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DIE INFORMATIONSFLUT BEWALTIGEN. UBER DEN UMGANG MIT |INFORMATIONEN ZU
LEBENSMITTELN AUS PSYCHOLOGISCHER SICHT

Zidsetzung

Dieser Titel hat mich trotz wissenschaftlicher Informationsflut erreicht und mein Interesse geweckt: Wie
gehen die Mitglieder einer ,, Informationsgesellschaft* mit dem grof3en Angebot an Informationen zu
Lebensmitteln um? Harlen, Simons und Vierboom gehen davon aus, dass die Verbraucher verunsichert sind,
und dass die vidfatigen Informationen, die tiber Lebensmitte zur Verfiigung stehen, dies nicht abwenden
konnen, sondern teilweise sogar verscharfen. ,Vor diesem Hintergrund bestand die Ziel setzung der Studie
darin, aus Sicht der Verbraucher wichtige Informationen und Kommunikationsinhalte im
Lebensmittelbereich zu identifizieren® (9). Leider fihren die Autoren nicht aus, worauf sich diese
»Wichtigkeit* bezieht: Waren manche Informationen fir die Verbraucher wichtig, um wieder Vertrauen in
die Lebensmittel branche zu fassen? Oder, um bestimmte Produkte zu kaufen? Oder, um sich beim
altaglichen Einkaufen wohl zu fihlen? Oder, um im Sinne des Umwel tschutzes verantwortungsvoll handeln

zu kénnen?

Methode

Mit dieser — nicht ganz klar nachvollziehbaren — Fragestellung, haben die Autoren 50 V erbraucherlnnen
(qualitativ) befragt. Dasie die Strukturierung des Prozesses der | nformationsverarbeitung untersucht haben,
ist diese Stichprobengrof3e ,,ausreichend fir die psychol ogische Repréasentativitét” (10). Aus Sicht der
qualitativen Sozia forschung kénnen die wesentlichen strukturrelevanten Aspekte des Informationsprozesses
aus 50 Interviews sehr gut herausgearbeitet werden. Représentativ sind diese Ergebnisse insofern, als davon
ausgegangen wird, dass auch in weiteren Interviews keine neuen strukturrelevanten Aspekte mehr gefunden
werden. Da,, Représentativitat” in quantitativen Studien, die den wissenschaftlichen Alltag dominieren und
die daher unsere Lesegewohnheiten bestimmen, jedoch anders definiert ist, halte ich diesen Ausdruck hier
far ungltcklich gewdhlt. Im Sinne einer Ublichen Untersuchung von numerischen Haufigkeitsverteilungen
sind 50 Befragte natiirlich keineswegs représentativ fir die Verbraucherlnnen in Deutschland. M ethodisch
problematischer als diese missverstandliche Wortwahl ist jedoch, dass die Autoren nicht offen legen, wie sie
zu ihren Ergebnissen — den Deutungen der qualitativen Interviews — gelangt sind, die sie ausfiihrlich

présentieren. Dadurch bleiben ihre Uberlegungen ein wenig beliebig bzw. schlecht tiberpriifbar.

» motivationale Spannungsverhaltnisse"

Trotz dieser methodischen Bedenken sind einige empirische Ergebnisse anregend. Die Autoren beschreiben,
dass das Informationsverhalten der V erbraucher durch drei motivationale Spannungsverhéaltnisse organisiert
ist:




1. Grundlage jeglichen Informationsverhaltens sei e nerseits der Wunsch nach bedingungsl oser,

paradiesischer Versorgung mit Lebensmitteln (bzw. die Angst davor) und andererseits der Wunsch nach
Autonomie, also nach Abgrenzung (bzw. die Notwendigkeit dazu).

In einer zweiten Polaritét beschreiben die Autoren die Strukturierung der Aufnahme von

L ebensmittelinformationen: Manche V erbraucher freuen sich tber die vielen Informationsmoglichkeiten,
andere fuhlen sich von der Vidfalt Uberfordert. Alle seien herausgefordert, diese Informationen zu
managen. Kritisch und wenig interessant ist, dass die Autoren postulieren: ,, Der Verbraucher mussi.d.R.
mit einem Minimum an Fahigkeiten und Know-how ein Maximum an Informationen bewaltigen” (34).
Wie kommen die Autoren auf diese Einschétzung? Auf welche Fahigkeiten spielen sie genau an? Aus
einem ressourcenorientierten Blickwinkel ist es befremdlich, dass der Blick auf vermeintliche Defizite
der VerbraucherInnen gerichtet wird, anstatt ihre Potenzia e hervozuheben.

