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EINLEITUNG

1 EINLEITUNG

1.1 Ausgangdageund Zielsetzung

In die Entwicklung des Marktes fir Bioprodukte' sind in den letzten 20 Jehren hohe
Erwartungen gesetzt worden (Wendt et a., 1999, S. 28). In den 80er Jahren entwickelte sich
der Biomarkt sehr dynamisch. Im Zuge der Okologiebewegung und des hohen Umwelt-
bewul¥seins in dieser Zeit entwickelte sch ein prosperierender Nischenmarkt, dessen Haupt-
absatzschienen der Naturkostladen und die Direktvermarktung waren. In den 90er Jahren
dagegen konnte der Markt fir Bioprodukte, den in ihn gesetzten Erwartungen nicht gerecht
werden. Trotz verbesserter Vermarktungssiruktur, bedingt durch die Erhéhung des Didtri-
butionsgrades und des Angebots, hielt der Nachfragedruck seitens der Verbraucher nicht an
und der sat Jahren immer wieder prognodtizierte Boom der Bioprodukte in Deutschland 18
nach wie vor auf sch warten (Ramisch, 2001, S. 212). Ein nachhatiges Nachfragewachstum
bedarf weiterer Impulse von auf3en (Alvendeben und Bruhn, 2001, S. 99).

Einen mdglichen Impuls konnen die BSE-Fdle in Deutschland Ende 2000 darstdlen. Im
Zusammenhang mit der Nachfrage nach Bioprodukten ist zu beobachten, da3 Umwelt- und
Lebenamittelskandden ene push-Wirkung zukommt (Hensche und Kivditz, 2001, S. 101).
Es ig anzunehmen, dal3 das Mildrauen der Bevolkerung in konventionell erzeugte Produkte
bzw. in die konventiondle Landwirtschaft durch die Konfrontation mit heimischen BSE
Fdlen angediegen is. Der Vetrauenssinbruch war um so grof¥er, da Deutschland bis zu
diesem Zetpunkt ads BSEfra gdt. Anfang 2001 wurden die Vebraucher zusitzlich mit
Meldungen Uber den Ausbruch der Maul- und Klauenseuche (MKS) konfrontiert. Um die
Verunscherung bzw. die Besorgnis der Bevolkerung zu erfassen, ist im Auftrag der Zentrden
Markt- und Presberichtstedle (ZMP) zwischen November 2000 und Juli 2001 die Besorgnis
beziiglich der BSE-Problematik abgefragt worden. Diese  Entwicklung ist in  der
nachfolgenden Graphik dargestellt.

! Die definitorische Einordnung des Untersuchungsgegenstandes erfolgt nach der EU-Oko-VO 2092/91
(pflanzliche Produkte) und der EU-Oko-VO 1804/1999 (tierische Produkte). In der vorliegenden Studie werden
die Begriffe,,Bio", ,,Oko* und , alternativ* synonym verwendet.

4



EINLEITUNG

Abbildung 1: BSE: Entwicklung des Anteils der Besorgten von November 2000 bis Juli
2001 (n=8210)
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Quelle: Produkt und Markt im Auftrag der ZMP, 2001.

Abbildung 1 verdeutlicht, dal3 sich in der 48. Kaenderwoche des Jahres 2000, d.h. in der
esten Woche nach dem Bekanntwerden des ersten heimischen BSE-Falls am 26.11.2000,
61% der Befragten aufgrund der BSE-Problematik besorgt auRern. Der Hohepunkt dieser
Besorgnis it mit 71% in der zweiten Kaender Woche 2001 — Mitte Januar — zu beobachten.
Danach nimmt der Anteil der Besorgten stetig wieder ab.

Zusdzlich ig¢ davon auszugehen, dald das Image von Bioprodukten einen Angieg erfahren
hat. Des weteren hat die Diskusson Uber e@nen moglichen Zusammenhang von BSE mit
Creutzfeldt- Jakob- Erkrankungen (CJK) den Gesundheitsaspekt in den Vordergrund gertickt.
Diese Entwicklungen der Determinanten der Nachfrage Uben enen podtiven Einflui auf die
Nachfrage nach Bioprodukten aus, so dal3 auf jeden Fal kurzfrisig von enem generaions-
und dtersibergreifenden Angieg des Konsums ausgegangen werden kann. Eine erde
Bedtétigung efdhrt diese These durch Medungen einzener Anbieter von Bioprodukten von
Umsatzzuwéchsen zwischen 30 und 70% im ersten Quartal des Jahres 2001 (IFAV, 2001,
S. 11). Die Uberprifung der Nachhdtigkeit dieser Entwicklung bzw. die Erfassung moglicher
Einddlungsénderungen  und  daraus  resultierende  Verhdtensanderungen  bildet  den
Schwerpunkt des vorliegenden Arbeitsberichtes. Diese Studie it von grofer Bedeutung, da
der okologische Landbau durch die Medien und durch die Politiker ds Konsequenz aus den
hemischen BSEFdlen in den Vordegrund gedelt wird. Gerade in bezug auf die
proklamierte Agrawende ist die Frage von grofl3em Interesse, ob der Verbraucher beret i,
die ihm zugedachte Rolle zu Ubernehmen, einen Marktantell von 20% bis zum Jahre 2010 zu
redigeren.



EINLEITUNG

Um enen Eindruck der Intenstét der Medienberichterdattungen beziglich der BSE-Fale
Ende 2000 und Anfang 2001 zu vermitteln, 9nd in der nachfolgenden Abbildung die Anzahl
der BSE- und CJK -Artikel von 1985-2001 in ausgewshlten Printmedier? dargestellt.

Abbildung 2: Anzahl der BSE- und CJIK-Artikel in ausgewahlten deutschen
Printmedien von Januar 1985 bis Juni 2001
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Quelle: Hagenhoff, 2001, o.S..

Der obige Kurvenverlauf verdeutlicht, dal3 der Hohepunkt der Berichterdattung im Januar
2001 zu beobachten igt (sehe Abbildung 2). Es zeigt sch, dal3 die grofde Anzahl an Artikeln
mit dem Hohepunkt der Besorgnis beziglich der BSE-Problematik enhergent (Sehe
Abbildung 1). Zu dieser Zat bestimmten die Konsegquenzen, die aus den deutschen BSE-
Félen gezogen werden missen, die Berichterstattung (Hagenhoff, 2001, 0.S.). Danach nimmt
die Intensté der Meldungen - andog zum Antell der Besorgten - schnel a. Aufgrund dieser
ahnlichen Velaufsformen ist anzunehmen, dald3 zwischen der Stérke der Berichterstattung und
der Verundcherung innerhdb der Bevilkerung en enger Zusammenhang besteht. Jedoch
verlieren die Berichte dieses Thema betreffend schnell ihren Nachrichtenwert und werden von
anderen Meldungen Uberlagert (Kroeber-Rid und Weinberg, 1996, S. 351 ff.). Berets im Juni
2001 it die Anzahl der Artike auf das Vorskandaniveau zurlickgegangen. Zusdidich veran
schaulicht Abbildung 2, dal3 die Verbraucher bereits Uber enen sehr langen Zeitraum mit
Meldungen beziiglich BSE und den mdglichen gesundhetlichen Konseguenzen (CJXK)
konfrontiet werden. Durch diese kontinuierlichen Rezwiederholungen i Heisch und
insbesondere  Rindfleisch von einem negativen Hao-Effekt umgeben. Zusdizlich i jedoch
davon auszugehen, dad die Thematik ,BSE‘ im Zuge dieser jahrdangen Reizwiederholungen
an Wirkungsintensitét eingebiil¥ hat.

2 Frankfurter Allgemeine Zeitung, Frankfurter Rundschau, General-Anzeiger Bonn, Der Spiegel, Focus, Berliner
Zeitung.
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EINLEITUNG

1.2 Vorgehensweise

Der vorliegende Arbetsbericht zeigt enen Ausschnitt enes langfrisig  ausgerichteten
Forschungsvorhabens, welches sait 1984 im Abstand von funf Jahren die Entwicklungen von
Verbraucherengdlungen und —verhdten am Markt fir Bioprodukte andyset. Im Mitte-
punkt des Forschungskonzeptes seit zum enen die Andyse der Verhdtensrdevanz von
Verbrauchereingdlungen im Querschnitt. Das bedeutet, die enzdnen Determinanten der
Nachfrage werden auf ihre Rdevanz fir das Biokonsumverhdten hin untersucht. Zum
anderen wird die Vednderungsdynamik der Eingdlungen und des Verhdtens andysert.
Datengrundlage bilden vier mindliche sandardiserte Verbraucherbefragungen mit  jewells
2000 Interviewten in den einzelnen Erhebungswelle?. Zusizlich it im Sommer 2001 eine
Kontrollbefragung® mit 260 Probanden durchgefilhrt worden, um mégliche Einstellungs- und
Verhadtensinderungen, bedingt durch die BSE-Fale in Deutschand Ende 2000, zu erfassen.
Uber den gesamten Untersuchungszeitraum sind die Hauptbestandteile des Fragebogens
bestehen geblieben, um die Vergleichbarkeit Uber die Jahre zu gewahrleigen. Der zugehdrige
Fragebogen ist in Anhang 1 einzusehen. Die Stichprobe unterliegt folgenden Vorgaben:

P nur deutsche Personen,

b ab 20 Jahre,

P Reprasentativitét hingchtlich Alter und Geschlecht.
Aufgrund der unterschiedlichen GroRen der Stichproben ist der Stichprobenfehler® von Interesse.

Ubersicht 1: Statistischer Fehler in Abhangigkeit des Stichprobenumfanges und den
jewelligen Anteilswerten mit einem 95,5%igen Sicherheitsgrad in Prozent

Anteilswertein der Stichprobe
] 10 20 30 40 50
Stichprobenumfang (n) B
260 (K ontrollbefragung) 36 48 56 59 6,1
2000 (Gesamtstichprobe) 13 175 20 21 22

Quelle: Eigene Berechnung.

Je grolRer die Stichprobe, um so geringer fdlt der datistische Fehler aus (Huttner, 1989,
S. 33). Diesr Fehler liegt be der Gesamtstichprobe (n=2000) in Abhangigkeit der jeweiligen
Antellsverte zwischen +£1,3 und £22%. Be der Kontrollbefragung (n=260) it die
Fehlerspanne zwischen +3,6 und +6,1% angesieddt (Sehe Ubersicht 1).

Die vorliegende Studie baset somit auf funf Konsumentenbefragungen, die einen Zetraum
von 17 Jahren abdecken (1984-1989-1994-1999-2001). Die Entwicklungen in den 80er und
Anfang der 90 Jahre snd dahingehend von Interesse, um die Dimenson des Wandds
zZwischen 1999 und 2001 besser einschétzen zu konnerf. Zusitzlich sind zur Uberpriifung der
Erkenntnisse aus der Langzetdudie wetere am Lehrstuhl fir Agramarketing durchgefiihrte
Befragungen in Betracht gezogen worden.

® Das Langzeitforschungsprojekt ist tber alle vier Erhebungszeitraume (1984, 1989, 1994, 1999) von der
Deutschen For schungsgemeinschaft (DFG) gefdrdert worden.

“ Die Kontrollbefragung 2001 ist durch die finanzielle Unterstitzung der Landwirtschaftlichen Rentenbank
zustande gekommen.

® Zur Berechnung des Stichprobenfehlers siehe HUTTNER (1989, S. 32f.).

® Eine ausfuhrliche Darstellung der Entwicklungen der Verbrauchereinstellungen und des Verhaltens am Markt
for Bioprodukte Uber den gesamten Untersuchungszeitraum (1984-2001) wird in Kirze im Rahmen einer
Dissertation unter dem Titel ,Die Nachfrage nach Bioprodukten — Eine Langzeitstudie unter besonderer
Berticksichtigung von Verbrauchereinstel lungen” veroffentlicht (Anmerkung der Autorin).
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2  WANDEL IN DER PRODUK TWAHRNEHMUNG VON L EBENSMITTELN

Um enen mdglichen Wandd in der Produktwahrnehmung von Lebensmittdn zu efassen, igt
in Kapited 2.1 die Entwicklung der Produktwahrnehmung von Bioprodukten zwischen 1999
und 2001 dargestdlt. Zusizlich wird der Frage nachgegangen, ob dch aufgrund des
Interesses der Medien am okologischen Landbau im Zuge der BSE-Félle der Wissensstand
beziiglich Bioprodukte innerhadb der Bevolkerung verbessert hat. Kapitd 22 hat die
Entwicklung der Produktwahrnehmung von Heisch zum Inhdt. Es wird zu kléren sein, ob
eine nachhdtige Verschlechterung des Produktimages dattgefunden hat. In Kapitd 2.3 wird
auff die Beurtelung der Lebensmittdquditét engegangen, um mogliche Aussrahlungseffekte
in weitere Produktgruppen zu erfassen.

