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ERNAHRUNGSSUNDEN
Der Lebensmittelhandel ist Bedrohter Thunfisch Bitterer Kakao
emn brutales P ﬂ aSter’ dle Seit 1950 wurden 400.000 Europa hat den hochsten

Preispolitik ist aggressiv. Mit
der Zielpunkt-Pleite wird es

noch enger werden.

Elgenmarken smd beliebt wie

nie. Doch die bllllgen Prelse gehen
“oft auf Kosten : anderer.In der Hand haben
‘“das auéh und vor a||em unsere Supef‘markte ~
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| Von Anja Melzer

s ist egal, was Sie kaufen. Also:

welche Marke, ob teuer oder billig.

Esistiiberalldasselbedrin. Zumin-

dest bei Orangensaft ist das in den

meisten Fallen so. In den Saft-rega-
len der Supermarkte stapeln sich zehn ver-
schiedene Saftfabrikate. Die Verpackungen
prahlen mit ,,100 Prozent Orange®, locken
mit platschernden Saftwasserfillen oder
unwirklich strahlenden Zitrusscheiben.
Der teuerste will 2,99 Euro, der billigste —
die Eigenmarke - nur 89 Cent. Schmecken
die nicht alle gleich?

Mit sehr hoher Wahrscheinlichkeit ent-
halten die meisten von ihnen dasselbe
Konzentrat. Denn das Orangensaft-Impe-
rium dieser Welt wird von nur drei bra-
silianischen Mega-Konzernen verwaltet:
Citrosuco, Cutrale und Luis Dreyfus Com-
modities. Die kontrollieren fast 90 Prozent
der Verarbeitungsbetriebe. Und lediglich
zwei Handelshduser dominieren die Ex-
porte. Eine Handvoll Giganten teilt sich also
das ganze Geschift.

Gefahrliche Zitrusindustrie

Und woher die Orangen stammen? Das
konnen nicht einmal mehr Experten riick-
verfolgen. Eine einzige Flasche Orangensaft
kann Erntebestandteile aus bis zu 900 ver-
schiedenen Plantagen enthalten, wie Stif-
tung Warentest im vergangenen Jahr fest-
stellte. Der GroBteil, um die 80 Prozent,
stammt aus der Gegend rund um Sao Paulo.
Dazu kommen unlautere Handelspraktiken.
Das ist seit Jahren bekannt. Die Saftriesen
nutzen ihr Monopol, um die Preise zu drii-
cken —und zwar auf Kosten der Schwiéchsten
in der Kette: der Erntehelfer. Menschen-und
ArbeitsrechtsverstoBe sind in der Saftpro-
duktion allgegenwartig, die Arbeitsbedin-
gungen auf den brasilianischen Plantagen
katastrophal. Die Friichte miissen per Hand

Tonnen Thunfisch gefangen,
einige Arten sind fast ausge-
storben. Die Fangmethoden
sind brutal. In thaildndischen
Fischfabriken gibt es Zwangs-
arbeit und Menschenhandel.
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Schokoladenabsatz. 14
Millionen Menschen arbeiten:
auf Plantagen, darunter iiber
zwei Millionen Kinder. Nur

6 Prozent des Verkaufspreises
kommt bei den Arbeitern an.

geerntet werden, das ist besonders miihse-
lig. Untersuchungen offenbarten, dass die
Arbeiter im Durchschnitt auf nur einen ein-
zigen Ruhetag im Monat kamen. Dazu istdie
Bezahlung prekar, feste Arbeitsvertrige gibt
es selten. Selbst Kinderarbeit ist keine Sel-
tenheit. Und weil die Arbeiter keine Schutz-
kleidung tragen, ist das Gesundheitsrisiko
hoch. Denn speziell in der Zitrusindustrie
herrscht ein dramatisch hoher Pestizidein-
satz - fatal fiir Mensch und Umwelt. Es kom-
men hochgiftige und krebserregende Sub-
stanzen zum Einsatz. In der EU sind viele
nicht einmal zugelassen.

Mit sehr hoher Wahrscheinlichkeit enthalten die
meisten Orangensidifte dasselbe Konzentrat. Denn
drei brasilianische Mega-Konzerne verwalten bei-
nahe 90 Prozent aller Verarbeitungsbetriebe.

