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1. Einleitung

1.1 Ausgangslage

Der Okomarkt ist in den letzten Jahren dynamisch gewachsen. Dieses Wachstum wurde
unter anderem durch den Einstieg des konventionellen Lebensmitteleinzelhandels und der
Discounter in die Biovermarktung geférdert. Dabei entwickelte sich bei den Verbrauchern
eine Unsicherheit in Bezug auf die Qualitat dkologischer Produkte, die nicht in Deutschland
oder der Europdaischen Union hergestellt worden sind. Diese Unsicherheit bezieht sich auf
die Produktqualitit der Okoprodukte, d. h. auf die Einhaltung der Herstellungsstandards in
anderen Landern. Auch stellt sich fir die Verbraucher die Frage, ob ein Produkt noch 6ékolo-
gisch ist, wenn es Uber weite Wege transportiert wurde und sich nicht in einem regionalen

Wirtschaftskreislauf einbettet.

1.2 Ziel

Ziel dieses Forschungsprojekts war es, die Kaufmotive von Konsumenten von Okoproduk-
ten mit regionalem Bezug zu analysieren. Dazu wurden zum einem die Kaufmotive erfasst,
die beim Kauf von Okoprodukten mit regionalem Bezug im Vordergrund stehen, sowie
Hemmfaktoren, die den Verbrauchern am Kauf von regionalen C')koprodukten hindern. Zum
anderen wurde untersucht, ob und wie die Verbraucher Regionalitat und Bioqualitat mitei-
nander verknUpft wahrnehmen. Zu diesem Zweck wurden auch die Labelerkennung und
Labelassoziationen von ,Oko-Qualitat garantiert Bayern“ abgefragt. Ebenfalls wurde die
Bekanntheit und Glaubwiirdigkeit von ,Oko-Qualitdt garantiert Bayern“ mit anderen Okosie-

geln verglichen.

Herzstick der Studie war die Analyse von Kaufentscheidungen segmentiert nach Art der
Einkaufsstétte. Hierbei wurde unterschieden: der konventionelle Lebensmitteleinzelhandel
(differenziert nach Verbrauchermarkten/Supermérkten und Discountern) sowie Biosuper-
markte/Naturkostfachhandel und der Bereich des Erndhrungshandwerks (insbesondere Ba-
ckereien). Da die Literatur zeigte, dass Produktwahrnehmung und das Kaufverhalten der
Verbraucher produktspezifisch ist, bezieht sich die Studie konkret auf die Produktgruppen
Brot, Bier und Milch.



1.3 Vorgehensweise

Auf Basis der Literatur wurde ein quantitativer Fragebogen konstruiert. Allgemein umfasste
der Fragebogen soziodemographische Angaben, die Erkennung von 6ékologisch erzeugten
Lebensmitteln entsprechend der Auszeichnung, die Kaufh&ufigkeit von Biolebensmitteln
sowie Fragen zur regionalen Herkunft von Bioprodukten, Kaufverhalten als auch zur Kenn-

zeichnung und Gutesiegeln.

Der Fragebogen enthielt im zweiten Teil hypothetische Choice Experimente. Diese Choice
Experimente wurden unterschieden nach den Merkmalen Preis, regionale Herkunft, 6kologi-

sche Erzeugung und Marke.

Die Ergebnisse der Befragung wurden auf verschiedenen wissenschaftlichen Veranstaltun-
gen vorgestellt. AuBerdem sind zwei Verdffentlichungen zu dieser Thematik erschienen. Ein
drittes Paper wird noch eingereicht. Ergdnzend haben Studenten verschiedene Themenas-

pekte zu regionalen Okoprodukten in ihren Abschlussarbeiten bearbeitet.

Das genaue Befragungsdesign sowie die Befragungsergebnisse werden im Anschluss an

den literarischen Hintergrund vorgestellt.



2. Hintergrund

Deutschland hat den gréBten Markt flr 6kologisch erzeugte Lebensmittel in Europa. Aller-
dings ist der Anteil der 6kologischen Produkte am gesamten Lebensmittelabsatz mit etwa
3,5 Prozent verhéltnismaBig klein (AMI, 2011). U.a. durch einen zunehmenden Absatz von
Biolebensmitteln in Supermarkten und Discountern sind die Konsumentenausgaben im Zeit-
raum von 2005 bis 2010 von 47,30 Euro/Kopf auf 72,40 Euro/Kopf gestiegen. Gleichzeitig
hat sich die 6kologisch bewirtschaftete Flache in Deutschland von 807.406 ha auf 1.015.626
ha erweitert. Demzufolge werden viele Biolebensmittel aus dem Ausland importiert,
wodurch wiederum die 6kologische Produktion an Authentizitdt und Glaubwirdigkeit ver-
liert. Beispielsweise glauben 48 Prozent aller Befragten (N=1002), dass der Standard des
EU-Bio-Siegels niedriger sei als beim deutschen Bio-Siegel (BMELV, 2010).

Die Biobranche sieht sich einer steigenden Konkurrenz von regional erzeugten Produkten
gegenlber. Bei einer Haushaltsbefragung in Deutschland (N=1350) gaben 45 Prozent an,
dass sie gelegentlich bis regelmaBig Bioprodukte kaufen. Dagegen beziehen die Haushalte
zu 81 Prozent haufig bis immer Produkte aus der Region. Fur den Begriff ,,Regionalitat” gibt
es bislang keine allgemeingiiltige Definition. Die Mehrheit der Verbraucher versteht unter
einem regionalen Produkt, dass es in der Region angebaut, verarbeitet und verkauft wird.
Allerdings variiert der Radius von ,Regionalitat“. Fir die meisten Verbraucher in Sid-
deutschland beschrankt sich die Region auf den GroBraum um die Stadt (56 %) bzw. auf
das Bundesland (33 %) (DLG, 2011).

Lokale Produkte sprechen dhnliche Konsummotive an wie Biolebensmittel. Hughner et al.
(2007) identifizierten die Werte Altruismus, Okologie, Vielseitigkeit, Wohlwollen/Gite, Spiri-
tualitdt und Selbstentscheidung/Freiheit als wichtige Motive flr die Lebensmittelauswahl.
Steptoe et al. (1995) und Lockie et al. (2002) haben in diesem Zusammenhang eine Metho-
dik entwickelt, die international evaluiert wurde, um die Wichtigkeit verschiedener Motive flr
die Lebensmittelauswahl von verschiedenen Konsumentengruppen zu erforschen. Basie-
rend auf diesen Erkenntnissen kénnen MarketingmaBnahmen den spezifischen Kundenwiin-

schen angepasst werden.

Allerdings zeigte eine Umfrage in den USA (N=1052), dass den Verbrauchern eine bewusste
Verknipfung von regionalen und 6kologischen Produktanforderungen fehlt (Onozaka et al.,
2010). Fir Regional und Bio sprechen die Unterstiitzung der regionalen Wirtschaft, der Er-

halt der heimischen Natur, Produkteigenschaften wie Frische/Qualitat, Geschmack und Ge-
3



sundheit als auch die Lebensmittelsicherheit. Gegen Regional und Bio sprechen der Preis,
die Verfugbarkeit der Produkie sowie die fehlende Glaubwirdigkeit (Sauter und Meyer,
2004; Hughner et al., 2007).

Um die Glaubwirdigkeit bei Biolebensmittel zu erhdéhen, wurden verschiedene Qualitats-
standards, erkennbar durch die entsprechenden Oko-SiegeI, entwickelt. Besonders das
deutsche Bio-Siegel sowie das demeter-Logo besitzen eine hohe Bekanntheit und genieBen
ein hohes Vertrauen bei den deutschen Verbrauchern (BOLW, 2010).

Allerdings besteht ein Gap zwischen der Einstellung und dem Verhalten der Verbraucher.
Beispielsweise stimmen viele Konsumenten der Aussage ,Okologische Produktionsverfah-
ren sind auBerordentlich bzw. sehr wichtig“ zu, wobei nur 28 Prozent davon regelmaBige
Bio-K&ufer sind (Bellow et al., 2008). Dieser Gap kann durch die Uberpriifung der Zahlungs-
bereitschaft fir bestimmte kombinierte Produkteigenschaften anhand eines Choice Experi-

ments untersucht werden.

Allgemein erschloss sich auch den Erkenntnissen der Literatur folgende Forschungsfrage:

»Kann die Kennzeichnung der Regionalitdt bei Biolebensmitteln aus Sicht der Verbraucher

bei der Vermarktung unterstiitzend wirken?“



3. Befragungsdesign

Zur Beantwortung dieser Forschungsfrage, bedarf es neuer Erkenntnisse zu den The-
menaspekten der regionalen Herkunft von Okoprodukten, zum Kaufverhalten der Verbrau-
cher sowie zu Okosiegeln und zur Zahlungsbereitschaft. Hilfreich in Bezug auf die Formulie-
rung der Fragestellungen war vor allem die Dissertation von Frau Dr. Sabine Kéhler (2008),
welche die Entwicklung des Konsums von 6kologisch erzeugten Lebensmitteln in Bayern
untersucht hat. Zur Abfrage der Lebensmittelauswahimotive diente der Forschungsansatz
von Steptoe et al. (1995) und Lockie et al. (2002).

