlegungen, die ich in Ka-
pitel 2 und 3 dargelegt habe, habe ich in Kapitel 4 aufgezeigt, wie sich die fiir Konsu-
ment*innen heute relevanten Wissensbestinde beim Lebensmittelkonsum gewandelt
haben. Statt der eigenen Sinne und Erfahrungen, also praktischem und implizitem Wis-
sen, sind Konsument*innen auf die Informationsangebote Dritter angewiesen. Dieses
finden sie vorrangig im Lebensmitteleinzelhandel, der heute in der Regel als Selbstbe-
dienungskonzept und ohne direkten Kontakt mit Hiandler*innen gestaltet ist, in Form
von Siegeln und Zertifikaten — also explizitem und objektiviertem Wissen statt. Haufig
sind au3er der Herkunftsangabe (die einen Hinweis auf die Geographien der Ware gibt),
Sorte und Preis gar keine Informationen iiber die Waren und ihre Biographien verfiigbar.
Der Konsum von Lebensmitteln ist damit auch von einem erheblichen Maf3 von Nicht-
wissen iiber die gekauften Waren gepragt. Gleichzeitig ist es aber auch dieses Nichtwis-
sen, dass es Konsument*innen im Globalen Norden ermdglicht unbeschwert zu konsu-
mieren, wie meine empirischen Ergebnisse zeigen.

Ziel der Arbeit war es, vor diesem Hintergrund herauszufinden, wie Konsument*in-
nen die Geographien und Biographien von frischem Obst und Gemiise verstehen und
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welche Rolle verschiedene Dimensionen des (Nicht-)Wissens dabei spielen. Um diese
Fragen zu beantworten, habe ich mit Berliner Konsument*innen gesprochen, die sich
hinsichtlich ihrer sozial-strukturellen Hintergriinde unterscheiden und zudem aufgrund
verschiedener Wohnorte innerhalb der Stadt auf z.T. ganz diverse Einkaufsmoglichkei-
ten zuriickgreifen konnen. In der Kombination mehrerer Interviewtechniken, durch die
ethnographische Begleitung des Lebensmitteleinkaufs sowie einer erginzenden Foto-
Dokumentation konnte ich ein tiefes Verstindnis flir die Reflexions- und Abwigungs-
prozesse meiner Interviewpartner*innen gewinnen. Neben der Beantwortung meiner
Forschungsfragen ergeben sich hieraus viele Ansétze fiir weitere Forschungsvorhaben
sowie ganz praktische Implikationen, insbesondere fiir die Verbraucher*innenpolitik,
aber auch den Lebensmitteleinzelhandel. Diese Ergebnisse werde ich auf den folgenden
Seiten resiimieren.

9.1 Zusammenfassung der zentralen Ergebnisse

Auf Grundlage der dargestellten Uberlegungen zu den Rahmenbedingungen des Le-
bensmittelkonsums und der Beziehung zwischen den Kontexten der Produktion und des
Konsums habe ich zwei forschungsleitende Fragen abgeleitet, die ich im Folgenden be-
antworten werde.

1) Welche Bedeutung hat die Herkunftsangabe, als Hinweis auf die Geographien der
Waren, als Wissensquelle fiir Konsument*innen beim Kauf von frischem Obst und
Gemiise?

Zunéchst lasst sich festhalten, dass die Herkunft von frischem Obst und Gemiise fir
alle Konsument*innen, mit denen ich sprach, eine zentrale Information zur Bewertung
der Waren ist. Zwar wollten oder konnten nicht alle meine Interviewpartner*innen diese
auch zum Kriterium fiir ihre Kaufentscheidungen machen, doch die Information iiber
das ,,Wo?* der Produktion ist, wie u.a. Ermann (2015) bereits argumentiert, eng verbun-
den mit Vorstellungen iiber das ,,Wie?*“. Oder anders formuliert, leiten Konsument*in-
nen aus den Geographien der Produkte auch Annahmen iiber die Biographien derselben
ab. Gleichzeitig ist festzuhalten, dass iiber die Herkunftsangabe nur ein kleiner Aus-
schnitt aus den raumlichen Verstrickungen der Waren sichtbar wird, da diese viel mehr
als nur den Ort des Anbaus, sondern auch Vorprodukte, menschliche und nicht-mensch-
liche Arbeit und Technik mit ganz eigenen Geographien umfassen. Da die Herkunfts-
angabe jedoch eine der wenigen Informationen iiber die Waren ist und Konsument*in-
nen zugleich viele Fragen an die Waren haben, z.B. im Hinblick auf Umwelt-, Sozial-
und Gesundheitsvertraglichkeit, wird diese von Konsument*innen herangezogen, um
Wissen iiber die Ware abzuleiten. Gerade durch den Mangel an gefragten Informationen
iiber die Produkte greifen Konsument*innen auf die Herkunft zuriick, um die Waren zu
bewerten. Die Herkunft der Waren, in Kombination mit medial vermitteltem oder selbst
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erfahrenem Wissen iiber die Produktionsorte sowie nationalen Stereotypen und sozial-
raumlichen Narrativen werden als heuristic shortcut Chattalas et al. (2008) bzw. proxy
(Carolan 2001; Eden et al. 2008) genutzt, um vor dem Hintergrund unvollstindiger In-
formationen dennoch zu einer Bewertung zu kommen.

