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Ansaéatze fur ein produktspezifisches Marketing ftr
Oko-Produkte im konventionellen Handel

Eine Verbraucheranalyse im Elbetal

ANTJE WIRTHGEN

Approaches for Product-specific Retail Marketing for Organic Food
— A Consumer Survey in the Elbe-Valley

Against the background of increasing political importance of or-
ganic farming combined with market potential for organic food, es-
pecially concerning conventional retailers, this article aims to im-
prove organic marketing for retailers by means of product-specific
analysis of consumers’ purchase behaviour. The main research as-
pects based on a consumer survey are preference testing and atti-
tude measuring to explain consumers’ purchase behaviour con-
cerning selected products. The preference test furthermore offered
the possibility to examine the impact of substitutes produced by
other environmentally friendly production methods and to estimate
the market potential for organic food. The findings of this research
are firstly hints on market potential for organic food considering the
competitive situation under price impact and secondly product-spe-
cific approaches to improve retail marketing for organic food, in or-
der to more easily tap the market potential. These are for instance
product-specific price differentiation and the reduction of consum-
ers’ insecurity against some environmentally friendly ways of pro-
duction especially with regard to growing grains or animal hus-
bandry.

Key words: Organic food; consumer behaviour; product-specific
analysis; attitude measuring; conjoint analysis

Zusammenfassung

Vor dem Hintergrund zunehmender politischer Bedeutung des Oko-
Landbaus und noch unausgeschopfter Marktpotenziale fiir Oko-Pro-
dukte, v.a. beim konventionellen Handel, wird in dem vorliegendem
Beitrag auf Basis einer Konsumentenbefragung das Ziel verfolgt,
mit Hilfe produktspezifischer Analysen Ansatze zur Verbesserung
des Handelsmarketings fiir Oko-Produkte zu liefern. Schwerpunkte
bilden eine Einstellungsmessung zur Erklarung des produktspezifi-
schen Kaufverhaltens bei ausgewdéhlten Oko-Produkten sowie ein
Praferenztest. Mit Hilfe des Préferenztests wurde zum einen der
Preiseinfluss als einer der stérksten hemmenden Faktoren fiir den
Oko-Einkauf vertiefend analysiert. Zum anderen bot er die Moglich-
keit, den Einfluss von Substituten aus anderen umweltschonenden
Produktionsweisen auf die Préferenz von Oko-Produkten zu bewer-
ten und das Marktpotenzial fiir Oko-Produkte abzuschétzen. Ergeb-
nisse der Untersuchung sind somit Hinweise auf vorliegendes
Marktpotenzial und die Wettbewerbssituation von Produkten aus un-
terschiedlichen Produktionsweisen unter Berlicksichtigung des
Preiseinflusses. Des Weiteren konnten erwartungsgemal einige
produktgruppenspezifische Unterschiede in den kaufrelevanten
Einflussfaktoren herausgearbeitet werden. Aus diesen wurden in
den Schlussfolgerungen Ansétze zur Verbesserung des Marketings
fir Oko-Produkte abgeleitet, um somit die ErschlieBung des Markt-
potenzials zu erleichtern. Dazu gehdren beispielsweise produktspe-
zifische Preisdifferenzierungen und der Abbau von Verbraucher-
unsicherheiten gegeniiber diversen umweltschonenden Produk-
tionsweisen insbesondere bei Brotgetreide sowie verschiedenen
tiergerechten Haltungsformen.

Schltisselworter: Oko-Produkte; Verbraucherverhalten;
produktspezifische Analyse; Einstellungsmessungen; Conjoint-
Analyse

1 Einleitung
1.1 Problemstellung und Zielsetzung

In den letzten Jahren sind sowohl die politische Bedeutung
des Oko-Landbaus als auch die Nachfrage nach Oko-Pro-
dukten in Deutschland deutlich gestiegen. Dennoch sind der
Marktanteil von Oko-Produkten derzeit noch weit von den
politischen Zielen entfernt und das Nachfragepotenzial fiir
Oko-Produkte noch nicht ausgeschdpft. Das vorliegende
Marktpotenzial wird insbesondere bei Gelegenheitskdufern
gesehen, die ihre Oko-Produkte im konventionellen Handel
kaufen'). Der konventionelle Handel hat zwar sein Oko-
Sortiment seit den 90er Jahren — wenn auch mit drastischen
Einbriichen wéhrend des Nitrofen-Skandals (IFAV, 2002,
S. 6) — deutlich ausgeweitet. Dennoch wird sein Engage-
ment noch immer als zuriickhaltend eingeschitzt (u.a.
IFAV, 2002, S. 8 u. ZMP, 2000, S. 14). Dies zeigt sich u.a.
in seinem iiberwiegend produktiibergreifenden Marketing
fiir Oko-Produkte (IFAV, 2002, S. 8). Beispielsweise fehlen
oftmals preisstrategisch differenzierende Marketingansétze
fiir einzelne Produktgruppen (SPILLER, 2001, S. 455 f.).
Dies ist insofern ein Manko, zeigen doch Konsumenten in
empirischen Untersuchungen je nach Produkt unterschiedli-
che Zahlungsbereitschaften und Priferenzen (u.a. IFAV,
2001, S. 28 u. SPILLER, 2001, S. 456), die unterschiedliche
Beweggriinde vermuten lassen und sicherlich durch geziel-
tere, produktspezifische MarketingmaBBnahmen besser aus-
genutzt werden konnten (vgl. KUHNERT et al., 2002, S. 11
u. SPILLER, 2001, S. 456). Auf diese Weise konnte das
vorliegende Marktpotenzial besser erschlossen werden als
bisher.

Ziel des vorliegenden Beitrags ist es, das Kaufverhalten
bei Oko-Produkten eingehend zu analysieren und dabei vor
allem produktspezifische Unterschiede herauszuarbeiten.
Die Ergebnisse sollen Ansdtze fiir ein produktspezifisches
Marketing fiir Oko-Produkte im konventionellen Lebens-
mitteleinzelhandel liefern und somit helfen, die aufgezeig-
ten Defizite im Handelsmarketing abzubauen.

1.2 Methodik und Vorgehensweise

Zur Analyse des Kaufverhaltens bei Oko-Produkten in Hin-
blick auf die oben genannte Zielsetzung wurde 1999 eine
theoretisch und methodisch fundierte Konsumentenbefra-
gung vor Einkaufsstitten des konventionellen Lebensmit-
teleinzelhandels vorgenommen. Es wurden an insgesamt 3
Befragungsstandorten, dem Elbetal und den nahegelegenen
stadtischen Zentren Hamburg und Liineburg, je 200
Verbraucher mit Hilfe von standardisierten Face-to-Face-
Interviews befragt. Die Befragung wurde unter Beriicksich-
tigung der Zielsetzung auf die Haupteinkdufer der Haus-

1) Vgl. u.a. GfK, 2002; NABU/DVL, 2002, S. 8; ZMP, 2002, S. 33.
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halte beschrinkt. Da immer noch davon auszugehen ist,
dass der Lebensmitteleinkauf privater Haushalte iiberwie-
gend von Frauen getitigt wird, wurde von vornherein ein
Frauenanteil von 70 % festgelegt (vgl. SIRIEIX/SCHAER,
2000, S. 453). SchlieBlich half eine Altersquotierung, ori-
entiert an den amtlichen Statistiken der Befragungsregio-
nen, die Représentativitit der Befragung zu erhohen. Ein
Vergleich verschiedener Kriterien (u.a. Einkommen, Beruf,
Haushaltsgrofe) zeigt, dass auch insgesamt eine zufrieden-
stellende Reprisentativitit der Stichprobe”) im Vergleich
zur Bevdlkerungsstruktur erreicht wurde.

Inhaltliche und methodische Schwerpunkte der Befra-
gung bildeten die produktspezifische Abfrage der Kauf-
intensititen von ausgewihlten Oko-Produkten einschlief-
lich verschiedener Erkldrungsvariablen. Dazu gehoren so-
zio-demographische Angaben (Wohnort, Einkommen,
HaushaltsgroBBe und Alter der Befragten) und eine State-
mentbatterie als Grundlage fiir Einstellungsmessungen. Als
Besonderheit wurde zudem ein Priferenztest’) am Fallbei-
spiel Kartoffeln verschiedener Produktionsweisen und
Preise vorgenommen. Mit dem Préferenztest wurden zwei
Hemmfaktoren fiir den Kauf von Oko-Produkten vertiefend
untersucht: zum einen der Einfluss von Substituten aus an-
deren umweltschonenden Produktionsverfahren und zum
anderen der Preiseinfluss, der in seiner Bedeutung teilweise
kontrovers diskutiert wird.