2.1 Wahrnehmung von Bioprodukten

Um den Befragten den Eingieg in das Thema ,Bioprodukte® so enfach wie mdglich zu
geddten, seht am Anfang der Konsumentenbefragung ene einfache Entscheidungsfrage. Die
Interviewten wurden gefragt, ob ihnen Bioprodukte bekannt seien bzw. ob se schon enma
davon gehort hétten (sehe Anhang 1, Frage 1). Die Hohe des derat ermittelten
Bekanntheitsgrades in den einzelnen Erhebungszeitraumen ist in Ubersicht 2 abgetragen.

Ubersicht 2: Bekanntheitsgrad von Bioprodukten in Prozent

1984 1989 1994 1999 2001
(n=2000) (n=1128) (n=2000) (n=2000) (n=260)
Bioprodukte bekannt 93 97 96 95 9
Bioprodukte unbekannt 7 3 4 5 6

Quelle: Eigene Erstellung.

Der Bekanntheitsgrad von Bioprodukten i mit Uber 90% in dlen funf Erhebungszeitréumen
auf enem hohen Niveau angeseddt. Es blebt jedoch anzumerken, dald dch trotz der
Intensitét der Berichterdattung der Bekanntheitsgrad zwischen 1999 und 2001 nicht
signifikant verandert hat (Sehe Ubersicht 2).

Als Erweterung zu den vorangegangenen Befragungen wird seit der 1999er Untersuchung
mit den Probanden, die angeben, dald ihnen Bioprodukte bekannt seien, ein Assoziaionstest
durchgefiihrt. ,,Unter Assoziationen versdent man dlgemein das Verknipfen psychischer
Inhdte, d.h. die spontane und ungelenkte automatische Verbindung einzelner Gedéachnis- und
Gefuhlanhdte® (Sdcher, 1978, S. 74). Assoziative Verfaren werden in der Marktforschung
vor dlem dann eingesstzt, wenn es um die Ermittlung des Erlebnisumfeldes zu einem
bestimmten Produkt, einer Marke etc. geht (eb., S. 81). Im vorliegenden Fal handelt es sch
um free Asozigionen auf den Schlissdreiz |, Bioprodukte®. Des weteren ig im
Zusammenhang asoziaiver Vefahren das Phdnomen der Produktwahrnehmung relevant, da
davon ausgegangen werden kann, dal3 héufig der erse Eindruck, den der Verbraucher von
enem Produkt gewinnt, ausschlaggebend fir spéere Kaufentscheidungen ist (Enders und
Engdmann, 1997, S. 237). Folglich konnen die Ergebnisse des Assoziationstests erste
Rickschltisse auf die subjektive Produktwahrnehmung bzw. das Image von Bioprodukten
zulassen. Die haufiggen Antworten auf die Frage ,Konnen Se mir mit egenen Worten
beschreiben, was Sie personlich unter Bioprodukten verstehen bzw. was Ihnen spontan dazu
enfalt?* and in Abbildung 3 zusammengefald.

8
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Abbildung 3: Haufigsten Assoziationen zum Begriff , Bioprodukte® im Vergleich 1999-
2001 in Prozent (M ehrfachnennungen)
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Quelle: Eigene Erstellung.

Art der Nennung

Als haufigge Nennung der 200ler Befragung hat sich die Assozigion ,,gesund”, welche von
25% der Befragten genannt wurde, herauskrigdlisert. 1999 nahm diese lediglich den funften
Rang ein. Diee Verschiebung ist dadurch zu erkldren, dal3 diese Produkte aufgrund der
okologischen Produktionsweise as weniger riskobehaftet wahrgenommen werden. , Gesund*
wird in diesem Zusammenhang ds ,nicht die Gesundheit schadigend® interpretiert. Zwar hat
die Asoziation ,ohne Chemi€® an Bedeutung verloren, jedoch bestimmt die dternative
Pflanzenproduktion (,ohne Chemi€®, ,ungespritzt*, ,ohne Kunstdinger*), bzw. Kompo-
nenten der Prozeljgudité, weiterhin die Produktwahrnehmung der Bioprodukte. Die
Asoziation ,teuer wurde 2001 knapp dreima so haufig genannt wie noch im Jahre 1999.
Eine Begrindung is darin zu sehen, dad sch enige Nichtkdufer von Bioprodukten einem
vergakten soziden Druck ausgesetzt fuhlen und ihren Nichtkauf durch die zu hohen Preise
zu rechtfertigen versuchen: 1999 empfanden lediglich 8,7% der Nichtkdufer Bioprodukte as
»teuer, wohingegen diessr Wert in der 2001er Befragung auf 33,8% angestiegen ist. Dieser
Sechverhdt kann auch ds Erkl&ung fur den Andieg der negativen Assoziationen
herangezogen werden. Eine weitere interessante Veranderung it der Andieg der Assoziaion
Lkontrolliert”. Strengere Kontrollen in der konventiondlen Landwirtschaft hétten dafir Sorge
zu tragen gehabt, da? das Tiermehlverfitterungsverbot nicht umgangen wird. In der

9
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Evduierung der o©kologischen Landwirtschaft, ds Weg aus der Krise, dnd die
Kontrollmechanismen dersdben in den Vordergrund gertickt worden. Auf den ersten Blick
erscheint es verwunderlich, dal3 die Nennung ,artgerechte Tierhdtung® zwischen 1999 und
2001 an Bedeutung verloren hat. Ein moglicher Erkl&rungsansatz ig darin zu sehen, dal in
Zdten, in denen der Verbraucher um sane eigene Gesundhelt furchtet, dtruistische Gedanken
in den Hintergrund gedréngt werden. Diese Begrindung kann auch fur den Rickgang der
Nennung des Begriffes ,,umweltfreundlich(er)” herangezogen werden (Sehe Abbildung 3).

Anhand ihrer Assoziationen dnd die Befragten in Kategorien beziiglich ihres Wissensstandes
angetelt worden’. In Ubersicht 3 sind die Anteilswerte in den Kategorien der 1999r und
2001er Stichproben zusammenfassend dargesteit.

Ubersicht 3: Wissensstand beziiglich Bioprodukte der Befragten im Vergleich 1999-2001
in Prozent

1999 2001
(n=2000) (n=260)
Der informierte Verbraucher 8,9 6,5
Der teilweiseinformierte Verbraucher 76,3 75,0
Allgemeine Assoziationen zur Landwirtschaft 52 6,2
Keine Assoziationen, keine sinnvollen Assoziationen, 9,6 12,3
ausschlief’lich negative Assoziationen, , Bio* unbekannt

Quelle: Eigene Erstellung.

Ubersicht 3 verdeutlicht, dad sich trotz der Verdnderungen in der Produktwahrnehmung von
Bioprodukten und der intensven oOffentlichen Diskusson diesr Produktionsveise im Zuge
der BSE-Fédle in Deutschland der Wissensstand innerhab der Bevdlkerung nicht verbessert
hat. Es ig sogar ene lechte Verschlechterung des Kenntnisstandes zu verzeichnen. MEYER-
HULLMANN kommt bei der Andyse des Einflusses von Lebensmittedskandden am
Fdlbeispidd von BSE zu danem andogen Ergebnis Trotz ener sehr umfangreichen
Berichterdtattung und zahlreichen Méoglichkeiten der  Information it das Wissen der
Verbraucher bezlglich BSE gering (Meyer-Hullmann, 1999, S. 250). Ein modicher
Erklarungsansatiz mag in der Vewirrung der Verbraucher durch Uberinformation liegen. Es
kommt hinzu, da} die BSEFdle zum Zetpunkt der Kontrollbefragung berets ihren
Neachrichtenwert verloren haben (dehe Abbildung 2) und durch andere Themefdder
Uberlagert werden. Folglich is auch das Interesse der Medien am 6kologischen Landbau
geinger enzudufen. Der Sachverhdt, da? im Gedéachtnis aufgenommene Informationen
durch nachher gespeicherten Informationen Uberlaget werden, wird ds retroaktive
Hemmung bezeichnet (Kroeber-Riel und Weinberg, 1996, S. 3511.).

2.2  Wahrnehmung von Fleisch

Fast zatglech zur langfristigen Andyse der Vebrauchereingdlungen und des Verhdtens am
Markt fur Bioprodukte snd am Lehrstuhl fir Agrarmarketing der Universitét Kid 1994, 1999
und 2001 wetere Verbraucherbefragungen durchgefihrt worden. Diese Befragungen liefern
interessante  Erkenntnisse  bezilglich der Entwicklung der Produktwahrnehmung von Fesch.
In Uberscht 4 sind die Ergebnisse des Assoziationstest dargestellt. Die Probanden wurden
gefragt, was ihnen durch den Kopf geht, wenn se das Wort ,, Heisch* horen.

" Die Bildung der einzelnen Kategorien ist in Anhang 2 beschrieben.
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Ubersicht 4: Haufigsten Assoziationen zum Begriff , Fleisch® im Vergleich 1994-1999-
2001 in Prozent (M ehrfachnennungen)

1994 1999 2001
Negative Assoziationen
BSE 41 21 37
Schweinepest 19 6 6
Massentierhatung 13 7 12
Hormone,M edikamente 10 10 8
Skandale - 10 3
Ken Vertrauen, Undcherheit - 8 4
"Sollte man nicht zuvid essen” - - 13
MKS - - 12
Tiertransporte - 4 2
schlechte Tierhdtung - - 5
negative Simmungen - 5 7
(Abneigung, nichts Gutes)
Positive Assoziationen
Guter Geschmack 7 11 19
(schmeckt gut, lecker, esseich gerne)
notwendiges, wichtiges Nahrungsmittel 3 14 12
grillen - 8 3
Neutrale Assoziationen
Steak, Wurst, Filet - - 9

Quelle: Institut fir Agrarkonomie, Lehrstuhl fir Agrarmarketing, Verbraucherbefragungen in Kiel, jeweilsim
Sommer 1994 (n=388), 1999 (n=245) und 2001 (n=225).

Uberscht 4 verdeutlicht, dal3 Fleésch in erster Linie mit negativen Begriffen in Verbindung
gebracht wird: BSE, MKS, Schweinepest, Massentierhatung, Hormone und Medikamente
etc.. Es handdt dch hierbei um Lebenamittelskandae, die mit Heisch in Verbindung gebracht
werden und Komponenten der Prozel3quditét, die saitens der Verbraucher negativ belegt sind.
Die Ergebnisse der beiden Assoziationstests verdeutlichen, dal3 die Verbraucher zur
Beurteilung der Qualité eines Produktes auch die Eigenschaften des Produktionsprozesses
heranziehen (Becker et a., 1997, S. 276).

Es zeigt sch, da3 der Begriff ,Heisch® vornehmlich negativ belegt is. Die Assoziationen
BSE und MKS haben durch die aktuelen Vorfdle einen Andieg efahren, bzw. im Fale der
Asozigion MKS dnd diese lediglich in der 2001ler Befragung genannt worden. Zusdtzlich
wird jedoch deutlich, dal3 die pogstive Assoziation ,guter Geschmack® zwischen 1999 und
2001 enen Andieg efaren hat. Als Begrindung kann — ds Umkehrung zum Andieg der
negativen Assozidionen zum Begriff ,Bioprodukte’ - der Versuch der Rechtfertigung der
Bebehdtung der Konsumgewohnheiten herangezogen werden.

Zusizlich ist der Ubersicht 4 zu entnehmen, daRR im Jahre 1994 der Begriff ,BSE* mit 41%
héufiger asoziiert wurde ds im Jahre 2001 mit 37% der Nennungen. Als Ursache fur den
héheren Wert im Jahre 1994, konnen die ersien Medungen Uber BSE-Fdle in Deutschland
herangezogen werden (Hagenhoff, 2001, 0.S). Zusitzlich wird ds mogliche Erklarung fir
den niedrigeren Wert im Jadhre 2001 — trotz ener um eniges hoheren Intendté der
Berichtergattung (Sehe Abbildung 2) — in Betracht gezogen, dald durch die kontinuierlichen
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Reizwiederholungen diese Thematik betreffend die Wirkungsntenstéd der Medungen im
Zetablauf abgenommen hat. Des weiteren wurde bereits daraufhin gewiesen, dal3 der Nach
richtenwert einer Medung lediglich von kurzer Dauer igt, so dal3 die zetliche Ndhe des Vor-
fdls und der Befragung beziiglich der Assoziationen von Bedeutung ist (Sehe Kapitd 1.1).

2.3 Beurtelung der Lebensmittelqualitat

Als weterer Beleg fir die Kondstenz der vorangegangenen Ergebnisse mit  anderen
Untersuchungen kann die Entwicklung der Beurtelung der  Nahrungsmittelqudité  im
Zetablauf gewertet werden. Im Rahmen von drel Verbraucherbefragungen, welche 1994,
1999 und 2001 am Lehrstuhl for Agrarmarketing durchgeftihrt wurden, snd die Probanden
gefragt worden, ob die Quditd der Nahrungamittd ihrer Menung nach in den letzten zehn
bis zwanzig Jahren im grof3en und ganzen eher besser, eher schlechter, oder in etwa gleich
geblieben it (Sehe Ubersicht 5).