Gleichzeitig kann die geographische Herkunft der Waren und damit verbundene As-
soziationen oder sozialriumliche Narrative den symbolischen Wert der Waren steigern:
So steht die Wahl insbesondere von regionalen Produkten fiir den Grofteil meiner In-
terviewpartner*innen fiir einen sozial und dkologisch nachhaltigen Lebensstil. Die re-
gionale Herkunft verbinden einige meiner Interviewpartner*innen zudem mit Natiirlich-
keit und Authentizitéit, da das Nahe auch den Anschein personlicher Beziehungen und
sozialer Ndhe sowie eine groflere Naturverbundenheit suggeriert und somit vermeintlich
die Abgrenzung von industriell produzierten Massenwaren verspricht. Die Wahl von
Produkten einer bestimmten Herkunft kann zudem Ausdruck von Solidaritét mit den
jeweiligen Produzent*innen sein. Dabei ist aufféllig, dass — anders als in der geographi-
schen Literatur zu nachhaltigem Konsum — unter meinem Interviewpartner*innen Fra-
gen der Solidaritdt mit Arbeiter*innen im Globalen Siiden eine untergeordnete Rolle
spielten, wihrend die Unterstiitzung heimischer Landwirte fiir eine Reihe meiner Ge-
sprachspartner*innen ein Motiv war, deutsche oder regionale Produkte zu befiirworten.

Ich konnte zeigen, dass sich die Bewertung der Waren anhand der Herkunft sehr klar
anhand der Kategorien nak und fern vollzieht. Bis auf eine Ausnahme zogen alle meine
Interviewpartner*innen Produkte aus Deutschland oder besser noch der ,,Region” Wa-
ren aus dem Ausland vor. Zum einen spielten hier positive Assoziationen mit Deutsch-
land als Anbauland, deutschen Regularien sowie eine mitunter romantisierende Vorstel-
lung der landwirtschaftlichen Betriebe in Deutschland eine Rolle. Kontrér dazu waren
Anbaulénder, insbesondere in Siideuropa, mit sehr negativen Bildern und Assoziationen
behaftet. Zum anderen wurde das Nahe vorgezogen, weil die Uberwindung einer rdum-
lichen und zeitlichen Distanz zwischen den Orten der Produktion und des Konsums sich
nach Vorstellungen der Konsument*innen auf die Umweltvertrdglichkeit sowie die Fri-
sche und Qualitét der Waren auswirkt. Im Vergleich von Studien zu Umweltwirkungen
verschiedener Produkte und zu Einsatz und Riickstdnden von Pestiziden zeigte sich, dass
die Zuschreibungen, die Konsument*innen auf Grundlage der Herkunft der Waren vor-
nehmen, zwar oft auf naheliegenden Annahmen beruhen. Es zeigte sich jedoch auch,
dass die Kausal- und Wirkungszusammenhinge zwischen Waren und den Nebenfolgen
ihrer Produktion und auch ihrer gesundheitlichen Unbedenklichkeit oft deutlich kom-
plexer sind. Die Herkunftsangabe eignet sich somit nur sehr bedingt als Orientierung.
Dies ist insbesondere bei als regional vermarkteten Produkten der Fall, da der Begriff
nicht geschiitzt ist und die positiven Effekte, die eine regionale Lebensmittelversorgung
zweifellos haben kann, wenn weitere Bedingungen erfiillt und gepriift sind, nicht sicher-
gestellt sind. Es kommt damit zu einer Uberfrachtung der Herkunftsangabe und zu einer
einseitigen und uniiberpriifbaren Priferenz fiir lokale oder regionale Produkte. Die Her-
kunftsangabe wird also erstens herangezogen, um Wissen lber frisches Obst und Ge-
miise abzuleiten, das sich daraus nicht zweifelsfrei ableiten ldsst. Die pauschale Prife-
renz regional vermarkteter Lebensmittel kann zweitens, wie von (Born/Purcell 2009)
formuliert, als local trap gefasst werden. Die Gleichsetzung der Lebensmittelproduktion
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auf einer bestimmten Mafstabsebene mit der Bekdmpfung sozialer und 6kologischer
Probleme, den die Autoren auf institutioneller Ebene identifiziert haben, lasst sich an-
hand meiner Ergebnisse auch fiir Konsument*innen erkennen.

Die diversen Geographien der Waren, die ihrerseits Teil der Ursache fiir die Kom-
plexitit des Lebensmittelkonsums sind, werden also in einer auf die Herkunftsangabe
reduzierten Form von Konsument*innen genutzt, um diese Komplexitit zu umgehen
oder zu reduzieren. Den als Folgen der Globalisierung wahrgenommenen negativen Ne-
benfolgen der Produktion und des Konsums von Lebensmitteln wird dabei versucht
durch einen Riickzug ins Lokale beizukommen.

2) Welche Rolle nehmen Wissen und Nichtwissen im Hinblick auf die Biographien
der Waren fiir Konsument*innen ein?