Ein drittes motivational es Spannungsverhéltnis bezieht sich auf die Handlungsebene. Um handlungsfahig
Zu sein, neigen die Verbraucher einerseits dazu, aus den Informationen Uber Lebensmittel verkirzte, aber
altagstaugliche Faustregeln abzuleiten. Andererseits heben die Autoren hervor, dass diese Informationen

mit Gefiihlen und Stimmungen zu sogenannten ,, Bildprogrammen® verbunden werden, die darauf
verweisen, dass die Verbraucher mit Ernghrung mehr verbinden as eine , stoffliche Zufuhr von
Lebensmitteln” (39).

» typisches | nformationsverhalten”

Ein zweites Ergebnis der Interviewauswertung ist, dass die Verbraucherlnnen zwei typische Mechanismen
der Informationsverarbeitung zeigen: Wahrend das Informationsverhalten einiger Verbraucherlnnen durch
den Wunsch geprégt ist, Vertrauen in die Sicherheit von Lebensmitteln wieder herzustellen, wirkt das
Informationsverhalten anderer eher wie der Ausdruck des Wunsches nach Bestétigung des eigenen
Misstrauens gegentiber den bestehenden Erndhrungsverhaltnissen. Interessant ist, dass die Autoren anhand
dieser beiden typischen Mechanismen und deren Wirkung innerhalb der drei motivationalen
Spannungsverhéltnisse eine Typologie entwerfen, die sechs Mdglichkeiten aufzeigt, wie Verbraucher mit
Informati onen umgehen kénnen.

Dre Verbrauchertypen suchen Vertrauen: Typ | durch Informationsvermeidung, Typ Il durch
wissenschaftsanal oge Informationsverarbeitung und Typ I11 durch ,, pragmati sch-moderne
Informationsvernetzung im Familiendienst” (42ff). Aufschlussreich ist, dass die Autoren fiir einige Typen
gedanklich prufen, wie haufig siein der Gesellschaft vorkommen und welche Art von Informationen sie am
besten erreichen kénnte. Typ | scheint unter Jugendlichen und Mannern weit verbreitet zu sein. Um diesen
Typ zu erreichen missten Informationen leicht sein und Unterhaltungswert bieten. Typ Il ist insgesamt
seltener, aber auch vornehmlich unter Mannern anzutreffen, die sich fr wissenschaftlich aufbereitete

Informationen interessieren. Zum auch relativ seltenen Typ |11 zéhlen vor allem gut informierte Mitter und

Ehefrauen. Sie sind offen fir vielfatige Informationen tber Lebensmittel und schétzen vor allem dialogische

Angebote.



Drei weitere Verbrauchertypen werden als ,rebellionsbasiert” bezei chnet; diese V erbraucher driicken Protest
aus. Das Informationsverhalten von Typ IV ist dadurch geprégt, dass er vor allem digjenigen Informationen
an sich heranlasst, die dazu geeignet sind, die eigenen Fundamentalismen bzw. Erndhrungsideologien zu
bestétigen. Im Unterschied dazu ist Typ V an vielfétigen Informationen interessiert, aber dieser hilflos
Orientierungssuchende ist nicht in der Lage, ,,das Chaos an Informationen zu strukturieren* (47). Das
Informations- und Erndhrungsverhalten des Typ VI wird a's ,, konsequenzenloses Herumprobieren*
bezeichnet. Dieser Verbrauchertyp zeige einen grof3en Informationshunger, und befinde sich in einem
Dauerexperiment. Zur gesellschaftlichen Bedeutung oder kommunikativen Erreichbarkeit dieser drei

kritischen Verbrauchertypen &uRern sich die Autoren leider nicht.

Schade ist insgesamt, dass diese zentral en empirischen Ergebnisse — die V erbrauchertypen — so wenig
herausgehoben und diskutiert werden. Schon im anschlief3enden Kapitel gehen die Autoren nicht mehr
darauf ein. Vielmehr présentieren sie ,die Ergebnisse einer Imageanal yse zur Lebensmittel qualitat” (50).
Hier bleibt nicht nur das methodische V orgehen undeutlich, sondern auch, wer diese Untersuchung in
welchem Zusammenhang, mit welchem Ziel durchgefihrt hat. AufRerdem stellt sich die Frage, warum die

Autoren an dieser Stelle auf dieses Thema kommen.