Ubersicht 5: Beurteilung der Nahrungsmittelqualitét im Zeitablauf 1994-1999-2001

Frage: Zu Beginn niichte ich Ihnen eine allgemeine Frage zur Nahrungsmittelqualitét stellen: Wenn Sie mal
zehn bis zwanzig Jahre zurtickdenken, ist die Qualitét unserer Nahrungsmittel Ihrer Meinung nach im grof3en
und ganzen eher besser oder schlechter alsfriher? Oder ist sie in etwagleich geblieben?

Eher schlechter Eher besser Differenz

Produkte Besser - schlechter

1994 1999 2001 1994 1999 2001 1994 1999 2001
Rindfleisch 57 49 46 7 11 18 -40 -38 -28
Schwei nefleisch 56 50 4 8 13 15 48 -37 -29
Hahnchen 56 57 11 6 7 16 -50 -50 -25
Kalbfleisch 40 38 3 2 11 15 -38 -27 -18
Wurstwaren 46 35 33 12 20 25 -3A -15 -8
Fisch 43 39 30 9 11 16 44 -28 -14
Eier 47 45 29 11 13 21 -36 -32 -8
Obst/Gemiise 40 30 25 27 A 37 -13 4 12
Kartoffeln 38 25 18 15 2 18 -23 -3 0
Frischmilch 25 16 17 18 26 23 -7 10 6
Brot 18 18 16 42 50 42 24 32 26
Kase 13 10 9 31 39 A 18 29 25
Joghurt 3 8 7 36 45 41 28 37 <%
Butter 17 3 7 11 15 18 -6 2 11
Nahrungsmittel 46 31 31 20 29 3 -26 -2 2
dlgemein

Quelle: Institut fur Agrarékonomie, Lehrstuhl Agrarmarketing, Universitét Kiel, Verbraucherbefragung in Kiel,
jeweilsim Sommer 1994 (n=388), 1999 (n=245) und 2001 (n=225).

Das Quditésmage der Nahrungsmittel ist sehr unterschiedlich, be Heisch, Fisch und Eiern
eher negativ, ba Milchprodukten, Brot, Obst und Gemise eher podtiv. Be den meisten
Nahrungsmitteln hat sch das Quditétsmage in den letzten Jahren tendenzidl verbessart.
Diesr Trend wurde durch die BSE-Krise offenbar kaum beeinfluld. Rindflesch wurde im
Sommer 2001 sogar postiver wahrgenommen as zwel Jahre zuvor. Eine andoge postive
Tendenz i auch be der Beurtelung der Nahrungamittd insgesamt festzustdlen, so dal3
madgliche Ausstrahlungseffekte auf weitere Produktgruppen as gering einzustufen sind.
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3  ENTWICKLUNG DER NACHFRAGE NACH BIOPRODUKTEN

Zum besseren Vergténdnis der folgenden Ergebnisse wird im Vorfeld auf die Mef3problematik
des Kauferverhdtens be Bioprodukten engegangen. Es snd Einschrénkungen in  der
Vdidita fetzugdlen. Es ig en sysemaischer Fehler dahingehend zu beobachten, dal3 das
gemessene  Kaufverhdten bel Bioprodukten eine hohe Uberschédtzung zum  tatsichlichen
Konsum aufwelst. Diesr Sachverhdt wird as ,latentes Kaufverhdten® bezeichnet (Fricke,
1996, S. 71). Mdogliche Ursachen fir die Konsumiberschatzung snd zum enen Wahr-
nehmungsverzerrungen bedingt durch den hohen Antell biodiversr Produkte. Das snd
Produkte, die aufgrund ihrer Aufmachung oder ihres Produktumfeldes as Produkte des
okologischen Landbaus wahrgenommen werden (Brombacher, 1992, S. 6). Zum anderen ist
diese Uberschdzung auf das Phanomen der ,soziden Erwiinschtheit  zuriickzufiihren,
welches insbesondere im  Zusammenhang mit  umwetgerechten Handlungsabsichten  zu
beobachten ist (Siebenhiiner, 1996, S. 33). Des weiteren gehen Einflisse von der Person des
Interviewers aus, welche in den ergen vier Erhebungszeitrdumen aus Schilern und Studenten
rekrutiert wurden, die insbesondere in den 80er Jahren im Zuge der Okologiebewegung An-
passungsmechanismen saitens der Befragten stimuliert haben konnten.

Das vebd gelulete Biokaufverhdten kann as ene Vehdtendntention bzw. -abscht
interpretiert  werden, welche nach MUMMENDEY hoch mit dem tasichlichen Verhdten
korreliert (Mummendey, 1988, S. 7). Zusammenfassend kann hervorgehoben werden, &3 die
absolute Hohe der Verhatensangabe mit Vorscht zu interpretieren ist, und dald der Wert der
Studie in der reaiven Entwicklung im Langs- und Querschnittsvergleich liegt (Fricke, 1996,
S. 116).

Die Dargelung der Entwicklung der Merkmde des Biokonsumverhdtens beschrankt sch auf
die Dadgdlung der Kauferantelle und Konsumintenstdt (Kapited 3.1), der Kaufantele
ausgewdhlter Bioprodukte (sehe Kapitd 3.2) und der Zahlungsbereitschaft fir Produkte des
Okologischen Landbaus (Kapitel 3.3).

3.1 Kauferanteleund Konsumintensitat
Zur egen Segmentierung werden die Befragten mittels einer einfachen Entscheidungsfrage

(sehe Anhang 1, Frage 2a) in Kéaufer und in Nichtkaufer eingeteilt (siehe Ubersicht 6)
Ubersicht 6: Entwicklung der K &uferanteilein Prozent

1984 1989 1994 1999 2001
(n=2000) (n=1128) (n=2000) (n=2000) (n=260)
Kaufer 42 58 67 75 71
Nichtkaufer 51 39 29 20 23

Quelle: Eigene Erstellung.

Die Kéuferanteile haben sch bis 1999 detig erhoht, wobel das stérkste Wachsum zwischen
1984 und 1999 zu beobachten ist. Die Kéuferantelle von Bioprodukten sind zwischen 1999
und 2001 sgnifikant (p: **) von 75% auf 71% gesunken. Dieser gesunkene Wert ist jedoch
mit eniger Vordcht zu betrachten. Bedingt durch die vid geringere StichprobengrofRe der
Kontrollbefragung  (n=260) ist der Stichprobenfehler ausgeprégter as be der Gesamt-
dtichprobe (n=2000). Be enem Antellswert von 30 is in diesem Fdl der datistische Fehler
zwischen +5,6% angesieddlt (siehe Ubersicht 6).
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Zur Quantifizierung des Biokonsums i ene Vehdtensvariable gebildet worden, der
sogenannte Verzehrandex (VI1). Die Badss fur die Operdiserung der ,latenten® Verhdtens-
vaiadlen, dem Vezehrsndex, bilden die Fragen nach dem Vezehr von gekauften Bio-
produkten bzw. konventionellen Produkien (sehe Anhang 1, Frage 8). Diese Vezehrs
haufigkeiten wurden zur Gesamtverzehrshaufigkeit Uber dle Produktgruppen addiert (Sehe
Anhang 3, Gleichung Al und A2). Anschlielfend wurde der prozentude Verzehrsantell der
gnzenen Bioprodukte am Gesamtverzehr berechnet (Sehe Anhang 3, Gleichung A3),
abschlielfend wurden diese Verzehrsantelle zum Verzehrsindex aufsummiert (Sehe Anhang 3,
Glechung A4). Es handdt dch somit um Vezehrshaufigketen pro Zetenhat und ig en
Mal3 fir den prozentuaen Biokonsum am Gesamtverzehr der abgefragten Produkte. Die
Entwicklung der verbden Konsumintensté Uber den Erhebungszetraum igt in Abbildung 4
dargestelt.

Abbildung 4: Dur chschnittlicher Verzehrsindex im Zatablauf

30

25 T
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Dur chschnittlicher Verzehrsindex

1984 1989 1994 1999 2001
Jahr der Erhebung

L esebeispiel: 2001 weisen die Befragten einen Indexwert von 28 auf.

Quelle: Eigene Erstellung.

Zwischen 1984 und 1989 ig en dgnifikantes Angeigen des durchschnittlichen Verzehrs
indexes zu beobachten. Bis 1994 setzt Sch das sgnifikante Wachstum weiter fort, jedoch mit
gnkenden Weachsdumsraten. Zwischen 1994 und 1999 i keine dgnifikante Ver&nderung
mehr zu beobachten, der Verzehrsndex 1999 verhart auf dem 1994er Niveau (Sehe
Abbildung 4). Diesser Verlauf entspricht nicht den jahrlichen Wachsdumgaten des Biomarktes
von ca 10% (Richter, 2000, S. 40). Diese abweichende Entwicklung des Verzehrsndexes
kann auf die snkenden Konsumiberschétzung in den 90er Jahren zurlick gefuhrt werden.
Zwischen 1999 und 2001 verzeichnet der Verzehrsindex auch keine Anderungen. Dieses
Ergebnis seht im Widersoruch zu den berdts erwdhnten Umsatzzuwéchse im ersten Quartal
des Jahres 2001 (Sehe Kapitd 1.1). Eine mdgliche Erklarung fur diese Entwicklung ist
wiederum dain zu sehen, dad die Konsumiberschdtzung weiterhin rucklaufig ist. Der
Verbraucher ist durch die BSE-File sowie die nachfolgende MKS-Problematik senghilisert
und fuhrt dementsprechend seinen Einkauf bewufder durch. Dieses bewuldere Kaufverhdten
ig for ihn im nachhinen bessr zu quatifizieren, was wiederum zu ener vdideren
Verhdtensvarigble fhrt.
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3.2 Kauferantelle ausgewahlter Bioprodukte

Zur differenzieteren  Andyse des Biokaufverhatens werden Heisch und Heischprodukte
sowie Milchprodukte auf ihre Verdnderungen in den Kéuferantelen und der Kaufintenstét
hin anaysert. Diese Produktkategorien wurden gewéhlt, da se ds tierische Lebensmitte mit
enem Rigkopotentid behaftet and. Folglich kann en gedndetes Kaufverhdten bel diesen
Produkten als Indikator fir Verhatensanderungen als Konsequenz der BSE-Fdle angesehen
werden. Als Referenzwerte snd in den nachfolgenden beiden Abbildungen die Kauferantele
der Produktgruppe ,, Obst“ dargestdlit.

Abbildung 5 enthdt die emittdten Kauferantelle auf die Frage, welche der vorgegebenen
Bioprodukte in dem Haushdt in den letzten zwdlf Monaten gekauft wurden (Sehe Anhang 1,

Frage 49).
Abbildung 5: Kéaufer anteile ausgewahlter Bioproduktein Prozent
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L esebeispiel: 2001 sagten 34% der Befragten, sie hétten innerhalb des | etzten Jahres Biofleisch bzw.
Biofleischprodukte gekauft.

Quelle Eigene Erstellung.

Neben den Kaufantellen ausgewéhiter Bioprodukte (Sehe Abbildung 5) mulden die Befragten
angeben, welche diesr Produkte de in den letzen zwdlf Monaten haufiger ds herkdmmliche
(konventionelle) Produkte gekauft haben (Sehe Anhang 1, Frage 4b). Die Ergebnisse des
zweiten Tells der Frage snd in Abbildung 6 abgetragen.
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Abbildung 6: Intensiv-K auferanteile (b) ausgewahlter Bioprodukte
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L esebeispiel: 2001 geben 20% der Auskunftspersonen an, dal3 sie innerhalb der letzten 12 Monate haufiger
Fleisch und Fleischprodukte aus 6kologischer Erzeugung al's aus konventioneller Erzeugung gekauft haben.

Quelle: Eigene Erstellung.