Im Frihjahr 2012 wurden im Rahmen eines convenience samples Verbraucher face to face
anhand des entwickelten standardisierten Fragebogens zu ,,Regional und Bio: Kaufmotive

und Kaufverhalten bei bayerischen Okoprodukten® interviewt.

Befragt wurden nur Personen, die schon einmal Biolebensmittel gekauft hatten. GemaB dem
GfK Panel (2010) betragt die Haushalts-K&uferreichweite von Bioprodukten in Deutschland
94 Prozent, so dass folglich der GroBteil der Bevdlkerung an der Erhebung teilnehmen

konnte.

Insgesamt wurden die Verbraucher in vier ausgewahlten bayerischen Stadten vor dem Su-
permarkt, Bioladen, Discounter sowie den Filialen der Hofpfisterei befragt. Da in Neumarkt
i.d.Opf. keine Hofpfister Filiale gegeben ist, wurde die Befragung in der Filiale in Landshut
durchgefiihrt. Je Einkaufsstatte und Ort wurden 45 Personen interviewt, so dass sich das

gesamte Sample auf 720 Verbraucher bezieht (siehe Abbildung 1).

Abbildung 1: Befragungsumfang

Erhebungsraum

Miinchen Freising NUrnberg Neumarkt Landshut

Einkaufsstatte

Supermarkt 45 Personen | 45 Personen | 45 Personen | 45 Personen
Bioladen 45 Personen | 45 Personen | 45 Personen | 45 Personen
Discounter 45 Personen | 45 Personen | 45 Personen | 45 Personen
Hofpfisterei 45 Personen | 45 Personen | 45 Personen 45 Personen




Die Umfrage enthélt spezifische Fragen zu den Produktgruppen Brot, Bier und Milch. Auf-
grund der Lange des Fragebogens, wurde ein gesplittetes Sample mit drei verschiedenen
Fragebogenversionen (Brot/Bier, Bier/Milch, Brot/Milch) gewahlt. Folglich beziehen sich die
Aussagen zu den drei Produktgruppen jeweils auf nur 480 Personen (30 Personen je Ein-

kaufsstatte und Ort).



4. Befragungsergebnisse

4.1 Soziodemographische Daten

An der Befragung haben insgesamt 720 Personen (455 Frauen und 265 Manner) teilgenom-
men. Die meisten Befragten (42,5 %) gehodrten der Altersklasse zwischen 41- 60 Jahre an.
Weitere 25,1 Prozent sind zwischen 61 - 75 Jahre alt und die drittgréBte Gruppe bildeten mit
20,7 Prozent die 25 - 40 Jahrigen. Zur Veranschaulichung ist die Altersverteilung in Tabelle 1
dargestellt.

Tabelle 1: Alter

Haufigkeit Prozent

unter 18 Jahre 3 0,4
18 - 24 Jahre 42 5,8
25 - 40 Jahre 149 20,7
41 - 60 Jahre 306 42,5
61 - 75 Jahre 181 25,1
Uber 75 Jahre 39 5,4
Gesamt 720 100

Von den insgesamt 720 Befragten verfliigen 35,6 Prozent (256 Personen) Uber einen Univer-
sitdtsabschluss. Weitere 16,9 Prozent (122 Personen) haben das Abitur, 27,5 Prozent (198
Personen) die mittlere Reife und 18,1 Prozent (130 Personen) den Hauptschulabschluss als
hochsten Bildungsabschluss erreicht. Zwei Prozent (14 Personen) besitzt entweder keinen

Schulabschluss bzw. wollten hierzu keine Angabe machen.

Fast ein Drittel der Befragten (31,7 %; 228 Personen) befindet sich in einem Angestellten-
verhéltnis und 26,8 Prozent (193 Personen) haben den Rentenstatus erreicht. Die drittgréBte
Gruppe der Befragten bildeten die Selbststédndigen mit 10,1 Prozent (73 Personen), gefolgt

von der Gruppe der Hausfrauen mit 8,6 Prozent (62 Personen).

Die groBe Mehrheit der Befragten lebt in einer Beziehung mit Kind (33,8 %; 243 Personen)
bzw. ohne Kind (33,2 %; 239 Personen). Darlber hinaus wohnen 25,3 Prozent (182 Perso-
nen) in einem Singlehaushalt, 5,1 Prozent (37 Personen) in einer Wohngemeinschaft, 2,4
Prozent (17 Personen) sind Alleinerziehend und 0,3 Prozent (2 Personen) wollten hierzu kei-

ne Angabe machen. Dies spiegelt sich auch bei den Personen je Haushalt wieder. So lebt



ein Viertel der Befragten allein, wahrend die anderen Probanden zu zweit bzw. mit mehreren

Personen sich einen Haushalt teilen.

Tabelle 2 zeigt die Verteilung des Haushaltsnettoeinkommens. Bei 16,4 Prozent (118 Perso-
nen) liegt das Haushaltsnettoeinkommen zwischen 2.600 und 3.599 Euro, bei 15,8 Prozent
(114 Personen) zwischen 2.000 und 2.599 Euro. Weitere 9,9 Prozent der Befragten (71 Per-
sonen) verfigen monatlich Uber ein Haushaltsnettoeinkommen Uber 5.000 Euro. Viele der

Befragten (14,2 %; 102 Personen) verweigerten hierzu die Antwort.

Tabelle 2: Haushaltsnettoeinkommen

‘ Haufigkeit Prozent

unter 500 Euro 7 1,0
500 - 899 Euro 35 4,9
900 - 1.299 Euro 55 7,6
1.300 - 1.499 Euro 61 8,5
1.500 - 1.999 Euro 78 10,8
2.000 - 2.599 Euro 114 15,8
2.600 - 3.599 Euro 118 16,4
3.600 - 4.999 Euro 79 11,0
Uber 5.000 Euro 71 9,9
k. A. 102 14,2
Gesamt 720 100

Im Folgenden werden die Befragungsergebnisse ergénzt durch die Erkenntnisse aus durch-

gefuhrten Studentenarbeiten vorgestellt.



4.2 Erkennung okologisch erzeugter Lebensmittel entsprechend

der Auszeichnung

Zur EinfUhrung in die Thematik wurden die Probanden offen befragt, woran Sie beim Ein-

kaufen erkennen kénnen, dass das Lebensmittel dkologisch erzeugt wurde.

2% _1%

2% 2% | m Oko-Kontrollstelle

m deutsches Bio-Siegel

m EU-Bio Siegel

m Logos der Anbauverbande
® (Handels-)Marken

= Einkaufsstéatte

= Aufschrift Bio oder Oko

= allgemein: Label

Lebensmittel (Geruch,
Geschmack, Optik)

Abbildung 2: Woran erkennen Sie beim Einkaufen, dass das Lebensmittel 6kologisch erzeugt
wurde? (N=720 Personen; 1012 Nennungen)

Insgesamt wurden 1012 Nennungen gezédhlt, wobei vor allem das deutsche und das euro-
paische Bio-Siegel sowie die Logos der Anbauverbande (insgesamt 39 %) als Erkennungs-
merkmale fur Bioprodukte dienen. Demgegenlber steht jedoch die allgemeine Aufschrift
von Bio oder Oko auf den Produkten, die 27 Prozent aller Nennungen bzgl. der Erkennung

von Okologischen Lebensmitteln umfasst (Abbildung 2).

Aufgeteilt nach den Einkaufsstatten (Tabelle 3) wird ersichtlich, dass die meisten Nennungen
zu dieser Frage von Konsumenten des Naturkostladens genannt wurden. Gefolgt von den
Befragten der Hofpfisterei, Supermarkt und Discounter. Regionale Unterschiede sind bzgl.

dieser Fragestellung nicht zu erkennen.



Tabelle 3: Erkennung von 6kologisch erzeugten Lebensmitteln entsprechend der Auszeich-
nung, aufgeteilt nach Einkaufsstéatte (N=720 Personen; 1012 Nennungen)

Supermarkt Discounter Naturkostladen Hofpfisterei Gesamt

Oko-Kontrollstelle 4 1 8 0 13
deutsches 56 35 10 26 127
Bio-Siegel

EU-Bio Siegel 20 29 40 45 134
Logos der

Anbauverbande 30 18 55 24 127
(Handels-)Marken 5 7 6 7 25
Einkaufsstatte 29 37 74 67 207
Aufschrift 90 79 38 64 271
allgemein Label 15 10 19 4 48
Lebensmittel

(Geruch, Ge- 1 4 3 10 18
schmack, Optik)

weiB nicht 0 13 5 6 24
sonstiges 2 5 6 5 18
Gesamt 252 238 264 258 1012
HTEEL DETEEET 180 180 180 180 720
Personen
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4.3 Kaufhiufigkeit von Biolebensmitteln
Bezuglich der Kaufhaufigkeit von Biolebensmitteln hatten die Teilnehmer der Befragung die
Moglichkeit, entweder ungefahre Angaben pro Woche oder pro Monat zu machen. Die Be-
rechnung bezieht sich auf insgesamt 707 Nennungen. Tabelle 4 zeigt die Kaufh&ufigkeit von
Biolebensmitteln pro Monat. Der errechnete Mittelwert betragt 7,7 Biolebensmitteleinkaufe

pro Monat (bzw. 1,9 Einkdufe pro Woche).