Wissen iiber die Biographien von Lebensmitteln wie frischem Obst und Gemiise,
d.h. ihr Lebensweg vom Anbau iiber den Transport und den Konsum (bestehend aus
Einkauf, Verzehr und Versorgung) und die daran beteiligten Menschen und Institutio-
nen, waren, wie ich herausgearbeitet habe, flir die meisten meiner Interviewpartner*in-
nen ein relevantes Kriterium zur Bewertung der Waren. In meiner Arbeit konnte ich
jedoch zeigen, dass es fiir Konsument*innen anhand der Informationen, die sie im Le-
bensmitteleinzelhandel erhalten, nicht immer moglich ist, fiir sie relevantes Wissen iiber
die Waren abzuleiten. Such- und Erfahrungseigenschaften, die von Konsument*innen
mit den eigenen Sinnen bewertet werden konnen, haben an Bedeutung verloren. Das
liegt zum einen daran, dass selbst unverpackte und frische Waren wie Obst und Gemiise
auf Grund moderner Ziichtungen und dem Einsatz von Kiihlungstechnologien heute oft
nicht mehr viel iiber ihre Qualitét verraten. Zum anderen treten zunechmend Eigenschaf-
ten in den Vordergrund, die den Produktionsprozess betreffen. Dabei handelt es sich um
Vertrauens- oder Potemkin-Eigenschaften, also jene Eigenschaften, die fiir Konsu-
ment*innen nicht mehr {berpriifbar sind. Expliziertes und objektiviertes Wissen in
Form von Siegeln und Labels gewinnt damit an Bedeutung gegeniiber dem impliziten
und praktischen Wissen. Dieses z.B. in Form von Siegeln oder Herkunftsangaben ob-
jektivierte Wissen muss allerdings zuallererst auffindbar und lesbar sein und sollte dar-
iiber hinaus vertrauenswiirdig sein. Aus Perspektive der Konsument*innen ist dies je-
doch langst nicht immer der Fall. Zuletzt miissen die Informationen, die iiber Siegel oder
die Herkunftsangabe transportiert werden sollen, auch von Konsument*innen in hand-
lungsrelevantes Wissen iiberfithrt werden. Ich habe gezeigt, dass dies bei Siegeln und
Produktkennzeichnungen, die dazu dienen sollen, Konsument*innen zu informieren, oft
nicht gegeben ist, da diese von der Siegelvielfalt iiberfordert sind oder der Informati-
onsquelle nicht trauen. Herkunftsangaben werden hingegen durchaus genutzt, um Wis-
sen iiber die Waren zu generieren, fiihren jedoch oft zu vereinfachenden Schlussfolge-
rungen.

Nichtwissen im Hinblick auf den Lebensmittelkonsum hat sich in dieser Arbeit als
ein zweidimensionales Phianomen gezeigt, dass in Form von Nicht-Wissen-Konnen und
Nicht-Wissen-Wollen relevant wird. Nichtwissen ist ein zentraler Faktor, der den Ein-
kauf von frischem Obst und Gemiise rahmt: Viele Konsument*innen reflektieren
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zunehmend {iber die Nebenfolgen ihres Konsums und haben ein wachsendes Bediirfnis
iiber die Geographien und Biographien der Waren informiert zu werden. Gleichzeitig
machen es die Komplexitit von Warenketten und die Informationspolitik des Handels
schwer, dieses Bediirfnis zu stillen. Konsument*innen nutzen daher proxies und heuris-
tic shortcuts wie Herkunftsangaben, um eine Bewertung der Waren auf Grundlage un-
vollstdndigen Wissens vornehmen zu konnen. Nichtwissen wird von Konsument*innen
gleichzeitig aber auch als Ressource genutzt. Es kann die Funktion erfiillen Komplexitét
zu reduzieren, insbesondere vor dem Hintergrund der Uniibersichtlichkeit der Konsum-
landschaft sowie konkurrierender Wissensbestdnde und Anspriiche, die an Konsu-
ment*innen herangetragen werden. Nichtwissen zu kultivieren bzw. bestimmte Aspekte
auszublenden kann zudem dazu dienen einen genussvollen Konsum zu realisieren. Es
zeigt sich damit bei den Konsument*innen, mit denen ich sprach, eine strukturelle Am-
bivalenz, wie Cook et al. (1998: 165) es fassen, die charakterisiert ist durch ,,the combi-
nation of an impulse to forget and a need to know* (ebd.).

Beide Dimensionen, das Nicht-Wissen-Kénnen und Nicht-Wissen-Wollen iiber-
schneiden sich dabei, da Bereitschaft und Kapazitdten sich mit den Biographien und
Geographien auseinanderzusetzen bei den Konsument*innen unterschiedlich gelagert
sind und sich somit kaum definieren lasst, welcher Aufwand sich Wissen anzueignen
noch als angemessen gelten kann. Die Dimensionen des Nichtwissens stabilisieren sich
damit jedoch gegenseitig, da Konsument*innen sich auf das teils spérliche Informati-
onsangebot im Handel zuriickziehen kénnen und der Handel durch unkritische Konsu-
ment*innen gleichzeitig in seiner Informationspolitik legitimiert wird. Nichtwissen als
Forschungsperspektive erdffnet damit zudem eine Perspektive, die sich jenseits der wi-
derstreitenden Perspektiven positioniert, die Konsument*innen entweder als Opfer der
Lebensmittelindustrie oder als allwissenden, 6konomisch rationalen ,homo oeconomi-
cus® sehen und wird damit der Komplexitit des Nahrungsmittelsystems und der Bezie-
hungen zwischen seinen Akteur*innen gerecht.

9.2 Fazit und Ausblick

Fiir die geographische Forschung ergeben sich aus meiner Arbeit verschiedene theore-
tische wie auch empirische Ertrage, die ich im Folgenden kurz darstellen mochte. Zu-
dem lassen sich einige verbraucherpolitische Implikationen ableiten, die jenseits der
Forschung auch eine praktische Relevanz haben. Zuletzt mochte ich einen kurzen Uber-
blick fiir Ankniipfungspunkte fiir weitere Forschungsvorhaben geben, die sich aus den
Ergebnissen dieser Arbeit ergeben.