Abbildung 5 verdeutlicht, da} die Kéuferantele bei Bio-Fleésch und -Heischprodukten
zwischen 1999 und 2001 von 22% auf 34% angestiegen sind. Ein Vergleich des prozentuden
Weachgums in den Kauferanteilen zwischen 1994 und 1999 mit 29% und zwischen 1999 und
2001 mit 55% verdeutlicht, dald dieser Angtieg as besonders grof3 einzuordnen ist. Die Zahl
derjenigen Kaufer, die Biofleschwaren héufiger ds konventiondle Produkte konsumieren,
verzeichnet zwischen 1999 und 2001 ein noch sprunghafteres Wachstum (Sehe Abbildung 6).
Snd 1999 9% der Befragten den Intensvbiofleschkéufern zuzuordnen, betrdgt dieser Wert
2001 20%. Das entgricht einem prozentudem Wachsum von 120%. Zum Verglech:
zwischen 1994 und 1999 ig en Wachsum von 30% ermittelt worden. Erwartungsgemal? sind
die Wachstumgraten bel den Milchprodukten nicht so ausgeprégt, da diese Produktkategorie
eher indirekt mit den BSE-Erkrankungen und einem resultierendem Gesundhatsisko in
Verbindung gebracht wird. Be den Kéuferanteilen setzt sich der Trend der 99er Erhebung
weiter fort und verharrt in der 2001er Stichprobe ebenfadls bel ca 40% (sehe Abbildung 5).
Jedoch verzeichnen die Kéauferantele der Intensvwerwender ein Wachsum von  40%,
wohingegen zwischen 1994 und 1999 en leichter Rickgang diessr Kauferanteille festzustellen
gewesen is (Sehe Abbildung 6). Be der Andyse der Kauferantelle der welteren abgefragten
Produkte fdlt auf, dal3 nur geringe Verschiebungen in den Kauferantellen zu beobachten sind.
Bel der Produktgruppe ,Obst* beispidsweise, die als Frischeprodukt einer der Umsatztréger
der okologischen Landbaus dargtdlt, kann lediglich ein Angieg der Intensvobstkéufer von
28% (1999) auf 33% (2001) festgestelt werden (siehne Abbildung 6). Es kann somit
geschlul¥olgert werden, dal3 die Vebraucher vor dlem die Nachfrage nach tierischen
Bioprodukten® a's Risiokoreduktionsstrategie gesteigert haben.
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3.3 Entwicklung der Zahlungsber eitschaft fir Produkte des 6kologischen Landbaus

Die Produktion von Bioprodukten ist mit hoheren Kosten verbunden. Diese hoheren
Erzeugerpreise schlagen sch in hoheren Verbraucherpreisen nieder. In diesen Zusammenhang
ig die Frage nach der Mehrpreisakzeptanz der Verbraucher aus absatzpolitischer Sicht von
grolEem Interesse. Es ist zu kldren, welche Preisschwele fur den Verbraucher eine Bariere
dargelt. Vidfach wird der hohere Preis fur Bioprodukte ds bedeutende Kaufbarriere in den
Vordergrund gestellt (Klausegger, 1995, S. 81; Meer-Ploeger, 1996, S. 58; Prummer; 1994,
S. 181; ZMP, 2001, S. 31).

Die Kéaufer von Bioprodukten wurden gefragt, wievid teurer Bioprodukte hochgens sein
dirfen (dehe Anhang 1, Frage 3). Die Entwicklung der durchschnittlichen Mehrpreisak-
zeptanz it in Abbildung 7 abgetragen.

Abbildung 7: Dur chschnittlicher akzeptierter Mehrpreisder Kéufer von Bioprodukten
im Zeitablauf
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L esebeispiel: 2001 akzeptieren die Biokaufer einen durchschnittlichen Mehrpreis von 18%.

Quelle: Eigene Erstellung.

Abbildung 7 verdeutlicht, dal3 die Kéufer von Bioprodukten durchaus bereit snd fir Produkte
des Okologischen Landbaus einen hoheren Preis zu bezahlen, jedoch it sait den 90er Jahren
ene dnkenden Tendenz zu beobachten. Die snkende Zahlungsbereitschaft zwischen 1999
und 2001 entspricht nicht den Erwartungen, da der Verbraucher in Krisenzeiten dazu neigt,
fir sane ,Scherhet® enen hoheren Preis zu zahlen. Die Andyse der Vertelung der
Einkommensklassen ergibt zwischen der 1999er und 200ler Stichprobe keine satistischen
Unterschiede, so dal3 der Erkldrungsansatiz einer Befragung von durchschnittlich  schlechter
verdienenden Probanden 2001 verworfen werden muld. Eine mdgliche Begrindung fir diese
gegenlaufige Entwicklung ig dain zu sehen, dald die Biokdufer, die grof¥enteils dem
Segment der Gelegenheitskaufer zuzuordnen sind, eine Rechtfertigung dafir suchen, dal3 de
nicht mehr oder auschliefdich Bioprodukte konsumieren. Eine solche Rechtfertigung liefert
ihnen der Preis. Je niedriger die Preisschwelle angenommen wird, um so eher ist der Einkauf
konventiondl| erzeugter Produkte gerechtfertigt.
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4  ENTWICKLUNG DER DETERMINANTEN DER NACHFRAGE NACH BIOPRODUKTEN

Nach der Beschreibung eniger Merkmde des Kaufverhdtens bel  biologischen Nahrungs-
mitteln werden die Einflu¥faktoren dieses Verhdtens bzw. der Verhdtensabscht nadher
beleuchtet.

In Kapitd 4.1 wird die Entwicklung der Hauptmotivationen der Biokaufer dargestdit. Se
sollen enen Eindruck Uber die wichtigden Besimmungsgrinde der Nachfrage nach
Bioprodukten vermitteln. Kapitd 4.2 beschéftigt 9ch mit dem Wandd der bedeutendsten
konsumrelevanten Eingelungen. Kepitd 4.3 ha die Entwicklung der Verhdtensdevanz
derselben zum Inhalt.

4.1 Motivefur den Kauf von Bioprodukten

Die Andyse der Kaufmotive efolgt sat 1989. Die zu untersuchenden Motivationen lauten:
»gesinder, ,weniger Ruckstande’, ,besserer Geschmack®, ,,umwedtfreundlicher”, ,Zufdl,
Neugierde“, ,songtige Grunde’. Sowohl die Kaufer von Bioprodukten ds auch die
Nichtkaufer, die ene Kaufabscht gedullert haben, werden aufgefordert, diese sechs
vorgegebene Motive in ene Rangfolge zu bringen (Sehe Anhang 1, Frage 2d). Die
Fragetechnik hat den Vortell, differenziertere Antworten von den Interviewten zu erhdten, as
esbem Prinzip der Mehrfachnennungen maglich ist.

In Abbildung 8 sind die Hauptmotivationen der Biokéufer dargestelt.
Abbildung 8: Entwicklung der Hauptmotivationen der Kaufer von Bioprodukten
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Quelle: Eigene Erstellung.
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Die Andyse der Hauptmotivationen der Biokaufer ergibt ein eindeutiges Bild: Das Motiv
»gesinder” nimmt Uber den gesamten Erhebungszeitraum die wichtigde Podtion en (dehe
Abbildung 8). Die beiden Motive ,,gesinder und ,weniger Rucksténde® konnen unter dem
Oberbegriff ,Sicherheitsmotivationen®  zusammengefad  werden, so  dald  geschliul¥olgert
werden kann, dal3 Bioprodukte in erder Linie aus einer Sicherheitamotivation heraus gekauft
werden. Nach BANSCH zdhlt das Bestreben nach Sicherheit und der damit zusammenhéngende
Wunsch nach Gesundheit zu den stérksten Triebfedern des menschlichen Handds (Bénsch,
1996, S. 25).

Zusdizlich ligfert diese Graphik auch einen Beleg dafir, dal3 das Umwdtschutzmotiv in den
QOer Jahren an Bedeutung verloren hat. Diese Entwicklung kann ds en Indikator fur die
Entideologiserung des Biokaufverhdtens herangezogen werden. Diesr Trend hat  dch
vergakt in der 200ler Befragung fortgesetzt, was den Bedeutungsverlust dtruistischer
Bestimmungsgriinde untermauert (Sehe Kapitel 2.1).

4.2 Eingtdlungen zum Kaufverhalten

Neben der gedlizten Abfrage der Motive (Sehe Kapitd 4.1) snd im Rahmen der
langfrisigen Eingdlungsandyse aus verschiedenen Aussagen und Menungen zum Bereich
Bioprodukte, Einkaufs- und Ernghrungsverhdten® (sehe Anhang 1, Fragen 9 und 10) mittels
ener dmultanen Faktorenandyse Uber dle Erhebungszatrdume acht Eingtdlungen bestimmit
und im Zeatablasf andyset worden. Die ermittdten Fektoren werden im  folgenden
dargesteIt und kurz charakterigert:

@ Die Bedeutung gesunder Ernahrung:
Dieser Faktor szt dch aus dra Staements zusammen. Die Bedeutung von
Gesundheit und gesundheitsbewuldem Erndhrungsverhdten werden in diesem Faktor
zusammengefaly.

2 Vertrauen in konventiondl erzeugte Lebensmittel:
Dieser Fektor, der sch wiederum aus drel Items zusammensetzt, beinhatet hohe
Zufriedenheit und grof3es Vertrauen mit dem konventiondlen Lebenamittelangebot
und den staetlichen Kontrollen.

(©)] Besser e Eigenschaften von Bioprodukten:
Unter diesr Eingdlungsdimenson snd Bioprodukte ds rickstandsfrel, der
Gesundheit forderlich und s ein Stiick unverfdschte Natur eingestuft.

4 Positives Einkaufser lebnisim Naturkostladen:
Individuelle Beratung, das Treffen Glechgesnnter und die Informaionsmog
lichkeiten Gber gesunde Erndhrung in Naturkostléden bilden diesen Faktor.

8 Diese Statements wurden durch die Auskunftspersonen anhand einer siebenstufigen Ratingskala beurteilt (1=
starke Ablehnung, tUber 4=Zustimung und Ablehnung halten sich die Waage, bis 7=starke Zustimmung).
19



ENTWICKLUNG DER DETERMINANTEN DER NACHFRAGE NACH BIOPRODUKTEN

(5) Die Biowelle als M odeer scheinung:
Dea Konsum von Bioprodukten wird ads Trend und as vorlbergehende Mode-
erscheinung engestuft.

(6) Hohe Zahlungsber eitschaft fur Qualitat:
Bem Lebenamittdeinkauf zahlt die Qudité, dh. es herscht eine hohe Ausgabent
beratschaft fur ausgefalene Nahrungsmittel.

7) Die schnelle Nahrungsmittel zuber eitung:
Aufgrund von Zeitmangd sind Fertiggerichte von groler Bedeutung.

(8) Der ruhige vertrauensvolle Einkauf:
Wichtig i der pesonliche Bezug zu Uberschaubaren Einkaufsstétten und das
Umgehen der Supermarkthektik.

Die emittdten Eingdlungsdimensonen weisen ene unterschiedliche Dynamik im  Zeitablauf
auf. Diese Verdnderungen Uber die funf Erhebungszeitréaume werden im folgenden mittels der
Andyse der durchschnittlichen Fektorenwerte dargestdlt. Die Entwicklung der ,,Bedeutung
gesunder Erndhrung® ist in Abbildung 9 abgetragen.

Abbildung 9: ,, Bedeutung gesunder Ernahrung* im Zetablauf
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Quelle: Eigene Erstellung.

Die Eingdlung ,Bedeutung gesunder Erndrung‘ hat bis 1994 detig an Wichtigket fur die
Befragten gewonnen. 1999 fdlt das Gesundheitshewuldsein sgnifikent auf eine unterdurch
schnittliche Auspréagung ab  (Sehe Abbildung 9). Diesr Entwicklungsverlauf spiegelt den
Wandd des Gesundheitshewuldseins Ende der 90er Jahre wider: Dieser Faktor enthdt
Statements wie ,,Gesundheit is @n Thema, mit dem ich mich intendv aussinandersstze* und
,Um mich gesund zu emnéhren, nehme ich vid Muihe und Zet auf mich*. Die zugehdrigen
Statements verdeutlichen, dal3 en Gesundheitsbewuldsain abgefragt wurde, welches an enen
gewissen Verzicht gekoppdt ist, z.B. an Zet fur die Zubereitung und Informationssuche. In
den Qe Jdren ha ene Entwicklung zu einem ganzhetlichen Gesundheitsbewuldsein datt-
gefunden, welches neben der Vermedung von Gesundhetsrisken Lebensfreude und Genul
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zum Inhdt hat, mit dem Ziel sch korperlich und menta wohlzufihlen (Nestlé, 1999, S. 7 f.).
Dea Trend des fdlenden Gesundhetsbewuldseins hat dch jedoch im Zuge der hemischen
BSE-Fdlein der 2001er Befragung nicht weiter fortgesetzt.

De  Entwicklungsverlauf des ,Vertrauens in konventiondl erzeugte Nahrungamittd® ig in
Abbildung 10 dargestdlt.

Abbildung 10: ,, Vertrauen in konventionel erzeugte Nahrungsmittel” im Zetablauf
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Quelle: Eigene Erstellung.