Tabelle 4: Kaufhaufigkeit von Biolebensmitteln pro Monat (N=720 Personen; 707 Nennungen)

pro Monat Nennungen Prozent
1mal 59 8,3
2mal 43 6,1
3-4mal 226 32,0
5-8mall 190 26,9

> 9mal 189 26,7
Gesamt 707 100

Niessen und Hamm (2006) haben anhand von Paneldaten 2.192 Haushalte in Bezug auf ihre
Einkaufshaufigkeit von Biolebensmittel im Jahr 2003 untersucht. Dieser Studie zufolge kauf-
ten 42 Prozent der befragten Haushalte 1-2mal pro Monat, 27 Prozent 3-4mal pro Monat, 20
Prozent 5-8mal pro Monat sowie 11 Prozent 9mal oder haufiger pro Monat Biolebensmittel

ein.

Der Vergleich der Studienergebnisse zur Kaufhaufigkeit von Biolebensmitteln pro Monat
zeigt, dass diese tendenziell zunimmt. Dies bestétigt auch der aktuelle Okobarometer. So
schétzten die befragten Verbraucher (N=1002), dass sie zukiinftig eher mehr Biolebensmittel
kaufen werden (BMELV, 2013).
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4.4 Dieregionale Herkunft von Bioprodukten

Der Fokus der Verbraucherbefragung richtete sich auf die regionale Herkunft der Bioproduk-
te. Hierzu sollten die Verbraucher beantworten, ob sie beim Kauf von Bioprodukten auf die
Regionalitdt achten, ob die Regionalitét wichtiger ist als die Okoqualitit, woran sie regionale

Bioprodukte erkennen und wie sie den produktspezifischen Regionalbegriff eingrenzen.

4.4.1 Beachtung der regionalen Herkunft der Bioprodukte

Zunachst wurde nach der Beachtung der Regionalitat beim Kauf von Bioprodukten gefragt.

Tabelle 5: Achten Sie beim Kauf der Bioprodukte darauf, dass diese aus der Region kommen?
(N=720)

selten ab und zu haufig immer Gesamt
Haufigkeit 90 47 115 266 202 720
Prozent 12,5 6,5 16 36,9 28,1 100

Die Ergebnisse in Tabelle 5 zeigen, dass die Verbraucher haufig (36,9 %) bis immer (28,1 %)
auf die regionale Herkunft der Bioprodukte achten. Es besteht hierbei ein héchst signifikan-
ter Zusammenhang (Chi-Quadrat-Test Ergebnis bei 1 %) zwischen der Einkaufsstatte und
der Beachtung der regionalen Herkunft der Bioprodukte. Demzufolge achten vor allem Kun-
den der Hofpfisterei und Naturkostladen auf die regionale Herkunft der Bioprodukte (Tabelle
6). Kdhler (2008) kommt in ihrer Erhebung zu einem &hnlichen Ergebnis. So ist 68 Prozent
der Befragten (N=239) - v.a. regelméBigen Oko-Kaufern - die regionale Herkunft der Oko-

produkte eher bis sehr wichtig.

Tabelle 6: Beachtung der regionalen Herkunft der Bioprodukte, aufgeteilt nach Einkaufsstatte
(N=720)

_________________ FEinkaufsstitte ____________ .

Supermarkt  Discounter  Naturkostladen  Hofpfisterei
nie 38 33 11 8 90
selten 13 15 9 10 47
ab und zu 27 17 38 33 115
haufig 62 56 67 81 266
immer 40 59 55 48 202
Gesamt 180 180 180 180 720

Dagegen gibt es keinen Zusammenhang zwischen dem Befragungsort (Frei-
sing/Miinchen/Niirnberg/Neumarkt/Landshut) und der Beachtung der Regionalitit bei Oko-

produkten.
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4.4.2 Regionale Erzeugung versus okologische Erzeugung

Bei der Frage nach der Zustimmung des Satzes ,,Die regionale Herkunft von Lebensmit-

teln ist wichtiger als die 6kologische Erzeugung.“ ergab die Befragung folgende Zahlen:

Tabelle 7: Regionale Herkunft wichtiger als 6kologische Erzeugung (N=720)

»Die regionale Herkunft von Lebensmitteln ist wichtiger

als die 6kologische Erzeugung.“

Haufigkeit Prozent
Regional ist wichtiger 249 34,6
Okologische Erzeugung ist wichti- 166 23,1
ger
Regional und Bio ist gleich wichtig 170 23,6
Produktabhangig 135 18,8
Gesamt 720 100

Hierin zeigt sich, dass den Befragten die Regionalitat von Lebensmitteln generell wichtiger
ist als die dkologische Erzeugung. Auch hier bestehen ein hdchst signifikanter Zusammen-
hang (Chi-Quadrat-Test Ergebnis bei 1 %) mit der Einkaufsstatte und kein Zusammenhang
mit dem Befragungsort. Vor allem den Befragten im Supermarkt und Discounter ist die regi-
onale Herkunft der Lebensmittel wichtig. Dagegen ist im Naturkostladen die 6kologische
Erzeugung bzw. regionale Herkunft plus 6kologische Erzeugung bei den Konsumenten am
bedeutendsten.

Tabelle 8: Regionale Herkunft versus 6kologische Erzeugung, aufgeteilt nach Einkaufsstatte
(N=720)

| Einkaufsstatte

Super- Discoun- Naturkost-

markt ter laden pfisterei
Regional wichtiger 76 80 32 61 249
Okologische
Erzeugung wichtiger 39 36 o4 37 166
Regional und Bio
gleich wichtig 37 35 53 45 170
Produktabhangig 28 29 41 37 135
Gesamt 180 180 180 180 720
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4.4.3 Erkennung von regionalen Okoprodukten

Als Erkennungsmerkmale der Regionalitat bei Okoprodukten dienen den Verbrauchern vor
allem die Aufschrift am Regal bzw. am Produkt (30 %; 320 Nennungen). Zu 25 Prozent (262
Nennungen) wird die Einkaufsstatte bzw. zu 18 Prozent (194 Nennungen) der Name der
Produktionsstatte auf der Verpackung als Erkennungsmerkmal angegeben. Alle anderen
Erkennungsmerkmale wie der Name des Produzenten oder bestimmte Labels wurden mit
unter 10 Prozent genannt (Abbildung 3). Auch bei dieser Frage wurden die meisten Nennun-

gen von Befragten in den Naturkostladen abgegeben.

0%

m regionales Oko-Siegel

H EU Logo

B Logos von Regionalinitiativen
B Name des Produzenten

B Einkaufsstatte

m Bezug direkt beim Oko-

Landwirt
= Name der Produktionsstatte

auf der Verpackung
m Aufschrift am Regal/Produkt
Information von Verkaufer

= weil nicht

Abbildung 3: Woran erkennen Sie beim Einkaufen, dass das Oko-Produkt aus der Region
kommt? (N=720 Personen; 1068 Nennungen)

In diesem Zusammenhang sollten die Verbraucher definieren, wie sie die ,Regionalitat” bei
den Produktgruppen Bier, Milch und Brot eingrenzen. Zu jedem Produkt wurden, aufgrund

des Split-Designs, 480 Personen befragt.
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4.4.4 Produktspezifischer Regionalbegriff

Brot (N=480) 22.3% 1.9%
Bier (N=480) 43.8% 5.5%
Milch (N=480) 51.7% 5.5%
0% 20% 40% 60% 80% 100%
H ..dem Wohnort ™ ..dem Landkreis ...Bayern ...Deutschland

Abbildung 4: Regionale(s) Brot/Bier/Milch kommt aus...

Fir die meisten Befragten (29 %) ist Brot regional, wenn es aus ihrem Landkreis kommt.
Regionale Milch ist dagegen nach Auffassung der Verbraucher aus Bayern (52%). Diese
regionale Einstufung nehmen die meisten Befragten (44%) auch bei Bier vor (Abbildung 4).
Folglich ist der Regionalitatsbegriff bei Brot am engsten gefasst und man kann allgemein
festhalten, dass es sich um einen ,,Angebotsgetriebenen Regionalbegriff* bei allen drei Pro-

dukten handelt.

Ein Vergleich mit anderen Arbeiten zeigt, dass die Definition des produktspezifischen Regi-
onalbegriffs je Studie variiert. Beispielsweise ist in der Verdffentlichung von Hausladen
(2001) die geographische Herkunft bei Eiern, Milch und Kase bedeutender als bei Backwa-
ren. Von Alvensleben (2000) berichtet hingegen, dass die Bedeutung der regionalen Her-
kunft bei Eiern, Fleisch, Milch und Milchprodukten, Fisch, Gemuse, Wurst sowie Brot und
Backwaren am gréBten ist. Demgegenuber ist bei der Befragung hier die regionale Herkunft
von Brot fur die Befragten enger gefasst als beispielsweise bei der Milch. Henseleit et al.
(2007) konnte nachweisen, dass eine starkere Praferenz von regionalen Lebensmitteln in
Ostdeutschland besteht. Der von Emotionen gepragte Umgang mit der Region ist zudem
umso positiver, je lAnger die Konsumenten in dieser Region leben (van Ittersum, 1998). Folg-
lich ist die Definition des Regionalbegriffs abhangig von der Befragungsregion, dem damit
verbundenen Image und dem jeweiligen Produkt. Soziodemographische Angaben haben nur
bedingt Einfluss auf die Eingrenzung des produktspezifischen Regionalbegriffs (Petersham-
mer, 2012).
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4.5 Kaufverhalten

Zur Untersuchung des Kaufverhaltens wurden die Verbraucher nach ihren Lebensmittelaus-
wahlmotiven, Assoziationen mit regionalen oder 6kologisch erzeugten Lebensmitteln sowie
zu Konsumhemmnissen befragt. Die Ergebnisse zu diesem Themenaspekt werden im Fol-

genden vorgestellt.