Die erhobenen Daten wurden mit Hilfe des Statistikpro-
gramms SPSS ausgewertet. Neben Kreuztabellierungen und
Mittelwertsberechnungen wurden verschiedene multivariate
Analysemethoden angewendet. Zundchst wurden rein de-
skriptiv der bekundete Kéauferanteil und die gedufBerten
Kaufintensititen fiir ausgewihlte Oko-Produkte ausgezihlt
und Stadt-Land-Unterschiede herausgearbeitet. Darauffol-
gend wurde mit Hilfe der linearen Regressionsanalyse zum
einen versucht, das Kaufverhalten bei Oko-Produkten pro-
duktiibergreifend mit Hilfe von sozio-demographischen Va-
riablen und zu Faktoren verdichteten Einstellungen zu er-
klaren. Als abhingige Variable wurde dabei ein — mit Hilfe
der Faktorenanalyse gebildeter — produktiibergreifender In-
dex fiir die Kaufintensitit der ausgewahlten Oko-Produkte
verwendet'). Zum anderen wurde erstmalig der Versuch
unternommen, produktspezifische Unterschiede in den ge-
duBerten Kaufintensitdten auf eine unterschiedlich hohe
Bedeutung der untersuchten Einstellungen und sozio-de-
mographischen Variablen zuriickzufiihren. Dabei wurden
als abhdngige Variablen die jeweils geduBlerten Kaufinten-
sitdten verwendet. Danach wurde die Analyse der Hemm-
faktoren fiir den Kauf von Oko-Produkten anhand der Er-
gebnisse einer Conjoint-Analyse auf Basis des Préferenz-
tests vertieft. Die Conjoint-Analyse ist eine im Marketing
unter Theoretikern und Praktikern stark verbreitete Me-
thode zur Priaferenzmessung mit weitgeficherter Einsatz-
moglichkeit (GUSTAFSSON et al., 2000, S. 5 ff.).

2) Der Begrift Stichprobe wurde hier nicht im wahrscheinlichkeitstheo-
retischen Sinne verwendet, sondern als Synonym fiir alle Befragten.

3) Ein Préferenztest bezeichnet ,die Messung von Bevorzugungsurteilen
iber Objekte im direkten Vergleich auf experimenteller Basis bei Ver-
suchspersonen‘ (PEPELS, 1997, S. 234).

4) Der Index beruht dabei auf produktspezifisch geduBerten Kauf-
intensititen (Oko-Kaufanteile zwischen 0-20 % und 100 %, codiert in ei-
ner Ser Skala (Aufteilung s. Fragestellung Abb. 1)) fiir ausgewihite Oko-
Produkte (s. Abb. 1), die mit Hilfe der Faktorenanalyse aggregiert und zu
einem produktiibergreifenden Faktor verdichtet wurden.

Um fiir die Erfassung von Kéuferzahlen und Kaufinten-
sititen ausgewihlter Oko-Produkte eine einheitliche Be-
griffsbasis fiir Oko-Produkte zu schaffen, wurde der Begriff
fiir alle Befragten einheitlich und allgemein versténdlich
(stark vereinfacht) wie folgt definiert:

,Mit Oko-Produkten sind Lebensmittel — einschlieRlich
Fleisch — gemeint, die ohne Einsatz von chemischen Din-
gern und Pflanzenschutzmitteln erzeugt werden.*

Weitere methodische Hinweise werden auf Grund des
besseren Verstindnisses direkt bei der Ergebnisdarstellung
gegeben.

2 Ergebnisse
2.1 Kauferanteile und Kaufintensititen von Oko-Produkten

Insgesamt gaben im Juni 1999 etwa 40 % aller Befragten
an, Oko-Produkte zumindest gelegentlich bewusst zu kau-
fen. Dagegen sind dies etwa 70 % in der — im gleichen Jahr
gelaufenen — Untersuchung von BRUHN (2001, S. 13) in
Hannover und Emsland sowie etwa 30 % in den ein Jahr
bzw. zwei Jahre spéter durchgefiihrten nationalen Untersu-
chungen der ZMP (ZMP, 2001, S. 7 f) und der GFK
(2002). Die Befragungsergebnisse hinsichtlich dieses
Aspektes streuen stark und diirften alle aus Prestigegriinden
u.d. tberzeichnet sein (vgl. uv.a. HAMM, 2000, S. 277 u.
ZMP, 2001, S. 5). Zudem ist von regionalen Unterschieden
auszugehen.

Der bekundete Kéauferanteil liegt in der vorliegenden
Untersuchung je nach Produkt zwischen 15-33 % der Be-
fragten, wobei die meisten Probanden in absteigender Rei-
henfolge Oko-Gemiise, -Obst, -Eier und -Kartoffeln nach-
fragen und lediglich ein geringer Anteil der Befragten Oko-
Brot, -Frischmilch/Milchfrischprodukte und -Kise kauft
(vgl. Abb. 1). Diese Nachfragestruktur stimmt tendenziell
mit den spdteren Ergebnissen anderer Studien iiberein (u.a.
GrFK, 2002 u. ZMP, 2001, S. 15).

Kéauferanteile und Kaufinteressenten
fur ausgewahlte Oko-Produkte
(in Prozent)

Kéauferanteil
80 O 78

M Kaufintensitat

60

Produktiibergreifender

Durchschnitt

40 4

Fleisch/ Brot/
Wurst  Backwaren

5 Frischmilch- u. .
Kase  wiichfrischprod. Ei€r

Obst Gemuse Kartoffeln

Frage: a) Kénnen Sie mir sagen, ob Sie diese Produkte bewusst kaufen?
b) Produktspezifische Abfrage:
Z.B.: Kaufen Sie bewusst 6kologisch erzeugtes Obst?
Wenn ja — sind dies bezogen auf die Menge — mehr als 20, 40, 60,
80 oder 100 % von lhrem gesamten Obsteinkauf?

N Kauferanteil = 600;
N gurchschitiiche Kaufintensitat = K@uferzahl je nach Produktgruppe.

Quelle: Eigene Erhebung — Konsumentenbefragung, 1999.

Abbildung 1
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Tabelle 1: Ausgewahlte 7-Faktorenlésung zum Einkauf von Oko-Produkten

| Faktorladung [ Mittelwerte'

Faktor 1: Preisbewusstsein (erklarte Varianz: 27 %)

Ich kaufe keine Oko-Produkte, da sie mir zu teuer sind 0,75 2,99
Ich suche beim Einkauf immer nach dem preiswertesten Angebot. 0,62 3,15
Faktor 2: Image von Oko-Produkten (gesund - erklarte Varianz: 8 %)
Ich halte Oko-Produkte fiir viel gesiinder als andere Lebensmittel. 0,88 3,15
Umweltfreundlich produzierte Lebensmittel — egal ob dko oder nicht, sind immer gesiinder als herkémmlich 0,80 3,74
erzeugte.
Wenn ich umweltfreundlich erzeugte Lebensmittel kaufe, dann nur 6ko, weil ich sicher bin, dass diese nach 0,50 2,88

gesetzlich festgelegten Kriterien produziert werden.

Faktor 3: Vertrauen in konventionelle Lebensmittel (erklarte Varianz: 7 %)

Ich habe volles Vertrauen in das normalerweise erhiltliche Lebensmittelangebot. 0,73 2,72
Durch das Gerede iiber Riickstdnde in Nahrungsmitteln wird den Verbrauchern nur unnétig Angst gemacht. 0,62 2,78
Auf chemische Pflanzenschutzmittel und Mineraldiinger kann man in der Landwirtschaft einfach nicht verzichten. 0,60 2,55
Faktor 4: Mangelndes Umweltbewusstsein (erklérte Varianz: 6 %)
Durch den Kauf von umweltfreundlich erzeugten Produkten kann ich als Einzelne(r) auch nicht viel zur Erhaltung 0,70 2,53
der Umwelt beitragen.
Naturschutzgerecht erzeugte Produkte sind auch nicht besser als herkommlich erzeugte 0,57 2,53
Faktor 5: Erndhrungsbewusstsein (erklarte Varianz: 6 %)
Gesunde Eméahrung ist ein Thema, mit dem ich mich intensiv auseinandersetze. 0,79 3,70
Beim Lebensmitteleinkauf mach ich mir nie viele Gedanken, da ich schnell fertig sein will. -0,72 2,11
Faktor 6: Begriffsunsicherheit (erklarte Varianz: 6 %)
Ich sehe keinen Unterschied zwischen Produkten mit der Kennzeichnung ,aus kontrolliert umweltschonender 0,84 3,33
Produktion‘ und Lebensmitteln aus 6kologischer Erzeugung.
Ich sehe iiberhaupt keinen Unterschied zwischen naturschutzgerecht und dkologisch erzeugten Produkten. 0,66 3,21
Faktor 7: Aufwandiger Einkauf (erklarte Varianz: 5 %)
Bequemlichkeit spielt beim Einkauf fiir mich iiberhaupt keine Rolle. | 0,88 | 307

Quelle: Eigene Erhebung — Konsumentenbefragung, 1999

! Mittelwerte aus der Einstellungsmessung - Skalierung von 1 = ,lehne voll ab® bis 5 = ,stimme voll zu°.
Giitekriterien: KMO=0,864; Bartlett-Test p<0,01; kleinster Eigenwert: 0,85; erklédrte Varianz 65 %.

