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1. EINLEITUNG

Im Zuge der Neuausrichtung der Agrarpolitik - in Richtung einer verbraucherorientierten,
tiergerechten und umweltgerechten Landwirtschaft - ist die Stéarkung des ©kologischen
Landbaus ein ausdriickliches Ziel der deutschen Bundesregierung. Unter der Pramisse
» Qualitdt, umwelt- und tiergerechte Erzeugung* wird eine Ausweitung dieser Wirtschaftsform
von jetzt circa 3% Marktanteil auf 20% bis zum Jahre 2010 angestrebt (BMVEL, 20023, 0.S.).
Die Bio-Branche hat 2000/2001 durch die Verunsicherung der Verbraucher auf Grund der
ersten heimischen BSE-Félle in Deutschland positive Wachstumsimpulse erfahren. Im Jahr
2001 erreichte beispielsweise die Naturkostbranche einen Rekordumsatz von 890 Mio. €, was
einem Wachstum von circa 20% im Vergleich zum Vorjahr entspricht (BNN, 2001, S. 5). Im
Jahr 2002 gestaltete sich die Lage am Bio-Markt etwas schwieriger. Die Wahrungsumstellung
zu Beginn des Jahres und die allgemein schlechte Wirtschaftsage in Deutschland haben das
Einkaufsverhalten der Verbraucher stark beeinflusst. Hinzu kamen Ende Mai die Meldungen
iber Nitrofen belastetes' Putenfleisch, die insbesondere den Absatz iber die konventionellen
Vertriebsschienen beeintrachtigt haben (ZMP, 2003, S. 1).

1.1 Ziesetzung der Arbeit

Die vorliegende Studie verfolgt zwel Zielsetzungen:

1. Eine Erfassung der Auswirkungen des Nitrofen-Geschehens auf das Bio-Konsum-
verhalten und die zugehdrigen Bestimmungsgriinde der Nachfrage.

2. Eine Bewertung des staatlichen Biosiegels ein Jahr nach der EinfUhrung.

Die Analyse der Auswirkungen des Nitrofen-Geschehens ist insbesondere vor dem Hinter-
grund der geplanten Ausweitung der 6kologischen Landwirtschaft von grofiem 6ffentlichen
Interesse. Die Bundesregierung ist bestrebt, den Okomarkt von der Ladentheke riickwérts zu
erschliefien bzw. auszuweiten. Der Kaufbereitschaft der Verbraucher kommt somit eine
Schltisselstellung zu.

! Nitrofen (2,4-dichorophenyl-p-nitrophenylether) ist ein Getreideherbizid, welches 1964 in den USA entwickelt
wurde. Der Einsatz in der konventionellen Landwirtschaft ist seit 1988 in der Bundesrepublik und seit 1990 auch
in den neuen Bundesléndern verboten, denn Nitrofen steht im Verdacht, Krebs erregend zu wirken. Im
Okolandbau war es nie zu gelassen (SOL/FiBL-Dossier, 2002, S. 3).
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Eine interessante Fragestellung in diesem Zusammenhang ist, ob sich der Nitrofen-Skandal -
analog zur BSE-Krise 2000/2001 - durch eine Kurzfristigkeit in seinen Wirkungen
auszeichnet (vgl. Bruhn, 2001, S. 30). Es ist jedoch auch eine langfristige Imageschéadigung
Okologisch erzeugter Produkte denkbar. Hierflr spricht der Sachverhalt, dass es sich bei den

Nitrofen-Funden fur die Bio-Branche um den ersten Vorfall in dieser Grofenordnung handelt.

Der zweite Teil der Studie ist der Bewertung des Biosiegels gewidmet. Im September 2001
wurde das von einer Allianz aus Handel, Verbanden und Politik getragene neue staatliche
Biosiegel fur Produkte aus 6kologischem Landbau der Offentlichkeit vorgestellt (BMVEL,
20023, 0.S.). Wichtigste Zielsetzung der staatlichen Bemuihungen ist es, eine leichte und
zweifelsfreie Kennzeichnung zu schaffen, welche als Grundvoraussetzung fir den breiteren
Absatz dieser Produkte im konventionellen Lebensmitteleinzelhandel gilt (LZ-net, 2001, S.
2). Eine Bewertung des Zeichens wird auf konzeptioneller Ebene, aus der Sicht der
Verbraucher und aus der Sicht deutscher Produzenten 6kologischer Produkte vorgenommen.

1.2 Vorgehensweise

Die Erfassung der Auswirkungen des Nitrofen-Geschehens und die Bewertung des Biosiegels
erfolgte im Rahmen eines Langzeitforschungsprojektes. Bereits seit 1984 wird auf der Basis
von Konsumentenbefragungen die Entwicklung von Verbrauchereinstellungen und —verhalten
am Markt fur Bioprodukte analysiert. Die vorliegende Studie basiert auf sechs Verbraucher-
befragungen (1984, 1989, 1994, 1999, 2001, 2002), welche einen Zeitraum von 18 Jahren
abdecken. Um die Vergleichbarkeit der Daten zu gewahrleisten, wurde das Erhebungsdesign
und der Fragebogen (siehe Anhang 1) im Zeitablauf kaum verandert®.

Die ersten vier Befragungen wurden im Abstand von funf Jahren (1984 — 1989 — 1994 —
1999) in Hannover mit jeweils 1500 und im Emsland mit jeweils 500 Befragten durchgefiihrt.
Die heimischen BSE-Fdlle lief3en es notwendig erscheinen, diesen Funf-Jahres-Rhythmus zu
unterbrechen. Eine erste Kontrollbefragung wurde im Juni 2001 in Hannover unter 260
Befragten durchgefiihrt, um den Einfluss der BSE-Krise auf die Verbrauchereinstellungen zu
Bioprodukten und auf das zugehdrige Nachfrageverhaten zu erfassen’. Die aktuelle
Kontrollbefragung wurde im August/September 2002 unter 303 Befragten erganzend

2 Eine ausfhrliche Beschreibung des Langzeitforschungsprojektes und der zugehérigen Forschungskonzeption
ist bei BRUHN (2002) nachzul esen.

% Der Einfluss der ersten heimischen BSE-Félle 2000/2001 auf das Nachfrageverhalten am Markt fir Bio-
produkte ist bei BRUHN (2001) dargestellt.
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durchgefuihrt. Der Befragungstermin orientiert sich an der Zielsetzung, eine Bewertung des
staatlichen Biosiegels ein Jahr nach dessen Einflihrung vorzunehmen. Ferner ist zu diesem
Zeitpunkt der Hohepunkt der Nitrofen-Krise seit mindestens zwei Monaten Uberschritten, so
dass es moglich ist, langfristige Auswirkungen im Nachfrageverhalten nach Bioprodukten zu

erfassen.

Analog zu den Zielsetzungen der Untersuchung (siehe Kapitel 1.1) besteht die vorliegende
Studie aus zwel Hauptteilen. Der erste Teil (Kapitel 2) beinhaltet die Analyse der Aus-
wirkungen des Nitrofen-Geschehens. Die Betrachtung der Veranderungen des Kaufverhaltens
und der zugehotrigen Determinanten der Nachfrage erfolgt Uber den gesamten Unter-
suchungszeitraum (1984-2002), um die Dimension des Wandels zwischen 2001 und 2002

besser einschétzen zu kénnen.

Der zweite Teil der Studie (Kapitel 3) beschéftigt sich mit der Bewertung des staatlichen
Biosiegels. Als Erweiterung zu den vorangegangenen Erhebungen wurde in der aktuellen
Befragung eine Conjoint-Analyse durchgefihrt. Mittels dieser Methode soll am Fallbeispiel
,Frische Vollmilch* der Einfluss des staatlichen Zeichens im Rahmen des Kaufent-

scheidungsprozesses erfasst werden.
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2. ANALYSE DER AUSWIRKUNGEN DES NITROFEN-GESCHEHENS

Bereits im Januar 2002 wurden bei Eigenkontrolluntersuchungen eines Babynahrungs-
mittelherstellers in einer Lieferung Putenfleisch Rickstande an Nitrofen gefunden, die Uber
der zuldssigen Hochstmenge (0,01 mg/kg) lagen. Erst Anfang April informierten drei Oko-
Kontrollstellen die zustandige Oko-K ontrollbehorde des Landes Brandenburg. Das Bundes-
ministerium fur Verbraucherschutz, Erndhrung und Landwirtschaft (BMVEL) wurde
wiederum erst am 21. Mai in Kenntnis gesetzt. An die Offentlichkeit drangen die ersten
Informationen am 23. Mai 2002 durch eine Presseerkldrung des Anbauverbandes Bioland
(BMVEL, 20023, S. 3; Beusmann und Feindt, 2002, S. 39).

Insbesondere der konventionelle Lebensmitteleinzelhandel war von dem Vertrauensverlust
durch verunreinigtes Biogetreide betroffen. Zum Hohepunkt des Nitrofen-Skandals halbierte
sich die Nachfrage im Bereich Gefllgel gegentber dem Vorjahr (0.V, 2002, 0.S.). Des
Weiteren ist der Handel mit Bio-Eiern im Lebensmittel einzelhandel weitgehend zum Erliegen
gekommen. Die meisten Handelsunternehmen haben die Produkte bis auf weiteres aus den
Regalen genommen (Wessel, 2002, S. 1). Nach Schéatzungen der ZMP ist der Absatz von Bio-
Eiern in den ersten Wochen nach den Nitrofen-Funden um 80-90% eingebrochen (ZMP, 2002
zitiert nach BMVEL, 20023, S. 6).

Fur die zukinftige Entwicklung der Bio-Branche erscheint es von grofRer Bedeutung,
inwieweit die Nitrofen-Funde das Vertrauen der Verbraucher geschadigt haben. Es gilt zu
kléren, ob die Wirkungen dieses ersten grof3eren Skandals des 6kologischen Landbaus analog
zur BSE-Krise eher kurzfristiger Natur sind oder ob sich der Vertrauensverlust der
Konsumenten in langfristigen Nachfrageverénderungen und Imageeinbul3en niedergeschlagen
hat.

Um die Auswirkungen des Nitrofen-Skandals naher zu beleuchten, wird in Kapitel 2.1
untersucht, ob und inwieweit sich die Merkmale des Kaufverhatens z.B. die bekundete Bio-
Konsumintensitét und die gedullerte Mehrpreisbereitschaft fur Produkte des 6kologischen
Landbaus zwischen 2001 und 2002 verandert haben. Das Kapitel 2.2 ist der Untersuchung
moglicher Imageschadigungen dkologisch erzeugter Produkte gewidmet. |mageschadigungen
konnten sich beispielsweise in einem Wandel der Produktwahrnehmung von Bioprodukten
niedergeschlagen haben. Kapitel 2.3 beinhaltet eine Anayse der Motivstruktur der Bio-

Kéaufer sowie eine Untersuchung der Verhaltensrelevanz von Verbrauchereinstellungen zum
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Bereich Bioprodukte, Einkaufs- und Erndhrungsverhalten. Zum Abschluss von Kapitel 2
werden auf der Grundlage der empirischen Erkenntnisse Konsequenzen fur das Marketing
abgeleitet (Kapitel 2.4).

Bei der Interpretation der folgenden Ergebnisse muss beachtet werden, dass sich zum
Zeitpunkt der aktuellen Erhebung drel Effekte im Antwortverhalten der Befragten
niedergeschlagen haben kénnten:

- Entwicklungseffekt (genereller Trend im Nachfrageverhalten seit den 90er Jahren),

- Abklingen des BSE-Effektes,

- Einfluss des Nitrofen-Geschehens.

Seit den 90er Jahren ist die Nachfrage nach Bioprodukten kontinuierlich gestiegen. Dieser
generelle positive Trend wird in erster Linie auf die Aktivitéten der Anbieter zurtickgefuhrt.
Zu nennen seien hier beispielsweise die Verbesserung der Distributionsstruktur. Es konnten
jedoch lediglich geringe Wachstumsraten realisiert werden (Entwicklungseffekt).

Von der BSE-Krise sind positive Impulse auf die Nachfrage nach Bioprodukten ausgegangen.
Dieser Effekt wird auf die verstdrkte Nachfrage verunsicherter Verbraucher und daraus
resultierenden Aktivitaten auf der Seite der Anbieter zuriickgefihrt. Jedoch hat sich dieser
positive Impuls nach der Krise immer weiter abgeschwacht (BSE-Effekt).

Als Nitrofen-Effekt wird nun der erwartete negative Einfluss des Nitrofen-Geschehens auf

das Nachfrageverhalten am Markt fUr Bioprodukte bezeichnet.

2.1 Einflussdes Nitrofen-Geschehens auf das Kaufverhalten bei Bioprodukten

Die verschiedenen Aspekte des Kaufverhaltens z.B. Konsumintensitét, Einkaufsstéttenwahl
etc. werden Uber den ganzen Untersuchungszeitraum (1984-2002) dargestellt. Diese Art der
Untersuchung hat den Vortell, die Dimensionen des Wandels zwischen 2001 und 2002 besser
einschatzen zu konnen. Zur Qualitét der Datenbasis muss angemerkt werden, dass ein
systematischer Fehler® in Richtung einer Uberschatzung des 6kologischen Kaufverhaltens zu
beobachten ist. Aus den resultierende Ergebnissen lassen sich folglich in erster Linie Trends

im Nachfragenverhalten nach Bioprodukten ableiten.

* Zu Formen der Antwortverzerrung im Interview siehe SCHNELL ET AL., 1989, S. 323ff. Zur Messproblematik
des Kéuferverhaltens bei Bioprodukten siehe BRUHN, 2002, S. 73ff.
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2.1.1 Entwicklung der Konsumstimmung gegentber Bioprodukten

Als Indikatoren fur die Konsumstimmung gegeniiber 6kologisch erzeugten Produkten werden
die Entwicklung der Kauferanteile und die Entwicklung der Konsumabsichten sowohl der

Bio-Kaufer als auch der Nichtkaufer herangezogen.

Neben der Entwicklung der Bio-Ké&uferanteile ist in Ubersicht 1 der Vollstandigkeit halber
der Bekanntheitsgrad von Bioprodukten abgetragen.

Ubersicht 1: Bekanntheitsgrad und K duferanteile von Bioprodukten in Prozent
(Gesamtstichprobe)

1984 1989 1994 1999 2001 2002
(n=2000) (n=1128) (n=2000) (n=2000) (n=260)  (n=303)

Bekanntheitsgrad 93 97 96 95 94 97
Bio-Kaufer 42 58 67 75 71 73

L esebeispiel: 2002 betrégt der Bekanntheitsgrad von Bioprodukte 97%; 2002 geben 73% der Probanden an,
schon einmal Bioprodukte gekauft zu haben.

Zwischen 2001 und 2002 ist eine steigende Tendenz in den Kauferanteilen zu beobachten.
2002 ist der Antell der Probanden, die angeben, Bioprodukte zu kaufen, von 71% auf 73%
angestiegen (siehe Ubersicht 1). Es muss jedoch angemerkt werden, dass auf Grund der
geringen Stichprobengréf3en der 2001er und 2002er Befragung die zugehdrigen Werte mit
einem relativ hohen Stichprobenfehler einhergehen (siehe Anhang 2). Dieser weiterhin hohe
Antell an Bio-Kéufern konnte jedoch darauf hindeuten, dass die Verbraucher trotz der
Nachrichten Gber Nitrofen-Funde Bioprodukte nicht kategorisch ablehnen bzw. dass sich tber
zwel Monate nach dem Hohepunkt der Krise das Bio-Konsumverhalten wieder normalisiert
hat. Eine analoge Entwicklung war auch bel der Nachfrage nach Rindfleisch im Zuge der
ersten heimischen BSE-Félle zu beobachten. Noch im Januar 2001 betrug die private
Nachfrage nach Rindfleisch lediglich 30% des Vorjahresniveaus. Bis Juni 2001 ist dieser
Wert auf 80% des V orjahresniveaus gestiegen.

Im Rahmen der Analyse des Einflusses der BSE-Krise auf das Nachfrageverhaten nach

Bioprodukten wurden folgende Komponenten, die eine Verhaltensénderung seitens der

Verbraucher bewirken, herausgearbeitet:

- Zeitliche Nahe zum Vorfall,

- das hochste Interesse der Medien/die hochste Intensitét der Medienberichterstattung und
daraus resultierend

- diehdchste Verunsicherung der Verbraucher (Bruhn, 2001, S. 27).
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Der hohe Anteil an verbaen Bio-Kaufern im Sommer 2002 kodnnte folglich darauf
zurtickgeftihrt werden, dass die Befragung zum Nitrofen-Geschehen Uber zwel Monate nach
dem Hohepunkt der Krise durchgeftihrt wurde (siehe Kapitel 1.3). Im Zusammenhang mit den
Nitrofen-Funden muss zusétzlich noch angemerkt werden, dass die Intensitét der Medienbe-
richterstattung um einiges geringer einzustufen ist, als im Zuge der deutschen BSE-Fdle.
Folglich ist es sehr wahrscheinlich, dass sich ,alte" Verhaltensmuster bei Bioprodukten
schneller wieder eingestellt haben als dies bei Rindfleisch der Fall gewesenist.

Die zukinftigen Konsumabsichten der Verbraucher knnen als Indikatoren fur die zukinftige
Nachfrageentwicklung herangezogen werden. Zu diesem Zweck werden die Bio-Kaufer
gefragt, ob sie in ndherer Zukunft eher mehr oder eher weniger Bioprodukte kaufen wollen

oder ihren Konsum beibehalten mochten.

Abbildung 1: Zukinftige Konsumabsichten der Kaufer von Bioprodukten
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L esebeispiel: 2002 planen 25% der Bio-Kaufer, ihren Konsum in Zukunft auszuweiten.

Abbildung 1 verdeutlicht, dass auch im Jahr 2002 ca. zwei Drittel der Bio-K&ufer angeben,
ihre Konsumgewohnheiten beibehalten zu wollen. Dieser Wert liegt weiterhin tUber dem
Antell derer, die ihren Konsum reduzieren mochten (siehe Abbildung 1). Falls keine weiteren
Negativmeldungen Uber 6kologisch erzeugte Produkte den Verbraucher verunsichern, kénnte
sogar davon ausgegangen werden, dass die Nachfrage nach Bioprodukten in Zukunft weiter
wachsen wird. Jedoch sind sinkenden Wachstumsraten wahrscheinlich. Zum Zeitpunkt der
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Befragung kann anhand der Entwicklung der Konsumabsichten der Bio-Kaufer keine
Verschlechterung des Konsumklimas gegentiber Bioprodukten festgestellt werden.

Zusétzlich wurden die Nichtkéufer nach ihren Konsumplénen befragt (siehe Abbildung 2).

Abbildung 2: Zukiinftige Konsumabsichten der Nichtkaufer

B Kaufabsicht B keine Kaufabsicht

Prozent

1984 1989 1994 1999 2001 2002
Jahr der Erhebung

L esebeispiel: 2002 geben 19% der Nichtkdufer an, in néherer Zukunft Bioprodukte kaufen zu wollen.

Zwischen 2001 und 2002 ist der Anteil der Nichtkaufer, die zukinftig Bioprodukte kaufen
mochten, gestiegen (siehe Abbildung 2). Der hthere Wert im Jahre 2002 erscheint vor dem
Hintergrund der Nitrofen-Funde Uberraschend, da angenommen werden konnte, dass sich die
Nichtkaufer auf Grund der Negativmeldung bezlglich Bioprodukten in ihren Einstellungen,
Meinungen und Handlungen bestétigt fihlen. Wird jedoch als Referenzwert das Ergebnis der
1999er Befragung herangezogen, erscheinen die aktuellen Werte durchaus plausibel. Der
extrem niedrige Antell der Nichtkaufer mit Kaufabsicht in der 2001er Erhebung kann auf das
Phanomen der Reaktanz® zuriickgefiihrt werden. Als Konsequenz aus den heimischen BSE-
Falen wurde der dkologische Landbau von den Politikern und den Medien als Weg aus der
Krisein den Vordergrund geriickt (Bruhn, 2001, S. 5).

® Die Grundhypothese der auf BREHM (1966) zuriickgehenden Reaktanztheorie lautet: , Wenn eine Person eine
Bedrohung oder Einschrankung ihrer Verhaltensfreiheit wahrnimmt, entsteht eine Motivation — Reaktanz
genannt — welche die Person veranlasst, sich der erwarteten Einengung zu wiedersetzen oder nach erfolgter
Einengung ihre Freiheit wieder zurtickzugewinnen. Die Verhaltensfreiheit umfasst auch die innere Freiheit zu
denken und zu fuhlen.” (Kroeber-Riel und Weinberg, 1996, S. 206).
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Folglich fuhlten sich die Nichtk&ufer von Bioprodukten einem verstarkten sozialen Druck
ausgesetzt (eb. S. 9). Als Reaktion versteiften sich die verbleibenden Nichtkaufer auf ihre
vorhandenen Verhaltensweisen oder reagierten sogar entgegengesetzt der Absichten der
Kommunikatoren (Bumerang-Effekt) (Kroeber-Riel und Weinberg, 1996, S. 206f.). Es ist
davon auszugehen, dass zum Zeitpunkt der aktuellen Befragung dieser soziade Druck
abgeklungen ist.