Herkunft

unklar

Woher die Orangen
fiir den Saft stam-
men, kénnenin
den meisten Fallen
nicht einmal Exper-
tenriickverfolgen.
Eine einzige Fla-
sche Orangensaft
kann laut Stiftung
Warentest Ernte-
bestandteile aus
biszu 900 (!) ver-
schiedenen Planta-
genenthalten.

Da steht man nun also, mehr als 10.000
Kilometer entfernt, im 0Osterreichischen
Supermarkt vor dem Saftregal und hat die
Qual der Wahl. Wobei: eigentlich nicht. Sta-
tistisch gesehen entscheidet sich die Mehr-
heit fiir die Eigenmarke. Allein 66 Prozent
des Orangensafts in Europa werden heu-
te liber die Supermarkt-Eigenmarken ver-
kauft. Im Durchschnitt, und das ist nicht
nur bei Orangensaft so, sind Eigenmarken
um bis zu 30 Prozent billiger als die Mar-
kenprodukte. No-Name-Produkte, wie man
sie einst nannte, werden immer beliebter.
Der Marktanteil der Eigenmarken im Ein-
zelhandel kletterte in den letzten Jahren auf
40 Prozent. Tendenz: steigend.

Zwar geht der Orangensaftkonsum seit
ein paar Jahren leicht zuriick, auch weil das
Bewusstsein der Konsumenten fiir faire Pro-
duktionsbedingungen steigt. Doch noch
immer trinkt jeder Osterreicher 52 Gliser
meist herkommlichen, also brasilianischen
Orangensaft pro Jahr. Wo soll man da anfan-
gen? ,Ein wichtiger - vielleicht sogar der
wichtigste — Spieler in der Wertschopfungs-
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kette sind die Supermarkte, sagt Nachhal-
tigkeitsexperte Martin Wildenberg. Er ist
Vorstand bei ,Global 2000“ sowie Wissen-
schaftler am Institute for Ecological Econo-
mics (RCE) an der Wiener Wirtschaftsuni.

Dubiose Preisgestaltung

Denn die Handelsketten hétten eine der-
art starke Verhandlungsmacht, dass sie
maBgeblich die Preise bestimmen: ,Je ho-
her die Mengen ausfallen, die den Eigen-
marken-Produzenten abgenommen wer-
den, desto eher konnen die Handler auch
die Preisbedingungen diktieren und Zuge-
stindnisse von ihren Produzenten verlan-
gen”, erlautert Michael Hundt, Experte fiir
Markenpolitik und Preismanagement an
der FernUniversitdit Hagen. Produzenten
wiirden schlicht ausgetauscht, wenn sie
nicht auf die Forderungen der Héndler ein-
gingen.

Ohnehin verursachen Eigenmarken in ih-
rer Herstellung geringere Kosten. Die Unter-
nehmen kaufen sich teilweise direkt in die
Lieferketten ein. Das Verbot der vertikalen
Preisbindung erlaubt es der Markenartike-
lindustrie nicht, die Handelspreise selbst
festzulegen. Dadurch kann sie der Handel
diktieren - auch fiir seine Eigenmarken.
Die weltweite Kampagne ,,Supply Change*®,
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deren osterreichische Vertreter die NGOs
,Global 2000“ und ,,Stidwind“ sind, wollen
genau dort angreifen, wo sich bei den Super-
markten die Macht biindelt, wo sie bei den
Kunden boomen — und woran sie besonders
gut verdienen: bei ihren Eigen-Labels. Der
Appell lautet: ,,Make Supermarkets fair!“ Sie
sollen Verantwortung iibernehmen.
Problematisch ist aber nicht nur Orangen-
saft,sondernauch ThunfischoderKakao., Oft
wiirden schon ein paar Cent mehr pro Kilo
fiir die Produzenten einen groBen Unter-
schied machen. Aber die Preisgestaltung in
Supermarkten ist alles andere als transpa-
rent®, so Wildenberg von ,Global 2000“.
Hierzulande ist die Marktkonzentration
besonders hoch. Der Lebensmittelhandel
ist ein brutales Pflaster, die Preispolitik ag-
gressiv. Mit der Zielpunkt-Pleite wird sich
der Kreis noch enger ziehen, der Einfluss
der Ketten, die iibrig bleiben, weiter stei-
gen. In Osterreich heiBen die Platzhirsche
Billa (Rewe), Spar und Hofer. Zusammen
kommen sie auf einen Marktanteil von fast
85Prozent.ReweundSparbauenihrGeschift
mitbilligen Eigenmarken bereits seit Jahren
aus.Zielpunktzogerstspatnach,vielleichtzu
spat. Hofer, stark gepréagt von der Erfindung
der Eigenmarke durch die Aldi-Briider, ist
immer noch Vorreiter, was umsatzkraftige
Eigen-Labels angeht. 90 Prozent der Pro-
dukte firmieren dort unter Eigenmarken.
Nachhaltigkeit hat in Osterreich prinzipi-
ell einen hohen Stellenwert. Der Bio-Anteil
ist der hochste im EU-Vergleich. Und wirft
man einen Blick auf die Websites der ton-
angebenden Supermarktketten, so findet
man flachendeckend Informationen zu 6ko-
logischem Bewusstsein. Ist das nicht schon
ziemlich gut? ,Ja“, sagen die NGOs. Trotz-
dem wittern sie hier PR-Strategien: ,In der
Regel steht bei Nachhaltigkeitsinitiativen
der Marketingwert an erster Stelle, erstdann
kommt die tatsdchliche Wirkung*®, sagt Wil-
denberg. Verblasst das Diskont-Image? In
den letzten Jahren lasst sich jedenfalls Inte-
ressantes beim Kaufverhalten beobachten.
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Bewusste Unterschrift