4.5.1 Lebensmittelauswahlmotive

In Anlehnung an Steptoe et al. (1995) und Lockie et al. (2002) wurde die Wichtigkeit ver-
schiedener Motive fir die Lebensmittelauswahl untersucht. Die finf Lebensmittelauswahl-
motive Gesundheit, natlrliche Inhaltsstoffe, Preis, artgerechte Tierhaltung sowie sensori-
scher Anreiz entstammen der von Lockie et al. (2002) verdffentlichten Liste von insgesamt
dreizehn Lebensmittelauswahlmotiven, welche auf dem Food Choice Questionnaire von
Steptoe et al. (1995) und Lindemann und Vaananen (2000), beruht. Die finf gewahlten Moti-

ve wurden in Anlehnung an den Okobarometer 2012 ausgesucht.

Die einzelnen Motive und ihre Bedeutung flr die 720 befragten Personen sind in Abbildung

5 dargestellt.
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eher tiberhaupt
nicht nicht

wichtig wichtig

Wie wichtig ist es fiir Sie, dass lhre sehr eher weder

alltagliche Erndhrung... wichtig wichtig noch

...weJe Vitamine und Mineralstoffe 52.9 376 4.9 36 y
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i.éigut fur Ihre Haut, Z&hne, Nagel etc. 17.9 24.9 15,8 18,2 22.9
...viele Ballaststoffe enthélt. 30,7 35,3 13,5 9,9 10,4
% ...keine Zuséatze enthalt. 62,6 24,7 6,8 3,5 2,4
5
% § ...naturliche Inhaltsstoffe enthalt. 64,3 24,4 57 3,2 2,4
-C > . . .
E I .....kelne kinstlichen Inhaltsstoffe ent- 657 235 4.9 36 24
= ...frei von chemischen und hormo-
Z | nellen Riickstanden ist. 73,1 16,8 4.9 3,1 2,1
o ...nicht teuer ist. 13,1 26,1 22,5 26,8 11,3
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(O
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; H;m gutes Preis-Leistungsverhéltnis 528 365 6.5 36 0.6
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So ..-S0_hergeste t wurde, dass Tieren 58,1 214 10,7 6.1 36
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< . =
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9
(7]
c 3
cch) ~ ...eine angenehme Konsistenz hat. 37,6 37,5 17,9 5,1 1,8

Abbildung 5: Motive fiir die Lebensmittelauswahl (Angaben in Prozent) (N=720)

Die einzelnen Motive wurden mittels Faktorenanalyse zu finf Faktoren komprimiert (siehe
farbliche Einteilung). Der Faktor ,natirliche Inhaltsstoffe” ist der wichtigste Faktor, mit einem
Mittelwert von 4,5 auf einer finf Punkte Likert-Skala (mit 1 = lUberhaupt nicht wichtig bis 5 =
sehr wichtig), gefolgt von ,artgerechte Tierhaltung“ (4,3), ,sensorischer Anreiz* (4,0), ,,Ge-
sundheit” (3,8) und schlieBlich der ,,Preis” (3,7).
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Betrachtet man die Lebensmittelauswahimotive entsprechend der Konsumentengruppen
~Praferenz: dkologisch erzeugte Lebensmittel“ gegentber ,Praferenz: regional erzeugte Le-
bensmittel”, dann bestehen signifikante Unterschiede zwischen diesen beiden Konsumen-

tengruppen fir fast alle Lebensmittelauswahimotive (Ausnahme: Faktor Preis).

Lebensmittelauswahimotive
(1 = Uberhaupt nicht wichtig; 5 = sehr wichtig; * = signifikant)

rektor: nattriche inhaltssfte” — s

P A T 22

e A 41
Faktor: Gesundheit*

e 37

Faktor: Preis
T 38

Konsumentenpraferenz: 6kologisch erzeugte Lebensmittel

B Konsumtenpraferenz: regional erzeugte Lebensmittel

Abbildung 6: Bedeutung der Lebensmittelauswahlmotive entsprechend der
Konsumentengruppen

Wie die Abbildung 6 zeigt, sind fir die Konsumentengruppe mit Préferenz fir 6kologisch
erzeugte Lebensmittel die Motive ,natlrliche Inhaltsstoffe®, ,artgerechte Tierhaltung® und
»Gesundheit” wichtiger als fir Konsumenten, die eher regionale Produkte bevorzugen. Fir

jene ist der ,sensorische Anreiz“ dagegen vergleichsweise mehr von Bedeutung.
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Jordan (2013) hat anhand der gegebenen Daten ,Regional und Bio: Kaufmotive und Kauf-
verhalten bei bayerischen Okoprodukten“ drei wesentliche Konsumententypen mittels Clus-

teranalyse identifiziert. Diese Konsumententypen wurden segmentiert nach:

1. Konsumentenpréferenz: Praferenz fir dkologische Erzeugung, regionale Erzeugung
bzw. indifferente Praferenz (siehe hierzu 4.4.2)

2. Kaufhaufigkeit von Biolebensmitteln: selten (einmal pro Woche und seltener), mittel
(zwei- bis dreimal pro Woche) und hoch (vier- bis siebenmal pro Woche) (siehe 4.3)

3. Lebensmittelauswahimotive: 5 Faktoren (Gesundheit, natiirliche Inhaltsstoffe, Preis,

artgerechte Tierhaltung, sensorischer Anreiz) (siehe 4.5.1)

Tabelle 9 veranschaulicht die drei Konsumententypen entsprechend der Segmentierung.

Tabelle 9: Konsumententypen

Konsumententypen

Gesundheits- Nachhaltiger Gelegentlicher
orientierter Konsument Bio-Konsument
Konsument
(38,4 %; N=266) (27,0 %; N=187) (34,5 %; N=239)
.. indifferente Praferenz Praferenz
Konsumentenpriferenz N . . )
Praferenz flr Bio fur Regional
Einkaufshaufigkeit selten bis mittel mittel bis hoch selten
Lebensmittelauswahlimotive:
natirliche Inhaltsstoffe +++
Preis
Gesundheit
artgerechte Tierhaltung
sensorischer Anreiz

sehr wichtig

Fir entsprechende MarketingmaBnahmen lassen sich die Ergebnisse der Clusteranalyse wie

folgt interpretieren:
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Aufgrund der allgegenwaértigen Indifferenz kommen fir den gesundheitsorientierten Kon-
sumenten die unterschiedlichsten Arten von Einkaufsstatten in Frage. Einkaufszentren und
groBe Supermarkte bieten im Vergleich zu Wochenmarkten und kleineren Laden im LEH
eine besonders groBe Auswahl, die einem impulsiven, aber auch hedonistisch gepragten
Kaufverhalten mehr Mdglichkeiten beim Einkauf bieten. Um den gesundheitsorientierten
sowie indifferenten Konsumenten richtig anzusprechen, sollte die Prasentation der Lebens-
mittel und der Verpackung im Bereich regionaler und okologisch erzeugter Lebensmitteln
sowohl kognitive Komponenten, die zum Thema Gesundheit informieren, als auch emotio-
nale Komponenten, die den Genuss und den Erlebnischarakter des Produktes reflektieren,
enthalten. WerbemaBnahmen jeglicher Art kann er sowohl negativ als auch positiv gegen-
Uberstehen. Auf der einen Seite kann er sich so Uber viele verschiedene Produkte informie-
ren, auf der anderen Seite ist ihm das Thema Gesundheit sehr wichtig und da sein Vertrauen
in konventionelle Lebensmittelindustrie unter den Skandalen der Vergangenheit gelitten hat,
ist seine Einstellung gegeniiber Werbung auch &fters kritisch. Hauptsachlich kauft der ge-
sundheitsorientierte Konsument jedoch nach wie vor konventionelle Lebensmittel ein, wes-
halb er vermutlich zum Einkauf im Supermarkt tendiert. Andere Einkaufstatten werden aber
auch nicht abgelehnt und von ihm gelegentlich aufgesucht, insbesondere wenn er der Uber-

zeugung ist, besonders gute und gesunde Lebensmittel einkaufen zu kénnen.