Generell ist davon auszugehen, dass die Nichtkéufer ein sehr geringes Nachfragepotenzia
aufweisen. Das ist darauf zurtickzufihren, dass insbesondere die ,Nichtk&ufer ohne
Kaufabsicht” Uber verfestigte Einstellungsstrukturen beziglich ihres Nichtkaufes verfugen.
Die Ausbildung einer positiven Verhaltensbereitschaft beziiglich ©6kologisch erzeugter
Produkte innerhalb dieses Segmentes mittels absatzpolitischer Instrumente ist folglich als

wenig erfolgversprechend anzusehen.

Anhand der Indikatoren Kauferanteile (siehe Ubersicht 1), zukiinftige Konsumabsichten der
Bio-Kaufer (siehe Abbildung 1) und der Nichtkdufer (siehe Abbildung 2) konnte zwischen
2001 und 2002 keine Verschlechterung des Konsumklimas (mehr) nachgewiesen werden.
Dieses Ergebnis deutet auf einen eher kurzfristigen Einfluss des Nitrofen-Geschehens auf das

Bio-Konsumverhaten hin.

2.1.2 Verédnderungen im nachgefragten Sortiment

Erste Ruckstéande an Nitrofen wurden in Putenfleisch gefunden, welche auf kontaminiertes
Futtergetreide zurtickgefuhrt werden konnten. Es ist daher wahrscheinlich, dass der Absatz
tierischer und insbesondere Geflligel produkte UmsatzeinbulRen hinzunehmen hatte bzw. hat.
Zusétzlich sind Ausstrahlungseffekte auf Getreideprodukte, z.B. Brot 6kologischer Qualitét,
denkbar.

Zur Erfassung der Verdnderungen im nachgefragten Sortiment mussten die Analysepersonen
anhand einer Liste angeben, welche der aufgeflhrten Bioprodukte sie in den letzten 12

Monaten gekauft haben. Die zugehtrigen Haufigkeiten sind in Ubersicht 2 abgetragen.
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Ubersicht 2: K&auferanteile ausgewahlter Bioproduktein Prozent

Produktart 1984 1989 1994 1999 2001 2002 Tendenz 01/02
Gemiise 23 36 54 58 61 53 l
Obst 23 36 49 58 58 54 l
Brot 24 40 39 43 38 41 1
Kartoffeln 10 21 38 46 47 40 !
Milchprodukte 16 34 40 40 38 44 1
Getreideprodukte 19 31 31 28 25 24 !
MUdli 22 33 29 27 22 20 !
Marmelade/Honig 20 24 29 29 18 22 1
Séfte 18 24 25 24 25 24 !
Fleisch/Wurstwaren |3 10 17 22 34 27 !
Sudfruchte 7 11 13 13 15 12 l
Trockenfriichte 11 14 13 13 11 14 1
Sonstige Backwaren |11 22 18 19 24 20 !
Babykost - 3 5 4 5 2 l

L esebeispiel: 2002 geben 53% der Befragten an, innerhalb des |etzten Jahres Bio-Gemiise gekauft zu haben.

Um zu testen, ob ein Zusammenhang zwischen dem Jahr der Erhebung (2001 und 2002) und
den Kéauferanteilen ausgewdahlter Bioprodukte besteht, wurde der Chi-Quadrat-Test (Vier-
Felder-Tafel)® angewandt. Fir ale in der Ubersicht 2 aufgefilhrten Produkte konnte die
Nullhypothese, der zu Folge kein Zusammenhang zwischen den Variablen besteht, nicht
zurickgewiesen werden. Das bedeutet, dass die beobachtbaren Verdnderungen in den

Kauferanteilen zwischen 2001 und 2002 nicht signifikant sind.

Neben den Kauferanteilen ausgewdhiter Bioprodukte (siehe Ubersicht 2) mussten die
Probanden angeben, welche dieser Produkte sie in den letzten 12 Monaten haufiger as
herkommliche (konventionelle) Produkte gekauft haben (siehe Ubersicht 3). Zur Uberprifung
eventueller Zusammenhénge zwischen dem Jahr der Erhebung (2001 und 2002) und den

K &uferanteilen wurde wiederum der Chi-Quadrat-Test® herangezogen.

® Falls die Nullhypothese zuriickgewiesen werden kann, sind die zugehdrigen Wahrscheinlichkeiten in den
Ubersichten 2 und 3 in der Spalte Tendenz 01/02 vermerkt. *** entspricht einer Irrtumswahrscheinlichkeit von
0=0,001, ** entspricht [1=0,01 und * entspricht (1=0,05.
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Ubersicht 3: Intensiv-K dufer anteile ausgewahlter Bioproduktein Prozent

Produktart 1984 1989 1994 1999 2001 2002 Tendenz 01/02
Gemiise 4 13 28 28 38 22 | xxx
Obst 8 12 26 28 33 20 | xxx
Brot 7 18 18 18 22 15 L*
Kartoffeln 9 9 17 22 27 18 | ox*
Milchprodukte 5 12 16 15 21 16 !
Getreideprodukte 5 15 12 11 14 10 !
MUdli 7 15 12 9 12 8 l
Marmelade/Honig |8 7 10 9 5 10 1
Séfte 6 6 8 7 8 7 l
Fleisch/Wurstwaren |1 3 7 9 20 8 | REH
Stdfruchte 1 3 4 4 7 3 L*
Trockenfriichte 3 4 4 5 3 4 1
Sonstige Backwaren |1 6 4 4 7 5 !
Babykost - 1 4 2 3 1 l

Lesebeispiel: 2002 geben 22% der Befragten an, Gemiise aus ©kologischer Erzeugung héufiger as ver-

gleichbare konventionelle Produkte gekauft zu haben.

Zwischen 2001 und 2002 sind signifikante Rickgange in den Kauferanteilen der Produkt-
gruppen Obst, Gemuse, Brot, Kartoffeln, Fleisch- und Wurstwaren sowie bei Sudfriichten
festzustellen (siehe Ubersicht 3). Die geringeren Kéauferanteile bei Fleisch und Wurstwaren
im Jahre 2002 koénnten auf Grund des Fehlens der Kategorie Gefligel sehr wahrscheinlich
dem Nitrofen-Skandal zugeordnet werden. Es sind jedoch auch Ausstrahlungseffekte auf
sémtliche Fleischarten denkbar. Der Riickgang in den Kauferanteilen von Brot 6kologischer
Qualitdt konnte auf den Rohstoff Getreide zuriickgefiuhrt werden. Bei der Kategorie
Getreideprodukte konnte hingegen keine signifikante Veranderung in den Kauferanteilen
nachgewiesen werden. Obst, Gemise und Kartoffeln als Umsatztrdger des 6kologischen
Landbaus sowie die Produktgruppe der Stdfriichte haben ebenfalls signifikante Riickgange zu
verzeichnen. Diese niedrigen Werte in der 2002er Erhebung konnten ihre Ursache in einer
generellen Qualitétsunsicherheit der Verbraucher haben, welche bel frischen Produkten wie
Obst und Gemuse besonders hoch ist (Bech-Larsen und Grunert, 2001, S. 193). Diese
Unsicherheit konnte sich durch die Meldungen Uber Nitrofen-Funde verstéarkt und die
gesunkene Nachfrage bewirkt haben. Im Gegensatz dazu ist im Spétsommer 2002 keine
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signifikante Veranderung in den K&uferanteilen okologisch erzeugter Milchprodukte nach-

zuweisen (siehe Ubersicht 2 und Ubersicht 3).

2.1.3 Entwicklung der Konsumintensitat

Auf der Grundlage der Erkenntnisse des vorrangegangenen Kapitels ist davon auszugehen,
dass zwischen 2001 und 2002 die durchschnittliche Konsumintensitét 6kologischer Produkte
leicht gesunken ist. Die Abbildung des Anteils 6kologisch erzeugter Produkte am Gesamt-
verzehr erfolgt mittels des Verzehrsindex. Dieser Wert resultiert aus den Angaben der
Verbraucher zu ihrem Konsum kol ogisch und konventionell erzeugter Produkte’. Es sei noch
einmal daraufhingewiesen, dass die Angaben zum Bio-Konsum eine hohe Uberschitzung zum

tatsachlichen Konsum aufweisen (siehe Kapitel 2.1).

In Abbildung 3 ist die Entwicklung des Verzehrsindex im Zeitablauf dargestellt.

Abbildung 3: Durchschnittlicher Verzehrsindex im Zeitablauf
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L esebeispiel: 2002 betrégt der durchschnittliche Verzehrsindex innerhalb der Gesamtstichprobe 26.

Abbildung 3 zeigt, dass zwischen 2001 und 2002 die verbale Konsumintensitdt leicht

ricklaufig ist. Jedoch unterscheiden sich die durchschnittlichen Werte des Verzehrsindex in

7 Zur detaillierteren Beschreibung der Bildung des Verzehrsindex siehe BRUHN, 2002, S. 84 und BRUHN, 2001,
S. 14.
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den Jahren 2001 und 2002 nicht signifikant voneinander®. Die bereits erwahnte
Konsumuberschétzung fuhrt dazu, dass das verbal gedulRerte Verhaten als Verhaltens
intention bzw. —absicht interpretiert werden muss. Und es wird angenommen, dass diese mit
dem tatséchlichen Verhalten korreliert (vgl. Mummendey, 1988, S. 7). Zusétzlich muss bel
der Interpretation beachtet werden, dass die Konsumtberschétzung im Zeitablauf ricklaufig
zu sein scheint. Eine Erklarung fur diese Entwicklung ist auf das seit den 90er Jahren
sinkende Umweltbewusstsein zuriickzuftihren. Folglich ist der soziale Druck auf die
Konsumenten ebenfalls riicklaufig, und es kommt zu einer Reduktion des sozial erwiinschten
Antwortverhaltens (Bruhn, 2002, S. 75). Eine mdgliche weitere Begrindung fir diese
Entwicklung ist in der seit Anfang des dritten Jahrtausends intensive Konfrontation der
Verbraucher mit Medienberichten Gber Bioprodukte (BSE; Agrarwende; Biosiegel; Nitrofen
etc.) zu sehen. Dementsprechend ist anzunehmen, dass die Konsumenten auf Grund einer
grofl3eren Sensibilisierung besser in der Lage sind, ihren Bio-Einkauf zu quantifizieren und
deshalb weniger biodiverse® Produkte nennen (Bruhn, 2001, S. 14).

In Abhangigkeit ihrer Konsumintensitat werden die Verbraucher mittels Clusteranalyse™ in
drei Segmente eingeteilt:

- Nichtkaufer;

- Gelegenheitskaufer;

- Intensivkaufer (vgl. Bruhn, 2002, S. 89f.).

In Abbildung 4 ist die Entwicklung der Kaufersegmente dargestellt.

8 Zur inferenzstatistischen Uberpriifung der Beziehung zwischen einer metrisch gemessenen Kriteriumsvariablen
im vorliegende Fall dem Verzehrsindex und einer oder mehrerer Pradiktorvariablen im vorliegenden Fall dem
Jahr der Erhebung ist die Methode der Varianzanalyse angewandt worden. Die Uberprifung der Mittel-
wertdifferenzen erfolgte mit dem Testverfahren der geringsten signifikanten Differenz (LSD).

® Unter dem Oberbegriffe biodiverse Produkte werden die Produkte zusammengefasst, die auf Grund ihrer
Aufmachung oder ihres Produktumfeldes als Produkte des tkologischen Landbaus wahrgenommen werden
(Brombacher, 1992, S. 6). Es kann sich hierbei z.B. um wenig verarbeitete Lebensmittel (Aufmachung) oder
direktvermarktete (Umfeld) handeln.

191 der vorliegenden Arbeit wurde auf Grund der GréRRe der Stichprobe die Clusterzentrenanalyse angewandt,
wobel mittels hierarchischer Analyse die Clusterzentren exogen bestimmt wurden. Dabel wurde das Ward-
Verfahren a's Clusterverfahren und die Euklidische Distanz als Proximitatsmal? eingesetzt (vgl. Backhaus et dl.,
1996, 298f.; Brosius und Brosius, 1995, S. 893ff.).
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Abbildung 4: Entwicklung des Anteilsder Kaufertypen am Markt fur Bioprodukte
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L esebeispiel: Im Jahr 2002 sind 29% der Befragten dem Segment der Gelegenheitskaufer zuzuordnen.

Zwischen 2001 und 2002 ist der Anteil der Gelegenheitskaufer auf Kosten des Segments der
Intensivkaufer leicht angestiegen. Dieses Ergebnis erweist sich konsistent zu den voran-
gegangen Erkenntnisse zum Kauferverhaten, welche EinbuRen in der Intensitdt des

Biokonsums vermuten lief3en.

Vor dem Hintergrund zukinftiger Marktentwicklung wird dem Segment der Gelegen-
heitskaufer eine grof3e Bedeutung zugesprochen (eb., S. 90). Dieses Segment trifft Kaufent-
scheidungen oftmals situativ und ohne feste Einstellungsmuster. Das wirde bedeuten, dass
diese Kéufergruppe mittels fundierter und professioneller Marketingkonzepte immer wieder
neu vom Produktnutzen tberzeugt werden muisste bzw. kdnnte (Hensche und Kivelitz, 2001,
S. 98).

2.1.4 Entwicklung der Bedeutung der Einkaufsstatten

Das Nitrofen-Geschehen hat insbesondere den Absatz Uber die konventionellen Vertriebs-
schienen beeintrachtigt: Bio-Eier wurden aus den Regalen genommen, die Nachfrage im
Bereich Gefllgel halbierte sich im Vergleich zum Vorjahr (siehe Kapitel 2). Dagegen sind
laut Bundesverband Naturkost Naturwaren (BNN) die Umsédtze im Naturkosteinzelhandel

trotz Nitrofen stabil geblieben. Diese Entwicklung wird auf den Vertrauensvorschuss der
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Fachhandel skundschaft, die stéarkere Kundenbindung und die Méglichkeit einer intensiveren
Beratung seitens der Handler zuriickgefihrt (BNN, 2003, S. 6, Rippin, 2003, S. 23, ZMP,
2003, S. 1). Eine mogliche weitere Begrindung fur die konstanten Verkaufszahlen der
Naturkostbranche ist darin zu sehen, dass vornehmlich Intensivkéufer diese Einkaufsstétte
nutzen (Bruhn, 2002, S. 102, ZMP, 2001, S. 21, Wirthgen, 1994, S. 268). Diese Kaufergruppe
verfugt Uber relativ verfestigte Einstellungsstruktur beziiglich 6kologisch erzeugter Produkte.
Dementsprechend ist anzunehmen, dass die Naturkostkunden weniger leicht zu verunsichern
sind als beispielsweise die Supermarktkunden, welche in erster Linie dem Segment der

Gelegenheitskaufer zuzuordnen sind (eb.).

Zur Untersuchung der Bedeutung der Einkaufsstétten sind die Bio-Kaufer im Rahmen des
vorliegenden Langzeitforschungskonzeptes gefragt worden, wo sie ihren Bio-Einkauf tétigen.

Es waren Mehrfachantworten moglich und die zugehdrigen Haufigkeiten sind in Ubersicht 4

abgetragen.
Ubersicht 4: Bedeutung der Einkaufsstatten im Zeitablauf in Prozent

1984 1989 1994 1999 2001 2002 Tendenz 01/02
Wochenmarkt 33 37 57 60 73 57 L o**
Supermarkt 15 26 27 34 49 52 1
Bioladen 39 50 43 47 47 43 !
Reformhaus 60 46 51 41 33 41 1
Direktvermarktung |20 27 36 43 36 37 1
Fachgeschéft 17 23 25 27 27 25 !

L esebeispiel: 2002 geben 52% der Bio-Kaufer an, Bioprodukte im Supermarkt zu kaufen.

Zwischen 2001 und 2002 hat lediglich der Wochenmarkt stark an Kéufern eingebtildt (siehe
Ubersicht 4). Dieses Ergebnis erweist sich als konsistent zu den Uberlegungen beziiglich des
nachgefragten Bio-Sortimentes im Bereich der frischen unverarbeiteten Lebensmitteln (siehe
Kapitel 2.1.2). Diese machen einen Grofdell des Angebotes auf dem Wochenmarkt aus, so
dass anzunehmen ist, dass sich hier die Qualitdtsunsicherheit der Verbraucher besonders

niedergeschlagen hat.

Ubersicht 4 ist ebenfalls zu entnehmen, dass sich die positive Tendenz in der Entwicklung der
Bedeutung des Supermarktes nicht weiter fortsetzen konnte. Eine mogliche Erkléarung fur die
Stagnation in den Kauferanteilen zwischen 2001 und 2002 ist im Nitrofen-Geschehen zu
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sehen. Dieses Ergebnis steht nicht im Widerspruch zu den oben erwéhnten Umsatzeinbuf3en
des Lebensmitteleinzelhandels, da mittels dieser Fragestellung lediglich die Nutzung
bestimmter Einkaufsstétten erfasst werden kann, nicht jedoch die zugehérigen
Konsumintensitéten. Dementsprechend ist denkbar, dass Bio-Kaufer weiterhin den
Supermarkt als Einkaufsstétte nutzen, jedoch auf die Produkte verzichten, welche sie ds
risikoreich ansehen (siehe Kapitel 2.1.2). Die Erfassung der zugehtrigen Konsumintensitaten
ist auf Grund des Prinzips der Mehrfachnennungen und der geringen Stichprobengrof3e nicht
moglich (Bruhn, 2002, S. 102f.), so dass eine Bestétigung dieser Annahme auf der Basis der
vorliegenden Daten nicht moglich ist.

Auf der Grundlage der Angaben der Befragten konnte zwischen 2001 und 2002 keine
signifikante Veranderung in der Bedeutung des Bioladens nachgewiesen werden. Die
Naturkostbranche scheint sich seit den 90er Jahren auf einem relativ stabilen Niveau
eingependelt zu haben. Uber die zugehdrigen Konsumintensitidten sind wiederum keine
Aussagen moglich.

2.1.5 Entwicklung der Zahlungsbereitschaft fir Produkte des 6kologischen Landbaus

Die Zahlungsbereitschaft der Bio-Kaufer bzw. deren Mehrpreisakzeptanz fur okologisch
erzeugte Produkte kann as Indikator fur die Preiswirdigkeit dieser Produkte angesehen
werden. Abbildung 5 verdeutlicht, dass die Verbraucher auch weiterhin bereit sind, fir
Bioprodukte einen Aufpreis zu bezahlen. Die Analyse der Mittelwerte konnte zwischen 2001

und 2002 keine statistisch signifikanten Unterschiede aufdecken.
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Abbildung 5: Durchschnittlicher akzeptierter Mehrpreis der Kaufer von Bioprodukten
im Zeitablauf

25
= 20
o
°
Q15
£
B
et 21
5 10 20 18
T 13 13 14
= 5

* n.s. * * n.s
0
1984 1989 194 1999 2001 2002
Jahr der Erhebung o xx*

L esebeispiel: 2002 betragt der durchschnittlich akzeptierte Mehrpreis der Kaufer dkologisch erzeugter Produkte
14%.

Da der Preis eines Produktes oftmals als Qualitatskriterium genutzt wird (Strecker et al.,
1996, S. 159f.), ist die stagnierende durchschnittlichen Mehrpreisakzeptanz zwischen 2001
und 2002 durchaus positiv zu bewerten. 2002 betrdgt der durchschnittlich akzeptierte
Mehrpreis 14%, was vermuten lasst, dass die Qualitdtswahrnehmung von Bioprodukten —

trotz Nitrofen — weiterhin im positiven Bereich angesiedelt ist.

2.1.6 Resumee

Werden die Entwicklungen der Kauferanteile, der zukinftigen Konsumabsichten der Kéufer
und Nichtkaufer als Indikatoren zur Erfassung des Konsumklimas herangezogen, so lasst sich
zwischen 2001 und 2002 keine einschneidende V erschlechterung nachweisen (siehe Kapitel
2.1.1). Es kann jedoch eine Konsumzurtickhaltung in bestimmten Produktgruppen beobachtet
werden. Insbesondere bei Bio-Fleisch und Bio-Wurstwaren ist zwischen 2001 und 2002 die

Intensitdt des Konsums rticklaufig.
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Fihrte die BSE-Berichterstattung 2000/2001 in erster Linie zu ener Intensivierung der
Nachfrage nach ausgewshlten Bioprodukten™ (Bruhn, 2001, S. 30), ist im Falle der
Meldungen Uber Nitrofen eine genau gegenléufige Tendenz zu beobachten. Das heifdt, im
Vergleich zur 2001er Erhebung ist die Konsumintensitét 2002 auf einem niedrigeren Niveau
angesiedelt bei relativ konstanten Ké&uferanteilen (siehe Kapitel 2.1.2 und Kapitel 2.1.3).