Die ,Supply-Chalnge-Kampa-
gne“ (www. supplychainge.
org) startete eine Online-Peti-
tion. Damit soll der Druck auf
Supermirkte steigen. In Os-
terreich kamen bislang 3.300
Unterschriften zusammen.
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Eigenmarken-Fans, jahrzehntelang auf Bil-
ligtrends trainiert, zeigen wieder Qualitéts-
bewusstsein. Dabei wird deutlich, dass die
Eigenmarken ihre Kunden binden konnten.
Denn nicht zu den bekannten teuren Mar-
ken wird gegriffen, sondern schlicht zu den
teureren No-Name-Produkten. Das ist neu.

billig

,Premium“-Qualitit im Billigsegment

Handel - auch
,Quality“Linien innerhalb der Billigmar- wennesumdie Ei-
ken sind auf dem Vormarsch. Sie bedienen  genmarken der Su-
das ,Premium“Segment und verdringen permérktegeht,

etablierte Marken. Die Feinkostlinie ,Bil-
la Corso“ kam bereits kurz nach ihrer Ein-
fiihrung auf ein Umsatzplus von 30 Prozent.
Oko-Alternativen, wie das umsatzstarke ,Ja,
natiirlich!“ (Rewe) oder ,Zuriick zum Ur-
sprung” (Hofer), werden weiter ausgebaut,
zunehmend finden sich ,Fair-Trade“-Labels
auf den Produkten. Der Markt fiir solcher-
lei Produkte wéchst. Dazu begiinstigen Bio-
Diskonter den Strukturwandel. Sie sind kei-
ne Nischen-Operateure mehr: Alnatura zum
Beispiel konnte seine Umsétze in den letzten
zehn Jahren beinahe vervierfachen. Auch
darauf miissen die Supermarkte reagieren.
Ist die Zeit also reif? ,Fair-Trade“-Produkte
konnen kiinftig beim Konsumenten die Be-
reitschaft erzeugen, mehr Geld auszuge-

Quality-Linien innerhalb des Billigsegments

sind auf dem Vormarsch. Sie bedienen das Premi-
um-Segment und verdrdngen etablierte Marken.
Der Markt fiir solcherlei Produkte wiichst stindig.

ben®, sagt Markenexperte Hundt. ,Aber das
setzt ein gewisses Vertrauen in den fairen
Handel voraus, denn der Konsument kann
die Produktionsbedingungen selbst nicht
iiberpriifen.“ Vertrauenswiirdige Giitesie-
gel konnen helfen.
Es ist also nicht egal, was wir kau-
fen — und vor allem nicht, was

es zu kaufen gibt. ,Man sollte g T -
sich schon fragen: Wie viele Afloat . ., W
Schokonikolause = muss ’

der Mensch wirklich es-
sen?“ Thunfisch und
Schokolade seien Luxus-
giiter. ,Moglichst billig
geht auf Kosten anderer
und der Umwelt — und
fallt somit friiher oder
spater auf uns selbst
zuriick.“

Verdéachtig

Knoblauch und
Zwiebel kommen
oft aus China. Die
(zu) niedrigen Prei-
se diktiert dabei
dereuropéische

obwohl diesein der
Herstellung ohne-
hin geringere Kos-
tenverursachen.
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| Das Gesprich fiihrte
Anja Melzer

u bist, was du isst? Was drii-
D cken wir mit Lebensmitteln
iiber uns selbst aus? Darti-
ber spricht der Erndhrungssozio-

loge Daniel Kofahl, der an der Uni
Trier lehrt, mit der FURCHE.