Der nachhaltig orientierte Konsument hat konkrete Wertvorstellungen. Er wei3 genau,
was er mdchte und sucht gezielt nach Informationen. Qualitat ist sehr wichtig. Diesen Kon-
sumententyp erreicht man daher weniger mit emotionalen Botschaften, sondern eher mit
informativen Botschaften. Dabei sind diese fir ihn glaubwirdiger, wenn er selbst die ,,Kon-
trolle” Uber die Quelle hat. Die Einstellung gegeniber Werbung ist wahrscheinlich eher ne-
gativ gepragt. Er reagiert positiver auf Mund-zu-Mund Propaganda und Empfehlungen aus
dem Familien- und Bekanntenkreis, da hier das nétige Vertrauen vorhanden ist. Aufgrund
seines individuellen Lebensstils, seiner ausgepragten Qualitatsorientierung sowie seiner
Praferenz fUr regionale und biologisch erzeugte Lebensmittel, wirde dieser Konsumenten-
typ das Kauferlebnis auf dem Wochenmarkt und im Bio-Supermarkt dem unpersdnlichen
Einkauf im LEH vorziehen. Hat er Erzeuger, Supermérkte oder Marken gefunden, denen er
vertraut und mit denen er sich identifizieren kann, dann kann dieser Konsumententyp ein
durchaus treuer Verbraucher sein, der immer wieder gerne auf altbekannte Erzeuger, Ein-

kaufsstatten und Marken zuriickgreift.
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Die Prasentation der Lebensmittel, ob verpackt oder nicht, muss, um den gelegentlichen
Bio-Konsumenten anzusprechen, aktivierend designt sein. Die sensorische Wahrnehmung
ist ihm sehr wichtig. Sie hilft ihm bei der Evaluation der Lebensmittel. Dementsprechend
sollten auch WerbemaBnahmen aktivierend und ansprechend gestaltet sein. Es empfiehlt
sich eine emotionale Positionierung bei diesem preisbewussten und sensorisch gepragten
Verbrauchertyp. Werbung ist er im Allgemeinen relativ positiv gegeniber eingestellt. Das
Einkaufen im Supermarkt hat fir ihn Erlebnischarakter. Aufgrund der starken Preisorientie-
rung wird dieser Konsumententyp wohl aber eher im Discounter einkaufen. Der gelegentli-
che Bio-Konsument charakterisiert damit eine neue Generation von Bio-Konsumenten.
Dementsprechend orientiert er sich vor allem am Oko-Siegel gemaB EU Verordnung, da
Bio-Produkte im Discounter Gberwiegend mit dem EU-Bio-Mindeststandard gekennzeichnet

sind.
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4.5.2 Assoziationen mit einem ,regionalen Produkt”
Die Frage nach den Assoziationen mit regionalen Produkten wurde den Verbrauchern of-
fen gestellt, mit der Bitte mdglichst zwei Antworten zu nennen. Insgesamt wurden so

1416 Antworten wiedergegeben.

kurze Transportwege 28.0%

Unterstitzung der ansassigen Landwirte

firsche Ware 10.4%
Umwelt(schonung) 9.2%
Produkt wird in der Region hergestellt 8.1%

vom Bauern von nebenan 5.5%
sonstiges 4.0%
Die Rohstoffe kommen aus der Region 3.9%
saisonale Produkte 3.5%
Das Produkt wird in der Region verkauft 2.4%
hoheres Vertrauen in regionale Produkte 1.4%
weil nicht 1.4%
hohe Qualitat der regionalen Produkte 1.3%
weniger Chemie 1.1%
bessere Kontrollen/Sicherheit/Transparenz 0.8%
Spezialitditen | 0.1%
W Prozent

Abbildung 7: Was verbinden Sie mit einem ,,regionalen Produkt“? (N=720 Personen; 1416 Nen-
nungen)

Die Verbraucher assoziieren mit einem ,regionalen Produkt“ vor allem die kurzen Trans-
portwege (28 %). Aber auch die Unterstitzung der ansassigen Landwirtschaft (19 %) sowie
frische Ware (10 %) und Umwelt(schonung) (9 %) stehen flir die Befragten eng mit ,,regiona-

len Produkten® in Verbindung.

Frau Masini (2012) hat in ihrer Diplomarbeit die Verbraucherassoziationen zu regionalen Le-
bensmitteln mittels der Methodik des Concept Mappings naher untersucht. Mit diesem Ver-
fahren werden freie Assoziationen in Form von Netzwerken visualisiert, um Hinweise auf die
kognitiven Strukturen der Befragten, also auf die Organisation des Wissens im Gedéachtnis,
zu bekommen. Befragt wurden 40 Studenten der Agrar- und Erndhrungswissenschaften. Die

Ergebnisse dieser Studie zeigen, dass die Wertschatzung der Probanden fir regionale Le-
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bensmittel ausgepréagt ist. Die finf wichtigsten Assoziationen sind Direktvermarktung, Pro-
duktangebot', Herkunft, Qualitdt und kurze Transportwege. Bis auf den Punkt der Direkt-
vermarktung decken sich die zentralen Nennungen mit den Ergebnissen anderer Studien
(Kogl, Tietze, 2010; Stockebrand, Spiller, 2009; Banik et al., 2007; Henseleit et al., 2007;
Roininen et al., 2006; von Alvensleben, 2000). Abbildung 8 zeigt die grafische Visualisierung
des aggregierten sematischen Netzwerks mit den starksten Assoziationen zu regionalen

Lebensmitteln.

- Produkta ngebot

p=7
Ausge.~.a
4\4 Lot iz

N

Gesundheit
Starkung der regionalen Wirtschaft

s Kurze Transportwege

Nahe
CO2-Bilanz

Abbildung 8: Aggregiertes sematisches Netzwerk mit den starksten Assoziationen zu regiona-
len Lebensmitteln (Quelle: Masini, 2012)

Das Produktangebot wurde von einem groBen Teil der Probanden neutral bewertet. Die
Produkte wurden somit relativ wertfrei betrachtet. Negativ wurden dagegen die saisonale
Verfugbarkeit und mangelnde Kennzeichnung regionaler Erzeugnisse beurteilt. Zudem wur-
de der Preis von einem GroBteil der Probanden als zu hoch im Vergleich zu konventionellen
Lebensmitteln empfunden und somit als negativ bewertet. Allerdings empfand ein Teil der
Probanden den Preis als angemessen, besonders dann, wenn sich dies positiv auf die regi-
onale Wirtschaft auswirkt. Um regionale Produkte erfolgreich vermarkten zu kénnen, sollten
die Assoziationen identifiziert werden, die im Gedachtnis des Verbrauchers als positiv be-

setzt sind (Roininen et al., 2006). Die am haufigsten genannte positive Assoziation zu regio-

" Hierunter fallen einzelne Produkte (z.B. ,Schwarzwalder Schinken) und ganze Produktgruppen (z.B.
Milchprodukte)
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nalen Lebensmitteln war die Qualitat. Mit dieser wurden intrinsische Produkteigenschaften,

wie Frische und Geschmack, sowie die Vertrauenseigenschaft der Herkunft verbunden.

Zusatzlich zur Methodik des Concept Mappings wurden freie Assoziationen zu regionalem
Bier und regionalem Brot und Backwaren erhoben, wobei diese sehr viel spezifischer als die
zu dem Begriff ,regionale Produkte” waren. Die Ergebnisse zeigen, dass Bier mehrheitlich
emotional besetzt wird. Hauptassoziationen zu regionalen Bier sind: Regionale Rohstoffe,
kleine Brauereien, Reinheitsgebot, Hopfen und Bayern. Die sechs wesentlichen Assoziatio-
nen zu Brot und Backwaren sind dagegen ausgewahlte Rohstoffe, kleine Backerei, keine

Massenware, Breze und Verdrangung durch Discount-Backereien sowie Qualitat.

4.5.3 Assoziationen mit einem , 0kologisch erzeugten Produkt”

Im Vergleich hierzu wurden in einem Forschungsprojekt die Assoziationen zu Biolebensmit-
teln, ebenfalls anhand von Concept Maps, ermittelt (Kreissig, 2012). An der Studie nahmen
20 Studenten des Bachelorstudiengangs Lehramt fir Erndhrungs- und Hauswissenschaften

teil. Abbildung 9 zeigt die starksten Assoziationen zu Biolebensmitteln.

 Gesehmack g i

pestizidirei )
NachhaltikeitUmweltschutz

uua“la Regionlta |
Preis besundher

Abbildung 9: Starkste Assoziationen zu Biolebensmitteln (Quelle: Kreissig, 2012)

Folglich wurden am haufigsten Qualitat, Preis, Gesundheit und Geschmack mit Biolebens-
mitteln verbunden. Gleichzeitig wurden die Probanden auch zu Assoziationen mit Bioback-
waren und Okologisch erzeugten Bier befragt. Am haufigsten wurden mit Bio-Backwaren der
hdhere Preis, wenig oder kaum Zusatzstoffe, guter Geschmack und Bio-Rohstoffe verbun-
den. Mit Bio-Bier wurden v.a. Bio-Rohstoffe, der hdhere Preis, schlechter Geschmack, aber

auch keinerlei Erfahrungen assoziiert.
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4.5.4 Konsumverhalten bei Brot, Bier und Milch

Zu ihnrem gangigen Konsumverhalten wurden die Verbraucher spezifisch firr die drei Produk-
te Brot, Bier und Milch befragt. Siehe hierzu Abbildung 10.

BROT:

55 Prozent der Befragten gaben an, sie wirde 6kologisches Brot kaufen. 33,3 Prozent
kaufen dagegen eher konventionelles Brot. Ob dieses Brot aus der Region kommt, bejah-
ten 84 Prozent. Unter 10 Prozent der Befragten wissen nicht, ob es sich beim Kauf um re-

gionales Brot handelt.

BIER:

Bier wird vor allem konventionell gekauft (50,2 %) und nur zu 14 Prozent 6kologisch. Beim
Bier ist aber anzumerken, dass 30,6 Prozent angaben, Uberhaupt kein Bier zu kaufen. Bier
wird vor allem regional bezogen (85,5 %). Dabei weiB nur ein geringer Anteil von unter 5

Prozent nicht, ob das Bier aus der Region kommt.