Zwischen 2001 und 2002 hat sich die positive Entwicklung der Bedeutung des Supermarktes
als Einkaufsstétte fur 6kologisch erzeugte Produkte nicht fortgesetzt. Die Nutzung des Bio-
ladens hat als Pionierabsatzkanal okologisch erzeugter Produkte seine Position behaupten
konnen (siehe Kapitel 2.1.4). Neben der relativ konstanten Konsumintensitét hat sich auch die
durchschnittliche Mehrpreisakzeptanz der Bio-Kaufer kaum verandert, was as Indikator for
die weiterhin positive Wertschétzung durch den Verbraucher gewertet wird (siehe Kapitel
2.1.5).

Generell bleibt festzuhalten, dass zum Zeitpunkt der Befragung die Indikatoren des Bio-
Konsumverhaltens zwar eine gewisse Konsumzuriickhaltung vermuten lassen, jedoch nicht
auf eine langfristige Auswirkung des Nitrofen-Geschehens hinweisen. Dieses Ergebnis wird
gestutzt durch die Entwicklung der Marktdaten (ACNielsen-Daten; BNN-Umsatzdaten) seit
September 2002. Es zeigt sich, dass die Nachfrage und somit auch die Umsétze im Vergleich
zu den schwachen Vormonaten wieder ansteigen. Es ist somit anzunehmen, dass die
Verbraucher nach einer zwischenzeitlichen Verunsicherungsphase und entsprechender Kauf-
zurickhaltung wieder zu Bioprodukten greifen (Rippin, 2003, S. 23).

2.2 Einflussdes Nitofren-Geschehens auf das | mage von Bioprodukten

Im vorliegenden Kapitel wird der Frage nachgegangen, ob das Nitrofen-Geschehen zu
langfristigen Imageschédigungen von Bioprodukten gefuhrt hat. In Kapitel 2.2.1 wird mittels
eines Assoziationstestes die Produktwahrnehmung der Probanden ndher beleuchtet. Daran
anschlief3end erfolgt die Analyse der Einstellung ,, Bessere Eigenschaften von Bioprodukten®
(Kapitel 2.2.2). Als weiteren Aspekt des Images von Bioprodukten wird in Kapitel 2.2.3 die
Kaufbarriere , Echtheitszweifel ndher betrachtet.

1 Gestiitzt wird die Hypothese einer Intensivierung des Biokonsums im Zuge der BSE-Krise durch Ergebnisse
einer Reprasentativbefragung (n=2000) der Universitdt Hamburg. Lediglich 1% der befragten Bio-Kaufer gaben
an im Jahre 2001 zum ersten Mal Bioprodukte gekauft zu haben (Kuhnert et al., 2002a, S. 27). Folglich kann
angenommen werden, dass der Konsumanstieg nicht durch ,,neue” Bio-K&ufer hervorgerufen wurde.
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2.2.1 Ergebnisse des Assoziationstests

Anhand der Assoziationen der Befragten zum Begriff , Bioprodukte® konnen Rickschllisse
auf die subjektive Produktwahrnehmung gezogen werden. Folglich kénnen diese Ergebnisse
as Indikatoren fur mogliche Imageschadigungen auf Grund der Nitrofen-Kontamination
herangezogen werden. In der nachfolgenden Abbildungen sind die Assoziationen der
Befragten zusammenfassend dargestel |t

Abbildung 6: Haufigste Assoziationen zum Begriff ,, Bioprodukte® 2001-2002
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Frage: Kdnnen Sie mir mit eigenen Worten kurz beschreiben, was Sie personlich unter Bioprodukten verstehen

bzw. was Ihnen spontan dazu einfallt? (Mehrfachnennungen moglich)

L esebeigpiel: 2002 betreffen 28% der Nennungen die 6kologische Pflanzenproduktion.

Die dternative Pflanzenproduktion as Oberbegriff fir Nennungen wie ,ohne Chemie®,
»ohne Kunstdiinger* dominiert mit steigender Tendenz die Produktwahrnehmung der
Probanden (vgl. Bruhn, 2002, S. 78 und S. 199; Bruhn, 2001, S. 9). Die Prozessqualitét
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Okologische Tierproduktion (artgerechte Tierhatung, freilaufende Huhner etc.) hat zwischen
2001 und 2002 einen starken Anstieg erfahren (+10%). Eine mdgliche Erklarung fur den
hohen Wert im Jahre 2002 konnte in der anhaltenden oOffentlichen Diskussion der
Haltungsformen der Tiere liegen. Zu denken sei hier an die Diskussion um die Hennen-
haltungsverordnung™. Die Nennungen aus den Bereichen aternative Pflanzen- und Tier-
produktion koénnen in den positiven bzw. neutralen Wahrnehmungsraum der Verbraucher
eingeordnet werden, so dass in diesen dominanten Bereichen der Produktwahrnehmung keine

Imageschédi gungen nachzuweisen sind.

Mogliche Imageschadigungen von Bioprodukten werden jedoch am Rickgang der
Nennungen bezlglich des Nutzens dieser Produkte fir den Menschen deutlich. Diese
Veranderung wird vor alem vom Rickgang der Assoziation , gesund/gesiinder” getragen.
Eine derartige Entwicklung erscheint plausibel, da Nitrofen in Verdacht steht, Krebs erregend
zu sein. Zusétzlich sind Assoziationen bezlglich der Kontrollsysteme des 6kologischen
Landbaus riicklaufig. Insbesondere nach BSE sind die Kontrollsysteme des 6kologischen
Landbaus im positiven Sinne in den Fokus der Offentlichkeit geriickt worden (Bruhn, 2001,
S. 9f.). Der Bedeutungsriickgang zwischen 2001 und 2002 kénnte als Indiz daflr gewertet
werden, dass durch die Nitrofen-Funde das Vertrauen in die Kontrollmechanismen des Bio-
Anbaus geschadigt wurde. Zusétzlich kann ein leichter Anstieg in den negativen Nennungen

beobachtet werden.

Zusammenfassend soll hervorgehoben werden, dass sich die Produktwahrnehmung in
Teilbereichen zwischen 2001 und 2002 verschlechtert hat, dass jedoch weiterhin positive und

neutrale Assoziationen auf der Prozessebene dominieren.

2 Hennenhaltungsverordnung: Der Bundesrat hat am 19. Oktober 2001 dem Verordnungsentwurf der
Bundesregierung zur Hennenhatung (,Erste Verordnung zur Anderung der Tierschutz-Nutztierhaltungs-
verordnung"*) zugestimmt. Die Verordnung geht Uber die Mindestanforderung der EG-Richtlinie zur Haltung
von Legehennen hinaus (Nationale Initiative), indem eine Ké&figbatteriehaltung in Deutschland nur noch
Ubergangsweise zulassig ist. Neue Haltungseinrichtungen missen kiinftig so ausgestaltet sein, dass die Tiere
artgeman fressen, trinken, ruhen, staubbaden sowie zur Eiablage ein Nest aufsuchen kénnen und so bemessen
sein, dass die Hennen genug Raum bekommen, um sich natiirlich zu bewegen (BMVEL, 2002c, S. 23).
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2.2.2 Entwicklung der Einstellungsdimension , Besser e Eigenschaften von

Bioprodukten®

Bedeutende Aspekte des Images von Bioprodukten konnen mittels der Einstellungsdimension
, Bessere Eigenschaften von Bioprodukten® dargestellt werden™. Die zugehtrigen Statements,
die mittels Faktorenanalyse™ zu einem Faktor bzw. einer Einstellungsdimension verdichtet
wurden, lauten:

- Bioprodukte sind frei von schadlichen Rickstanden.

- Der Verzehr von Bioprodukten stérkt die korperliche und geistige L eistungsfahi gkeit.

- Bioprodukte sind ein Sttick unverfélschte Natur.

In Abbildung 7 ist Entwicklung der Einstellungsdimension anhand der zugehdrigen Faktor-
werte abgetragen.

Abbildung 7: ,, Besser e Eigenschaften von Bioprodukten® im Zeitablauf
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Diese Abbildung bestétigt einen Imageeinbruch zwischen 2001 und 2002. Die durch-
schnittlichen Faktorwerte unterscheiden sich signifikant voneinander. Im Gegensatz zu dieser

Entwicklung konnte im Zuge der ersten heimischen BSE-Féalle ein paar Monate nach der

3 |m Rahmen des Langzeitforschungsprojektes werden insgesamt acht Einstellungen seit 1984 untersucht (vgl.
Bruhn, 2002, S. 111ff.; Bruhn, 2001, S. 19ff.).

% In der vorliegenden Studie ist im Rahmen der Faktoranalyse das Verfahren der Hauptkomponentenmethode
angewandt worden und als Rotationsmethode wurde die Varimax-Rotation gewahlt (vgl. Brosius und Brosius,
1995, S. 815ff.).
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Krise im Rahmen der 2001er Erhebung kein Vertrauenseinbruch beziglich konventionell

erzeugter Produkte mehr nachgewiesen werden (Bruhn, 2001, S. 21).

Die Kreuzauswertung dieser Einstellung innerhalb der drei Kéufertypen (siehe Abbildung 4)
vermittelt einen Eindruck der Bedeutung dieses Faktors fur die Konsumintensitét (siehe
Abbildung 8). Generell besteht ein positiver Zusammenhang zwischen dem verbaen
Verhalten und den ,, Besseren Eigenschaften von Bioprodukten® (Bruhn, 2002, S. 125).

Abbildung 8: , Besser e Eigenschaften von Bioprodukten® nach Ké&ufertypen
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Zwischen 2001 und 2002 ist Uber alle Kéufertypen hinweg eine sinkende Tendenz in den
durchschnittlichen Faktorwerten zu beobachten. Die grofdten Imageeinbriiche sind im
Segment der Nicht- und Gelegenheitskéufer zu beobachten (siehe Abbildung 8). In diesen
beiden Teilsegmenten unterscheiden sich die durchschnittlichen Faktorwerte in den Jahren
2001 und 2002 signifikant voneinander, was im Segment der Intensivkaufer nicht der Fall ist
(siehe Anhang 3).

Zwischen 2001 und 2002 konnte die Veranderung in der Tellstichprobe der Nichtkaufer auf
die sogenannte Verstarkerhypothese zuriickgeftihrt werden. Es handelt sich hierbei um eine
Erkenntnis, die im Rahmen der Medienwirkungsforschung gewonnen wurde. Diese besagt,
dass Massenkommunikation im allgemeinen bereits vorhandene Einstellungen, Menungen
und Verhaltensdispositionen der Rezipienten verstarkt (Klapper, 1957 zitiert nach Schwenk,
1987, S. 425). Folglich konnten sich die Nichtkaufer auf Grund der Meldungen Uber die
Nitrofen-Funde in ihrer kritischeren Haltung gegeniiber Bioprodukten bestérkt fuhlen. Im
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Gegensatz dazu bewirkten die positiven Berichte Uber Bioprodukte im Zuge der deutschen
BSE-Félle innerhalb des Segmentes der Nichtkéufer keine signifikante Verdnderung in den
durchschnittlichen Faktorwerten. Eine mdogliche Begriindung fir diese Entwicklung liefern
gleichgewichtstheoretische Uberlegungen (vgl. Kroeber-Riel und Weinberg, 1996, S. 181ff.).
Gemdl? der Theorie des kognitiven Gleichgewichts ist es denkbar, dass Nichtkaufer von
Bioprodukten zur Vermeidung von Inkonsistenzen diese (positiven) Information vermieden,

nicht wahrgenommen oder sogar verleugnet haben.

Lediglich die Gelegenheitskaufer weisen sowohl nach BSE als auch nach Nitrofen
signifikante Veranderungen in der durchschnittlichen Ausprdgung des Faktor ,Bessere
Eigenschaften von Bioprodukten® auf. Dieser Sachverhalt koénnte als Beleg dafir gewertet
werden, dass Gelegenheitskaufer — auf Grund ihrer wenig verfestigten Einstellungsstrukturen
beztglich Bioprodukten — am ehesten durch intensive Medienberichterstattung beeinflussbar
sind (siehe Kapitel 2.1.3 und Kapitel 2.1.4).

2.2.3 Entwicklung der Kaufbarriere, Echtheitszweifel”

Seit 1999 wird im Rahmen der Langzeitstudie die Bedeutung folgender Kaufbarrieren auf das
Biokonsumverhalten analysiert:

- Preispbarriere;

- Zuganglichkeitsmihen (Distribution und Wahrnehmung);

- Echtheitszweifel;

- Subjektive Norm.

Im Zusammenhang mit der Zielsetzung der vorliegenden Studie ist insbesondere die
Entwicklung der Barriere , Echtheitszweifel® von Interesse, da davon ausgegangen werden
kann, dass sich Misstrauen und Verunsicherung beziiglich 6kologisch erzeugter Produkte
nicht nur auf die gesundheitliche Unbedenklichkeit der Bio-Ware beschranken. Eine
Begrindung fur diese Annahme liegt in der Wahrnehmungspsychologie und Informations-
verarbeitungsforschung. Danach wird die Wahrnehmung bestimmter Eigenschaften durch die
allgemeine Einstellung zum Wahrnehmungsobjekt ,, einreguliert”. Der sogenannte Hal o-Effekt
wird definiert a's ,, Einfluss des allgemeinen Eindrucks auf spezielle Eindricke. Eine wichtige
Determinante fur starke Halo-Effekte ist die geringe Vertrautheit mit dem Objekt (Koschnik,
1995, S. 68). Beziiglich 6kologisch erzeugten Produkten bestehen innerhalb der Bevolkerung
erhebliche Informationsdefizite (Bruhn, 2002, S. 79). Folglich kann angenommen werden,



Analyse der Auswirkungen des Nitrofen-Geschehens 29

dass die Berichterstattung Uber Nitrofen zu einem negativen Eindruck beziglich
Bioprodukten gefuihrt hat und sich dieser allgemeine Eindruck wiederum auf die Eigen-

schaften ausgewirkt hat.

Die Erfassung der Nichtkaufgrinde erfolgt mittels des Grades der Zustimmung bzw. der
Ablehnung spezifischer Aussagen, welche analog zu den Einstellungen mittels Faktoranalyse
zu einem Faktor verdichtet werden (vgl. Bruhn, 2002, S. 153f.). Im Falle der Kaufbarriere
» Echtheitszweifel” lauten die zugehotrigen Statements:

- Den Anbietern von Bioprodukten kann man vertrauen, dass ihre Produkte echt sind.

- Ich habe Zweifél, ob die vielen angebotenen Bioprodukte echt sind.

In Abbildung 9 ist die Entwicklung der durchschnittlichen Faktorwerte der Kaufbarriere

, Echtheitszweifel* einzusehen.

Abbildung 9: ,, Echtheitszweifd“ im Zeitablauf
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Zwischen 2001 und 2002 unterscheiden sich die durchschnittlichen Faktorwerte signifikant,
wobel 2002 die Kaufbarriere ,, Echtheitszweifel“ einen deutlich hheren Wert aufweist (siehe
Abbildung 9). Die Annahme maoglicher (negativer) Ausstrahlungseffekte auf weitergefasste
Aspekte des Images von Bioprodukten kann somit bestétigt werden.

Im Folgenden gilt es zu kléren, inwieweit sich die durchschnittlichen Faktorwerte innerhalb
der drei Kaufertypen gewandelt haben (siehe Abbildung 10). Generell besteht zwischen dem
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Faktor ,Echtheitszweifel” und der Konsumintensitdt ein negativer Zusammenhang, d.h. mit
steigenden Echtheitszweifeln gegentiber Bioprodukten sinkt die Konsumintensitét (Bruhn,
2002, S. 159).

Abbildung 10: , Echtheitszweifel“ nach Kaufertypen
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Abbildung 10 verdeutlicht, dass zwischen 2001 und 2002 Uber ale Kaufertypen hinweg ein
Anstieg in den Echtheitszweifeln zu beobachten ist, wobei die Veranderung im Segment der
Nichtké&ufer nicht signifikant ist (siehe Anhang 4). Das Segment der Gelegenheitskéufer weist
den hochsten Anstieg in diesem Faktor auf. Analog zur Entwicklung der Faktorwerte der
Einstellungsdimension ,, Bessere Eigenschaften von Bioprodukten® sind in diesem Segment

die groften Schwankungen zu beobachten (siehe Kapitel 2.2.2).

2.24 Reslimee

Trotz der Dominanz positiver und neutraler Assoziationen auf Prozessebene verdeutlichen die
Ergebnisse des zugehdrigen Assoziationstests zum Begriff Bioprodukte, dass sich die
Produktwahrnehmung zwischen 2001 und 2002 in Teilbereichen verschlechtert hat. Z.B. wird
der Nutzen dieser Produkte fir den Menschen 2002 nicht mehr so hoch eingeschétzt wie noch
ein Jahr zuvor (siehe Kapitel 2.2.1). Zusétzlich wird die Entwicklung der Einstellung ,, Bessere
Eigenschaften von Bioprodukten® (siehe Kapitel 2.2.2) und die Entwicklung des Nicht-
kaufgrundes ,, Echtheitszweifel” (siehe Kapitel 2.2.3) als Beleg dafiir herangezogen, dass sich
zwischen 2001 und 2002 eine kritischere Grundhaltung gegeniiber ©kologisch erzeugten

Produkten herauskristallisiert hat. Es ist sehr wahrscheinlich, dass diese Veranderung durch
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die Nitrofen-Funde hervorgerufen wurde. In diesem Zusammenhang muss jedoch angemerkt
werden, dass insbesondere die Betrachtung der Einstellungsdimension , Bessere Eigen-
schaften von Bioprodukten“ und der Kaufbarriere ,Echtheitszweifel” nach Kaufertypen
vermuten lasst, dass von den Imageeinbul’en zum Zeitpunkt der Befragung eine geringe

Verhaltensrelevanz auf das Bio-K onsumverhalten auszugehen scheint.

2.3 Einflussdes Nitofen-Geschehens auf die Deter minanten der Nachfrage nach
Bioprodukten

Die theoretische Basis der vorliegenden Studie bildet die neobehavioristische Konsumtheorie.
Diese geht davon aus, dass das Kaufverhalten neben beobachtbaren Stimuli (z.B. Preis,
Einkommen etc.) von nicht beobachtbaren internen Vorgangen bestimmt wird (Kroeber-Riel
und Weinberg, 1996, S. 29f.). Zu diesen latenten Konstrukten zdhlen aktivierende Prozesse,
welche als menschliche Antriebskréfte verstanden werden. Sie treiben das Verhalten an und
sind dafur verantwortlich, dass Uberhaupt Verhalten zustande kommt. Komplexe psychische
Prozesse werden als aktivierend bezeichnet, wenn die Aktivierungskomponenten vor-
herrschen. Es handelt sich hierbel um die Konstrukte Emotion, Motivation und Einstellung
(eb., S. 49f.). Auf Grund der Produktbezogenheit des Einstellungskonstruktes wird dieser
Variablen bel der Erklérung des Konsumentenverhaltens eine Schllissel stellung zugesprochen
(Fundamentalhypothese) (Hammann und Erichson, 1994, S. 271). Beispielsweise hat die in
Kapitel 2.2.2 vorgestellte Einstellung ,Bessere Eigenschaften von Bioprodukten® im
Zeitablauf kontinuierlich an Bedeutung fur die Nachfrage nach Bioprodukten gewonnen
(Bruhn, 2002, S. 125f., Bruhn, 2001, S. 25).

Vor diesem theoretischen Hintergrund wird in Kapitel 2.3.1 die Motivstruktur der Bio-Kaufer
betrachtet. Mittels der Methode der multiplen Regression wird in Kapitel 2.3.1 der Einfluss
verschiedener Einstellungen auf das Bio-Konsumverhalten untersucht.

2.3.1 Entwicklung der Motivstruktur der Kaufer von Bioprodukten

Um die Motivstruktur der Bio-Kaufer zu analysieren, werden die Kaufer aufgefordert, die
Motive , geslinder®, ,weniger Rickstande”, , besserer Geschmack®, ,, umweltfreundlicher”,
»Zufal“ und , sonstige Grinde“ in Abhangigkeit ihrer Bedeutung fur den Einkauf ©kolo-
gischer Produkte in eine Rangfolge zu bringen. In Abbildung 11 sind die Hauptmotivationen

bzw. die erstgenannten Motive der Bio-Kaufer dargestellt.
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Abbildung 11: Hauptmotivationen der Bio-K aufer
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L esebeispiel: 2002 nennen 53% der Bio-Kaufer das Motiv ,,gestinder” als wichtigsten Kaufgrund.