DIE FURCHE: Vegetarier, Veganer
oder Bio-Freaks sprechen gerne
tiber ihre Erndhrungsweise. Wa-
rum istdas derzeit so ein Thema?
Daniel Kofahl: Dass wir uns Ge-
danken machen, was und wie man
isst, ist natiirlich und wichtig, um
Entscheidungen treffen zu kon-
nen. Es gibt ein Uberflussangebot
an Lebensmitteln, Erndhrungs-
stilen und Diatpraktiken. Dass
man dariiber einen Diskurs fiihrt,
finde ich in einer Gesellschaft, die
nicht mit Hunger konfrontiert ist,
vollig sinnstiftend.

DIE FURCHE: Essen ist heute etwas
sehr Ideologisches.

Kofahl: Essen ist immer politisch
gewesen. Seit biblischen Zeiten
werden iiber Essen Statusdiffe-
renzen ausgedriickt, Machtposi-
tionen markiert. Die Aristokratie
hatte weiBes Brot, Fleisch, Kakao,
luxuriose Gewiirze. Heute geht es
vor allem um die Nahrungsmittel-
produktion. Den moralischen An-
spruch gibt es — aber nicht jeder
hat das Geld fiir Bio-Essen.

DIE FURCHE: Viele fotografieren tdg-
lich ihr Essen fiirs Internet. Wa-
rum teilen wir dOffentlich mit, was
wir im Mund haben?

Kofahl: Ich nenne das ,digitale
Tischgesellschaft“. Wir leben in ei-
ner globalisierten Welt, in der wir
nicht immer mit allen zusammen
sein konnen. Aber Essen spricht

alle an. Natliirlich zeigt man da-
mit auch, wer man ist, was man
sich leisten kann, verleiht sich da-
mit ein bestimmtes Image - oder
grenzt sich ab.

DIE FURCHE: Geht es da iiberhaupt
noch ums Essen?

Kofahl: Essen ist nie nur Essen. Es
ist immer mit kulturellen und so-
zialen Inszenierungen verkniipft.
Aber klar ist: Ein virtuelles Schnit-
zel oder Facebook-Like machen
nichtsatt. Das Fotomachtvielleicht
Appetit, oder verschreckt: Igitt,
was isst denn der! Dazu hat jeder
eine Meinung. Egal, aus welcher
Schicht oder welchem Land man
kommt - essen miissen wir alle.
DIE FURCHE: Wenn ich mich als Sa-
latJunkie prdsentiere, muss ich
fast verheimlichen, dass ich mir
nachts Doner am Kiosk gonne?

Schon seit biblischen Zeiten werden

liber Essen Statusdifferenzen ausgedriickt,
Machtpositionen markiert. Heute geht es
vor allem um den moralischen Anspruch.

Kofahl: Auf jeden Falll Die
Selbstinszenierung kann heute
durch Essen und Trinken ganz
leicht zerstort werden. Man muss
eine hohe Selbstdisziplin an den
Tag legen, gerade, wo es so viele
kulinarische Verlockungen gibt.
Oder eben Tricks finden, damit
andere das nicht mitbekommen.
Frither kannte man das als hei-
mischen Trinker, heute als hei-
mischen Fleischesser oder nacht-
liche Naschkatze.