Die von den Befragten geduBerten Kaufintensititen er-
scheinen erheblich zu hoch. Die Kaufintensititen bezeich-
nen den von den Befragten geschitzten Oko-Anteil am Ge-
samteinkauf des jeweiligen Produktes. Auch hier ist wieder
von sogenannten Lippenbekenntnissen aus Prestigegriinden,
aber auch Kaufiiberschitzungen auszugehen. Die Ergeb-
nisse sind daher mit Vorsicht zu interpretieren. Die hochs-
ten geduBerten durchschnittlichen Kaufintensititen weisen
Oko-Eier (78 % Oko-Anteil), gefolgt von -Kartoffeln
(65 %), -Brot (53 %) sowie -Fleisch- und Wurstwaren
(50 %) auf. Der produktiibergreifende Durchschnitt liegt
bei knapp 50 %. Die geringsten genannten durchschnittli-
chen Kaufintensitiiten liegen mit etwas iiber 30 % bei Oko-
Frischmilch und -Milchfrischprodukten sowie -Kése. Der
deutlich hochste durchschnittliche Oko-Kaufanteil bei Eiern
muss allerdings sehr kritisch betrachtet werden, da vermut-
lich etliche der Befragten nicht zwischen Oko- und Frei-
landeiern differenzierten (vgl. ZMP, 2001, S. 5). Ein direk-
ter Vergleich dieser Werte mit Marktanteilen der einzelnen
Oko-Produktgruppen ist nicht sinnvoll, denn die genannten
produktspezifischen durchschnittlichen Kaufintensititen
beziehen sich lediglich auf die jeweilige Kaufergruppe und
dariiber hinaus ist im Oko-Markt von regionalen Unter-
schieden und deutlichen Kaufiiberschitzungen der Befrag-
ten auszugehen (s.0.).

Im Stadt-Land-Vergleich der geduflerten Kauferzahlen
und Kaufintensitéten konnten zunichst allgemein, also pro-
duktiibergreifend keine signifikanten Unterschiede (p<0,05)
nachgewiesen werden. In der Einzelbetrachtung der ausge-
wihlten Produkte wurden allerdings fiir den Kauf von Oko-
Fleisch- und -Wurstwaren sowie von Oko-Brot- und -Back-
waren signifikante Abweichungen festgestellt (p<0,05). Bei
diesen Produktgruppen zeigt die ldndliche Bevolkerung
eine deutlich hohere Kaufintensitdt als die Stadtbevolke-
rung.

2.2 Griinde furr den Kauf von Oko-Produkten

Zur Erklirung des Kaufverhaltens bei Oko-Produkten mit
Hilfe von Einstellungen und sozio-demographischen Vari-
ablen wurde in Anlehnung an vorliegende Literatur eine
Vielzahl von Daten erhoben. Die erhobenen Einstellungen
(Statementbatterie) wurden unter Anwendung der Fakto-
renanalyse zu Einstellungsfaktoren verdichtet. Dabei wur-
den verschiedene Faktorenanalysen gerechnet und nach
formal-statistischen und inhaltlichen Aspekten die ,beste
Losung ausgewihlt’). Es wurde das Hauptkomponentenver-
fahren verwendet und im Anschluss die Interpretation der
Faktoren durch eine Rotation verbessert. Auf diese Weise
konnten sieben inhaltlich plausible Faktoren identifiziert
werden (vgl. Tab. 1)°).

Aufbauend auf der Faktorenanalyse wurden die extra-
hierten sieben Faktoren und die sozio-demographischen

5) Formal-statistische Kriterien: Hochste Eigenwerte der Faktoren,
hochstes Kaiser-Meyer-Olkin-Kriterium (0,85) und signifikanter Bartlett-
Test (p<0,01).

6) Die extrahierten sieben Faktoren konnen rund 65 % der Varianz der
Einstellungsmessung erkldren: Im Folgenden sind die Faktoren mit erwar-
teten Einflussrichtungen auf das Kaufverhalten bei Oko-Produkten darge-
stellt:

1. Das positive Image von Oko-Produkten, vor allem der Gesundheits-

aspekt, fordert den Kauf von Oko-Produkten.

. Ernahrungsbewusstsein fordert den Kauf von Oko-Produkten.

. Geringes Umweltbewusstsein hemmt den Kauf von Oko-Produkten.

. Preisbewusstsein hemmt den Kauf von Oko-Produkten.

. Vertrauen in konventionelle Produkte hemmt den Kauf von Oko-

Produkten.

6. Die Begriffsunsicherheit gegeniiber verschiedenen umweltschonen-
den Produktionsweisen (Trittbrettfahrer) hemmt den Kauf von Oko-
Produkten.

7. Auf Grund der noch immer relativ schlechten Erhiltlichkeit von Oko-
Produkten wird davon ausgegangen, dass der aufwandige Einkauf
dieser Produkte eine hemmende Wirkung auf die Kaufintensitét von
Oko-Produkten hat.

(S N NS I ]
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Tabelle 2: Erklarung der Kaufintensitat von Oko-Produkten — Gesamtergebnisse einer produktiibergreifenden
Regressionsanalyse (n=462)

Schitzgleichung: Schitzgleichung: y=by+b;x;+b,X,+b3X3+bsXs+bsxstbsXe
Zu erklirende Variable (y): Kaufintensitéit von Oko-Produkten (Kaufindex)

Erklirende Variablen (x): verhaltensrelevante Einstellungen: x;: Preisbewusstsein, x,: Positives Image von Oko-Produkten, x;: Begriffs-
unsicherheit, x4: Vertrauen in konventionelle Nahrungsmittel, xs: Geringes Umweltbewusstsein, x: Erndhrungsbewusstsein

Schatzparameter und zugehdrige Priifmaie’ PriifmaRe der Schatzgleichung?
Konstante X1 X2 X3 X4 X5 X6
0,006 -0,361 0,236 -0,216 -0,188 -0,157 0,150 R’=0,28 F=29*
(0,04) (0,04) (0,04) (0,04) (0,04) (0,04) (0,04) SE=0,90 Df=455
1,60 8,63* 5,62* 5,04* 4,49%* 3,74% 3,60*

! Erste Zeile: Regressionskoeffizienten, die hier wegen der standardisierten Datenreihen mit den Beta zur Abschitzung der relativen Bedeutung der Faktoren fiir die
Kaufintensitét regionaler Nahrungsmittel nahezu identisch sind. Es sind keine hohen Korrelationen der signifikanten Regressionskoeffizienten untereinander ge-
geben (<0,25). Die vorliegenden Toleranzwerte der unabhéngigen Variablen lassen auch keine ernsthafte Multikollinearitit vermuten (>0,86). Zweite Zeile: Stan-

Quelle: Eigene Erhebung — Konsumentenbefragung, 1999.

dardfehler der Regressionskoeffizienten (Zahlen in Klammern), Dritte Zeile: empirischer absoluter t-Wert, *: Signifikanzniveau p<0,01.

2 R?: BestimmtheitsmaB, SE: Standardfehler des Schitzers, Df: Freiheitsgrade, F: empirischer F-Wert,
*: Signifikanzniveau p<0,01. Die Hypothese der Normalverteilung kann nicht abgelehnt werden (Kolmogorov-Smirnov-Test und Goldfeld-Quandt-Test)..

Variablen (Einkommen, Haushaltsgrofe und Alter) mit
Hilfe der linearen Regressionsanalyse auf ihre Relevanz fiir
den Einkauf von Oko-Produkten (Kaufintensitit als erkla-
rende Variable) hin zunichst produktiibergreifend unter-
sucht. Von den 10 untersuchten Variablen im Grundmodell
(7 Faktoren und 3 sozio-demographische Variablen) waren
bei einer Irrtumswahrscheinlichkeit von 1% sechs Ein-
flussvariablen statistisch signifikant (vgl. Tab. 2). Die {ibri-
gen Erkldrungsvariablen waren selbst bei einer Irrtums-
wahrscheinlichkeit von 10 % nicht signifikant.

Die sechs signifikanten Variablen im reduzierten endgiil-
tigen Modell konnen fast 30 % (R*=0,28) der vorliegenden
Varianz der Kaufintensitit von Oko-Produkten erkliren.
Dies ist ein durchaus zufriedenstellendes Ergebnis, da es
sich um eine Kaufverhaltensanalyse auf Grundlage von
Einstellungsmessungen handelt (vgl. TROMMSDORFF, 1993,
S. 146), der Kaufentscheidungsprozesses komplex ist und
Verbraucher sich zunehmend hybrid verhalten”).