In der 2002er Erhebung ist weiterhin das Gesundheitsmotiv die Hauptantriebskraft fir den
Kauf von okologisch erzeugten Produkten. Es ist jedoch anzunehmen, dass der leichte
Bedeutungsriickgang dieses Motivs auf die Meldungen Uber Nitrofen-Funde in Bioprodukten
zurUckzufihren ist. Deutlich positive Tendenzen weisen die Mative ,, umweltfreundlicher”
und ,, besserer Geschmack” auf (siehe Abbildung 11). Eine Begriindung fur diesen Wandel in
der Motivstruktur ist darin zu sehen, dass einige Bio-Kaufer ihr internes kognitives
Gleichgewicht wiederherzustellen versuchen, indem sie kognitive Einheiten veréndern (vgl.
Kroeber-Riel und Weinberg, 1996, 182f.). Eine Verdnderung konnte in der Art erfolgt sein,
dass das Gesundheitsmotiv - auf Grund der diesem Motiv entgegenlaufenden Meldungen -

durch das Umwelt- oder durch das Geschmacksmotiv ersetzt wurde.
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Zusammenfassend muss jedoch hervorgehoben werden, dass zwischen 2001 und 2002
lediglich geringfligige Veranderungen in der Motivstruktur der Bio-Ké&ufer beobachtet werden
konnten. Trotz des Nitrofen-Geschehens scheinen Sicherheitsbestrebungen seitens der
Konsumenten weiterhin die Hauptantriebskraft des Bio-Konsumverhaltens zu sein (vgl.
Bruhn, 2002, S. 108; Bruhn, 2001, S. 19).

Die Analyse der Motivstruktur ist lediglich auf die Teilstichprobe der Bio-Kaufer beschrénkt.
Im Rahmen der langfristigen Einstellungsanalyse werden im folgenden Abschnitt die

Determinanten der Nachfrage nach Bioprodukten der Gesamtstichprobe untersucht.

2.3.2 Entwicklung der Verhaltensrelevanz von Verbrauchereinstellungen

Um die Starke des Einflusses der unabhéngigen Variablen - im vorliegenden Fall der
Verbrauchereinstellungen - auf die abhangige Variable (Verzehrsindex) zu erfassen, wird die
Methode der multiplen Regressionsanalyse angewandt (vgl. Backhaus et al., 1996, S. 5ff.). Im
Rahmen des Langzeitforschungsprojektes wurden neben dem Faktor ,, Bessere Eigenschaften
von Bioprodukten® (siehe Kapitel 2.2.2) sieben weitere Einstellungsdimensionen operalisiert
(siehe Ubersicht 5)*°. Alle in der folgenden Ubersicht aufgefilhrten standardisierten
Regressionskoeffizienten (Betakoeffizienten) sind mindestens auf dem 1%-Niveau
signifikant.

Ubersicht 5: Verhaltensrelevanz der Einstellungen (Betakoeffizienten)

Einstellungen 1984 1989 1994 1999 2001 2002

Bessere Eigenschaften von Bioprodukten 0,146 0,140 0,214 0,241 0,280 0,323
Vertrauen gegenuber konventionell erzeugter | -0,312 -0,334 -0,238 -0,192 -0,133  -0,240
Produkte

Biowelle als Modeerscheinung -0,170  -0,1122 -0,130 -0,206  -0,164  -0,210
Bedeutung gesunder Erndhrung 0,235 0,260 0,227 0,197 0,293 0,209
Hohe Zahlungsbereitschaft fur Qualitat 0,129 0,092 0,155 0,112 0,194 0,139
Schnelle Nahrungsmittel zubereitung -0,159 -0,284  -0,087 -0,203 -0,174 -0,128
Ruhiger, vertrauensvoller Einkauf 0,075 0,110 0,134 0,137 0,103 0,125

Positives Einkaufserlebnis im Naturkostladen 0,146 0,145 0,154 0,061 0,173 0,110

BestimmtheitsmaBR?| 023 029 024 024 045 0,34

15 Eine ausfiihrliche Betrachtung der Einstellungsdimensionen ist bei BRUHN (2002) einzusehen.
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Bezogen auf die in Kapitel 2.3.1 erwdhnte Bedeutung der Sicherheitsbestrebungen der
Konsumenten im Zusammenhang mit der Nachfrage nach Bioprodukten ist Einfluss der
folgenden drel Einstellungsdimensionen auf den Verzehrsindex von Interesse:

- Bessere Eigenschaften von Bioprodukten;

- Misstrauen gegentiber konventionell erzeugter Produkte;

- Bedeutung gesunder Erndhrung.

Seit 1984 hat die Bedeutung der Einstellung ,Bessere Eigenschaften von Bioprodukten®
kontinuierlich an Bedeutung fur die Nachfrage nach Bioprodukte gewonnen. Sogar vor dem
Hintergrund der Nitrofen-Funde weist dieser Faktor die hochste Verhatensrelevanz im

Vergleich zu den anderen Einstellungsdimensionen auf (siehe Ubersicht 5).

Erwahnenswert erscheint die Entwicklung der Einstellungsdimension ,Vertrauen bzw.
Misstrauen gegenuber konventionell erzeugter Produkte”. In den 80er Jahren ist das
mangelnde Vertrauen in konventionelle Produktionsmethoden die Hauptantriebskraft, Bio-
produkte zu konsumieren (Bruhn, 2002, S. 126). Seit den 90er Jahren ist der Einfluss dieses
Faktors stetig zuriickgegangen. Zwischen 2001 und 2002 hat dieser Faktor wieder an
Bedeutung fur die Nachfrage gewonnen. Eine mogliche Erkl&rung ist darin zu sehen, dass die
Bio-Kaufer im Nitrofen-Geschehen in erster Linie ein Versagen der konventionellen
Landwirtschaft sehen.

Der Einfluss der Einstellung ,Bedeutung gesunder Erndhrung“ auf die Nachfrage nach
Bioprodukten ist 2002 geringer as 2001. Meldungen Uber verunreinigte Lebensmittel fihren
innerhalb der Bevolkerung — auf jeden Fall kurzfristig — zu einer erhdhten Verunsicherung
bzw. Besorgnis beziiglich der gesundheitlichen Unbedenklichkeit der Lebensmittel. Dieser
Zusammenhang konnte im Fall der Nichtkéufer den Anstieg des Gesundheitsbewusstseins
bewirkt haben (sehe Anhang 8). Dennoch gehdrt der Faktor ,Bedeutung gesunder
Erndhrung” weiterhin zu einem der wichtigsten Bestimmungsgrinden der Nachfrage nach

Okologisch erzeugten Produkten.

Zusammenfassend ist jedoch festzuhalten, dass im Rahmen der Regressionsanalyse -
konsistent zur Analyse der Motivstruktur (siehe Kapitel 2.3.1) - der dominante Stellenwert
von Sicherheitsgesichtspunkten beim Kauf von Bioprodukten bestétigt werden konnte.
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Die Gute bzw. der Erklarungsgehat der Regressionsfunktion wird durch das Bestimmit-
heitsmal? (R?) ermittelt. Es gibt an, welcher Anteil der Gesamtvarianz der Kriteriumsvariablen
durch die Regressionsgleichung bestimmbar ist (Nieschlag et al., 1988, S. 740). Der hohe
Wert des Bestimmtheitsmal3es im Jahre 2001 im Vergleich zu den Vorjahren wurde darauf
zurtickgefihrt, dass die Verbraucher im Zuge einer Krisensituation ihre Handlungen viel
bewusster durchfiihren (Bruhn, 2001, S. 25). Ein hohes kognitives Involvement beim
Kaufentschei dungsprozef3 trégt entscheidend dazu bei, dass die Validitét der Einstellungen als
Verhaltenspradiktoren wachst (Six, 1980, S. 61ff.). Der geringere Wert im Jahre 2002 (siehe
Ubersicht 5) konnte folglich al's Indikator dafiir gewertet werden, dass beziiglich des Nitrofen-

Geschehens eine geringere personliche Betroffenheit empfunden wird.

2.3.3 Reslimee

Bel der Betrachtung der Hauptmotivationen der Bio-Kaufer falt auf, dass Sicherheits-
bestrebungen auch 2002 die wichtigsten Antriebskrafte beim Kauf von Bioprodukten zu sein
scheinen (siehe Kapitel 2.3.1). Die Dominanz der Sicherheitsbestrebungen im Zusammenhang
mit der Nachfrage nach Bioprodukten bestétigt sich auch bei der Untersuchung der Ver-
haltensrelevanz von Verbrauchereinstellungen mittels multipler Regression. Als bedeutende
verhaltensrelevante  Komponenten dieser Sicherheitsbestrebungen kénnen folgende Ein-
stellungsdimensionen verstanden werden:

- Bessere Eigenschaften von Bioprodukten;

- Misstrauen gegentiber konventionell erzeugter Produkte;

- Bedeutung gesunder Erndhrung (siehe Kapitel 2.3.2).

Die Analyse der Verhaltensrelevanz der Einstellungen lasst vermuten, dass das Nitrofen-
Geschehen keinen langfristigen Wandel im Nachfrageverhalten bewirkt hat. RipPIN kommt
anhand der Anayse von Branchendaten (ACNielsen, BNN) zu einem analogen Ergebnis:
»S0mit hatte die Nitrofen-Krise riickblickend keinen so starken Einfluss auf den gesamten
Okomarkt gehabt, wie dies vielfach vermutet worden war* (Rippin, 2003, S. 23).

24 Konsequenzen fur das Marketing

Zwischen 2001 und 2002 konnten auf der Basis von Verbraucherangaben in erster Linie
Nachfrageriickgange durch Einschrankungen des Konsums von Bioprodukten beobachtet
werden. Von dieser Entwicklung sind insbesondere Fleisch und Wurstwaren betroffen (siehe

Kapitel 2.1.2). Die Ergebnisse eines Assoziationstests und der langfristigen Einstellungs-
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analyse konnten Imageeinbul3en 6kologisch erzeugter Produkte aufzeigen (siehe Kapitel 2.2.1
und Kapitel 2.2.2). Zusétzlich wurden innerhalb der Bevolkerung - insbesondere innerhalb
des Segments der Gelegenheitskaufer — grofRere Zweifel bezlglich der Echtheit 6kologisch
erzeugten Produkte nachgewiesen (siehe Kapitel 2.2.3). Es liegt somit der Verdacht nahe,
dass das Nitrofen-Geschehen zu einer kritischeren Haltung gegentiber 6kologisch erzeugter
Produkte gefuhrt hat (siehe Kapitel 2.2.4).

Auf Grund der Tatsache, dass die Verbraucher in erster Linie ihren Bio-Konsum einge-
schrankt haben, die Bio-Kauferanteile jedoch relativ konstant geblieben sind, kann von der
Moglichkeit Abstand genommen werden, dass es sich bel dem Nitrofen-Geschehen um ein
Schltsselereignis der Bio-Branche handelt. Es ist vielmehr davon auszugehen, dass die
Wirkungen dieser Krise kurzfristiger Natur sind. Um nun das Konsumentenvertrauen
gegentiber Bioprodukten zuriickzugewinnen und vorhandenes Nachfragepotenzial auszu-
schopfen, kommt den Aktivitdten der Anbieter eine SchlUsselstellung zu. In diesem
Zusammenhang musste der Frage nachgegangen werden, ob das Nitrofen-Geschehen auf der
Seite der Anbieter zu einem Vertrauensverlust in die Zukunftstrachtigkeit der Bio-Branche
gefuhrt hat. Eine Verbesserung der Sortimentstiefe und —breite auf Handelsebene und
zugehorigen Marketingaktivitéten werden als wichtige Bestimmungsgrof3en einer positiven
Marktentwicklung angesehen. Sollten diese Impulse auf Grund von mangelndem Interesse der
Anbieter ausbleiben, wird es sich um zu schwieriger gestalten, den Absatz von Bioprodukten

auszudehnen.

Als Zielgruppe moglicher Marketingaktivitdten wird weiterhin  das Segment der
Gelegenheitskaufer angesehen, da von einem grof3en Nachfragepotenzial ausgegangen wird.
Diese Kaufergruppe trifft Kaufentscheidungen oftmals situativ und ohne feste Ein-
stellungsmuster. Das wiurde bedeuten, dass Gelegenheitskaufer mittels fundierter und
professioneller Marketingkonzepte immer wieder neu vom Produktnutzen Uberzeugt werden
mussen bzw. kénnen (siehe Kapitel 2.1.3 und Kapitel 2.2.3). Folglich erscheint es moglich,
ihr Vertrauen gegenuiber Bioprodukten wiederherzustellen. Marketingkampagnen sollten auf
eine Intensivierung des Konsums ausgerichtet sein. Zu diesem Zweck wére es sinnvoll,
zukiinftige Forschung nahe am Produkt auszurichten. Da Gelegenheitskaufer ihre Einkaufe
vornehmlich im konventionellen Lebensmitteleinzelhandel tatigen, gilt es zu kléaren,

inwieweit Bioprodukte mit anderen Produkten konkurrieren kénnen bzw. mit welchen
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Produktaussagen Bioprodukte sich in ihrem Konkurrenzumfeld zukinftig erfolgreich
positionieren konnten (vgl. Kuhnert et a., 2002b, S. 11).

In diesem Zusammenhang muss ein vorrangiges Ziel des Marketings darin bestehen, den Kauf
von Bioprodukten im Zusatznutzen der Verbraucher zu verankern, so dass individuelle
Kaufanreize geschaffen werden. Auf Grund der generellen Informationsiiberlastung der
Verbraucher und des Sachverhaltes, dass es sich beim Lebensmitteleinkauf meist um eine
Entscheidung mit geringer kognitiver Beteiligung handelt (Strecker et al., 1996, S. 37ff.),
bedirfen positive Einstellungs- und V erhaltensanderungen

- emotionaler und visuell auffélliger Présentationsstrategien,

- glaubwirdiger Kommunikatoren und

- starker Schlusselreize (vgl. Kroeber-Riel, 1990).

Ein positiver Impuls auf die Nachfrage konnte auch von einer einheitlichen Kennzeichnung
der Bio-Ware im Handel ausgehen. Mit der Einfihrung des staatlichen Biosiegels im Jahre
2001 ist ein Schritt in diese Richtung unternommen worden. Es gilt im Folgenden zu kléren,
inwieweit sich diese Kennzeichnung bereits beim Verbraucher durchgesetzt hat. Zusétzlich
soll herausgearbeitet werden, welchen Beitrag das Marketing zum Erfolg des Biosiegels
leisten kann (Kapitel 3).
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3. BEWERTUNG DESSTAATLICHEN BIOSIEGELS

Die Verbraucher empfinden die ,schlechte Erhdltlichkeit von Bioprodukten® neben den
hoheren Preisen und den existierenden Zweifeln an der Echtheit angebotener Bio-
Lebensmittel als grofte Kaufbarriere (Bruhn, 2002, S. 165f.). Abbildung 12 verdeutlicht, dass
die ,, Schlechte Erhdltlichkeit von Bioprodukten® auf der Seite der Konsumenten auf einer
mangelnden Wahrnehmung des vorhandenen Bioangebotes beruht und auf der Seite der
Anbieter auf die unzureichende Verflgbarkeit der Bio-Ware — insbesondere im konven-
tionellen Lebensmitteleinzelhandel - zurlickzufthren ist (vgl. Bruhn, 2002, S. 214; Zenner
und Wirthgen, 2002, S. 5).

Abbildung 12: Komponenten der Kaufbarriere, Schlechte Erhaltlichkeit von
Bioprodukten®

Kaufbarriere:
Schlechte Erhdltlichkeit
von Bioprodukten

l l

Mangelnde Wahrnehmung Unzureichende Verfligbarkeit

 Zeichenvielfalt o Zersplitterung des Angebots

* unzureichende Marketing- » Anteil an Bioware im konv.
mal3nahmen LEH gering

Abbildung 12 lasst vermuten, dass eine Reduzierung der Beschaffungsanstrengungen
(Bansch, 1996, S. 34) bzw. die Schaffung sogenannter ,,low-cost-Situationen” den Bio-Absatz
stimulieren konnte. D.h. der Kauf 6kologisch erzeugter Produkte kdnnte dann in Situationen
erfolgen, die keine einschneidenden Verhatensdnderungen erfordern, keine grof3eren
Unbequemlichkeiten verursachen und keinen besonderen Zeitaufwand verlangen (Jung, 1998,
S. 18). Sowohl die mangelnde Wahrnehmung des vorhandenen Bio-Angebotes seitens der
Verbraucher als auch die generell unzureichende Verfugbarkeit ©kologisch erzeugter
Produkte verdeutlichen den Stellenwert von Aktivitéten seitens der Anbieter fir die
zukiinftige Entwicklung des Bio-Marktes (vgl. Bruhn, 2002, S. 221). Aktivitaten der Anbieter
konnten sich beispielsweise auf die Schaffung ener transparenten Kennzeichnung

konzentrieren.



Bewertung des staatlichen Biosiegels 39

Im Zusammenhang mit der Einfihrung eines staatlichen Biosiegels ist insbesondere die
mangelnde Wahrnehmung des Bio-Angebotes von Interesse. Diese Wahrnehmungsdefizite
sind darauf zurlckzufiihren, dass eine Vielzahl von Marken (Eigenmarken des Handels,
Herstellermarken, Verbandszeichen im Handel) existieren, welche oftmals nicht in
ausreichendem Mal3e beworben werden. Die Existenz eines nationalen Priifsiegels wird als
notwendige Bedingung fir die Ausweitung des Bio-Marktes angesehen (Bruhn, 2002, S. 214;
Richter et al., 2002, S. 8; Lampkin et a., 2001, S. 399; Schaer, 2001, S. 22; Hamm und
Michelsen, 2000, S. 113; Michelsen et al., 1999, S. 46).

Im Jahr 2001 wurde im Zuge der Neuausrichtung der Agrarpolitik ein staatliches Biosiegel ins
Lebens gerufen. Eine 14 Mio. € teure Werbekampagne soll dieses Logo innerhalb von zwei
Jahren populér machen. Ein staatliches Siegel erscheint insbesondere fir die Kunden des
konventionellen Lebensmitteleinzelhandels von Bedeutung zu sein (Zenner und Wirthgen,
2001, S. 70). Die Bio-Kaufer im Supermarkt sind in erster Linie dem Segment der
Gelegenheitskaufer zuzuordnen (siehe Kapitel 2.1.4), welchem im Zusammenhang mit der
Ausweitung des Bio-Marktes ein groldes Nachfragepotenzial zugesprochen wird (Bruhn,
2002, S. 91f.).

Im Hinblick auf den hohen Stellenwert, der dem konventionellen Lebensmittel einzelhandel
bei der zukinftigen Entwicklung des deutschen Bio-Marktes zugesprochen wird, soll kurz auf
die anbieterorientierte Komponente der Kaufbarriere ,Schlechte Erhdltlichkeit von Bio-
produkten* (siehe Abbildung 12) eingegangen werden. MICHELSEN ET AL. sehen in einem
weitreichenden Produktangebot einen wichtigen Faktor, um Zutritt zum Massenmarkt zu
bekommen (Michelsen et al., 1999, iii). Jedoch ist bis zum heutigen Zeitpunkt das Angebot an
Bio-Ware insbesondere im konventionellen Lebensmitteleinzelhandel gering. Der Umsatz-
anteil mit Bioprodukten liegt dort in der Regel zwischen 1 und 2% (BUND, 2001, S.1). Im
Durchschnitt umfasst das Bio-Sortiment der einzelnen Supermarktketten 100-200 Produkte.
Einen Zusammenhang zwischen dem Umfang des Sortimentes und dem Umsatzanteil mit
Bioprodukten lasst sich dahingehend vermuten, dass die Kette tegut im Jahr 2000 mit Gber
1000 verschiedenen Bioangeboten 7% ihres Umsatzes erzielen konnte (eb.; Spiller, 2001a, S.
457)%,

18 RICHTER ET AL. beziffern den Umsatzanteil der Firma tegut mit ihrer Bio-Range mit fast 10% (Richter et al.,
2002, S. 6).
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Der Lebensmitteleinzelhandel bedient sich im Bio-Sortiment vornehmlich der Handels-
markenpolitik. Die meisten Konzerne haben inzwischen eine eigene Handelsmarkenrange
aufgebaut z.B. Rewe mit der Eigenmarke Fillhorn (eb. S. 452). Dieser Sachverhalt ist im
Zusammenhang mit der Zielsetzung des vorliegenden Kapitels von Interesse, da das zu
anaysierende Biosiegel vornehmlich fir den konventionellen Lebensmitteleinzelhandel
konzipiert wurde. Es stellt sich somit die Frage, ob sich das neue Siegel von den vorhandenen
Markierungen absetzen kann und somit die Vielfalt an Marken- und Verbandlogos zu
reduzieren vermag. Es ware natirlich auch denkbar, dass das Biosiegel eher erganzend als

Gultesiegel zum Einsatz kommt.