MILCH:

36,7 Prozent der Befragten kaufen in der Regel 6kologische Milch, weitere 47,9 Prozent
konventionelle Milch. Die gekaufte Milch stammt zu 64 Prozent aus der Region. Auffallig
bei den Ergebnissen ist jedoch, dass bei der Milch ein hoher Anteil von 18,8 Prozent nicht

weiB, ob die Milch aus der Region kommt und 17,2 Prozent die Milch nicht regional bezie-

hen.

Brot (N=480) . Brot (N=475)

Bier (N=480)
Bier (N=331)

Milch (N=480)
Milch (N=430)

0% 20% 40% 60% 80% 100%
m dkologisch  m halb/halb 0% 20% 40% 60% 80% 100%
konventionell i kein Kauf M regional ® nicht regional weiB nicht

Abbildung 10: Anteil an Konsumenten, die 6kologische Produkte bzw. regionale Produkte kau-
fen (in Prozent)
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4.5.5 Konsumhemmnisse

Zu den Griinden, die den Kauf von regionalem Oko-Brot/Bier/Milch hemmen, konnten die
die Verbraucher mehrere Antworten offen nennen. Da einige Befragte das Produkt aus sen-
sorischen oder gesundheitlichen Griinden nicht konsumieren, konnten/wollten diese Perso-
nen die Frage fir das entsprechende Produkt (v.a. Bier und Milch) nicht beantworten. Die

Einzelergebnisse zu Brot, Bier und Milch werden im Folgenden dargestellt.

BROT:

zu teuer 39.8%
keine Griinde

Unsicher, ob echtes regionales Okoprodukt
nicht besser, als normales Produkt
Desinteresse

sonstiges

weil nicht

keine Einkaufsstatte bekannt

Einkaufsstatte zu weit weg

Abbildung 11: Konsumhemmnisse bei Brot (N=480 Personen; 566 Nennungen)

Insgesamt wurden 566 Nennungen abgegeben. 225mal wurde hierbei ,,zu teuer” als Kon-
sumhemmnis genannt. 146mal wurde hingegen ausgesagt, dass es keine Grunde gibt, die
gegen den Kauf von regionalem Oko-Brot sprechen. Nur eine Person, die keine Griinde zum
Kauf von regionalem Oko-Brot sieht, kauft generell kein Brot ein, wahrend 98 Personen so-

wieso nur ein regionales Oko-Brot kaufen.
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BIER:

zu teuer

keine Griinde

nicht besser, als normales Produkt
unsicher, ob echtes regionales Okoprodukt
weils nicht

sonstiges

Desinteresse

keine Einkaufsstatte bekannt
Einkaufsstatte zu weit weg

Praferenz fiir konventionelles Markenbier

Geschmack

33.9%

Abbildung 12: Konsumhemmnisse bei Bier (N=480 Personen; 545 Nennungen)

Beim Bier wurde ebenfalls der hohe Preis mit 185mal von insgesamt 545 Nennungen als

Hemmnis genannt. Zudem ist die Aussage ,keine Griinde® mit 136mal relativ hoch, wobei

davon 42 Personen (iberhaupt kein Bier kaufen und 37 Personen immer ein regionales Oko-

Bier konsumieren.

MILCH:

zu teuer

keine Griinde

Unsicher, ob echtes regionales Okoprodukt
Desinteresse

sonstiges

nicht besser, als normales Produkt

keine Einkaufsstatte bekannt

Einkaufsstatte zu weit weg

39.1%

Abbildung 13: Konsumhemmnisse bei Milch (N=480 Personen; 548 Nennungen)
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Regionale Oko-Milch wird 214mal als zu teuer bewertet (Gesamtanzahl an Nennungen: 548).
Wie auch bei den anderen beiden Produkten folgt die Aussage ,keine Grinde® mit 129
Nennungen, wovon 16 Personen keine Milch konsumieren und 50 Personen nur regionale
Oko-Milch kaufen.

Folglich ist bei allen drei Produkten ,zu teuer” das groBte Konsumhemmnis fir die Verbrau-
cher (Durchschnitt: 37,6 %). Dagegen sind viele der Ansicht, dass ,keine Grinde“ gegen
den (Mehr)konsum von regionalen Biolebensmittel sprechen (Durchschnitt: 24,8 %). Aus der
Einzelbetrachtung je Produkt geht hervor, dass hier viele entweder dieses Produkt nicht
kaufen bzw. sowieso immer ein regionales Bioprodukt kaufen. Als weiteres Konsumhemm-
nis mit durchschnittlich 7,8 % wird die Unsicherheit genannt, ob es sich bei dem Produkt
um ein echtes regionales Okoprodukt handelt. Gleichzeitig wird kein héherer Nutzen bzw.
keine héhere Qualitat von regionalen Okoprodukten wahrgenommen (Durchschnitt: 6,6 %

shicht besser, als normales Produkt®).

Diese Ergebnisse stimmen mit anderen wissenschaftlichen Erkenntnissen tberein. GemaB
Sauter und Meyer (2004) sowie Hughner et al. (2007) sprechen der Preis, die Verfligbarkeit
der Produkte sowie die fehlende Glaubwurdigkeit gegen den Kauf von regionalen Produkten

als auch gegen den Kauf von Okoprodukten.
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4.6 Kennzeichnung und Giitesiegel
Ein weiterer Themenaspekt der abgefragt wurde, ist die Bekanntheit verschiedener Oko-
Siegel. Zusétzlich sollten die Verbraucher bei den ihnen bekannten Oko-Siegeln die Glaub-
wirdigkeit bewerten. Folglich beziehen sich die Glaubwirdigkeitswerte auf die Grundge-
samtheit der Bekanntheit. Tabelle 10 zeigt die Bekanntheit und Glaubwirdigkeit der ver-

schiedenen Oko-Siegel.
Tabelle 10: Bekanntheit und Glaubwiirdigkeit verschiedener Oko-Siegel

eher un- sehr un-
Bekannt noch gl?ut?- gl?up-
wiurdig wirdig

weder

H?(‘;fi'tg' 293 62 111 77 29 11
Prozent | 40,7 % | 21,2% 37,9% 26,3% 9,9 % 3,8%
Hiifi'tg' 518 370 98 33 9 5
Prozent | 71.9% 71,4% 18,9% 6,4% 1.7% 1.0%
H?(‘;fi'tg' 208 66 80 53 2 5
Prozent | 289% 31,7% 38,5% 25,5% 1,0% 2.4%
Hiifi'tg' 698 250 249 114 53 28
Prozent | 96,9% 35,8% 35,7% 16,3% 7,6% 4,0%
H?(:‘;'tg' 464 248 145 52 9 1
Prozent | 644% | 534%  313% 11,2% 1,9% 0.2%
% 2 Hi‘;fi'tg' 77 28 33 14 2 -
‘\?
o Prozent | 10,7% 36,4% 42,9% 18,2% 2,6% -
Hi‘:i'tg' 647 343 199 80 16 5
Bioland
OKOLOGISCHER LANDBAU Prozent 89,9% 53,0% 30,8% 1 2,4% 2,5% 0,8%
Hi‘:i'tg' 246 155 53 07 3 2
TAGIWERK
T | bosent | 342% | 630%  215% 11,0% 1,2% 0.8%
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Den Ergebnissen zufolge besitzt das deutsche Biosiegel die groBte Bekanntheit. Die Ver-
bandssiegel — Bioland, demeter und Naturland — haben ebenfalls eine vergleichsweise hohe

Bekanntheit und die héchste Glaubwirdigkeit unter den untersuchten Siegeln vorzuweisen.

Elizarova (2012) hat die Glaubwiirdigkeit in Beziehung mit der Kaufhaufigkeit von Okopro-
dukten in ihrer Abschlussarbeit untersucht. Folgende Zusammenhénge konnten festgestellt
werden:
- Die Glaubwiirdigkeit von ,Bioland“ steigert die Kaufhaufigkeit von Oko-Brot, Oko-
Bier und Oko-Milch
- Die Glaubwiirdigkeit von ,demeter“ steigert die Kaufhufigkeit von Oko-Brot und
Oko-Bier
- Die Glaubwiirdigkeit von ,Naturland“ steigert die Kaufh&ufigkeit von Oko-Milch

Damit hat die Glaubwurdigkeit in die Verbandssiegel positiven Einfluss auf das Kaufverhal-

ten von Okoprodukten.

4.6.1 Bekanntheit von ,,0ko-Qualitit garantiert Bayern*“
Von speziellem Interesse war die Bekanntheit und Glaubwiirdigkeit von ,,Oko-Qualitét ga-
rantiert Bayern®. Wie Abbildung 14 zeigt, wurde die Bekanntheit dieses Siegels in drei ver-

schiedenen Studien untersucht.

weild nicht/k.A.