Theoretischer und empirischer Beitrag

Konsum als Gegenstand der (deutschsprachigen) Geographie ist ein bislang vergleichs-
weise wenig beforschtes Gebiet. Daher ergéinzt meine Arbeit insbesondere wirtschafts-
geographische Debatten, die sich bislang eher mit der Produktion und dem Handel
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befasst haben, um eine Perspektive, die die Konsument*innen fokussiert. Da in meiner
Arbeit vor allem die Reflexion und Umgangsweise von Konsument*innen mit jenen, in
der Wirtschaftsgeographie bereits gut erforschten Produktionsnetzwerken und Einzel-
handelslandschaften, betrachtet wurden, bietet sie eine Ergdnzung dieser einseitigen Fo-
kussierung und hebt die Konsument*innen als wichtige Wirtschaftsakteure hervor, die
ihrerseits Einfluss nehmen auf die Produktion und den Handel. Wissen ist als Konzept
der Wirtschaftsgeographie bereits etabliert, fokussiert aber ebenfalls vor allem die un-
ternehmerische Seite. Die von mir vorgeschlagene Ausdifferenzierung des Wissensbe-
griffes bereichert damit einerseits die Wirtschaftsgeographie sowie die geographische
Konsumforschung um eine Perspektive, die konkret den Zusammenhang zwischen der
(rdumlichen) Organisation der Warenketten, dem Handel und den Wissensprozessen
von Konsument*innen erfassen kann. Zudem ergénzt sie die, in der Konsumforschung
im Allgemeinen verbreitete, praxistheoretische Perspektive um eine stirkere Fokussie-
rung von Reflexions- und Abwagungsprozessen. Meine Daten haben zudem deutlich
gezeigt, dass Nichtwissen zentral ist, um zu verstehen, wie Konsument*innen ihren Le-
bensmittelkonsum gestalten und begriinden. Zugleich kniipft die Perspektive des Nicht-
wissens an bestehende (wirtschafts-)geographische Arbeiten an (Cook et al. 1998;
Harvey 1990; Hering/Fiilling 2021; Ibert et al. 2019) und belegt die enge Wechselwir-
kung zwischen der Ausgestaltung der Produktion, des Handels und den Konsument*in-
nen.

Zudem habe ich gezeigt, dass der aus geographischer Perspektive in vielfacher Hin-
sicht interessante Regionaltrend fiir Konsument*innen eine zentrale Rolle spielt, und
anhand empirischer Daten herausgearbeitet, welche Ursachen und Begriindungen sich
fiir die wachsende Priferenz regionaler Lebensmittel finden lassen. Dabei liefern meine
Daten eine empirische Fundierung der Debatten iiber den Zusammenhang der Bewer-
tung von Waren anhand von Herkunftsangaben (Chattalas et al. 2008; Ermann 2005;
Pike 2009) sowie dem Themenkomplex des nachhaltigen Konsums (Ermann/Striiver
2020; Kriiger/Striiver 2017). Die innovative Kombination von Interviews, Go-Alongs
und Foto-Dokumentation, die sich als sehr fruchtbare Herangehensweise zur Beantwor-
tung meiner Fragestellung erwiesen hat, ergénzt dariiber hinaus das Methodenspektrum
der qualitativen Geographie.

Das SFB-Teilprojekt ,,Waren und Wissen®, in dessen Rahmen diese Arbeit entstan-
den ist, verfolgt das Ziel das Raumwissen von Konsument*innen und Handler*innen zu
verstehen. Neben der bereits genannten Ausdifferenzierung des Wissensbegriffs und
dem Herausarbeiten der zentralen Bedeutung regionaler Produkte steuert meine Arbeit
zudem Erkenntnisse zur Interaktion zwischen den Kontexten der Produktion, des Han-
dels und der Konsument*innen iiber dic Ware bei, indem meine Daten zeigen, wie Wis-
sen iiber weit entfernte Orte lokal mit privaten Anspriichen von Konsument*innen ge-
sucht, genutzt oder auch ignoriert wird und wie der Handel hierbei als ermdglichender
oder als hemmender Faktor agieren kann.

Beitrag fiir die Praxis

Aus meinen Forschungsergebnissen lassen sich dariiber hinaus einige verbraucherpoli-
tische Implikationen ableiten. Aus den hier vorliegenden Ergebnissen lédsst sich eine
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Perspektive auf Konsument*innen jenseits des Dualismus zwischen Konsument*innen
als Opfer der Nahrungsmittelindustrie oder als alleinig verantwortliche Treiber eines
Wandels hin zu einem nachhaltigeren Nahrungsmittelsystems ableiten. Sie positioniert
sich auch jenseits der Forderung nach einer De-Politisierung der Alltagspraxis, wie etwa
Geden (2009) sie formuliert, da meine Daten deutlich die grundsétzliche Bereitschaft
von Konsument*innen zeigen sich mit ihrem Konsumhandeln an Zielen jenseits der Be-
friedigung der eigenen Bediirfnisse zu orientieren. Unabhingig von der Frage, welchen
Effekt ein ,,politischer Konsum hat, zeigt sich darin die identititsstiftende Funktion von
Konsum, die auch das Bediirfnis umfasst den eigenen Uberzeugungen durch Konsum-
handlungen (z.B. der Wahl als nachhaltig erkennbarer Produkte) Ausdruck zu verleihen.
Die deutlichen Belege fiir das grofle Misstrauen vieler Konsument*innen in die Lebens-
mittelwirtschaft, die die Ergebnisse vorangegangener Studien bestétigen, stellen jedoch
ein Problem fiir die Bereitschaft von Konsument*innen dar, auf qualitativ hochwertigere
Waren zuriickzugreifen. Hier wéren Schritte notwendig, die zu einer Stirkung dieses
Vertrauens beitragen, wie auch Brombach/Bergmann (2020) sie fordern. Dazu kénnen
MaBnahmen zur Schaffung von mehr Transparenz iiber die Biographien der Waren ge-
horen. Den Mehrwert, den bspw. ein einheitliches, staatlich gestiitztes Dachlabel, das
verschiedene Nachhaltigkeitsaspekte vereint, wie etwa Eberle et al. (2011: 1) es fordern,
wird durch die Ergebnisse meiner Arbeit belegt. Dieses wiirde Transparenz schaffen und
Konsument*innen damit zum einen eine validere Bewertungsgrundlage der Waren zur
Verfiligung stellen als es die Herkunftsangabe der Waren darstellt und ihnen zum ande-
ren ermdglichen ihren Uberzeugungen durch ihr Konsumhandeln Ausdruck zu verlei-
hen. Dariiber hinaus wiirde ein solches staatlich gestiitztes Label durch eine branchen-
einheitliche Regelung auch den Handel entlasten.