Zwischen 1984 und 1989 ig das ,Vertrauen in konventionel erzeugte Nahrungsmittel” sark
gesunken (dehe Abbildung 10), d.h. Ende der 80er Jahre herrscht in der Bevdlkerung das
hochse Mifdrauen gegeniber konventiondl erzeugten Produkten. Zahlreiche Lebens-
mittelskandde, Chemieunfdle und insbesondere der Resktorunfal von Tschernobyl 1986
haben die Verbraucher in hohem Ma3 senshiligert. Im Verlauf der 90er Jahre ig en
Wiederanstieg des Vertrauens zu beobachten. In der 2001er Befragung hat sich dieser Trend
nicht weter fortgesetzt. Bezlglich der Vaidblen ,Vetrauen in konventiondl erzeugte
Produkte’ mul3 angemerkt werden, dal3 Mitte 2001 ein Vetrauensbruch infolge der BSE
Krise innerhdb der Bevolkerung nicht mehr nachgewiesen werden kann. Noch Mitte Marz
2001 wurden die Vebraucher nach ener Umfrage der Deutschen Landwirtschafts
Gedlschaft (DLG) ds extrem verundchert eingestuft (DLG, 2001, S. 7). Abbildung 1 hat
berets daraufhin gedeutet, dald im Juni — zum Zetpunkt der Kontrollbefragung — die
Besorgnis der BevOlkerung aufgrund der BSE-Problematik stark  zurlickgegangen ist. Diese
abweichenden Ergebnisse im  Frihjahr und im Sommer 2001 verdeutlichen, welche
Bedeutung dem Zetpunkt ener Befragung bel der Erfassung der Wirkung von Lebens-
mittel skandalen zukommt.
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Konsgent zu diesem Ergebnis erweisen sich wiederum die Erkenntnisse aus weiteren am
Lehrstunl  fir  Agrarmarketing  durchgefiUhrten  Befragungen. Im Zetlauf snd  folgende
Statements wiederholt abgefragt worden:

1. Durch das Gerede Uber Rickstdnde in unseren Nahrungsmittel wird dem Verbraucher nur
unndtig Angst gemacht.
2. Durch die heutigen Nahrungsmittel werden wird schleichend vergiftet.

Die zugehtrigen Entwicklungsverlaufe snd in Abbildung 11 darggelt.

Abbildung 11: Verunsicherung Uber Nahrungsmittel in Deutschland (West) 1984-2001

5 =1 Zustimmung 1)
45 - Angst berechtigt
4,
4,0
4
4,0
38 338
35
Schleichend ver giftet
Ablehnung 1)
3 T 1 1 | 1 1 I 1 1 | 1 1 | 1 1 | 1 1
1984 88 89 9% 95 97 98 99 2001

1) Skala von 1 (=volle Ablehnung) bis 7 (=volle Zustimmung)

Quélle: Lehrstuhl Agrarmarketing, Universitét Kiel, verschiedene Untersuchungen.

Abbildung 11 verdeutlicht, dal3 das erste Statement in seiner durchschnittlichen Ausprégung
2wischen 1999 und 2001 sogar gesunken ist. In der 200ler Befragung haten sich somit die
Zusimmung und die Ablehnung die Waage. Be dem zweten Satement i — andog zur
Eingelungsdimenson ,Vertrauen in konventiond! erzeugte Produkte (Sehe Abbildung 10) -
zwischen 1999 und 2001 eine Stagnation zu beobachten und in beiden Erhebungszeitréumen
Uberwiegt die Ablehnung. Zusammenfassend soll noch einma hervorgehoben werden, dal3 in
den vorliegenden  Vebraucherbefragungen  kein  Vertrauensanbruch  innerhdb  der
Bevdlkerung — zumindest seben Monate nach dem Auftreten der ersen BSE-Fdle — mehr
nachgewiesen werden kann. Der Grad der Verunscherung befindet sch wieder auf dem
Norma niveau (Sehe Abbildung 11).
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Die Eingdlungsdimenson ,Bessre Eigenschaften von  Bioprodukten®  enthdt  wichtige
Komponenten der Produktwahrnehmung: ,ruckstandfre, ,natirlich® und ,gesundheits
fordernd”. In Abbildung 12 igt die Entwicklung dieser Eingellung im Zetablauf dargestellt.

Abbildung 12: , Besser e Eigenschaften von Bioprodukten® im Zeitablauf
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Quelle: Eigene Erstellung.

Sat 1994 id ein detiger Imageanstieg zu beobachten (sehe Abbildung 12). Eine mdgliche
Erkldrung ist darin zu sehen, dal3 Bioprodukte nicht durch Skandde in Verruf geraten sind.
Mit der zunehmenden Entfremdung der Verbraucher von der Landwirtschaft wird die
assoziierte Naturlichkeit okologischer Produkte postiv bewertet. Die Skandde der 90er Jahre
haben sch anschenend nicht in enem wachsenden Mildtrauen gegeniiber konventionellen
Produkten niedergeschlagen, sondern in - eénem Imageanstieg von Bioprodukten. Diese
Entwicklung hat Sch im Zuge der heimischen BSE-Félle 2000/2001 noch verstarkt.

Weitere interessante Veranderungen im  Zetablauf sind bel der Eingdlung |, postives
Einkaufserlebnis im Naturkostladen* zu beobachten (sehe Abbildung 13).

23



ENTWICKLUNG DER DETERMINANTEN DER NACHFRAGE NACH BIOPRODUKTEN

Abbildung 13: ,, Positives Einkaufserlebnisim Naturkostladen” im Zeitablauf
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Quelle: Eigene Erstellung.

Abbildung 13 verdeutlicht, da? diese Eingdlungdimenson im Zetablauff enen
kontinuierlichen Bedeutungsverlus  efahren hat.  Als maogliche Erklaungen fir diese
Entwicklung konnen die Entideologiserung der Nachfrage bzw. das Abklingen der
dternativen Bewegung, das dnkende Umwdtbewuldsein  und die Auswetung der
Didtribution in weitere Absatzkand e herangezogen werden.

Die Eingdlung ,Biowdle ads Modearscheinung’ is zwischen 1984 und 1999 immer
schwécher geworden. Mit der Einbirgerung von Bioprodukten werden diese immer weniger
as eine Modeerscheinung bzw. Neuheit wahrgenommen. Zwischen 1999 und 2001 igt jedoch
en dgnifikanter Andieg zu beobachten (Sehe Anhang 4). Diese Entwicklung et im
Gegenstz zum  detigen  Bedeutungsverlus  diesr Eingdlung  im Laufe  des
Untersuchungszeitraumes. Diese Trendwende konnte durch das plétzliche Interesse der
Medien an Bioprodukten und dem fast ebenso plétzlichem Abklingen erklart werden.

Die ,Zahlungshereitschaft fur Quditdt” ist zwischen 1984 und 1994 gediegen. Zwischen
1994 und 2001 ist keine signifikante Anderung mehr festzustellen (Sehe Anhang 5).

Auch die Werte fir den Fektor die ,,schnelle Nahrungsmittelzubereitung” sind zwischen 1984
und 1994 angedtiegen. In den darauffolgenden Erhebungszeitraume snd kene sSgnifikanten
Anderungen zu beobachten (siehe Anhang 6).

Die Eingdlungdimenson der ,ruhige, vertrauensvolle Einkauf® hat im  gesamten
Untersuchungszeitraum an Bedeutung verloren (Sehe Anhang 7). Se hat enen dnlichen
Entwicklungsverladf  wie die  Eingdlungsdimenson  ,podtives  Einkaufserlébnis  im
Naturkostladen®.

24



ENTWICKLUNG DER DETERMINANTEN DER NACHFRAGE NACH BIOPRODUKTEN

4.3 Verhaltensrelevanz der Verbraucherenstellungen

Es wird in folgenden zu kl&ren san, welchen Einfluld diese Eingdlungen bzw. der Wandd
dersdlben auf die Nachfrage nach Bioprodukten ausiiben. Zur Ermittlung der Bedeutung der
acht Eingdlungen fir das Biokonsumverhdten ig ene multiple Regresson durchgefiinrt
worden, wobe die Eingelungen die Pradiktorvariablen und der Verzehrandex die abhéngige
Vaiable dagdlen. Um de enzelnen Enflise vegeachen zu konnen, snd die
sandardiserten Regressionskoeffizienten bzw. Betakoeffizienten in Ubersicht 7 abgetragen.
Die nicht andewetig gekennzeichneten Betakoeffizienten dnd auf enem 0,1%-Niveau
sgnifikant (t: ***).

Ubersicht 7: Verhaltensrelevanz der Verbraucher einstellungen (Betakoeffizienten)

Einstellungen 1984 | 1989 | 1994 | 1999 | 2001
Bedeutung gesunder Erndhrung 0,236 0,263 0,229 0,199 0,294
Vertrauen in konventionelle Nahrungsmittel 0311 | -0,333 | -0,238 | -019%2 -(0,13%
[ el
Bessere Eigenschaften von Bioprodukten 0,144 0,138 0,212 0,239 0,282
Positives Einkaufserlebnisim Naturkostladen 0,146 0,144 0,154 23,061) 0,173
x>
Biowelle ds Modeerscheinung -0171 | -0113 | -0132 | -0105 | -0160
(t:**)
Hohe Zahlungshereitschaft fir Qualitét 0,129 0,090 0,155 0112 0,193
Schnelle Nahrungsmittel zubereitung -0058 | -0182 | -008 | -0202 | -0173
(t:**)
Ruhiger, vertrauensvoller Einkauf 0,075 0,109 0,134 0,136 0(,10;5
t*
BestimmtheitsmaR R* 0,23 0,29 0,22 0,24 0,45
Durbin-Watson-K oeffizient 1,803 | 1,747 | 1,970 | 1,687 | 1,701

Quelle: Eigene Erstellung.

Die ,besseren Eigenschaften von Bioprodukten® und die ,Bedeutung gesunder Erndhrung’
wesen 2001 mit geigender Tendenz die groflde Verhdtensdevanz auf. Der Einflul? des
Gesundheitsbewultsains, der seit Mitte der 90er Jahre geringer wurde (siehe Ubersicht 7) ist
durch die Krisengtuation wieder groler geworden. Die Eingdlung ,Vetrauen in
konventiondl erzeugte Lebensmitted” hat den Trend der 9Q0er Jahre fortgesetz und weter an
Bedeutung fir die Nachfrage nach Bioprodukten verloren. Bereits in den 90er Jahren haben
sch Lebenamittelskandde in enem Imageandtieg von Bioprodukten niedergeschlagen und
nicht in enem Vetrauensanbruch ba konventiondl erzeugten Lebensmitten (Sehe Kapite
4.2). Diee Entwicklung hat sch auch in der Kontrollbefragung fortgesetzt. Ein welteres
interessantes  Ergebnis ist der Sachverhdt, dal3 trotz gesunkener Mehrpreisbereitschaft fir
Bioprodukte (sehe Kapitd 3.3) der Einflul der ,Zahlungsbereitschaft fir Qudita” auf den
Biokonsum gestiegen i<

Zusdizlich ig¢ anhand des Bedimmtheitsmales fesdzuddlen, dad die Verhdtensdevanz
diessr acht Eingdlungsdimensonen von 24% im Jahre 1999 auf 45% im Jahre 2001
angestiegen ist (Sehe Ubersicht 7). Im Zuge der Krisensituaion fiihren die Verbraucher ihre
Handlungen vid bewulder durch (Sehe Kepitd 31) und en hohes Involvement beim
Kaufentscheindungsprozel3 trégt entscheidend dazu bel, dal3 die Vdidité der Eingtdlungen
asVerhdtenspradiktoren wéachst (Six, 1980, S. 61 ff.).
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5 DISKUSSION

HENSCHE UND KIVELITZ sizzieren die pushrWirkung, die von Lebensmittd- und Umwelt-
skanddlen auf die Nachfrage nach Bioprodukten ausgeht, wie folgt: , Die Vergangenheit hat
immer wieder gezeigt, dald ,Skandde’ die Verzehrsgewohnheiten sehr differenziert beein-
flussen. Dabel schwanken die Verbraucherresktionen zwischen hysterischer Ubertreibung und
doischer Geassenheit. Gleichwohl  dirfte die Summe dler bisherigen Lebensmitte- und
Umweltskandde der Vergangenheit zu einem tendenzidlen, aber nicht mefdaren Zuwachs im
Okosegment gefiihrt haben. Generdl waren die Zuwéichse jeweils zundchst sehr grofRR, nach
wenigen Monaten wurden aber mes bereits wieder die bisherigen Verhdtensmuster und
Verbrauchszahlen festgestdllt. Dies vollzog sch immer dann besonders schnell, wenn den
Verbrauchern entsprechende Gegenmalinahmen verlddich und plausbe erschienen und wenn
andere Ereignisse neue Schlagzeilen lieferten” (Hensche und Kiveitz, 2001, S. 101 1.).