Oko-
Qualitit
garantiert

61.5%
71.1%
67.6%

nein
Bayern

ja 28.9%

37.9%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

2004 (N=780; CATI)
M 2012 (N=720; mindlich und gestuitzt befragt)
W 2012 (N=1016; schriftlich und gestitzt befragt)

Abbildung 14: Bekanntheit von ,,0ko-Qualitit garantiert Bayern"
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In der Untersuchung von Koéhler (2008) war den Verbrauchern das Siegel 23,8 Prozent be-
kannt. Im Jahr 2012 wurde neben der Untersuchung ,Regional und Bio: Kaufmotive und
Kaufverhalten bei bayerischen Okoprodukten auch eine schriftliche Befragung vom mifm
Mulnchen - Institut fir Marktforschung GmbH, im November 2012 mit 1.016 Teilnehmern
durchgefiihrt. Die Bekanntheit von ,,Oko-Qualitét garantiert Bayern® lag bei diesen beiden
Studien bei 28,9 Prozent bzw. 37,9 Prozent. Fasst man die Ergebnisse dieser drei Erhebun-
gen zusammen, so ist den Verbrauchern das Siegel ,Oko-Qualitat garantiert Bayern® durch-

schnittlich etwa 30 Prozent bekannt.

Auf die Frage woher die Teilnehmer dieses Siegel kennen, konnten diejenigen, denen das
Siegel bekannt war, mehrere Antworten geben. Insgesamt wurden hierzu 188 Nennungen
abgegeben. 95mal wurde mit der Aussage ,,weiB nicht“ geantwortet. Weitere 57mal wurde
das Siegel in Verbindung mit einem Produkt bzw. einer Produktgruppe (wie Fleisch oder

Milch) genannt.

weil nicht 50.5%
Produkte
sonstiges

Plakate

Biofach

Hofpfisterei
Metzgerei...

Internet

Zeitung

Abbildung 15: Erkennung von ,,0ko-Qualitit garantiert Bayern“ (N=186 Personen; 188 Nennun-
gen)
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4.6.2 Verbraucherwahrnehmung der Ziele des bayerischen Oko-
Zeichens

Aligemein verbinden die Verbraucher als Ziel von ,,Oko-Qualitét garantiert Bayern“ vor allem
die regionale/bayerische Herkunft sowie die Verbindung von 6kologischer Erzeugung und
regionaler Herkunft. Dies geht aus den Studien von Kdhler (2008), mifm (2012) und Regional
und Bio (2012) hervor. Die wichtigsten Ziele sind in folgender Abbildung 16 dargestellt.

Regionale/bayerische Herkunft (45 %)

» Verbindung von dkologischer
Erzeugung und regionaler Herkunft (16,2 %)

weil} nicht (14 %)

» Regionale Kennzeichnung

von Oko-Produkten (53,1 %)
» Bayerische Herkunft (48,5 %)
» Biolebensmittel (44,7 %)

2012 (N=1016) 2012 (N=720

Staatliche Kontrolle (17,7 %)
= Verbindung von dkologischer

Erzeugung und regionaler Herkunft (14,5 %)
Regionale/bayerische Herkunft (14 %)

2004 (N=186)

Abbildung 16: Ziele von "Oko-Qualitit garantiert Bayern"
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4.7 Zahlungsbereitschaft

Um die Zahlungsbereitschaft flr die drei Produkte Brot, Bier und Milch entsprechend der

spezifischen Attribute (regionale Herkunft, 6kologische Erzeugung und Marke) zu messen,

wurden Choice Experimente durchgefihrt. Die einzelnen Attribute und Auspragungen sind
in Abbildung 17 dargestellt.

Brot (1 kg)

Bier (0,5 Liter)

Milch (1 Liter)

Preis (Euro)

2,40; 3,60; 4,80

0,79; 1,09; 1,39

0,49; 0,99; 1,49

regionale Herkunft

ohne Angabe,
Aus der Region,
Geprifte Qualitat
Bayern

ohne Angabe,
Aus der Region,
Geprtifte Qualitat
Bayern

ohne Angabe,
Aus der Region,
Gepriifte Qualitat
Bayern

ohne Angabe,

ohne Angabe,

ohne Angabe,

g:; ézgfsge Bio, Oko-Qualitat Bio, Oko-Qualitat Bio, Oko-Qualitat
garantiert Bayern garantiert Bayern garantiert Bayern

Marke Flrstenbécker, Fuchsbrau, Scheitz Molkerei,
Hofpfisterei Lammsbrau Andechser Molkerei

Abbildung 17: Attribute und Auspragungen des Choice Experiments

Aufgrund der Lange des Fragebogens, wurden je Fragebogen nur zwei Produkte mit jeweils

vier Choice Sets abgefragt. Folglich musste jeder Proband sich bei acht Choice Sets ent-

scheiden, wobei er immer noch die Wahl hatte, keines der Produkte zu wahlen. Abbildung

18 zeigt ein typisches Choice Set aus dem Fragebogen.

Set 4

Ich wiirde
kaufen...

Bier A
1,39 Euro
Aus der Region

Oko-Qualitat
garantiert Bayern

Fuchsbrau

[]

Bier B
0,79 Euro

Geprifte Qualitat Bayern

Fuchsbrau

[]

keines

Abbildung 18: Typisches Choice Set aus der Befragung

Folgende Fehler! Verweisquelle konnte nicht gefunden werden. zeigt die Parameter des

Mixed Logit Modells fir jedes der drei Produkte. Aufgrund des gesplitteten Samples, wo

jeder Proband nur fiir zwei Produkte das Choice Experiment durchgefuhrt hat, reduziert sich
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die Zahl der Antworten auf maximal 480. In der Auswertung werden nur Kaufer? des jeweili-

gen Produkts berticksichtigt.

Bei Brot sind alle Parameter bis auf ,,Geprifte Qualitat Bayern“ (Signifikanzniveau: 5 %) und
»Bio“ (nicht signifikant) hdchst signifikant (1 %). Ein &hnliches Resultat kann fir Bier beo-
bachtet werden. Auch hier sind bis auf ,Bio“ und ,,Aus der Region“ (jeweils nicht signifikant)
alle geschitzten Parameter hdchst signifikant (1 %). Fiir Milch sind der Preis, ,Oko-Qualitét
garantiert Bayern®, die Marke sowie die Interaktion von ,Aus der Region“ und ,,Bio“ hochst
signifikant (1 %). Wahrend ,Aus der Region“ keine Signifikanz bei Milch zeigt, sind ,,Gepruf-

te Qualitat Bayern“ sowie ,,Bio“ auf dem 5 % Niveau signifikant.

Die Ergebnisse zeigen zudem, dass ein geringerer Preis einem héheren vorgezogen wird,
dass die Labels ,Gepriifte Qualitat Bayern“ und ,,Oko-Qualitit garantiert Bayern“ gegeniiber
keinem Label préferiert werden und dass die Verbraucher eher einer bekannten Marke als
einer Unbekannten zugeneigt sind. Sind die geschatzten Parameter fur die Aufschriften ,,Aus
der Region“ und ,,Bio“ signifikant, dann werden Produkte mit diesen Informationen Produk-
ten ohne diesen Angaben vorgezogen. Dies gilt fur die einzelnen Claims genauso wie fur die

Interaktion von ,,Aus der Region“ und ,,Bio“ und fiir alle drei Produktgruppen.

2 Bezug auf die Fragestellung zum Kaufverhalten von Bier/Brot/Milch (siehe Kapitel 4.5.4)
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Tabelle 11: Mixed Logit - Schiatzung der Parametermittelwerte

Variablen Brot Bier Milch
Preis -1,181** -3,200*** -0,987**
(0,158) (0,634) (0,206)
, 0,863*** -0,123 0,316
Aus der Region (0,295) 0,376) (0,205)
. - 0,561* 1,014 0,391**
Geprifte Qualitat Bayern (0.266) 0.321) 0.179)
Bio 0,265 -0,358 0,569**
(0,334) (0,456) (0,249)
" . . 1 ’91 5*** 2,239*** 1 ’869***
Oko-Qualitét garantiert Bayern (0,340) (0,444) (0,238)
. . . 4,967 4,054 3,878
Aus der Region und Bio (Interaktion) (1,519) (1.209) (0.904)
Marke 3,026 3,468 1,999***
(0,494) (0,638) (0,287)
Konstante A 3,477 2,150 0,146
- (0,566) (0,711) (0,255)
2,543 1,346* -0,439*
oS s (0,469) (0,592) 0,216
Log Likelihood -1155,723 -1066,113 -1637,989
N 360 332 480

e ¥ * bezeichnen das Signifikanzniveau 10%, 5% und 1%

Standardfehler sind in Klammern angegeben
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Tabelle 12 zeigt die Schatzung der Standardabweichung mit den dazugehdrigen Signifi-
kanzniveaus. Wenn die Ergebnisse signifikant von null abweichen, dann besteht eine Kon-
sumentenheterogenitdt flir das entsprechende Attribut. Die Schatzung der Parameter und
deren Standardabweichung beruhen auf der Annahme, dass die Parameter einer Normalver-
teilung unterliegen. Dies ist der Fall fur alle Koeffizientenschétzungen bei Brot. Dies bedeu-
tet, dass sich die Verbraucher in ihren Praferenzen und ebenso in ihrer Zahlungsbereitschaft
bei allen sechs Attributen unterscheiden. Bei Bier und Milch sind die Ergebnisse &hnlich.
Alle Schatzungen sind, bis auf die Interaktion von ,Aus der Region® und ,,Bio“, hdchst signi-
fikant (1 %). Folglich sind die Verbraucherpraferenzen fir die Kombination von ,,Aus der Re-

gion“ und ,,Bio* bei den beiden Produkten Bier und Milch konstant. Fir Brot gilt dies nicht.

