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Abstract: This explorative study examines situative factors at the point of sale
determining the perception and shopping behavior of dual purpose chicken meat. In
order to methodologically address the intention-behaviour-gap phenomenon in
organic food marketing research a so called “marketing experiment” was developed
as a transdisciplinary boundary object to conduct empirical research. A two-step
qualitative research approach revealed that flexitarians (well informed and ethically
motivated meat customers) have a routinized shopping behavior at fresh meat
counters in organic supermarkets. Mobilizing this potential requires consistent
communication and product information design that might be contrary to short term
economic interests of actors in organic egg and meat value chains.

Einleitung und Zielsetzung

In den vergangenen Jahren beschiftigen sich verschiedene Akteure im Okolandbau
mit ethischen und Nachhaltigkeitsherausforderungen der Lebensmittelerzeugung
(z.B. Agrarbiodiversitat, Faire Preise flr Erzeuger, Regionalitat etc.). Ein Beispiel flr
solche (Nischen-) Initiativen ist die Idee mit Zweinutzungsrassen ein ethischeres und
nachhaltigeres System der Tierhaltung zu entwickeln und deren Produkte zu
vermarkten (Eier bzw. Milch UND Fleisch). Ethische und andere Herausforderungen
in der Geflugelhaltung sind bei den Verbrauchern inzwischen bekannter. Sie sind
alternativen Ansatzen wie dem Zweinutzungshuhn gegeniiber offen, wissen jedoch
noch wenig dartiber (Busse und Siebert 2017). Ein besseres Verstandnis der Kauf-
und Informationsstrategien von Verbrauchern sowie sachliche Informationen zu
ethischen Attributen der Produkte (,aus artgerechter Tierhaltung”) werden schon
langer als vielversprechend erachtet um das bestehende Marktpotential zu
erschlieBen (Empacher und Gotz 1999). Unsicherheit Uber das tatsdchliche
Verbraucherverhalten sowie die Erarbeitung, Umsetzung und verlassliche Einhaltung
dieser getroffenen Aussagen entlang der gesamten Wertschopfungskette sind
jedoch Hindernisse (Risius und Hamm 2018). Ziel der vorliegenden explorativen
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Studie war es daher, Motivation und situative Wahrnehmung von Verbrauchern am
Point of Sale (POS) sowie Ansatzpunkte fir die Koordination von
Wertschopfungskettenakteuren durch ein sogenanntes ,Marketingexperiment” zu
identifizieren.

Methoden

Der experimentelle und explorative Forschungsansatz wurde im Kontext des
transdisziplindren Projektes ginkoo durchgefiihrt. Vorarbeiten im Rahmen des
Projektes (quantitative Verbraucherbefragung, Diskursanalyse, Interviews,
Workshops, transdisziplindre Arbeitsgruppen, teilnehmende Beobachtung)
untermauerten fortlaufend die Hypothese: Ansatzpunkte zur Nutzung des
wahrgenommenen Marktpotentials fir Fleisch von Zweinutzungshihnern sind die
Kommunikation zum Kunden und die Kommunikation an die Beteiligten in der
Wertschopfungskette. Um die Kommunikation am POS zu verbessern, wurden von
Wissenschaftlern verschiedene Ansatzpunkte aufgezeigt und von den Akteuren der
Wertschopfungskette die Idee einer integrierten Regalprasentation ausgewahlt und
als Wissenschaft-Praxis-,, Marketingexperiment” umgesetzt. Das Regal® soll durch die
gemeinsame Prasentation von Zweinutzungsgefligelprodukten (Eier, TK Fleisch,
Suppen) den Zusammenhang von Eiern und Geflugelfleisch fir Kunden am POS
anschaulich transportieren. Ziel des Experiments war zu testen, welchen Einfluss die
kombinierte Warenprasentation von Eiern und Fleisch auf den Absatz hat. Durch
begleitende empirische Arbeiten sollte dariiber hinaus Wissen zum Erkldren des
Verbraucherverhaltens gewonnen werden: Kann das Regal die
Verbraucheraufmerksamkeit im Bio-Supermarkt im Hinblick auf ethischere und
nachhaltigere Gefliigelprodukte erhohen und wie wird das Regal wahrgenommen?
Wie nehmen Verbraucher das Regal in ihren Einkaufsroutinen wahr? Welchen
(situativen) Faktoren beeinflussen die Einkaufsentscheidung fiir oder gegen
(Zweinutzungsgefliigel)fleisch? Welche Anpassungen in der Wertschopfungskette
sind notwendig? Der Test erfolgte in zwei Berliner Biosupermarktfilialen und wurde
durch eine zweistufige explorative Erhebung am POS und teilnehmende
Beobachtung wahrend der Planung und Umsetzung des Tests begleitet.

In einem ersten Schritt wurde die Wahrnehmung des Regals durch teilstrukturierte
Interviews mit 25 Kunden in beiden Testfilialen ermittelt. In einem zweiten Schritt
wurde in einer der Testfilialen das Fleischeinkaufsverhalten von denjenigen Kunden,
die am Befragungstag die Absicht hatten Fleisch zu kaufen mit einer dreistufigen
(Vorgesprach, Kaufbegleitung, zweiteiliges Nachgesprach) Kaufbegleitungsstudie
(In-Store-Begleitung, Silberer 2009, Runia & Wahl 2017) untersucht. Es konnten 42
Vorgesprache gefiihrt und bei neun Einkdufen alle drei Erhebungsschritte vollstandig
durchgefiihrt werden, bei zwei Einkdufen nur Vor- und Nachgesprach.
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Ergebnisse und Diskussion

Bei den teilstrukturierten Interviews zum Regal war 10 von 25 Interviewten in den
beiden Testfilialen das Regal aufgefallen. Gefllgelfleisch kaufen 16 der Befragten im
Biosupermarkt und geben nach einer offenen Frage ,Bio” (11) und ,artgerechte
Tierhaltung” (9) als wichtigste Einkaufskriterien an. Insgesamt finden die
Verbraucher den Grundgedanken, dass Eier und Gefligelfleisch in einem Regal
untergebracht sind ungewohnt aber nicht abwegig. Einigen ist dies jedoch auch egal,
da sie darauf beim Einkauf nicht achten wirden und es ihnen nur wichtig ist ihre
benotigten Produkte zu finden.

Fir die Kaufbegleitung wurde mit 42 Kunden ein Vorgesprdach zur Auswahl
geeigneter und fiir eine Kaufbegleitung bereiter Kunden gefiihrt. Unter diesen 42
angesprochenen Biosupermarktkunden gaben 25 (60 %) an, nur selten Fleisch bzw.
Wourst einzukaufen, da sie nur selten Fleisch essen und es am Befragungstag nicht
vorhatten. 38 % der Befragten begriindeten den Nicht-Kauf von Fleisch- oder
Wurstwaren mit einem vegetarischen (29 %) oder veganen (9%) Ernahrungsstil.

Die neun bei ihrem Einkauf begleiteten Kunden kénnen Gberwiegend als Flexitarier
bezeichnet werden: Sieben von neun Personen gaben an, dass sie aufgrund ihres
Erndhrungsstils selten Fleisch kauften und deshalb auch nicht viel, aber bewusst und
geplant Fleisch (aus ,artgerechter Haltung” und ,,bio”) konsumierten. Zudem werden
gesundheitliche Grinde fiir den seltenen Fleischkonsum geltend gemacht. Die
Befragten hatten sich bereits vor dem Einkauf mit den Themen Tierwohl, Bio und
Gesundheit bewusst auseinandergesetzt. Die neun begleiteten Kunden kauften an
der Fleischtheke ein. Das Regal fiel den begleiteten Kunden nicht auf. Die
Nachgesprdache zeigten, dass erst vier begleitete Kunden mit dem
Zweinutzungshuhn-Konzept vertraut waren. Fir die begleiteten Einkdufe ist ein
habitualisiertes Fleischeinkaufsverhalten an der Frischfleischtheke festzustellen.
Durch das Vertrauen in die Einkaufsstatte Frischetheke des Biosupermarktes
reduzierten die Verbraucher die Informationssuche nach weiteren artgerechten
Fleischprodukten am POS und machten neben , Frische” kaum Qualitatsunterschiede
des Thekenangebotes. Frische und Vertrauen in den Einkaufsort sind entscheidende
Kaufargumente an der Theke. Demgegeniiber gelten Fleischwaren aus der
Tiefkihlung unter den begleiteten Fleischkonsumenten als wenig beliebt.

Schlussfolgerungen

Das ,Marketingexperiment” eignete sich fir Wissenschaftler und Praxisakteure als
,boundary object” um wertschopfungskettenibergreifend die erklarenden
situativen Faktoren fiir den intention-behaviour-gap bei Zweinutzungsgefligelfleisch
zu identifizieren. Die Ergebnisse deuten darauf hin, dass dem routinehaften
Aufsuchen der Fleischtheke im Biosupermarkt und der direkten Kaufentscheidung
flr Bio-Fleisch- oder Wurstwaren am POS ein komplexer kognitiver Prozess bezliglich
der Abwéagung von Kriterien beim sehr gut informierten und erndhrungsbewussten
Verbraucher vorausgegangen ist. Zweinutzungsinitiativen und Handel missen sich
jedoch damit auseinandersetzen, dass auch gut informierte Verbraucher ihre
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Informationssuche im  POS  vereinfachen und reduzieren. Bewadhrte
Erfahrungseigenschaften von friiher gekauften Produkten verringern beim
Verbraucher am POS die Reflexion lber das Einkaufsverhalten als auch das Bediirfnis
nach zusatzlichen Informationen (Wiswede 1991). Die in dieser Befragung
bestdtigten Wissensdefizite zum Zweinutzungsansatz koénnen durch das
Verkaufsgesprach und Informationsangebote an der Theke, aber auch auRRerhalb des
POS adressiert werden. Nur mit diesen KommunikationsmaBnahmen kann es
langerfristig sinnvoll sein, die Warenprasentation von Eiern und TK-Fleisch zu
Gberdenken, um das noch diskontinuierliche Frischfleisch-Angebot zu erganzen und
den Wiedererkennungswert am POS und die Einstellung zu TK Fleisch zu verbessern.
Soll der Zweinutzungsansatz zu einer Verbesserung der Okologischen
Gefllgelhaltung beitragen, missen die Akteure damit umgehen, dass die
Aufmerksamkeit des Kunden proaktiv von den bisher als vertrauenswiirdig
kommunizierten Bio-Eiern und Gefligelfleisch gelenkt werden misste. Der Erfolg
des Zweinutzungsansatzes steht und fallt nicht nur mit der Kundenakzeptanz —
sondern auch mit der Fahigkeit der Akteure fiir eine integrative Planung und
Umsetzung von Marketingstrategien liber die gesamte Wertschépfungskette.
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