Weitere Forschung

Aus den hier vorgestellten Forschungsergebnissen ergeben sich eine Vielzahl verschie-
dener Ankniipfungspunkte fiir weitere Forschung, die ich als Abschluss dieser Arbeit
kurz vorstellen mochte.

Zunéchst wiére eine quantitative Vertiefung dieser explorativen Studie spannend.
Auf diese Weise konnten milieuspezifische Unterschiede in der Nutzung und Deutung
von Herkunftsangaben, im Umgang mit Nichtwissen als Kontextfaktor aber auch der
Bedeutung von Nichtwissen als Strategie herausgearbeitet werden. Eines meiner
Kernargumente, auf dem diese Arbeit basiert, ist die Entfremdung zwischen den Kon-
texten der Produktion und des Konsums auf Grund der rdumlichen und sozialen Distanz
zwischen beiden. Da meine Forschung in Berlin stattfand, wo mit Ausnahme von Klein-
gérten und Urban Gardening sowie einigen innovativen Projekten wie etwa Aquaponik
keine Lebensmittelproduktion zu finden ist, erwies sich diese Annahme als tragfdhig.
Interessant wire jedoch ein Stadt-Land-Vergleich vor dem Hintergrund der Frage, in-
wiefern sich relevante Wissensbestinde von Konsument*innen im léndlichen Raum von
jenen im stédtischen Raum unterscheiden. So wére zu untersuchen, ob bspw. der Aspekt
der Solidaritit mit Landwirt*innen auf Grund der raumlichen Nidhe eine grofere Rolle
spielt, oder ob gar eine ideologisch Ablehnung von als fremd empfundenen Waren, dhn-
lich dem von Winter (2003) beschriebenen ,,defensive localism*, dort eher vorzufinden
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ist, als im stddtischen Raum. Zudem wire es interessant zu untersuchen, inwiefern Kon-
sument*innen stirker auf praktisches Wissen zuriickgreifen konnen, weil sie haufiger in
direktem Kontakt mit Produzent*innen stehen oder ob auch im ldndlichen Raum eine
dhnliche Entfremdung wie bei den stadtischen Konsument*innen zu konstatieren ist, da
auch dort die Orte der Lebensmittelproduktion zunehmend rdumlich getrennt und oft fiir
Konsument*innen gar nicht einsehbar und erreichbar sind, wie Ajjan Alhadid et al.
(2021) jiingst zeigten. Auch ein Vergleich der Wissensbestdnde iiber Landergrenzen
hinweg wiirde sicherlich neue, spannende Einblicke gewidhren, so z.B. Untersuchungen
im Globalen Siiden, wo die Beziehungen zwischen den Kontexten der Produktion und
des Konsums sich von den hiesigen grundlegend unterscheiden.

Da ich aus forschungspragmatischen Griinden die Gruppe der Menschen mit Migra-
tionsgeschichte aus meinem Sample ausgeklammert habe, wére auch hier eine anschlie-
Bende Studie liber die Verkniipfung von (Nicht-)Wissen, Herkunft und Bedeutung von
frischem Obst und Gemiise wiinschenswert, die sicherlich spannende Erkenntnisse lie-
fern wiirde. Wéhrend des Forschungsprozesses zeichnete sich zudem ab, dass der Aus-
bruch der Corona-Pandemie sich einerseits auf die Bewertung der Herkunft von Waren
auswirkte, insofern als dass Konsument*innen stirker als zuvor fiir globale Verflech-
tungen und Arbeitsbedingungen in der Landwirtschaft sensibilisiert wurden und, wie
Busch/Bayer/Gunarathne/ et al. 2020 und Busch/Bayer/Iweala/ et al. 2020 zeigten, auch
ein deutlich ausgeprigteres Interesse an Fragen der Nachhaltigkeit entwickelten. Inte-
ressant wére vor diesem Hintergrund zu untersuchen, inwiefern sich diese Effekte ver-
stetigen.
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Anhang lll Leitfaden Go-Along

Auf dem Weg zum gewihlten Geschift werden erste Fragen zum betreffenden Einkauf

gestellt:
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Nach oder wihrend dem gemeinsamen Einkauf werden die Einkdufe nach Moglichkeit
bei dem*der Interviewpartner*in besprochen (zu Hause, direkt im Laden, an einem an-
deren Wunschort des*der Interviewpartner*in).

Jedes Frischeprodukt (Obst & Gemiise) wird unter den folgenden Gesichtspunkten
besprochen:

- Geplanter oder spontaner Kauf?

- Nach welchen Kriterien ausgew&hlt?

- Wo kommt es her? Was glauben Sie wie/wo hergestellt?
- Was haben Sie damit vor?

Bei groBBem Einkauf/grofer Vielfalt von Frischeprodukten werden nur die innerhalb
des Projektes untersuchten 4 Produkte betrachtet (Apfel, Banane, Tomate, Aubergine).