Tabelle 12: Mixed Logit - Schatzung der Standardabweichung

Variablen

Aus der Region 2,395 2,686 1,741
° (0,489) (0,529) (0,297)
. it -1,561* 2,416 1,064
Geprufte Qualitat Bayern (0.452) 0499 0571)
Bio 3,420 4,512 3,068***
(0,622) (0,835) (0,423)
Oko-Quialitédt garantiert Bayern 2(68:1188) %6328) 2(652;7)
Aus der Region und Bio (Interaktion) 5(‘;28;127) (‘22,0311 g) (—11 ,88;155)
Marke 5,546*** 7’261 *kk 4,1 34***
(0,784) (1,067) (0,431)

N 360 332 480

e ¥ * bezeichnen das Signifikanzniveau 10%, 5% und 1%
Standardfehler sind in Klammern angegeben

Die geschétzte durchschnittliche Zahlungsbereitschaft je Produkt und Attribut ist in Tabelle
13 dargestellt. Wie sich zeigt, sind alle Parameter signifikant (5 %) oder hdchst signifikant (1
%). Lediglich ,,Aus der Region® bei Bier und Milch sowie ,,Bio® bei Brot und Bier sind nicht

signifikant.

Die Interaktion von ,,Aus der Region“ und ,,Bio“ erzielte die héchste Zahlungsbereitschaft bei
allen drei Produkten. Die Zahlungsbereitschaft fir ,Oko-Qualitat garantiert Bayern“, was
theoretisch die gleichen Informationen bereitstellt, ist zwar hoch, jedoch bei weitem kleiner
als fur die Kombination ,,Aus der Region“ und ,,Bio“. Zudem kann ein hoher Markenwert bei
allen drei Produkten und ein relativ kleiner, aber signifikanter Wert flir das regionale Siegel

»,Geprufte Qualitat Bayern“ beobachtet werden.
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Tabelle 13: Geschétzte Zahlungsbereitschaft

Variablen Brot (1 kg) Bier (0,5 Liter)  Milch (1 Liter)
Aus der Region 0,73 0,04 0,32
Geprtifte Qualitat Bayern 0,47 0,32*** 0,40**

Bio 0,22 0,11 0,58
Oko-Qualitat garantiert Bayern 1,62 0,70** 1,89
Aus der Region und Bio (Interaktion) 4,21 1,27 3,93
Marke 2,56™* 1,08 2,03

e ** * bezeichnen das Signifikanzniveau 10%, 5% und 1%
Standardfehler sind in Klammern angegeben

5. Zusammenfassung

Ziel der Studie war es herauszufinden, ob die Kennzeichnung der Regionalitdt bei Biole-
bensmitteln aus Sicht der Verbraucher bei der Vermarktung unterstitzend wirken kann. In
diesem Zusammenhang wurde die Erkennung von (regionalen) Okoprodukten analysiert.
Wie sich zeigte, werden &kologisch erzeugte Lebensmittel im Wesentlichen Uber die be-
kannten Biosiegel erkannt. Allerdings dient auch die allgemeine Aufschrift Oko und Bio vie-
len Verbrauchern als Erkennungsmerkmal. Ob die Bioprodukte zusatzlich aus der Region
kommen, bemerken die Verbraucher vor allem an der Aufschrift auf dem Regal/Produkt.
Generell hat die Einkaufsstatte Einfluss auf die Erkennung von (regionalen) Bioprodukten. So
haben die Befragten in den Naturkostldden die meisten Nennungen zu den Erkennungs-
merkmalen abgegeben. Dagegen ist den Supermarkt- und Discounterkunden die Regionali-
tat bei Lebensmittel signifikant wichtiger als die 6kologische Erzeugung der Produkte. Der
Befragungsort hatte auf die Ergebnisse keinen Einfluss. Weiterhin zeigen die Erkenntnisse
aus dieser Studie, dass der Regionalbegriff bei den drei Produkten Brot, Bier und Milch un-
terschiedlich eng gefasst wird und man demzufolge von einem ,angebotsgetriebenen Regi-

onalbegriff sprechen kann.

Ebenfalls wurde das Kaufverhalten der Verbraucher untersucht. Der Anteil der Konsumenten
die 6kologische Produkte kaufen, ist bei Brot am héchsten und bei Bier am geringsten. Dies
liegt z.T. am spezifischen Befragungsdesign, da die Stichprobe zu 25 Prozent aus Kunden
einer Biobackerei besteht. Gleichzeitig liegt der Anteil der Verbraucher, die auf die regionale
Herkunft der Produkte achten zwischen 64 Prozent bei Milch und 86 Prozent bei Bier. Hier-

zu konnte anhand der Lebensmittelauswahimotive eine signifikante Unterscheidung zwi-
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schen den Konsumententypen ,Praferenz flr 6kologisch erzeugte Lebensmittel” und ,,Prafe-
renz fUr regionale Lebensmittel” festgestellt werden. Die erfassten Assoziationen der Ver-
braucher zu regionalen bzw. 6kologisch erzeugten Lebensmitteln gehen einher mit den Er-
kenntnissen aus anderen wissenschaftlichen Studien. Vor allem die Frische/Qualitdt von
regionalen bzw. dkologisch erzeugten Lebensmitteln konnte Ubereinstimmend als positives
Merkmal Uberschneidend festgestellt werden. Hemmend fir den Kauf von regionalem Brot,
Bier und Milch wirken vor allem der hohe Preis als auch die Unsicherheit, ob es sich um ein

echtes regionales Okoprodukt handelt.

In diesem Zusammenhang wurde die Bekanntheit und Glaubwiirdigkeit verschiedener Oko-
Siegel abgefragt. Das deutsche Bio-Siegel besitzt die groBte Bekanntheit unter den Ver-
brauchern. Gleichzeitig ist die Glaubwurdigkeit der Verbandssiegel am gréBten und beein-

flusst die Kaufhaufigkeit bei den drei untersuchten Produktgruppen.

Aus den drei vorgestellten Verbraucherumfragen ist ,Oko-Qualitat garantiert Bayern“ im
Durchschnitt etwa 30 Prozent der Befragten bekannt. Allerdings kénnen nur wenige eine
Aussage darUber treffen, woher sie dieses Siegel kennen. Die Ziele, welche mit dem bayeri-
schen Oko-Zeichen verbunden werden, sind vor allem die regionale/bayerische Herkunft

sowie die Verbindung von 6kologischer Erzeugung und regionaler Herkunft.

AbschlieBend wurde anhand von Choice Experimenten die Zahlungsbereitschaft fur die drei
Produkte Brot, Bier und Milch entsprechend der Attribute regionale Herkunft, dkologische
Erzeugung sowie Marke gemessen. Es zeigte sich, dass die Interaktion von ,,Aus der Regi-

on“ und ,,Bio* die héchste Zahlungsbereitschaft bei allen drei Produkten ausldste.

Aus den gewonnen Erkenntnissen kdnnen folgende Schlussfolgerungen zur Beantwortung

der Forschungsfrage gezogen werden.
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6. Schlussfolgerung

Die Kennzeichnung der Regionalitat bei Biolebensmitteln kann bei der Vermarktung unter-
stiitzend wirken. Allerdings werden davon hauptséachlich die regelméBigen Oko-Kaufer an-
gesprochen. Diese kaufen vor allem in den Naturkostladen ein und besitzen eine geringe
Preissensibilitat. Durch hervorheben der Qualitat der Produkte sowie durch den Hinweis auf
die gegebenen Kontrollsysteme kénnen diese Verbraucher angesprochen werden. In Bezug
auf die Lebensmittelauswahimotive kénnen vor allem die Motive ,natlirliche Inhaltsstoffe”
und ,artgerechte Tierhaltung“ werbewirksam eingesetzt werden. Haupthemmnis fir den
Kauf von regionalen Okoprodukten ist neben dem Preis die Glaubwiirdigkeit. Diese kann
durch eine Kennzeichnung der regionalen Okoprodukte mit einem entsprechenden Quali-
tatssiegel erhéht werden. Damit in Verbindung steht die Zahlungsbereitschaft der Konsu-
menten. Diese ist fiir die Verbindung von ,Regional und Bio“ gegeben, allerdings ruft ,Oko-
Qualitat garantiert Bayern® nicht die nétige Glaubwirdigkeit und Zahlungsbereitschaft her-
vor. Um die Glaubwurdigkeit zu starken, musste zundchst die Bekanntheit dieses Siegels
erhéht werden. Die MarketingmaBnahmen sollten sich auf die Ziele des bayerischen Oko-

siegels sowie auf das entsprechende Kontrollsystem richten.

Aligemein ist davon auszugehen, dass der Okomarkt weiter wichst. Folglich wird sich auch
die Nische, in der sich regionale Okoprodukte einordnen, zunehmend ausweiten. Allerdings
sollte das Verbrauchervertrauen nicht durch unklar definierte ,regionale Okoprodukte* verlo-
ren gehen. Fir sie steht hinter einem regionalen Okoprodukt, dass dieses nach den ent-
sprechenden Okorichtlinien produziert und kontrolliert wurde. Gleichzeitig sollte das Produkt
aus Rohstoffen aus der Region hergestellt, verarbeitet und auch in der Region vermarktet
werden. Werden diese Kriterien von Seiten der Produzenten und Vermarkter nicht berlick-

sichtig, dann fuhrt dies zum Verlust des Verbrauchervertrauens.
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