Die oben beschriebene Verlaufsform der Konsumentenresktionen bei  Lebenamittelskandalen
[&% gch auch nach den deutschen BSE-Fdlen wiedefinden. Die Ergebnisse des
Aszidionstests belegen, dald der Vergessensprozeld seitens der Verbraucher bereits funf
Monate nach dem Hohepunkt der Medienberichterdattung (Sehe Abbildung 2) schon in
vollem Gange war. Die Konsumenten fuhren ihren Lebenamittdeinkauf jedoch im Zuge der
BSE-Fdle vid bewulder durch, was wiederum zu vdideren Verhdtensangaben fihrt. Der
Biokonsum hat sch sehr spezifisch bei den ,Riskoprodukten” ausgeweitet. Insbesondere bel
Flesch und Heschprodukten snd hohe Wachdumgaten in den Kauferantellen zu
beobachten. Zusitzlich ist eine Intensvierung des Biofleischkonsums eingetreten.

Die Andyse dea marktpsychologischen Konsumentenmerkmale |18% erkennen, dal3 kein
nechhdtiger Vertrauensainbruch innerhab der Bevolkerung dattgefunden  hat.  Dieser
Sachverhdt kann wiederum as Indikator fur die Kurzlebigkeit von Lebensmittelskandden
herangezogen werden. Die wichtiggten Triebfedern der Nachfrage nach Bioprodukten sind
mit seigender Tendenz die ,besseren Eigenschaften von Bioprodukten® und die ,, Bedeutung
gesunder Erndhrung®. Diese  Entwicklungen belegen, dad das Sicherhdtssireben der
Bevdlkerung durch die deutschen BSE-Fédle neue Impulse efaren hat. In bezug auf das
verdnderte Gesundheitsbewul¥sein i zu bemerken, dald in Krisengtuationen der Wellness-
Gedanke in den Hintergrund rickt. Das hohere Involvement beim  Lebensmitteleinkauf
schldgt dch in ener héheren Vaianzautklarung der acht EinfluRvaridblen nieder. Diese ig
2001 bei 45% angesieddlt, wohingegen se 1999 lediglich bel 24% liegt.

Ein weterer Indikator dafir, dal3 sch die bisherigen Verhdtensmuster wieder eingdlen, ist
der Sachverhdt, dal3 nach Einschdtzung der CG Nordflesch AG bereits im Juli 2001 en
Rindfleischkonsum zwischen 80 und 90% des Niveaus vor der Krise wieder erreicht worden
ig (0.V., 2001, S. 14). Die= Mddung eféhrt eine Bestdtigung durch die Entwicklung der
privaten Nachfrage bel Frischfleisch (ohne Geflige) vom 24.11.2000 bis zum Juni 2001
(siehe Ubersicht 8).
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Ubersicht 8: Private Nachfrage bei Frischfleisch (ohne Gefliigel) — Basis Einkaufs-
mengen, Verdnderungen in Prozent gegeniiber dem Vorjahreszeitraum

01.01.- 25.11.- Jan Feb Mrz April Ma  Juni 1. Hj
24.11.00/99 31.12.00/99 01/00 01/00 01/00 0/00 01/00 01/00 01/00

Fleisch* -1,2 -25,3 -222 -189 -110 -158 -6,7 -31 -13,1
Rind -1,8 -68,3 -700 -614 -441 -381 -280 -20,0 -454
Schwein -2,1 -39 -0,5 1,2 6,1 -6,3 0,9 24 0,7
Rind/Schwein gem. 2,9 -551 -611 -506 -373 -331 -273 -93 -37,3
Kalb 1,3 -64,7 -56,2 -732 525 -375 -331 -444 -48,7

L amm/Schaf -1,7 -29,0 7,8 6,1 216 -167 -02 -199 -5,6

*ohne GroReinkaufe (>10kg)/ohne Gefluigel
ZMP-Rohdatenanalyse auf Basis des GfK-Haushaltspanels

Quelle: ZMP-Rohdatenanalyse auf Basis des GfK -Haushaltspanels, 2001.

Der grol¥e Nachfrageainbruch bel Rindfleisch ist im Januar 2001 festzugtellen. Danech it bis
Juni 2001 en kontinuierlicher Wiederanstieg der Nachfrage auf 80% des Vorjahresniveaus zu
beobachten (sehe Ubersicht 8). Im Zusammenhang mit Erkenntnissen aus der vorliegenden
Studie lassen dch folgende Komponenten, die ene Vehdtensinderung seitens der
Verbraucher bewirken, herausstelen: die zetliche Néhe zum Vorfall, das hochste Interesse
der Medien am Geschehen und damit enhergehend die hochgse Intenstét der Medien
berichtergattung und daraus resultierend die hochste Verunscherung bzw. Besorgnis der
Konsumenten (siehe Kapitd 1.1).

Diese Ergebnisse deuten daraufhin, dal3 die Impulse von der Nachfregesaite nicht ausreichen,
um das Zid ,20% Bioumsaz in 10 Jahren* zu erechen, sondern dald es dazu zusétzlicher
Impulse von der Angebotsseite bedarf. Dies it auch das Ergebnis ener noch unver-
Offentlichen Studie Uber Konsumenteneingdlungen in Deutschland, Frankreich und England.
Die Autoren fassen ihre Erkenntnis wie folgt zusammen: ,Results indicate that, contrary to
widespread expectations, the importance of hedthy/unprocessed, organic foods, and fresh
foods has been declining in al three countries since the early 1990s. The pattern suggests that
the actua consumer trend to organic foods aready pesked severd years ago, and that the
current boom is likdy to be a mere short-term consequence of changes in pricing and
digribution” (Scholderer et d., unverdffentliches Manuskript).

Die BSE-Fdle in Deutschland haben zu ener kritischen Betrachtung der Agrarpolitik gefihrt.
Die Umbenennung des Bundesminigeriums fir Erndhrung, Landwirtschaft und Forsten in das
Bundesminigerium  fir Vebraucherschutz, Erndrung  und  Landwirtschaft und  die
Neubesetzung der Letung dieses Minigeriums verdeutlichen, dal3 die offizidle Politik einen
Handlungsbedarf seht und Veranderungen anstrebt (Koester, 2001, S. 229). Die Entwicklung
des Biomarktes in Deutschland in den 90er Jahren verdeutlicht, dal3 die Staatlichen Aktivitéten
(Forderungsmainahmen) zu ener Auswetung der Produktion fuhren. Hohere Pramien
dimulieren das Angebot an okologisch erzeugten Produkten. Ein ausreichendes homogenes
Angebot deiget das Interesse von Verarbetern und Vermarktern, in den Biobereich
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enzuseigen. Zusizlich edffnen ewetete Angebotsmengen die Moglichket, Kosten
degressonen in der Erfassung, Verabatung und Vermarktung zu rediseren (Agra-Europe,
2000b, 0.S)). Zusizlich soll durch die Neuorientierung des Okopriifzeichens ein verl&Riches,
ubiquitér verfigbares nationales Kennzeichen geschaffen werden. Am 15032001 ist im
Zusammenhang mit den Konsequenzen, die aus den BSE-Fdlen in Deutschland gezogen
werden, en bundeswetes Quditdissegd fur kontrolliert okologische Quditdt angekindigt
worden. Das Konzept fir diese Quditdtsseged i am 21.052001 vorgestdlt worden:
Betelligte des Lebensmittehandels, Bioverbdnde, der Bauernverband und die Politik
vergandigten sich auf en dnhetliches deutsches Okosiegd nach den Kriterien der EU-
Okoverordnung (Haccius e d., 2001, S. 14). Die Bundesregierung strebt die gesetzliche
Absicherung des geplanten Okosiegels noch in diesem Jahr an. Bereits am 05.09.2001 wurde
es der Offentlichkeit vorgestellt (Sehe Abbildung 14).

Abbildung 14: Das staatliche Bio-Siegel fur Produkte des 6kologischen Landbaus

nach
EG-Oko-Verordnung

Quelle: BMVEL, 2001, 0.S..

Das stadliche Engagement in bezug auf das einhatliche deutsche Okosiegd (siehe Abbildung
14) zeigt, dald aus der vorangegangenen Entwicklung des Biomarktes Konsequenzen gezogen
wurden. Eine Ausdehnung des Biomarktes ig dlen auf der Bass einer Stimulierung des
Angebotes nicht zu erreichen, sondern bedarf zusdtzlich ener Forderung der Vermarktung.
Wichtigse Zids#tzung der dadtlichen Bemihungen is es, e@ne lachte und zwefesfrae
Kennzeichnung zu schaffen, welche ds Grundvoraussetzung fir den breteren Absaiz von
Bioprodukten im konvertionelen Lebenamittdenzdhandd gilt (LZ-net, 2001, S. 2). Bereits
Mitte der 90er Jahre wurde von WIRTHGEN, im Rahmen einer Akzeptanzandyse von Oko-
Handelsmarken, festgestellt, da3 ein gtaatlich geschitztes Okoquditidsiegel be  bestimmten
Kundenzidgruppen im Supermarkt auf hohe Akzeptanz treffen wird (Wirthgen, 1994,
S. 273).

Im Zusammenhang mit der Steigerung der Nachfrage nach Bioprodukten muld  darauf
hingewiesen werden, dal3 die emotionde Erlebnisvermittiung auf gesdtigten Mérkten eine
entscheidende Rolle spidt (Kroeber-Rid und Weinberg, 1996, S. 125). Diesem Sachverhdt
muld3 auch bel der Vermarktung von Bioprodukten Rechnung getragen werden, wenn deren
Absatz nachhdtig gesteiget werden soll. Die Andyse des Konsumenterverhdtens bel
Bioprodukten hat gezeigt, dal3 trotz postiver Produktwahrnehmung und Kaufbereitschaft der
ewartete Nachfrageschub ausgeblieben ist. Die Herausstdlung emotionder Quditdten mittels
kommunikationgpolitischer Manahmen ig in diessm Zusammenhang von grol3er Bedeutung.
Se kann zusammen mit dem Einsatz der anderen Marketingingrumente (Produkt-, Preis- und
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Didributionspolitik) dazu beitragen, das Nachfragepotentid der Gedegenhetskaufer zu
erschlief3en, Bioprodukte erfolgreich im  konventiondlen  Lebensmittdenzehandd  zu
etablieren und einen Mehrpreis zu rediseren.

Wieweit dlerdings die emotionde Postionierung von Bioprodukten, d.h. die Kommunikation
von Produkteigenschaften, die auf nicht objektivierbaren Fakten beruhen, eine daetliche
Aufgabe san kann, ist ene verbraucherpolitische und wettbewerbsrechtliche Frage, die an
dieser Stelle nicht untersucht werden kann, aber dringend geprift werden miflte. Wie die
Ergebnisse der vorliegenden Untersuchung zeigen, kauft die grol¥e Mehrheit der Verbraucher
Bioprodukte, well se fir gesinder oder Scherer gehdten werden. Dies gilt nicht nur fir
Deutschland, sondern fir vide andere Lander der westlichen Wdt. In dem Ergebnisprotokoll
der internationalen Konferenz ,Food Chain 2001 — safe — sustainable — ethicd®, die im Mérz
2001 an der Universtd Uppsda datgefunden hat, wurde in diessm Zusammenhang auf
folgendes Problem hingewiesen: The political goal of an increasing share of organic food
production should be tempered by the fact that many consumer s tend to choose organic foods
primarily for their supposed positive health and environmental consequences, for which their
is limted scientific support. Da ene emotionde Informationskampagne zu ener
Verbraucherirreftihrung und Diskriminierung der Wettbewerber flhren kann, ig somit nicht
von der Hand zu weisen. Um diese zu vermeiden, hat das amerikanische Landwirtschefts-
minigerium (USDA) bel der Einfuhrung des dadlichen Okoseges in den USA  darauf
hingewiesen, dald diesess Segd lediglich en Maketingingrument se, aber keine Aussage
dartber erlaube, dal3 die so gekennzeichneten Produkte Scherer ds andere Lebensmittd seien
(Manning, 2000, S. 1).

Die geplanten Marketingkampagnen gehen somit vor e@nem  Dilemma  Informations-
kampagnen, die auf wissenschaftlich fundierten Fekten beruhen, werden wie die informative
Werbung generdl am Biomakt nicht vid bewegen. Emotionde Kampagnen, die ene
nachhatige Absatzsteigerung von Bioprodukten bewirken konnten, agieren dagegen in ener
wettbewerbsrechtlichen Grauzone.
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6 ZUSAMMENFASSUNG

Zid des vorliegenden Arbatsberichtes i es anhand der langfritigen Anadyse von Ver-
brauchereingelungen und —verhadten am Markt fir Bioprodukte, den Einflud der BSE-Fale
Ende 2000 in Deutschland auf die Nachfrage nach Bioprodukten abzuschétzen. Gerade im
Zusammerhang mit der verddrkten Diskusson des oOkologischen Landbaus und der
angekundigten Agrarwende, ist die Frage von grof3em Interesse, ob der Verbraucher beret i,
die ihm zugedachte Rolle zu Ubernehmen, enen Marktantell von 20% in den néchden zehn
Jahren zu redliseren.