Dariiber hinaus sollen beobachtete Besonderheiten wihrend des Einkaufs bespro-
chen werden (z.B. ,,Ich habe gesehen, dass Sie beim Obst erst das Produkt A in der Hand
hatten, dann haben Sie aber das Produkt B gewihlt. Warum?“).
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Anhang IV Fragebogen

Datenerhebung im Rahmen des Projektes Bitte diesen Bereich nicht ausfiillen!
JWaren und Wissen™ im Sonderfor-
schungsbereich  Re-Figuration von Rau- o
men” (SFB 1265)
‘Wohnort

W o (LOR)
Datum

- Basisinformationen -

Zu Ihrer Person

1. Geschlecht [ mannlich O weiblich O oivers

2. Inwelcham Jahr sind Sie gaboran?
(Wenn Sie es nicht genau wissen, schatzen Sie bitte so
put wie méglich)

3. Welche Staatsangeh&rigkeit{en) haben Sie? (Eitte kreuzen Sie alles Zutreffende an )

O peutsch O sosnisch O Griechisch O kroatisch
O nalienisch O marekkanisch O rolnisch [0 rumanisch
[ russisch O serbisch O syrisch [0 turkisch
O ukrainiseh O wietnamesisch

O Sonstiges, und 2war:

4. Welche Sprache(n) sprechen Sie meistens zu Hause? (Eitte kreuzen Sie alles Zutreffende an.)

O peutsch [0 arabisch O Bosnisch O Englisch
O Griechisch [ iealienisch O kroatisch O ralnisch
O rumanisch O Russiseh [ serbisen [ tirkiseh
D Wietnamesisch D Sonstiges, und zwar:

5. Inwelchem Land sind Sie geboren?

[ peutschland [ Griechenland [ italien O Jugoslawien

O marakka O pelen [ rumanien [J Russische Faderation o-
der UdS5R

O ukraine [ vietnam O Syrien O turke

O Sonstiges, und zwar:
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Ihre Haushalts- und Familiensituation

6. Leben Sie allai dar mit and P im selben O i tebea O ien :I:;crrlltand::-
Haushalt zusammen? Denken Sie bitte etwa an Partner, "_)1 ehea Lllm' ren ”m',"_';l -
Kinder, Eltern und WG-Mitbewohner*innen. (¥ Frage 5) :j' men. ( Frage

7. Mit wie vielen Personen leben Sle zusammen in Ihrem Haushalt?

Denken Sie bitte etwa an Kinder, Eltern und WG-Mitbewahner*innen.
In meinem Haushalt keben ich selbst und |:| |:| weitere Personen.

8. Wie alt sind die Personen, die mit Ihnen zusammenleben, ungefahr?

Schatzen 5ie 50 gut, wie es geht.

1. Person: ungefahr Jahre 6. Person; ungefahr Jahre
2. Person: ungefahr Jahre 7. Person: ungefahr Jahre
3. Person: ungefahr Jahre 8. Person: ungefahr Jahre
4. Person: ungefahr Jahre 9. Person: ungefshr Jahre
5. Person: ungefdhr Jahre 10. Person: ungefihr Jahre

9. Haben Sie O > Frage 10) O nein (< Frage 11)
einen festen Partner oder eine feste Partnerin?

10. Leben Sie mit Ihrem Partner bzw. Ihrer Partnerin im sel- [] |- O mein

ben Haushalt zusammen?




Beruf und Ausbildung

11. Welchen hichsten Bildungsabschluss haben Sie?

[ keinen / ich gehe nach 2ur Sehule

[ velksschulabschluss eder Hauptschulabschluss

[ realschulabschluss, mittlere Reife oder Polytechnische Oberschule
[ abitur ader Fachhachschulreife

[ sachelor ader Vordiplom

[ raaster, Magister, Diplom oder Staatsexamen

O prometion

[ sonstiges, und zwar:

12, Welche Tatigkeit{en) Oben Sie derzeit aus? (Bitte kreuzen Sie alles Zutreffende an.)
Ich bin _..

Oin Ausbildung, gehe noch zur Schule ader studiere

[ verufstatig

O arbeitslas

[ Hausfrau ader Hausmann, betreue Kinder ader pflege- bzw. hilfsbedirftige Personen
O Rentner{in} bzw. Pensionar(in)

[ zurzeit arbeitskos

a Sonstiges, und zwar:

13, Falls Sie derzeit einen Beruf ausiben:
‘Welchen Beruf Giben Sle aus? [Bitte seien Sie maglichst genaul)

14, Wenn Sie alle Einkommensarten zusammennehmen:
‘Wie hoch ist das monatliche Netto-Einkommen Ihres Haushaltes insgesamt (einschlieBlich Arbeitslosengeld |
und Il {,Hartz4"})? Gemeint ist damit das gesamte Einkommen aller Personen, die zu lhrem Haushaltsein-
kommen beitragen. Wenn Sie nicht sicher sind, schatzen Sie so gut wie maglich.

O bis 1.000 eure O 1001 bis 1500 eure [ 1.501 bis 2.000 eure [ 2.001 bis 3.000 Eure
O zo001bis4000eure [ 4.001 bis 5.000 eure O ehr als 5.000 Eure
[ weig nicht [ méehte ich nicht beantworten
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Alltag und Lebensfilhrung

15. Im Folgenden geht es ganz allgemein darum, wie man seinen Alltag ge-
staltan kann. Bitte geben Sie jeweils an, ob die Aussage fiir Sie persénlich
voll und ganz zutrifft, eher zutrifft, eher nicht zutrifft, oder Gberhaupt
nicht zutrifft.

trifft voll
und
ganz zu

trifft

eher 2

u

trifft
eher
nicht zu

trifft diber-
haupt
nicht zu

lch pflege einen gehobenen Lebensstandard.

lch leiste mir manchmal ein richtig teures Mend im Restaurant.

Es ist mir zu tewer, regelmdiig grofe Urlaube im Ausland zu machen.

In Kunst und Kultur kenne ich mich allgemein sehr gut aus.

leh lese gern anspruchsvalle Blcher.