DIE FURCHE: Ist das zu einem Be-
griindungszwang ausgeartet, wel-
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NACHHALTIGKEITSSTUDIE

Europameister im Fleischkonsum

Der Speiseplan hat nicht nur Einfluss auf die
Gesundheit, sondern auch auf das Klima -
und das in betriichtlichem AusmaB: In Oster-
reich ist die Erndhrung fiir rund ein Viertel
des okologischen FuBabdrucks verantwort-
lich, wie unléngst eine Studie des World Wild-
life Fund (WWF) Osterreich und des , Insti-
tute of Ecological Economics“ der Wiener
Wirtschaftsuniversitat gezeigt hat. Fleisch-
und Milchprodukte generieren hierzulande
rund zwei Drittel der Treibhausgas-Emissi-
onen durch Nahrungsmittel. Die Fleischher-
stellung ist besonders ressourcenintensiv:
Allein die Tierhaltung verursacht weltweit

knapp ein Fiinftel der Treibhausgase. Der ak-
tuellen Studie zufolge isst die Osterreichische
Bevolkerung zu viele tierische Produkte und
zu viel Zucker, andererseits aber viel zu we-
nig Gemiise und Hiilsenfriichte. Mit iiber

100 Kilogramm pro Kopf und Jahr verzeich-
net Osterreich sogar den hichsten Fleischver-
brauch in der EU: Beim Verzehr von Fleisch-
produkten liegt das Land um 29 Prozent iiber
dem europaischen Durchschnitt. Gesundheit
und Klimaschutz gehen hier zusammen: Laut
Empfehlungen des Gesundheitsministeri-
ums miisste der Fleischverzehr um zwei Drit-
tel reduziert werden. Ganz nach dem Motto:
zzGemiise in Massen, Fleisch in MaBen - zu-
riick zum ,Sonntagsschnitzel“! (mt)

Speiseplan im Wandel
Regional, saisonal, wenig Fleisch: Aktuelle Empfeh-
lungen erinnern an die Kiiche unserer GroBeltern.
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Wie Essen und Trinken unsere Selbstinszenierung und unsere moralischen Anspriiche
ins Wanken bringen kann, erklart der deutsche Ernahrungssoziologe Daniel Kofahl.

,Ein Stellvertreter-Genuss*

chem Essmilieu man angehért?
Kofahl: Es ist immer die Frage, wie
ernst und unerbittlich man diesen
Kampf fiihrt. Man muss ja nicht ei-
ner Meinung sein, wie bei Musik.
Problematisch wird esimmer dann,
wenn jemand dogmatisch wird.
Diese Vehemenz sieht man oft im
Internet. Noch ist der Diskurs aber
oft spielerisch, das bewerte ich als
etwas Positives, weil man
dadurch neue Perspekti-
ven gewinnt.

DIE FURCHE: : Veganismus
ist in, trotzdem sinkt der
Fleischkonsum kaum.
Kofahl: Vegetarier und
Veganer besitzen eine
groBe Kommunikations-
macht.Dasvermitteltden
Eindruck, es wére schon
fast Standard, auf Fleisch zu ver-
zichten. Dazu kommt, dass viele
sagen, sie wiirden sich vegetarisch
erndhren, eigentlich ist es aber
ein Erndhrungsstil, den sie vor-
her auch schon praktizierten. Es
gibt aber auch eine Gruppe, die isst
mehr Fleisch. Man muss sich ja
nur ansehen, wie viele Grill-Bibeln
verkauft werden — im Sommer fast
so viele wie vegane Kochbiicher.
DIE FURCHE: Stdndig gibt es neue!
Und all die Kochshows! Wir haben
nie so exotisch selbst gekocht.
Kofahl: Teilweise ist das ein stell-
vertretender Genuss. Tatsdchlich
wird nicht mehr so oft selbst ge-
kocht, der Anteil der AuBer-Haus-
Verpflegung steigt. Aber es gibt
auch Teile der Gesellschaft, in de-
nen mehr gekocht wird - Manner
zum Beispiel! Kochen bekommt
zunehmend Event-Charakter.

DIE FURCHE: Durch die Fliichtlings-
krise kommen auch neue Esstradi-
tionen zu uns. Wie wird das unsere
Esskulturverdndern?

Kofahl: Es werden keine Formen
verschwinden, es wird nur ein
vielfaltigeres Nebeneinander ge-
ben. Die traditionellen Esskul-
turen werden sich nicht auflésen,
sondern sich noch bewusster da-
riiber werden, was ihre Grundla-
gen sind und ihre Identitdt noch
starker herausstellen. Und es wer-
den neue Hybridformen entste-
hen: Kombinationen aus dem, was
die Migranten in ihrer Heimat ge-
gessen haben, und dem, was hier
anschlussfihig ist. Im gastrono-
mischen Sektor konnen sie schnell
FuB fassen. Deshalb wird es in
néachster Zeit viele Innovationen
geben.
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