Die Ergebnisse sind zudem auch dkonomisch plausibel
(vgl. Tab. 2). Die hochste Bedeutung kommt, gemessen an
den Regressionskoeffizienten, die hier wegen der standardi-
sierten Datenreihen mit den Beta zur Abschétzung der rela-
tiven Bedeutung der Faktoren filir die Kaufintensitit regio-
naler Nahrungsmittel nahezu identisch sind, dem Preisbe-
wusstsein zu. Des Weiteren erwiesen sich ein positives
Image, die Begriffsunsicherheit gegeniiber verschiedenen
umweltschonenden Produktionsweisen, das Vertrauen in
konventionelle Produkte, ein mangelndes Umweltbewusst-
sein und das Erndhrungsbewusstsein der Befragten als kauf-
relevant. Die Regressionskoeffizienten sind dabei lediglich
als Indikatoren fiir den relativen Einfluss der Variablen zu
bewerten. Die erwarteten Einflussrichtungen der Faktoren
wurden bestitigt (vgl. Tab. 2 u. FuBnote 6). Es konnte
allerdings iiberraschenderweise kein Einfluss des Faktors
,aufwindiger Einkauf* oder sozio-demographischer Vari-
ablen nachgewiesen werden.

Die Ergebnisse bestétigen groftenteils bereits vorliegende
Untersuchungsergebnisse zu Kaufgriinden und Barrieren
fiir den Kauf von Oko-Produkten. So wird z.B. auch in an-
deren Untersuchungen das positive Image von Oko-Pro-
dukten zumeist als die wichtigste fordernde Einstellung,

7) Im Zusammenhang mit Einstellungsmessungen und Verhaltensrele-
vanz von Einstellungen wird an dieser Stelle auf die oftmals beobachtete
Diskrepanz zwischen vorliegenden positiven Einstellungen und dem den-
noch haufig eher ,trdgen‘ Verhalten hingewiesen.

dagegen das Umweltbewusstsein sowie das Misstrauen in
die konventionelle Landwirtschaft und ihre Erzeugnisse
zwar als signifikant, aber eben von untergeordneter Be-
deutung herausgestellt (vgl. u.a. BRUHN, 2001, S. 18 u. 25
u. ZMP, 2002, S. 30). Einheitlich, allerdings i.d.R. direkt
abgefragt, wird auch die Wirkung der Begriffsunsicherheit
der Verbraucher als Kaufbarriere genannt (u.a. JUNG, 1998,
S. 115 u. ZMP, 2001, S. 30)*).

Differenziert werden dagegen der Einfluss des Preisbe-
wusstseins, des Erndhrungsbewusstseins und des ver-
gleichsweise aufwindigeren Einkaufs von Oko-Produkten
bewertet. Dabei bestehen iiber den Preiseinfluss als einem
der wichtigsten hemmenden Faktoren (vgl. u.a. HAMM,
1998, S. 48, IMUG, 2001, JUNG, 1998, S. 115) und dem
Erndhrungsbewusstsein als fordernder Einstellung (vgl. u.a.
BRUHN, 2001, S. 25, JUNG, 1998, S. 111 ff. u. RICHTER,
2001, S. 121 — vgl. FuBlnote 6) iiberwiegend keine Zweifel.
Lediglich in einer aktuellen ZMP-Studie (2002, S. 30) wird
der Preis von Oko-Produkten von den Verbrauchern nicht
als zu hoch eingeschitzt. Es wird in diesem Zusammenhang
vielmehr nur das Einkommen als hemmender Faktor identi-
fiziert. Gemal eben dieser Studie spielen auch Gesund-
heitsaspekte beim Kauf von Oko-Produkten keine Rolle.

SchlieBlich konnte fiir den Faktor ,aufwéndiger Einkauf®
als Kaufbarriere in dem vorliegenden Beitrag kein signifi-
kanter Einfluss nachgewiesen werden, wéhrend verschie-
dene Literaturstellen, wenngleich auch nicht im Rahmen
von Einstellungsmessungen, sondern lediglich direkt abge-
fragt, ,weite Wege‘ sowie ,schlechte Verfiigbarkeit® als
Nichtkaufgriinde nennen (u.a. JUNG, 1998, S. 115, RICH-
TER, 2001, S. 123 u. ZMP, 2001, S. 30).

Die bisher dargestellten Ergebnisse zur Erkldrung des
Kaufverhaltens bei Oko-Produkten versuchen in einem
ersten Schritt, den Einkauf produktiibergreifend zu erkla-
ren. Auf Grund der bereits herausgestellten produktspezifi-
schen Unterschiede in der Priferenz und Zahlungsbereit-
schaft fiir verschiedene Oko-Produkte (vgl. Abb. 1 u. z.B.
IFAV, 2001, S. 28 u. SPILLER, 2001, S. 456) sind indessen
keine einheitlichen Einfliisse (Faktoren) oder zumindest
keine einheitliche Stirke der Einfliisse beim Einkauf ver-
schiedener Oko-Produkte zu erwarten. Vielmehr diirften die

8) In einigen Literaturstellen wurden die Kaufgriinde und —barrieren le-
diglich direkt abgefragt und nicht indirekt mit Hilfe von Einstellungsmes-
sungen auf Basis einer Statementbatterie: u.a. JUNG, 1998, RICHTER, 2001
und ZMP, 2001.
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Tabelle 3: Erklarung der Kaufintensitét von ausgewdahlten Oko-Produkten — Gesamtergebnisse
produktspezifischer Regressionsanalysen (n=462)

Schitzgleichung: Schitzgleichung: y= byt+bx;+bX,+b3X3+bsXs+bsxs+beXe

Zu erklirende Variable (y): Kaufintensitit von Oko-Produkten (produktspezifisch)

Erklirende Variablen (x): verhaltensrelevante Einstellungen: x;: Preisbewusstsein, x,: Positives Image von Oko-Produkten, xs:

Begriffsunsicherheit, x4: Vertrauen in konventionelle Nahrungsmittel, xs: Geringes Umweltbewusstsein, Xs: Erndhrungsbewusstsein

Schatzparameter und zugehérige Priifmaie? PrifmaRe der
Schatzgleichung?
Modell Konstante X X X3 X4 X5 Xs
Obst 0,054 —-0,335 0,218 —0,165 —0,184 0,145 0,178 |R?=0,25 F=25%%*
(0,04) (0,04) (0,04) (0,04) (0,04) (0,04) (0,04) [SE=0,90 Df=455
1,29 8,00%* 5,19%* 3,88%* 4,40%* 3,48%** 4,28%**
Gemiise —0,050 —-0,166 0,208 —-0,181 —0,096 —-0,124 R?*=0,10 F=10**
(0,05) (0,05) (0,05) (0,05) (0,05) (0,05) - SE=1,04 Df=456
1,03 8,63%* 5,62%* 5,04%* 1,99* 2,57*
Kartoffeln 0,048 -0,300 0,237 —-0,130 —-0,195 —-0,102 0,120 |R?=0,21 F=27**
(0,04) (0,04) (0,04) (0,04) (0,04) (0,04) (0,04) [SE=0,93 Df=455
1,11 7,22%* 5,69%** 2,92%%* 4,48%** 2,35% 2,77%*
Kise 0,022 -0,277 0,128 —0,168 -0,122 —-0,110 R?*=0,13 F=14**
(0,04) (0,04) (0,04) (0,04) (0,04) (0,04) - SE=0,98 Df=456
0,50 6,09** 2,80%* 3,61%* 2,68%** 2,42%

Frisch- 0,038 -0,269 0,150 -0,137 —0,126 -0,106 R?*=0,13 F=13**

milch/- (0,05) (0,05) (0,05) (0,05) (0,05) (0,05) - SE=0,98  Df=456

produkie 0.84 5,85% 3.26%* 2,93% 2750 | 231

Eier —0,078 —-0,297 0,174 —-0,155 —0,160 -0,159 0,167 |R?=0,20 F=19**

(0,04) (0,04) (0,04) (0,04) (0,04) (0,04) (0,04) [SE=0,94 Df=455
1,74 6,78%%* 3,96%* 3,47%* 3,66%* 3,63%* 3,84%*
Fleisch und 0,051 —-0,243 0,149 —-0,190 -0,127 -0,111 0,138 |R?=0,14 F=13**
Waurst (0,05) (0,05) (0,05) (0,05) (0,05) (0,05) (0,05) |SE=0,98 Df=455
1,11 5,30%* 3,25%%* 4,07** 2,78%* 2,44% 3,05%*
Brot-/ Back- 0,042 —-0,268 0,147 -0,215 —0,118 0,106 |R?=0,16 F=14**
waren (0,05) (0,05) (0,05) (0,05) (0,05) - (0,05) |SE=0,98 Df=456
0,48 5,88%* 3,22%%* 4,65%* 2,57%* 2,31%*

! Erste Zeile: Regressionskoeffizienten, die hier wegen der standardisierten Datenreihen mit den Beta zur Abschitzung der relativen Bedeutung der Faktoren
fir die Kaufintensitdt regionaler Nahrungsmittel nahezu identisch sind. Es sind keine hohen Korrelationen der signifikanten Regressionskoeffizienten
untereinander gegeben (<0,25). Die vorliegenden Toleranzwerte der unabhéngigen Variablen lassen auch keine ernsthafte Multikollinaritét vermuten (>0,86).
Zweite Zeile: Standardfehler der Regressionskoeffizienten (Zahlen in Klammern), Dritte Zeile: empirischer absoluter t-Wert, **: Signifikanzniveau p<0,01.

