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RISIKOWAHRNEHMUNG

,Bio-Lebensmittel haben einen

Heiligenschein”

Wie nehmen wir Risiken wahr, und wie bewerten wir sie?
Professor Dr. Michael Siegrist erforscht das Verhalten und die Vorlieben
von Konsumentinnen und Konsumenten und ergriindet, was sie bewegt.

Herr Professor Siegrist, Sie veroéffentlichten
kiirzlich eine Studie, nach der Fachleute und Lai-
en Gesundheitsrisiken in Umwelt und Lebens-
mitteln anders einschatzen — auch am BfR eine
haufige Erfahrung. Was waren wesentliche Un-
terschiede?

Experten und Laien mussten angeben, wie sie Ressour-
cen verteilen wiirden, mit denen sie Risiken verringern
konnten. Bei Laien standen ,,synthetische®, menschge-
machte Risiken wie Glyphosat und andere Pestizide im
Vordergrund. Die Experten dagegen haben ,,natiirliche®
Risiken wie Bakterien oder Viren hoher eingestuft. Zu-
dem spielt die Zahl der Betroffenen bei Laien kaum eine
Rolle. So stuften Experten Tinte, die zum Tétowieren
benutzt wird, als relativ bedeutsames Risiko ein, weil
viele sich titowieren lassen. Laien sahen das als geringes
Problem. Niemand muss sich titowieren lassen, argu-
mentierten sie. Wer das Risiko eingeht, muss die Kon-
sequenzen tragen.

Es gab dann eine zweite Runde mit zuséatzlichen
Informationen und vertiefenden Diskussionen.
Sie anderte nichts an der Einstellung. Wie erkla-
ren Sie sich diese Hartnackigkeit?

Wir Menschen versuchen, in unseren Uberzeugungen
bestdndig zu bleiben. Wenn wir denken, dass Pestizide
ein grof3es Risiko darstellen, dann konnen wir diese An-
sicht nicht kurzerhand auf den Kopf stellen. Vor allem
eine festgefiigte Meinung ldsst sich nur schwer revidie-
ren. Wenn das der Fall wire, wiirden wir beim Zeitung-
lesen standig unsere Einstellungen dndern.

Welche Konsequenzen sollte die wissenschaftli-
che Risikokommunikation daraus ziehen?

Es gibt Risiken, bei denen eine falsche Wahrnehmung
vorliegt. Sie sollten stirker von der Risikokommunika-
tion beriicksichtigt werden. Ich wiirde hier zuriickkom-
men auf die natiirlichen und menschgemachten Risiken.
Man sollte darauf hinweisen, dass nicht alles, was aus
der Natur kommt, risikofrei ist und uns in jedem Fall
guttut. Und dass nicht umgekehrt alles Menschgemachte
schédlich ist. Ein solches Schwarz-Weif3-Denken kann
zu falschen Entscheidungen fiithren. Natiirlich kann man
von Seiten der Risikokommunikation solche Denkwei-
sen nicht kurzfristig andern. Aber wenn man diese Tat-
sachen den Leuten immer wieder ins Bewusstsein ruft,
dann wird sich manche Einstellung wandeln.

Sie haben sich auch mit ,,Natiirlichkeit*“ beschaf-
tigt. Warum sind wir von allem begeistert, was
wir mit ,,Natur* verbinden?

In vielen Bereichen ist bei uns in Europa und in anderen
entwickelten Regionen die Natur keine Gefahr mehr fiir
den Menschen. Die Risiken wurden massiv reduziert.
Man denke nur an bakterielle Infektionen, die wir dank
Wissenschaft und Medizin zuriickgedridngt haben. Es ist
ironisch, dass diese Entwicklung nicht etwa die Begeis-
terung fiir Forschung und Technik steigert, sondern im
Gegenteil fiir ,natiirliche® Produkte. Sie gelten als we-
niger riskant. Das gute Image der Natur verdankt sich
also letztlich technologischen Innovationen und wissen-
schaftlichen Erkenntnissen!

Das gute Image der
Natur verdankt sich
letztlich technischen
Innovationen und
wissenschaftlichen
Erkenntnissen.

Ordnen wir da unbewusst Dinge bestimmten Ka-
tegorien zu und sortieren sie in mentale Schub-
laden ein, etwa in ,,natiirlich“ und ,,kiinstlich“?
Ich wiirde hier eher von Heuristiken sprechen. Das sind
einfache Faustregeln, die uns helfen, eine Entscheidung
zu treffen. Leider gibt es auch Heuristiken, die in die
Irre fithren. Etwa die, dass alles Natiirliche gut und al-
les von Menschen Gemachte schlecht ist. Hinzu kommt
noch der ,Halo-Effekt“. Wenn wir eine Eigenschaft eines
Gegenstands als positiv ansehen, dann strahlt das auch
glinstig auf andere Attribute ab. Ein Produkt bekommt
einen ,,Heiligenschein®. Konsumenten nehmen zum Bei-
spiel Bio-Lebensmittel als besser fiir die Umwelt wahr,
und das wiederum fiithrt dazu, dass sie sie auch als ge-
siinder oder wohlschmeckender einstufen.
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Auch negative Urteile beruhen auf Informatio-
nen. Wovon hangt es etwa bei ,,griiner“ Gentech-
nik und Pestiziden ab, ob eine Information uns
erreicht oder ,,abperlt“?

Die Information muss fiir den Konsumenten eine Be-
deutung haben. Gerade im Bereich der Gentechnik hat
der Verbraucher kaum einen Nutzen. Gentechnisch ver-
anderter Mais ist nicht giinstiger, schmeckt nicht besser
und hat auch sonst keinen erkennbaren Vorteil. Eine
neue Technologie zu akzeptieren, die einem keinen Ge-
winn bringt, ist natiirlich schwierig - erst recht, wenn es
dann noch Vorbehalte gibt. Bei Pestiziden ist es dhnlich,
als synthetische Chemikalien haben sie ein schlechtes
Image. Es ist sehr schwierig zu vermitteln, dass der Ein-
satz in verniinftigem Maf3 durchaus sinnvoll ist. Das ist
beim Internet oder beim Auto anders, wo der Konsu-
ment einen groflen Nutzen hat und bereit ist, dafiir Ri-
siken einzugehen.

Sie sind Schweizer. Gibt es eine typisch ,,schwei-
zerische“ Art der Risikowahrnehmung?

Was in der Schweiz auffillt, ist, dass wir in vielen Berei-
chen tiberversichert sind. Faustregel: Wenn man einen
Schaden relativ problemlos selber tragen kann, dann
muss man keine Versicherung abschlieflen. Trotzdem
haben viele Schweizer eine Reiseversicherung, bei der
sie bis 2000 Franken versichert sind. Da zahlen die meis-
ten am Ende drauf.

Vielen Dank fiir das Gesprach, Herr Siegrist. o
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