Datengrundlage der vorliegenden Studie snd Konsumentenbefragungen in den Jahren 1984,
1989, 1994, 1999 und im Juni 2001. Es konnen folgende Komponenten, die eine Verhdtens-
anderung satens der Verbraucher im Zuge der BSE-Fdlle Ende 2000 bewirkt haben,
hervorgehoben werden: Die zetliche N&dhe zum Vorfdl, das hochste Interesse der Medien am
Geschehen und damit einhergehend die hochgte Intenditét der Medienberichterstattung und
daraus resultierend die hochste Verunsicherung bzw. Besorgnis der Konsumenten. Beralts
seben Monaten nach den ersten BSE-Fdlen in Deutschland snd die Verbraucher fast zu
ihren  dten Eingdlungss und Verhdtensmustern  zurlickgekehrt.  Jedoch  fuhren  die
Konsumenten im Zuge der Krisenstuation ihren Einkauf bewulder durch. Weterhin igt
fetzugdlen, dad se ihren Biokonsum gezidt be den ,Riskoprodukten® Feisch und
Wurswaren und im geringeren Ausma3 auch bel Milchprodukte ausgeweitet und intensiviert
haben. Ausstrahlungseffekte in weltere Produktgruppen sind von untergeordneter Bedeutung.
Auch die Zahlungsbereitschaft fur Bioprodukte ist im Bevolkerungsdurchschnitt  weiter
gesunken.

Die Andyse der Eingelungen &% erkennen, dal3 Mitte 2001 en Vertrauensainbruch inner-
hab der Bevilkerung ds Folge der BSE-Fdle nicht mehr nachgewiesen werden kann. Dieser
Sachverhdt kann ds Indikator fir die Kurzlebigkeit von Lebensmittelskandden heran
gezogen werden. Zwischen 1999 und 2001 hat das Image von Bioprodukten und das
Gesundheitsbewul¥sein einen Andieg efahren und an Bedeutung fir die Nachfrage nach
Bioprodukten gewonnen. Die Entwicklung verdeutlicht, dal3 das Sicherheitsstreben der
Bevdlkerung durch die hemischen BSE-Fdle neue Impulse erfahren hat. Im Gegenzug haben
dtruigtische Kaufmotivationen im letzten Erhebungsinterval stark an Bedeutung  eingebiifd.
Das mit Abstand wichtigde Kaufmotiv blebt der wahrgenommene hohere Gesundheitswert
der Bioprodukte.

Diese Ergebnisse deuten darauf, dal3 die Impulse von der Nachfragesaite nicht ausreichen, um
das Zid 20% Bioumsaiz in den néchgten zehn Jahren zu ereichen, sondern dald es dazu
zusitzlicher Impulse von der Angebotssaite bedarf. Zu diesem Zweck ig ein naiondes Bio-
Segd geschaffen worden, welches die Badss fir eine leichte und zweifdsfree Wahrnehmung
von Bioprodukten insbesondere im konventione len Lebenamitteleinzelhandel bilden soll.

Neben dem dadtlichen Engagement, dem aus wettbewerbsrechtlicher und verbraucher-
politischer Sicht Grenzen gesstzt snd, is die Simulierung der Nachfrage auf marketing-
politische Manahmen der Anbieter angewiesen. Die Vemittiung emotionder Quditéten
mittels kommunikationspalitischen Mad¥ahmen ig in diessm Zusammenhang von grof3er
Bedeutung. Sie kann dazu betragen, das Nachfragepotentid der Geegenheitskdufer zu
echlieen, Bioprodukte efolgreich im  konventiondlen  Lebensmittdeinzehandd  zu
etablieren und enen Mehrpreis zu redideren.
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7 SUMMARY

This paper is based on five consumer surveys (1984-1989-1994-1999-2001) concerning the
demand for organic food with focus on the changes between 1999 and 2001. Because of the
gppearance of severa “mad-cow-diseases’ in Germany at the end of 2000 the organic food
market and particularly the way of production are of public and political interest. A market
share of 20 percent within the next ten years has even become a politica issue.

Between 1999 and 2001 the customers have extended their consumption of organic food for
“risk-products’ as meat and sausages. Additiondly an increase in the demand for organic
milk products has become observable. Other effects, which would include further products,
could hardly be proclaimed. Furthermore the purchaser of organic food al set to pay more for
these products, but the average accepted additional charge has been going down between
1999 and 2001. However, people adready started to forget about this subject. Besides, the
results of the association test cannot mark a better image and knowledge of the population
concerning “organic food” despite intensve reports by the media Even a dight deterioration
becomes observable. Supplementary the results of the association test concerning the term
“meat” have shown a vice versa tendency. Test persons may answer in this way because they
need a judification for not change their behaviour as a consequence of the gppearance of the
“mad-cow-diseases’ in Germany. Over and above the perception of food qudity in generd
has improved between 1999 and 2001.

In this regard the andyss of the consumers attitudes shows a very interesting result: in the
middle of the year 2001 there isn't any proof for a breach of “confidence in conventionaly
produced food” within the population. Other attitudes like “better qudities of organic food’
and “the vdue of a hedthy diet” gan in importance for the organic food demand since the
gppearance of the “mad-cow-diseases’. Consequently the pursuit of security is the man
driving force of the organic food market.

The results of the present study clarify that the impulses on the organic food market because
of this specid food scare and accordingly the reactions of the customers are only short-lived.
These developments show that a rise in consumption needs further impulses from the supply
gde of the market. In this context a national quality mark for organic food products has been
invented. But it has to take into congderation that the nationd activities have to observe the
limits of far compeition. Therefore the gimulation of the maket manly depends on
marketing activities of the suppliers. Especidly the procurement of emotiond qudities by
communicationa politicd means is an important marketing tool of saturated markets to evoke
an additiond vaue within the customers. Besdes communication the suppliers have to work
on ther digribution, product and price policy to reach the mainstream consumer, to establish
organic food in the conventiond food retailing and to redlise an additiona charge.
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Anhang 1: Fragebogen
Fragebogen 1999
“Verbrauchereinstellungen zu Bioprodukten”
Guten Tag!

Ich komme vom Inditut fir Agrardkonomie der Universtét Kid. Wir fihren eine Umfrage
Uber den Verbrauch von Bioprodukten durch.

Se wurden fur dieses reprasentative Interview ausgewdhlt, in dem wir gerne lhre Menung
horen wiirden.

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

Interviewer-Nr. |:|1

1a. Sind Ihnen Bioprodukte bekannt bzw. haben Sie schon einma davon gehort?

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

2. ja DZ

1b. Konnen Se mir mit eigenen Worten kurz beschreben, was Sie personlich unter
Bioprodukten verstehen bzw. was Ihnen spontan dazu einfalt?
(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 oOkologischem Anbau
kommen.”

2a. Haben Sie oder eine andere Person Ihres Haushates schon einma Bioprodukte gekauft?
1. naen(l: fallsnein, weiter mit Frage 2¢)
2. ja ich sdbst (I: weiter mit Frage 2b)

3. ja, en anderes Haushdtsmitglied (1: weiter mit Frage 2¢)
4. ja, beides (1. weiter mit Frage 2b)
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2b. Vor wie viden Jahren haben Sie zum ersten Mad en Bioprodukt gekauft?

JahreD 17

weiRnict| |18

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

(I: weiter mit Frage 2d)

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

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

[ 10

2d. Was hat Se veranlad bzw. wirde Sie veranlassen, Bioprodukte zu kaufen? Dazu haben
wir enige Griinde gesammelt und auf diesen Kartchen notiert.
(I: Bitte Kartchen Utberreichen)

Bringen Se hitte die fir Se wichtigen Grinde in ene Rahenfolge, d.h. das K&tchen mit dem
fur Se wichtiggen Grund an die erste Sele, das mit dem néchst Wichtiggen an die zweite
Stdleetc..

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

geslinder D 20
weniger Rickstande |:| 21
besserer Geschmack D 22
umweltfreundiicher [] 23
Zufall, Neugierde (] 24
songtige Grinde D 25

3a. Sind Sie bereit, fur Bioprodukte einen hdheren Prels zu bezahlen?

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

2. ja [ 126
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3b. Wievid teurer dirfen Bioprodukte lhrer Menung nach hochstens sein? Bitte geben Se

den Méhrpreisin Prozent an.
Prozent [ o7

(I: Nichtkaufer mit Kaufabsicht weiter mit Frage 7)

da. (I: Liste 1 vorlegen)

Konnen Sie mir anhand dieser Liste sagen, welche Bioprodukte Sie in IThrem Haushdt in dn
letzten 12 Monaten gekauft haben? Bitte denken Sie daran, dal3 es sch um Produkte handelt,
die ohne Einsatz von mineralischem Dinger und chemischem Pflanzenschutz erzeugt wurden.

(I: Mehrfachnennungen mdoglich)

Okologisch erzeugt: 4a 4b

Obst (frisch) HE: [ a3
Gemise (frisch) [ ]29 [ Jaa
Brot [ =0 [ |45
Sonstige Biobackwaren HE [ 46

(z.B. Kuchen, Kekse)

Mii HE [ a7

Milchprodukte |:| 33 |:| 48
(z.B. Kése, Joghurt)

Fleisch, Wurstwaren HE [ a0
Stfte [ |35 [ ]s0
Getreideprodukte [ ]36 [ =1
(Meh, Kormer)

Marmelade, Honig [ a7 [ |52
Siidfriichte (frisch) HE: [ |s3
Bebykos [ T [ ]sa
Trockenfriichte [ 40 [ |ss5
Kartoffeln [ s [ |s6
Sonstiges, und zwar 42 57
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4b. Weche der von lhnen eben genannten Bioprodukte kaufen Sie haufiger ds die
entsprechend “normd” erzeugten Lebenamittel ?

Kene

[ |ss

(I: angegebene Produktein obige rechte Spalte eintragen)

15. Wissen Sie noch, wo diese Bioprodukte gekauft wurden?
(I: Mehrfachnennungen mdoglich)

Biolden und dhnliche Quellen [ |s9
Reformhaus HE
direkt vom Erzeuger |:| 61
Wochenmarkt |:| 62
Fachgeschift (z.B. Béckerei, Gemiiseladen) [ ]e3
Supermarkt und zhnliche Quellen [ Jea
von Nachbarn, Freunden, Bekannten |:| 65
songtige Quellen, und zwar 66

15. Denken Se bitte @énmd an die ndhere Zukunft. Beabschtigen Se, zukinftig eher metr,
eher weniger oder etwa gleichvid Bioprodukte ds bisher zu kaufen?

1. eher mehr
2. eher weniger
3. eéwaglechvid

[ Jes

7. Liegen die Einkaufsstédtten fir Bioprodukte einigermalien gingig fir Se oder nicht so
gungtig?

1. gundig

2. nicht so gingtig
3. tals—tals

4. wel3nicht

[ Je7
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8. Ich lese lThnen nun eine Rehe ausgewdhlter Produkte vor und mdchte von Thnen wissen,
wie oft Se persinlich diese Nahrungamittel — aber nur gekaufte — verzehren. Benutzen Se
bitte hierzu diese Skaa

(I: Skala 1 vorlegen)

Es handdt sch hietbae jewels um gleche Nahrungamittd, die enmd “biologisch” bzw.
“Okologisch” und e@nma “normal” bzw. “herkdmmlich” erzeugt werden.

Bitte denken Sie daran, da® es sch be Bioprodukten auschliedich um Nahrungsmittel
handdt, die ohne mineradlischen Dinger und chemischen Pflanzenschutz erzeugt wurden, aso
Produkte, die aus 6kologischem Anbau stammen.

(I: Produkte einzeln vorlesen und angegebene Zahl eintragen)

5-7xin 3-4xin 1-2xin 2-3xim 1xim stener s 1x ne
der Woche | der Woche | der Woche Monat Monat im Monat

1 2 3 4 5 6 7
gekaufte Bio-Apfel im Herbst 69
gekaufte “normale’ Apfe im Herbst 70
gekaufter Bio-Sdat im Frihjahr 71
gekaufter “normaer” Sdat im Frihjahr 72
gekaufte Bio- Tomaten im Spatsommer 73
gekaufte “normae’ Tomaten im Spasommer 74
gekauftes Bio-Brot 75
gekauftes “normaes’ Brot 76
gekaufte Bio-Backwaren (z.B. Kekse, Kuchen) 77
gekaufte “normae’ Backwaren 78
gekauftes Bio-MUdli 79
gekauftes “normaes’ Mudi 80
gekaufte Bio- Séfte 81
gekaufte “normae’ Séfte 82
gekaufte Bio-Marmelade 83
gekaufte “normale’” Marmelade 84
gekaufte Bio- Trockenfriichte 85
gekaufte “normale’” Trockenfriichte 86
gekaufte Bio-Getreideprodukte 87
(z.B. Kérner, Mehl, Haferflocken)
gekaufte “normae’ Getreideprodukte 88
gekaufte Bio-Kartoffeln 89
gekaufte “normae’ Kartoffeln 90
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9. Ich méchte Ihnen jetzt eine Reihe von Aussagen Uber Bioprodukte und Uber Sachverhdte,
die mit diesen Produkten im Zusammenhang Stehen, vorlesen. Bitte sagen Se mir anhand
diesr Skada, in welcher Weise Sie diesen Aussagen zusimmen bzw. se ablehnen. Den Grad
Ihrer Zugtimmung bzw. Ablehnung kénnen Se durch die Zahlen 1 —7 ausdriicken. Wenn Sie
gch nicht entscheiden kdnnen, geben Sie bitte die Zahl 4 ds Antwort.