2 R?%: Bestimmtheitsmaf, SE: Standardfehler des Schitzers, Df: Freiheitsgrade, F: empirischer F-Wert, *: Signifikanzniveau p<0,05; **: p<0,01. Die Hypothese
der Normalverteilung kann nicht abgelehnt werden (Kolmogorov-Smirnov-Test und Goldfeld-Quandt-Test).

— : nicht vorhanden, bzw. nicht im Modell enthalten, da nicht signifikant.

Quelle: Eigene Erhebung — Konsumentenbefragung, 1999.

in einem zweiten Schritt vorgenommenen produktspezifi-
schen Regressionsanalysen auch unterschiedliche Bedin-
gungskomplexe aufzeigen. Dazu liegen allerdings in der
Literatur noch keine konkreten Informationen vor.

Die produktspezifischen Analysen bezogen in die
Grundmodelle fiir die untersuchten Produkte jeweils zu-
néchst alle fiir den Einkauf von Oko-Produkten méoglicher-
weise kaufrelevanten Erklarungsvariablen (Faktoren und
sozio-demographischen Variablen) ein. Die Grundmodelle
wurden schrittweise auf die signifikanten FErklarungs-
variablen im Endmodell reduziert. Fiir diese Regressionen
ist insgesamt festzuhalten, dass die Ergebnisse mit einer
Irrtumswahrscheinlichkeit von p<0,05 statistisch gesichert
sind, die signifikanten Erklarungsvariablen je nach Produkt
jedoch nur zwischen 10 und 25 % der Varianz der Kauf-
intensitdt erkldren konnen (vgl. Tab. 3). Die Ergebnisse der
Einzelanalysen diirfen daher nicht liberinterpretiert werden.

Sie erscheinen im Ganzen insofern 6konomisch plausibel,
als sie nicht grundsétzlich von den produktiibergreifenden
Werten abweichen (vgl. Tab. 2 u. Tab. 3). Dabei konnten
iiberwiegend die gleichen Erkldrungsvariablen mit signifi-
kantem Einfluss nachgewiesen werden wie bei der produkt-
iibergreifenden Analyse. Auch kommt, gemessen an den
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Regressionskoeffizienten, zumeist dem Preiseinfluss, und
zwar wie erwartet als Hemmfaktor, die grofite Bedeutung
zu. Ahnlich ist auch der Faktor positives Image oftmals die
wichtigste kaufférdernde Einstellung. Alle weiteren Fakto-
ren unterscheiden sich je nach Produkt in ihrer relativen
Bedeutung. Die produktspezifischen Unterschiede in den
Einzelanalysen der ausgewéhlten Produkte werden im Fol-
genden herausgearbeitet und diskutiert, um schlieBlich —
mit gebotener Vorsicht — in den Schlussfolgerungen Emp-
fehlungen flir ein produktspezifisches Handelsmarketing
abzuleiten. Dabei wurde die Reihenfolge und Struktur der
Einzelanalysen nach zu erwartenden dhnlichen Verhaltens-
mustern und Bedingungskomplexen von bestimmten Pro-
duktgruppen gewahlt. Zunichst wird auf die pflanzlichen,
unverarbeiteten Frischeprodukte, also den Obst-, Gemiise-
und Kartoffeleinkauf, eingegangen. Danach folgen die oft-
mals be- und verarbeiteten tierischen Produkte, strukturiert
nach Frischmilch- und Milchfrischprodukten sowie Kése
und schlieBlich Eier, Fleisch- und Wurstwaren als die am
stirksten risikobehafteten Produkte. Anschlieend folgt die
Analyse des Brot- und Backwareneinkaufs im Bereich der
weiterverarbeiteten Produkte.
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Beim Einkauf von Oko-Obst ist im Vergleich zu den an-
deren Produkten vor allem der Preis, aber auch das Ernah-
rungsbewusstsein und das Vertrauen in konventionelle Pro-
dukte besonders bedeutend. Der hohe Einfluss des Preisbe-
wusstseins konnte durch den im Vergleich zu anderen Oko-
Produkten relativ hohen Preisaufschlag gegeniiber dem
Preis fiir konventionell erzeugtes Obst erkldrt werden
(ZMP, 2000, S. 26). Dieser diirfte zudem dadurch verstarkt
werden, dass Oko-Obst noch relativ selten und iiberwie-
gend in einer schmalen Produktpalette, in der z.B. Saison-
produkte nur spérlich vertreten sind, in Supermérkten, also
Einkaufsstitten mit relativ niedrigem Preisniveau im Ver-
gleich mit Naturkostldden oder Wochenmaérkten, angeboten
wird (IFAV, 2002, S. 14 u. ZMP, 2000, S. 14f.). Die hohe
Bedeutung des Erndhrungsbewusstseins konnte darauf zu-
riickgefiihrt werden, dass Obst als besonders gesundes Nah-
rungsmittel gilt, oftmals roh verzehrt wird und daher bevor-
zugt moglichst unbehandelt gekauft wird. SchlieBlich
spricht die relativ hohe Bedeutung des Vertrauens in kon-
ventionell erzeugte Produkte beim Obsteinkauf auf Seiten
der Nichtkdufer von Oko-Produkten fiir nur geringfiigig
wahrgenommene Qualititsunterschiede zwischen Oko-Obst
und konventionellem Obst. Dariiber hinaus kommt der Be-
griffsunsicherheit beim Oko-Obst eine vergleichsweise ge-
ringe Bedeutung zu. Eine naheliegende Erklarung ist wie-
derum der besonders hdufige Einkauf dieser Produkte im
Naturkostladen oder auf dem Wochenmarkt, also Absatz-
wegen, denen Verbraucher relativ hohes Vertrauen entge-
gen bringen.

Fiir die Analyse des Oko-Gemiiseeinkaufs ist vorab an-
zumerken, dass die Regressionsergebnisse deutlich weniger
gesichert und somit auch weniger aussageféhig sind als die
meisten iibrigen Einzelproduktanalysen. Mit Hilfe aller sig-
nifikanten Erkldrungsvariablen konnen hier lediglich 10 %
der Varianz erkldrt werden. Dies konnte u.a. damit zusam-
menhéngen, dass die Kaufintensitit fiir Oko-Gemiise insge-
samt abgefragt wurde, obwohl es viele gingige Oko-Gemii-
searten gibt. Beim Einkauf von Oko-Gemiise kommt, ge-
messen an den Regressionskoeffizienten, insbesondere dem
Preiseinfluss, aber auch dem Vertrauen in konventionelle
Produkte im Gegensatz zum Einkauf von Oko-Obst und
den iibrigen Oko-Produkten iiberraschender Weise eine re-
lativ geringere Bedeutung zu. Zudem konnte fiir das Erndh-
rungsbewusstsein keine signifikante Bedeutung nachgewie-
sen werden. Der relativ niedrige Einfluss des Preisbewusst-
seins kann allenfalls dadurch erklart werden, dass mittler-
weile im Supermarkt ein beachtliches Oko-Gemiise-Ange-
bot (vgl. ZMP, 2000, S. 15) zu — im Vergleich zum Natur-
kostladen — etwas giinstigeren Preisen erhéltlich ist. Fiir die
relativ schwache Bedeutung des Vertrauens in konventio-
nelle Produkte und dem nicht signifikanten Einfluss des Er-
ndhrungsbewusstseins gibt es jedoch keine naheliegende
Erkldrung. Auffallend hoch fallen dagegen die Erklarungs-
beitriige durch das positive Image von Oko-Produkten und
das geringe Umweltbewusstsein ins Gewicht. Aber auch
hier gibt es auf den ersten Blick keine Begriindung.