In der vorliegenden Studie erfolgt die Bewertung des Biosiegels in drei Schritten. Den Aus-
gangspunkt der Untersuchung bildet eine Betrachtung der Konzeption des staatlichen
Zeichens (Kapitel 3.1). Anschlief3end wird auf der Basis der Ergebnisse einer Verbraucher-
befragung eine Bewertung des Biosiegels aus der Sicht der Verbraucher vorgenommen
(Kapitel 3.2). Kapitel 3.3 beschéftigt sich dann mit der Frage, welche Auswirkungen das
staatlichen Zeichen fur die deutschen Produzenten okologischer Produkte mit sich ziehen
konnte. Auf der Grundlage der drei Teilaspekte der Bewertung werden abschlief3end Kon-
sequenzen fur das Marketing abgeleitet (Kapitel 3.4).

3.1 Konzeption des staatlichen Biosiegels

Nach KUNAST ist das staatliche Biosiegel (siehe Abbildung 13) ein wesentliches Signal der
»Agrarwende’. Es wurde am 5. September 2001 der Offentlichkeit vorgestellt. Fir die
Konsumenten soll das Siegel dazu beitragen, dass Bioprodukte leicht zu erkennen sind. Das
Zeichen soll folglich als Orientierungshilfe dienen, nach der die Verbraucher ihre Kaufent-

scheidungen ausrichten konnen (K uinast, 2003, S. 17).

Abbildung 13: Das staatliche Biosiegel fur Produkte des 6kologischen L andbaus

nach
EG-Oko-Verordnung

Quelle: BMVEL, 2001, 0.S.
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Die Forderung nach einer Ubersichtlicheren Kennzeichnung der Bio-Ware erscheint vor dem
Hintergrund der Vielzahl an Markierungen o©kologischer Produkte (Herstellermarken,
Handel smarken, Verbandszeichen) durchaus legitim (vgl. Bruhn, 2002, S. 57f.; Schaer, 2000,
S. 20f.; Wendt et al., 1999, S. 33; Jung, 1998, S. 48f.). Nach HAMM existieren circa 100 unter-
schiedliche Bio-Zeichen in Deutschland (Hamm, 1998 zitiert nach Wendt et al., 1999, S. 33).

Dementsprechend wird eine einheitliche Zertifizierung schon seit Jahren gefordert. Ein erster
Versuch in diese Richtung wurde bereits Anfang der 90er Jahre durch die EU-Kennzeichnung
unternommen. Allerdings blieb das EU-Zeichen in Deutschland weitgehend unbekannt. 1999
hat die Arbeitsgemeinschaft ékologischer Landbau (AGOL) in Zusammenarbeit mit der
Centrale Marketing-Gesellschaft der deutschen Agrarwirtschaft (CMA) das Okopriifzeichen
(OPZ) ins Leben gerufen. Dieses Zeichen hat sich ebenfalls am Markt nicht durchsetzen
konnen. Die geringe Durchsetzungskraft dieser Zeichen wird belegt durch die Ergebnisse
einer Verbraucherbefragung, welche im Sommer 2001 in Kiel unter 225 Probanden
durchgefuhrt wurde. Im Rahmen dieser Erhebung wurden der gestiitzte Bekanntheitsgrad von
diversen Bio-Zeichen, die zugehdrigen Sympathiewerte und die Verwendung derart
gekennzeichneter Waren erfragt (siehe Ubersicht 6).

Ubersicht 6: Bekanntheit, Sympathie und Verwendung von Zeichen und Marken bei
Nahrungsmitteln (Angaben in Prozent)

Marke/Zeichen bekannt sympathisch verwendet
(gestitzt)

CMA-Gltezeichen 91 39 72
Bioland 88 51 48
Schleswig-Holstein-Giitezeichen 86 60 72
CMA Prifsiegel 56 23 27
DLG 52 17 26
Demeter 46 27 23
Grines Land 27 32 8
Transfair 24 25 11
Naturland 24 20 9
Bio-Wertkost 22 30 8
Naturkind 21 20 9
Oko-Priifzeichen 20 24 6
Fullhorn 18 13 8
Biopark 8 13 2
Alnatura 5 7 0
Gaa 4 9 0
EU Biologische Landwirtschaft |3 16 1

Quelle: Abteilung Agrarmarketing, CAU; Projektarbeit 2001 (n=225).
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Das EU-Zeichen ereichte bis zum Jahr 2001 lediglich einen gestiitzten Bekanntheitsgrad von
3%. Das OPZ erreichte einen gestiitzten Wert von 20%. Ein weiterer Indikator fiir die geringe
Durchsetzungskraft dieser Siegel ist in der geringen Verwendungsrate zu sehen. Lediglich 1%
(EU-Zeichen) bzw. 6% (OPZ) der Befragten geben an, derart gekennzeichnete Produkte
konsumiert zu haben.

Die Verbandszeichen Bioland und Demeter weisen im Vergleich zu den anderen in Ubersicht
6 aufgeflihrten Bio-Zeichen den hochsten gestitzten Bekanntheitsgrad und die héchste
Verwendungsrate auf. Der hohe Stellenwert der beiden Verbandszeichen wird auch im
Rahmen einer weiteren Verbraucherbefragung bestétigt. 1999 wurde unter 200 Probanden die
ungestitzte Bekanntheit verschiedener Auslobungen 6kologischer Qualitdt mittels der Frage:
» Welcher Aufdruck oder welches Markenzeichen eines Produktes sagt Ihnen, dass es sich um
ein Bioprodukt handelt?* erfragt. Es waren Mehrfachnennungen moglich. Die zugehdrigen
Ergebnisse sind in der Abbildung 14 einzusehen.

Abbildung 14: Ungestitzte Bekanntheit der Auslobung 6kologisch erzeugter Produkte
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L esebeispiel: 38% der Befragten sind keine Auslobungen fur Bioprodukte bekannt.

Quelle: Deters, 2000, S. 49.




Bewertung des staatlichen Biosiegels 43

Abbildung 14 ist zu entnehmen, dass Demeter mit 18% und Bioland mit 17% Uber die hochste
ungestiitzte Bekanntheit innerhalb der Stichprobe verfliigen. Zwar resultieren die eben
angefuhrten Ergebnisse aus zwel Verbraucherbefragungen, welche in Schleswig-Holstein
durchgefuihrt wurden, jedoch konnte auch deutschlandweit die Dominanz der beiden
Verbandszeichen bestdtigt werden (Richter et al., 2002, S. 6f.). Es kann somit gefolgert
werden, dass die Verbandszeichen Bioland und Demeter die hdchste Bedeutung auf dem

deutschen Bio-Markt erlangt haben.

Des Weiteren kann der hohe Anteill der Probanden ohne Angaben (38%) oder mit sehr
undifferenzierte Angaben beziiglich der Auslobung kologischer Produkte (26%)"" als Beleg

fr die mangelnde Transparenz der aktuellen Kennzeichnung gewertet werden.

3.1.1 Biosiegd versusOPZ

ZENNER UND WIRTHGEN haben im Rahmen einer Situationsanalyse zur Akzeptanz des Oko-
prifzeichens (OPZ) einige Problemfelder in dessen Konzeption herausgearbeitet. Ferner
haben die Autoren konkrete Anhaltspunkte fir eine Aus- bzw. Umgestaltung eines
ginheitlichen Oko-Zeichens formuliert (Zenner und Wirthgen, 2001, S. 69f.). Die
resultierenden Problemfelder und die Empfehlungen der Autoren werden mit der
Ausgestaltung des Biosiegels verglichen (siehe Ubersicht 7). Es gilt zu kléaren, ob und
inwieweit Fehler in der Konzeption des OPZs bei der Konzipierung des staatlichen Biosiegels

vermieden wurden.

7 Als undifferenzierte Angaben werden die Nennung , entsprechende K ennzeichnung® (15% der Befragten) und
die Vorsilbe ,bio" (11% der Befragten) interpretiert (siehe Abbildung 14).
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Ubersicht 7: Gegeniiber stellung OPZ und staatliches Biosiegel

OPZ (Einfuihrung 1999) Biosiegel (Einfuhrung 2001)
Kritik an den Vergabemodalitdten Vergabemodalitéten des Biosiegels
- Anbindung an die AGOL - - Anbindung an die EU-Oko-Verordnung

Rahmenrichtlinien
- Hohe der Lizenzgebihren
Marketingmal3nahmen

- Erhdéhung des Bekanntheitsgrades des
Zeichens

- Malnahmen gekoppelt an eine Présenz
des Zeichens in den Einkaufsstatten;
September 2000: 70 Unternehmen haben
sich zur Unterzeichung des
Lizenzvertrages entschlossen

Zu geringes Marketingbudget

- 25Mio. € seitensder CMA und eine
Halbe Million seitens des Landes Sachsen

- vorwiegende Bekanntmachung des
Zeichens nicht in den Aufgabenbereich
der Zeichennutzer legen

Mangelnde Zusammenarbeit von Herstellern,
Verarbeitern und Handel auf Grund der
Vergabemodalitéten.

Forderung nach einer direkten Ansprache und
aktiven Beteiligung der genannten Vertreter
bei der Konzeption und Umsetzung

Forderung nach einer aktiven Unterstiitzung
der Zeichenfuhrung durch die Bioverbande

Umwidmung des OPZ in ein staatliches
Zeichen

Bekenntnis des Staates zur Forderung des
Okologischen Landbaus von Noten

- Keine Lizenzgebihren

Marketingmal3nahmen

- Staatliche Mal3nahmen im Zeitraum von
zwel Jahren

- September 2002: 640 Unternehmen
nutzten bereits das Biosiegel (12 000
Produkte, Tendenz steigend)

Marketingbudget

- eine 14 Mio. Euro teure Werbekampagne
soll das Logo innerhalb von zwei Jahren
(2002/2003) bekannt machen

- dtaatliche Kampagne ,, Bioprodukte
haben’ s rauf*

Konzeption des Siegels durch
L ebensmittelhandel, Bioverbande,
Bauernverband und Bundesregierung

S.0.

Bioland und Demeter begruf3en einheitliches
staatliches Siegel, kritisieren jedoch die
Anbindung an die EU-Oko-Verordnung.

Staatliches Zeichen

Stérkung des 6kologischen Landbausist ein
ausdrtckliches Ziel der deutschen
Agrarpolitik

Ein Kritikpunkt am OPZ bezieht sich auf die zugehtrigen Ver gabemodalitaten (Verbands-

richtlinien, Lizenzgeblihren) (siehe Ubersicht 7). Bezogen auf das Biosiegel ist dahingehend

eine Verbesserung zu verzeichnen, dass keine Lizenzgebthren erhoben werden und dass die
EU-Oko-Verordnung (VO 2092/91) die Basis bildet. Die Anbindung an die weiter gefassten
EU-Vorgaben ist dahingehend positiv zu bewerten, da verarbeitenden Betrieben und dem

Handel eine unkomplizierte Zeichennutzung auch mit Auslandsware ermdglicht werden kann.
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Fir ein kontinuierliches und breites Angebot v.a. im Bereich Obst und Gemuse wird der
Import aus Stdléndern als notwendig erachtet (Gothe, 2002, S. 6).

Auch beziuglich der Marketingmal3nahmen und des zugehdérigen Budgets besteht beim
staatlichen Biosiegel eine bessere Ausgangsbasis: Das Marketingbudget des Biosiegels ist mit
14 Mio. € (fur die Jahre 2002 und 2003) deutlich hoher als das des OPZs mit knapp 3 Mio. €.
Nach ZENNER UND WIRTHGEN kann ein akzeptables Marketingbudget seitens der Verant-
wortlichen des Zeichens dazu beitragen, Zeichennutzer zu gewinnen (Zenner und Wirthgen,
2001, S. 70). Dennoch stellt sich die Frage, ob diese Geldmittel ausreichend sind. Bereits
1996 forderte HAMM hierzu finanzielle Mittel von circa 15 Mio. € (30 Mio. DM) fir das erste
Einfuhrunggahr und weitere 5 bis 10 Mio. € (10 bis 20 Mio. DM) fur die folgenden Jahre
(Hamm, 1996, S. 33). Die notwendigen Werbeausgaben zur Erzielung eines gestitzten
Bekanntheitsgrades von etwa 20% haben sich zwischen 1990 und 1994 von circa 4 Mio. € (8
Mio. DM) auf circa 8 Mio. € (16 Mio. DM) fast verdoppelt. Im Zuge der Intensivierung des
Kommunikationswettbewerbs ist aktuell von einer deutlichen Steigerung der notwendigen
Vermarktungsausgaben auszugehen (Spiller, 2001b, S. 48). Es muss jedoch angemerkt
werden, dass dem staatlichen Engagement aus wettbewerbsrechtlicher und verbraucher-
politischer Sicht Grenzen gesetzt sind (vgl. Bruhn, 2001, S. 29f.).

ZENNER UND WIRTHGEN fordern ferner eine Zusammenarbeit mit Herstellern, Ver-
arbeitern und Handel. Auch diese Forderung erscheint erfillt, da an der Konzeption des
staatlichen Siegels Vertreter des Lebensmittelhandels, der Bioverbande, des Bauernverbandes
und der Bundesregierung beteiligt waren. Ein Problemfeld scheint jedoch die aktive Unter-
stitzung durch die Verbande zu sein. Zwar begrifien beispielsweise Bioland und Demeter ein

einheitliches Siegel, jedoch wird die Anbindung an die EU-Oko-Verordnung kritisiert.

Im Rahmen ihrer Analyse kamen ZENNER UND WIRTHGEN zum Schluss, dass eine
Umwidmung des OPZs in ein staatliches Zeichen uberdacht werden sollte, was wiederum
mit der Bekenntnis des Staates zur Forderung des 6kologischen Landbaus einhergehen wiirde.
Da die Forderung des 6kologischen Landbaus ein ausdriickliches Ziel der deutschen Agrar-
politik darstellt und das nationale Biosiegel staatlich initiiert wurde, konnen diese beiden
Anregungen als umgesetzt betrachtet werden.
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Die Gegenuberstellung verdeutlicht, dass das Biosiegel im Vergleich zum OPZ (iber eine
bessere konzeptionelle Basis verfugt. Als Indikator fir eine grof3ere Durchschlagskraft des
staatliches Zeichens im Vergleich zum OPZ dient die Anzahl der Nutzer (siehe Abbildung
15).

Abbildung 15: Entwicklung der Verwender des Biosiegels
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Quelle: Pressemitteillungen BMVEL, 2001/2002/2003.

Im September 2002 — ein Jahr nach der Einfihrung - nutzten bereits 640 Unternehmen dieses
Zeichen (siehe Abbildung 15), wohingegen das OPZ Uber ein Jahr nach dessen Einfiihrung -
im September 2000 - lediglich 70 Lizenznehmer aufweisen konnte (Zenner und Wirthgen,
2001, S. 3).

3.1.2 Resimee

Trotz der besseren konzeptionellen Ausgangsbasis des Biosiegels im Vergleich zum OPZ ist
davon auszugehen, dass es sich bel einer staatlichen Zertifizierung lediglich um ene
notwendige Bedingung fir die Ausweitung des deutschen Bio-Marktes handelt. Neben der
grof3en Bedeutung, welche den Marketingmal3nahmen zugesprochen wird (vgl. Bruhn, 2002,
Bruhn, 2001), stehen einer uneingeschrankten Ausweitung des Bio-Marktes insbesondere
strukturelle Defizite entgegen z.B. diverse Distributionskanéle, unterschiedliche Verbands-
interessen (Zenner und Wirthgen, 2001, S. 70). Insbesondere vor dem Hintergrund moglicher
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Interssenskonflikte mit den Verbéanden ist die Anbindung des staatlichen Biosiegels an die
EU-Oko-V erordnung zu nennen.

3.2 Bedeutung desBiosiegelsausder Sicht der Verbraucher

Einen ersten Hinweis auf die Bedeutung, die dem staatlichen Biosiegel ein Jahr nach dessen
EinfUhrung im Rahmen der Produktwahrnehmung von Bioprodukten zukommt, liefern die
Ergebnisse des in Kapitel 2.2.1 vorgestellten Assoziationstestes. Lediglich 3-4% der
Nennungen beziehen sich auf einzelne Anbieter oder Anbauverbande, welche am POS als
Schiiisselinformationen™® dienen kénnten (siehe Abbildung 3). Des Weiteren konnten
lediglich 2% der Befragten (n=6) das Biosiegel spontan mit Bioprodukten in Verbindung
bringen. Dieses Ergebnis ist um so kritischer zu betrachten, da der Halfte der Befragten dieses
Zeichen im Vorfeld des Assoziationstests im Rahmen der Conjoint-Analyse présentiert
wurde. Die Kenntnisse der Verbraucher bezliglich der Kennzeichnung 6kologisch erzeugter
Produkte sind folglich als sehr gering einzustufen, was wiederum die mangelnde Transparenz
auf dem deutschen Bio-Markt belegt. Esist davon auszugehen, dass Kenntnisse als Konstrukt
des menschlichen Langzeitgedachtnisses in hohem Malie werbebedingt sind und somit
taugliche ErfolgsgrofRen der Wirkungskontrolle darstellen. Im vorliegenden Fall handelt es
sich um das Kenntnissegment der Namenskenntnisse, d.h. Kenntnisse von Bezeichnungen,
Namen und Symbolen (z.B. bestimmte Markenzeichen) (Bruhn, 1996, S. 366f.). Auf Grund
des geringen Kenntnisstandes beziiglich des Biosiegels ist der Werbedruck innerhalb des
ersten Einfuhrungs ahres als zu gering einzustufen.

Zur Erfassung des Einflusses des Biosiegels auf die Kaufentscheidung der Konsumenten
wurde die Methode der Conjoint-Analyse™ angewandt. Diese Methode verfolgt die Ziel-
setzung, aus globalen Préferenzurteilen von Anaysepersonen fur eine Anzahl von

18 Nach KROEBER-RIEL UND WEINBERG ersetzen Schiisselinformationen Einzelinformationen, d. h., sie helfen
dem Konsumenten eine Entscheidung zu féllen, ohne einzelne Prifprozesse durchfiihren zu miissen oder Ent-
scheidungsregeln zu entwickeln. Konsumenten, die bevorzugt Schltsselinformationen zur Produktbeurteilung
heranziehen, bendtigen weniger Informationen zur Kaufentscheidung als solche, die das nicht tun, (Kroeber-Riel
und Weinberg, 1996, S. 374). Die Bedeutung die den Schlisselinformationen zukommt, wird durch die
zunehmende Informationstiberlastung noch verstérkt und dem Sachverhalt, dass es sich beim Lebensmittel-
einkauf meist um eine Entscheidung mit geringer kognitiver Beteiligung handelt (Strecker et al., 1996, 37ff.).
Wichtige Konsumenten-Schlisselinformationen sind z.B. der Markenname bzw. der Herstellername, das
Markenlogo und der Preis, Testberichte, die Bekanntheit der Werbung und die geografische Herkunft der Marke.
Sie haben den Charakter von héherwertigen Informationen, die den Konsumenten entlasten, weil sie geeignet
sind, andere Informationen zu substituieren oder zu biindeln und ihm damit eine weitere Informationssuche zu
ersparen (Koschnick, 1995, S. 839f.).

9 Detaillierte Einfulhrungen in das Verfahren der Conjoint-Analyse sind bei BACKHAUS ET AL. (1996) und bei
KLEIN (2002) nachzulesen.
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vorgegebenen Produkteigenschaften die Parameter eines Pr&ferenzmodells zu schétzen
(Huttner, 1989, S. 258). Auf der Basis empirisch erhobener Gesamtnutzenwerte wird
versucht, den Beitrag einzelner Komponenten zum Gesamtnutzen zu ermitteln. Diese
Analysemethode lésst sich somit as ein dekompositionelles Verfahren charakterisieren
(Backhaus et al., 1996, S. 497).

In der vorliegenden Arbeit wird die additive Conjoint-Analyse betrachtet, welche die grofite
Bedeutung in der Anwendung erlangt hat. In diesem Fall wird auch von einem additiven
Tellnutzenmodell gesprochen. Bei ihm ergibt sich der — metrische — globale Préferenzwert Z
als Summe der Beitrége (3) der einzelnen Auspragungsstufen i (treatments) bel verschiedenen
Produkteigenschaften j (attributes) (Hittner, 1989, S. 258).

Z=3i30; 1)

Nach BACKHAUS ET AL. sind fur die Planung und Durchfihrung einer Conjoint-Analyse finf
Schritte erforderlich:

1. Eigenschaften und Eigenschaftsauspragungen

Wahl des Erhebungsdesigns

Bewertung der Stimuli

Schétzung der Nutzwerte

Aggregation der Nutzwerte (Backhaus et al., 1996, S. 500).

o b~ W DN

Mittels der Methode der Conjoint-Analyse konnen die Zahlungsbereitschaften der Kon-
sumenten auf der Basis von Préferenzdaten indirekt erfasst werden. Auf Grund der héheren
Ahnlichkeit zu realen Kaufentscheidungen wird aus theoretischer Sicht die indirekte Preis-
abfrage im Gegensatz zur direkten Preisabfrage bevorzugt. Diese Uberlegenheit konnte
jedoch noch nicht empirisch belegt werden (Sattler und Nitschke, 2001, S. 3). Die Methode
der Conjoint-Analyse ermoglicht die Erfassung der Preisbedeutung in Relation zu anderen
Produkteigenschaften. Die Aufgabe der Befragten besteht in der vorliegenden Studie darin,
ein Ranking zwischen alternativen Produktkonzepten vorzunehmen, welche sich systematisch
hinsichtlich des Preises und den weiteren Eigenschaften unterscheiden (eb., S. 2). Es besteht
dann die Moglichkeit, die berechneten Nutzen alternativer Preise mit verschiedenen anderen

Auspragungen einer Eigenschaft zu vergleichen (Sattler, 1991, S. 100). Diese Vorgehens-
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weise ermdglicht es, z.B. der Eigenschaftsauspragung , Biosiegel® einen monetéren Wert

Zzuzuordnen.

3.2.1 Konzeption der Studie

Das vorliegende Kapitel widmet sich der Auswahl des Untersuchungsobjektes und der
zugehorigen Eigenschaften. Um das Design der Conjoint-Analyse so realitétsnah wie méglich
Zu gestalten, sollte als Unter suchungsobjekt ein Produkt gewdahlt werden, welches auf dem
deutschen Markt bereits eine gewisse Bedeutung erlangt hat. Nach MICHELSEN ET AL. lautet
die Rangfolge der wichtigsten Produkte bzw. Produktgruppen o©kologischer Qualitét in
Deutschland wie folgt:

- Getreideprodukte (Reis, Nudeln, Brot etc.);

- Kartoffeln;

- Gemusg;

- Frichte (inklusive Niisse)

- Milchprodukte (Michelsen et al., 1999, S. 17ff.).

Die Bedeutung dieser Produktgruppen spiegelt sich auch in den Kauferanteilen 6kologisch
erzeugter Produkte wider, welche im Rahmen des vorliegenden Langzeitforschungsprojektes
erhoben wurden (siehe Kapitel 2.1.2). Fir die Wahl eines Milchproduktes spricht zum einen,
dass das Nitrofen-Geschehen wenig Einfluss auf das zugehorige Nachfrageverhalten (siehe
Kapitel 2.1.2) bzw. nach Aussage der ZMP wenig Einfluss auf den Bio-Milchabsatz im
Lebensmitteleinzelhandel hatte (Rippin, 2003, S. 23). Zum anderen werden die Ubrigen
Produkte vielfach in loser Form vermarktet, so dass einer Kennzeichnung mittels Marke oder
Gltezeichen eine untergeordnete Bedeutung zugesprochen wird. Dementsprechend werden
diese Guter as ungeeignet im Zusammenhang mit der Zielsetzung der vorliegenden Studie
angesehen. Da nach ALBRECHT Trinkmilch von den Konsumenten anhand einiger objektiver
Kriterien beurteilt werden kann (Albrecht, 2000, S. 35), erfillt dieses Produkt auch die
Bedingung des Vorhandenseins einer limitierten Kaufentscheidung, welche als Ausgangs-
punkt fir die Anwendung einer Conjoint-Analyse gilt (Sattler, 1991, S. 67).

Im Folgenden gilt es, die Frage zu klaren, ob Frischmilch oder H-Milch as Untersuchungs-
objekt herangezogen werden soll. Nach der ZMP-Marktbilanz fur Milch wird mehr H-Milch
als Frischmilch abgesetzt (siehe Abbildung 16).
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Abbildung 16: Verhaltnis Frischmilch versus H-Milch am Konsummilchabsatz

W Frischmilch
W H-Milch

Anteil in Prozent
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Zeit

Quelle: Eigene Erstellung nach Richarts, 2000, S. 39.

Trotz der Dominanz des H-Milchabsatzes (siehe Abbildung 16) wird bei der Praferenz-
strukturmessung auf Frischmilch zuriickgegriffen. Eine Erklérung ist darin zu sehen, dass fir
H-Milchkéufer die Markierung der Ware von untergeordneter Bedeutung ist und vor allem
Preis und Haltbarkeit des Produktes verhaltensrelevant sind. Bei der Wahl der Frischmilch
achten Verbraucher jedoch in der Regel auf mehrere Eigenschaften u.a. auf die Marke
(Albrecht, 2000, S. 36).

Fur die Wahl des Untersuchungsgegenstands ,Konsummilch® spricht weiterhin die
Verflgbarkeit Okologisch erzeugter Milch im konventionellen Lebensmitteleinzelhandel
(siehe Abbildung 17), welcher die Haupteinkaufsstétte der meisten Verbraucher darstellt.
Folglich konnen den Versuchspersonen moglichst realistische Produktalternativen zur
Entscheidung vorgelegt werden.
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Abbildung 17: Verfugbarkeit ausgewahlter Bioproduktein 905 L ebensmittelgeschaften
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Quelle: Eigene Darstellung nach Meyer, 2000, S. 14ff..

Frische Bio-Vollmilch wird in 20% der befragten Lebensmittelgeschdften angeboten und

rangiert damit in einem oberen Bereich (siehe Abbildung 17). In der folgenden Abbildung des

Lebensmitteleinzelhandels sind die Bio-Antelle in Abhangigkeit der verschiedenen

Geschéftstypen dargestellt.
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Abbildung 18: Bio-Anteile am Frischmilchabsatz nach Einkaufsstatten

B Anteil Biofrischmilch B davon als Eigenmarken
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Quelle: Sauerland, 2002, 0.S..

Es ist nicht weiter verwunderlich, dass die Discounter den geringsten Biomilch-Anteil
aufweisen, da bel dieser Geschaftsform der gunstige Preis der angebotenen Produkte im
Vordergrund steht. Nach MEYER wird im Lebensmitteleinzelhandel ein durchschnittlicher
Preisaufschlag von 50% (1999) fur frische Vollmilch 6kologischer Qualitét im Vergleich zu
konventioneller Ware gefordert (Meyer, 2000, S. 27).

Des Welteren verdeutlicht Abbildung 18, dass ein grof3er Anteil der Biomilch in Form von
Eigenmarken vermarktet wird. Es wurde bereits darauf hingewiesen, dass Supermérkte bzw.
Geschéfte des traditionellen Einzelhandel in erster Linie Eigenmarken z.B. Fullhorn der Firma
Rewe fuhren (vgl. Spiller, 20014, S. 452).

Es gilt nun, die fir die Zielsetzung relevanten Eigenschaften herauszuarbeiten: Bei der
Auswahl der Eigenschaften ist darauf zu achten, dass diese fur die Verbraucher im limitierten
Kaufentscheidungsprozef? relevant sind. D.h. es sind nur solche Eigenschaften auszuwahlen,
von den zu vermuten ist, dass sie fur die Gesamtnutzenbewertung von Bedeutung sind und auf
die Kaufentscheidung Einfluss nehmen (Backhaus et al., 1996, S. 501). Der Gewinnung und
der Auswahl der Eigenschaften im Rahmen der Conjoint-Analyse kommt somit eine
Schlisselstellung zu (Schubert, 1991, S. 179).
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Generell bestehen verschiedene Méglichkeiten, die relevanten Merkmalen zu erfassen:
Durchsicht von Prospekten,
Produktbeschreibungen,
Testberichte,
Befragung von Experten und Konsumenten (Lender, 1997, S. 109).

Die Auswahl der Eigenschaften in der vorliegenden Studie stiitzt sich auf eine Vorstudie von
ALBRECHT, welcher zur Auswahl der relevanten Eigenschaften von Trinkmilch folgende
Vorgehensweise gewahlt hat:
Sichtung des Produktangebotes;
Durchsicht von Fachzeitschriften (Lebensmittel-Praxis, Lebensmittel Zeitung, Milch-
Marketing, Welt der Milch);
Erkundigungen bei Marketingexperten aus der Milchbranche und bel Experten aus dem
L ebensmittel einzelhandel;
Leitfadengestiitztes Interview in Verbrauchermérkten unter H-Milch- und Frischmilch-
Kaufern (Albrecht, 2000, S. 35ff.).

In der Ubersicht 8 sind die resultierenden Eigenschaften und zugehdrigen Eigenschafts-

auspragungen abgetragen.

Ubersicht 8: Eigenschaften und Eigenschaftsauspragungen der Produktart Frischmilch

Eigenschaften Eigenschaftsauspragungen
Fettgehalt 1,5%; mindestens 3,5%
Verpackungsart Karton; Flasche
Marke Landliebe, Stidmilch; Handelsmarke
Preis (ohne Pfand) | 1,09 DM/L; 1,39 DM/L; 1,79 DM/L;

Quelle: Albrecht, 2000, S. 36.

Im Folgenden gilt es zu klaren, welche der in Ubersicht 8 aufgefiihrten Eigenschaften in die

aktuelle Studie tibernommen werden.

Zwar stellt nach ALBRECHT die Verpackungsart eine relevante Eigenschaft dar (Albrecht,
2000, S. 36ff.), die folgende Abbildung verdeutlicht jedoch, dass der Frischmilchabsatz an

private Haushalte vornehmlich Gber den Karton erfolgt.
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Abbildung 19: Anteile abgepackter Frischmilch nach Art der Verpackung
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Quelle: Eigene Erstellung nach Richarts, 2000, S. 39.

Die Dominanz des Kartons wird as Begrindung dafir herangezogen, dass die
Verpackungsart nicht in der Praferenzstrukturmessung bertcksichtigt wird. Bei der

Présentation der Stimuli wird der Karton gewahlt, um so mdglichst viele Probanden zu
erreichen.

Analog wird beim Fettgehalt der Frischmilch verfahren, der nach ALBRECHT eine relevante
Eigenschaft darstellt (Albrecht, 2000, S. 36ff.). Abbildung 20 gibt das Verhdltnis der
Fettstufen am Absatz der Konsummilch im Karton wider.
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Abbildung 20: Anteile der Fettstufen am Konsummilchabsatz (Karton)
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Quelle: Eigene Erstellung nach Richarts, 2000, S. 39.

Abbildung 20 verdeutlicht, dass vornehmlich der hohere Fettgehalt in den privaten
Haushalten Verwendung findet, aus diesem Grund wird ein Fettgehalt von 3,5% als Konstante
angesehen.

In der vorliegenden Untersuchung werden die Eigenschaften Marke und Preis in das
Conjoint Design ubernommen (siehe Ubersicht 9). Die Beriicksichtigung der Eigenschaft
Preis ist nicht unumstritten (vgl. Lender, 1997, S. 166), jedoch unumganglich zur indirekten
Erfassung von Zahlungsbereitschaften.

Neben Marke und Preis wird as dritte Eigenschaft die Kennzeichnung in das Design mit
aufgenommen (siehe Ubersicht 9).

Ubersicht 9: Eigenschaften und Eigenschaftsauspragungen der Produktart Frischmilch
(Design Biosiegel)

Eigenschaften Eigenschaftsauspragungen

Kennzeichnung | Biosiegel, ohne Kennzeichnung
Marke Hansano, Kleeblatt (fiktiv)
Preis 0,55 €/L, 0,70 €/L, 0,85 €/L

Quelle: Eigene Darstellung.

Zusitzlich beinhaltet Ubersicht 9 die zugehdrigen Eigenschaftsauspragungen. Geméld der
Zielsetzung der Studie verfugt die Eigenschaft ,Kennzeichnung® Uber zwei Merkmals-
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auspragungen: mit Kennzeichnung (Biosiegel) und ohne Kennzeichnung. Ein Referenzpunkt
in Form eines Produktes ohne Kennzeichnung ist notwendig, um den Wert des Biosiegels zu
erfassen. Bel der Eigenschaft ,Marke® wurde Hansano als eine Eigenschaftsauspragung
gewdhlt. Zur Erfassung des zugehdrigen Markenwertes wurde die fiktive Marke Kleeblatt
entwickelt. Diese Vorgehensweise wurde gewdhlt, da davon auszugehen ist, dass in vielen
Warengruppen keine namenlose Produkte existieren (Sattler, 1998, S. 1).

Bel dem Merkma ,Preis’ sind gleiche Abstande zwischen den einzelnen Auspréagungen
gewahlt worden (vgl. Lender, 1997, S. 167). Die unterste Preisstufe orientiert sich an den
Preisen der angebotenen Handelsmarke, die mittlere Auspréagung deckt sich mit dem Preis
von einem Markenprodukt und die oberste Preisklasse gibt einen Preisaufschlag von ca. 50%

wider (s.0.).

Um enen Eindruck Uber die GrofRenordnung der Bedeutung des Biosiegels im
Kaufentscheidungsprozess zu gewinnen, wurde in einer zweiten (getrennt durchgefihrten)
Conjoint-Analyse die Kennzeichnung Biosiegel durch die Kennzeichnung Bioland ersetzt
(siehe Ubersicht 10). Dieser Referenzpunkt wurde gewahlit, da das Verbandszeichen Bioland
neben Demeter die bekannteste Marke auf dem deutschen Markt ist (siehe Ubersicht 6 und
Abbildung 14). Darlber hinaus sind Bioland-Produkte im deutschen Lebensmittel einzelhandel
vertreten, was wiederum ein realitdtsnahes Design ermoglicht.

Ubersicht 10: Eigenschaften und Eigenschaftsauspr agungen der Produktart Frischmilch
(Design Bioland)

Eigenschaften Eigenschaftsauspragungen

Kennzeichnung |Bioland, ohne Kennzeichnung
Marke Hansano, Kleeblatt (fiktiv)
Preis 0,55 €/L, 0,70 €/L, 0,85 €/L

Quelle: Eigene Darstellung.

In der vorliegenden Studie wurde als Prasentationsmethode® die Profilmethode gewahlt. Der
Vorteil der Profilmethode besteht in der Realitétsnahe, da die verschiedenen resultierenden
Objekte als ganzes bewertet werden (Backhaus et al., 1996, S. 500). Bei der Profilmethode
werden ale Eigenschaften Uber alle Auspragungen betrachtet. Aus den in Ubersicht 10

% Bei der Wahl der Prasentationsmethode besteht das Ziel darin, den Befragten die Stimuli (Kombination von
konkreten Auspragungen der Objektattribute) in mdglichst realistischer und effizienter Weise zu prasentieren.
Bei der Definition der Stimuli stehen grundsétzlich zwei Mdglichkeiten zur Verfiigung: Die Profilmethode und
die Zwei-Faktor-Methode (Klein, 2002, S. 18f.).
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aufgefiihrten Eigenschaften und Eigenschaftsauspragungen wirden 12 Stimuli bzw. 12
aternative Produktkonzepte resultieren (3*2*2). Um die Befragten nicht mit 12
Produktalternativen zu Uberfordern und den Befragungsaufwand zu minimieren, wurde
mittels eines reduzierten Designs die Anzahl der Stimuli auf 8 reduziert (orthogonales
Design) (vgl. Weis und Steinmetz, 2002, 361).

3.2.2 Ergebnisseder Conjoint-Analyse

Die Grole der Gesamtstichprobe, der im August/September 2002 durchgefihrten Ver-
braucherbefragung, betrug n=303 Probanden (siehe Kapitel 1.2). Diese Gesamtstichprobe
wurde in zwel Tellstichproben aufgeteilt. In dem einen Teil des Samples (n=167) sind die
Probanden mit dem Design Biosiegel (siehe Ubersicht 9) konfrontiert worden und bei der
zweiten Teilstichprobe (n=136) ist das Design Bioland (siehe Ubersicht 10) zur Anwendung

gekommen.

Mit Hilfe der Methode der Conjoint-Analyse werden die jeweiligen (durchschnittlichen)
Teilnutzenwerte der Eigenschaftsauspragungen und die relative Bedeutung der Eigenschaften
Marke, Preis und Kennzeichnung berechnet (Kapitel 3.3.3.1). Zur Erfassung der monetéren
Bewertung der Kennzeichnung werden in Kapitel 3.3.3.2 die jewelligen Preisaquivaente
bestimmit.

3.2.2.1 Telnutzenwerte der Eigenschaftsauspragungen und die relative Bedeutung der

Eigenschaften

Mit den Ergebnissen einer Conjoint Analyse kann fir jeden einzelnen Befragten und
aggregiert das Praferenzverhalten erklart werden. Im vorliegenden Abschnitt handelt es sich

um eine aggregierte Darstellung der Ergebnisse anhand der folgenden zwei Kennwerte:

1. Telnutzenwerte der Eigenschaftsauspréagungen: diese Nutzenwerte dricken die
relative Bedeutung aus, die den einzelnen Eigenschaftsauspragungen zugeordnet werden.

2. Relative Bedeutung der Eigenschaften: Die aus den Nutzenwerten abgeleitete relative
Bedeutung driickt fir jede Eigenschaft aus, wie stark der Einfluss auf das Praferenz-
verhalten fur das gesamte Merkmal variiert werden kann (Klein, 2002, S. 22ff.; Strecker et
al., 1996, S. 508f.).
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Ubersicht 11: Teilnutzenwerte der Eigenschaftsauspr agungen (Gesamtstichprobe)

Design Biosiegel (n=167) Design Bioland (n=136)

Kennzeichnung

Mit +4,49 +6,58

ohne -4,49 -6,58
Marke

Hansano +5,83 +3,57

Kleeblatt -5,83 -3,57
Preis

0,55¢/1 +28,08 +25,34

0,70€/1 -0,85 +0,53

0,85€/1 -27,23 -25,87
Pearson 0,67 0,61

Die Auslobung o©kologischer Qualitét mittels Biosiegel oder Biolandzeichen geht mit
positiven Teilnutzenwerten einher, wobei der Teilnutzenwert der Kennzeichnung ,, Bioland®
grof3er ist als der der Kennzeichnung ,Biosiegel“. Eine mogliche Erklarung koénnte in dem
bereits erwéahnten hoheren Markenwert des etablierten Anbieters liegen. Des Weiteren nimmt
die Marke Hansano in beiden Designs einen positiven Teilnutzenwert an. Der grofdte
Teilnutzenwert wird in beiden Designs dem Preis mit der Eigenschaftsauspragung 0,55€/I
zugeordnet. Logischerweise muss der Teilwert eines Preises um so niedriger sein, je hoher
dieser ist (Simon, 1982, S. 336).

Die relative Bedeutung bzw. Wichtigkeit der Eigenschaften gibt an, welche Bedeutung den
einzelnen Eigenschaften bei der Praferenzbildung bzw. -verdnderung zukommt (Backhaus et
al., 1996, S. 532) (siehe Ubersicht 12).

Ubersicht 12: Relative Bedeutung der Eigenschaften in Prozent (Gesamtstichprobe)

Design Biosiegel (n=167) Design Bioland (n=136)

Kennzeichnung 11,8 184
Marke 15,4 99
Preis 72,8 71,6

Ubersicht 12 verdeutlicht, dass die Gesamtpréferenz der Probanden beider Teilstichproben in

erster Linie durch die Eigenschaft ,Preis® bestimmt wird. Im Design Biosiegel betrégt die
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relative Bedeutung des Preis ca. 73% und bei der Tellstichprobe ,,Bioland” liegt dieser Wert
bei ca. 72%. Unterschiede in den Tellstichproben ergeben sich bel den Eigenschaften
»Kennzeichnung“ und ,Marke". Es zeigt sich, dass im Design Bioland der Kennzeichnung
eine hohere Bedeutung zugesprochen wird als der Marke. Im Design Biosiegel ist die relative
Bedeutung der Eigenschaft Marke grof3er als die der Kennzeichnung.

In einem weiteren Schritt wurden die beiden Teilstichproben dahingehend gefiltert, dass
lediglich digienigen Probanden in die Analyse aufgenommen wurden, die im Verlauf der
Konsumentenbefragung angegeben haben, dkologisch erzeugte Milchprodukte zu kaufen. In
diesem Fall ist anzunehmen, dass die Eigenschaft , Kennzeichnung” fur Kaufer okologischer
Milchprodukte bedeutsamer ist als in der Gesamtstichprobe (siehe Ubersicht 13).

Ubersicht 13: Teilnutzenwerte der Eigenschaftsauspr dgungen (gefiltertes Sample)

Design Biosiegel (n=75) Design Bioland (n=61)

Kennzeichnung

Mit +10,62 +7,33

ohne -10,62 -7,33
Marke

Hansano +3,88 +2,83

Kleeblatt -3,88 -2,83
Preis

0,55¢/1 +26,32 +24,96

0,70€/1 -1,23 -0,08

0,85€/1 -25,09 -24,88
Pearson 0,53 0,59

Es zeigt sich, dass sich im Vergleich zur Gesamtstichprobe (siehe Ubersicht 11) der
Teilnutzenwert, der der Kennzeichnung Biosiegel zugesprochen wird, verdoppelt hat. Die
Veranderung im Design Bioland ist ebenfalls positiv jedoch auf einem niedrigeren Niveau.
Des Weiteren ist der Teilnutzenwert der Kennzeichnung Biosiegel innerhalb der
Teilstichprobe der ©kologischen Milchkaufer grofRer as der Teilnutzenwert der Kenn-

zeichnung Bioland.

In Ubersicht 14 ist die relative Bedeutung der Eigenschaften im gefilterten Sample

e nzusehen.
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Ubersicht 14: Relative Bedeutung der Eigenschaften in Prozent (gefiltertes Sample)

Design Biosiegel (n=75) Design Bioland (n=61)
Kennzeichnung 26,4 20,9
Marke 9,7 8,1
Preis 63,9 71,1

Im Falle des Designs Biosiegel erhdht sich die relative Wichtigkeit von ca. 12% (siehe
Ubersicht 12) auf ca. 26% (siehe Ubersicht 14). In der Teilstichprobe Bioland sind die
Unterschiede nicht so ausgepragt: Die relative Bedeutung der Kennzeichnung steigt von ca.
18% (siehe Ubersicht 12) auf ca. 21% (siehe Ubersicht 14). Es zeigt sich, dass sich im
reduzierten Design die Bedeutungen, die der Auslobung 6kologischer Qualitét zukommen,

angeglichen haben.

3.2.2.2 Berechnungder Preisdquivalente

Der Vortell, den Preis als Eigenschaft in die Analyse mit einzubeziehen, besteht darin, dass
der Wert einzelner Eigenschaften — hier insbesondere der der Kennzeichnung — bestimmt
werden kann. Die berechneten Tellnutzen der aternativen Preise kdnnen mit verschiedenen
anderen Auspragungen einer Eigenschaft verglichen werden (Sattler, 1991, S. 100). Das
sogenannte Preisaquivalent gibt dann Auskunft dartiber, wie viele Geldeinheiten der Befragte
fir das Zeichen auszugeben bereit ist (eb., S. 200). In der folgenden Ubersicht sind die
durchschnittlichen Preisdquivalenten und die prozentualen Preisaufschldge der Kenn-
zeichnung Biosiegel bzw. Bioland abgetragen.

Ubersicht 15: Durchschnittliche Preisaquivalente (PA) fiir gekennzeichnete Produkte in
Euro/kg Milch und Preisaufschlagein %

Biosiegel Bioland

PA % PA %

Gesamtstichprobe 0,08 15 0,13 24
Gefiltertes Sample  |0,25 45 0,21 38

Das durchschnittliche PA fur das Biosiegel betragt 0,08 Euro/kg frische Vollmilch (= 15%
Preisaufschlag) in der Gesamtstichprobe. Der Referenzwert im Design Bioland betréagt 0,13
Euro/kg frische Vollmilch (= 24% Preisaufschlag). Die Differenz der PA illustriert den
hoheren Markenwert des Verbandszeichen Bioland. Im gefilterten Sample sind analog zur
relativen Bedeutung der Kennzeichnung héhere PA errechnet worden. Die durchschnittlichen
PA von 0,25 Euro/kg frische Vollmilch (= 45% Preisaufschlag) fir das Biosiegel und 0,21
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Euro/kg frische Vollmilch (= 38% Preisaufschlag) fur das Verbandszeichen Bioland
entsprechen etwa den tatsachlich erzielten Mehrpreisen fiir Biomilch (siehe Ubersicht 15).

Neben den durchschnittlichen PA ist deren Verteilung von Interesse. Zur Ubersichtlicheren
Darstellung der preispolitischen Spielrdume werden die PA in prozentuale Preisaufschlage
umgerechtet und in Kategorien in Abhangigkeit des akzeptierten Mehrpreises eingeteilt (siehe
Ubersicht 16).

Ubersicht 16: Anteile der Befragten in Abhéngigkeit des prozentualen Preisaufschlages
(Gesamtstichprobe)

Prozentualer Preisaufschlag |Biosiegel (n=167) Bioland (n=136)
Bis 0% 30 22

<0 bis 10% 20 26

<10 bis 20% 20 17

<20 bis 30% 10 10

<30 his40 5 5

<40 his50 1 2

Uber 50% 14 18

Es zeigt sich, dass 20% (Design Biosiegel) bzw. 17% (Design Bioland) der Befragten einen
Preisaufschlag von 10-20% fir okologisch erzeugte Milch bezahlen wirden. 14% (Design
Biosiegel) bzw. 18% (Design Bioland) der Probanden sind bereit einen Preisaufschlag von
Uber 50% zu zahlen.

3.2.3 Reslimee

Die Kenntnisse beziiglich des Biosiegels innerhalb der Bevdlkerung sind gering. Dieser
Sachverhat wurde auf einen nicht ausreichenden Werbedruck seitens der Anbieter
zurckgefuhrt. Eine erfolgreiche Positionierung im konventionellen Lebensmittel einzelhandel
ist jedoch nur mdglich, wenn es gelingt, okologisch erzeugte Produkte vom Konkurrenz-
angebot abzuheben.

Im Rahmen der Conjoint-Analyse am Fallbeispiel , Frische Vollmilch* konnte festgestellt
werden, dass in der Gesamtbevolkerung das Biosiegel schwéacher als das Biolandzeichen
eingestuft wird (siehe Kapitel 3.3.3.1 und Kapitel 3.3.3.2). Folglich misste in der Zukunft der
Markenwert des Biosiegels insbesondere in der Zielgruppe der spontan und gelegentlich
einkaufenden Verbraucher weiter ausgebaut werden. Als mogliche Ursache fiir den geringen

Markenwert des Biosiegels ist wiederum der unzureichende Werbedruck zu nennen.
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Ein Jahr nach der EinfUhrung hat das Biosiegel bei den Kéufern von Biomilch etwa den
Markenwert des Verbandszeichen “Bioland” erreicht. Daraus lasst sich ableiten, dass die
Nutzung des Biosiegels fur etablierte Anbieter wie beispielsweise Bioland oder Demeter
lediglich geringe Vorteile bietet. Dartiber hinaus ist anzunehmen, dass fur bekannte Anbieter
sogar negative Effekte vom Gebrauch des Biosiegels ausgehen kénnten. Sollte sich das
staatliche Zeichen as einheitliche Zertifizierung am Markt fur Bioprodukte durchsetzen, ist es
sehr wahrscheinlich, dass die Nutzung mit einer nivellierenden Wirkung einhergeht (Spiller,
2001b, S. 57). Die zunehmende Diffusion eines Qualitétssignals legt fir den Konsumenten
immer mehr die Vermutung nahe, dass das Zeichen lediglich fir einen Mindeststandard steht
(Gierl und Stumpp, 2000, S. 1256). Folglich verlieren starke Marken tendenziell an
Exklusivitét (Purtschert, 1973, S. 176).

3.3 Bedeutung desBiosiegels ausder Sicht der deutschen Produzenten

Im vorliegenden Kapitel wird der Frage nachgegangen, welche Auswirkungen das staatliche
Zeichen fur deutsche Produzenten von 6kologisch erzeugten Produkten haben kénnte. Nach
KUNAST konnen die Erzeuger vom resultierenden Nachfragesog der Verbraucher profitieren,
und daraus resultiert eine grofde Wachstumschance fir den deutschen und internationalen
Markt (Kunast, 2003, S. 17). Diese optimistische Haltung ist kritisch zu hinterfragen, da die
EU-Oko-Verordnung al's Vergaberichtlinie des deutschen Biosiegels gilt (siehe Kapitel 3.1.1).
In Deutschland produziert jedoch ein Grof3teil der 6kologischen Betriebe nach den strengeren
Verbandsrichtlinien (siehe Abbildung 21), was wiederum mit hoheren Kosten verbunden ist.
Nach Berechnungen des Landwirtschaftsamtes Regensburg kommt en o©kologischer
Marktfruchtbetrieb mit 60 ha, der nach der EU-Oko-Verordnung wirtschaftet, auf einen
jahrlichen Deckungsbeitrag von 64 272 €. Ein Landwirt mir verbandsgebundener Fruchtfolge
wurde lediglich einen Deckungsbeitrag von 58 411 € realisieren (AGRA-EUROPE, 2003,
0.S).
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Abbildung 21: Entwicklung der dkologisch wirtschaftenden Betriebein Deutschland
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Quelle: SOL, 2003.

Auf Grund der verscharften Wettbewerbslage ist es nur alzu verstdndlich, dass die
verbandsgebundenen Biobauern dem staatlichen Siegel eher kritisch gegenliber stehen. Im
Zuge der Einfuhrung des staatlichen Biosiegels ist es bei fast alen Produkten zu einem
Preisverfall gegkommen. Als Hauptursache fir diese Entwicklung sind die steigenden Importe
aus anderen EU-Mitgliedsstaaten und vor alem aus Drittléandern zu sehen (Grof3e Enking,



Bewertung des staatlichen Biosiegels 64

2001, S. 25; DVB, 2002, 0.S). Der deutsche Okolandbau sieht sich folglich einem
verstarktem Wettbewerbsdruck ausgesetzt. Es bestehen nun folgenden Mdglichkeiten der
deutschen verbandsgebundenen Okobetriebe mit dieser Situation umzugehen:

1. Austritt aus den Verbanden und Produktion zu den kostenglinstigeren EU-Richtlinien;

2. Anpassung der Verbandsrichtlinien an die EU-Rahmenrichtlinien;

3. Differenzierung innerhab des Bio-Marktes.

Demgegeniber steht die Forderung der Anbauverbande nach einer Anhebung der Standards

der EU-Oko-Verordnung®, was allerdings wenig realistisch erscheint.

3.4 Konsequenzen fir das Marketing

Aus der Sicht der Verbraucher ist das Biosiegel im Rahmen ihres Kaufentscheidungs
prozesses ein Jahr nach der Einfihrung von untergeordneter Bedeutung. Bezlglich des
Untersuchungsobjektes ,, Frische Vollmilch* mussim Zusammenhang mit der Evaluierung der
Biokennzeichnung kritisch angemerkt werden, dass das Produkt ,, Milch* fur den Verbraucher
generell ein gesundes und nattrliches Lebensmittel darstellt. Es ist somit anzunehmen, dass
fur den Grof¥eil der Verbraucher mit dem Konsum von Biomilch kein Zusatznutzen
verbunden ist, was sich wiederum auf die Bewertung des Biosiegels niedergeschlagen haben

konnte.

Zur Erhéhung des Markenwertes des Biosiegels wére es notwendig, den Werbedruck zu
erhohen, damit auch der gering involvierte Verbraucher eine hohere Markenkenntnis erhélt.
Zwar hat der Lebensmitteleinzelhandel von der kostenlosen Informationskampagne
profitieren kdnnen, fur eine weitere Ausweitung der Nachfrage waren jedoch eigene Werbe-
aktivitdten unumganglich. Nach SPILLER ist der Erfolg dieses Zeichens insbesondere vom
Marketing abhangig. ,Ohne ein umfassendes Konzept der Markenfihrung wird das neue
Qualitétszeichen genauso begrenzt bleiben wie die traditionellen Gite- und Prifzeichen®
(Spiller, 2001b, S. 47). Vor dem Hintergrund der wachsenden Bedeutung der Handels-
markenpolitik im konventionellen Lebensmitteleinzelhandel scheint der Erfolg des Biosiegels

stark von der Kooperation des Handels abzuhangen.

% Ein Memorandum der Bundesregierung zur Weiterentwicklung der Vorschriften des dkologischen Landbaus
wurde am 09.11.2001 in Brissel eingebracht. Es soll beispielsweise die Verpflichtung in die Verordnung mit
aufgenommen werden, den gesamten landwirtschaftlichen Betrieb innerhalb eines bestimmten Zeitraumes auf
den 6kologischen Landbau umzustellen (Kiinast, 2003, S. 18). Derzeit ist gemaR der EU-Oko-Verordnung eine
Teilumstellung moglich.
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Esist dlerdings anzunehmen, dass bereits etablierte Anbieter bzw. Marken kein Interesse an
einem hohen Markenwert des Biosiegels haben. In einer Pressemitteilung des Naturland-
verbandes wird explizit darauf hingewiesen, dass das Biosiegel den Verbandszeichen keine
Konkurrenz machen darf. Viel gravierender erscheint jedoch die Tatsache, dass eine hohe
Zahl an Nutzern und gekennzeichneter Produkte einem hohem Markenwert entgegen wirken.
In diesem Fall ist keine Alleinstellung mehr moglich (USP) und die inhaltlichen Aussagen der
Markierung verschwimmen. Starke Marken missen somit beflirchten, dass die Nutzung des
Zeichens mit einer nivellierenden Wirkung einhergeht (Spiller, 2001c, 0.S). Fur die deutschen
Produzenten - insbesondere fur die verbandsgebundenen — koénnte die Forderung des
staatlichen Biosiegels ebenfalls negative Auswirkungen haben. Zu nennen selen hier

Absatzschwierigkeiten und sinkender Preis auf Grund eines verstarkten Wettbewerbsdruck .

Die aufgezeigten Probleme konnten zu der Forderung fuhren, dass neben dem staatlichen
Biosiegel, weitere privatwirtschaftliche Standards und Zeichen zusétzlich benétigt werden,
umn eine Preiss und Qualitéatsdifferenzierung oberhalb des EU-Mindeststandards zu
ermoglichen und férdern (vgl. Futterer, 2001, S. 4). Aus preispolitischer Sicht scheint dieser
Ansatz durchaus sinnvoll, da die Analyse der Preisaufschldge einen gewissen Spielraum
vermuten lésst (siehe Kapitel 3.2.2.2). Als mogliche Differenzierungen seien hier die
Auslobung der Herkunft (, Bio aus Deutschland”) oder die Auslobung des Qualitétsstandards
anhand der Verbandsrichtlinien zu nennen (siehe Abbildung 22). Die letztgenannte Variante
ist im Zusammenhang mit der Zielgruppe der Intensivkéufer von Interesse, die trotz der
Fokussierung des Nachfragepotenzials der Gelegenheitskaufer nicht vernachlassigt werden
sollte. Diese Kaufergruppe hat hohes Vertrauen in die Warenzeichen der Verbande, aber
geringes Vertrauen gegenilber Okoherstellern und Handelsmarken sowie gegentiber Oko-
Qualitatszeichen (Wirthgen, 1994, S. 268). Folglich erscheint das Konzept des Biosiegels
wenig geeignet, diese Zielgruppe zu erreichen.
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Abbildung 22: Differenzierung der Kennzeichnung 6kologisch erzeugter Produkte
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Quelle: verandert nach Fitterer, 2001.

Die Ausfuhrungen des vorliegenden Kapitels haben gezeigt, dass unter heutigen Markt-
bedingungen eine einheitliche Auslobung 6kologisch erzeugter Produkte nicht moglich ist. Es
ist wahrscheinlich, dass das staatliche Zeichen in erster Linie as Gutezeichen im Massen-
markt fungiert, wobel das Segment der Gelegenheitskaufer die Zielgruppe bildet (siehe
Abbildung 22). POTTEBAUM bewertet einen ergdnzenden Einsatz als Gitezeichen positiv. Er
ist der Meinung, dass die Glaubwirdigkeit und Durchschaubarkeit bestehender Markierungen
durch ein neutral kontrolliertes Gitezeichen verbessert werden konnte (Pottebaum, 1996
zitiert nach Schaer, 2001, S. 21). Des Weliteren betonen HAMM UND MICHELSEN, dass fur den
Erfolg eines einheitlichen Logos insbesondere dessen 100%ige Verwendung am Markt von
Bedeutung ist (Hamm und Michelsen, 2000, S. 46). Dementsprechend kénnte der Erfolg des
Biosiegels entscheidend von einer hohen Présenz des Zeichens im konventionellen
Lebensmitteleinzelhandel in Kombination mit einer groReren Verflgbarkeit der Bio-Ware
abhangen (siehe Abbildung 12).

Dartiber hinaus kann eine glaubwirdige Kennzeichnung dazu beitragen, immer noch
existierenden Echtheitszweifeln entgegenzuwirken. Zusétzlich ist denkbar, dass sinkende
Verbraucherpreise als Konsequenz aus dem verstérkten Wettbewerbsdruck die Nachfrage

nach 6kologisch erzeugten Produkten stimulieren kénnte.
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Zusammenfassend kann hervorgehoben werden, dass das Konzept des Biosiegels durch die
Reduzierung der Kaufbarrieren , Schlechte Erhdtlichkeit von Bioprodukten®, ,Echtheits-
zweifel“ und ,, Zu hoher Preis* durchaus geeignet erscheint, einen wichtigen Betrag beztglich
der Ausweitung des Marktanteils 6kologisch erzeugter Produkte zu leisten. Allerdings kommt
dies in erster Linie den inlandischen und auslandischen Anbietern, die geméaR der EU-Oko-

Verordnung produzieren, sowie auf der Handel sebene dem Supermarkt zu Gute.
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4, ZUSAMMENFASSUNG

Die vorliegende Studie gliedert sich in zwei Teile. Der erste Teil beschéftigt sich mit den
Auswirkungen des Nitrofen-Geschehens auf die Verbrauchereinstellungen und auf das Nach-
frageverhalten am Markt fur Bioprodukte. Der zweite Tell der Studie beinhaltet eine
Bewertung des staatlichen Biosiegels ein Jahr nach dessen Einfuhrung. Zur Erfassung dieser
beiden Teilaspekte wurde im August/September 2002 eine Verbraucherbefragung (n=303)
durchgefuihrt. Die aktuelle Studie prasentiert die Ergebnisse der 6. Erhebungswelle im
Rahmen eines Langzeitforschungsprojektes zur Analyse des Nachfrageverhaltens am Markt
fur Bioprodukte. Die Datengrundlage des Forschungsvorhabens sind mindliche standar-
diserte Konsumentenbefragungen in den Jahren 1984, 1989, 1994, 1999, 2001 und 2002.

Bezlglich des Nirofen-Geschehens ist festzuhalten, dass die Auswirkungen dieser Krise auf
das Nachfrageverhalten kurzfristiger Natur sind. Zum Zeitpunkt der aktuellen Befragung
konnte anhand der Indikatoren Kéuferanteile von Bioprodukten, zukinftige K onsumabsi chten
der Bio-Kéaufer und der Nichtkdufer keine Verschlechterung der Konsumklimas gegentiber
Okologisch erzeugten Produkten (mehr) nachgewiesen werden. Es kann jedoch eine gewisse
Konsumzurtickhaltung in bestimmten Produktgruppen beobachtete werden. Insbesondere bei
Bio-Fleisch und Bio-Wurstwaren ist die Intensitét des Konsums geringer as im Jahr 2001
(siehe Kapitel 2.1). Die Analyse des Images von Bioprodukten konnte fur das Jahr 2002 im
Vergleich zu 2001 eine kritischere Haltung gegentiber Bioprodukten aufdecken (siehe Kapitel
2.2). Bezuglich der Determinanten der Nachfrage nach Bioprodukten kann jedoch
festgehalten werden, dass - trotz des Nitrofen-Geschehens - Sicherheitsgesichtspunkte die
wichtigsten Bestimmungsgrinde beim Kauf von Bioprodukten darstellen (siehe Kapitel 2.3).
Folglich kann angenommen werden, dass trotz leichter bekundeter Konsumriickgénge und
Imageeinbul3en auf Grund des Nitrofen-Skandals weiterhin Nachfragepotenzial vorhanden ist.
Dieses Potenzial ist im Segment der Gelegenheitskéufer angesiedelt, welche ihre Einkdufe
vornehmlich im konventionellen Lebensmitteleinzelhandel tdtigen. Bel der Erschlief3ung
dieses Nachfragepotenzials kommt den Marketingaktivitdten der Anbieter eine Schllssel-
stellung zu. Ziel muss es sein, den Kauf von Bioprodukten im Zusatznutzen der Verbraucher
zu verankern, so dass individuelle Kaufanreize geschaffen werden. Aufgrund der
Informationstiberlastung der Verbraucher und dem Sachverhalt, dass es sich beim Lebens-
mitteleinkauf meist um eine Entscheidung mit geringer kognitiver Betelligung handelt
(Strecker et a., 1996, S. 37ff.), bedurfen positive Einstellungs- und Verhaltensénderungen
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emotionaler und visuell aufféalliger Prasentationsstrategien, glaubwirdiger Kommunikatoren
und starker Schlisselreize

Auf Grund des hohen Stellenwertes, der den Aktivitdten der Anbieter beziiglich der
zukiinftigen Marktentwicklung zugesprochen wird, misste weiterfihrend der Frage
nachgegangen werden, ob das Nitrofen-Geschehen auf der Seite der Anbieter zu einem
Vertrauensverlust in die Zukunftstréchtigkeit der Bio-Branche gefiihrt hat. Eine Verbesserung
der Sortimentstiefe und —breite auf Handelsebene und zugehdrigen Marketingaktivitéten
werden as wichtige Bestimmungsgrof3en einer positiven Marktentwicklung angesehen.
Sollten diese Impulse auf Grund von mangelndem Interesse der Anbieter ausbleiben, wird es
sich um zu schwieriger gestalten, den Absatz von Bioprodukten auszudehnen (siehe Kapitel
2.4).