(I: Skala 2 vorlegen, genannte Zahlen eintragen)

Wer Bioprodukte kauft, folgt nur einem Modetrend. 91
Ich kaufe am liebsten in Geschéften, die mich an die guten “Tante-Emma 92
L&den” erinnern.

Bam Lebenamittdenkauf wéahle ich immer die beste Quditd und sehe 93
dabei nicht auf den Preis.

In enem Bioladen ig es noch richtig personlich, mit individudler Beratung 94
und so weiter.

Wenn es um das Thema “gesunde, ausgewogene Erndhrung” geht, kann ich 95
mitreden.

Bioprodukte sind frel von schédlichen Riicksténden. 96
Der Trend zum Vezehr 0okologisch erzeugter Nahrungamittd i ene 97
vortbergehende Modeerscheinung.

Gesundheit ist én Thema, mit dem ich mich intensv ausainandersetze. 98
Ich bin mit dem normalen Lebensmittelangebot vollkommen zufrieden. 99
Ich esse, was mir schmeckt. Ganz gesund kann man sch sowieso nicht 100
erndhren.

In Supermérkten geht es mir zu unpersdnlich und hektisch zu. 101
Der Verzehr von Bioprodukten versérkt die korperliche und geistige 102
Leisungstahigkeit.

Ich halte esfur Verschwendung, besonders teure Nahrungsmittel zu kaufen. 103
In Naturkostladen habe ich die Moglichkeit, Leute zu treffen, die so dhnlich 104
denken wieich.

Ich habe Zweifd, ob die viden angebotenen Bioprodukte echt Sind. 105
Um mich gesund zu erndhren, nehmeich vid Mihe und Zet auf mich. 106
Ba uns kann man dles ohne Bedenken essen, well es ene dadliche 107
L ebensmittelkontrolle gibt.

In Naturkostlédden hat man gute Gelegenhat, dch Uber gesunde Erndhrung 108
zu informieren.

Bioprodukte sind im Grunde preiswert, wenn man ihre Qualitét beachtet. 109
Fur besondere, ausgefalene Nahrungsmittd gebe ich gen ma mehr Ged 110
aus.

Bioprodukte sind ein Stiick “unverfaschte Natur”. 111
Durch das Gerede Uber Rickstande in den Nahrungsmitteln wird den 112
Verbrauchern nur unnétig Angst gemacht.

Wirtschaftliches Wachstum ist notwendig fir das Wohlergehen des Birgers. 113
Fir ene bessre Umwdt wirde ich gene auf enen Tel menes 114
Einkommens verzichten.

Wir missen mehr arbeiten und mehr leisten, damit es mit unserer Wirtschaft 115
wieder aufwarts geht.

Bioprodukte sind oft schwer zu bekommen. 116
Die garke Betonung des wirtschaftlichen Wachstums fihrt zu sozider Kéte 117
in der Gesdllscharft
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Wichtiger as die wirtschaftlichen Fragen snd in Zukunft eher Probleme des
Umweltschutzes und der Erhaltung gesunder Lebensbedingungen.

Ich lehne diese engagierten Protestgruppen ab, das bringt nur unndtige
Unruhe,

Die moderne Technik hat den Menschen gefihisimer und phantasieoser
gemacht.

Es gibt zwar Umwdtprobleme, aber oft werden de auch Ubertrieben
dargestellt.

Die Menschheit treibt unweigerlich auf einen Abgrund zu.

Nur durch technischen Fortschritt konnen wir unser Leben angenehmer
geddten.

118

119

120

121

122
123

10. Es gibt noch wetere Aspekte, die bem Bio-Konsum ene Rolle spiden. Kénnen Se mir
bitte anhand der Skala sagen, in welcher Weise Se diesen Argumenten zustimmen oder Se

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

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

Ich schaue ehar zuverschtlich in die Zukunft

Den Anbigtern von Bioprodukten kann man vertrauen, dad ihre Produkte
echt snd.

Bioprodukte sind zu teuer.

Die meigen meiner Bekannten hdten nicht vid von Bioprodukten.

Ich bevorzuge Lebenamittd, die schnell zuzubereiten sind.

Fur mich ist es einfach, Bioprodukte zu kaufen.

Aus Zeitmangd verwende ich haufig Fertiggerichte.

11a. Wie vidle Personen gehdren zu Threm Haushdt?

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

3. drel Personen

4. vier und mehr Personen

11b. Leben Kinder in Ihrem Haushat? Und wenn ja, wie dt sind S€?
(I: Anzahl der Kinder in die entsprechende Alter sgruppen eintragen)

0-2 Jare [ 133
2.6 Jahre Y
6-12 Jahre [ 135
dter ds 12 Jahre D 136
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12. Daf ich fragen, welchem Geburtgahrgang Sie angehdren?
(I: Geburtgahrgang eintragen)

Jahrgang 19D 137
(I: selbst eintragen, die befragte Per son ist)

1. weblich
2. ménnlich

[ 138

13. Welche Schulbildung haben Se?

1. Hauptschule
2. mittlerer Bildungsabschluid

3. Abitur/Fachabitur

4. Hochschulabschlul¥Fachhochschuldoschiuf?
5. Sonstiges, und zwar

[ ]130

14. Daf ich Se zum Abschlu3 noch nach Threm Haushdtsnettoeinkommen fragen? Ich meine
damit die Gddsumme, die lhnen fir lhren Haushdt nach Abzug der Steuern und
Sozidverscherung Ubrig bleibt.

Wirden Se sch bitte anhand der Liste in eine Einkommensklasse einordnen?

(I: Liste 2 vorlegen)

Bis zu 1000 DM/Monat
1000 — 2000 DM/Monat
2000 — 3000 DM/Monat
3000 — 4000 DM/Monat
Uber 4000 DM/Monat
Kene Antwort

Sk wbdpE

[ ]140

(I: fallskeine Antwort, bitte selbst einstufen)

1. Biszu 1000 DM/Monat
2. 1000 — 2000 DM/Monat
3. 2000 — 3000 DM/Monat
4. 3000 — 4000 DM/Monat
5. Uber 4000 DM/Monat

[ J1m
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15. (I: nach dem Interview auszuftillen)
Eswurde interviewt

1. die Origindperson
2. ene Ersatzperson

[ 142

Ort
1. Hannover
2. Lingen
3. Meppen
[ Jaas
Dauer des Interviews: Minuten
Datum: 1999

Name des Interviewer:

Telephonnummer der Auskunftsperson:

Adresse der Auskunftsperson aufkleben bzw. aufschreiben.

Adrefaufkleber Ersatzadresse
Originaperson (Bitte deutlich in Druckbuchstaben Vor-,
Zuname, Anschrift)

Vielen Dank fir das Gesprach!
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Anhang 2: Kategorien zur Einordnung des,, Bioprodukte-Wissens*

Um ds informieter Vebraucher engestuft zu werden, mul3 der Befragte entweder
mindestens zwel Begriffe aus der ersen Kategorie nennen, oder Begriffe aus der zweiten und
aus der ersten.

Als telweise informierte Verbraucher werden digenigen eingestuft, mindesten zwel Begriffe
aus der zweten Kategorie nennen konnen, oder aus der dritten und der zweiten. Anaog
wurde die Gruppe derer herausgefildert, die lediglich mit Bioprodukten dlgemene
landwirtschaftliche Assoziationen nannten. Vierte Gruppe bilden die Verbraucher, die keine
oder keine snnvollen Antworten gaben.

Kategorien zur Einordnung des,, Bio-Wissens"

1. Kategorie

Artgerechte (Tier-)haltung, keine Massentierhaltung;
Nicht genmanipuliert;

Bioland/Demeter;

Strenge Kontrollen, Richtlinien;

2. Kategorie

Ohne Kunstdunger/natirliche Diingung;

Ohne chemische Pflanzenschutzmittel (Pestizide, Insektizide, Herbizide, Fungizide);
Ohne Hormone, Antibiotika, M edikamente;

V erschiedene Anbauwei sen: 6kologisch, biologisch, kontrolliert, dynamisch;
Nardrlich, ohne , Zusétze";

Ohne Gifte;

Ohne Chemie;

Ungespritzt;

Gesund,;

Umweltfreundlich;

Bioladen, Okoladen;

3. Kategorie

Nennungen einzelner LM oder LM -Gruppen;

Nennung allgemeiner landwirtschaftlicher Begriffe;

Nennung von Einkaufsstétten wie Markt, Reformhaus, direkt vom Bauern;
Textilien

Kosmetikartikel

4. Kategorie

Kichenabfélle;
Recycling;

Quelle: Eigene Erstellung.

Anhang 3: Bildung des Ver zehr sindexes flir Bioprodukte

1. Umkodierung der Verzehrshaufigkeiten

Im Fragebogen wird nach der Verzehrshaufigkeit (VH) von Bioprodukten gefragt (dehe
Anhang 1, Frage 8). Die Antworten waren in Gruppen von ,5-7 x in der Woche® bis hin zu
,Ni€" zusammengefald.

Um ene enhetliche Bass zu erhdten, werden die Antworten nun derartig umkodiert, dal3 die
neu entstandene Variable die Verzehrshaufigkelt pro Monat angibt.
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Alte Variable Dazugehorige Neue Variable Dazugehorige
Verzehr shdufigkeit Ver zehr shaufigkeit

1 5-7 x in der Woche 24,0 24 x pro Monat

2 34 x in der Woche 14,0 14 x pro Monat

3 1-2 x in der Woche 6,0 6 x pro Monat

4 2-3xim Monat 25 2,5x pro Monat

5 1xim Monat 10 1 x pro Monat

6 seltener als 1 x im Monat 05 0,5 x pro Monat

7 nie 0,0001 0,0001 x pro Monat

Quelle. Eigene Erstellung.

Da be ener Umkodierung von Varigble 7 (nie) in ,,0° keine Multiplikationen moglich wéren,
wurde die Verzehrshaufigkeit von 0 x pro Monat as 0,0001 x pro Monat definiert.
2. Berechnung der Gesamtver zehr shaufigkeiten je Produkt

Die Gesamtverzehrshaufigkeiten (GVH) fir dle enzenen Produkte ergeben sch aus der
Summe der Verzehrshaufigkeit (VH) des jewelligen Bioproduktes und der Verzehrshéaufigkeit
des dazugehdrigen konventionell erzeugten Produktes.

ZB. GVHBrot = VHBio-Brot + VHkonvent. Brot (Al)

3. Gesamtver zehr shaufigkeiten aller Produkte
Dietotde GVH ergibt sch aus der Summe der GVH dler einzelnen Produkte.

ZB.: GVHrota = GVHaprein + GVHsaa + ... +GVHkartoffein (A2)

4. Prozentualer Verzehrsantell der einzelnen Bioprodukte am Gesamtver zehr

De prozentude Vezehrsantel (PV) berechnet sch  aus dem  Quotienten  der
Verzehrshaufigkelt (VH) des  jeweligen Bioproduktes  getailt durch die
Gesamtverzehrshaufigkelt dler Produkte.

Z.B.: PVBio-Brot = (VHBio—Brot / GVHTotaI) x 100 (A3)

5. Erstellen des Verzehrsindex

Der Vezehrandex (VI) gibt den durchschnittlichen Antell an den insgesamt verzehrten
Bioprodukten bezogen auf ale Verbraucher an.

Die Summe aus den prozentuden Vezehrsatelen (PV) dler Bioprodukte bildet den
Verzehrandex.

ZB.: V| = PVgio-apte + PVaio-sda + - .. + PVaio-Kartoffein (A4)




ANHANG

Anhang 4: , Biowelle als M odeer scheinung” im Zeitablauf
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Quelle: Eigene Erstellung.

Anhang 5: ,, Zahlungsber eitschaft fur Qualitat” im Zeitablauf
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Quelle: Eigene Erstellung.
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Anhang 6: ,, Schnelle Nahrungsmittelzuber eitung” im Zeitablauf
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Quédlle Eigene Erstellung.

Anhang 7: ,, Ruhiger, vertrauensvoller Einkauf* im Zetablauf
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Quelle: Eigene Erstellung.
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