Ich informiere mich umfassend Gber Politik und Zeitgeschehen.

Mein Leben gefallt mir dann besonders gut, wenn standig etwas los ist.

Ich suche immer wieder nach neuen Herausforderungen und Erfabrun-
gen.

Selbstverwirklichung ist mir in meinem Leben sehr wichtig.

Es gibt fir mich kaum etwas schaneres, als mich in Haus und Heim zu be-
tatigen

Sicherheit und Bestandigkeit sind das oberste Gebot in meinem Leben.

lch halte an Traditionen und Brauchen in meiner Familie fest.

Ooa|a|olo|ojojaoao|olo

O0| 0|0l o|ooooojojo

Oa|a|olo|ojojoao|olo

Oog| ool o|oojoaojalo

Sonstiges
16. Gibt es noch etwas, das wir Gber Sie wissen sollten?

Vielen Dank|



Geographische Handelsforschung

Wiirzburg, ISSN 2196-5811

Herausgegeben von Maike Dziomba, Sina Hardaker, ElImar Kulke,
Cordula Neiberger, Peter Pez, Jirgen Rauh

Schriftleitung: Jurgen Rauh (kommissarisch)

Band 1-17 erschienen bei L.I.S.-Verlag, Passau, Band 18-26 erschienen bei Verlag Meta-
GIS-Fachbuch, Mannheim

Band 1: PUTZ, Robert: Einzelhandel im Transformationsprozess. Das
Spannungsfeld von lokaler Regulierung und Internationalisierung
am Beispiel Polen. 1998, 280 S., 35,00 EUR, ISBN 978-3-
936438-48-2

Band 2: HEINRITZ, Gunter (Hrsg.): Die Analyse von Standorten und
Einzugsbereichen. Methodische Grundfragen der geogra-
phischen Handelsforschung. 1999, 133 S., vergriffen, ISBN 978-
3-932820-12-0

Band 3: SCHRODER, Frank: Einzelhandelslandschaften in Zeiten der
Internationalisierung: Birmingham, Mailand, Miinchen. 1999,
196 S., 30 Tab., 19 Abb. 15 Fotos, 3 Ktn., 35,00 EUR, ISBN 978-
3-936438-49-9

Band 4: HEINRITZ, Giinter und SCHRODER, Frank (Hrsg.): Stadtteilzen-
tren, Ladenzeilen, AusfallstraBen. Berichte aus den vernachlas-
sigten Geschéftslagen der Stadte. 2000, 132 S., 23 Abb., 1 Foto,
25,00 EUR, ISBN 978-3-936438-50-5

Band 5: HEINRITZ, Giinter und SCHRODER, Frank (Hrsg.): Der gekaufte
Verstand — Was taugen Gutachter- und Beraterleistungen im
Einzelhandel? 2001, 101 S., 25,00 EUR, ISBN 978-3-936438-
51-2

Band 6: POPP, Monika: Innenstadtnahe Einkaufszentren — Besucher
zwischen neuen und traditionellen Einzelhandelsstandorten.
2002, 162 S., 35,00 EUR, vergriffen, ISBN 978-3-936438-52-9

Band 7: HAHN, Barbara: 50 Jahre Shopping Center in den USA: Evo-
lution und Marktanpassung. 2002, 192 S., 35,00 EUR, ISBN
978-3-932820-24-3

Band 8: DUCAR, Dirk und RAUH, Jurgen (Hrsg.): E-Commerce: Pers-
pektiven fiir Forschung und Praxis. 2003, 101 S., 25,00 EUR,
ISBN 978-3-936438-53-6

Band 9: GOTTERBARM, Cornelia: US-amerikanische Einzelhandelsun-

ternehmen in Deutschland: Fakten, Trends und Theorien.
2004, 222 S., 35,00 EUR, ISBN 978-3-936438-54-3



Band 10:

Band 11:

Band 12:

Band 13:

Band 14:

Band 15:

Band 16:

Band 17:

Band 18:

Band 19:

Band 20:

SCHELLENBERG, Jorn: Endverbraucherbezogener E-Com-
merce. Auswirkungen auf die Angebots- und Standortstruktur im
Handel und Dienstleistungssektor. 2005, 208 S., 35,00 EUR, ver-
griffen, ISBN 978-3-936438-55-0

KULKE, Elmar (Hrsg.): Dem Konsumenten auf der Spur. Neue
Angebotsstrategien und Nachfragemuster. 2005, 145 S., 25,00
EUR, ISBN 978-3-936438-56-7

SALM, Volker: Einzelhandelsgeographische Beratungsleistun-
gen: Evaluation ihrer Verwendung in der kommunalen Einzelhan-
delsentwicklung. 2006, 200 S., 35,00 EUR, ISBN 978-3-936438-
57-4

KLEIN, Ralf und RAUH, Jirgen (Hrsg.): Analysemethodik und
Modellierung in der geographischen Handelsforschung. Mit
CD-Rom, 2007, 154 S., 25,00 EUR, ISBN 978-3-936438-58-1

PUTZ, Robert (Hrsg.): Business Improvement Districts — Ein
neues Governance-Modell aus Perspektive von Praxis und
Stadtforschung. 2008, 164 S., vergriffen, ISBN 978-3-936438-
59-8

KULKE, Elmar und PATZOLD, Kathrin (Hrsg.): International-
isierung des Einzelhandels. Unternehmensstrategien und An-
passungsmechanismen. 2009, 114 S., 25,00 EUR, ISBN 978-3-
936438-60-4

ACKER, Kristin: Die US-Expansion des deutschen Discoun-
ters Aldi. Eine Fallstudie zur Internationalisierung im Einzelhan-
del. 2010, 268 S., 35,00 EUR, ISBN 978-3-936438-61-1

JURGENS, Ulrich (Hrsg.): Discounterwelten. 2011, 149 S.,
25,00 EUR, ISBN 978-3-936438-62-8

FRANZ, Martin (Hrsg.): Lieferketten im Einzelhandel. 2013,
173 S. mit zahlreichen Abbildungen, Fotos und Tabellen, 25,00
EUR, ISBN 978-3-936438-46-8

KLEIN, Kurt (Hrsg.): Handelsimmobilien. Theoretische Ansatze,
empirische Ergebnisse. 2013, 352 S. mit zahlreichen Abbil-
dungen, Fotos und Tabellen, 35,00 EUR, ISBN 978-3-936438-47-
5

DICHTL, Tobias: Eigentiimer von Handelsimmobilien als
Schliisselakteure fiir die Attraktivitidt der Innenstadt. Unter-
sucht am Beispiel Wirzburg. 2013, 199 S. mit zahlreichen Abbil-
dungen, Fotos und Tabellen, 25,00 EUR, ISBN 978-3-936438-63-
5



Band 21:

Band 22:

Band 23:

Band 24:

Band 25:

Band 26:

Band 27:

Band 28:

Band 29:

Band 30:

SCHUBERT, Fabian: Lagequalitat, Lagequalitadt, Lagequalitat.
Standortbewertungsmethoden fur den Einzelhandel und Lage-

wertigkeitsveranderungen durch Business Improvement Districts
— am Beispiel der Stadt Giel3en. 2013, 321 S. mit zahlreichen Ab-
bildungen, Fotos, Tabellen, vergriffen, ISBN 978-3-936438-64-2

KULKE, Elmar und RAUH, Jiirgen (Hrsg.): Das Shopping Center
Phanomen. Aktuelle Entwicklungen und Wirkungen. 2014, 165

S. mit zahlreichen Abbildungen, Fotos und Tabellen, 25,00 EUR,
ISBN 978-3-936438-70-3

WIELAND, Thomas: Raumliches Einkaufsverhalten und
Standortpolitik im Einzelhandel unter Beriicksichtigung von
Agglomerationseffekten. 2015, 304 S. mit zahlreichen Abbil-
dungen, Fotos und Tabellen, 35,00 EUR, ISBN 978-3-936438-73-
4

FRANZ, Martin & GERSCH, Inka (Hrsg.): Online-Handel ist
Wandel. 2016, 183 S. mit zahlreichen Abbildungen, Fotos und
Tabellen, 25,00 EUR, ISBN 978-3-936438-78-9

DANNENBERG, Peter; WILLKOMM, Maximilian und ZEHNER,
Klaus (Hrsg.): Einzelhandel in Deutschland. 2017, 192 S. mit
zahlreichen Abbildungen, Fotos und Tabellen, 25,00 EUR, ISBN
978-3-936438-92-5

STEIGER, Markus: Multiagentensysteme zur Simulation von
Konsumentenverhalten. 2017, 243 S. mit zahlreichen Abbil-
dungen und Tabellen, 25,00 EUR, ISBN 978-3-936438-93-2

MONHEIM, Rolf: Innenstadtintegrierte Einkaufszentren. Chan-
cen und Risiken fur eine nachhaltige Stadtentwicklung. 2019, 385
S. mit zahlreichen Abbildungen und Tabellen, 25,00 EUR, ISBN
978-3-947475-14-8

NEIBERGER, Cordula; PEZ, Peter (Hrsg.): Einzelhandel und
Stadtverkehr. Neue Entwicklungstendenzen durch Digitalisierung
und Stadtgestaltung. 2019, 168 S. mit zahlreichen Abbildungen
und Tabellen, 29,80 EUR, ISBN 978-3-95826-112-9

GUTH, Denis: Zur Sicherstellung der ,Vertraglichkeit‘ inner-
stadtischer Einkaufszentren - Raumbezogene Diskurs- und
Kalkulationsordnungen am Beispiel der Mainzer Innenstadt. 2020,
248 S. mit zahlreichen Abbildungen und Tabellen, 29,80 EUR,
ISBN 978-3-95826-130-3

SONNTAG, Christian: Wie kommen Obst und Gemiise in Su-
permarkte im Globalen Siiden? Supermarktexpansion und Lie-
fersysteme/Intermediare fir Frischeprodukte in Kenia und Tansa-
nia. 2021, 216 S. mit zahlreichen Abbildungen und Tabellen,
32,90 EUR, ISBN 978-3-95826-170-9



Band 31:

Band 32:

APPEL, Alexandra; HARDAKER, Sina (Hrsg.): Innenstéadte,
Einzelhandel und Corona in Deutschland. 2022, 238 S. mit
zahlreichen Abbildungen, Fotos, Tabellen, 30,90 EUR, ISBN 978-
3-95826-176-1

HERB, Christopher: Restrukturierung von Wertschopfungs-
ketten in der Digitalisierung. Eine Analyse der deutschen
Schuhbranche vom Hersteller bis zum Konsumenten. 2022,

284 S. mit zahlreichen Abbildungen, Fotos, Tabellen, 34,90 EUR,
ISBN 978-3-95826-186-0



Durch die globale Organisation von Lebensmittelwarenketten steht Kon-
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Die vorliegende Studie geht vor diesem Hintergrund am Beispiel des Einkaufs
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Rolle Nichtwissen beim Lebensmittelkonsum spielt.

Die Studie liefert Erkenntnisse fiir die bislang im deutschsprachigen Raum
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geographische Forschung fruchtbar. Aus einer Praxisperspektive bietet sie
Anschlusspunkte fiir Fragen des nachhaltigen Konsums sowie des Verbrau-
cherschutzes.
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