Kapitel 3 beschéftigt sich mit der Bewertung des Biosiegels ein Jahr nach dessen Einfuhrung.
Eine Bewertung der Konzeption des Zeichens anhand einer Gegenliberstellung des Biosiegels
und des Okopriifzeichens (OPZ) ergab, dass das Biosiegel Uiber eine bessere konzeptionelle
Basis verfugt. Dieser Sachverhalt wurde beispielsweise auf das hohere Marketingbudget im
Vergleich zu dem des OPZs zuriickgefiihrt (siehe Kapitel 3.1). Zur Bewertung des Biosiegels
aus der Sicht der Verbraucher ist die Methode der Conjoint-Analyse zum Einsatz gekommen.
Am Fallbeispiel ,Frische Vollmilch* konnte aufgezeigt werden, dass das Biosiegel im
Rahmen des Kaufentschei dungsprozesses der Verbraucher von untergeordneter Bedeutung ist
(siehe Kapitel 3.2). Zur Erhohung des Markenwertes muisste der Werbedruck erhéht werden.
Esist jedoch anzunehmen, dass bereits etablierte Anbieter bzw. Markenartikler kein Interesse
an einem hohen Markenwert des Biosiegels haben. Gegen die Nutzung des Biosiegels durch
etablierte Anbieter spricht auch ein moglicher Verlust der Exklusivitét der eigenen Marke. Fur
die deutschen Produzenten — vor allem fur die verbandsgebundenen — kdnnte die FOrderung
des staatlichen Biosiegels negative Auswirkungen haben — insbesondere durch den
verstarkten Wettbewerbsdruck von Importen und daraus resultierenden Absatzschwierigkeiten
und sinkenden Preisen (siehe Kapitel 3.3). Fur etablierte Anbieter und verbandsgebundene
Produzenten besteht nun die Mdglichkeit, sich im Premium-Bereich zu positionieren. Es wére
denkbar, eine Bio-Premiumstrategie zu etablieren, bei der die strengeren Verbandsrichtlinien
im Vergleich zur EU-Oko-Verordnung den Qualitétsstandard bilden. Als potenzielle

Zielgruppe sei hier das Segment der Intensivkaufer zu nennen.
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Eine Kennzeichnung mit dem Biosiegel erscheint in erster Linie flir das Segment der
Gelegenheitskaufer von Interesse zu sein. Eine hohe Présenz des Zeichens gekoppelt an eine
hohe Verfligbarkeit 6kologisch erzeugter Produkte im konventionellen Lebensmitteleinzel-
handel kann einen wichtigen Beitrag leisten, die Kaufbarriere , Schlechte Erhaltlichkeit von
Bioprodukten“ zu reduzieren. Daneben sind auch ein hoéheres Vertrauen in die Kenn-
zeichnung und ein Absinken des Preisniveaus 6kologisch erzeugter Produkte denkbar. Diese
Zusammenhange verdeutlichen, dass das Biosiegel dazu beitragen konnte, sogenannte ,,|ow-
cost-Situationen® zu schaffen, welche fir die Ausweitung der Nachfrage nach Bioprodukten
im Massenmarkt unerlasslich sind (siehe Kapitel 3.4).
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Anhang 1: Fragebogen

Guten Tag!

Ich komme vom Institut fur Agrardkonomie der Universitdt Kiel. Wir fuhren eine Umfrage
Uber den Verbrauch von Bioprodukten durch.

Sie wurden fir dieses reprasentative Interview ausgewdhlt, in dem wir gerne Ihre Meinung
héren wirden.

Ich méchte mich gerne mit Thnen Uber Bio-Produkte unterhalten.

0. Stellen Sie sich vor Sie mochten 1 Liter frische Vollmilch kaufen. Auf diesen Karten (I:
Kartensatz | vorlegen) sind verschiedene Angebote aufgefiihrt. Bitte suchen Sie sich das
Produkt heraus, welches Sie am liebsten kaufen wiirden, dann das Produkt, welches Ihnen
am zweitliebsten wére etc.. Bitte ordnen Sie alle Karten in der Reihenfolge, in der Sie
diese Produkte kaufen wirde (1: jeweilige Rangziffer eintragen).

Produktalternative: Rangziffer

A

B

la. Sind Ihnen Bioprodukte bekannt bzw. haben Sie schon einmal davon gehort?

1. nein (I: falls nein, kurze Nennung der unten aufgefihrten Definition, dann
weiter mit Frage 8)

2. ja D
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1b. Konnen Sie mir mit eigenen Worten kurz beschreiben, was Sie personlich unter
Bioprodukten verstehen bzw. was Ihnen spontan dazu einfallt?
(I: offene Frage — Antworten stichwortartig notieren)

(I': Definition allen vorlesen)

“Lebensmittel, die ohne Einsatz von mineralischem Dinger und chemischen
Pflanzenschutzmitteln erzeugt werden, also Produkte, die aus ©kologischem Anbau
kommen.”

2a. Haben Sie oder eine andere Person Ihres Haushaltes schon einmal Bioprodukte gekauft?
1. nein (I: fallsnein, weiter mit Frage 2c)
2. ja, ich selbst (I: weiter mit Frage 2b)

3. ja, ein anderes Haushaltsmitglied (1: weiter mit Frage 2c)
4. ja, beides (I: weiter mit Frage 2b)

2b. Vor wie vielen Jahren haben Sie zum ersten Mal ein Bioprodukt gekauft?

Jahre |:|

weiR nicht [ ]

(I: bei Angabe einer Zeitspanne den jeweiligen Mittelwert ausrechnen, z.B. vor 10 bis 15
Jahren =12,5)

(I': weiter mit Frage 2d)

2c. Beabsichtigen Sie, diese Bioprodukte in néherer Zukunft einmal zu probieren oder denken
Sie gar nicht daran, Bioprodukte zu kaufen?

1. neu probieren (I: weiter mit Frage 2d)
2. keine Kaufabsicht (1: weiter mit Frage 8)

[]
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2d. Was hat Sie veranlaldt bzw. wirde Sie veranlassen, Bioprodukte zu kaufen? Dazu haben
wir einige Griinde gesammelt und auf diesen Kéartchen notiert.

(I: Bitte Kartchen Uberreichen)

Bringen Sie bitte die fir Sie wichtigen Grtinde in eine Relthenfolge, d.h. das Kartchen mit dem
fur Sie wichtigsten Grund an die erste Stelle, das mit dem néchst Wichtigsten an die zweite
Stelle etc..

(I: Rangfolge bitte in die Felder neben den Grinden eintragen, d.h. der zuerst genannte
Grund bekommt die Ziffer 1, der nachst genannte 2 etc..)

gesuinder

weniger Rucksténde
besserer Geschmack
umwel tfreundlicher

Zufall, Neugierde

L O OO o O

sonstige Grinde
3a. Sind Sie bereit, fur Bioprodukte einen hoheren Preis zu bezahlen?

1. nein(l: fallsnein, weiter mit Frage 4)

2. ja D

3b. Wievid teurer durfen Bioprodukte Ihrer Meinung nach hoéchstens sein? Bitte geben Sie
den Mehrpreisin Prozent an.
Prozent |:|

(I: Nichtkaufer mit Kaufabsicht weiter mit Frage 7)
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4a. (I: Liste 1 vorlegen)

Konnen Sie mir anhand dieser Liste sagen, welche Bioprodukte Sie in lhrem Haushalt in den
letzten 12 Monaten gekauft haben? Bitte denken Sie daran, dal? es sich um Produkte handelt,
die ohne Einsatz von mineralischem Dinger und chemischem Pflanzenschutz erzeugt wurden.
(I': Mehrfachnennungen moglich)

4b

[ a3
[ ]aa
[ 45
[ Jas

[ a7
[ Jas

[ a9

Okologisch erzeugt:
Obst (frisch)
Gemuse (frisch)
Brot

Sonstige Biobackwaren
(z.B. Kuchen, Kekse)

Masli

Milchprodukte
(z.B. Kése, Joghurt)

Fleisch, Wurstwaren

Séfte D 50
Getreideprodukte D 51
(Mehl, Kdrner)

[ 152

Marmelade, Honig

o000 Do o odgots

Sudfrichte (frisch) [ 153
Babykost [ |54
Trockenfriichte D 55
Kartoffeln |:| 56

Sonstiges, und zwar

4b. Welche der von lhnen eben genannten Bioprodukte kaufen Sie haufiger als die
entsprechend “normal” erzeugten Lebensmittel ?

Keine D

(I angegebene Produkte in obige rechte Spalte eintragen)
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5. Wissen Sie noch, wo diese Bioprodukte gekauft wurden?
(I: Mehrfachnennungen méglich)

Bioladen und dhnliche Quellen
Reformhaus

direkt vom Erzeuger

Wochenmarkt

Fachgeschéft (z.B. Backerel, Gemiisel aden)

Supermarkt und dhnliche Quellen

HpEnEREEN RN

von Nachbarn, Freunden, Bekannten

sonstige Quellen, und zwar

6. Denken Sie bitte einmal an die ndhere Zukunft. Beabsichtigen Sie, zukinftig eher mehr,
eher weniger oder etwa gleichviel Bioprodukte al's bisher zu kaufen?

1. eher mehr
2. eher weniger
3. etwagleichvie

[]

7. Liegen die Einkaufsstétten fur Bioprodukte einigermal3en gunstig fir Sie oder nicht so
gunstig?

1. glnstig

2. nicht so glinstig
3. tells—teils

4. weild nicht
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8. Ich lese Ihnen nun eine Reihe ausgewdahiter Produkte vor und méchte von Thnen wissen,
wie oft Sie personlich diese Nahrungsmittel — aber nur gekaufte — verzehren. Benutzen Sie
bitte hierzu diese Skalal

(I Skala 1 vorlegen)

Es handelt sich hierbel jeweils um gleiche Nahrungsmittel, die einmal “biologisch” bzw.
“0kologisch” und einmal “normal” bzw. “herkdmmlich” erzeugt werden.

Bitte denken Sie daran, dal3 es sich bei Bioprodukten ausschliefdich um Nahrungsmittel
handelt, die ohne mineralischen Diinger und chemischen Pflanzenschutz erzeugt wurden, also
Produkte, die aus 6kologischem Anbau stammen.

(I: Produkte einzeln vorlesen und angegebene Zahl eintragen)

5-7xin 3-4xin 1-2xin 2-3xim 1xim seltener as 1 x nie
der Woche | der Woche | der Woche Monat Monat im Monat
1 2 3 4 5 6 7

gekaufte Bio-Apfel im Herbst

gekaufte “normale” Apfel im Herbst

gekaufter Bio-Salat im Frihjahr

gekaufter “normaler” Salat im Frihjahr

gekaufte Bio-Tomaten im Spdtsommer

gekaufte “normale” Tomaten im Spatsommer

gekauftes Bio-Brot

gekauftes “normales’ Brot

gekaufte Bio-Backwaren (z.B. Kekse, Kuchen)

gekaufte “normale” Backwaren

gekauftes Bio-MUdli

gekauftes “normales’” Mudli

gekaufte Bio-Safte

gekaufte “normale”’ Séfte

gekaufte Bio-Marmelade

gekaufte “normale’” Marmelade

gekaufte Bio-Trockenfriichte

gekaufte “normale” Trockenfriichte

gekaufte Bio-Getreideprodukte
(z.B. Korner, Mehl, Haferflocken)

gekaufte “normale”’ Getreideprodukte

gekaufte Bio-Kartoffeln

gekaufte “normale” Kartoffeln
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9. Auf diesen Karten (I: Kartensatz Il vorlegen) sind weitere Angebote von frischer
Vollmilch. Kénnen Sie mir bitte wiederum sagen, welches Produkt Sie am ehesten kaufen
wurden, dann das Produkte, welches Ihnen am zweitliebsten wére. Bitte ordnen Sie alle
Produkte in der Reihenfolge, in der Sie diese kaufen wirden.(l: jewellige Rangziffer
eintragen).

Produktalternative: Rangziffer
X
Y
Z

10. Ich mdchte Ihnen jetzt eine Reihe von Aussagen Uber Bioprodukte und Uber Sachverhalte,
die mit diesen Produkten im Zusammenhang stehen, vorlesen. Bitte sagen Sie mir anhand
dieser Skala, in welcher Weise Sie diesen Aussagen zustimmen bzw. sie ablehnen. Den Grad
lhrer Zustimmung bzw. Ablehnung kénnen Sie durch die Zahlen 1 —7 ausdriicken. Wenn Sie
sich nicht entscheiden kénnen, geben Sie bitte die Zahl 4 als Antwort.

(I: Skala 2 vorlegen, genannte Zahlen eintragen)

Wer Bioprodukte kauft, folgt nur einem Modetrend.

Ich kaufe am liebsten in Geschéften, die mich an die guten “ Tante-Emma-Laden”
erinnern.

Beim Lebensmitteleinkauf wahle ich immer die beste Qualitét und sehe dabei nicht
auf den Preis.

In einem Bioladen ist es noch richtig personlich, mit individueller Beratung und so
weiter.

Wenn es um das Thema “gesunde, ausgewogene Erndhrung” geht, kann ich
mitreden.

Bioprodukte sind frei von schadlichen Rickstanden.

Der Trend zum Verzehr o©Okologisch erzeugter Nahrungsmittel ist ene
vorubergehende M odeerscheinung.

Gesundheit ist ein Thema, mit dem ich mich intensiv auseinandersetze.

Ich bin mit dem normalen L ebensmittelangebot vollkommen zufrieden.

Ich esse, was mir schmeckt. Ganz gesund kann man sich sowieso nicht ernghren.

In Supermérkten geht es mir zu unpersonlich und hektisch zu.

Der Verzehr von Bioprodukten verstérkt die korperliche und geistige
L eistungsfahigkeit.

Ich halte es fur V erschwendung, besonders teure Nahrungsmittel zu kaufen.

In Naturkostladen habe ich die Mdglichkeit, Leute zu treffen, die so dhnlich denken
wieich.

Ich habe Zweifel, ob die vielen angebotenen Bioprodukte echt sind.

Um mich gesund zu ernghren, nehme ich viel MUhe und Zeit auf mich.

Be uns kann man dles ohne Bedenken essen, weil es ene staatliche
L ebensmittelkontrolle gibt.

In Naturkostléden hat man gute Gelegenheit, sich Uber gesunde Erndhrung zu
informieren.

Bioprodukte sind im Grunde preiswert, wenn man ihre Qualitét beachtet.
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Fir besondere, ausgefallene Nahrungsmittel gebe ich gern mal mehr Geld aus.

Bioprodukte sind ein Stiick “unverfé schte Natur”.

Durch das Gerede Uber Ruckstande in den Nahrungsmitteln wird den Verbrauchern
nur unnétig Angst gemacht.

Wirtschaftliches Wachstum ist notwendig fur das Wohlergehen des Birgers.

Fur eine bessere Umwelt wirde ich gerne auf einen Tell meines Einkommens
verzichten.

Wir missen mehr arbeiten und mehr leisten, damit es mit unserer Wirtschaft wieder
aufwarts geht.

Bioprodukte sind oft schwer zu bekommen.

Die starke Betonung des wirtschaftlichen Wachstums fiihrt zu sozialer Kélte in der
Gesellschaft

Wichtiger als die wirtschaftlichen Fragen sind in Zukunft eher Probleme des
Umweltschutzes und der Erhaltung gesunder L ebensbedingungen.

Ich lehne diese engagierten Protestgruppen ab, das bringt nur unnétige Unruhe.

Die moderne Technik hat den Menschen gefiihl sérmer und phantasieloser gemacht.

Es gibt zwar Umweltprobleme, aber oft werden sie auch Ubertrieben dargestellt.

Die Menschheit treibt unweigerlich auf einen Abgrund zu.

Nur durch technischen Fortschritt kbnnen wir unser Leben angenehmer gestalten.

11. Es gibt noch weitere Aspekte, die beim Bio-Konsum eine Rolle spielen. Kénnen Sie mir
bitte anhand der Skala sagen, in welcher Weise Sie diesen Argumenten zustimmen oder sie

ablehnen? (Skalal-7)
(I: Skala 2 wieder vorlegen, genannte Zahlen eintragen)

Die meisten Leute, die mir wichtig sind, meinen, ich sollte mehr Bioprodukte
kaufen.

Ich schaue eher zuversichtlich in die Zukunft

Den Anbietern von Bioprodukten kann man vertrauen, dal3 ihre Produkte echt sind.

Bioprodukte sind zu teuer.

Die meisten meiner Bekannten halten nicht viel von Bioprodukten.

Ich bevorzuge Lebensmittel, die schnell zuzubereiten sind.

Fur mich ist es einfach, Bioprodukte zu kaufen.

Aus Zeitmangel verwende ich haufig Fertiggerichte.

12a. Wie viele Personen gehdren zu IThrem Haushalt?

1. eine Person (I: weiter mit Frage 12)
2. zZwel Personen

3. drei Personen

4. vier und mehr Personen

12b. Leben Kinder in lhrem Haushalt? Und wenn ja, wie alt sind sie?
(I: Anzahl der Kinder in die entsprechende Alter sgruppen eintr agen)

0-2 Jahre

2-6 Jahre

6-12 Jahre

dlter als 12 Jahre

L]
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13. Darf ich fragen, welchem Geburtgahrgang Sie angehdren?
(I: Geburtgahrgang eintragen)

Jahrgang 19 D
(I: selbst eintragen, die befragte Person ist)

1. weiblich
2. mannlich

[]

14. Welche Schulbildung haben Sie?

1. Hauptschule
2. mittlerer Bildungsabschluf3

3. Abitur/Fachabitur

4. Hochschulabschlul¥Fachhochschul abschluf
5. Sonstiges, und zwar

[]

15. Darf ich Sie zum Abschluf? noch nach IThrem Haushaltsnettoeinkommen fragen? Ich meine
damit die Geldsumme, die Ihnen fur Ihren Haushalt nach Abzug der Steuern und
Sozialversicherung Ubrig bleibt.

Wirden Sie sich bitte anhand der Liste in eine Einkommensklasse einordnen?

(I: Liste2 vorlegen)

Bis zu 1000 DM/Monat (ca. 500 €/Monat)

1000 — 2000 DM/Monat (ca. 500 — 1000 €/Monat)
2000 — 3000 DM/Monat (ca. 1000 — 1500 €/Monat)
3000 — 4000 DM/Monat (ca. 1500 — 2000 €/Monat)
Uber 4000 DM/Monat (tiber 2000 €/Monat)

Keine Antwort

Sk wbdpE

(I: fallskeine Antwort, bitte selbst einstufen)

1. Biszu 1000 DM/Monat (ca. 500 €/Monat)

2. 1000 — 2000 DM/Monat (ca. 500 — 1000 €/Monat)
3. 2000 — 3000 DM/Monat (ca. 1000 — 1500 €/Monat)
4. 3000 — 4000 DM/Monat (ca. 1500 — 2000 €/M onat)
5. Uber 4000 DM/Monat (iiber 2000 €/Monat)

Dauer des Interviews: Minuten

Datum: 2002

Vielen Dank fur das Gesprach!
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Anhang 2: Statistischer Fehler in Abhangigkeit des Stichprobenumfanges und der

jeweiligen Anteilswerte mit einem 95,5%igen Sicher heitsgrad in Prozent

10 20 30 40 50
Kontrollbefragung 2002 — n=303 34 4,5 51 55 5,6
Kontrollbefragung 2001 — n=260 3,6 4,8 5,6 59 6,1
Gesamtstichprobe — n=2000 1,3 1,75 2,0 2,1 2,2

Anhang 3: Ausschnitt Varianzanalyse ,, Besser e Eigenschaften von Bioprodukten® nach

Kaufertypen

F 84/89 89/94 94/99 99/01 01/02
Nichtkaufer *xk n.s.
Gelegenheitskaufer >k n.s. n.s
Intensivkaufer e n.s. n.s.

Anhang 4: Ausschnitt Varianzanalyse ,, Echtheitszweifel” nach Kéaufertypen

F

99/01

01/02

Nichtkaufer *
Gelegenheitskaufer *x
Intensivkaufer *

n.s.

n.s.
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Anhang 5: , Vertrauen gegentber konventionell erzeugter Produkte® im Zeitablauf

Durchschnittliche Faktorwerte
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Anhang 6: , Vertrauen gegentber konventionell er zeugter Produkte’ nach Kaufertypen

Dur schnittliche Faktorwerte

038

0,6

04
0,2 -

{

| -

-0,2

e |

04

-0,6

-0,8

Nichtk aufer

Gelegenheitsk aufer
Kaufer typen

Intensivk aufer

01984
01989
@ 1994
H 199
H 2001
Il 2002




Anhang 87

Anhang 7: , Bedeutung gesunder Ernahrung* im Zeitablauf
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Anhang 8: , Bedeutung gesunder Ernahrung* nach Kaufertypen
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