Verbraucherinformation

Anhand des Titels der Arbeit ging ich davon aus, dass in der Diskussion der empirischen Ergebnisse
thematisiert wird, welche Rahmenbedingungen oder Kompetenzen die V erbraucherlnnen im Umgang mit
der Informationsflut unterstiitzen kénnten. Stattdessen stellte sich heraus, dass die Mhen und Sorgen der
Verbraucherlnnen — die angesichts der vielfaltigen, teilweise widerspriichlichen Informationen bzw.
Werbebotschaften, angesichts der tatséchlichen Qualitét mancher Lebensmittel und angesichts des Lebensin
einer , Multiotionsgesel Ischaft” (Gross) alzu versténdlich sind — nicht im Mittel punkt der vorliegenden
Untersuchung stehen. Vielmehr bildet die Analyse des Informationsverhaltens ,, einen Referenzrahmen fur
die Bewertung bestehender Ansétze zur Verbraucherinformation® (9). Erstaunlicher noch as diese
unerwartet auftauchende Zielsetzung der Arbeit ist, dass die Autoren auch diese Ziel setzung nicht klar
strukturieren und z.B. lange Zeit offen lassen, wessen | nformationspolitik sie mit ihren

Untersuchungsergebnissen unterstiitzen wollen.

Verhaltenswirksame Appelle

Leider ohne an ihre eigenen empirischen Ergebnisse anzukniipfen, sondern gestiitzt auf eine
Literaturrecherche, geben die Autoren keine ganz neu erscheinenden Hinweise flr die Verbesserung von
Verbraucherinformation. Sie stellen heraus, dass,, angemessene Bilder* auf eine Verdnderung des
Erndhrungsverhaltens hinwirken konnen. Aul3erdem betonen sie, dass das Image des Informationstrégers
zentral ist. Wesentlich sai auf3erdem, dass Informationen, die auf eine Verhaltensanderung abzielen,

altagstaugliche Handlungsoptionen aufzeigen. Erfolgsversprechend im Hinblick auf Verhaltensénderungen



seien Informationen — von den Autoren werden sie an dieser Stelle ,, Appell€* genannt —wenn sie mit

moglichst geringem physischen und psychischen Aufwand verbunden sind.

Schlussfolgerungen fir Informationspolitik

Angelehnt an diese Uberlegungen formulieren die Autoren in einem abschlieRenden Kapitel funf Grundsitze

far Informationspolitik. Einige Fragen, die wahrend der vorangehenden 75 Seiten unbeantwortet blieben,

finden hier endlich Klérung. Beispielsweise lesen wir in einer FulRnote, dass die Autoren unter dem Begriff

»Informationspolitik* jegliches ,Marketing fir die Verbreitung von Informationen” verstehen. Die

Lesbarkeit der Studie wirde gewinnen, wenn eingangs klar unterschieden wird, welche Marketing

betreibenden Akteure hier beraten werden sollen: Der Staat, die EU, ein Teil der Lebensmittel branche oder

ein privatwirtschaftliches Unternehmen? Statt einer solchen Differenzierung heben die Autoren pauschal

hervor:

1. Informationen missen glaubwirdig sein, um Akzeptanz zu finden.

2. Staatliche Institutionen sind wichtig zur Wiederherstellung von ,,Vertrauen in die Unbedenklichkeit der
L ebensmittelversorgung”.

3. Handlungsrel evante Informationen miissen einfach und nachvollziehbar sein.

4, Informationen missen in attraktive Bildprogramme eingebunden sein.

5. Informationen miissen leicht zuganglich sein.

Hier stellt sich ein weiteres Md die Frage, warum die Autoren hinter den Moglichkeiten ihrer eigenen

empirischen Ergebnisse zurlickbleiben. Ich vermute, dass eine nach diesen fiinf Empfehlungen gestaltete

Informationspoalitik von den sechs Informationsverarbeitungstypen sehr unterschiedlich aufgenommen

werden wirde. Warum erfahren wir dartiber nicht mehr?

Schluss

»ES bleibt nichts anderes Uibrig, as sich seine ganz personliche Schneise durch den Informationsdschungel zu
schlagen®, schreiben Héarlen, Simons und Vierbohm Gber den Umgang der Verbraucherinnen mit den
vielfaltigen Informationen Uber Lebensmittel (37). Mein Ansinnen, mir eine , persdnliche Schneise* durch
das Thema,,Umgang mit der Informationsflut” zu schlagen, haben die Autoren mir nicht leicht gemacht: Der
Titdl ihrer Arbeit gibt die Fragestellung und den V erwendungszusammenhang ihrer Studie nicht genau zu
erkennen. Schade ist, dass ihre zentralen Erkenntnisse — die V erbrauchertypol ogie — so wenig ausgebaut
werden. Eine klare und beherzte Kommunikation der Untersuchungsziele und -ergebnisse hétte die Arbeit im

Dschungel erleichtert.
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