Der Einkauf von Oko-Kartoffeln wird hingegen wie-
derum vor allem durch den Preisfaktor gehemmt, der hier
eine iiberragende Rolle spielt. Dies kann vermutlich, wie
auch beim Einkauf von Oko-Obst, auf den erheblich héhe-
ren Preis im Vergleich zu konventionellen Kartoffeln zu-
riickgefiihrt werden. Neben dem Preisfaktor wird auch das
Vertrauen in konventionelle Produkte als Hemmfaktor fiir

den Oko-Kartoffeleinkauf besonders hoch gewichtet. Wie
auch bei Oko-Obst ldsst sich daraus schlieBen, dass bei
Kartoffeln aus konventioneller oder dkologischer Produk-
tion zumindest von Nichtkdufern von Oko-Produkten keine
groBen Qualititsunterschiede wahrgenommen werden.

Die signifikanten Einflussfaktoren fiir den Einkauf von
Oko-Kase sowie Oko-Frischmilch- und -Milchfrisch-
produkten sind dem Gesamtbild der produktiibergreifen-
den Analyse sehr dhnlich. Die nachfolgenden Erklarungs-
versuche sind auf Grund der niedrigen R*>-Werte auch bei
diesen Produktgruppen vorsichtig zu bewerten. Auffillig ist
hier, dass wie auch bei Oko-Gemiise, kein signifikanter
Einfluss des Erndhrungsbewusstseins nachgewiesen werden
konnte. Fiir diese beiden Produktgruppen (Oko-Frisch-
milch- und Milchfrischprodukte sowie -Kése) ist das nicht
weiter verwunderlich, da fiir die Verbraucher der gesund-
heitliche, qualitative Vorteil beim Konsum von Oko-
Frischmilch, Milchfrischprodukten oder -Kdse im Ver-
gleich zu konventionellen Produkten auf Grund der Natiir-
lichkeit von Frischmilch nicht so deutlich im Vordergrund
steht wie bei pflanzlichen Oko-Produkten bzw. teilweise
iiberhaupt nicht empfunden wird (vgl. v. ZIEHLBERG/ v. AL-
VENSLEBEN, 1995). Schlieflich wird iiberraschenderweise
die Begriffsunsicherheit beim Oko-Kiseeinkauf vergleichs-
weise hoch gewichtet. Dieser Faktor wird insgesamt sehr
differenziert gewichtet. Eine relativ hohe Bedeutung erhilt
er fir den Kauf von weiterverarbeiteten Produkten wie
Oko-Kise, -Fleisch/Wurst sowie -Brot- und -Backwaren.
Dies deutet darauf hin, dass die relativ hohe Begriffsunsi-
cherheit eventuell mit der erschwerten Riickverfolgbarkeit
durch den Verarbeitungsprozess zusammenhéngt.

Insbesondere beim Einkauf von Oko-Eiern, aber auch
beim Einkauf von Oko-Fleisch/Wurst gewinnt im Unter-
schied zu den {ibrigen Produkten, abgesehen von Oko-Obst,
das Erndhrungsbewusstsein relativ an Bedeutung. Ein
Grund dafiir konnte sein, dass diese Produkte relativ haufig
mit Lebensmittelskandalen (z.B. BSE, Schweinepest,
EHEC-Bakterien, Salmonellen etc.) belastet sind. Bei Eiern
kommt noch hinzu, dass die Hennenhaltungsbedingungen
und dabei insbesondere die Kéifighaltung, aus der bisher
noch ein Grofteil der Eierproduktion stammt, vielfacher
Kritik ausgesetzt sind. Im Gegensatz zum Einkauf von ins-
besondere Oko-Fleisch- und -Wurstwaren, aber auch den
anderen weiterverarbeiteten Produkten, spielt der Faktor
Begriffsunsicherheit v.a. fiir den Kauf von Oko-Eiern eine
relativ geringe Rolle. Beim Oko-Eiereinkauf ist die Riick-
verfolgbarkeit relativ leicht und zudem die Kennzeichnung
der Produktionsweise fiir den Verbraucher gut nachvoll-
ziehbar (neben 6kologisch v.a. Bodenhaltung und Freiland-
haltung), wenngleich auch viele Verbraucher vermutlich
nicht zwischen der Okologischen Hennenhaltung und der
Freilandhaltung differenzieren konnen (vgl. Abschnitt 2.1).
Der besonders hohe Stellenwert des Faktors Begriffsunsi-
cherheit beim Oko-Fleisch- und -Wursteinkauf diirfte dar-
auf zuriickzufiihren sein, dass zum einen das Oko-Fleisch-
angebot im Supermarkt relativ gering ausfallt (IFAV, 2002,
S. 21) und die begriffliche Transparenz und Nachvollzieh-
barkeit fiir den Verbraucher nicht gegeben ist (neben 6ko-
logisch gibt es art- und tiergerecht, naturschutzgerecht so-
wie aus extensiver Haltung, aus kontrollierter Aufzucht
(CMA) oder aus kontrollierter alternativer Tierhaltung
(KAT)) und zum anderen die 6kologische Tierhaltung erst
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2,5 kg Kartoffeln

aus dem Elbetal in Niedersachsen R
dkologisch erzeugt
6.59 DM

2,9 kg Kartoffeln
aus dem Elbetal in Miedersachsen

naturschutzgerecht erzeugt
4.29 DM

2,5 kg Kartoffeln

aus dem Elbetal in Niedersachsen
kontrolliert unmeeltschonend erzeu

Produktstimuli der Conjoint-Analyse — mit Preis

2,9 kg Kartoffeln

aus dem Elbetal in Niedersachsen
herkdmmiich erzeugt
3.29 DM

2,9 kg Kartoffeln
naturschutzgerecht erzeugt

2,5 kg Kartoffeln

tikologisch erzeugt
6.58 DM

2,9 kg Kartoffeln

herkémmiich erzeugt
3.29 DM

Abbildung 2

seit 1999 gesetzlich festgeschrieben und im August 2000 in
Kraft getreten ist.

Der Einkauf von Oko-Brot- und -Backwaren unter-
scheidet sich von den anderen Einzelanalysen vor allem da-
durch, dass kein signifikanter Einfluss des Umweltbewusst-
seins nachgewiesen werden konnte. Dafiir gibt es allerdings
keine naheliegende Erklirung. Uberraschend ist auch die
schon erwiéhnte relativ starke Hemmwirkung der Begriffs-
unsicherheit der Verbraucher auf die Kaufintensitat fiir

Oko-Brot- und -Backwaren. Diese kdnnte vermutlich auch
hier neben der erschwerten Riickverfolgbarkeit durch die
Weiterverarbeitung auf die Begriffsvielfalt fiir umwelt-
schonend erzeugtes Getreide zuriickzufithren sein. Hier
wird oftmals schon im Markennamen (z.B. Urkorn) auf
eine natiirliche Produktionsweise hingewiesen. Ansonsten
werden im Getreidebereich auch unterschiedliche Auspra-
gungen des integrierten Anbaus als auch die Herkunft aus
einem Wasserschutzgebiet herausgestellt.
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Die bisher dargestellten Ergebnisse unter Anwendung
von Regressionsanalysen zur Erkldrung des Kaufverhaltens
bei Oko-Produkten liefern eine Fiille von Informationen zur
Ableitung von Ansétzen fiir ein produktspezifisches Han-
delsmarketing. Bevor Schlussfolgerungen gezogen werden,
wird im folgenden Abschnitt am Fallbeispiel Kartoffeln, ei-
nem im Vergleich zum konventionellen Erzeugnis sehr
hochpreisigen Oko-Produkt, der Preiseinfluss als zumeist
stirkster hemmender Einflussfaktor auf Basis eines Prife-
renztests noch vertiefend analysiert. Neben dem Preis wird
dabei zudem die Wirkung von Substituten (Kartoffeln aus
anderen Produktionsweisen) auf die Priferenz und damit
auch auf das Marktpotenzial von Oko-Kartoffeln unter-
sucht.

2.3 Praferenzen fir Kartoffeln aus verschiedenen
Produktionsweisen

Der Priferenztest fiir Kartoffeln verschiedener Produk-
tionsweisen, Preise und Herkiinfte’) als Basis fiir die Con-
joint-Analyse wurde wie folgt aufgebaut: Im Herkunftsbe-
reich wurden zwei Eigenschaftsauspragungen und im Be-
reich der umweltschonenden Erzeugung vier verschiedene
Produktionsweisen (Eigenschaftsausprigungen) mit Hilfe
der Profilmethode verglichen. Dazu gehoéren konventionell
(als Basis), naturschutzgerecht, kontrolliert umweltscho-
nend sowie 6kologisch erzeugt'’). Bei der genannten Eigen-
schaftskonstellation ergeben sich insgesamt 8 Produkt-
stimuli (2x4 Eigenschaftsausprigungen). Diese Zahl ist fiir
die Befragten durchaus zumutbar, so dass dem Préferenz-
test ein vollstindiges Design zugrunde gelegt werden
konnte (vgl. Tab. 4). Die Produktstimuli wurden den Be-
fragten mit Hilfe von Fotokértchen préasentiert, die fiir jeden
Befragten neu gemischt wurden, um Verzerrungen durch
die Anordnung der Kértchen vorzubeugen (vgl. Abb. 2).

Tabelle 4: Conjoint-Design: Produkteigenschaften mit
ihren Eigenschaftsauspragungen

Produkteigenschaften Eigenschaftsauspragungen
1. Ohne Herkunftsangabe (Basis)

2. Aus dem Elbetal in Niedersachsen

1. Regionale Herkunft

2. Umweltschonende
Produktion

1. Herkdmmlich erzeugt (Basis)
2. Kontrolliert umweltschonend erzeugt
3. Naturschutzgerecht erzeugt

4. Okologisch erzeugt
Quelle: Eigene Erhebung — Konsumentenbefragung, 1999.

Auf den Preis als eigenstéindige Eigenschaft wurde in die-
ser Analyse bewusst verzichtet, um zum einen unrealisti-
sche fiktive Produkte, wie z.B. billige Oko-Produkte, und
zum anderen vermutlich wechselseitige starke Abhéngig-
keiten zwischen den Variablen umweltschonende Produk-
tion und Preis zu vermeiden. Denn dies wiirde dem héufig
und auch in dieser Untersuchung gewihlten additiven Teil-
nutzenmodell der Conjoint-Analyse widersprechen''). Um

9) Da der Herkunftsbereich fiir diesen Beitrag nicht von Interesse ist,
wird auf eine genauere Darstellung dieser Eigenschaft verzichtet. Die
Conjoint-Analyse wurde im Rahmen eines BMBF-Forschungsprojektes
durchgefiihrt — fiir die Gesamtergebnisse siche WIRTHGEN (2003).

10) Fiir diese Analyse wurden gezielt keine Definitionen der Eigen-
schaftsauspragungen vorgegeben, da auch in der realen Kaufsituation von
unterschiedlichem Wissen und Assoziationen der Befragten gegeniiber
diesen verschieden ausgelobten Produktstimuli auszugehen ist.

11) Additives Teilnutzenmodell der Conjoint-Analyse:

den Preiseffekt auf die Produktpréiferenz aber dennoch zu
messen, wurde die Stichprobe geteilt und nur eine Hélfte
der Befragten mit Preisinformationen konfrontiert. Der
Preis wurde dabei den Produktionsweisen zugeordnet und
in Anlehnung an die ZMP-Marktdaten des Monats Mai
1999 festgelegt. Fiir die Eigenschaftsauspragungen umwelt-
schonend kontrolliert und naturschutzgerecht gibt es aller-
dings keine Preisinformationen. Als Preis fiir Produkt-
stimuli mit diesen Auslobungen wurde der Preis fiir her-
kommlich erzeugte Produkte zuziiglich eines Aufschlags
von 30 % festgesetzt. In der Conjoint-Analyse mit Preis-
information werden somit nicht — wie in dekompositionel-
len Verfahren allgemein {iblich — die Teilnutzen der ver-
schiedenen Auspragungen der Eigenschaft umweltscho-
nende Produktion an sich errechnet, sondern die Teilnutzen
fiir die kombinierte Eigenschaft ,Produktionsweise mit
Preis'?). Es wurden also zwei getrennte Priferenztests so-
wie zwei getrennte Conjoint-Analysen (Modell mit Preis —
Modell ohne Preis) durchgefiihrt, die Ergebnisse miteinan-
der verglichen und der Preiseffekt herausgearbeitet.

Die Ergebnisse der Conjoint-Analyse beziehen sich ins-
gesamt auf eine gefilterte Stichprobe von 443 Probanden.
Es handelt sich dabei um die Befragten, die sowohl Her-
kunfts- als auch Umweltkriterien in ihre Einkaufsentschei-
dungen beim Kauf von Kartoffeln einbeziehen (Relevanz
der Kriterien). Diese gefilterte Stichprobe wurde noch
durch die Messung des Preiseffektes geteilt: Modell mit
Preis n=229 und Modell ohne Preis n=214. Sowohl die Er-
gebnisse der Conjoint-Analyse mit als auch ohne Preis-
information sind statistisch signifikant und 6konomisch
plausibel.

Im Rahmen des Priferenztests wurden neben rangska-
lierten Daten mit Hilfe eines sogenannten Lineals zusdtzlich
quasi-metrische Daten erhoben, um die Schétzgenauigkeit
der iiblichen nichtmetrischen Losung mit Hilfe der mono-
tonen Varianzanalyse zu iiberpriifen'®). Es konnten keine
erheblichen Unterschiede in den Ergebnissen festgestellt
werden. Es ist also durchaus von einer hohen Schitzgiite
der monotonen Varianzanalyse auf Basis nicht metrischer
Daten auszugehen. Die metrische Losung ergab jedoch sta-
tistisch etwas signifikantere Ergebnisse, so dass im Folgen-
den die Nutzenwerte der metrischen Losung verwendet
werden').

Schitzgleichung fiir die monotone Varianzanalyse: yy=Pa+Ps mit A 2 und
B 4 Auspriagungen

Schitzgleichung fiir die metrische Varianzanalyse: y=p+Bat+Ps mit
p=konstanter Basisnutzenwert" und mit A 2 und B 4 Auspriigungen

Zu erklarende Variable (y): Gesamtnutzenwerte der verschiedenen Pro-
duktstimuli (k)

Erkldrende Variablen (B): durchschnittliche Teilnutzenwerte der verschie-
denen Eigenschaftsauspragungen der beiden Eigenschaften Herkunft
(A) und Produktionsweise (B): Bai: ohne Herkunftsangabe (Basis), Paz:
Herkunft aus dem Elbetal, Bg;: herkommlich erzeugt (Basis), Bg.: kon-
trolliert umweltschonend erzeugt, Pgs: naturschutzgerecht erzeugt, Bgas:
okologisch erzeugt
12) Die hier gewihlte Kombination beider Variablen (Bildung von Hy-

permerkmalen) auf Grund der zu erwartenden sehr hohen Korrelation, die

dem additiven Teilnutzenmodell der Conjoint-Analyse widerspricht (hier:

Produktionsweise und Preis), wird u.a. auch von HAIR et al. (1998, S. 406)

vorgeschlagen.

13) Dabei wurden die Befragten gebeten, anzugeben, welche Produkt-
stimuli auf ihrer Rangliste eng beieinander liegen. Die korrigierten Ab-
stinde wurden auf dem im Fragebogen eingezeichneten Lineal eingetra-
gen.

14) Die statistische Signifikanz wird bei metrischen Conjoint-Analysen
mit dem Statistikprogramm SPSS auf Basis von Pearsons R beurteilt, der
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Die Ergebnispriasentation beschrankt sich auf die hier re-
levanten Ergebnisse zur Préiferenz von Kartoffeln verschie-
dener Produktionsweisen mit und ohne Beriicksichtigung
des Preises. Die Préferenz wird dabei in Form von ge-
schitzten aggregierten Nutzenwerten dargestellt, die als
durchschnittliche relative Wertschdtzung bzw. Priferenz
der untersuchten Eigenschaftsausprigungen untereinander
zu interpretieren sind (BACKHAUS, 2000, S. 590). Sie zei-
gen zum einen — wie erwartetet — die hohe Konkurrenz fiir
Oko-Produkte durch andere umweltschonend produzierte
Nahrungsmittel und zum anderen die groe Hemmwirkung
des Preises auf die Priferenz von Oko-Produkten (vgl. Abb.
3 u. HAMM, 1998, S. 48)"%). Hier wird erwartungsgemiB er-
sichtlich, dass insgesamt gesehen ein Grofteil der Verbrau-
cher insbesondere Produkten aus kontrolliert umweltscho-
nender, aber auch naturschutzgerechter Erzeugung den Vor-
rang geben wiirde, wenn diese auf einem vergleichsweise
niedrigen Preisniveau gegeniiber Oko-Produkten angeboten
wiirden. Die hdchste Verbraucherpriferenz genieflen iiber-
raschenderweise kontrolliert umweltschonend erzeugte
Kartoffeln mit — aber auch ohne Preisinformation. Diese
hohe Priferenz weist zum einen auf Imageprobleme von
Oko-Produkten hin, diirfte aber vor allem auch auf den Zu-
satz ,kontrolliert’ zuriickzufithren sein. Dieser Zusatz ist
durch die Diskussion um die Bedeutung von Lebensmittel-
kontrollen zur Sicherstellung der Produktqualitit beim
Verbraucher positiv belegt, spielt bei der Einkaufsentschei-
dung eine wichtige Rolle (vgl. u.a. HORMANN/LIPS, 1996,
S.560) und kennzeichnet allgemein auch viele Oko-Pro-
dukte (kontrolliert biologischer Anbau — kbA). Im Zusam-
menhang mit dem Image von Oko-Produkten kann auch
nicht ausgeschlossen werden, dass einige der Befragten in
dem Modell ohne Preisinformation den Preis trotzdem mit
in ihre Beurteilung einbeziehen, wenn sie Oko-Produkte
z.B. allgemein fiir zu teuer halten.

Der Vergleich der Modelle mit und ohne Preisinforma-
tion kann durch den Aufbau der Untersuchung nur tenden-
ziell die Bedeutung des Preises fiir die Kaufpréferenz von
Kartoffeln aus unterschiedlichen Produktionsweisen wie-
dergeben. Bei der Interpretation ist Folgendes zu beriick-
sichtigen: 1. in dem vorgenommenen Vergleich wurde da-
von ausgegangen, dass dhnliche Stichproben fiir beide Mo-
delle vorliegen und die Befragten im Modell ohne Preis-
information diese auch nicht implizit mit einbezichen (s.0.)
und 2. Kartoffeln sind ein vergleichsweise hochpreisiges
Oko-Produkt, und somit fillt die Wirkung des Preises ver-
mutlich tiberdurchschnittlich hoch aus (vgl. WIRTHGEN et
al., 1999, S. 152).

Neben der Teilnutzenbewertung mit Hilfe der Conjoint-
Analyse gibt der vorgenommene Préferenztest zudem Auf-
schluss iiber die Kaufrelevanz und das Marktpotenzial von
Oko-Kartoffeln. Zur Ermittlung der Kaufrelevanz von Oko-
Kartoffeln wurde die sogenannte ,Limitcard'®) und zur Ab-
schitzung des Marktpotenzials der First-Choice-Ansatz he-

allerdings kein besonders strenges Maf fiir die Giite der Anpassung dar-
stellt.

15) BALDERJAHN (1993, S. 47) und KROEBER-RIEL/WEINBERG (1996,
S. 376) sprechen in diesem Zusammenhang auch vom negativen Nutzen
des Preises.

16) Die Befragten wurden gebeten, neben der Préferenzordnung zudem
noch anzugeben, welche der Kartoffeln fiir sie iiberhaupt kaufrelevant
sind. Die Kartoffelkdrtchen wurden zundchst sortiert und danach wurde
hinter das letzte kaufrelevante Produktstimuli die sogenannte ,Limitcard
gelegt.

rangezogen. Der First-Choice-Ansatz, als ein moglicher
Weg zur Marktpotenzialabschétzung, ist insofern geeignet,
da mit dieser Methode das Marktpotenzial auf Basis der
Nennungen mit erster Priferenz abgeschitzt wird (vgl.
HILDEBRANDT, 1994, S. 20 f.) und auch in der realen Kauf-
entscheidung lediglich das unter den gegeben Umstinden
(Angebot in der Einkaufsstitte, Preise etc.) meist praferierte
Produkt gekauft wird.

Teilnutzenvergleich verschiedener Produktionsweisen (n=443)
Teilnutzenwerte

A
1,5 7 ohne Preis:

mit Preis: .....

0,5 -

Kontrolliert Naturschutz"i'vic")kologisch
um welt- gerecht
schonend

0,89

1,5 +

Schatzgleichung fir die metrische Varianzanalyse: y=p+Ba+Bg mit u= konstanter Basis-
nutzenwert (Durchschnittrang: 4,5), A 2 Auspragungen der Eigenschaft Herkunft und mit B
4 Auspragungen der Eigenschaft Produktionsweise.

Gltekriterien der metrischen Varianzanalysen: Modell ohne Preis: Pearsons R: 1,0,
p<0,01 - Modell mit Preis: Pearsons R: 1,0, p<0,01 (Pearsons R: Korrelationskoeffizient
zwischen den (metrischen) Gesamtnutzenwerten und den tatséchlichen Rangen).

Quelle: Darstellungsweise in Anlehnung an HAIR et al. (1998, S. 434); eigene Erhebung —
Konsumentenbefragung, 1999.

Abbildung 3

Die Ergebnisse sind in Tabelle 4 dargestellt. Dies sind ei-
nerseits die von den Befragten geduflerte Kaufrelevanz der
verschiedenen Produktstimuli und andererseits der Anteil
der Befragten, der im Rahmen des Priferenztests angab,
dass er diese Produkte mit erster Priferenz (im Vergleich zu
den anderen Teststimuli) kaufen wiirde'’). Es handelt sich
also nicht um eine reelle Marktpotenzialabschdtzung in
Form mdglicher Absatzmengen, sondern vielmehr um rela-
tive potenzielle Marktchancen der untersuchten Produktsti-
muli. Eine totale Marktpotenzialabschétzung ist auf Grund
folgender Aspekte auf Basis des vorgenommen Préferenz-
tests keinesfalls moglich: Zunéchst handelt es sich um eine

17) Es ist anzumerken, dass sich die erhobenen Daten auf Grund me-
thodischer Prdmissen der Conjoint-Analyse lediglich auf eine gefilterte
Stichprobe (n=443) beziehen und zur Abschitzung des Marktpotenzials
auf die Gesamtstichprobe hochgerechnet wurden. Dies war erforderlich, da
die gefilterte Stichprobe lediglich die Befragten umfasst, die in ihrer Kauf-
entscheidung sowohl Prozesseigenschaften als auch Herkunftskriterien be-
achten. Die Filterung der Stichprobe mit der Kombination beachteter
Kaufkriterien ,umweltschonende Produktion und Regionalitdt® als Voraus-
setzung fiir die Conjoint-Analyse unterscheidet sich nur unwesentlich von
der gefilterten Stichprobe mit der Prozesseigenschaft als einzigem Krite-
rium. Daher ist durch die vorgenommene kombinierte Filterung nicht von
einem nennenswertem Einfluss auf die Marktpotenzialabschatzung fiir
umweltschonend erzeugte Produkte auszugehen. Fiir die Hochrechnung
auf die Gesamtstichprobe wurde zum einen vorausgesetzt, dass die Halfte
der Conjoint-Stichprobe ohne Preisinformationen im Fall gegebener
Preisinformationen dhnliche Priferenzen gezeigt hitte, wie die Conjoint-
Stichprobe im Modell mit Preis. Zum anderen wurde angenommen, dass
die Befragten, die in ihrer Kaufentscheidung keinen Wert auf die Prozess-
eigenschaft legen, diese Produkte auch nicht bewusst kaufen wiirden. Da-
durch bleibt allerdings das Marktpotenzial unberiicksichtigt, das auf Grund
anderer Produkteigenschaften des Angebots vorhanden sein kdnnte.
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Befragungssituation, und daher ist aus Prestigegriinden mit
sogenannten ,Lippenbekenntnissen® zu rechnen. Zudem ist
zu beachten, dass Verbraucher in einer realen Kaufsituation
neben den im Préferenztest gegebenen Informationen noch
weitere Informationen bzw. Produktmerkmale in ihre Kauf-
entscheidung einbeziehen (bei Kartoffeln beispielsweise die
Sorte).

Tabelle 5: Kaufrelevanz und Préaferenzen fiir Oko-
Kartoffeln im Vergleich zu Kartoffeln aus
anderen Produktionsweisen (Angaben in
Prozent der Befragten n=600 * b)

Kartoffeln aus verschiedenen Kaufrelevanz | Préferenz
Produktionsweisen mit Preis Platz 1
mit Preis
herkdmmlich erzeugte Kartoffeln 76 42
kontrolliert umweltschonend erzeugte
Kartoffeln 56 26
naturschutzgerecht erzeugte Kartoffeln 62 18
Okologisch erzeugte Kartoffeln 47 14

%) Annahme: Die Hilfte der Conjoint-Stichprobe ohne Preisinformationen hitte im
Fall gegebener Preisinformationen dhnliche Préferenzen gezeigt, wie die Con-
joint-Stichprobe im Modell mit Preis.

b) Annahme: Die Befragten, die in ihrer Kaufentscheidung keinen Wert auf die Pro-
zesseigenschaft legen, wiirden diese Produkte auch nicht bewusst kaufen. (Die
Filterung der Stichprobe mit der Kombination beachteter Kaufkriterien ,umwelt-
schonende Produktion und Regionalitdt® als Voraussetzung fiir die Conjoint-
Analyse unterscheidet sich nur unwesentlich von einer Filterung mit der Prozess-
eigenschaft als einziges Kriterium. Daher ist durch die vorgenommene kombi-
nierte Filterung nicht von einem nennenswerten Einfluss auf die Marktpotenzial-
abschétzung auszugehen.)

Lesebeispiel fiir 6kologisch erzeugte Kartoffeln: Fiir 47 % der Befragten sind dko-
logisch erzeugte Kartoffeln (unter gegebener Information inkl. Preis) kaufrele-
vant (1. Spalte), wihrend 14 % der Befragten diese Kartoffeln mit erster Préfe-
renz kaufen wiirden (2. