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1 EINLEITUNG

Die Oko-Branche hat in den Jahren 2000/2001 positive Wachstumsimpulse durch die
Verunsicherung der Verbraucher aufgrund der ersten heimischen BSE-Falle erfahren.
Im Jahre 2002 gestaltete sich die Lage am Oko-Markt dagegen schwieriger. Das Ein-
kaufsverhalten der Verbraucher wurde durch die Wahrungsumstellung und die allge-
mein schlechte Wirtschaftslage stark beeinflusst. Hinzu kamen Ende Mai die Meldun-
gen uber Nitrofen belastetes Putenfleisch, die insbesondere den Absatz Uber die kon-
ventionellen Vertriebsschiene beeintrachtigt haben (BRUHN, 2003, S.6).

Es zeigte sich jedoch auf Basis verschiedener Datenquellen, dass sich diese ungltckli-
che Situation auf die Umsétze mit Oko-Produkten in Deutschland im Jahr 2002 nicht so
deutlich ausgewirkt hat, wie dies zunachst erwartet worden war (Zmp, 2004, S.13).

Oko zahlt sich aus - auch finanziell. Der ,Ernahrungs- und agrarpolitische Bericht‘ 2004
der Bundesregierung weist fur die dkologisch wirtschaftenden Betriebe im wirtschaftlich
schwierigen Jahr 2003 einen um 22 Prozent hoheren Gewinn je Unternehmen aus als
fur die konventionellen. Auch der Naturkosthandel konnte sich 2003 gut behaupten und
ein Umsatzplus verzeichnen. Das Jahresergebnis 2003 verdeutlicht, dass es der Bran-
che gelungen ist, sich wirtschaftlich zu etablieren und sich im Wettbewerb mit dem kon-
ventionellen Lebensmitteleinzelhandel gut zu behaupten (BNN, 2004, S.6).

~Wellness“ und ,Gesundheit” — diese Megatrends sind langst zum Wirtschaftsfaktor ge-
worden. Das Zukunftsinstitut des Trendforschers MATTHIAS HORX prophezeit in der Stu-
die ,Zukunftsmarkte 2004 sogar, dass gesundes Essen zum Massenmarkt wird und
bezeichnet ,Bio-Food* als den Zukunftsmarkt der Food-Branche schlechthin. Gesundes
Essen wird nach Ansicht des Zukunftsinstitutes zur Prestigesache und zum Lifestyle
Thema (BNN, 2004, S.3).

Vermarktungsoffensiven bekannter Markenhersteller sowie das spurbar starkere Enga-
gement der Handelsorganisationen fiir ihr altes oder neues Oko-Sortiment, neue Verar-
beitungskapazitaten und der sich fortsetzende Ausbau des Bio-Supermarkftfilialnetzes
werden nicht ohne Wirkung auf die Umsatzentwicklung des Bio-Marktes bleiben (Zwmp,
2004, S.21).

Im Jahr 2003 hat sich nach dem starken Aufwartstrend die schon 2002 erwartete Kon-
solidierung der Verbrauchernachfrage nach Oko-Lebensmitteln angeschlossen. Bedingt
durch den fortschreitenden Distributionsausbau von Oko-Lebensmitteln im konventio-
nellen LEH und dem ungebrochene Neugrindungsboom von Bio-Supermarkten war
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letztlich trotz der konjunkturell bedingten Verbraucherzurlickhaltung beim Kauf von
hochpreisigen Oko-Lebensmitteln doch ein Plus zu verzeichnen. Der begonnene dyna-
mische Aufwartstrend bei der Verbrauchernachfrage konnte auch im Jahr 2004 fortge-
setzt werden und fuhrt Schatzungen zur Folge zu einem Umsatzplus von 10% (vgl.
Zmp, 2005, S.10f.).

Angetrieben wird der Bio-Boom der nachsten Jahre besonders durch einen Mental Shift
unter den Konsumenten. Ein gesundes, verantwortungsvolles und naturbezogenes Le-
ben zu leben, wird zum dominanten Lebensstil. ,Okos* erkennt man schon lange nicht
mehr daran, dass sie selbst gestrickte Pullover tragen oder Grunkernbratlinge essen.
Die Zeiten, in denen Umweltbewusstsein Verzicht bedeutete, sind vorbei. ,Oko* ist
schick geworden. Ein Image- und Wertewechsel, auf den der Markt bereits reagiert hat
(HORX U. WENZEL, 2005).

1.1 Ausgangssituation und Zielsetzung

Als Grundlage der Arbeit dient der im Jahr 2005 abgeschlossene Forschungsauftrag
,Weiterentwicklung des bayerischen Konzepts im Oko-Marketing einschlieRlich Control-
ling“ im Auftrag des bayerischen Staatsministeriums fur Landwirtschaft und Forsten. Ei-
ne weitere Grundlage bilden die Ergebnisse der Erhebungen von SCHAER (2001) sowie
PRUMMER (1994) und SCHANDERL (1993).

Die im Rahmen des Forschungsauftrages 2004 durchgefuhrte telefonische Konsumen-
tenbefragung basiert auf zwei voneinander unabhangigen aber ahnlich angelegten tele-
fonischen Konsumentenerhebungen bayerischer Haushalte. Die erste Untersuchung
wurde 1992 (PRUMMER, 1994) und die zweite im Jahr 1998 (SCHAER, 2001) durchgefihrt.

Mit Hilfe der Arbeit von PRUMMER (1994) sollten innerhalb des vom Bayerischen
Staatsministerium flr Erndhrung, Landwirtschaft und Forsten geférderten Projektes
,Untersuchungen zur Entwicklung des Marktes fur Erzeugnisse des extensiven Land-
baus in Bayern“ eine Analyse der Bestimmungsgrinde der Nachfrage nach 6kologisch
erzeugten Lebensmitteln erfolgen. Dabei bedingte die férdernde Stelle die Begrenzung
auf das Untersuchungsgebiet Freistaat Bayern. Innerhalb desselben Forschungsprojek-
tes wurde die Angebots- und Vermarktungsseite von SCHANDERL (1993) bearbeitet.
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Da die landwirtschaftliche Erzeugung nach den Richtlinien des 6kologischen Landbaus
nicht zuletzt aufgrund geanderter agrarpolitischer Rahmenbedingungen expandierte,
mussten die Produkte Uber eine Vielzahl von Absatzwegen zum Verbraucher gelangen.
Es war daher von Bedeutung, inwieweit und in welchem Mal3e auch im herkdbmmlichen
Lebensmitteleinzelhandel 6kologisch erzeugte Produkte abgesetzt werden konnten und
dieser somit die typischen Einkaufsstatten ,Oko-Bauernhof oder ,Naturkostladen® er-
ganzen konnte. Gleichzeitig sollten Erkenntnisse zur Aufnahmefahigkeit des Marktes fur
Erzeugnisse des dkologischen Landbaus in Bayern gewonnen werden. Es erfolgte da-
bei eine Beschrankung auf den konsumtiven Bedarf privater Haushalte.

Die Untersuchung wurde auf zwei Saulen gestellt. Erstens wurden Erhebungen in ver-
schiedenen Einkaufsstatten durchgefuhrt, um festzustellen, ob sich die Verwender und
Nicht-Verwender 6kologisch erzeugter Lebensmittel hinsichtlich ausgewahlter Merkmale
unterscheiden, und um die produktspezifischen Barrieren zu finden. Dies geschah im
Rahmen produktspezifischer Fallbeispiele bei den funf Produktgruppen Brot, Fleisch,
Kartoffeln, Milchprodukte und Babynahrung. Zweitens wurden telefonische Flachenbe-
fragungen bei haushaltsfuhrenden Personen in der Stadt Freising, dem Landkreis Frei-
sing als Vorstudie sowie im Freistaat Bayern als Zielgebiet der Untersuchung notwen-
dig, um quantitative Daten zu gewinnen und Erfolgsaussichten fur das Erschlie3en
neuer Verbraucherschichten zu ergrinden (vgl. PRUMMER, 1994, S. 3).

Im Rahmen desselben Forschungsauftrages wie bei PRUMMER (1994), der die Nachfra-
geseite analysierte, untersuchte SCHANDERL (1993) parallel die Angebots- und Vermark-
tungsseite in Zeiten einer latenten Nachfrage und eines hohen Angebots an dkologisch
erzeugten Produkten ausgeldst durch eine massive Umstellungswelle auf den kontrol-
lierten Okologischen Landbau als konsequenteste und weitreichendste Einschrankung
im Rahmen der Extensivierung bzw. der neuen Forderpolitik (EG-Extensivierungs-
programm 19989/90).

Das hohe Angebot und die latente Nachfrage konnten bis dato aber nicht in ausrei-
chendem Malfe Uber den Naturkost-, Reformhaus- und konventionellen Lebensmittel-
handel zusammengefihrt werden. Jeder dieser Vermarktungsformen hatte mit eigenen
Problemen beim Vertrieb von dkologisch erzeugten Lebensmitteln zu kampfen. Es soll-
ten daher in der Arbeit von SCHANDERL (1993) mogliche Lésungswege gefunden wer-
den, die die Vermarktung von okologisch erzeugten Produkten vorantreiben. Neben der
Madglichkeit der Optimierung bestehender Vermarktungsformen bildete das Franchise-
System flr 6kologisch erzeugte Lebensmittel aufgrund immenser Vorteile gegenlber
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den bestehenden Formen der Vermarktung den Schwerpunkt der Arbeit (vgl. SCHAN-
DERL, 1993, S. 2).

Aufgrund der enormen Dynamik und der damit verbundenen Unwagbarkeiten der
Marktentwicklung schien eine Absatzanalyse die geeignete Form der Informationsge-
winnung. Die Absatzanalyse umfasste mehrere Einzelerhebungen. Es sollten jeweils
moglichst homogene Befragungsgruppen gewahlt werden. Aus dieser Zielformulierung
leiteten sich die Erhebungen zu den Teilmarkten Getreide, Fleisch, und Milch ab. Er-
ganzend wurde vom Verfasser eine Befragung systematisch ausgewahlter Experten der
Branche durchgefluhrt. Als Forschungsobjekt kristallisierten sich die Handelsebene und
hier das Entscheidungsfeld der Absatzplanung heraus (vgl. SCHANDERL, 1993, S. 4).

In der Arbeit von SCHAER (2001) wurden 1998/99 die Rahmenbedingungen und Chan-
cen eines Gemeinschaftsmarketings fir Oko-Lebensmittel auf der regionalen Ebene
des Bundeslandes Bayern untersucht. Ziel der Arbeit war es, die Relevanz eines staat-
lich geférderten Gemeinschaftsmarketings fur Lebensmittel aus 6kologischem Landbau
unter einem regionalen Gltezeichen zu untersuchen sowie Empfehlungen fir die Kon-
zeption und Organisation des regionalen Oko-Gemeinschaftsmarketings zu erarbeiten.

Zu diesem Zweck wurden die Methoden der Marktforschung und der empirischen Sozi-
alforschung auf den verschiedenen Stufen des Marktes, von der Oko-Erndhrungs-
wirtschaft und ihren Interessensverbadnden bis zu den Konsumenten von Oko-
Lebensmitteln, angewandt. Im Mittelpunkt standen dabei das Oko-Gemeinschafts-
marketing und der Oko-Markt im Bundesland Bayern. Die Angebotsseite wurde mittels
Expertengesprachen nach der Delphi-Methode in drei Runden untersucht, wahrend die
Erhebung auf der Nachfrageseite in einer flachendeckenden telefonischen Befragung
bayerischer Haushalte durchgefuhrt wurde (vgl. SCHAER, 2001, S. 2).

Im Rahmen der Verbraucherinitiative Bayern 2001/2002 wurde das Ziel der bayerischen
Staatsregierung herausgestellt, den Anteil der Oko-Betriebe auf 10 Prozent zu erhéhen.
Zur Realisierung dieses Zieles wurden verschiedene Absatzférderungsmallnahmen un-
terstutzt, die durch den bereits oben erwahnten Forschungsauftrag ,,Weiterentwick-
lung des bayerischen Konzepts im Oko-Marketing einschlieBlich Controlling*
(2002 bis 2005) im Auftrag des bayerischen Staatsministeriums fur Landwirtschaft und
Forsten von 2002 bis 2005 begleitend evaluiert wurden. Das Controlling umfasste hier-
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bei nicht ausschlieBlich die regelmaligen Evaluierungen der MalRnahmen des Gemein-
schaftsmarketings, sondern auch den Vergleich der Absatzsituation 6kologischer Pro-
dukte in Bayern zu Beginn des bayerischen Konzepts 1996 gegenulber der Ist-Situation
2004 bzw. 2005, und zwar sowohl auf der Angebots- als auch auf der Nachfrageseite.
Die hierzu durchgefiuihrten Expertengesprache sowie die bayernweite Konsumentener-
hebung im Jahr 2004 stellen in ihrem Vergleich 1998 (SCHAER, 2001) gegenuber 2004
(Ist-Situation) als Ausdruck der Weiterentwicklung des bayerischen Konzepts im Oko-
Marketing ebenfalls einen Bereich des Controllings dar. Bei der Konsumentenerhebung
handelt es sich um eine telefonische Verbraucherbefragung bayerischer Haushalte. Die
Expertengesprache (eine Fortfuhrung der schon unter SCHAER (2001) begonnenen Ex-
pertengesprache) wurden nach der Delphi-Methode in drei Runden durchgeflhrt.

Der Schwerpunkt der hier vorliegenden Arbeit liegt in der vergleichenden Gegenuber-
stellung des Konsumverhaltens bzw. der Wandelung der Verbrauchereinstellungen bei
okologisch erzeugten Lebensmitteln in Bayern seit 1992 (PRUMMER, 1994) v. a. auch im
Hinblick auf die von 1992 bis 2004 veranderten Ausgangssituationen und Rahmenbe-
dingungen.

Es qgilt nun auf der Grundlage der geschilderten Ausgangssituationen zu tberprifen, ob
durch eine komparativ-statische Analyse, d.h. durch den Vergleich von Ergebnissen aus
drei Untersuchungen, die am gleichen Gegenstand und mit vergleichbaren Methoden
im zeitlichen Abstand von jeweils sechs Jahren durchgefuhrt wurden, plausible und sta-
tistisch gesicherte Veranderungen in den Einstellungen und Verhaltensweisen von Kon-
sumenten nachweisbar sind.

Ein ahnlicher Langzeitvergleich wurde unter ALVENSLEBEN (1984 bis 1999) durchge-
fuhrt. Das Forschungsprojekt wurde 1984 in der Abteilung Marktlehre des Instituts fur
Gartenbaudkonomie der Universitat Hannover begonnen und dann am Lehrstuhl fur Ag-
rarmarketing des Instituts fur Agrarokonomie der Universitat Kiel fortgefuhrt.

Die im Gegensatz zu der hier vorliegenden Arbeit ex ante langfristig angelegte Studie
umfasst vier Phasen: Die erste Untersuchung wurde 1984 (ALTMANN und ALVENSLEBEN,
1986), die zweite im Jahr 1989 (PLOGER, FRICKE und ALVENSLEBEN, 1993), die dritte
1994 (FRICKE, 1996) und die vierte 1999 (BRUHN, 2002) durchgefuhrt.

Das langfristig ausgerichtete Forschungsprojekt unter ALVENSLEBEN (1984 bis 1999) un-
tersuchte die Fragestellung, inwieweit Nachfragednderungen durch Anderungen in der
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Verbrauchereinstellung erklart werden konnen. Als Untersuchungsgegenstand wurde
der Markt flr Bioprodukte gewahlt, da er sich durch eine grole Dynamik in den
Verbrauchereinstellungen auszeichnet. Die Befragungen fanden im norddeutschen
Raum (Hamburg, Emsland) statt (BRUHN, 2002, S. 23).

Anders wie bei ALVENSLEBEN (1984 bis 1999) wurde in der hier vorliegenden Arbeit die
Untersuchung von Veranderungen in den Einstellungen und Verhaltensweisen von Kon-
sumenten beim Kauf von okologisch erzeugten Lebensmitteln im Zeitablauf ex post
aufgrund eines ahnlichen Untersuchungsdesigns und gleichen Zeitabstande zwischen
den Erhebungszeitpunkten durchgefuhrt, was u. a. Probleme in der Datenverwendung
und -auswertung aufwarf und dazu fuhrte, dass die zu Beginn zusatzlich angedachte
Kohortenanalyse letztendlich nicht durchfuhrbar war.

1.2 Aufbau der Arbeit

Nach der Darstellung der Ausgangssituation und des daraus abgeleiteten Forschungs-
bedarfs sowie einer Zusammenfassung des Stands der Forschung hinsichtlich der Ent-
wicklung und den Bestimmungsgrinden der Nachfrage nach 6kologisch erzeugten Le-
bensmitteln in den Kapiteln eins und zwei folgt in Kapitel drei eine Beschreibung der
Methodik der Konsumentenbefragungen.

In Kapitel vier erfolgt die Darstellung der Ergebnisse der Konsumentenbefragung aus
dem Jahr 2004. Es wird unter den neuen agrarpolitischen Gesichtspunkten die Verbrau-
cherseite hinsichtlich eines veranderten Einkaufsverhaltens, des Images bayerischer
Oko-Produkte und der Bekanntheit von Oko-Zeichen empirisch erfasst sowie eine Cha-
rakterisierung des regelmaRigen Oko-Kaufers vorgenommen.

AnschlieRend wird in Kapitel fliinf eine theoretische Einfuhrung zum Thema Einstellun-
gen und Verbraucherverhalten gegeben sowie die Einstellungsanderung gegeniber
Oko-Produkten auf der Nachfrageseite in einer vergleichenden Gegeniiberstellung der
Jahre 1992, 1998 und 2004 analysiert und interpretiert.

In Kapitel sechs folgt die Diskussion der Ergebnisse und eine Gesamtzusammenfas-
sung mit Ausblick in Kapitel sieben schlief3t die Arbeit ab.
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2 STAND DER FORSCHUNG

Es wurden bereits zahlreiche Studien zur Untersuchung der Nachfrage nach 6kologisch
erzeugten Lebensmitteln durchgefuhrt. Zur Bestimmung der Entwicklung der Nachfrage
nach Oko-Lebensmitteln zwischen 1980 und 2005 werden hier diejenigen Untersu-
chungen herangezogen, die die eigene Vorgehensweise in dieser Arbeit beeinflusst ha-
ben bzw. eine Grundlage bildeten (BAADE, 1988; PRUMMER, 1994; RAMISCH, 2000; und
SCHAER, 2001 sowie ALTMANN und ALVENSLEBEN, 1986; PLOGER ET AL., 1993; FRICKE,
1996; BRUHN, 2002 und KOHLER, 2006, Abschlussbericht).

Zuerst soll anhand dieser Studien ein Uberblick im Zeitablauf (iber die Entwicklung der
Nachfrage nach Okologisch erzeugten Lebensmitteln und die gleichzeitig veranderten
Rahmenbedingungen auf dem Oko-Markt gegeben werden.

21 Entwicklung der Nachfrage nach o6kologisch erzeugten Le-
bensmitteln im Zeitablauf (1980 — 2005) anhand der herange-
zogenen Literatur

»<Analyse des Konsumverhaltens bei alternativ erzeugten Lebensmittel* von BAADE
(1988): Die allgemeine Entwicklung der Nachfrage nach Lebensmitteln in dieser Zeit
hatte zwei gegensatzliche Trends zu verzeichnen. Zum einen konnte ein verstarktes
Bedurfnis nach zeit- und arbeitssparenden Produkten und Verzehrsformen ausgemacht
werden und zum anderen waren Erndhrungs- und Kaufgewohnheiten zunehmend durch
ein wachsendes Umwelt- und Gesundheitsbewusstsein gepragt, wobei auch ein wach-
sendes Interesse an alternativ erzeugten Lebensmitteln entstand. Gleichzeitig wurde im
Zuge dieses generellen Trends hin zu mehr Gesundheit auch die Verunsicherung bzw.
Angst der Verbraucher vor gesundheitsschadlicher Chemie oder Ruckstanden in Le-
bensmitteln zum Ausdruck gebracht. Es galt zu Uberprifen, wie tief diese Verunsiche-
rung im Bewusstsein der Verbraucher verankert war. Untersuchungen zu Wertepriorita-
ten der Bevolkerung legten nahe, diese Veranderungen im Erndhrungsbewusstsein im
Kontext des allgemeinen sozialen Wandels zu begreifen, den Kauf von Bioprodukten
als Ausdrucksform sozialen Bewusstseins zu untersuchen (vgl. BAADE, 1988, S. 1 f.).

Auch aus Sicht der Produzenten stellte sich die Frage nach der weiteren Nachfrage-
entwicklung bei alternativ erzeugten Lebensmitteln. Der alternative Landbau hatte eine
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beachtliche Expansion erfahren. Die Zahl der Betriebe und der Umfang der alternativ
bewirtschaften Flache hatte zwischen 1975 und 1985 um das vier- bis funffache zuge-
nommen (vgl. BAADE, 1988, S. 2).

Wahrend der alternative Anbau in der Pionierphase Mitte der 70er noch ein relativ ge-
ringes Interesse erweckte, bestatigten eine Reihe von Untersuchungen in den 80er Jah-
ren u. a. BAADE (1988, S. 208), dass es sich bei dieser Bewegung kaum um eine kurz-
fristige Modeerscheinung handelte, sondern zumindest mittelfristig eine weiter steigen-
de Nachfrage zu erwarten war. Die Zuwachsraten an neuen Naturkostkunden erreich-
ten sogar Werte von 15 bis 20 % (BAADE, 1988, S. 208). Gegen eine kurzfristige Mode-
erscheinung sprachen nach BAADE (1988, S. 216) die festgestellten Umstellungen der
Essgewohnheiten und der Lebensweise. Denn sowohl das Ernahrungsverhalten als
auch der Lebensstil sind im gesellschaftlichen und personlichen Wertesystem verankert
und werden nicht plotzlich geandert (vgl. BAADE, 1988, S. 208 - 216).

Bei der Betrachtung der ,Oko-K&ufer‘ von damals stellte BAADE (1988, S. 208 f.) fest,
dass die Mehrzahl aus den unteren Altersgruppen (niedriges Durchschnittsalter) kam
und Uber ein noch relativ niedriges Nettoeinkommen verfugte. Jedoch zeichnete sich
bereits ab, dass mit zunehmenden Einkommen ein Anstieg des Verbrauchs wahr-
scheinlich wurde. Ein hohes Bildungsniveau und ein ausgepragtes aktives Informati-
onsverhalten waren ebenfalls typisch fur die befragten Naturkostkunden. Auch war ein
hoher Anteil von Studenten und Selbststandigen unter den Naturkostkunden zu ver-
zeichnen. Weiter stellte sie fest, dass der Anteil alternativer Lebensmittel am Gesamt-
verbrauch umso grof3er war, je langer die betreffenden Personen diese Produkte nach-
fragten. Insgesamt zeichnete sich ab, dass der Konsum an alternativen Lebensmitteln
umso groRer war, je friher der erste Kauf erfolgte, je alter die Befragten waren, je hoher
das Hausaltsnettoeinkommen war und je mehr Haushaltsmitglieder dem Kauf zustimm-
ten. Selbst Intensivkaufer, die sich durch eine enorme Mehrpreisakzeptanz auszeichne-
ten, deckten ihren Lebensmittelbedarf nicht ausschlieRlich mit Bioprodukten und nur
wenige dieser Verbraucher beabsichtigten eine weitere Konsumausweitung. Dies lag
zum einen sicherlich daran, dass das alternative Angebot noch nicht alle Produkte um-
fasste, zum anderen lieR sich aber auch vermuten, dass Preiszuschlage bzw. eine Er-
hdéhung der Lebensmittelausgaben nicht unbegrenzt akzeptiert wurden (vgl. BAADE,
1988 S. 208 - 209).

Die Untersuchung ,Analyse des Konsumverhaltens bei alternativ erzeugten Lebensmit-
tel* von BAADE (1988, S. 212) zeigte auf der einen Seite, dass Naturkostkunden nicht
nur anders denken, sondern auch anders und bewusster leben, und auf der anderen
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Seite wurde verdeutlicht, dass es den typischen Verbraucher 6kologisch erzeugter Le-
bensmittel nicht gab. Auch PRUMMER (1994, S. 207) kam in seiner Untersuchung ,Be-
stimmungsgrinde der Nachfrage nach Produkten des 6kologischen Landbaus in Bay-
ern“ zu einer ahnlichen Aussage, namlich, dass es den typischen Kaufer bzw. Nicht-
Kaufer dkologisch erzeugter Lebensmittel nicht gibt.

.Bestimmungsgrinde der Nachfrage nach Produkten des o6kologischen Landbaus in
Bayern* von PRUMMER (1994): Die Marktbedingungen der Nachkriegszeit sowie staatli-
che Preisstutzungen und Garantiemengenregelungen ermutigten die landwirtschaftli-
chen Erzeuger zunachst durch zunehmende Mengenproduktion hdhere Einkommen zu
erwirtschaften. Diese Art der Bewirtschaftung fuhrte auf Dauer, bei gesattigter Nachfra-
ge, unweigerlich zu Uberschiissen und zunehmenden Belastungen der Umwelt (vgl.
BEscH, 1990).

Im Jahr 1989 wurde das Extensivierungsprogramm der Europaischen Gemeinschaft
(EG) als eine flankierenden MalRnahmen des Stabilisierungskonzepts der EG-
Agrarpolitik eingefiihrt. Ziel war die Mengenreduzierung bei Uberschuss-Markt-
ordnungsprodukten der europaischen Agrarwirtschaft: Fur die Verbraucher waren diese
Produkte allerdings nicht ohne weiteres zu erkennen, da sich sowohl die Richtlinien des
Extensivierungsprogramm der EG als auch die anderen Férderprogramme der extensi-
ven Landbewirtschaftung ausschlie3lich auf die Produktion und nicht auf den Absatz
oder die Nachfrage bezogen. Die 0Okologisch erzeugten Lebensmittel stellten aus
Verbrauchersicht die einzige klar abgrenzbare Produktgruppe dar, die aufgrund des
EG- Extensivierungsprogramms eine Forderung erfuhr. Durch die im Juli 1991 erlasse-
ne EG-Verordnung zum Okologischen Landbau wurde der Begriff des ,6kologisch er-
zeugten Lebensmittels® definiert und die Abgrenzung vom konventionellen Lebensmit-
telangebot ermdglicht (vgl. PRUMMER, 1994, S. 1).

Bis Ende der achtziger Jahre war die Entwicklung des Okologischen Landbaus aus-
schliel3lich gepragt von der Reaktion idealistischer Landwirte auf allgemein bekannt
gewordene und durch die intensive Landwirtschaft verursachte Umweltbelastungen und
Umweltschaden. Der Praambel der EG-Verordnung zum Okologischen Landbau zufol-
ge fanden seit Beginn der neunziger Jahre Lebensmittel aus Okologischem Landbau
beim Verbraucher immer mehr Anklang. Dabei schuf dieser Trend einen neuen Markt
fur landwirtschaftliche Erzeugnisse. Somit konnte der Okologische Landbau einerseits
zur Neuausrichtung der gemeinsamen Agrarpolitik beitragen durch die Schaffung eines
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Gleichgewichts von Angebot und Nachfrage von Agrarerzeugnissen. Andererseits konn-
te er den Schutz der Umwelt férdern sowie die Erhaltung des landlichen Raums sicher-
stellen. Denn erstens erzielten die Erzeugnisse des Okologischen Landbaus auf dem
Markt hdhere Preise und zweitens wurde durch den Okologischen Landbau der Boden
weniger intensiv genutzt. Allerdings erhohte sich durch die Ausweitung der Produktion
unmittelbar auch das marktfahige Angebot dkologisch erzeugter Lebensmittel. Aus dem
Nachfragemarkt wurde ein Angebotsmarkt. Es wurde aufgrund ineffizienter Vermark-
tungswege und gravierender inlandischer Vermarktungsprobleme schwierig, zwischen
dem auf der einen Seite bestehenden Angebot und der andererseits bestehenden
Nachfrage einen Ausgleich zu finden. Es fehlte ein straff organisiertes, professionell
entwickeltes Konzept. Daher war es zu diesem Zeitpunkt u. a. aufgrund des erhdhten
Angebotes, welches den Verbraucher in den Mittelpunkt der Vermarktungsaktivitaten
stellte, von groRem Interesse, die Ansichten, Meinungen und Ansprlichen des potentiel-
len Kaufers von Oko-Produkten transparent zu machen (vgl. PRUMMER, 1994, S. 2).

PRUMMER (1994, S. 182) stellte fest, dass im Gegensatz zur dynamischen Entwicklung
des Umweltbewusstseins das Kaufverhalten der Verbraucher erst ansatzweise 6kolo-
gieorientiert und auf die Losung der Umweltprobleme ausgerichtet war. Hieraus wuchs
die marketing- und verbraucherorientierte Aufgabe, das umweltbewusste Kaufverhalten
insgesamt zu fordern und somit die offensichtliche Licke zwischen dem Verbraucher-
bewusstsein und dem tatsachlichen Verhalten zu schliel3en.

Die Flachenerhebungen in Bayern von PRUMMER (1994) zeigten auf, dass der Anteil der
Personen, die dkologisch erzeugte Produkte nachfragten, sehr gering war. Zwar gab
jeweils knapp die Halfte der Befragten an, schon einmal dkologisch erzeugte Lebens-
mittel gekauft zu haben, doch konnten dies nur 15 % im Landkreis Freising bzw. 10 %
im Freistaat Bayern auch glaubhaft machen (PRUMMER, 1994, S. 207).

Der Vergleich dieser sog. ,echten Oko-Kaufer mit den ,Nicht-Oko-Kaufern“ in der Un-
tersuchung von PRUMMER (1994, S. 207) machte deutlich, dass es sich bei der erstge-
nannten Gruppe Uberwiegend um Personen mit hohem Bildungsniveau aus Haushalten
mit Kindern handelte. Zusatzlich unterschieden sie sich auch von der Gruppe der
,Nicht-Oko-Kaufern“ durch ein ernahrungsbewussteres Verhalten.

,Regionale Marktchancen fiir Produkte des Okologischen Landbaus — dargestellt am
Fallbeispiel Klostergut Scheyern und Grof3raum Pfaffenhofen an der IIm“ von RAMISCH
(2000): Der 6kologische Landbau wird in Deutschland seit 1989 mit Flachenpramien fi-
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nanziell geférdert. Von 1989 bis 1992 erfolgte die Férderung auf der Grundlage des EG-
Extensivierungsprogramms (Verordnung (EWG) Nr. 4115/88), bei der im gesamten Be-
trieb keine chemisch synthetischen Dinge- und Pflanzenschutzmittel verwendet werden
durften. AuRerdem musste die Tierhaltung den Grundregeln des 6kologischen Land-
baus entsprechen (SoL, 2007).

Seit 1994 wird die Einflhrung und die Beibehaltung des Okologischen Landbaus im
Rahmen von Agrarumweltprogrammen der Lander auf der Grundlage der EG-
Verordnung 2078/92 zur "Forderung umweltgerechter und den naturlichen Lebensraum
schutzende landwirtschaftliche Produktionsverfahren" beziehungsweise seit dem
01.01.2000 gemal den Artikeln 22 bis 24 der EG-Verordnung 1257/1999 uber die ,For-
derung der Entwicklung des landlichen Raums" gefoérdert. Der Bund beteiligt sich an der
Forderung des Okologischen Landbaus, wenn sie von den Landern nach den Grundsat-
zen fur die Forderung einer markt- und standortangepassten Landbewirtschaftung im
Rahmen der "Gemeinschaftsaufgabe zur Verbesserung der Agrarstruktur und des Kus-
tenschutzes" (GAK) durchgefuhrt wird (SoL, 2007).

Die Verordnung (EG) 1257/99 zur Entwicklung des landlichen Raums ist Teil der Agen-
da 2000. Sie wird in allen Staaten der Europaischen Union angewandt. Sie schlief3t ne-
ben den Flachenpramien auch die einzelbetriebliche Investitionsférderung, die Forde-
rung von Beratung und Ausbildung sowie die Forderung der Vermarktung ein. Jedes
Bundesland hat ein eigenes Programm zur Umsetzung der EG-VO 1257/99 aufgelegt.
Um eine moglichst einheitliche Férderung zu gewahrleisten, haben sich Bund und Lan-
der auf eine bundesweite Rahmenregelung geeinigt. Die Férderung nach dieser Ver-
ordnung ermdglicht neben der Einfuhrung auch die Forderung der Beibehaltung des
Okologischen Landbaus. Die Forderbedingungen haben sich im Vergleich zu den Vor-
lduferprogrammen nur wenig geandert. Neu sind jedoch die Gewahrung eines Zu-
schusses zu den Kontrollkosten sowie deutlich erhdhte Pramien fur Gemuseflachen in
der Mehrzahl der Bundeslander. Die flachenbezogenen Pramien unterscheiden sich
zwischen den Bundeslandern in der Pramienhohe, weiterhin in der Differenzierung der
Pramienhohe innerhalb der EinflUhrungsphase, zwischen Einfuhrung und Beibehaltung
sowie nach Nutzungsarten. AulRerdem sind in einigen Bundeslandern die Fordersum-
men limitiert (SOL, 2007).

In den 80er Jahren entwickelte sich der Biomarkt sehr dynamisch. Im Zuge der Okolo-
giebewegung und des hohen Umweltbewusstseins in dieser Zeit entwickelte sich ein
prosperierender Nischenmarkt, deren Hauptabsatzschienen der Naturkostladen und die
Direktvermarktung waren. In den 90er Jahren konnte der Markt flr Bioprodukte den in
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ihn gesetzten Erwartungen nicht gerecht werden. Trotz verbesserter Vermarktungs-
struktur, bedingt durch die Erhdhung des Distributionsgrades und des Angebots, hielt
der Nachfragedruck seitens der Verbraucher nicht an und der immer wieder prognosti-
zierte Boom der Bioprodukte in Deutschland lie3 nach wie vor auf sich warten (vgl.
RAMISCH, 2000, S. 1).

Als unumstrittenen Hintergrund der gesteigerten Nachfrage nach Oko-Produkten sah
RAMISCH (2000, S. 50), wie schon BAADE (1988, S. 220) den zu beobachtenden Werte-
wandel der Gesellschaft. Dieser Wertewandel bewegte sich zunachst hin zu einer ge-
steigerten Gesundheitssensibilitdt und spater zu einem verstarkten Umweltbewusstsein.
Das Misstrauen gegenuber konventionell erzeugten Lebensmitteln sowie vermehrte Le-
bensmittelskandale hatten diesen Trend noch unterstitzt. Zu Beginn des ,Oko-
Zeitalters® musste der steigende Nachfragetrend aufgrund eines mangelnden Inlandan-
gebotes noch mit Importen gedeckt werden. Durch das Nachziehen der Politik im Zuge
der lauter werdenden Umweltdiskussionen erfuhr die Angebotsseite einen bedeutenden
Aufschwung. Allerdings konnte die Nachfrage mit dem wachsenden Angebot nicht
Schritt halten. Die hierfur geduf3erten Grunde waren auferst vielseitig, focussierten sich
jedoch meist in der sog. ,Verhaltenslicke® der Verbraucher, der Tatsache, dass die ge-
aullerte Kaufbereitschaft der Konsumenten wesentlich hoher lag, als die tatsachliche
anzutreffende Bedeutung der Oko-Produkte am gesamten Lebensmittelmarkt (vgl.
RAMISCH, 2000, S. 50).

In ihrer Untersuchung ,Regionale Marktchancen fur Produkte des Okologischen Land-
baus — dargestellt am Fallbeispiel Klostergut Scheyern und Grof3raum Pfaffenhofen an
der IIm* konnte RAMISCH (2000, S. 253) feststellen, dass der Anteil der verbalen Oko-
Konsumenten innerhalb des regional begrenzten Untersuchungsraums (Umgriff
Scheyern, GroRraum Pfaffenhofen an der lim) grundsatzlich genauso hoch war, wie bei
anderen Nachfrageuntersuchungen. Wie viele aber tatsachlich dkologisch einkauften,
konnte im Rahmen dieser Untersuchung nicht abschlief3iend gesichert werden. In der Ar-
beit von RAMISCH (2000) konnte aufgezeigt werden, dass die Verbraucher der befragten
Region oftmals schon Uberzeugt waren, 6kologische Qualitdt zu kaufen, wenn sie beim
benachbarten Landwirt einkauften, auch wenn dies kein Oko-Landwirt war. Es konnte
auch eine Unkenntnis der Befragten hinsichtlich der Markennamen und Anbauverbanden
des Okologischen Landbaus ausgemacht werden (vgl. RAMmISCH, 2000, S. 253 f.).

Auch RAMISCH (2000, S. 253 f.) konnte ahnlich wie schon PRUMMER (1994) nachweisen,
dass die Oko-Kaufer im Vergleich zu den Nicht-Oko-K&ufern einen hdheren Bildungs-
stand vorweisen, haufiger Kleinkinder haben und jlnger sind. Allerdings wirde nach
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RAMISCH (2000, S. 253 f.) keine falsche Erkenntnis getroffen, wenn der typische Oko-
Kaufer der Untersuchungsregion als jlinger, kinderreicher und besser ausgebildet cha-
rakterisiert wirde, wahrend BAADE (1988) und PRUMMER (1994) zu der Aussage kamen,
dass es den typischen Kaufer okologisch erzeugter Lebensmittel nicht gibt. RAMISCH
(2000, S. 254) bedachte diesbeziiglich, dass der Beginn der eigentlichen Oko-Ara noch
nicht allzu lange her war und damit auch Uberwiegend auf jingere Generationen einwir-
ken konnte. Die jungeren Generationen hatten bekanntlich auch die besseren Voraus-
setzungen, einen hoheren Bildungsabschluss zu erreichen und zudem erwartungsge-
mal auch die kleineren Kinder und damit die grélieren Haushalte als altere Generatio-
nen.

Weiter konnte RAMISCH (2000, S. 254 f.) ausmachen, dass in der Untersuchungsregion
der Informationsstand (iber und die Konfrontation mit Oko-Produkten eher gering war,
aber ein hoher Regionalitatsbezug vorherrschte.

,Regionales Gemeinschaftsmarketing fir Oko-Lebensmittel dargestellt am Beispiel der
Konzeption des Zeichens Oko-Qualitat, garantiert aus Bayern* von SCHAER (2001): Die
mit der staatlichen Forderung einhergehende Angebotsausweitung wurde von Beobach-
tern des Oko-Marktes durchaus kritisch gesehen, Erzeugerpreissenkungen in Folge von
Uberangeboten waren zu befiirchten. Auch wenn die erwarteten Preisstirze nicht ein-
getreten waren, so hatte sich doch der Markt flr 6kologische Lebensmittel vom Verkau-
fermarkt zum Kaufermarkt gewandelt und Vermarktung und Marketing waren zu zentra-
len Problemen geworden. Man sprach von einer Expansionsphase des Marktes flr
Produkte aus Okologischem Landbau, in der die Produktionsausweitung den Nachfra-
gezuwachs uberstieg (vgl. SCHAER, 2001, S. 5).

Um die Marktsituation zu verbessern, bemihte man sich, neue Absatzwege zu er-
schlieRen und neue Kauferschichten anzusprechen. Schon bald fanden sich im Oko-
Bereich Verhaltnisse, die vielfach mit denen des konventionellen LEHs vergleichbar wa-
ren: Das Angebot in Supermarkten, eigene Oko-Supermarkte, spezielle GroRhandels-
strukturen waren hier ebenso zu nennen wie Fertig- und Tiefklhlgerichte aus Okologi-
scher Produktion, die sich neben dem ,klassischen Naturkostangebot® etabliert hatten.
Alle diese Veranderungen hatten aber den Marktanteil der Oko-Lebensmittel am Ge-
samt-Lebensmittelmarkt nur in sehr bescheidenem Umfang steigen lassen. Traditionell
von groRRer Bedeutung waren in Deutschland die Direktvermarktung ab Hof und uber
Wochen- und Bauernmarkte sowie die Belieferung von Naturkostladen. Dem konventio-
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nellen Handel wurden lange Zeit, wenn (iberhaupt, eher Uberschiisse oder minderwer-
tige Waren angeboten, was die Absatzmdglichkeiten auf diesem Weg nachhaltig beein-
trachtigte (vgl. SCHAER, 2001, S. 6).

Zu den agrarpolitischen MaRnahmen, die in Deutschland in Bezug auf den Okologi-
schen Landbau getroffen wurden, gehorten die Initiativen einiger Bundeslander, die
Vermarktung von Oko-Lebensmitteln mit den Mitteln des gemeinschaftlichen Marketings
unter einem regional ausgerichteten Gutezeichen voranzutreiben (vgl. SCHAER, 2001,
S. 6).

Ziel seines Forschungsauftrages war es, die Relevanz eines staatlich gelenkten Ge-
meinschaftsmarketings fiir Lebensmittel aus Okologischem Landbau unter einem regio-
nal ausgerichteten Gutezeichen zu untersuchen und Empfehlungen fiur die Konzeption
und die Organisation des regionalen Oko-Gemeinschaftsmarketings zu erarbeiten. (vgl.
SCHAER, 2001, S. 2).

In seiner Arbeit ,Regionales Gemeinschaftsmarketing fir Oko-Lebensmittel dargestellt
am Beispiel der Konzeption des Zeichens Oko-Qualitat, garantiert aus Bayern* gab
SCHAER (2001, S. 9) an, dass in etwa vier bis finf Prozent der Gesamtbevdlkerung hau-
fig und regelmaRig Oko-Produkte konsumierte. Das Potential wurde in zahlreichen Stu-
dien jedoch wesentlich héher angegeben. Auch die Untersuchung von SCHAER (2001,
S. 132) ergab, dass 63 % der befragten Haushalte zumindest gelegentlich Oko-Pro-
dukte einkauften. Zwischen dem Bekanntheitsgrad und der theoretischen Kaufbereit-
schaft einerseits und der tatsachlichen Marktbedeutung ékologischer Lebensmittel an-
dererseits bestand also ein Gegensatz, so dass auch SCHAER (2001, S. 9 f.) wie schon
PRUMMER (1994, S. 181) von der ,Verhaltenslicke®, bedingt durch verschiedenen Kauf-
barrieren, sprach. Solche Licken oder Divergenzen konnten laut SCHAER (2001, S. 9 f.)
beim Konsumverhalten bezlglich umweltfreundlicher Produkte haufig beobachtet wer-
den. Als eine Ursache sah er ein das eigene Handeln beschonigendes Antwortverhalten
bei derartigen Umfragen (vgl. SCHAER, 2001, S.9f1.).

In den Ergebnissen einer von der Arbeitsgruppe um ALVENSLEBEN durchgefuhrten
Langzeitstudie (vgl. FRICKE, 1996, S. 181 ff.) wurde ein Unterschied im Kundenverhal-
ten zwischen Stadt- und Landbevolkerung deutlich: In der ersten Halfte der 80er Jahre
war das Konsumklima fiir Oko-Produkte in der GroRstadt wesentlich glnstiger als im
landlichen Raum, ein Tatbestand der sich aber bis Ende der 80er mehr und mehr aus-
glich. Schon 1994 konnte kein Unterschied im Oko-Konsum zwischen Stadt und Land
mehr festgestellt werden (vgl. SCHAER, 2001, S. 18).
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SCHAER (2001, S. 154 f.) stellte in seiner Arbeit fest, dass sich die aus alteren Studien
bekannten soziodemographischen Besonderheiten nicht verwischten. Konsumenten,
die sich selbst als Oko-Kaufer bezeichneten, hoben sich auch in seiner Untersuchung
durch hohere Bildungsabschlusse, ein hoheres Einkommen und durch ein niedrigeres
Alter von den ubrigen Konsumenten ab. Dagegen konnte er keinen Zusammenhang
zwischen der Kinderzahl bzw. dem Alter der Kinder im Haushalt und dem Oko-Konsum
ausmachen.

Die Untersuchung von SCHAER (2001, S. 155 f.) zeigte weiter auf, dass der konventio-
nelle Lebensmitteleinzelhandel als Einkaufsstéatte fir Oko-Lebensmittel sehr groRe Be-
deutung gewonnen hatte, auch wenn dieser Einkaufsstatte gleichzeitig nur wenig Ver-
trauen entgegengebracht wurde. Die Oko-Klientel, die im Supermarkt einkaufte, war
nach SCHAER (2001, S. 155 f.) jlinger als der Durchschnitt der Oko-K&ufer, kaufte selte-
ner und unregelmaRiger Oko-Produkte ein und gab pro Einkauf auch weniger Geld aus.
Ansonsten hoben sich diejenigen Oko-Kaufer, die hauptsachlich im konventionellen
LEH einkauften nicht von der Bevolkerung ab — die Normalisierung des Oko-Konsums
fand also vor allem innerhalb dieses Absatzweges statt (vgl. SCHAER, 2001, S. 155 - 156).

Insgesamt erfuhren — so ergab die Flachenerhebung bayerischer Haushalte, die
SCHAER (2001) 1998 durchgefihrt hatte — Oko-Lebensmittel steigende Akzeptanz und
genossen generell ein gutes Image. Umso deutlicher trat das sehr weit verbreitete Miss-
trauen gegeniber der Produktbezeichnung ,Oko“ hervor, das auffalligerweise bei Oko-
Kaufern wie bei Nicht-Oko-Kaufern gleich weit verbreitet war (vgl. SCHAER, 2001,
S. 155).

BRUHN (2002), die 1999 die vierte Erhebung der von der Arbeitsgruppe um ALVENSLEBEN
konzipierten Langzeitstudie (1984 - 1999) durchflhrte, merkte an, dass in die Entwick-
lung des Marktes fur Bioprodukte in den letzten 20 Jahren hohe Erwartungen gesetzt
worden waren. Dementsprechend bestand und besteht bis heute ein gro3es Interesse
an der Analyse dieses Marktes. Nach BRUHN (2002) handelte es sich bei der Nachfrage
nach Bioprodukten um ein internationales Phanomen bzw. eine Entwicklung, die auf
den gesattigten Markten der westlichen Industrienationen zu beobachten war.

Im Zusammenhang mit der Nachfrage war zu beobachten, dass Umwelt- und Lebens-
mittelskandalen eine push-Wirkung zukommt. Diese Beziehung verdeutlichte, dass von
dem Sicherheitsbestreben der Konsumenten nachfrageinduzierende Impulse ausgehen.
In den 80er Jahren wurden nachhaltige Einstellungs- und Verhaltensanderungen von
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der Reaktorkatastrophe Tschernobyl hervorgerufen. Dieser Vorfall pragte das Umwelt-
bewusstsein weiter Bevolkerungsschichten. Ende November 2000 erschutterten die
Nachrichten GUber BSE-Falle in Deutschland die Bevolkerung (vgl. BRUHN, 2002, S. 24).

Die Ergebnisse von BRUHN (2002, S. 218) zeigten, dass in den 90er Jahren die Impulse
seitens der Verbraucher rucklaufig waren. Diese Entwicklung aufRerte sich in einer Stag-
nation der bekundeten Konsumintensitat und einer sinkenden Mehrpreisbereitschaft so-
wie sinkenden Wachstumsraten der Kauferanteile. Das Gros der Biokaufer ist laut BRUHN
(2002, S. 218) dem Segment der Gelegenheitskaufer zuzuordnen. Zusatzlich hat sich die
Nachfrage nach Bioprodukten im Zuge der Entideologisierung des Biokonsums in altere
und gutsituierte Verbraucherschichten verlagert. In diesem Zusammenhang wurde auch
der Bedeutungsverlust des Umweltschutzmotivs in den 90er Jahren verstanden. Die zu-
nehmende Passivitat der Verbraucher wurde nach BRUHN (2002, S. 211 f.) auf Verande-
rungen in den wichtigsten konsumrelevanten Verbrauchereinstellungen zurickgefunhrt.
Das Nachfragewachstum in den 90er Jahren wurde nicht von besonders einstellungsmo-
tivierten Verbrauchern getragen, sondern war in erster Linie auf die Aktivitaten (wie sin-
kende Preise in Folge von Forderungen, Ausweitung der Distribution, Ausweitung der
Sortimente) der Anbieter zurlckzufuhren (vgl. BRUHN, 2002, S. 211 f.).

BRUHN (2002, S. 212) konnte anhand der Ergebnisse einer Kohortenanalyse keinen
entscheidendem Nachfrageschub seitens der Konsumenten prognostizieren. Lediglich
im Zuge des demographischen Wandels und der Kohortensukzession wurde ein Nach-
fragewachstum vorhergesagt. Das resultierende Wachstum wird sich nach BRUHN
(2002, S. 212) jedoch sehr langsam vollziehen. Des weiteren belegte sie durch die Ana-
lyse des Einflusses der BSE-Falle (anlasslich der BSE-Vorfalle in Deutschland erschien
es notwendig den Funf-dahres-Rhythmus der Langzeitstudie zu unterbrechen und im
Juni 2001 eine Kontrollbefragung durchzufuhren), dass die push-Wirkungen, die von
Lebensmittelskandalen ausgingen, lediglich von kurzer Dauer waren. In Krisenzeiten
denken die Verbraucher verstarkt Uber die Risiken durch Lebensmittel nach und finden
in Bioprodukten eine ,sichere” Alternative. Es zeigte sich, dass bereits ein paar Monate
nach den BSE-Fallen in Deutschland der Vergessensprozess einsetzte und sich die al-
ten Verhaltensmuster wieder einstellten. Die Analyse der Einstellungen zeigte, dass
kein nachhaltiger Vertrauenseinbruch innerhalb der Bevolkerung stattgefunden hatte.
Folglich wird laut BRUHN (2002, S. 212) ein kontinuierliches Nachfragewachstum stark
von den Impulsen seitens der Anbieter abhangen und somit auch von der Qualitat und
Intensitat der Marketingaktivitaten (vgl. BRUHN, 2002, S. 211 - 212).
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,Weiterentwicklung des bayerischen Konzepts im Oko-Marketing einschlieRlich Control-
ling“ (Forschungsbericht im Auftrag des Bayerischen Staatsministeriums fur Landwirt-
schaft und Forsten) von KOHLER, 2006:

Forschungsprojekt:

Als Grundlage des Forschungsprojektes ,Weiterentwicklung des bayerischen Konzepts
im Oko-Marketing einschlieRlich Controlling“ diente der Bericht des im Jahr 2000 abge-
schlossenen Forschungsauftrages (Sachbearbeiter: BURKHARD SCHAER) ,Oko-Qualitt -
garantiert aus Bayern®.

Im Rahmen der Verbraucherinitiative Bayern 2001/2002 wurde das Ziel der bayerischen
Staatsregierung herausgestellt, den Anteil der Oko-Betriebe auf 10 % zu erhéhen. Zur
Realisierung dieses Ziels wurden verschiedene Absatzforderungsmallnahmen unter-
stutzt, die durch das Forschungsprojekt ,Weiterentwicklung des bayerischen Konzepts
im Oko-Marketing einschlieBlich Controlling“ begleitend von 2002 bis 2005 evaluiert
wurden. Das Controlling umfasste aber nicht ausschlieB3lich die regelmafdigen Evaluie-
rungen der MalRnahmen des Gemeinschaftsmarketings (wie Messebeteiligung, Oko-
Events, Offentlichkeitsarbeit und Vkf-Manahmen etc.), sondern auch eine vergleichen-
de Analyse der Absatzsituation Okologischer Produkte in Bayern von Beginn des baye-
rischen Konzepts im Oko-Marketing im Jahre 1996 bis hin zur aktuellen Situation. Dabei
wurde sowohl die Angebots- als auch die Nachfrageseite untersucht. Die Weiterfuhrung
der Expertenerhebung (Delphi-Befragung) von SCHAER (2001) sowie eine erneute Er-
hebung auf Konsumentenebene (Befragung bayerischer Haushalte) bildeten in ihrem
Vergleich 1998 (Untersuchungen von SCHAER) gegenuber 2004 (aktuelle Situation) als
Ausdruck der Weiterentwicklung einen wichtigen Bestandteil des Controllings. In die-
sem Zusammenhang wurde unter dem Aspekt der Kennzeichnung und besonderen
Férderung von regionalen Oko-Produkten in Form von Qualitatssicherungsprogrammen
die Weiterentwicklung des staatlich gelenkten Gemeinschaftsmarketings des Bayeri-
schen Staatsministeriums ,0ko-Qualitat garantiert — Bayern“ seit 1997 untersucht.

Ziel war es, durch eine Analyse des bayerischen Oko-Marktes den Markt fir bayerische
Oko-Produkte bzw. seine Bestimmungsfaktoren zu verstehen, um somit absatzpoliti-
sche MaRnahmen bzw. das Marketing fiir Oko-Produkte zu optimieren. Einen wichtigen
Einflussfaktor stellte dabei die Nachfrage nach Oko-Lebensmitteln dar. Fiir die Konsu-
mentenforschung bestand die Aufgabe darin, das aktuelle Verhalten und die Einstellung



Stand der Forschung 18

der Verbraucher in Bezug auf 6kologisch erzeugte Lebensmittel zu beschreiben sowie
die Nachfrageanderungen durch veranderte Verbrauchereinstellungen zu erfassen.

Auf der Anbieterseite wurden Expertengesprache nach der Delphi-Methode in drei
Runden fortgefiihrt. Die aktuelle Markteinschatzung von Experten aus der Oko-Branche
erganzte die Expertenrunden der frUheren Studie aus den Jahren 1998/1999 von
SCHAER (2001) und gab somit ein Gesamtbild Uber die Entwicklung des bayerischen
Oko-Marktes aus Sicht der Anbieter ab.

Veranderte Rahmenbedingungen:

Im Juni 2004 hat die EU-Kommission dem Ministerrat den "Europaischen Aktionsplan
fur Okologische Landwirtschaft und oOkologisch erzeugte Lebensmittel" vorgelegt, mit
dem die weitere Entwicklung des Oko-Sektors erleichtert werden soll. Die Kommission
listet darin 21 konkrete Mal3nahmen zur Forderung des Okologischen Landbaus auf. Zu
den Malinahmen gehoren beispielsweise die intensive Aufklarung uUber den Okologi-
schen Landbau, die Bundelung der FordermalRnahmen im Rahmen der Entwicklung des
landlichen Raums, die Verbesserung der Produktionsstandards und die Verstarkung der
Forschungsanstrengungen (SoL, 2007).

Der Aktionsplan ist eine Reaktion auf die in den vorherigen Jahren rasch zunehmende
Zahl von Oko-Betrieben und die stetig steigende Verbrauchernachfrage. Er ist das Er-
gebnis umfassender Konsultationen mit den Mitgliedstaaten und den Interessengruppen
(SoL, 2007).

Das regional ausgerichtetes Gemeinschaftsmarketing mit staatlicher Unterstitzung, wie
es in einigen deutschen Bundeslander betrieben wurde, stand 1999 erstmals in der Kri-
tik der EU-Kommission, die darin Wettbewerbsverzerrungen bzw. Verstole gegen be-
stehendes EU-Recht Uber die Zulassigkeit von Herkunftsangaben sah. Die Kommission
wollte die beihilfefinanzierte Werbung in Zukunft auf Zulassigkeit in Bezug auf die Wett-
bewerbsneutralitat Gberprifen. Der Europaische Gerichtshof lehnte im Jahr 2002 das
CMA-Siegel ,Markenqualitat aus deutschen Landen® mit der Begrindung ab ,...es
benachteilige Anbieter aus anderen Landern der Europaischen Union...“ (AFP, 2002).


http://www.soel.de/oekolandbau/foerderung.html#4#4
http://www.soel.de/oekolandbau/foerderung.html#4#4
http://europa.eu.int/rapid/pressReleasesAction.do?reference=IP/04/730&format=HTML&aged=0&language=DE&guiLanguage=en
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Der Leitlinienentwurf' betraf neben den regionalen Herkunftssiegeln der Gemein-
schaftsmarketing-Programme auch verschiedene regionale Oko-Zeichen, wie ,Okoland
Sachsen“ und ,Oko-Qualitat, garantiert aus Bayern®, welche dadurch nicht unverandert
fortgeflihrt werden konnten. Dies hatte die Neugenehmigung bzw. Neueinfuhrung des
bayerischen Oko-Zeichens zur Folge.

In der Agrarpolitik kam es seit der BSE- Krise 2000/2001 zu einer Neuorientierung, die
eine starkere Forderung des Okologischen Landbaus zur Folge hatte. In diesem Zu-
sammenhang wurde Anfang 2002 als erster Schritt das bundesweite Bio-Siegel nach
EG-Oko-VO durch Verbraucherschutzministerin KUNAST in einer breit angelegten Kam-
pagne eingefuhrt mit dem Ziel eine Ausdehnung des Umsatzes von Bioprodukten auf
20 % in 10 Jahren zu erreichen.

Maoglicherweise trugen die Lebensmittelskandale bei konventionell erzeugten Produk-
ten, die zwar nur kurzfristig das Verbrauchervertrauen in herkdbmmliche Lebensmittel
minderten, dazu bei, dass der Oko-Markt im Jahr 2001 - auch wenn sich das Verbrau-
cherverhalten nach dem Abklingen der Medienberichterstattungen Uber Lebensmittel-
skandale schon bald wieder normalisierte — dennoch einen 30%-igen Umsatzzuwachs
erfahren hatte (vgl. ZmpP, 2005, S. 10). Markexperten waren dann uUberwiegend davon
ausgegangen, dass 2002 eine Konsolidierung bestenfalls auf dem im Jahr 2001 erreich-
ten Niveau zu erwarten gewesen war. Wider erwarten konnte jedoch auch 2002 gegen-
uber 2001 ein Umsatzplus verzeichnet werden. Trotz einer gewissen Verbraucherzu-
rickhaltung im Jahr 2003 konnte der Aufwartstrend weiter beibehalten werden (vgl.
Zmp, 2005, S. 10).

Nach einer etwa 18-monatigen Konsolidierungsphase ist die Nachfrage nach Oko-
Lebensmitteln trotz der anhaltenden Konjunkturschwache in jungster Zeit in Deutsch-
land wieder gestiegen. Gleichzeitig hat allerdings das Angebot aus inlandischer Erzeu-
gung sowie aus Importen starker als die Nachfrage zugenommen. Sowohl im Natur-
kosthandel als auch im allgemeinen LEH sowie bei Kantinen und Restaurants bestehen
noch grof3e ungenutzte Absatzpotenziale (vgl. Zmp, 2005, S. 22). Das Ungleichgewicht
zwischen Nachfrage und Angebot auf einzelnen Oko-Méarkten ist in Deutschland, aber

' Entwurf — Gemeinschaftsleitlinie fir staatliche Beihilfen zur Férderung des Absatzes von in Anhang | des Vertrags

genannten landwirtschaftlichen Erzeugnissen sowie zur Werbung fiir diese Erzeugnisse



Stand der Forschung 20

auch EU-weit, zu einem erheblichen Teil durch eine nicht ausgewogene Struktur der
Flachenpramien mit verursacht worden (vgl. ZmpP, 2005, S. 22).

Angesichts der zu erwartenden Umstellungswelle in den osteuropaischen Beitrittslan-
dern und der moglicherweise den Angebotsdruck verscharfenden Agrarreform werden
nachhaltige Strategien zur Starkung der Wettbewerbsfahigkeit der deutschen Erzeuger
und Verarbeiter fur die Oko-Landwirtschaft in Deutschland von eminenter Bedeutung
sein. Um heimische Marktanteile zu sichern bzw. zurick zu gewinnen, wird es unerlass-
lich sein, sich als deutscher Oko-Erzeuger auf dem Bio-Markt neu zu profilieren (Zmp,
2005, S. 23).

Das offentliche Interesse an 6kologischen Produkten hat stark zugenommen. Eine re-
prasentative Umfrage mit dem Titel ,Okobarometer - Sind Bio- Lebensmittel nur ,in“?
Oder ,nur” teuer?“ des Markt- und Meinungsforschungsinstituts TNS EMNID, die Ende
2002 durchgefiihrt wurde, ergab, dass 60 % der Deutschen gelegentlich Oko-
Lebensmittel kaufen (TNS EMNID, 2002, S. 1). Studien der spaten 80er Jahre sprechen
von nur 21 % bzw. 15 % Gelegenheitskaufern (ALTMANN und ALVENSLEBEN, 1986, S. 11;
BAADE, 1988, S. 113).

Gerade Lebensmittelskandale wie die BSE-Krise des Jahres 2001 haben das offentli-
che Interesse an Okologischer Produktionsweise geweckt, wenn auch in vielen Fallen
nur kurzfristig. Und so hat auch der Handel auf das hohe Interesse reagiert. Durch das
gesteigerte Angebot an Oko-Lebensmitteln im Lebensmitteleinzelhandel und in den Dis-
countern sowie das Aufkommen zahlreicher Oko-Supermarkte wurde sowohl die Ver-
fugbarkeit von Oko-Lebensmitteln fiir die Verbraucher erhéht, als auch die Absatzmég-
lichkeit von Oko-Produkten verbessert. Viele Verbraucher sind jedoch schon bald (nach
dem Abklingen der Berichterstattung uber neue BSE-Falle in den Medien) zu ihren alten
Ernahrungsgewohnheiten zurtiickgekehrt. Zudem hat der im Jahr 2002 bekannt gewor-
dene Nitrofen-Skandal dem Oko-Markt kurzfristig einen Imageschaden zugefiigt und zu
einem vorlbergehenden Riickgang der Umsatzzahlen aller Oko-Verkaufsstatten ge-
fuhrt. Vor allem der Lebensmitteleinzelhandel (LEH) reagierte hierauf mit einer Heraus-
nahme von Oko-Produkten aus den Regalen der Supermarkte.

Weiter stellen vor allem auch die gesamtwirtschaftliche Situation und die damit verbun-
dene gesunkene Kaufkraft der deutschen Bevélkerung den deutschen Oko-Markt der-
zeit vor einige Probleme.
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2.2 Bestimmungsgriinde der Nachfrage nach okologisch erzeug-
ten Lebensmitteln als Auswertung der herangezogenen Lite-
ratur

BAADE (1988, S. 210) ging bei der Analyse der Bestimmungsgrinde der Nachfrage
nach alternativen Lebensmitteln davon aus, dass der Verbraucher alternativen Le-
bensmitteln neben dem Hauptnutzen eine Reihe von Zusatzleistungen zuschreibt, die
durch psychologische Erklarungsansatze zu erfassen sind.

Ein wesentliches Kennzeichen der damals in der Untersuchung von BAADE (1988,
S. 210) befragten Naturkostkunden war das stark ausgepragte Gesundheits- und Er-
nahrungsbewusstsein. Verbunden mit der Unzufriedenheit mit herkdmmlichen Lebens-
mitteln fUhrte dies nach BAADE (1988, S. 210) zu dem Bedurfnis nach einer Verhaltens-
anderung und damit zur Hinwendung zu alternativen Lebensmitteln. Die Wert-
schatzung alternativer Lebensmittel und dass Misstrauen gegenuber herkommlicher
Produkte erwiesen sich als die wichtigsten Bestimmungsgriinde fir den Umfang der
Nachfrage (vgl. BAADE, 1988, S. 210).

BAADE (1988, S. 210 ff.) konnte weiter aufzeigen, dass hinter der Nachfrage ein ge-
scharftes Bewusstsein fur immaterielle Werte stand und materielle Aspekte im Vergleich
zum Durchschnittsverbraucher eine Rangminderung erfuhren. Die Nachfrage nach al-
ternativen Lebensmitteln stellte einen Ansatzpunkt dar, eine veranderte Grundhaltung
gegenuber bestehenden Gesellschaftsstrukturen zum Ausdruck zu bringen. In den da-
maligen Alternativbewegungen wurde die Veranderung des gesamten Lebensstils pro-
pagiert. Das Ernahrungsbewusstsein dokumentierte sich in gednderten Essgewohnhei-
ten und einer Umstellung der Verbrauchsstruktur. Im Wesentlichen orientierte sich das
Ernahrungsverhalten dabei an den Grundsatzen einer vollwertigen bzw. vegetarischen
Ernahrung (vgl. BAADE, 1988, S. 210 - 212).

Naturkostkunden veranderten ihr Verhalten auch in andern Konsumbereichen. Entspre-
chend den Forderungen nach einem einfacheren Lebensstil verzichteten sie z. B. eher
auf Chemie im eigenen Garten, bevorzugten biologisch abbaubare Waschmittel, zeigten
sich bewusster im Umgang mit Hausabfallen und waren haufiger bereit auf das Auto zu
verzichten (vgl. BAADE, 1988, S. 212).

Unter den Uberwiegend okologisch orientierten und verantwortungsbewussten Natur-
kostkunden, die im Mittel aus Angst vor der bedrohten Zukunft durch grenzenlosen
Wohlstand eher dazu bereit waren, Konsequenzen fir die eigene Lebensgestaltung zu
ziehen, fanden sich jedoch auch konsumfreudigere Segmente, die Genuss, Anerken-
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nung und Wachstum nicht vollstandig ablehnten. Somit machte sich auch der Trend der
Genussorientierung bemerkbar (vgl. BAADE, 1988, S. 212f.).

Als wesentliche Faktoren erwies sich bei der Untersuchung von BAADE (1988, S. 213)
auch die kunftige Sicherung und Kontrolle der zugesprochenen Produkteigenschaften.
Die Glaubwirdigkeit des Angebots wurde schon von BAADE (1988, S. 213) als langfris-
tig bedeutsamer Bestimmungsfaktor fur die Nachfrage nach Okologischen Lebensmit-
teln gesehen (vgl. BAADE, 1988, S. 213).

Aulerdem zeigte sich, dass nachfolgende, weniger idealistisch gepragte Kaufertypen
bezuglich der Erreichbarkeit alternativ erzeugter Lebensmittel zu weniger Zugestand-
nissen bereit waren als die Pioniere der Naturkostkaufer. In diesem Zusammenhang
wurde auch die Akzeptanz von Naturkostprodukten im herkdmmlichen Lebensmittelein-
zelhandel erortert. Die Untersuchungen von ALTMANN und ALVENSLEBEN (1986, S. 51)
stellten jedoch dazu fest, dass Bioprodukte einen Teil ihrer Attraktivitat verlieren, wenn
sie wie herkdmmliche Lebensmittel in Massendistributionssystemen angeboten werden.
Dies entsprache der unterstellten ,naturistischen® Grundhaltung der Biokaufer mit aus-
gepragter Skepsis gegenuber der gesamten Erndhrungswirtschaft (vgl. BAADE, 1988,
S.214f.).

Auch PRUMMER (1994, S. 182 f.) stellte fest, dass Okologisch erzeugte Produkte in ers-
ter Linie aus Gesundheits- und Umweltgrinden nachgefragt wurden. Der Grol3teil der
Bevolkerung wies ein ausgepragtes Umwelt- und Gesundheitsbewusstsein auf, wobei
PRUMMER (1994, S. 181 f.) auch auf die grol3e Diskrepanz zum tatsachlichen Verhalten
hinwies. Als erste Zielgruppe sah PRUMMER (1994, S. 181 ff.) somit fur den Absatz 6ko-
logisch erzeugter Lebensmittel Verbraucher mit einem ausgepragten Umwelt- und Ge-
sundheitsbewusstsein an. Nach HOPFENBECK (1990, S. 303) ermoglichte allerdings al-
lein ein vorhandenes Umweltbewusstsein ein Okologieorientiertes Kaufverhalten, wah-
rend nach ALVENSLEBEN (1990, S. 3) die westliche Bevolkerung in erster Linie gesunde
Lebensmittel mochte, die allerdings noch weitere Kriterien erfullen sollten. Sie sollten
zusatzlich gut schmecken, preiswert sein sowie soweit moglich rickstandskontrolliert
sein. Auch nach PLOGER ET AL. (1993, S. 43) stand die umweltschonende Erzeugung
keineswegs im Vordergrund. Das Umweltschutzmotiv wirkte zumeist dann erst kaufent-
scheidend, wenn keine zu grof3en Opfer zu bringen waren, d. h. keine Zugestandnisse
wie z. B. hoherer Preis, weniger Genuss oder Bequemlichkeit zu machen waren (vgl.
PLOGER, FRICKE und ALVENSLEBEN, 1993, S. 43).
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Zahlreiche Barrieren waren laut PRUMMER (1994, S. 183 f.) fir die Dissonanz zwischen
dem Bewusstsein und dem tatsachlichen Kaufverhalten verantwortlich. Diese Barrieren
konnen durch bestimmte Motive Uberlagert werden oder zumindest an Bedeutung ver-
lieren. Fur Verbraucher mit einem hohen Haushaltseinkommen spielte das bedeutende
Kaufhindernis ,zu hohes Preisniveau“ beispielsweise eine geringere Rolle. Hier rickte
das Problem der schlechten Verfiigbarkeit an die erste Stelle. Ein ausgepragtes Preis-
bewusstsein Uberdeckte dagegen qualitdtsbewusstes Kauferverhalten (vgl. PRUMMER,
1994, S. 183 f.).

Bei Haushalten mit Kleinkindern potenzierete sich nach PRUMMER (1994, S. 184) das
Gesundheitsbewusstsein. Es wurde hier beim Lebensmitteleinkauf nicht nur an die ei-
gene Gesundheit gedacht, sondern in verstarktem Malde an das gesundheitliche Wohl-
ergehen des Kleinkindes.

Weiter konnte nach den Untersuchungen von PRUMMER (1994, S. 184) auch ein ausge-
pragtes Ernédhrungsbewusstsein bzw. das Interesse an Ernahrungsfragen die beste-
henden Kaufbarrieren entkraften.

RAMISCH (2000, S. 50) nannte als Kaufmotive fiir Oko-Produkte ,Gesundheit®, ,Umwelt*,
.Neugier und ,Geschmack”. Der beobachtete Wertewandel der Gesellschaft bewegte
sich nach RAmISCH (2000, S. 50) zunachst hin zu einer gesteigerten Gesundheitssensi-
bilitat und etwas spater zu einem verstarkten Umweltbewusstsein.

Ein mal3gebliches Kaufhindernis sah RAMISCH (2000, S. 51) v. a. im h@heren Preisni-
veau von Oko-Lebensmitteln. Der z. T. auffallend hohe Preisabstand zum gleichen Pro-
dukt aus konventioneller Produktion, mit welchem man zuvor jahrelang zufrieden war,
verhinderte mitunter den Kaufakt. Weiter fehlte vielen Verbrauchern einfach die Motiva-
tion Oko-Produkte zu kaufen, selbst wenn sie ein erhdhtes Umwelt- und Erndhrungs-
bewusstsein aufzeigten. Die Tradition, die gewohnten Lebensmittel in der vertrauten
Einkaufsstatte zu kaufen, Uberlagerte oftmals den Anreiz, etwas ,Neues® auszuprobie-
ren. Als problematisch zeichnete sich laut RAMISCH (2000, S. 51) auch der lediglich indi-
rekte Zusammenhang zwischen Einkauf von Oko-Lebensmitteln und Umweltschutz ab.
Fir die Verbraucher ist dieser Zusammenhang schwieriger greifbar, als beispielsweise
die unmittelbare Verbindung zwischen Oko-Konsum und Gesundheit bzw. Geschmack,
weshalb diese Kaufgrinde zumeist auch motivierender wirkten. Auch die Qualitat der
Oko-Produkte wurde von den Verbrauchern oftmals als minderwertig verurteilt. Hier
spielten bekannte Probleme mit der Haltbarkeit dieser Produkte sowie das aul3ere Er-



Stand der Forschung 24

scheinungsbild eine wichtige Rolle. Weiter sprach RAmMISCH (2000, S. 51) auch von der
mangelnden Verflugbarkeit als maligeblicher Hemmschuh, gerade fir Verbraucher mit
einer frisch entwickelten Kaufabsicht.

RAMISCH (2000, S. 252 f.) beschrieb den ,richtigen Oko-Kaufer als eine Person, die re-
gelmaRig, d. h. etwa einmal pro Woche, in eine Oko-Einkaufsstatte geht und dort be-
wusst zumindest das eine oder andere Produkt aus 6kologischem Anbau kauft und au-
Rerdem weild, was Oko-Landbau ist und aufgrund ihres regelmaRigen Kaufs einige typi-
sche Markennamen bzw. Anbauverbande kennt. Die in der Untersuchung von RAMISCH
(2000, S. 253) ermittelte Unkenntnis von Markennamen und Anbauverbanden sowie
auch Oko-Einkaufsstatten (Einkauf direkt beim Landwirt bedeutet nicht gleichzeitig 6ko-
logisch Einkaufen) tragt laut RAmiscH (2000, S. 253) nicht zur Forderung der Markt-
chancen fiir Oko-Produkte bei. Somit ist die Kenntnis tiber den Oko-Landbau bzw.
-Wissen* ebenso als Bestimmungsgrund der Nachfrage zu sehen.

Bei SCHAER (2001, S. 10) standen ebenfalls ,Gesundheit”, ,Umweltfreundlichkeit* und
,Geschmack” an der Spitze der Motive fiir den Oko-Konsum, wobei jedoch festgestellt
werden konnte, dass der ,Geschmack® zunehmend an Bedeutung gewann. Das insge-
samt sehr positive Image der okologischen Lebensmittel bestand vor allem durch den
Vergleich zur (negativ beurteilten) konventionellen Ware.

Als Griinde gegen den Oko-Konsum wurden immer wieder, wenn auch in den verschie-
denen Untersuchungen in dieser Zeit mit unterschiedlicher Gewichtung, Unsicherheit
uber die Herkunft der Produkte, hoher Preis, Desinteresse bzw. Nichtinformiertheit zum
Thema und auch schwierige Unterscheidbarkeit vom konventionellen Angebot ange-
fuhrt. Auch das Beschaffungsproblem hatte nach wie vor eine hohe Bedeutung. ,,Gerin-
ge Auswahl” und ,vielfach teuer” gehorten zu den negativen Merkmalen, daruber hinaus
herrschte grof3e Unsicherheit und Erklarungsbedarf Gber die Inhalte ,06kologischer Qua-
litdt“. Gerade sporadische Oko-Konsumenten zweifelten an der Glaubwiirdigkeit der
Oko-Produkte. Es wurde angenommen, dass die hohen Preise, die geringe Verfligbar-
keit der Oko-Produkte, Zweifel an der 6kologischen Effizienz und starre ,habitualisierte*
Kaufgewohnheiten als Haupthindernisse von umweltfreundlichem Konsum gelten konn-
ten (vgl. SCHAER, 2001, S. 10).

Obwohl das Preisbewusstsein der Konsumenten laut SCHAER (2001, S. 11) nach ver-
schiedenen Untersuchungen nicht besonders prazise war, schienen die Preise fiir Oko-
Produkte oft Uber einer Grenze zu liegen, die noch als fair angesehen wurde. Bei weiter
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steigenden Preisen oder sinkenden Einkommen wurde ein Rickgang des Oko-
Konsums sogar bei Intensiv-Verwendern beflirchtet (vgl. SCHAER, 2001, S. 11).

Die Zweifel und Informationsdefizite bezlglich der dkologischen Herkunft der Produkte
wurden durch die Vielzahl der sie betreffenden Begriffe und Warenzeichen verstarkt.
Seit 1993 beschrankte eine EU-Verordnung (VO (EWG) Nr.2092/91) die Kennzeich-
nung von Lebensmitteln mit Begriffen, die auf eine Herkunft aus 6kologischer Landwirt-
schaft schlieBen lieRen (wie z. B. ,Bio“, ,Oko“), auf Produkte, die sich tatsachlich aus
Erzeugnissen des Okologischen Landbaus zusammensetzen. Die EU-Oko-Verordnung
fur tierische Erzeugnisse wurde erst im Juli 1999 verabschiedet. Seit dem Inkrafttreten
der EU-Verordnung ging vor allem im konventionellen Lebensmitteleinzelhandel der An-
teil an Pseudo-Oko-Produkten deutlich zurtick. Dennoch bestand durch die fir Produkte
aus konventioneller Landwirtschaft verwendeten Attribute ,kontrolliert® und ,integriert"
noch eine Grauzone und fuhrte zu Verwirrungen. Die Bezeichnung ,0kologisch® hob
sich daruber hinaus nicht deutlich genug von diesen Begriffen ab (vgl. SCHAER, 2001,
S.12).

SCHAER (2001, S. 155) erkannte in seiner Untersuchung eine gestiegen Akzeptanz von
Oko-Lebensmitteln unter den bayerischen Haushalten, was sich auch in der hohen Be-
kanntheit der Bezeichnung ,0kologisch® im Vergleich zu anderen Landbauformen, wie
~kontrolliert* und ,integriert” widerspiegelte. Allerdings waren hierbei parallel auch einige
Unsicherheiten und ein groRes Misstrauen gegeniiber der Aufschrift ,Oko* feststellbar.
Oko-Kaufer sowie Nicht-Oko-Kaufer befiirchteten gleichermalen eine missbrauchliche
Verwendung des Begriffs ,0Oko“. Offensichtlich war es den Anbietern von Oko-
Lebensmitteln bis dahin nicht gelungen, den seit langer Zeit (seit dem Inkrafttreten der
EU-Verordnung 2092/91) bestehenden Rechtsschutz fiir die Bezeichnung ,0ko* an ihre
Kundschaft zu vermitteln (vgl. SCHAER, 2001, S. 155).

Auch Markenzeichen und Herstellerbezeichnungen von Oko-Lebensmitteln waren laut
der Untersuchung von ScHAER (2001, S. 155 f.) nur in geringem Umfang bekannt, wah-
rend das Gutezeichen der CMA und ,Qualitat aus Bayern — garantierte Herkunft® des
bayerischen Gemeinschaftsmarketings eine gute Bekanntheit verzeichnen konnten.

Ein weiteres Problemfeld stellte nach wie vor die Verfligbarkeit von Oko-Lebensmitteln
dar, obwohl zum Zeitpunkt der Untersuchung von SCHAER (2001, S. 13) bereits Uber
90 % der Supermarkte oOkologische Lebensmittel fuhrte. Offensichtlich wurden diese
aber haufig nicht als solche erkannt oder nicht fur glaubwurdig gehalten. Auch bestand
das Angebot in den Supermarkten oft nur aus einem Sortimentsschwerpunkt (Trocken-
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sortiment). In der Untersuchung von ScHAER (2001, S. 155) gab ein Viertel der Befrag-
ten an, im konventionellen LEH den groten Teil ihrer Oko-Einkaufe zu tatigen. Gleich-
zeitig wurde dieser Einkaufsstatte aber nur wenig Vertrauen entgegengebracht. Als ver-
trauenswirdigste Einkaufsstatte wurde der Oko-Landwirt gesehen. Die Oko-Klientel, die
im Supermarkt einkaufte, waren nach SCHAER (2001, S. 156) junger als der Durch-
schnitt der Oko-Kaufer, kaufte seltener und unregelmaRiger Oko-Produkte ein und ga-
ben pro Einkauf auch weniger Geld aus.

Auch die regionale Herkunft schien allgemein bei der Bewertung des Lebensmittelan-
gebotes eine grofe Rolle zu spielen. Besonders bei Oko-Lebensmitteln wurde von be-
sonders vielen Verbrauchern der Anspruch an eine regionale Herkunft erhoben, wobei
die Bedeutung der regionalen Herkunft fir Oko-K&aufer wie fiir Nicht-Oko-K&ufer gleich
hoch war. Allerdings sah SCHAER (2001, S. 156) in der regionalen Herkunft kein zentra-
les Auswahlkriterium beim Kauf von Oko-Lebensmitteln, sondern eher ein erganzendes
Kaufentscheidungskriterium, das die Glaubwiirdigkeit und Kompetenz des Oko-
Angebotes abrundete.

Eine zentrale Rolle bei der Erforschung des Kauferverhaltens spielen Einstellungen. Sie
sind gekennzeichnet durch die organisierte, erlernte und dauerhafte Bereitschaft zu ei-
nem bestimmten Verhalten.

FRICKE (1996, S. 144 f.), der 1994 die dritte Konsumentenerhebung der von der Ar-
beitsgruppe um ALVENSLEBEN konzipierten Langzeitstudie (1986 - 1999) durchfuhrte,
arbeitete unter den regelmaRigen Oko-K&ufern vier Cluster heraus, indem er ihre Ein-
stellungen zu verschiedenen fur das Kaufverhalten relevanten Problemfeldern (Zah-
lungsbereitschaft, Einkaufsstatte, Gesundheitsbewusstsein sowie Vertrauen in das kon-
ventionelle Lebensmittelangebot) untersuchte. Die Trennung nach diesen Kriterien war
deutlich, dagegen zeigten die Gruppen kaum soziodemographische Unterschiede. Fol-
gende Einstellungsgruppen wurden ermittelt (vgl. FRICKE, 1996, S.138 - 147):

Der Gesundheitskaufer: Das Gesundheitsbewusstsein dieser Gruppe ist sehr hoch.
Ausschlaggebend fiir den Kauf von Oko-Lebensmitteln sind weder ein ausgepragtes
Misstrauen gegenuber konventioneller Ware noch der Umweltschutz oder der Genuss-
wert der Lebensmittel. Naturkostladen werden von dieser Personengruppe selten auf-
gesucht, die Einkaufsstatte ist insgesamt eher unwichtig. Dafur ist die Zahlungsbereit-
schaft fur gesunde Produkte hoch.



Stand der Forschung 27

Der kritische Qualitatskaufer: Dieser Personenkreis zeigt sich auffallend wenig gesund-
heitsbewusst. Die Einstellungen zum Lebensmittelkonsum werden durch hohe Quali-
tatsanspruche und hohes Misstrauen gegenuber dem konventionellen Angebot gepragt.
Eine Festlegung auf bestimmte Einkaufsstatten besteht nicht. Die Bereitschaft, Auf-
schlage fiir ,Oko“ zu zahlen, ist sehr hoch.

Der skeptische, umweltbewusste Risikokaufer: Ein extrem hohes Misstrauen gegenuber
dem konventionellen Angebot veranlasst diese Gruppe zum Oko-Konsum. Entspre-
chend zahlen auch ein hohes Umwelt- und Gesundheitsbewusstsein zur Einstellungs-
struktur dieser Personengruppe, die v. a. den Naturkostladen frequentiert. Eine erhohte
Zahlungsbereitschaft fiir ,Oko* ist dagegen sehr niedrig.

Der Zufriedenheitskaufer: Diese Gruppe féllt innerhalb der Oko-K&ufer aus dem Rah-
men, da sie ein sehr hohes Vertrauen in das konventionelle Angebot hat. Entsprechend
ihrer positiven Lebenshaltung kauft diese Personengruppe dkologische Lebensmittel
ein, weil ihr das okologische Angebot und die Atmosphare von Reformhausern, Biola-
den und Wochenmarkten gefallt, oft auch aus Zufall oder Neugierde. Die Zahlungsbe-
reitschaft ist allerdings eher niedrig.

Nach BRUHN (2002), die 1999 die vierte Erhebung der von der Arbeitsgruppe um
ALVENSLEBEN konzipierten Langzeitstudie (1986 - 1999) durchfuhrte, hat die klassische
Nachfragetheorie nur noch bedingt Gultigkeit, da die Verbraucher in den Industriestaa-
ten ihre physiologische Sattigungsgrenze bei Lebensmitteln erreicht haben. Anderun-
gen des Nachfrageverhaltens sind vielmehr auf qualitativer Ebene zu finden: Die Oko-
logiebewegung, die Gesundheitswelle und die Genusswelle stellen solche qualitativen
Tendenzen dar, die in den 80er und 90er Jahren die Lebensmittelnachfrage und folglich
auch das Biokonsumverhalten beeinflusst haben (BRUHN, 2002, S. 24).

Die Auswertungen der 1999 durchgeflihrten Konsumentenbefragungen von BRUHN
(2002, S. 218) zeigten u. a. auf, dass sich die Nachfrage nach Bioprodukten in den 90er
Jahren in gutsituierte und altere Verbraucherschichten verlagert hatte. Diese Verschie-
bung in den Kauferanteilen ging einher mit der Entideologisierung der Nachfragen nach
Bioprodukten. In den 90er Jahren hatte auch das Kaufmotiv Umweltschutz an Bedeu-
tung verloren. Die direkte Abfrage der Kaufmotivationen verdeutlichte, dass gesundheit-
liche Grinde mit Abstand die grofdte Kaufrelevanz aufwiesen. Beim Kauf von Biopro-
dukten dominierten mit steigender Tendenz egoistische Motive vor altruistischen Kauf-
kriterien.
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Es stellte sich weiter heraus, dass die Haupteinflussfaktoren der 80er Jahre, das ,Miss-
trauen in konventionell erzeugte Produkte® und die ,Bedeutung gesunder Ernahrung® in
den 90er Jahren stetig an Verhaltensrelevanz eingebuf3t haben. Wahrend des gesam-
ten Untersuchungszeitraums der Langzeitstudie der Arbeitsgruppe um ALVENSLEBEN
(1986 - 1999) hatte eine Verlagerung der Verhaltensrelevanz derart stattgefunden, dass
in der vierten Erhebung im Jahr 1999 die ,besseren Eigenschaften“ von Bioprodukten®
zum wichtigsten Bestimmungsgrund der Nachfrage avancierten. Das positive Image
von Bioprodukten war v. a. auf die gute Beurteilung der Prozessqualitaten von Biopro-
dukten zurlckzufiihren. Hedonistische Gesichtpunkte wie ,Genuss® oder ,Geschmack®
spielten bei der Produktwahrnehmung keine Rolle. Auch zeigte sich, dass Bio-Kaufer
seltener Fertiggerichte nachfragten. Somit waren Bioprodukte nicht mit zwei aktuellen
Trends der Lebensmittelnachfrage in Verbindung zu bringen. Zusatzlich war ein Werte-
wandel in Richtung einer héheren Systemkonformitat festzustellen. Diese Entwicklun-
gen lieferten eine Begrindung fir die zunehmende Passivitat der Verbraucher in den
90er Jahren (vgl. BRUHN, 2002, S. 218 f.).

Steigende Wachstumsraten bedurfen nach BRUHN (2002, S. 220 f.) Impulse von aulden.
Es muissen Konsumanreize geschaffen werden, z. B. durch Ansprache aktueller
Verbrauchertrends (Hedonismus, Wellness, Convenience), um so moglichst viele
Verbraucherschichten zu erreichen und auch jungere Konsumenten zu gewinnen. Zu-
satzlich mussen die Kaufbarrieren Uberwunden werden, um fur die Verbraucher low-
cost-Situationen zu schaffen (BRUHN, 2002, S. 221).

Die emotionale Erlebnisvermittlung spielt nach BRUHN (2002, S. 221) auf gesattigten
Markten eine entscheidende Rolle. Diesem Sachverhalt muss auch bei der Vermark-
tung von Bioprodukten Rechnung getragen werden. Die Analyse des Konsumverhaltens
bei Bioprodukten zeigte, dass trotz positiver Produktwahrnehmung und Kaufbereitschaft
der erwartete Nachfrageschub ausgeblieben war. Die Vermittlung emotionaler Qualita-
ten mittels kommunikationspolitischer MalRnahmen ist in diesem Zusammenhang von
grol3er Bedeutung. Sie kann dazu beitragen, das Nachfragepotential der Gelegenheits-
kaufer zu erschlieRen, Bioprodukte erfolgreich im konventionellen LEH zu etablieren
und einen Mehrpreis zu realisieren (vgl. BRUHN, 2002, S. 221).
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3 METHODIK DER KONSUMENTENBEFRAGUNG

Als Erhebungsinstrument fir die Konsumentenerhebung im Jahr 2004 sowie in den
Jahren 1998 und 1992 wurde die computergestitzte Telefonbefragung gewahilt, fir die
eine Reihe von Grinden sprach. Zum einen war eine grof3e Stichprobe notig, damit die
Ergebnisse Ruckschlisse auf die bayerische Gesamtbevolkerung erlaubten. Zum ande-
ren fuhrt die mit dem Interview gleichzeitig erfolgende Dateneingabe zu einer hohen Da-
tenqualitat und schnellen Verflgbarkeit der Analyseergebnisse. Aulerdem gehdrt zu
den Forschungszielen der Vergleich der Ergebnisse aus den drei Untersuchungszeit-
raumen PRUMMER (1994), SCHAER (2001) sowie der eigenen Erhebung (2004).
PRUMMER (1994) und SCHAER (2001) fuhrten bayernweite computergestutzte Telefonbe-
fragung durch, so dass u. a. aus Grunden der Vergleichbarkeit bei der Bayernbefragung
2004 auf die gleiche Erhebungsmethode zurlickgegriffen wurde.

Somit wurden jeweils im Abstand von sechs Jahren an der Professur fur Marktlehre der
Agrar- und Erndhrungswirtschaft in drei Perioden (1992, 1998 und 2004) flachende-
ckend telefonische Erhebungen bayerischer Haushalte angelegt mit dem Ziel, die
Verbrauchereinstellungen gegenuber okologisch erzeugten Lebensmitteln zu untersu-
chen. Die gesamte Untersuchung umspannt damit einen Zeitraum von 12 Jahren.

3.1 Methodik der eigenen Befragung (2004)

FUr die Konsumentenbefragung bayerischer Haushalte im Erhebungsjahr 2004 wurde
aus den bereits genannten Grunden die computergestutzte Telefonbefragung gewahlt.

Der im Jahr 2004 durchgefihrten Konsumentenerhebung bayerischer Haushalte wurde
eine ebenfalls computergestitzte Telefonbefragung bayerischer Haushalte im Januar/
Februar 2002 als Vorstudie (2002) vorangestellt, die auch im institutseigenen Befra-
gungslabor der Professur fur Marktlehre der Agrar- und Ernahrungswirtschaft stattfand.
Die gezogene Stichprobe war jedoch deutlich kleiner. Die Ergebnisse dieser Vorstudie
wurden in einem externen Arbeitsbericht “Telefonbefragung bayerischer Haushalte zum
Thema Einkaufsverhalten bei Oko-Lebensmitteln* (Arbeitsbericht Nr. 1, vgl. KOHLER,
2002) zusammengefasst und flieRen stellenweise als Vergleichswerte in die Untersu-
chung 2004 mit ein.
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Weiter wurden zum Thema Verbrauchereinstellungen gegentiber Oko-Lebensmittel im
Rahmen des Forschungsauftrags ,Weiterentwicklung des bayerischen Konzepts im
Oko-Marketing einschlieRlich Controlling“ im Auftrag des bayerischen Staatsministeri-
ums fir Landwirtschaft und Forsten auch mehrere face-to-face Interviews auf ausge-
wahlten Veranstaltungen der Oko-Erlebnistage in Bayern 2002 bis 2004 durchgefiihrt
(die jeweils im September stattfanden), deren Ergebnisse ebenfalls zum Teil verglei-
chend herangezogen werden.

3.1.1 Entwicklung des eigenen Fragebogens

Ausgehend von der thematischen Problemstellung wurden Leitfragen formuliert, aus
denen dann die Hypothesen abgeleitet wurden. Die Hypothesen (die in Kapitel 3.3.1
neben den Hypothesen aus den beiden anderen Untersuchungszeitrdumen aufgefihrt
werden) bildeten die Basis fur die Operationalisierung im Fragebogen.

Anhand dieser Hypothesen wurden unterschiedliche Aspekte zu den Themenschwer-
punkten heraus gearbeitet und ein Fragebogenkatalog erstellt (Operationalisierung).
Aus diesen Aspekten entwickelte sich letztendlich der Fragebogen (siehe Anhang).

Unter Operationalisierung versteht man die Schritte der Zuordnung von empirisch er-
fassbaren, zu beobachtenden oder zu erfragenden Indikatoren zu einem theoretischen
Begriff. Durch Operationalisierung werden Messungen der durch einen Begriff bezeich-
neten empirischen Erscheinungen madglich (ATTESLANDER, 1995, S. 61)

Es wurden die folgenden Fragenkomplexe untersucht:

Fragenkomplex 1:  Erndhrung
Fragenkomplex 2: Lebensmitteleinkauf
Fragenkomplex 3: Okologische Erzeugung
Fragenkomplex 4: regelmiBige Oko-Kiufer

Einkaufshaufigkeit

Erstkauf

Einkaufsstatten

Anteil an Oko-Lebensmitteln

Produktauswahl

Vertrauen in die Einkaufsstatte

Regionalitat

Ausgaben fir Oko-Lebensmittel
Fragenkomplex 5: Beurteilung 6kologisch erzeugter Lebensmittel
Fragenkomplex 6: Bayerisches Oko-Zeichen
Fragenkomplex 7: Soziodemographie
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Der grofdte Teil der Informationen wurde mit Hilfe von geschlossenen und offenen Fra-
gen erfasst. Unter offenen Fragen werden hier vor allem solche verstanden, bei denen
die Antwortkategorien den Befragten nicht vorgegeben wurden. Es wurde jedoch, um
die Arbeit der Interviewer zu erleichtern, bei der Fragebogenentwicklung aus den Er-
gebnissen der Vorstudien bzw. des Pre-Tests eine Reihe von mdglichen Antwortkatego-
rien abgeleitet. Um der von ATTESLANDER (1995, S. 180) aufgestellten Forderung, dass
offene Fragen selbststandig formulierte Antworten zulassen missen, nachzukommen,
wurde unter einer Kategorie ,sonstiges® stets die Mdoglichkeit der wortgetreuen Eingabe
der Antwort gegeben.

Die geschlossenen Fragen stellen die Probanden dagegen vor eine begrenzte Auswahl
an Antworten, die entweder aus der Fragestellung (ja/nein-Fragen) hervorgeht oder von
den Interviewern vorgelesen wird. Ein Teil der Fragen hatte auch Filterfunktion, wie die
nachfolgende Abbildung verdeutlicht.
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Abbildung 1:  Aufbau des Fragebogens
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Ein Schwerpunkt der Befragung lag auf der Ermittlung der Einstellung gegenlber
Okologischen Lebensmitteln. Zur Einstellungsmessung wurde die Rating-Skala heran-
gezogen, die in der Marktforschung wegen ihrer Vielseitigkeit und einfachen Handhab-
barkeit zweifelsohne am haufigsten eingesetzte Skalierungsmethode. Als Verfahren der
direkten Selbsteinstufung ist sie dadurch charakterisiert, dass die Befragten aufgefor-
dert werden, ihre Position auf der interessierenden Merkmalsdimension selbst an-
zugeben (BEREKOVEN, ECKERT und ELLENRIEDER, 1996, S. 72).

Die Befragten wurden gebeten, den Grad ihrer Zustimmung bzw. Ablehnung zu jedem
Statement die Lebensmittelauswahl betreffend anhand einer siebenstufigen Rating-
Skala anzugeben. Die Skala reichte von ,starke Zustimmung® Uber ,neutral® bis zu ,star-
ke Ablehnung®. Die Interviewer waren angewiesen, zuerst grundsatzlich nach Zustim-
mung bzw. Ablehnung zu fragen und dann erst weiter zu differenzieren, um den Pro-
banden die Orientierung auf der Skala zu erleichtern und ein schnelles Ausweichen auf
,heutral bzw. weil} nicht” zu vermeiden.

Eine Quantifizierung von Einstellungen scheint fur die Belange der Sozialwissenschaf-
ten und der Psychologie und im Ubertragenen Sinne auch fur die Konsumentenfor-
schung angemessen, da quantifizierbare Ergebnisse exakte Kriterien fur optimale Ent-
scheidungen liefern, allgemeine Gesetzmaligkeiten erkennbar und Abhangigkeiten
formulierbar sind sowie der Vergleich von verschiedenen Untersuchungsergebnissen zu
verschiedenen Messzeitpunkten und bei verschiedenen Personen mdglich ist. Die mit
Abstand am meisten verbreiteten Methoden zur Erfassung von Einstellungen sind Ska-
len, bei denen zu vorgegebenen Aussagen um Zustimmung oder Ablehnung gebeten
wird. Einstellungsskalen bestehen aus einer Reihe von Feststellungen bzw. Statements
uber den Einstellungsgegenstand. Die Zustimmung bzw. Ablehnung des Individuums
soll dann Aufschluss Uber seine Einstellung geben (vgl. BRUHN, 2002, S. 43 1.).

BRUHN (2002, S. 35) beschreibt weiter, dass es flr die Abhangigkeit der Kaufwahr-
scheinlichkeit von der Einstellung keine generell glltige Verlaufsform gibt. Es handelt
sich vielmehr um eine Abhangigkeit, die bei verschiedenen Einstellungsgegenstanden
bzw. Produkten unterschiedlich ausgepragt ist (BRUHN 2002, S. 35).

Einstellungen haben — trotz ihrer geringen Kaufnahe — die grofRte Bedeutung fur die
Marketingforschung erlangt. Einstellungsmessungen sind einerseits allgemeiner ver-
wendbar und weniger situationsabhangig als die Messung einer direkten Kaufabsicht.
Andererseits sind Einstellungen gentugend produktbezogenen, um Ansatzpunkte fur den
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Einsatz und die Kontrolle des absatzpolitischen Instrumentariums der Unternehmen zu
liefern (BESCH, 1980, S. 476 f.).

Ubersicht 1:  Skalierung der Antwortméglichkeiten

Statement

starke Ablehnung (-3)
Ablehnung (-2)

eher Ablehnung (-1)
neutral (0)

eher Zustimmung (+1)
Zustimmung (+2)
starke Zustimmung (+3)

Quelle: Eigene Darstellung

Das Ziel der Skalierungsverfahren besteht in erster Linie darin, theoretische, nicht be-
obachtbare Sachverhalte, die ,innerhalb® einer Person wirksam werden (so genannte
hypothetische Konstrukte oder intervenierende Variablen wie Emotionen, Einstellungen,
Wertungen, Praferenzen etc.) zu messen. Zu diesem Zweck werden diese qualitativen
Merkmale skaliert, m. a. W. also in quantitative Grdolen transformiert (BEREKOVEN,
ECKERT und ELLENRIEDER, 1996, S. 72).

Neben der Bewertung der Einstellung der Verbraucher gegenuber 6kologischen Le-
bensmitteln wurden auch die Einstellungen der Verbraucher zur 6kologischen Erzeu-
gung Uber Assoziationstests abgefragt. Diese Befragungstechnik bietet sich an, um
verborgene Einstellungen, Gedanken und Geflhle der Befragten erkennen zu kdnnen.
Ein Assoziationstest ist ein Messinstrument, bei dem durch bewusst eingesetzte Reize
die im Gedachtnis gespeicherten Eindrucke aufgedeckt werden (STRECKER, REICHERT
und POTTEBAUM, 1990, S. 103).

Bei einem Wort-Assoziationstest wird der befragten Person ein bestimmtes Wort ge-
nannt, welches als Reiz dient. In der vorliegenden Befragung war dieser Reiz bei-
spielsweise das Wort ,Okologischer Landbau“. Der Befragte sollte daraufhin die Ge-
danken, die ihm spontan dazu einfallen, laut duf3ern (vgl. SIES und MAHLAU, 1997, S. 6).
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Da sich in den oben erwahnten Vorstudien bereits verschiedene Assoziationen zum
Okologischen Landbau herauskristallisiert hatten, wurde dieser Assoziationstest derart
abgewandelt, dass die Befragten gebeten wurden, aus einer Reihe von neun aus den
Vorstudien gewonnenen Assoziations-Begriffen den Begriff auszuwahlen, den sie am
starksten mit dem Reizwort ,Okologischer Landbau® in Verbindung setzen.

3.1.2 Stichprobenziehung fiir die eigene Befragung

Bei der Stichprobenziehung gilt es sicherzustellen, dass jedes Element der Grundge-
samtheit die gleiche Chance hat, gezogen zu werden. Die Stichprobenziehung erfolgte
bei dieser Untersuchung daher nach dem Zufallsverfahren. Ausgehend von wahrschein-
lichkeitstheoretischen Uberlegungen liegt hier das Prinzip zugrunde, dass jede Einheit
der Grundgesamtheit eine Wahrscheinlichkeit ,gréfRer Null“ haben muss, um in die
Stichprobe einbezogen zu werden. Im Unterschied zur willkirlichen bzw. bewussten
Auswahl lasst sich damit der Stichproben- bzw. Zufallsfehler mathematisch berechnen
(BEREKOVEN, ECKERT und ELLENRIEDER, 1996, S. 51).

Als Grundgesamtheit dieser Untersuchung gelten alle bayerischen Privathaushalte mit
Telefonanschluss. Um aus dieser Grundgesamtheit eine reprasentative Stichprobe zu
ziehen, wurde mit der ZUMAZ in Mannheim Kontakt aufgenommen.

Das Zentrum fur Umfragen, Methoden und Analysen in Mannheim berat und unterstitzt
seit 1974 die Sozialforschung bei der Anlage, Durchfiuhrung und Auswertung sozialwis-
senschaftlicher Untersuchungen, erhebt Daten fur die gesellschaftliche Dauerbeobach-
tung, bereitet Daten aus den amtlichen Statistiken auf und beobachtet die gesellschaft-
liche Entwicklung in ausgewahlten Bereichen mithilfe eines Systems sozialer Indikato-
ren. DarUber hinaus fuhrt die ZUMA eigene Grundlagenforschungen durch mit dem Ziel,
sozialwissenschaftliche Untersuchungsansatze und -instrumente zu entwickeln und zu
verbessern (http://www.gesis.org/Organisation/ZUMA/index.htm; Stand: 15.03.2005).

2 Zentrum fur Umfragen, Methoden und Analysen
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Als Grundgesamtheit flr die Datenerhebung der vorliegenden Untersuchung gelten alle
bayerischen Privathaushalte mit Telefonanschluss. Um aus dieser Grundgesamtheit
eine reprasentative Stichprobe zu ziehen, wurde von der ZUMA in Mannheim entspre-
chend der Aufgabenstellung eine Datei/CD mit 10.000 zufallig generierten Telefon-
nummern aus Bayern angefordert®, aus der wiederum zufillig die Teilstichproben fiir
die Befragung nach dem RLdD-Verfahren (replacement of last 2-digits) gezogen und
in Form von Listen an den Befragungsplatzen ausgelegt wurden. Auf das RLdD-
Verfahren soll an dieser Stelle nicht naher eingegangen werden, sondern es wird hier
auf die detaillierten Ausfiihrungen von SCHAER (2001, S. 121 ff.) verwiesen.

Der minimal erforderliche Stichprobenumfang steigt nicht proportional zur Grof3e der
Grundgesamtheit an, sondern nimmt mit zunehmender Grof3e der Grundgesamtheit
immer langsamer zu. Das erklart, dass man bei relativ grolen Grundgesamtheiten (z.B.
bei einer Prognose fur die nachste Bundestagswahl) mit ,relativ’ kleinen Stichproben-
umfangen auskommt. Dies bestatigt die Aussage, dass fur die Reprasentativitat weni-
ger der relative Anteil der Stichprobe an der Grundgesamtheit von Bedeutung ist als die
absolute GrofRe der Stichprobe (MorIg, 1996, S. 21).

Die Grundgesamtheit der von der ZUMA angeforderten zufallig generierten Telefon-
nummern beruht auf der Datengrundlage vom Januar 2003 von 4.814.833 eingetrage-
nen Telefonnummern. Somit kann der minimal erforderliche Stichprobenumfang fur eine
endliche Grundgesamtheit mit bei dieser Untersuchung ausgehend von 4.814.833 ein-
getragenen Telefonnummern, einem tolerierten Fehler von & =5 %-Punkte = 0,05 und
einer Sicherheitswahrscheinlichkeit S = 99 % d.h. D(z)* = 0,99 d.h. z = 2,575 nach der
folgenden Formel berechnet werden:

® Gesamtheit: Datengrundlage: Januar 2003; 4.814.833 eingetragene Telefonnummern; Stichprobe: Anteil der ein-
getragenen Telefonnummern (in %) 32,39

* Die Funktion D(z) der Standardnormalverteilung
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N
. (N-D-&°
1+ (N=1)-&7 5 )
z°-P- Q

n= minimal erforderlicher Stichprobenumfang fir endliche Grundgesamtheiten
N = Anzahl der Elemente in der Grundgesamtheit
&= gewabhlter tolerierter Fehler
z= aus der zentralen Wahrscheinlichkeit der Standardnormalverteilung berechneter Wert der ge-

wahrten Sicherheitswahrscheinlichkeit. Wird beispielsweise eine Sicherheitswahrscheinlichkeit
von 99 % vorgegeben, so muss derjenige z-Wert aus der Wertetabelle abgelesen werden, fur den
gilt:

D(z) = 99 %; z = 2,575 (Tafel Zufallszahlen; vgl. MoRrIG,1996, Anhang)

= tatsachlicher Mittelwert der Grundgesamtheit.

Oftmals entspricht dies dem prozentualen Anteilwert an der Grundgesamtheit. Soll beispielsweise
der Stimmenanteil der ABC-Partei bei der ndchsten Wahl ermittelt werden, so entspricht P dem
Anteil der Wahler, die fur diese Partei stimmen.
Beachte: P liegt zwischen 0 % und 100 %; dies entspricht 0 <P < 1.

Q= 1-P.
Im Falle der Wahlprognose entspricht Q dem Anteil an der Wahlerschaft, die nicht die ABC-Partei
wahlen.
Ebenfalls gilt 0 < Q < 1 (MORIG, 1996, S. 21).

Fir die vorliegende Untersuchung ergibt sich demnach ausgehend von 4.814.833 ein-
getragenen Telefonnummern ein minimal erforderlicher Stichprobenumfang von:

4.814.833
N (4.814.833-1)-0,05
2,575%-0,5-0,5

=662,97

1

Ausgehend von 5.679.000 bayerischen Privathaushalten®, einem tolerierten Fehler von
¢ = 5 %-Punkte = 0,05 und einer Sicherheitswahrscheinlichkeit S = 99 % d.h. D(z)® =
0,99 d.h. z = 2,575 errechnet sich nach derselben Formel ein minimal erforderlicher
Stichprobenumfang fur eine endliche Grundgesamtheit von:

. 5.679.000
B L (5.679.000-1)-0,05°
2575%-0,5-0,5

=662,99

® Statistisches Jahrbuch 2004, S. 45; Privathaushalte insgesamt, Stand Mai 2003

® Die Funktion D(z) der Standardnormalverteilung
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Der Stichprobenumfang muss demnach mindestens n = 663 betragen, damit das Stich-
probenergebnis bei einer Grundgesamtheit von 4.814.833 eingetragenen Telefonnum-
mern bzw. 5.679.000 bayerischen Privathaushalten mit einer Sicherheitswahrschein-
lichkeit von 99 % um nicht mehr als 5 Prozentpunkte vom tatsachlichen Ergebnis der
Grundgesamtheit abweicht.

Die tatsachlich verwendete Stichprobengrolde der Untersuchung (2004) betragt n = 782.

3.1.3 Durchfiihrung der eigenen Befragung

In Anlehnung an das Forschungsprojekt ,\Weiterentwicklung des bayerischen Konzepts
im Oko-Marketing einschlieRlich Controlling“ wurde ein Querschnitt der Verbraucherein-
stellungen gegeniber dkologisch erzeugten Lebensmitteln in Bayern erhoben. Da es
das Ziel war, die nachfragebedingten Veranderungen u. a. im Zeitablauf zwischen 1992,
1998 und 2004 zu vergleichen, wurde das Befragungsdesign an die beiden friiheren
Erhebungen angepasst.

Die eigene Befragung wurde im Juni und Juli 2004 im Befragungslabor der Professur
fur Marktlehre der Agrar- und Erndhrungswirtschaft an der TUM-Weihenstephan zwi-
schen 9.00 Uhr morgens und 21.00 Uhr abends durchgeflihrt. Die Interviewer wurden
ausfuhrlich in das Befragungsthema und die Methode eingewiesen und flihrten vorab
einige Probe-Interviews, um sich mit Computer und Telefon sowie mit dem Fragebo-
genverlauf vertraut zu machen. Die Befragungssituation wurde mdglichst realitatsnah
einstudiert. Wahrend der Durchflihrung der Interviews wurden die Interviewer immer
wieder stichprobenartig kontrolliert.

Die Interviews wurden von Computern gestutzt, wodurch im gesamten Erhebungspro-
zess so wenig wie moglich dem Zufall Uberlassen wurde. Bei dem verwendeten CATI-
System (Computer-Assisted-Telephone-Interviewing) gibt der Interviewer die Antworten
unmittelbar in den Computer ein. Dies setzt voraus, dass der Fragebogen mit Hilfe ent-
sprechender Software’ programmiert wurde und so die entsprechende, anwendungs-
freundliche Oberflache aufweist. Vorteilhaft ist die direkte Weiterleitung des Interviewers
zur nachsten Frage, sobald eine entsprechende Antwort gegeben wurde. Wird eine fal-

7 Ci3 for Windows® 95, Sawtooth Software
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sche Antwort gegeben, verhindert dies eine Weiterleitung, so dass eine Korrektur erfol-
gen muss. Bei richtiger Beantwortung von Filterfragen wird direkt zur entsprechenden
Frage weiter gesprungen. Nach Beendigung eines Interviews werden die Daten gespei-
chert und kénnen zur Auswertung in ein Statistikprogramm?® exportiert werden.

Auf die Grundlagen der computergestutzten Telefonbefragung soll an dieser Stelle nicht
eingegangen werden, sondern es wird auf PRUMMER (1994, S.31 - 39) verwiesen.

314 Auswertungsverfahren der eigenen Befragung

Far die Auswertung der Daten werden uni- und bivariate Methoden herangezogen, die
im Folgenden kurz definiert und erlautert werden. Dabei wird nur auf jene Methoden
eingegangen, die auch bei der Auswertung verwendet wurden.

3.1.41 Univariate Methoden

Bei univariaten Methoden werden Kennzahlen zur Beschreibung des Ergebnisses he-
rangezogen, die sich auf eine einzige Variable beziehen.

Zu den univariaten Verfahren zahlen zunachst eindimensionale Haufigkeitsverteilungen
sowie weiterhin die Verfahren zur Ermittlung von Parametern der untersuchten Haufig-
keitsverteilungen. Diese Parameter dienen zur Charakterisierung von Haufigkeitsvertei-
lungen. Die wichtigsten Parameter sind die Lage- und Streuparameter (BEREKOVEN,
ECKERT und ELLENRIEDER, 1996, S. 194).

Lageparameter

Ein Lageparameter kennzeichnet diejenige Auspragung eines Untersuchungsmerkmals,
die fur die ermittelte Haufigkeitsverteilung am typischsten ist. Die wichtigsten Lagepa-
rameter sind die Mittelwerte (BEREKOVEN, ECKERT und ELLENRIEDER, 1996, S. 197).

8 SPSS for Windows
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Arithmetisches Mittel

Das arithmetische Mittel (= Durchschnitt) ist ein ,Lagemal zur Kennzeichnung von met-
rischen® (also mindestens intervallskalierten) Daten. Es wird berechnet als: Summe der
Einzelwerte des Datenbundels geteilt durch die Zahl der Elemente” (http://www.lrz-
muenchen.de/~wlm/ilm_a3.htm, Stand: 05.04.00).

n Kk

DX, Doxen,

1 = -
X==(X +X, +t X, )=2—bzw. 2
n n n

Median

Der Median ist der genau in der Mitte einer Rangwertreihe liegende Wert. Rechts und
links vom Median liegen also gleich viele Merkmalswerte. Da das arithmetische Mittel
bei Vorliegen extremer ,Ausreil’er® wenig aussagefahig ist, bedient man sich gerade
hier des Median (BEREKOVEN, ECKERT und ELLENRIEDER, 1996, S. 197).

Haufigkeitsverteilung

,Die Haufigkeitsverteilung einer Stichprobe stellt dar, wie haufig jeder einzelne mdgliche
Messwert der untersuchten Variable innerhalb dieser Stichprobe auftritt
(http://www.izhd.uni-hamburg.de/LernSTATS_Online, Stand: 05.04.00).

Streuparameter

Streuparameter bringen zum Ausdruck, wie dicht die Werte x, einer Beobachtungsreihe
bzw. die einzelnen x; einer Haufigkeitsverteilung um einen Mittelwert liegen. Die wich-
tigsten Streuparameter sind:

® Daten mit metrischem Skalenniveau sind z. B. Altersangaben.
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Varianz

Die Varianz (oder auch: Streuung; Dispersion) beschreibt die Verteilung der Merk-
malsauspragung einer Variablen um den Mittelwert. Laut BORTZ ergibt sie sich durch die
Summation der quadrierten Abweichungen aller Messwerte vom arithmetischen Mittel,
dividiert durch die Anzahl aller Messwerte (BORTz, 1999, S. 42). Aus theoretischen
Uberlegungen empfiehlt sich jedoch die Division durch (n — 1), da bei Division durch n
die theoretisch zugrunde liegende Varianz systematisch als zu klein bewertet werden
wurde. Bei Division durch (n — 1) wird dagegen ohne systematischen Fehler approxi-
miert (CLAUR ET AL., 1995, S. 49).

Aus diesem Grund wird mit folgender Definitionsformel gearbeitet:

n 2

9 1 =
S :E-Z(xi—x)

i=1

Standardabweichung

Die Standardabweichung s wird berechnet als die Quadratwurzel aus der Varianz.
,ourch das Wurzelziehen wird die Quadrierung der Abweichungen "ruckgangig ge-
macht", so dass die Standardabweichung die gleiche Mal3einheit hat wie die Datenwer-
te selbst” (http://www.lrz-muenchen.de/~wim/ilm_a3.htm, Stand: 05.04.00). Sie kann

erst bei Intervallskalenniveau verwendet werden und ist ein zuverlassiger Schatzwert
fur die Standardabweichung in der Grundgesamtheit, die untersucht werden soll
(http://www.izhd.uni-hamburg.de/LernSTATS_Online, Stand: 05.04.00).

o =+/Varianz

3.1.4.2 Bivariate Methoden

Nach der Beschreibung der einzelnen Variablen durch univariate Methoden werden zur
Hypothesenprufung bivariate Methoden herangezogen. Bivariate Methoden analysieren
die Beziehungen zwischen den Variablen bzw. die Zusammenhange zwischen den
Messdaten.


http://www.lrz-muenchen.de/~wlm/ilm_a3.htm
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Gerade wegen des vieldimensionalen Charakters von Marketingproblemen ist es fast im-
mer notwendig, die Beziehungsstruktur von Merkmalsauspragungen mehrerer Merkmals-
dimensionen in einem Datensatz zu untersuchen (BEREKOVEN, ECKERT und ELLENRIEDER,
1996, S. 199).

Signifikanz

Statistische Tests werden eingesetzt, um Hypothesen zu prifen. Dabei wird Uberprift,
ob beispielsweise ein Mittelwert oder eine Abhangigkeit zweier Variablen zufallig ent-
standen ist oder nicht. Bewertet wird die Signifikanz an so genannten PrifgroRen, wel-
che die Berechnung der so genannten Irrtumswahrscheinlichkeit erlauben. Diese Wahr-
scheinlichkeiten werden als GroRen zwischen 0 und 1 angegeben und mit p bezeichnet.
Signifikant sind Aussagen, die mit einer Irrtumswahrscheinlichkeit von 0,05 behaftet
sind, bei p<= 0,01 sind die Aussagen sehr signifikant und bei p <= 0,001 sind sie hoéchst
signifikant (BUHL und ZOFEL, 1994, S. 89).

Kreuztabellierung

In einer Kreuztabelle wird die gemeinsame Haufigkeitsverteilung zweier Variablen wie-
dergegeben. Sie bildet somit das Pendant zu einer Haufigkeitstabelle fir den
2-Variablen-Fall. Durch das Einbeziehen mehrerer Dimensionen in eine Kreuztabelle
l&sst sich auch die gemeinsame Haufigkeitsverteilung von mehr als zwei Variablen dar-
stellen (BrRosIus, 2002, S. 391).

Hierbei werden alle moglichen Kombinationen von Merkmalsauspragungen bezuglich
zwei oder mehrerer Variablen anhand einer Matrix, der sogenannten Kreuztabelle, dar-
gestellt (BEREKOVEN, ECKERT und ELLENRIEDER, 1996, S. 199).

Bei der Kreuztabellierung werden die mdglichen Kombinationen nominaler Merk-
malsauspragungen in einer Kreuztabelle dargestellt, woraus sich Beziehungen zwi-
schen den Variablen ableiten lassen. Sie liefert jedoch keine Aussage daruber, ,ob die
Unterschiede zwischen den Gruppen signifikant sind und wie stark der Zusammenhang
zwischen den Variablen ist” (HENzE, 1994, S. 82).

Eine Kreuztabelle kdnnte beispielsweise als eine Variable das Geschlecht, als eine an-
dere ,Kaufe regelmaBig Oko-Lebensmittel/,kaufe nicht regelmaRig Oko-Lebensmittel*
erheben und das Ergebnis als eine Vierfeldertafel aufschreiben. Jedes einzelne Feld
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dieser Tabelle enthalt dann eine Haufigkeit, in der genau diese Merkmalskombination
stattfindet.

In einer ersten Annaherung lasst sich somit leicht feststellen, ob zwischen den beiden
Variablen ein Zusammenhang besteht. Ob jedoch dieser Zusammenhang statistisch
gesichert ist, d. h. auf die Grundgesamtheit Ubertragen werden kann, oder nur zufallig
ist, entscheidet erst ein statistisches Prufverfahren. Der Vorteil der Kreuztabellierung
liegt darin, dass sie kein bestimmtes Skalenniveau voraussetzt (BEREKOVEN, ECKERT
und ELLENRIEDER, 1996, S. 200).

Bei der Kreuztabelle konnen nicht nur die absoluten Haufigkeiten, sondern auch ver-
schiedene relative Haufigkeiten und zudem so genannte erwartete Haufigkeiten ausge-
geben werden. Die |dee von erwarteten Haufigkeiten bildet die Grundlage fur einen
Signifikanztest (BRosIus, 2002, S. 392).

Als Prifverfahren bietet sich bei der Kreuztabellierung der Chi-Quadrat-Test ( y*-Test)
an. Der Test beruht auf einem Vergleich der laut Nullhypothese erwarteten Verteilung
der Beobachtungen mit den tatsachlich gemachten Beobachtungen (BACKHAUS ET AL.,
1996, S. 176).

Chi-Quadrat-Test (Chi-Quadrat nach Pearson)

Nachdem die Vermutung eines Zusammenhangs durch die Kreuztabellierung gestutzt
wird, kann mit Hilfe statistischer Verfahren (Tests) gepruft werden, ob dieser Tatbestand
nur zufallig in der Stichprobe auftrat oder sich auf die Grundgesamtheit Ubertragen Iasst.
Die Methode, die dazu herangezogen wird, ist der Chi-Quadrat-Test. Der Chi-Quadrat-
Test ist ein Test zur Uberpriifung der Unabhéangigkeit zweier Merkmale bzw. der Homo-
genitat eines Merkmals in zwei Stichproben (BACKHAUS ET AL., 1994, S. 173 f.).

Der Chi-Quadrat-Test liefert nicht unter allen Bedingungen zuverlassige Ergebnisse. Bei
der Anwendung des Tests sind folgende Einschrankungen zu beachten (BrRosius, 2002,
S. 401):

= Die erwartete Haufigkeit sollte in jeder Zelle der Kreuztabelle mindestens funf
betragen, sonst ist die Zuverlassigkeit des Testergebnisses eingeschrankt. Z. T.
wird diese Forderung abgeschwacht formuliert. Es wird dann gefordert, dass
nicht mehr als 20 % der Felder eine erwartete Haufigkeit unter finf haben durfen.
Von SPSS wird stets die kleinste in der Tabelle vorkommende erwartete Haufig-
keit angegeben.
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= Nach Moglichkeit sollten die Tabellen mehr als finf Felder umfassen. Bei
2 x 2-Tabellen mit geringer Fallzahl konnen sich Einschrankungen in der Zuver-
lassigkeit des Tests ergeben.

=  Der Chi-Quadrat-Test bietet sich insbesondere flr die Variablen mit Nominalska-
lenniveau an. Er ist zwar auch fiur héhere Skalenniveaus durchfuhrbar, flr diese
stehen jedoch leistungsfahigere Tests zur Verfugung.

Die Haufigkeitsverteilung der Stichprobe liegt nach Anwendung der univariaten Metho-
den vor. Die Verteilung der Variable in der Grundgesamtheit, aus der diese Stichprobe
stammt, ist jedoch unbekannt. Aus diesem Grund wird die empirisch ermittelte Stich-
probenverteilung mit der theoretischen Chi-Quadrat-Verteilung verglichen.

Zur Durchfuhrung des Chi-Quadrat-Tests wird die Differenz zwischen der empirisch be-
obachteten Haufigkeitsverteilung und der erwarteten hypothetischen Verteilung berech-
net. Die Variablen einer Kreuztabelle sind dann voneinander unabhangig, wenn die be-
obachteten Haufigkeiten mit den erwarteten Haufigkeiten ubereinstimmen, die Nullhypo-
these wird in diesem Fall angenommen. Das TestmaR »* wird nach folgender Formel
berechnet:

[ ]

7=y Z(nij —e,

il a1

Ein groRBer y*-Wert korrespondiert mit groRen Abweichungen der beobachteten von
den erwarteten Haufigkeiten und deutet auf einen Zusammenhang zwischen den bei-
den Variablen hin (BRosius, 2002, S. 399).

Die Felder der Kreuztabelle mit hohen standardisierten Residuen (d. h. hohe bzw. signifi-
kante Diskrepanz zwischen der beobachteten und der erwarteten Haufigkeit) leisten so-
mit auch einen hohen Beitrag zum Testmald und damit der Signifikanz der Ergebnisse.
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Standardisiertes Residuum:

n-=e

e

Die Nullhypothese (derzufolge kein Zusammenhang zwischen den Variablen besteht)
wird dann abgelehnt, wenn das Signifikanzniveau des Tests, das der ausgegebenen
Tabelle zum Chi-Quadrat-Test zu entnehmen ist, unter einer Irrtumswahrscheinlichkeit
von 5 % bleibt (vgl. BUHL und ZOFEL, 1996).

Zur Beurteilung der Signifikanz der Ergebnisse gilt:

p>0,05; d. h. nicht signifikant, die Ho wird angenommen, Variablen sind unabhangig
p<=0,05; d. h. signifikant, die Howird abgelehnt auf dem 5 %-Niveau

p<=0,01; d. h. sehr signifikant, die Howird abgelehnt auf dem 1 %-Niveau
p<=0,001; d. h. héchst signifikant, die Ho wird abgelehnt auf dem 0,1 %-Niveau

,Der Begriff Chi-Quadrat bezieht sich zum einen auf eine rechnerische GroRe: Chi-
Quadrat ist die quadrierte Summe der (beobachteten Haufigkeiten minus erwartete
Haufigkeiten), geteilt durch die erwarteten Haufigkeiten. Zum anderen steht der Begriff
Chi-Quadrat aber auch fur eine bestimmte Verteilung (Chi-Quadrat-Verteilung) und fur
einen ,theoretischen® kritischen Wert, der nach ihr berechnet wird und der dann vergli-
chen wird mit einem tatsachlich vorhandenen Wert, der sich nach oben angegebener
Formel berechnen lasst® (http://www.izhd.uni-hamburg.de/LernSTATS Online/ Stand:
03.04.00).

Mittelwertvergleiche

Wahrend die Kreuztabellierung zur Bewertung von Zusammenhangen zwischen zwei
oder mehreren Variablen unabhangig vom Skalenniveau herangezogen werden kann,
eignen sich Mittelwertsvergleiche nur zum Vergleich metrisch skalierter Daten. Zudem
mussen die Daten normalverteilt vorliegen sowie die zu vergleichenden Stichproben
voneinander unabhangig sein (vgl. SCHAER, 2001, S. 126).

Mittelwertsvergleiche werden bei dieser Untersuchung zur Auswertung der Befragungs-
ergebnisse zum Alter, Einkommen und zur Hohe der Ausgaben fiir Oko-Lebensmittel
sowie zur Analyse von Rating-Skalen und somit zur Bewertung von Statements heran-
gezogen. Zur statistischen Absicherung wird dann mittels eines T-Tests uberpruft, ob
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das Ergebnis zufallig innerhalb der Stichprobe auftritt, oder auf die Grundgesamtheit zu
ubertragen ist.

T-Test

Ein groRRer Teil der statistischen Datenanalyse besteht in dem Versuch, aus den Beo-
bachtungen einer Stichprobe Rickschlisse auf bestimmte Eigenschaften der Grundge-
samtheit zu ziehen. Mit dem T-Test ist es maoglich, derartige Erkenntnisse Uber die
Durchschnittswerte intervallskalierter Variablen zu gewinnen. SPSS stellt drei verschie-
dene Prozeduren flur die Durchfihrung von T-Tests bereit: T-Test bei einer Stichprobe,
T-Test bei unabhangigen Stichproben und T-Test bei gepaarten Stichproben. Der
Grund daflr, dass es drei verschiedener Prozeduren bedarf, liegt darin, dass die anzu-
wendende Teststatistik von der Art der Fragestellung abhangt (BrRosius, 2002, S. 451).

Testverfahren wie der T-Test (oder auch die Varianzanalyse und der Chi-Quadrat-Test)
kommen deshalb zur Anwendung, weil der Analytiker haufig Uber eine sehr grof3e Grup-
pe von Objekten wie zum Beispiel Uber die Gesamtheit der Bevolkerung eines Landes
Aussagen treffen mochte [...]. Da die Beobachtungen aus einer Stichprobe nicht
eins-zu-eins auf die Grundgesamtheit Ubertragen werden konnen, sind statistische
Tests notwendig, die Aufschluss daruber geben, mit welcher Wahrscheinlichkeit aus
den vorliegenden Beobachtungen auf die Gultigkeit bestimmter Zusammenhange in der
Grundgesamtheit geschlossen werden kann (BRosIUs, 2002, S. 454) .

Um unverzerrte Ruckschlisse auf die Grundgesamtheit ziehen zu kénnen, ist es jedoch
erforderlich, dass die vorliegende Stichprobe bestimmte Anforderungen erfullt:

= Die Stichprobe muss eine Teilmenge der Grundgesamtheit sein

= Die Stichprobe muss eine Zufallsstichprobe sein

Beim T-Test miUssen auch die betrachteten Variablen bestimmte Eigenschaften erfillen:
= Die betrachteten Variablen missen mindestens Intervallskalenniveau aufweisen.

= Die betrachteten Variablen miussen in der Grundgesamtheit normalverteilt sein.
(Die Normalverteilungsannahme wird fur den T-Test als nicht allzu kritisch ange-
sehen, da der T-Test relativ robust auf Verletzungen dieser Annahmen reagiert.)
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Beim Vergleich zweier unabhangiger Stichproben wie bei der Konsumentenbefragung
2004 ist von weiterer Bedeutung,

= ob die betrachtete Variable in den beiden miteinander verglichenen Teilgruppen
die gleiche Varianz aufweist. Die Varianzgleichheit ist jedoch keine notwendige
Voraussetzung fur die Anwendbarkeit des Tests. Es stehen vielmehr zwei ver-
schiedene Teststatistiken zur Verfugung. SPSS weist stets die Ergebnisse fur
beide Testvarianten aus. Ferner fuhrt SPSS automatisch einen Test durch, der
uberpruft, ob die Varianzen in der Grundgesamtheit als identisch angenommen
werden konnen (BRosIus, 2002, S. 454 f.).

Der T-Test zum Vergleich von zwei unabhangigen Stichproben (wie in dieser Arbeit
verwendet) ist ein Vergleich dieser Stichproben hinsichtlich ihrer Mittelwerte. Es wird
hierbei geklart, ob es sich bei den auftretenden Unterschieden zwischen beiden Mittel-
werten um zufallige Abweichungen handelt, oder ob ein signifikanter Unterschied zwi-
schen den beiden untersuchten Stichproben besteht. Die Signifikanzniveaus entspre-
chen denen beim Chi-Quadrat-Test beschriebenen.

Dies bedeutet, es wird in der vorliegenden Auswertung ein Mittelwertvergleich anhand
von einer Variablen zwischen zwei zu vergleichenden Gruppen (Oko-K&ufer und Nicht-
Oko-Kaufer) durchgefiihrt (vgl. WISEMAN, 1999).

Zur statistischen Absicherung wird mittels des T-Tests Uberpruft werden, ob das Ergeb-
nis zufallig innerhalb der Stichprobe auftritt, oder auf die Grundgesamtheit Ubertragen
werden kann.

Sollen Mittelwerte zweier unabhangiger Stichproben miteinander verglichen werden ist
der t-Wert folgendermalen zu berechnen:

X1 — X2
t=——2 27

;. S

n, n,

Die TestgroRe t errechnet sich aus den Durchschnitten der beiden Gruppen (X ) z. B.
Oko-Kaufer und Nicht-Oko-Kaufer, den GruppengréRen (n) und der Streuung (s) der
Gesamtstichprobe.
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Aus der Formel geht hervor, dass die Testgrofie umso hoéher ausfallt, je groRer der Ab-
stand der Mittelwerte ist und je kleiner die Streuung der Stichprobe ausfallt. Hohe statis-
tische Testwerte sprechen also gegen die Nullhypothese.

3.2 Methodik der Befragungen aus den Jahren 1998 und 1992

Die Marktforschung unterscheidet zwischen Sekundarforschung (Auswertung sekun-
darstatistischen Materials zum Zwecke der Marktforschung) und Primarforschung.

Schon bei den Konsumentenuntersuchungen der Jahre 1992 und 1998 wurde der Weg
der Primarforschung eingeschlagen, da die meisten bereits vorliegenden Untersu-
chungsergebnisse zum Thema 6kologisch erzeugter Lebensmittel entweder die aktuelle
Situation nur unzureichend widerspiegelten, da die Ergebnisse schon Jahre zurlckla-
gen, der Begriff des 6kologischen Lebensmittels beim Verbraucher nur sehr unklar defi-
niert war, oder das Befragungsdesign nur eine ungeniigende Trennung von Oko-
Kaufern und Nicht-Oko-Kéaufern gewahrleistete.

Unter der Berucksichtigung dieser Problembereiche wurde die Informationsbeschaffung
zum Thema ,0kologisch erzeugte Lebensmittel* durch Erhebungen am aktuellen Oko-
Markt durchgefuhrt.

3.21 Methodik der ersten Befragung 1992

Die Uberpriifung von Hypothesen in der empirischen Marktforschung erfolgt mittels
dreier Methoden: dem Experiment, der Beobachtung oder der Befragung. Dabei erfor-
dert die umfassende Untersuchung der Kauferstruktur mit begrenzten finanziellen Mit-
teln einen flexiblen Einsatz verschiedener Befragungsmethoden. PRUMMER (1994) ver-
wendete im Vorfeld Gruppendiskussionen sowie mundliche Befragungen zum Teil mit
Unterstutzung einer teilnehmenden Beobachtung. Die klassische Methode des Inter-
views mit ,paper and pencil® hatte nur untergeordnete Bedeutung. Im Zentrum stand die
Anwendung computergestutzter Befragungssysteme (vgl. PRUMMER, 1994, S. 29).
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Bei einer Untersuchung zum Thema Lebensmittel in Bayern bot sich die telefonische
Befragung bayerischer Haushalte an, da Lebensmittel logischerweise von allen Be-
volkerungsschichten nachgefragt werden, und das telefonische Interview den Vorteil ei-
ner erhdhten Erreichbarkeit aufweist. Die Ausstattung der Grundgesamtheit mit Tele-
fonanschlissen im Erhebungsgebiet mit 97 % der Privathaushalte war zum Zeitpunkt
der bayernweiten Telefonbefragung ausreichend grof3 (vgl. PRUMMER, 1994, S. 33).

Zur Stichprobenziehung wurde fur die bayernweite Telefonbefragung 1992 das Tele-
fonbuch herangezogen, da zum Zeitpunkt der Erhebung nur 4 % der Haushalte in Bay-
ern einen Doppelanschluss hatten und der Anteil der Geheimnummern, d. h. der nicht
im amtlichen Telefonbuch aufgefuhrten Anschlisse, damals bei nur 2 % lag. Es wurde
aber schon vorhergesehen, dass die Stichprobenziehung bei kinftigen Erhebungen die-
ser Art durch das Problem einer rapiden Steigerung der Anzahl der Geheimnummern
erschwert werden warde. Denn im Juli 1992 kam es zur Aufhebung der vormals sehr
restriktiven Handhabung der Vergabe von Geheimnummern. Es war seit 1992 nicht
mehr erforderlich, anzugeben, warum man nicht ins amtliche Telefonbuch eingetragen
werden wollte (vgl. PRUMMER, 1994, S. 33).

Im Erhebungsjahr 1992 wurden die computergestiitzten Befragungen in Form des
Computer Assisted Telephone Interviewing (CATI) und im Vorfeld auch des Compu-
ter Assisted Personal Interviewing (CAPI) durchgefuhrt. Es wurde jeweils die Befra-
gungssoftware Ci2 verwendet.

= CATI: Telefonische computergestutzte Befragung

= CAPI: Personliche computergestutzte Befragung mit Laptop am Point of Sale

Computergestltzte Befragungen erfordern im Vorfeld einen erheblich grélieren Auf-
wand als andere Befragungsmethoden, da es dabei von zentraler Bedeutung ist, alle
maoglichen Fehlerquellen systematisch zu untersuchen und auszuschalten.

Auf eine Ausfuhrung der computergestutzten Befragung wird an dieser Stelle verzichtet
und auf die ausfuhrliche Beschreibung von PRUMMER (1994, S. 31 ff.) verwiesen.

Als Auswertungsmethoden wurden erstens die in der empirischen Forschung Ublichen
uni- und bivariaten Methoden verwendet, die bereits beschrieben wurden. Zweitens
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wurden in der Untersuchung von PRUMMER (1994, S. 39 ff.) die multivariaten Verfahren
der Faktoranalyse und der Diskriminanzanalyse durchgeflhrt.

Die Faktoranalyse hat als Methode der Datenverdichtung das Ziel aus mehreren beo-
bachteten Variablen einen Ubergeordneten Faktor (Supervariable) abzuleiten. In der
Untersuchung von PRUMMER (1994) wurde zur Beurteilung der Statements eine vierstu-
fige Skala gewahlt, um einen Vergleich zwischen den Fallbeispielen und den telefonisch
erhobenen Flachenbefragungen durchfihren zu kénnen. Bei allen durchgefuhrten Fak-
toranalysen wurde aus Grinden der Vergleichbarkeit der einzelnen Erhebungen bei der
Verdichtung der abgefragten Einstellungsstatements zu ubergeordneten Faktoren daher
nach dem gleichen Verfahren vorgegangen (vgl. PRUMMER, 1994, S. 39 ff.).

Die Diskriminanzanalyse ist eine Methode zur Analyse von Gruppenunterschieden, die
es ermdoglicht, zwei oder mehr Gruppen simultan hinsichtlich einer Mehrzahl von Merk-
malsauspragungen zu untersuchen. PRUMMER (1994, S. 41 ff.) fuhrte bei seiner Unter-
suchung Diskriminanzanalysen bei eindeutigen Verwendern bzw. Nicht-Verwendern
Okologisch erzeugter Lebensmittel durch und ermittelte auf diese Weise die Merkmale,
die die beiden Gruppen am besten trennten. Die diskriminierenden Variablen dienten
spater zur Evaluierung der diskriminanzanalytischen Auswertung der Befragung im
Freistaat Bayern, wobei ermittelt wurde, wodurch sich die ,echten Oko-Kaufer von den
,=absoluten Ablehnern unterschieden. Ebenso wie bei der Faktoranalyse wurde aus
Grinden der Vergleichbarkeit bei allen Fallbeispielen und bei den Flachenstichproben
die Diskriminanzanalyse nach dem Zweigruppenfall auf die gleiche Art und Weise
durchgefuhrt. Es wurden Vergleiche aller Variablen in den verschiedenen Fallbeispielen
durchgefuhrt. In erster Linie sollte der Vergleich aller Fallbeispiele erlaubt werden.

3.2.2 Methodik der zweiten Befragung 1998

SCHAER (2001) untersuchte sowohl die Anbieterseite (in Form von Expertengesprachen
nach der Delphi-Methode), als auch die Nachfrageseite.

Da der Schwerpunkt der hier vorliegenden Untersuchung jedoch in der vergleichenden
Gegenuberstellung des Konsumverhaltens bzw. der Wandelung der Verbraucherein-
stellungen bei Okologisch erzeugten Lebensmitteln in Bayern seit 1992 liegt, interessiert
hier nur die methodische Vorgehensweise von SCHAER (2001) bei der Erhebung auf
Konsumentenebene.
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Ausgehend von der Problemstellung erfolgte die Hypothesenableitung, welche die
Grundlage fur die Operationalisierung im Fragebogen bildete.

Als Erhebungsinstrument wurde die computergestiitzte Telefonbefragung (CATI,
siehe oben) gewahlt. Schliel3lich gehdrte zu den Forschungszielen auch ein zumindest
teilweiser Vergleich mit den Ergebnissen von PRUMMER (1994), die ebenfalls auf einer
bayernweiten computergestutzten Telefonbefragung beruhten.

Als Gegenstand der Untersuchung wurden entsprechend der Problemstellung die baye-
rischen Privathaushalte aufgefasst. Dabei konnte man aufgrund der starken Verbreitung
von Telefonanschlissen in Privathaushalten (1997 verfugten 97 % der Haushalte in den
alten Bundeslandern Uber einen Telefonanschluss) davon ausgehen, dass mit Telefon-
befragungen gultige Abbilder der Gesellschaft gewonnen werden konnten (vgl. SCHAER,
2001, S. 116).

Bei der Stichprobenziehung war sicherzustellen, dass jedes Element der Grundge-
samtheit die gleiche Chance hatte ,gezogen“ zu werden. Um aus der Menge der Privat-
haushalte eine Stichprobe zu ziehen, waren lange Zeit Verfahren im Gebrauch, die auf
den amtlichen Telefonblchern basierten, wie es beispielsweise von PRUMMER (1994)
verwendet wurde. Diese einfache und kostenglnstigen Vorgehensweisen konnten als
gultig bezeichnet werden, auch wenn sie stets dadurch gekennzeichnet waren, dass
nicht alle Personen im Telefonzugang erreicht werden konnten (Personen, die nicht im
Telefonbuch eingetragen sind; Personen mit Geheimnummern z. B.). Es konnte nicht
davon ausgegangen werden, dass alle Nicht-Registrierten gleichmalig Uber alle (z. B.
soziodemographisch definierten) Bevolkerungsschichten verteilt waren. Eine reprasen-
tative Abbildung aller Telefonbesitzer durch eine Stichprobe, die aus amtlichen Telefon-
buchern gezogen wurde, war zum Zeitpunkt der Untersuchung von SCHAER (2001) nicht
mehr gegeben (vgl. SCHAER, 2001, S. 121 f.).

Es wurden Methoden diskutiert, die die entstandene Datenlicke schlie3en kdnnen. Das
fur US-amerikanische Verhaltnisse entwickelte RDD-Verfahren (Random Digit Dialing),
das Telefonnummern zufallig erzeugt, war flr das deutsche System der Telefonnum-
mernvergabe nicht geeignet. Das ebenfalls aus der USA stammende RLD-Prinzip (ran-
domize last digit(s) = zufallig erzeugte letzte Ziffer(n)) wurde verwendet um die letzte(n)
Ziffer(n) von zunachst aus dem Telefonbuch gezogenen Nummern zu modifizieren. Das
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RLdD-Verfahren (Replacement-of-last-d-digits = Ersatz der letzten ,d“ Ziffern) folgte
dem RDD-Prinzip und erschien fir deutsche Verhaltnisse am geeignetsten. Es bildete
auch die Grundlage flur die bei SCHAER (2001) verwendete Methode. Die Gesellschaft
fur Konsumforschung (GfK) in Nlrnberg erprobte seit langerem neue Verfahren der
Stichprobenziehung, die es erlaubten, die Gesamtheit der Telefonbesitzer unabhangig
von deren Eintrag in ein Register reprasentativ abzubilden. Dabei wurde das RLdD-
Prinzip an das deutsche System der Vergabe von Telefonnummern in Form eines
,Replacement-of-last-2-digits“-Verfahren angepasst (vgl. SCHAER, 2001, S. 121 f.).

Die Stichprobe wurde mittels RLdD-Verfahren (replacement of last 2-digits) gezo-
gen.

Dabei wurde wie folgt vorgegangen (LUDKE/SCHAER, 1999):

1. Schichtung der Telefonnummern nach GemeindegrofRen auf Basis der Telefonver-
zeichnisse (Telefonblicher, CD-ROMs) unter Bereinigung von Notrufnummern,
Sammelanschlissen und anderen unzulassigen Nummern. Ziehung einer geschich-
teten Stichprobe, z. B. 08122/75342.

2. Gewinnung von ,Telefon-Nummernstammen® durch Abschneiden der letzten beiden
Ziffern, d. h. Telefon-Nummernstdmme aus allen Schichten werden gebildet, z. B.
08122/753

3. Erganzung der gewonnenen Nummernstamme durch Zufallszahlen, d. h. Schaffung
aller mdoglichen Telefonnummern (alle Telefonbesitzer sind erfasst), z. B.
08122/75372

4. Ziehung einer Stichprobe von 6.000 Haushalten, d. h. alle Telefonbesitzer sind re-
prasentativ in der Stichprobe vertreten.

Als Grundgesamtheit bei der Untersuchung von SCHAER (2001) sollten alle bayerischen
Privathaushalte mit Telefonanschluss gelten. Um aus dieser Grundgesamtheit eine re-
prasentative Stichprobe zu ziehen, wurde mit der GfK in Nurnberg Kontakt aufgenom-
men, die entsprechend der Aufgabenstellung eine Datei mit 6.000 zufallig erzeugten
Telefonnummern zur Verfigung stellte. Aus diesen wurden wiederum zufallig die Teil-
stichproben fur die Befragung gezogen und in Form von Listen an den Befragungsplat-
zen ausgelegt (vgl. SCHAER, 2001, S. 123).
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Die in der Untersuchung von ScHAER (2001) gewonnenen Daten wurden mit dem Statis-
tikprogramm SPSS ausgewertet. Die angewendeten Auswertungsverfahren waren die
Kreuztabellierung sowie Mittelwertvergleiche (T-Test). Diese Verfahren wurden oben
bereits beschrieben.

3.3 Methodik des Vergleichs der Ergebnisse aus den drei Kon-
sumentenbefragungen

Durch eine komparativ-statische Analyse, d. h. durch den Vergleich von Ergebnissen
aus drei Untersuchungen (1992, 1998 und 2004), die am gleichen Gegenstand und mit
vergleichbaren Methoden im zeitlichen Abstand von jeweils sechs Jahren durchgefihrt
wurden, sollen statistisch gesicherte Veranderungen in den Einstellungen und Verhal-
tensweisen von Konsumenten beim Kauf 6kologisch erzeugter Lebensmittel nachge-
wiesen werden.

Komparative Statik ist ein Begriff aus der Wirtschaftswissenschaft. Man versteht darun-
ter den Vergleich mehrerer Gleichgewichtszustande. Hierbei werden normalerweise ein
Start und ein Zielzustand (hypothetischer Zustand) gegenubergestellt. Sehr oft wird die-
ses Instrument bei der Praferenzfindung und dem Nutzen von Nachfragepraferenzen
eingesetzt.

Bei statischen Analysen beziehen sich alle Variablen auf denselben Zeitpunkt. Kompa-
rativ-statische Analysen beschaftigen sich mit Variablen, die auf zwei oder mehrere ver-
schiedene Zeitpunkte datiert sind.

Hierzu wurden die Ergebnisse aus den drei Untersuchungszeitraumen vergleichend ge-
genubergestellt, analysiert und interpretiert.

3.3.1 Hypothesen nach Befragungsperiode und Themenkreisen

Ausgehend von der ahnlichen thematischen Problemstellung wurden jeweils Leitfragen
formuliert, aus denen dann die Hypothesen abgeleitet wurden. Die Hypothesen bildeten
die Basis fur die Operationalisierung in den Fragebdgen und werden nachfolgend ne-
beneinander dargestellt.


http://de.wikipedia.org/wiki/Wirtschaft
http://de.wikipedia.org/wiki/Gleichgewicht
http://de.wikipedia.org/w/index.php?title=Pr%C3%A4ferenzfindung&action=edit
http://de.wikipedia.org/w/index.php?title=Nachfragepr%C3%A4ferenz&action=edit
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Ubersicht 2:

Hypothesen

1992
(PRUMMER, 1994)

1998
(SCHAER, 2001)

2004
(eigene Erhebung)

H1a: Okologisch erzeugte Le-
bensmittel werden in erster Linie
aus dem egoistischen Kaufmotiv
,Forderung der personlichen Ge-
sundheit® gekauft.

H1b: Das altruistische Motiv
~Umweltschutz® gewinnt im Ver-
haltnis zum Kaufmotiv ,Gesund-
heit* an Bedeutung.

H2a: Die Hauptbarriere beim Ein-
kauf Okologisch erzeugter Le-
bensmittel stellt das hohe Preisni-
veau dar.

H2b: Neben dem Preis bildet die
schlechte Verflgbarkeit und das
geringe Angebot 6kologisch er-
zeugter Lebensmittel ein zentrales
Kaufhindernis.

H3: Zwischen den Verwendern
und Nicht-Verwendern 6kologisch
erzeugter Lebensmittel gibt es
hinsichtlich der Beurteilung der
zentralen Kaufmotive bzw. Kauf-
barrieren keine Unterschiede.

H4: Die Verwender dkologisch er-
zeugter Lebensmittel unterschei-
den sich in den verschiedenen
soziodemographischen Merkma-
len von den Nicht-Verwendern.

H5: Die Verwender dkologisch er-
zeugter Lebensmittel unterschei-
den sich von den Nicht-Ver-
wendern im Erndhrungsverhalten.

H6: Die Verwender 6kologisch er-
zeugter Lebensmittel unterschei-

den sich  von den Nicht-
Verwendern in der Einstellung zur
Erndhrung, zur Landwirtschaft

sowie zum Umweltschutz.

H7: Die Kenntnis der Namen der
Anbauverbande des 6kologischen
Landbaus sowie allgemein der
Warenzeichen 6kologisch erzeug-
ter Lebensmittel ist nur bei Kun-
den von Naturkostladen gut ent-
wickelt. Bei allen anderen Perso-
nenkreisen ist die Warenzeichen-
kenntnis véllig unzureichend.

Bekanntheit und Image von Oko-
Produkten:

H1: Die Bekanntheit von Oko-
Lebensmitteln hat seit der Flachen-
befragung von PRUMMER (1994)
weiter zugenommen.

H2: Die Bekanntheit der Landbau-
formen ,integriert* und ,kontrolliert*
ist geringer als die des oOkologi-
schen Landbaus.

H3: Der 6kologische Landbau wird
positiver bewertet als die Landbau-
formen ,integriert” und ,kontrolliert.

Einflussfaktoren auf das Ein-
kaufsverhalten:

H4: Die Kaufbereitschaft gegen-
tber Oko-Produkten hat seit der
Flachenbefragung von PRUMMER
(1994) weiter zugenommen.

H5: Diejenigen Konsumenten, die
ein positiveres Bild von Oko-
Produkten bzw. Oko-Landbau ha-
ben, kaufen diese Produkte haufi-
ger und regelmafiger als die (bri-
gen Kunden.

H6: Diejenigen Konsumenten, die
besser (ber Oko-Lebensmittel in-
formiert sind, kaufen diese Produk-
te haufiger und regelmafiger als
die Gibrigen Kunden.

H7: Die Oko-Kaufer unterscheiden
sich in  soziodemographischen
Merkmalen von den Nicht-Oko-
Kaufern.

H8: Das wichtigste Kaufmotiv ist
die Gesundheit.

H9: Das wichtigste Kaufhindernis
ist der héhere Preis.

Bekanntheit und Image von Oko-
Produkten:

H1: Die Bekanntheit von Oko-
Lebensmitteln hat seit der Flachen-
befragung von PRUMMER (1994)
und ScHAER (2001) weiter zuge-
nommen.

H2: Der Okologische Landbau hat
ein positives Image bei Oko-
Kaufern sowie Nicht-Oko-Kaufern
zu verzeichnen.

H3: Mit okologischen Produkten
assoziieren die Verbraucher haupt-
sachlich ,Gesundheit”.

H4: Die Information ,6kologisch®
basiert Uberwiegend auf dem Ver-
trauen der Konsumenten.

Einflussfaktoren auf das Ein-
kaufsverhalten:

H5: Die Kaufbereitschaft gegen-
tber Oko-Produkten hat seit der
Flachenbefragung von PRUMMER
(1994) und ScHAER (2001) weiter
zugenommen.

H6: Diejenigen Konsumenten, die
besser tber Oko-Lebensmittel in-
formiert sind, kaufen diese Produk-
te regelmaRiger als die Ubrigen
Kunden.

H7: Die Kaufbereitschaft gegen-
Uber Oko-Produkten ist produkt-
spezifisch sehr unterschiedlich.

H8: Die Oko-Kaufer unterscheiden
sich in  soziodemographischen
Merkmalen von den Nicht-Oko-
Kaufern.

H9: Die Oko-Kaufer unterscheiden
sich von den Nicht-Oko-K&ufern im
Erndhrungsverhalten.

H10: Das wichtigste Kaufhindernis
ist immer noch der héhere Preis.
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1992
(PRUMMER, 1994)

1998
(SCHAER, 2001)

2004
(eigene Erhebung)

H8: Die geaulerte Kaufintensitat
okologisch erzeugter Lebensmittel
liegt weit Uber der tatsachlichen
Kaufintensitat

H10: Die regionale Herkunft von
Oko-Lebensmitteln ist Nicht-Oko-
Kéufern wichtiger als Oko-Kaufern.

H11: Die regionale Herkunft von
Oko-Lebensmitteln stellt fir den
,echten* Oko-Kaufer ein entschei-
dendes Auswabhlkriterium dar.

H12: Die ,Regionalitat® ist den
.echten“ Oko-Kaufern noch wichti-
ger als die 6kologische Erzeugung
ihrer Lebensmittel.

Giitezeichen:

H11: Das Zeichen ,Oko-Qualitat,
garantiert aus Bayern® ist einem
geringeren Teil der Bevdlkerung

bekannt als das CMA- und das
QHB-Zeichen.
H12: Die Inhalte des Zeichens

,Oko-Qualitat, garantiert aus Bay-
ern“ werden von den Oko-Kaufern
positiver bewertet als von den
Nicht-Oko-Kaufern.

H13: Die Kenntnis und Beurteilung
von Gltezeichen sind von sozio-
demographischen Merkmalen der
Befragten abhéangig.

Giitezeichen:

H13: Das Zeichen ,Oko-Qualitat
garantiert - Bayern* ist Oko-Kaufern
bekannter als Nicht-Oko-Kaufern.

H14: Die Kenntnis Uber staatliche
Gltezeichen ist bei Oko-Kaufern
hoher als bei Nicht-Oko-Kaufern.

Einkaufsort:

H14: Konsumenten, die Oko-
Produkte in Supermarkten einkau-
fen, sind junger als die Ubrigen
Oko-Konsumenten.

H15: Dem Supermarkt als Oko-
Einkaufstatte wird weniger Vertrau-
en entgegengebracht als andern
Einkaufsstatten.

Einkaufsstitte:

H155. Die Wahl der Einkaufsstatte
fur Oko-Produkte ist produktspezi-
fisch unterschiedlich.

H16: Oko-Kaufer frequentieren pro-
duktspezifisch mehr verschiedene
Einkaufsstatten als  Nicht-Oko-
Kaufer

H17: Dem Supermarkt als Oko-
Einkaufstatte wird von Oko-Kéufern
seit der Flachenbefragung von
SCHAER (2001) mehr Vertrauen
entgegengebracht.
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3.3.2 Befragungsdesign der drei Bayernbefragungen

In allen drei Befragungsperioden (1992, 1998 und 2004) handelt es sich um das gleiche
Befragungsdesign, den einzigen Unterschied stellen die StichprobengroRe sowie der
Zeitpunkt dar.

Ubersicht 3: Befragungsdesign

1992 1998 2004
(vgl. PRUMMER, 1994) (vgl. SCHAER, 2001)
Methode CATI" CATI" CATI"
Zeitraum November/Dezember Oktober/November Juni/Juli
1992 1998 2004
Befragungsraum Bayern Bayern Bayern
Anzahl der Interviews n = 556 n=616 n=783

Quelle: Eigene Darstellung

Y Computer Assisted Telephone Interviewing

Der Kontakt mit den bayerischen Haushalten kam jedes Mal ohne Anschreiben zustan-
de, d. h. die Haushalte wurden vorher nicht schriftlich Gber die Telefonumfrage infor-
miert (kalter Kontakt) (vgl. PORsST, 1991, S. 6).

Die Interviews wurden in allen drei Erhebungsperioden von Computern gestutzt durch-
gefuhrt, wodurch im gesamten Erhebungsprozess so wenig wie mdglich dem Zufall
uberlassen wurde. Zur Datenerhebung wurde bei allen drei Befragungen das CATI-
System (Computer-Assisted Telephone Interviewing) verwendet. 1992 wurde der Fra-
gebogen mit der Befragungssoftware Ci2 und 1998 sowie 2004 mit der neueren Version
Ci3 programmiert. Zur statistischen Auswertung wurden die erhobenen Daten in das
Statistikprogramm'® SPSS iibertragen.

' SPSS for Windows
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3.3.3 Verfahren zur Auswertung der drei Befragungen 1992, 1998 und
2004

Undurchfuhrbarkeit des anfanglichen Vorhabens einer Kohortenanalyse

In den dieser Arbeit zugrunde liegenden Erhebungen wurden die Verbrauchereinstel-
lungen gegenuber Okologisch erzeugten Lebensmitteln dreimal in einer Querschnitts-
analyse im zeitlichen Ablauf von jeweils sechs Jahren untersucht.

Es war daher urspringlich weiter vorgesehen, Veranderungen von Verbrauchereinstel-
lungen und Verbraucherverhalten in einer Langsschnittanalyse auszuwerten. Zur Ermitt-
lung der Veranderungsdynamik der Einstellungen und des Verhaltens sollte daher die
Kohortenanalyse angewandt werden. Insgesamt lagen ja drei Messzeitpunkte (1992,
1998 und 2004) pro Kohorte vor.

Zielsetzung war demnach die systematische Analyse des Zeitverlaufs der Untersu-
chungsvariablen.

Wahrend der Recherche nach den Daten aus den Jahren 1992 und 1998 ergaben sich
die nachfolgenden Probleme, so dass eine nachtragliche Berechnung verschiedener zu
allen Messzeitpunkten untersuchter Variablen nach Altersklassen nicht moglich war:

= Die Ausgangsdaten (sowohl das SPSS- Datenmaterial als auch die Felddisketten
der computergestutzten Interviews des Ci3- Programms) aus dem Jahr 1998 wa-
ren aufgrund des Ausscheidens des Bearbeiters, mehrerer raumlicher Umzuge
und Computerwechsel nicht mehr ausfindig zu machen.

= Die Ausgangsdaten (SPSS- Datenmaterial) aus dem Jahr 1992 lagen zwar vor,
jedoch waren die Daten auf alten Medientrager (Floppy-Disketten) gespeichert
und waren unbrauchbar d. h. nicht mehr lesbar.

Es hatte demnach auf das schriftlich vorliegende Datenmaterial zurtickgegriffen werden
mussen, wobei nur eine Variable ausgewertet nach Altersklassen aus dem Untersu-
chungsjahr 1992 vorlag und zwar der Verzehr bzw. der regelmaBige Verzehr von Oko-
Lebensmitteln. Eine weitere Schwierigkeit bestand nun darin, dass im Erhebungsjahr
1998 diese Variable erstens nur den allgemeinen und nicht den regelmafRigen Verzehr
von Oko-Lebensmitteln umfasste sowie zweitens damals keine Berechnungen nach Al-
tersklassen hinsichtlich des Verzehrs von Oko-Produkten, wie 1992 und 2004 erfolgt,
durchgefihrt worden waren.
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Fazit

Da die Untersuchungen der Jahre 1992 und 1998 (PRUMMER, 1994 und SCHAER, 2001)
urspriinglich nicht wie bei ALVENSLEBEN (1984 bis 1999)"" ex ante fiir eine Kohortenana-
lyse angelegt worden waren, sondern 2004 ex post aufgrund eines ahnlichen Untersu-
chungsdesigns und gleichmalliger Zeitabstande zwischen den Erhebungszeitpunkten
dafur herangezogen werden sollten, lag das Problem v. a. in der Beschaffung des Roh-
datenmaterials fur Neuberechnungen aus den fruheren Untersuchungsperioden. Um die
zu untersuchenden Variablen in Form von Mittelwerten (durchschnittlichen Faktorwerten
bzw. durchschnittlicher Verzehrsindex) gegenuberzustellen, waren neue Berechnungen
der Ausgangsdaten aus den Erhebungsjahren 1992 und 1998 notwendig gewesen.
Zwar war eine Beschaffung des Datenmaterials von 1992 mdoglich, jedoch waren auf-
grund des rasanten Fortschritts im EDV-Bereich und der neu entwickelten Speicher-
moglichkeiten die auf den damaligen (heutzutage ,veralteten®) Datentragern gespei-
cherten Daten nicht mehr zuganglich bzw. lesbar, so dass eine kohortenanalytische Un-
tersuchung letztendlich nicht durchfuhrbar war.

Beschreibung des durchgefiihrten zeitlichen Vergleichs der Ergebnisse aus den
drei bayernweiten Verbraucherbefragungen

Um die Ergebnisse aus den drei bayernweiten Verbraucherbefragungen (1992, 1998 und
2004) einer vergleichenden Analyse unterziehen zu konnen, wurden zunachst die Frage-
bogen aus allen drei Untersuchungszeitraumen nebeneinander gelegt und auf gleiche
bzw. ahnliche Fragestellungen — die durch die Untersuchung am gleichen Gegenstand
augenscheinlich gegeben waren — hin untersucht. Die zugrunde liegenden jeweiligen
Forschungsauftrage der Arbeiten PRUMMER (1994), SCHAER (2001) sowie der Konsumen-
tenerhebung 2004 verfolgten u. a. auch das Ziel, die Weiterentwicklung im Bereich des
Konsumentenverhaltens beim Kauf Okologisch erzeugter Lebensmittel zu erforschen,
wodurch die ahnliche Fragebogenkonzeption fur die drei Erhebungszeitraume 1992,
1998 und 2004 in gewisser Weise vorbestimmt war. Die Gegenuberstellung der Frage-
bdgen aus den drei Untersuchungsjahren ist dem Anhang der Arbeit zu entnehmen.

" unter ALVENSLEBEN wurde ex ante ein langfristiges Forschungsprojekt in vier Phasen (von 1984 bis 1999) durchge-
fiihrt, welches die Fragestellung untersuchte, inwieweit Nachfragednderungen durch Anderungen in der Verbrau-
chereinstellung erklart werden kénnen. Als Untersuchungsgegenstand wurde der Markt fir Bioprodukte gewahlt.
Die Untersuchung wurde urspriinglich als echtes Panel konzipiert, die dann aufgrund der Verzerrungen durch Pa-
neleffekte wahrend der zweiten Erhebung zu einer Konzeption von Querschnittssequenzen abgewandelt wurde
(vgl. BRUHN, 2002).
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AnschlieRend wurden die Auswertungsergebnisse derjenigen Fragen, die in allen drei
Untersuchungsjahren bzw. auch nur im Jahr 2004 und im Jahr 1998 sowie nur im Jahr
2004 und im Jahr 1992 gestellt wurden, tabellarisch gegenubergestellt, komparativ-
statisch verglichen und auf Veranderungen in den Einstellungen und Verhaltensweisen
von Konsumenten beim Kauf 6kologisch erzeugter Lebensmittel 2004 (Zielzustand) ge-
genuber 1992 bzw. 1998 (Startzustand) hin untersucht. Die herausgestellten Verande-
rungen in den Einstellungen und Verhaltensweisen der Konsumenten beim Kauf dkolo-
gisch erzeugter Lebensmittel bzw. Entwicklungstendenzen im Zeitraum von zwolf bzw.
sechs Jahren wurden dann im Gesamtzusammenhang interpretiert.

Eine Schwierigkeit der vergleichenden Gegenuberstellung bzw. der ex post und nicht ex
ante angelegten Untersuchung im Zeitablauf bestand darin, dass sich im Erhebungsjahr
1998 im Gegensatz zu 2004 und 1992 die Ergebnisse stets auf die Gesamtheit der
Oko-Kaufer (regelmaRige Oko-Kaufer und Gelegenheitskaufer) bezogen, wahrend 2004
und 1992 zwischen regelméaRigen Oko-Kaufern und Oko-K&ufern gesamt unterschieden
wurde.

Zweistichprobentest fiir die Differenz zweier Anteilswerte als statistisches Test-
verfahren fiir den zeitlichen Vergleich der Ergebnisse aus den drei bayernweiten
Verbraucherbefragungen

Wie bei anderen Testverfahren |asst sich bei der Beurteilung des Unterschieds von An-
teilswerten ein Test aus der entsprechenden Stichprobenverteilung herleiten. Bezeich-
net man mit P4 und P, die Stichprobenanteilswerte zweier Stichproben, die den Umfang
ns bzw. ny aufweisen und aus zwei Grundgesamtheiten mit den Anteilswerten 61 bzw. 6,
stammen, dann ist die Zufallsvariable (Z),

(RL_PZ)_(Hl_az)
) \/61(1_61)+ ‘92(1_62)

n n,

wobei unterstellt wird, dass die beiden Stichproben voneinander unabhangig sind, die
Stichprobenumfange n; und n, so grof3 sind, dass die einzelnen Stichprobenanteilswerte
als normalverteilt angesehen werden konnen, und dass die Umfange der beiden
Grundgesamtheiten so grol3 sind, dass der Korrekturfaktor fir endliche Grundgesamt-
heiten weggelassen werden kann.
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Beschrankt man sich auf den bei weitem wichtigsten Fall:

Nullhypothese: Die Anteilswerte der beiden Grundgesamtheiten sind gleich
(Ho: 81 =8,=8), dann ergibt sich fiir Z und damit als PriifgréRRe des Tests.

7 = (P]._PZ)

W.J”ﬁ”z

nn,

Zur Schatzung des unbekannten Parameters © nimmt man an, dass beide Stichproben
aus der gleichen Grundgesamtheit entnommen wurden und erhalt die Schatzfunktion.

— n1F1-+-n2F2
nan

P

Die Nullhypothese und die Alternativhypothese bei einem Signifikanzniveau von
a = 0,05 lauten: Hop: 81 = 0, und Ha: 04 # 6,. Die PrifgroRe und Testverteilung gehorcht
bei Gultigkeit der Nullhypothese einer Standardnormalverteilung.

7 = (PI_PZ)
n, +n
JPa=p). [MtN
n1n2

Wenn gilt, |z| > z (= kritischer Wert'?) dann wird Hy abgelehnt, wihrend bei |z| < z. Ho
nicht abgelehnt werden kann (BLEYMULLER, GEHLERT und GULICHER, 1992, S. 112 f.).

12 Kritischer Wert z; zu ¢ = 0,05: bei zweiseitiger Fragestellung: z. = z [1- 4 ]; z [1-0,025] = z [1-0,975] = 1,96; bei
2

einseitiger Fragestellung: z: =z [1-« ]; z [1-0,05] = z [1-0,950] = 1,645
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Anmerkung:

Der Zweistichprobentest fur die Differenz zweier arithmetischer Mittel (X 1 und X )
nach BLEYMULLER, GEHLERT und GULICHER (1992, S. 109f.)

X1 - X2

1— 2

z="1"722
SR
nl n2

als statistisches Testverfahren flr den zeitlichen Vergleich der Ergebnisse aus den drei
bayernweiten Verbraucherbefragungen war aufgrund der fehlenden bzw. nicht bere-
chenbaren Standardabweichungen (s1 und s;) — da die Ausgangsdaten aus den Unter-
suchungsjahren 1998 und 1992 nicht mehr vorlagen bzw. unlesbar waren — nicht durch-
fuhrbar, so dass der oben beschriebene Zweistichprobentest fiir die Differenz zweier
Anteilswerte als statistisches Testverfahren herangezogen wurde.
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4 KONSUMENTENERHEBUNG 2004 IN BAYERN
4.1 Nachfrage nach Oko-Lebensmitteln

Aus 6konomischer Perspektive ist das individuelle Kaufverhalten Ergebnis eines Op-
timierungsprozesses: Die Konsumenten wahlen beim Kauf dasjenige Guterbindel,
das ihnen unter gegebenen Restriktionen den gréfiten Nutzen stiftet. Die Konsum-
modglichkeiten werden in erster Linie begrenzt durch die Struktur des Glterangebotes
und das Budget, was fur den Einkauf zur Verfigung steht. Zu den Begrenzungen der
Konsummadglichkeiten zahlen auch nichtmonetare Grof3en, wie beispielsweise das
dem Verbraucher zur Verfugung stehende Zeitbudget, das er zum Einkauf oder zur
Information Uber Produkteigenschaften nutzen kann (BIRNER ET AL, 2001, S. 1).

Konventionelle Produktionsverfahren, d. h. der Einsatz von chemischen Pflanzen-
schutzmitteln und Kunstdingern sowie Massentierhaltung und Tiertransporte stehen
immer wieder in der Kritik der Offentlichkeit. Es wird zwar gefordert, dem Tier- und
Umweltschutz verstarkt Rechnung zu tragen, aber der Uberwiegende Teil der Bevol-
kerung kauft dennoch weiterhin konventionell erzeugte Lebensmittel.

Weiter besagt eine Studie der Zmp (2002), dass die Deutschen glauben, schon jetzt
Okologisch zu kaufen, insbesondere dann, wenn sie auf dem Wochenmarkt oder di-
rekt beim Erzeuger Produkte einkaufen. Das Image dieser Einkaufsstatten vermittelt
den Kunden das Geflhl, naturnah bei vertrauenswirdigen Quellen einzukaufen. Da-
durch besteht fur viele kein Bedarf, nach wahren Bio-Produkten Ausschau zu halten
(ZmpP, 2002).

411 Einkauf von okologisch erzeugten Lebensmitteln

Der Anteil der dkologisch erzeugten Lebensmittel am gesamten Lebensmittelmarkt
liegt derzeit zwischen 2 - 3 % (ZmP, 2004). Teilt man die Gruppe der Oko-K&ufer grob
in zwei Kundensegmente, so hat man einerseits die traditionelle Kerngruppe der
Kaufer, die den Naturkosthandel und Formen der Direktvermarktung praferiert und
andererseits die Kaufer, die den grol3betrieblichen LEH bevorzugen. Beide Kaufer-
segmente umfassen jeweils ca. 4 - 5 % der deutschen Haushalte (MICHELS ET AL,
2003, S. 6).
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In den vergangenen Jahren sind zahlreiche Untersuchungen zum 6kologischen Kon-
sumverhalten erstellt worden. Diese Studien zeigen zumeist ein relativ hohes Poten-
tial an Verbrauchern, die nach eigenen Angaben Oko-Lebensmittel kaufen.

Die Deutschen sind sich daruber einig, die Umwelt schitzen zu wollen, und haben
eine positive Einstellung zu Produkten, die dazu einen Beitrag leisten konnen. Aller-
dings glauben sie offenbar nicht, dass die Mehrheit der Gesellschaft diese Sichtwei-
se teilt. Zudem bestehen erhebliche Informationsdefizite und Vertrauensprobleme,
selbst in geprufte Produkte (Zmp, 2002).

Gerade bei Untersuchungen des Konsumverhaltens bezlglich umweltfreundlicher
oder Okologischer Produkte wird ein Gegensatz zwischen der theoretischen bzw. ge-
aulderten Kaufbereitschaft und der tatsachlichen Marktbedeutung umweltfreundlicher
oder 6kologischer Lebensmittel deutlich. PRUMMER (1994, S. 181) und SCHAER (2001,
S. 9) bezeichnen diese Divergenzen als die sog. ,Verhaltenslucke®. Fur diese ,Ver-
haltenslicke® zwischen dem zwar vorhandenen Bewusstsein und dem im Endeffekt
tatsachlichen Kaufverhalten sind verschiedene Barrieren verantwortlich. Eine Ursa-
che fur die grof3en Divergenzen mag ein das eigene Verhalten beschonigende Ant-
wortverhalten bei entsprechenden, den Tier- bzw. Umweltschutz betreffende Umfra-
gen sein. Die genauen Grunde sind allerdings nicht beobachtbar, da sich die Ent-
scheidungsprozesse im Kopf der Probanden nicht erfassen lassen (vgl. SCHAER,
2001, S. 9). Als Barrieren spielen aber laut SCHAER (2001, S. 9) der Preis, die Motiva-
tion, Misstrauen, Verfugbarkeit und Gewohnheit eine bedeutende Rolle. Nach
BIRNER ET AL (2001, S. 1) kann auch das dem Verbraucher zur Verfugung stehende
Zeitbudget, das er zum Einkauf oder zur Information Uber Produkteigenschaften nut-
zen kann, die Kaufentscheidung beeinflussen. Somit kann ein zu geringes Zeitbudget
eine zusatzliche Barriere darstellen.

Befragung bayerischer Haushalte

Wie schon eingangs im Methodikteil erlautert, handelt es sich bei der Erhebung auf
Konsumentenebene um eine computergestitzte Telefonbefragung von 782 erfolg-
reich befragten bayerischen Haushalten.

In der vorliegenden Untersuchung gaben 72 % der befragten bayerischen Verbrau-
cher an, schon einmal 6kologisch erzeugte Lebensmittel eingekauft zu haben, was
ein relativ hohes Potential darstellt. 28 % der Befragten haben noch nie 6kologisch
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erzeugte Lebensmittel gekauft. 7 % der Befragten antworteten mit ,weil3 nicht®. Die
Personen, die sich unsicher waren, ob sie schon einmal Oko-Lebensmittel gekauft
haben oder nicht, werden hier zu den Nicht-Oko-K&ufern gezahlt. Auch bei PRUMMER
(1994, S. 124) wurden diejenigen, die mit ,weiR nicht antworteten, als Nicht-Oko-
Kaufer definiert. Es ist davon auszugehen, dass auch ScHAER (2001, S. 132) die
,weild nicht“-Antworten, (Antwortmdglichkeit im Fragebogen von ScHAER (2001,
S. 203) gegeben) zu den Nicht-Kennern bzw. Nicht-Kaufern zahlte, da sie in den
Auswertungen nicht gesondert aufgeflhrt werden.

Abbildung 2:  Einkauf 6kologisch erzeugter Lebensmittel

Haben Sie schon einmal 6kologisch erzeugte Lebensmittel eingekauft?

weil} nicht

. 7%
nein

21%

72%

Quelle: Eigene Erhebung, 2004, n = 782

Vergleicht man das Potential des Oko-K&uferanteils 2004 mit den Ergebnissen von
PRUMMER (1994) und ScHAER (2001) sowie mit der Vorstudie (2002) zu dieser Arbeit,
zeigt sich eine erst stark und dann leichter zunehmende ,geadulerte Kaufbereitschaft*
zwischen 1992 und 2004.

Ubersicht 4: Oko-Kéuferanteile im Vergleich

Jahr Oko-Kiufer Nicht-Oko-Kaufer
in Prozent in Prozent
1992" n = 556 43 57
19982 n=616 63 37
2002 n=154 66 34
2004 n=782 72 28

Quelle: Eigene Darstellung, 2004 und "PRUMMER, 1994; ?SCHAER, 2001; *KOHLER, Vorstudie 2002
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4.1.2 Kaufergruppen

Insgesamt 72 % aller Befragten haben schon einmal Oko-Lebensmittel gekauft. Aber
nur 31 % der Befragten bezeichnete sich selbst als regelmaRige Oko-Kaufer. 68 %
der befragten Konsumenten konnte nicht behaupten, regelmaRig Oko-Produkte zu
kaufen.

Abbildung 3: RegelmiBiger Einkauf von Oko-Lebensmitteln

Kaufen Sie regelmiRig Oko-Lebensmittel ein?
weil nicht ja
1.9% 30,6%

nein
67,5%

Quelle: Eigene Erhebung, 2004, n = 781 (1 fehlender Wert)"

Somit ergeben sich die in der nachfolgenden Ubersicht dargestellten Kundenseg-
mente. Die Gruppe der Gelegenheitskaufer bildet dabei das prozentual grofdte Kun-
densegment. Marketingstrategisch sind vor allem die Gelegenheitskaufer interessant,
da sich hier ein ausbaufahiges Potenzial vermuten Iasst. Die regelmaRigen Oko-
K&ufer stellen die sog. Oko-Stammkundschaft dar, deren Verhaltensweisen und Ein-
stellungen in der vorliegenden Arbeit naher untersucht werden sollen.

3 SPSS: weilt eine Variable an einer Stelle einen fehlenden Wert auf, bedeutet dies nicht notwendigerweise,
dass sie dort gar keinen Wert enthalt; vielmehr weist die Variable an der Stelle einen speziellen Wert auf, der
explizit oder implizit als fehlender Wert definiert wurde (vgl. BRosIus, 2002, S. 68 ff.)
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Abbildung 4: Kundensegmente

Kéaufergruppen .
regelmiRige Oko-
Kaufer
30,6%

Nicht-Oko-Kaufer
28,3%

Gelegenheitskaufer
41,2%

Quelle: Eigene Erhebung, 2004, n = 781 (1 fehlender Wert)

In der vorliegenden Arbeit werden die Nicht-Oko-K&ufer einschlieRlich der Befragten,
die mit ,weil nicht‘ antworteten, die Oko-Kaufer gesamt (regelmaRige Oko-Kaufer
und Gelegenheitskaufer) und die regelmaBigen Oko-Kaufer (als Gruppe der ,wirkli-
chen* Oko-Kaufer) immer wieder vergleichend gegeniibergestellt.

41.3 Zusammenfassung der Nachfrage nach Oko-Lebensmitteln

Gerade bei Untersuchungen des Konsumverhaltens bezlglich umweltfreundlicher
oder okologischer Produkte wird immer wieder ein Gegensatz zwischen der theoreti-
schen bzw. geaullerten Kaufbereitschaft und der tatsachlichen Marktbedeutung um-
weltfreundlicher oder 6kologischer Lebensmittel deutlich.

Die telefonische Erhebung von 782 erfolgreich befragten bayerischen Haushalten er-
gibt einen relativ hohen Oko-K&ufer-Anteil. Die ,geduRerte Kaufbereitschaft” liegt bei
72 Prozent aller befragten Konsumenten. Dieser Anteil umfasst sowohl die regelma-
Rigen Oko-Kaufer als auch die Gelegenheitskaufer. Seit 1992 ist der Oko-Kaufer-
Anteil gesamt von 43 Prozent auf 72 Prozent angestiegen. Der Anteil der regelmafi-
gen Oko-Kaufer liegt bei 31 Prozent aller befragten bayerischen Konsumenten und
soll in dieser Arbeit u. a. naher analysiert werden.
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4.2 Soziodemographische Struktur

Die Veranderung der sozialen Strukturen, Haushaltsformen, Lebenszyklen sowie
Einkommensverhaltnisse haben einen nicht unerheblichen Einfluss auf das Konsum-
verhalten der Menschen.

Im Folgenden wird die soziodemographische Struktur der Stichprobe aus dem Unter-
suchungsjahr 2004 beschrieben.

Die soziodemographische Struktur der Untersuchung 2004 umfasst 780 (SPSS:
2 fehlende Werte) bayerische Haushalte. Telefonisch befragt wurden ausschlief3lich
volljahrige, deutsch sprechende Personen, die aussagten fur den Lebensmittelein-
kauf im Haushalt verantwortlich zu sein.

4.2.1 Geschlecht und Altersstruktur

66 % der befragten bayerischen Verbraucher sind Frauen und 34 % Manner. Da die
Interviewer angewiesen waren, nur die jeweils haushaltsfUhrende Person zu inter-
viewen, zeigt sich, dass grofdtenteils noch das traditionelle Rollenverhaltnis hinsicht-
lich der Haushaltsfuhrung vorherrscht. Beim Vergleich der Kaufergruppen ist festzu-
stellen, dass der Anteil der Frauen unter den regelmaRigen Oko-Kaufern hoher ist als
unter den ubrigen Kaufergruppen. Frauen kaufen demnach im Vergleich zu den
Mannern vermehrt (Oko-)Lebensmittel ein.

Aufgrund der leicht abweichenden Einteilung der Altersgruppen von der amtlichen
Bevolkerungsstatistik ist nur ein ungefahrer Vergleich mit den Daten des Statisti-
schen Jahrbuchs 2004 fur die bayerische Bevolkerung maoglich.

Das Durchschnittsalter der befragten bayerischen Konsumenten betragt 45 Jahre.

Grollere Abweichungen sind nur bei den Altersgruppen der 25 bis 44-Jahrigen bzw.
der 25 bis 40-Jahrigen zu erkennen. Es wurden demnach Uberreprasentativ viele
Personen dieser Altersgruppe befragt, was auch das vergleichsweise ,junge“ Durch-
schnittsalter erklart.

RegelmaRige Oko-Kaufer sind Uberwiegend in den Altersgruppen der 25 bis 44-
Jahrigen und der Gruppe der 45 bis 59-Jahrigen vorzufinden. Am wenigsten regel-
maRige Oko-Kaufer findet man vergleichsweise in der Altersgruppe 60 bis 64 Jahre.
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Bei den Nicht-Oko-Kaufern ist verglichen mit den anderen K&ufergruppen eine
gleichmaRigere Verteilung Uber alle Altersgruppen erkennbar. Somit sind Nicht-Oko-
Kaufer in allen Altersgruppen mehr oder weniger stark vertreten, wohingegen regel-
maRige Oko-Kaufer sich starker auf die mittleren Altersgruppen konzentrieren. Das
Durchschnittsalter der regelmaRigen Oko-Kéaufer liegt mit 44 Jahren knapp unter dem
Gesamtdurchschnitt (MW = 45 Jahre). Auch bei der Betrachtung der Oko-Kaufer ge-
samt ergibt sich ein durchschnittliches Alter von 44 Jahren. Die Nicht-Oko-Kaufer
sind dagegen im Schnitt zwei Jahre alter, namlich 46 Jahre.

Ubersicht 5:  Altersgruppen

Konnen Sie mir sagen in welchem Jahr Sie geboren sind?

Bayern-Befragung 2004
in Prozent Bayerische Be-
Alt - volkerung
ersgruppen | gesamtbefragte Oko- darunter: Nicht-
- — Stat. Jahrbuch
Kéufer | regelmiaBige | Oko- B~
gesamt Oko-Kaufer | Kaufer®
n =780 n = 559 n =238 n =221 in Prozent
unter 25 Jahre 10,7 9,8 10,5 12,2 8
25- 44 Jahre 40,2 42,0 42,4 35,3 22 (25-40 Jahre)
45- 59 Jahre 26,4 27,5 31,9 24,0 27 (40-60 Jahre)
60- 64 Jahre 8,9 8,2 6,7 10,4 7 (60-65 Jahre)
65 Jahre und alter 13,0 11,6 8,4 16,3 17
keine Angaben 1,0 0,7 0 1,8 -
Geschlecht
weiblich 66 67 69 62 51
mannlich 34 33 31 38 49

Quelle: Eigene Erhebung, 2004, n = 780 (2 fehlende Werte), MW = 45 Jahre; Stat. Jahrbuch 2004, S. 40 u. 41
*incl. ,weil} nicht“-Antworten

Ubersicht 6: Mittelwertvergleich: Alter und Oko-Konsum

n Mittelwert Standardabweichung
Oko-Kaufer gesamt 559 44 .46 15,582
Nicht-Oko-Kaufer** 162 46,91 18,237
Signifikanz (T-Test) nicht signifikant; T = -1,551, df = 233, p (einseitig) = 0,061

Quelle: Eigene Erhebung, 2004

**nur die Beragten, die auf die Frage ,Haben Sie schon einmal dkologisch erzeugte Lebens-
mittel eingekauft?” mit ,nein“ antworteten
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Es kann nicht signifikant nachgewiesen werden, dass das Durchschnittsalter der
Nicht-Oko-Kaufer héher als das der Oko-K&ufer ist.

Ubersicht 7: Zusammenhang zwischen Geschlecht und Oko-Konsum

Oko-Kaufer Nicht-Oko-Kaufer ,WeiB nicht*
mannlich 186 60 23
weiblich 373 102 36
gesamt 559 221*
STl €N ({2 Qe T nicht signifikant; 7 * -Wert =1,358; df = 2; p = 0,507
nach Pearson)

Quelle: Eigene Erhebung, 2004
*incl. ,weild nicht“-Antworten

Auch zwischen den Variablen Geschlecht und Oko-Konsum ist kein signifikanter Zu-
sammenhang nachweisbar, was bedeutet, dass die Variablen als unabhangig von-
einander betrachtete werden mussen.

4.2.2 Wohnsitz in Bayern

37 % der befragten Konsumenten leben schon zwischen 30 und 50 Jahren in Bay-
ern, 27 % wohnen seit Uber 10 bis maximal 30 Jahren in Bayern, 26 % der Befragten
leben bereits langer als 50 Jahre in Bayern und nur 8 % leben seit maximal 10 Jah-
ren in Bayern. Im Mittel leben die Befragten seit 39 Jahren in Bayern.

4.2.3 Bildungsstand

Bei der Gegenuberstellung der Angaben zum Schul- bzw. Bildungsabschluss mit den
Daten des Statistischen Jahrbuchs 2004 zeigt sich, dass sich der Hauptschulab-
schluss deutlich unterreprasentiert darstellt. Er fallt ca. 17 % niedriger als die amtli-
che Statistik aus. Ein Erklarungsansatz mag ein den eigenen Bildungsstand besché-
nigendes Antwortverhalten der Befragten sein.
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Es wird weiter deutlich, dass die regelmaRigen Oko-Kaufer im Vergleich zu den Ubri-
gen Kaufergruppen ein hoheres Bildungsniveau aufweisen.

Ubersicht 8: Bildungstand der Befragten

Welchen hochsten Schul- bzw. Bildungsabschluss haben Sie?

Bayern-Befragung 2004
in Prozent Bayerische
Bild bschl = Bevolkerung
fidungsabschluss Gesamtbe- Oko- darunter: | Nicht-
. = " Stat. Jahrbuch
fragte Kaufer regelma- Oko- 2004
gesamt Rige Kaufer* 00
Oko-
Kaufer

n =780 n = 559 n =238 n =221 in Prozent
ohne Schulabschluss 1,5 0,9 - 3,2 3
Hauptschulabschluss 28,6 24,5 18,9 36,7 46
Mittlere Reife, Handelsschule 31,4 29,0 26,9 36,2 28
Abitur, Fachabitur 19,0 21,1 23,5 13,1 22
Hochschulabschluss 18,1 22,4 29,4 7,2 -
Zusammenhang zwischen Bildungsabschluss und Oko-Konsum
Signifikanz (Chi-Quadrat- . S 2
Test nach Pearson)** hoéchst signifikant } = -Wert

=49,010; df = 8; p = 0,000

sonstige - 2,0 1,3 3,2 -
keine Angabe/unguiltig 1,3 0,2 - 0,5 1

Quelle: Eigene Erhebung, 2004, n = 780 (2 fehlende Werte); Stat. Jahrbuch 2004, S. 121
*incl. ,weil} nicht“-Antworten
** getestet wurden Oko-Kaufer gesamt gegeniiber Nicht-Oko-Kaufer

Wie auf den ersten Blick zu erkennen ist, sind Oko-Kaufer bei den hoéheren Bil-
dungsabschliissen anteilsmaRig starker vertreten als Nicht-Oko-K&ufer. Dieser Un-
terschied in der Schulbildung ist auch héchst signifikant nachweisbar. Die Variablen
Bildungsabschluss und Oko-Konsum weisen einen héchst signifikanten Zusammen-
hang auf dem 0,1 %-Niveau auf.
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4.2.4 Berufliche Tatigkeit

Der grofte Teil er befragten Verbraucher gab an, in einem Angestelltenverhaltnis zu
stehen. Knapp 19 % der Befragten sind Rentner und 15 % Hausfrauen bzw. Haus-
manner. Weitere 15 % gaben an, selbstandig zu sein und in etwa 11 % der haus-
haltsfiuhrenden Personen befinden sich in schulischer oder beruflicher Ausbildung.

Die Kaufergruppe der regelmaBigen Oko-Kaufer hat vergleichsweise Uberdurch-
schnittlich viele Angestellte, Selbststandige und Beamte zu verzeichnen. Und auch
Studenten sind durchschnittlich 6fter regelméaRige Oko-Kaufer.

Ubersicht 9: Berufliche Tatigkeit

Darf ich Sie fragen, welcher beruflichen Tatigkeit Sie im Moment nachgehen?

Bayern-Befragung 2004
in Prozent Bayern Daten
: s ; " und Bayern-
Berufliche Tatigkeit Gesamtbe- Oko- darunter: Nicht- oay
- T p Kaleidoskop
fragte Kaufer regelma- Oko- o
gesamt Rige Kiufer* in %
Oko- [Stand: 2004]
Kaufer
n =780 n =559 n =238 n = 221

Schiiler 1,4 1,1 1,3 1,8 -
Student 7,8 9,3 84 4,1 2,0"
Lehre/Ausbildung 1,5 0,9 0,4 2,3 -
Hausfrau, -mann 15,3 14,7 10,9 16,3 -
Arbeiter 4,0 2,7 2,1 7,2 30,62
Angestellter 29,6 30,9 30,3 25,8 50,0%
Selbststandiger 14,5 14,5 19,7 13,6 11,6%
Beamter 41 438 8,0 1,8 6,1%
Rentner 18,7 17,0 13,4 22,6 21,0%
Arbeitsuchender 21 1,6 1,3 32 369
sonstige - 2,0 3,4 1,4 -
keine Angabe/unguiltig 1,0 0,5 0,8 - -

Quelle: Eigene Erhebung, 2004, n = 780 (2 fehlende Werte); BAYERISCHES LANDESAMT FUR STATISTIK
UND DATENVERARBEITUNG, 2004, unterschiedliche Datengrundlagen

*incl. ,weil} nicht“-Antworten
D Jaut Bayern Daten [Stand: 2004]; Studenten an den Hochschulen insgesamt; S.4
2 Jaut Bayern Daten [Stand: 2004]; Erwerbstatigkeit; bezogen auf die Erwerbstatigen insgesamt; S. 6

¥ laut Bayern-Kaleidoskop; Ausgewahlte Ergebnisse aus dem Statistischen Jahrbuch 2004 [Stand:
2004]; Erwerbstatigkeit; S. 14

4 Bayern Daten [Stand: 2004]; Arbeitsmarktlage; Arbeitslose insgesamt; S. 6



Konsumentenerhebung 2004 in Bayern 72

Bei Betrachtung der Angaben zur beruflichen Tatigkeit bezogen auf die Zahl der Er-
werbstatigen ergibt sich nachfolgendes Ergebnis, welches mit den Daten des Bayeri-
schen Landesamtes fir Statistik und Datenverarbeitung verglichen wird.

Ubersicht 10: Berufliche Tatigkeit bezogen auf die Erwerbstitigen

Bayern-Befragung 2004 Bayern Daten
Berufliche Tatigkeit in % in %

n = 407 [Stand: 2004]
Arbeiter 7,6 30,6
Angestellter 56,8 50,0
Selbstandiger 27,8 11,6
Beamter 7,9 6,1
Mithelfende Familienangehorige - 1,7
Erwerbstéatige gesamt (n = 407) 100 100

Quelle: Eigene Erhebung, 2004, n = 407; BAYERISCHES LANDESAMT FUR STATISTIK UND DATENVERAR-
BEITUNG, 2004, S. 6

Als auffallig erweist sich, dass der Anteil der Arbeiter um 23 % niedriger als die amtli-
chen Daten liegt. Der Anteil der Selbststandigen ist um 16 % hoher und der Anteil
der Angestellten ist um 7 % hoher.

425 Haushaltseinkommen

Ein relativ hoher Prozentsatz von 38 % der befragten bayerischen Haushalte wollte
keine Angaben zum monatlichen Haushaltsnettoeinkommen machen. Ahnlich hohe
Verweigerungsraten waren auch bei SCHAER, (2001: 45 %) und PRUMMER, (1994:
23 %) hinsichtlich der Frage nach dem monatlichen Haushaltsnettoeinkommen zu
beobachten.

Beim monatlichen Haushaltsnettoeinkommen sind abweichende Einteilungen zur
amtlichen Statistik festzustellen und daher nur ein ungefahrer Vergleich moglich.
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Ubersicht 11:

Haushaltsnettoeinkommen

Aus statistischen Griinden mochte ich Sie auch nach lhrem monatlichen Haushalts-

Nettoeinkommen fragen.

Bayern-Befragung 2004
. — desgebiet
Monatliches Gesamtbe- Oko- darunter: | Nicht- in %
Haushalts- fragte Kéaufer | regelma- Oko- Stat. Jahrbuch
Nettoeinkommen [EUR] gesamt Rige Kaufer*
6ko 2004
Kaufer
n = 482** n = 359 n=154 n =123
unter 500 8 9,7 7.8 3,3 3
500 bis 1.500 29 26,2 19,5 36,6 36
1.500 bis 2.500 28 26,5 22,7 34,1 34
(1.500 — 2.600 €)
2.500 bis 3.500 20 19,5 24,7 19,5 27
iiber 3.500 15 18,1 253 6.5 (Uber 2.600 €)
Gesamt 100 100 100 100 100
Zusammenhang zwischen Haushaltseinkommen und Oko-Konsum
Signifikanz (Chi-Quadrat- ST 2 _ C4f =
Test nach Pearson)** signifikant y~ -Wert =23,726; df
12; p = 0,022

Verweigerungsrate
keine Angabe 38 36 35 44 5
(= nicht beriicksichtigt)

Quelle: Eigene Erhebung, 2004, n = 482; BAYERISCHES LANDESAMT FUR STATISTIK UND DATENVERAR-

BEITUNG, 2004, S. 46
*incl. ,weild nicht“-Antworten

**Die Frage nach dem Haushaltsnettoeinkommen haben nur 482 von insgesamt 782 Befrag-
ten beantwortet

***getestet wurden Oko-Kaufer gesamt gegeniiber Nicht-Oko-Kaufer

Auch wenn keine gro3eren Abweichungen der Einkommensverteilung von der amtli-
chen Statistik feststellbar sind, ist doch zu bemerken, dass die niedrigeren Einkom-
men, wie schon bei SCHEAR (2001) zu beobachten, leicht unterreprasentiert im Ver-
gleich zu den hoheren Einkommen Uber 2.500 Euro sind. Eine Ausnahme bildet die
Einkommensgruppe unter 500 Euro. Dennoch scheint die relativ hohe Verweige-
rungsrate nicht zu gro3en Verzerrungen gefuhrt zu haben.
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Bei der Betrachtung der einzelnen Kaufergruppen fallt auf, dass das Haushaltsnetto-
einkommen der regelmaRigen Oko-Kaufer in den Einkommensgruppen 2.500 bis
3.500 Euro und tber 3.500 Euro Uber dem Durchschnitt der Gesamtbefragten liegt.

Oko-Kaufer sind im Vergleich zu den Nicht-Oko-Kaufern in der héchsten Einkom-
mensgruppe anteilsmaflig deutlich starker vertreten. Der Zusammenhang zwischen
Haushaltseinkommen und Oko-Konsum kann auch signifikant auf dem 5 %-Niveau
bestatigt werden.

4.2.6 HaushaltsgroRe, Haushaltsform und Kinderzahl

Als weitere soziodemographische Merkmale wurden die HaushaltsgrofRe, die Haus-
haltsform und die Zahl der Kinder im Haushalt erhoben.

Ubersicht 12: Haushaltsgréfe

Wie viele Personen leben standig in lnrem Haushalt, Sie selbst mit eingeschlossen?

Bayern-Befragung 2004
Personen ¢ U
Gesamtbe- QKO- darunter: Nicht- in Bayern nach
fragte Kaufer regelma- Oko-
: n e Zahl der Per-
gesamt Rige Kaufer ST
Oko-
Kaufer in %
n=780 | n=550 | n=238 | n=221 | StatJahrbuch
2004
1 Person 19,7 17,9 14,7 24 .4 35,7
2 Personen 29,1 29,3 27,7 28,5 32,6
3 Personen 20,0 19,9 20,2 20,4 141
4 Personen 20,6 22,5 24,4 15,8 12,4
5 Personen 7,6 7.9 10,5 6,8
6 Personen 1,3 0,9 1,3 2,3 5,2
Uber 6 Personen 1,4 1,3 1,3 1,8
keine Angabe 0,3 0,4 - - -
Anzahl der Haushalte 780 559 238 221 5.679.000
Anzahl der Personen je 2,77 2,81 2,97 2,57 2,21
Haushalt

Quelle: Eigene Erhebung, 2004, n = 780 (2 fehlende Werte); eigene Berechnungen nach BAYERI-
SCHES LANDESAMT FUR STATISTIK UND DATENVERARBEITUNG, 2004, S. 45

*incl. ,weild nicht“-Antworten
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Ubersicht 13: Mittelwertvergleich: HaushaltsgroBe und Oko-Konsum

n Mittelwert Standardabweichung
Oko-Kaufer gesamt 559 2,81 1,361
Nicht-Oko-Kaufer** 162 2,57 1,422
Signifikanz (T-Test) signifikant; T = 1,999, df = 717, p (einseitig) = 0,023

Quelle: Eigene Erhebung, 2004

**nur die Beragten, die auf die Frage ,Haben Sie schon einmal dkologisch erzeugte Le-
bensmittel eingekauft?“ mit ,nein“ antworteten

Laut der amtlichen Statistik sind 36 % der bayerischen Haushalte Single-Haushalte
und 64 % Mehrpersonen-Haushalte. Durchschnittlich leben laut der amtlichen Statis-
tik in Bayern pro Haushalt 2,21 Personen. Im Durchschnitt der befragten bayerischen
Haushalte leben mit 2,77 Personen pro Haushalt mehr Personen in einem Haushalt.
Es fallt auf, dass die Einpersonen-Haushalte in der Befragung deutlich unterrepra-
sentativ vertreten sind und die Mehrpersonen-Haushalte ab vier Personen deutlich
Uberreprasentiert sind. Eine Erklarung hierfur kdnnte in der schlechteren Erreichbar-
keit von Single-Haushalten bei telefonischen Befragungen liegen.

Im Vergleich zu den Gesamtbefragten sind die regelmaRigen Oko-Kaufer v. a. in den
Vier- und Fiinf-Personenhaushalten starker vertreten, wohingegen Nicht-Oko-Kaufer
in Single-Haushalten gemessen am Gesamtdurchschnitt deutlich haufiger vertreten
sind.

Im Schnitt ist die Anzahl der Personen pro Haushalt bei den Oko-Kaufern gesamt
signifikant héher als bei den Nicht-Oko-Kaufern.

Die nachfolgende Ubersicht gibt einen Uberblick tber die verschiedenen Haushalts-
formen der befragten bayerischen Haushalte.

Die Variationen bei den Ergebnissen der HaushaltsgroRe ,Einpersonen-Haushalt"
(18,8 %) und der Haushaltsform ,Single-Haushalt* (19,7 %) liegen mdglicherweise in
den unterschiedlichen Typen von Wohngemeinschaften begriindet. Die Haushalts-
fuhrung bzw. der Lebensmitteleinkauf kann hier gesondert oder gemeinsam organi-
siert sein.
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Abbildung 5: Haushaltsform

Um was fiir eine Art Haushalt handelt es sich?

1 | | | | | | | 76

Familien-,
Partnerhaushalt

79,1

78,8

Singlehaushalt

17,2
18,8

Wohngemeinschaft

keine Angabe

1
30 40 50 60 70 80 90 100

B Gesamt 0O Oko-Kiufer OregelmiRige Oko-Kaufer O Nicht-Oko-Kaufer

Quelle: Eigene Erhebung 2004, n = 780 (2 fehlende Werte)

Der Uberwiegende Anteil, fast 80 % der Befragten lebt in Familien- bzw. Partner-
haushalten, 19 % in Single-Haushalten und ein Anteil von knapp 3 % in Wohnge-
meinschaften.

Betrachtet man die verschiedenen Kaufergruppen, so zeigt sich, dass die regelmal3i-
gen Oko-Kaufer verglichen mit den Gesamtbefragten tberdurchschnittlich oft in Fa-
milien- und Partnerhaushalten, aber auch in Wohngemeinschaften anzutreffen sind,
Nicht-Oko-Kaufer dagegen Uiberdurchschnittlich haufig in Single-Haushalten.

Die durchschnittliche Kinderzahl liegt bei 1,5 Kindern unter 16 Jahren. Im Jahr 1998
waren es noch durchschnittlich 1,7 Kinder (SCHAER, 2001, S. 131).

Es wurden hier zuerst die Anzahl der Kinder unter 6 Jahren (Kleinkinder) pro Haus-
halt untersucht und anschlieRend die Anzahl der Kinder zwischen 6 und 16 Jahren.
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Ubersicht 14: Kinderanzahl unter 6 Jahren pro Haushalt

Wie viele Kinder unter 6 Jahren leben in lhrem Haushalt?

Bayern-Befragung 2004

in Prozent
Kinder unter 6 Jahren Gesamtbe- Oko-Kaufer darunter: Nicht-Oko-
fragte gesamt RegelmiRige Kéaufer*
Oko-Kaufer
n =780 n = 559 n =238 n =221
Keine Kinder unter 6 84,2 83,2 82,8 86,9
1 Kind 11,2 11,4 12,2 10,4
2 Kinder 28 3,2 3,4 1,8
3 Kinder 0,3 0,2 0,4 0,5
6 Kinder 0,1 0,2 0 0
keine Angabe 1,4 1,8 1,2 0,5
Quelle: Eigene Erhebung 2004, n = 780 (2 fehlende Werte)

*incl. ,weild nicht“-Antworten

Ubersicht 15: Mittelwertvergleich: Anzahl der Kinder unter 6 Jahren
(Kleinkinder) und Oko-Konsum

n Mittelwert Standardabweichung
Oko-Kaufer gesamt 549 0,20 0,539
Nicht-Oko-Kaufer** 161 0,15 0,436

Signifikanz (T-Test)

nicht signifikant; T = 1,196, df = 317,087; p (einseitig) = 0,117

Quelle:

Eigene Erhebung, 2004
**nur die Beragten, die auf die Frage ,Haben Sie schon einmal 6kologisch erzeugte Le-

bensmittel eingekauft?“ mit ,nein“ antworteten
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Ubersicht 16: Kinderanzahl zwischen 6 und 16 Jahren pro Haushalt

Wie viele Kinder zwischen 6 und 16 Jahren leben in lhrem Haushalt?

Bayern-Befragung 2004
in Prozent
K|nder126v3|s;:1hen 6 und Gesamtbe- Oko-Kiufer darunter: Nicht-Oko-
anren fragte gesamt RegelmiRige Kaufer*
Oko-Kaufer
n =780 n =559 n=238 n =221

Keine Kinder zw. 6 und 16 73,6 73,2 70,6 74,7
1 Kind 13,8 14,7 16,4 11,8
2 Kinder 9,7 9,5 10,5 10,4
3 Kinder 1,5 1,3 1,3 2,3
4 Kinder 0,1 0 0 0,5
5 Kinder 0,1 0,2 0 0
6 Kinder 0,1 0,2 0,4 0
keine Angabe 0,9 1,1 0,8 0,5
Durchschnittl. Kinderzahl in
Haushalten mit Kindern zwi- 1,6 1,5 1,5 1,7
schen 6 und 16 Jahren
Durchschnittl. Kinderzahl der
Gesamthaushalte 040 040 044 0,40

Quelle: Eigene Erhebung 2004, n = 780 (2 fehlende Werte)
*incl. ,weild nicht“-Antworten

Der Anteil der Haushalte mit Kindern unter 6 Jahren betragt 14 % (durchschnittliche
Kinderzahl: 1,3). In 25 % der befragten Haushalte leben Kinder im Alter zwischen
6 und 16 Jahren (durchschnittliche Kinderzahl: 1,6)

Es lasst sich feststellen, dass Oko-K&ufer bzw. v. a. regelmaRige Oko-Kaufer etwas
haufiger Kleinkinder unter 6 Jahren in ihrem Haushalt haben als Nicht-Oko-Kaufer.
Jedoch kann statistisch nicht signifikant nachgewiesen werden, dass die durch-
schnittliche Kinderzahl bei Oko-K&ufern hoher ist als bei Nicht-Oko-Kaufern.

Bei der Betrachtung der Haushalte mit Kindern zwischen 6 und 16 Jahren zeigt sich,
dass (regelmaRige) Oko-Kaufer haufiger 1 Kind in diesem Alter haben. Dafiir haben
Nicht-Oko-K&ufer haufiger 3 Kinder im Alter zwischen 6 und 16 Jahren.

Somit kdnnte man den sozidemographischen Faktor ,Kleinkind“ (unter 6 Jahren) als
ein weiteres Charakteristikum der Oko-Kaufer darstellen. Allerdings liegt keine statis-
tische Absicherung vor.
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4.2.7 Zusammenfassung der soziodemographischen Struktur

In der Bayernerhebung 2004 wurden 782 (n = 780, SPSS: 2 fehlende Werte beim
Fragenblock zur Soziodemographie) Personen befragt. Von diesen waren 66 Prozent
Frauen und 34 Prozent Manner. Auf den ersten Blick lasst sich vermuten, dass hau-
figer Frauen zu Oko-Lebensmitteln greifen als Manner, jedoch l3sst sich diese weib-
liche Mehrheit unter den Oko-K&ufern nicht signifikant bestatigen. Das Durch-
schnittsalter der befragten bayerischen Konsumenten liegt bei 45 Jahren. Die Nicht-
Oko-Kaufer sind in allen Altersgruppen ziemlich gleichmaBig vertreten, wohingegen
sich (regelmaBige) Oko-Kaufer starker auf die mittleren Altersgruppen konzentrieren.
Das Durchschnittsalter der regelmaRigen Oko-Kaufer bzw. der Oko-Kaufer gesamt
liegt mit in etwa 44 Jahren knapp unter dem Gesamtdurchschnitt. Die Nicht-Oko-
Kaufer sind im Schnitt dagegen zwei Jahre alter. Es kann jedoch nicht signifikant
nachgewiesen werden, dass das Durchschnittsalter der Nicht-Oko-Kaufer héher als
das der Oko-Kaufer ist. Weiter wird deutlich, dass v. a. regelmaRige Oko-Kaufer im
Vergleich zu den Ubrigen Kaufergruppen, ein hoheres Bildungsniveau aufweisen. An-
teilsméaRig sind die Oko-Kaufer gesamt bei den héheren Bildungsabschliissen starker
vertreten als die Nicht-Oko-Kaufer. Dieser Unterschied in der Schulbildung ist auch
hochst signifikant nachweisbar. Der grofdte Teil der befragten Verbraucher gab an, in
einem Angestelltenverhaltnis zu stehen. Die Kaufergruppe der (regelmaBigen) Oko-
Kaufer hat vergleichsweise Uberdurchschnittlich viele Angestellte, Selbststandige und
Beamte zu verzeichnen. Und auch Studenten sind im Schnitt ofter (regelmallige)
Oko-Kaufer. Dagegen sind Arbeitssuchende, Rentner, Arbeiter und auch Hausfrauen
haufiger Nicht-Oko-Kaufer. Bei der weiteren Betrachtung der Kaufergruppen fallt
auch auf, dass das Haushaltsnettoeinkommen der regelmaRigen Oko-Kéaufer in den
Einkommensgruppen 2.500 bis 3.500 Euro und uber 3.500 Euro uber dem Durch-
schnitt der Gesamtbefragten liegt. Oko-Kaufer sind im Vergleich zu den Nicht-Oko-
Kaufern in der hochsten Einkommensgruppe anteilsmafig deutlich starker vertreten,
was auch signifikant bestatigt werden kann. Im Vergleich zu den Gesamtbefragten
sind die (regelmaRigen) Oko-Kaufer ebenfalls haufiger in Vier- und Finf-
Personenhaushalten bzw. in Familien- und Partnerhaushalten vertreten und die
Nicht-Oko-K&ufer in Single-Haushalten. Im Schnitt ist die Anzahl der Personen pro
Haushalt bei den Oko-Kaufern gesamt signifikant hoher als bei den Nicht-Oko-
Kaufern. AulRerdem lasst sich feststellen, dass Oko-Kaufer bzw. v. a. regelmaRige
Oko-Kaufer etwas haufiger Kleinkinder unter 6 Jahren in ihnrem Haushalt haben als
Nicht-Oko-Kaufer. Der soziodemographische Faktor Kleinkinder kénnte neben dem
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jungeren Alter der Oko-Kaufer, dem hoheren Bildungsniveau und dem héheren Ein-
kommen als ein weiteres Charakteristikum der Oko-K&ufer betrachtet werden. Eine
statistische Absicherung ist allerdings nur bei dem héheren Bildungsniveau und dem
hoéheren Einkommen gegeben.

4.3 Ernahrungs- und Einkaufsverhalten

Politik, Wirtschaft und Medien versuchen auf eigene, gleichwohl eng miteinander
verwobene Weise die jeweils rechte Ernahrung vorzugeben. Das Kernproblem bei
der Umsetzung der staatlichen und wissenschaftlichen Ernéhrungsziele ist dabei der
eigensinnig handelnde und essende Mensch (SPIEKERMANN, 2000, S. 97).

Die Kernpunkte der Ernahrungsempfehlung am Ende der Weimarer Republik treffen
im Grunde auch auf die heutigen Ernahrungszielsetzungen zu: ,Esst deutsch, also
regional, esst saisonal, esst gesund, also mehr frisches Obst und Gemuse®. In den
50er und 60er Jahren veranderten die Deutschen ihre Erndahrungsgewohnheiten star-
ker als je zuvor im 20. Jahrhundert. Die Zusammensetzung der Kost wurde prototy-
pisch ungesiinder, die verzehrte Menge stieg (iber die Empfehlungen, Ubergewicht
und eine wachsende Zahl ernahrungsbedingter Krankheiten waren die Folge. Grund
war der nicht schnell, aber stetig wachsende Wohlstand in der Bundesrepublik
Deutschland der Nachkriegszeit (SPIEKERMANN, 2000, S. 104 f.).

Essgewohnheiten, Einstellungen und deren Wandlungen sowie letztendlich auch das
Kauferverhalten werden in entscheidendem Malde, wenn auch mit zeitlicher Verzoge-
rung von den Werten einer Gesellschaft, deren Richtung und Starke, beeinflusst
(RAFFEE und WIEDMANN, 1985, S. 560).

In den vergangenen Jahren hat in Deutschland ein deutlicher Wertewandel hinsicht-
lich des Gesundheitsbewusstseins stattgefunden. Neben der wachsenden Gesund-
heitsorientierung haben auch Reisen in ferne Lander sowie die steigende Zahl aus-
landischer Immigranten einen zunehmenden Einfluss auf den Einkauf von Lebens-
mitteln in Deutschland. Dennoch bleiben die Essgewohnheiten der Deutschen in
vielerlei Hinsicht traditionell. Beispielsweise essen fast 60 % der Deutschen in der
Regel am Wochenende gemeinsam mit der Familie. Tradition spielt nach wie vor ei-
ne wichtige Rolle hinsichtlich des Ernahrungsverhaltens der Deutschen (MINTEL IN-
TERNATIONAL GROUP LIMITED, 2002).
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Seit der Wiedervereinigung herrscht in Deutschland eine relativ hohe Arbeitslosigkeit,
die sich entsprechend negativ auf das Konsumverhalten auswirkt. Das Ergebnis ist
ein polarisierter Lebensmittelmarkt, dessen Extremposition einerseits durch die Jagd
nach Schnappchen, besonders ersichtlich durch den Anstieg der Discountermarkte,
und andererseits durch eine gesteigerte Nachfrage nach Lebensmitteln und Restau-
rants der gehobenen Preisklasse gekennzeichnet ist. Die Deutschen essen im Ver-
haltnis beispielsweise ofter in Restaurants als andere Nationalitaten. Weiter ist die
traditionelle Rollenverteilung, insbesondere was das Kochen anbelangt, in deutschen
Haushalten noch weit verbreitet. Das Interesse deutscher Manner an Lebensmitteln
bzw. am Kochen ist im Vergleich zu Mannern anderer Nationalitaten weniger ausge-
pragt (MINTEL INTERNATIONAL GROUP LIMITED, 2002).

Bei der Analyse des Verbraucherverhaltens lassen sich deutliche sozialstrukturelle
Trends erkennen. Die Bevolkerungsstruktur wird sich im Lauf der nachsten Jahre
und Jahrzehnte immer mehr zugunsten des Seniorenanteils verandern, das bedeu-
tet, dass der durchschnittliche Kaufer immer alter werden wird.

Die Deutschen altern. In finfzehn Jahren stellen die 50- bis 65-Jahrigen mit fast
20 Millionen Menschen die starkste Gruppe, haben Statistiker hochgerechnet. Eine
Entwicklung, die der Gesellschaft nachhaltig ihren Stempel aufdricken wird. Doch
wer sie als ,Senioren® tituliert, hat schlechte Karten. Von der Wirtschaft werden sie
gern als Best Agers umschmeichelt. Denn sie kennen das Potenzial, das in ihren
Portemonnaies und Bankschliel3fachern schlummert. Einige Branchen verdienen be-
reits gut an ihrer Qualitatsorientierung und Genieldermentalitat: Tourismus und Ge-
sundheit, Banken und Versicherungen. Andere verabschieden sich nur langsam vom
lang gehegten Ideal einer 14- bis 49- jahrigen Zielgruppe. Die Foodindustrie zum
Beispiel bekennt sich langst noch nicht vorbehaltlos zu ihren ergrauten Verbrau-
chern. Auch der Handel zb6gert. Zwar wissen die Manager grundsatzlich, was auf sie
zukommt, doch versickert dieses Know-how oft in organisatorischen Details
(DUTHMANN, 2005).

Was ist passiert? Die Wohlstandsgesellschaft ergraut ohne sich ausreichend ver-
mehrt zu haben. Im Jahr 2003 erblickten 707.000 Kinder das Licht der Welt, 1964
waren es dagegen fast doppelt so viele. Seit den Siebzigern sank die Geburtenrate
pro Frau von damals 2,1 auf heute 1,4. In den neuen Bundeslandern rutschte die
Babyquote nach der Wende sogar auf 0,77 ab. Zukunftsforscher MATTHIAS HORX hin-
gegen sieht bereits einen neuen Babyboom heraufziehen — getreu dem Motto, dass
jeder Trend einen Gegentrend provoziert (BOSSHAMMER, 2005).
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Auch die Familienstruktur verandert sich sukzessiv. Der Anteil der Familien mit Kin-
dern nimmt ab und der Anteil dauerhaft kinderlos bleibender Paare steigt spurbar an.
Auch diese Veranderungen bleiben nicht ohne Einfluss auf das Einkaufsverhalten.

Die nachfolgende Ubersicht verdeutlicht ein Beispiel fiir die auch unterschiedlichen
Essgewohnheiten der verschiedenen Zielgruppen.

Abbildung 6: Mahlzeiten nach Zielgruppen

Essgewohnheiten von Rentnern und Familien

Rentnerpaare 75 16,4 (13,7 81,2
junge Familien mit Kindern 60,6 20,6 334 58,3
junge Paare ohne Kinder 42,8 26 43,1 47,5

Jugendliche/junge
Erwachsene

60,5 21 34,6 54

0 20 40 60 80 100 120 140 160 180 200

O mittags richtige Mahlzeit OO mittags Kleinigkeit 00 abends richtige Mahlzeit 0 abends Kleinigkeit

Quelle: Eigene Darstellung; verandert nach BOOSHAMMER in LZ Spezial 1/2005, S. 46

Wahrend die Rentner zu 75 % mittags eine richtige Mahlzeit zu sich nehmen und
abends dann nur eine Kleinigkeit essen, neigen junge Paare ohne Kinder und auch
immer mehr junge Familien mit Kindern eher dazu, abends eine richtige Mahlzeit
einzunehmen. Jugendliche bzw. junge Erwachsene zeigen in etwa die gleichen Ess-
gewohnheiten wie die Familien.
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4.3.1 Ernahrungsgewohnheiten

Laut ZMP alden die Deutschen 2004 so viel Fleisch wie seit der Jahrtausendwende
nicht mehr. Pro Kopf al’en sie 91,1 kg, wahrend es 2003 noch 90,5 kg und im Jahr
2000 rund 90,7 kg waren. Berucksichtigt wurden neben dem Nahrungsverbrauch
auch die Verarbeitung zu Futter und die industrielle Verwertung. Auf der Verbrauchs-
skala der alten EU-Mitgliedsstaaten erreichten die Deutschen Platz neun (http://
www.vetline.de/nachrichten/verbraucherschutz/statistik_fleischkonsum_deutschland_
2004 .html).

Um ein Bild Uber die Essgewohnheiten der bayerischen Verbraucher zu erhalten,
sollte u. a. die Haufigkeit des wochentlichen Fleischverzehrs der befragten bayeri-
schen Haushalte erfasst werden.

Ubersicht 17: Haufigkeit Fleischkonsum

An wie viel Tagen pro Woche essen Sie| Gesamtbe- Oko- darunter: Nicht-
Fleisch? fragte Kaufer | RegelmiBige Oko-
gesamt Oko-Kiufer Kaufer*
n =782 n = 561 n =239 n =221
fleischlose Ernahrung 59 7,0 9,6 3,2
an 1 -2 Tagen 341 35,6 39,7 30,3
an 3 -4 Tagen 41,5 40,6 38,1 43,4
an 5 -6 Tagen 13,8 12,5 10,0 17,2
taglich 4,4 3,8 21 59
keine Angabe 0,4 0,5 0,4 -

Quelle: Eigene Erhebung, 2004, n = 782
*incl. ,weild nicht“-Antworten
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Ubersicht 18: Mittelwertvergleich: Fleischkonsum und Oko-Konsum

n Mittelwert Standardabweichung
Oko-Kaufer gesamt 558*** 2,89 1,685
Nicht-Oko-Kaufer** 162 3,25 1,661
Signifikanz (T-Test) sehr signifikant; T = 2,419; df = 264,791; p (einseitig) = 0,008

Quelle: Eigene Erhebung, 2004

**nur die Beragten, die auf die Frage ,Haben Sie schon einmal dkologisch erzeugte Le-
bensmittel eingekauft?” mit ,nein” antworteten
***ohne ,keine Angabe“

Im Durchschnitt aller Befragten essen die bayerischen Verbraucher dreimal pro Woche
Fleisch. In den befragten bayerischen Haushalten wird zu 42 % drei- bis viermal pro
Woche und zu 34 % ein- bis zweimal pro Woche Fleisch gegessen. Etwa 14 % der Be-
fragten essen flnf- bis sechsmal pro Woche, also fast taglich Fleisch. Allerdings gaben
nur 4 % an, sich taglich fleischhaltig zu ernahren. Und 6 % der befragten bayerischen
Haushalte ernahren sich vollig fleischlos und bevorzugen eine vegetarische Ernah-
rungsweise. Auch im Ernahrungsverhalten bzw. hier im Fleischkonsum unterscheiden
sich Oko-Kaufer von Nicht Oko-Kaufern. Deutlich zu ersehen ist, dass die Oko-Kaufer
bzw. v. a. die regelmaRigen Oko-Kaufer tendenziell weniger haufig in der Woche
Fleisch verzehren als die Nicht-Oko-Kaufer. Der Anteil derer, die sich fleischlos ernah-
ren, ist in der Gruppe der regelmaRigen Oko-Kaufer dreimal so hoch wie in der Gruppe
der Nicht-Oko-Kaufer, dafiir essen beinahe dreimal so viele Nicht-Oko-Kaufer wie re-
gelmaRige Oko-Kaufer taglich Fleisch. Durch den Mittelwertvergleich kann festgestellt
werden, dass der Fleischkonsum der Nicht-Oko-Kaufer im Schnitt signifikant (sehr sig-
nifikant) héher als der der Oko-K&ufer gesamt ist.
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Ubersicht 19: Erndhrungsweise
Welcher Erndhrungsweise ist lhr Speise-| Gesamt- Oko- darunter: Nicht-
plan angepasst? befragte Kaufer | RegelmiBige Oko-
gesamt | Pko-Kiufer | Kaufer®

n=782 n = 561 n=239 n =221
vegetarische Ernahrung 5,4 6,1 9,6 3,2
Signifikanz (Chi-Quadrat-Test nach Pearson)** nicht signifikant;(z Wert =2,679: df = 2:

p = 0,262
Vollwertkost 12,4 12,8 16,3 10,9
Signifikanz (Chi-Quadrat-Test nach Pearson)** il signifikant;(z Wert =1,818: df = 2:
p = 0,403
bayerische/deutsche Kiiche 39,1 34,9 28,5 49,8
Signifikanz (Chi-Quadrat-Test nach Pearson)** héchst signifikant Zz Wert =16,502:
df =2; p=0,000

auslandische Kiche 5,5 53 7.1 5,0
spezielle Diaten 2,3 2,0 1,7 0,5
AuRerhausverzehr 1,0 1,1 1,3 0,9
gemischte Kost/von allem etwas 9,3 11,9 12,1 9,5
sonstiges 0,8 - - -
weil} nicht/keine spezielle Erndhrungsweise 24,3 25,8 23,4 20,4

Quelle: Eigene Erhebung, 2004, n = 782

*incl. ,weild nicht“-Antworten

** getestet wurden Oko-Kaufer gesamt gegeniiber Nicht-Oko-Kaufer

Der Speiseplan des grofiten Teils (39 %) der befragten bayerischen Haushalte ist der
deutschen bzw. bayerischen Kiiche angepasst, wahrend gleichzeitig ein mit 12 % re-

lativ hoher Anteil angab, sich ,vollwertig

«14

zu ernahren. Eine gemischte Kost d. h.

von allem etwas bevorzugen 9 % und in etwa 6 % der Befragten haben ihren Spei-

seplan einer auslandischen Kiche angepasst. Nach speziellen Diaten haben 2 %

14 Vollwertkost: Vollwertig bezeichnet in der Erndhrungslehre eine Verwendung von Stoffen, so wie sie in der
Natur vorkommen, bzw. weitestgehend unverandert in ihrer ursprunglich biologischen Struktur eingebunden.
Dazu gehdren z.B. Vollkornmehl, Meersalz sowie Obst und Gemise. Jegliches Erhitzen tiber 40°C zerstort in
der Nahrung nach Meinung vieler Vollwertkostvertreter wichtige Eiweil’e und viele Vitamine, weswegen im
Rahmen einer vollwertigen Erndhrung ein Teil der Nahrung roh verzehrt werden sollte.
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ihre Erndhrung ausgerichtet. Als relativ unbedeutend erwies sich mit 1 % der Auler-
hausverzehr. Und ein nicht unerheblicher Anteil von 24 % konnte bzw. wollte sich
keiner bestimmten Ernahrungsweise zuordnen.

Will man das Ernahrungsverhalten der befragten bayerischen Haushalte zusammen-
fassen, zeigt sich, dass sich die bayerischen Verbraucher Uberwiegend traditionell
nach der deutschen bzw. bayerischen Kuche ernahren. Aber auch die ,vollwertige
Ernahrung” sowie der Einfluss auslandischer Kiichen gewinnen an Bedeutung.

Beim Vergleich der verschiedenen Kaufergruppen fallt auf, dass die (regelmaliigen)
Oko-Kaufer sich tendenziell haufiger vegetarisch, vollwertig und auch haufiger mit
auslandischer Kost erndhren als Nicht-Oko-Kaufer. Die Nicht-Oko-Kaufer bevorzu-
gen dagegen tendenziell haufiger bayerische bzw. deutsche Kost (traditionelle Ku-
che), was auch hdchst signifikant bestatigt werden kann. Dagegen kann statistisch
nicht gesichert werden, dass Oko-Kéaufer eine vegetarische bzw. vollwertige Ernah-
rung haufiger bevorzugen als Nicht-Oko-Kaufer.

4.3.2 Einkaufsgewohnheiten

Der Uberwiegende Teil (84 %) der befragten bayerischen Verbraucher kauft Uber
50 % seiner Lebensmittel in Supermarkten ein. In etwa 13 % der Befragten kaufen
den Hauptteil ihrer Lebensmittel in kleinen Lebensmittelladen (inkl. sonstiges: Markt,
Direktvermarktung, Reformhaus etc.) ein.

Der Supermarkt ist die beliebteste Einkaufsstatte der befragten bayerischen Konsu-
menten, was sicherlich auch fir das Einkaufsverhalten von Oko-Lebensmitteln einen
wichtigen Aspekt darstellt, da gewohnte Verhaltensmuster gerne beibehalten wer-
den.
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Abbildung 7:  Haufigste Einkaufsstatte
Wo kaufen Sie den gréBten Teil (iiber 50 %) Ihrer Lebensmittel ein, im Supermarkt
oder in einem kleinen LM-Laden?
weiB nicht
2,4% sonstiges keine Angabe
2,2% 0,4%
kleiner Lebensmittelladen
10,8%
Wo kaufen Sie den groBten Teil (liber 50 %) | Gesamt- Oko- darunter: Nicht-
Ihrer Lebensmittel ein, im Supermarkt oder | befragte Kaufer | RegelmiBige Oko-
in einem kleinen LM-Laden? gesamt | Pko-Kiufer | Kaufer®
n =782 n = 561 n =239 n =221
Supermarkt 84,2 81,5 70,3 91,0
kleines Lebensmittelgeschaft 10,8 12,8 20,9 54
Signifikanz (Chi-Quadrat-Test nach Pearson)** sehr signifikant 752 \Wert =9.947-
df = 2; p = 0,007

weil} nicht 24 21 2,5 3,2
sonstiges 2,2 3,0 54 0,5
keine Angabe 0,4 0,5 0,8 -

Quelle: Eigene Erhebung, 2004, n = 782
*incl. ,weild nicht“-Antworten

** getestet wurden Oko-Kaufer gesamt gegeniiber Nicht-Oko-Kaufer

Allerdings kaufen Oko-K&ufer und v. a. regelmaRige Oko-Kaufer deutlich haufiger in
kleineren Geschaften bzw. nicht im Supermarkt ein. Es Iasst sich ein sehr signifikan-
ter Zusammenhang zwischen Wahl der Haupteinkaufsstatte fur Lebensmittel und
Oko-Konsum feststellen. Statistisch kann nachgewiesen werden, dass Oko-K&ufer
grundsatzlich weniger haufig ihre Lebensmittel im Supermarkt einkaufen als Nicht-
Oko-Kaufer. Somit stellt auch die Wahl der Haupteinkaufsstéatte fir Lebensmittel all-
gemein ein sehr signifikantes Charakteristikum der Gruppe der Oko-Kundschaft dar.
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Eine weitere bedeutende Rolle zur Beschreibung der Einkaufsgewohnheiten spielt
die Einkaufshaufigkeit. In welcher RegelmaRigkeit werden die bevorzugten Einkaufs-
statten von den Konsumenten aufgesucht?

Ubersicht 20: Einkaufshiufigkeit

Wie regelmaBig kaufen Sie in der genannten Einkaufs- Gesamt Gesamt
statte ein? Anzahl der Nen- Prozent
nungen
(fast) taglich 86 11,0
2 — 3 mal pro Woche 405 51,8
1 mal pro Woche 255 32,6
2 — 3 mal pro Monat 22 2,8
1 mal pro Monat 6 0,8
keine Angabe/ungiiltig 8 1,0

Quelle: Eigene Erhebung, 2004, n = 782

Ubersicht 21: Mittelwertvergleich: Einkaufshiufigkeit und Oko-Konsum

n Mittelwert Standardabweichung
Oko-Kaufer gesamt 535** 2,21 1,213
Nicht-Oko-Kaufer* 152** 2,07 1,146
Signifikanz (T-Test) sehr signifikant; T = 1,294; df = 685; p (einseitig) = 0,098

Quelle: Eigene Erhebung, 2004

*nur die Beragten, die auf die Frage ,Haben Sie schon einmal dkologisch erzeugte Lebens-
mittel eingekauft?“ mit ,nein“ antworteten
** ohne keine Angabe

Uber die Halfte (52 %) aller befragten Verbraucher kauft zwei- bis dreimal pro Woche
in ihrer bevorzugten Einkaufsstatte ein. 33 % kaufen dort einmal pro Woche ein und
11 % kaufen taglich oder fast taglich ein. Nur etwa 4 % der Befragten gehen seltener
einkaufen. Im Durchschnitt kaufen die befragten bayerischen Konsumenten 2mal pro
Woche (MW = 2,17) Lebensmittel ein.

Betrachtet man die Einkaufshaufigkeit von Oko-Kaufern und Nicht-Oko-Kaufern, er-
kennt man an der durchschnittlichen Einkaufshaufigkeit pro Woche, dass Oko-Kaufer
im Vergleich zu den Nicht-Oko-K&aufern etwas haufiger pro Woche Lebensmittel ein-
kaufen gehen. Im Schnitt kaufen Oko-Kaufer pro Woche signifikant (sehr signifikant)
haufiger ein als Nicht-Oko-Kaufer.
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4.3.3 Zusammenfassung des Ernahrungs- und Einkaufsverhaltens

Ernahrungsgewohnheiten

Die sukzessiv sich andernde Familienstruktur wird nicht ohne Einfluss auf das Ein-
kaufsverhalten bleiben. Der Anteil der Familien mit Kindern nimmt ab und der Anteil
dauerhaft kinderlos bleibender Paare steigt spurbar an. Wahrend die Rentner bei-
spielsweise zu 75 Prozent mittags eine richtige Mahlzeit zu sich nehmen und abends
dann nur eine Kleinigkeit essen, neigen junge Paare ohne Kinder und auch immer
mehr junge Familien mit Kindern eher dazu, abends eine richtige Mahlzeit einzu-
nehmen.

Ein Bild Uber die Essgewohnheiten der bayerischen Verbraucher wurde u. a. am wo-
chentlichen Fleischverzehr der erfassten bayerischen Verbraucher ausgemacht. Im
Durchschnitt essen die befragten bayerischen Konsumenten dreimal pro Woche
Fleisch. Etwa 18 Prozent essen fast taglich bzw. taglich Fleisch und in sechs Prozent
der befragten bayerischen Haushalte wird eine vollig fleischlose Erndhrungsweise
bevorzugt. Deutlich zu erkennen ist, dass (regelmaBige) Oko-Kaufer weniger haufig
Fleisch pro Woche verzehren als Nicht-Oko-Kaufer. Der Fleischkonsum der Nicht-
Oko-Kaufer liegt im Schnitt signifikant hoher als der der Oko-Kaufer. Bei der Be-
schreibung der Erndhrungsweise der befragten bayerischen Haushalte zeigt sich,
dass sich die bayerischen Haushalte Uuberwiegend traditionell nach der deutschen
bzw. bayerischen Kuche ernahren, dass aber auch die ,vollwertige Ernahrung” sowie
der Einfluss auslandischer Kichen an Bedeutung gewinnen. Beim Vergleich der
Kaufergruppen wird deutlich, dass die (regelmaRigen) Oko-Kaufer sich tendenziell
haufiger vegetarisch, vollwertig und auch haufiger mit auslandischer Kost ernahren
als Nicht-Oko-Kaufer. Die Nicht-Oko-K&ufer bevorzugen dagegen signifikant haufiger
die bayerische bzw. deutsche (traditionelle) Kiche.

Einkaufsgewohnheiten

Der Uberwiegende Teil der befragten bayerischen Verbraucher kauft Gber 50 Prozent
der Lebensmittel in Supermarkten ein. Damit kristallisiert sich der Supermarkt als die
beliebteste Einkaufsstatte heraus, was sicherlich auch fur das Einkaufsverhalten von
Oko-Lebensmitteln bedeutsam ist, da gewohnte Verhaltensmuster gerne beibehalten
werden. Allerdings kaufen Oko-Kaufer haufiger in kleineren Geschéaften d. h. nicht im
Supermarkt ein. Statistisch kann sehr signifikant bestatigt werden, dass Oko-Kaufer
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grundsatzlich weniger haufig ihre Lebensmittel im Supermarkt einkaufen als Nicht-
Oko-Kaufer. Somit stellt auch die Wahl der Haupteinkaufsstatte fir Lebensmittel all-
gemein ein signifikantes Charakteristika der Oko-Kundschaft dar. Uber die Halfte al-
ler befragten Verbraucher kauft zwei- bis dreimal pro Woche in ihrer bevorzugten
Einkaufsstatte ein. Im Durchschnitt kaufen die befragten bayerischen Konsumenten
zweimal wdchentlich Lebensmittel ein. Es zeigt sich weiter, dass Oko-Kaufer im
Schnitt pro Woche ihre bevorzugte Einkaufsstatte signifikant haufiger aufsuchen als
Nicht-Oko-Kaufer.

4.3.4 Das Einkaufsverhalten bei verschiedenen Produkten

Es wurde weiter genauer untersucht, wie sich das Einkaufsverhalten der Befragten
im Einz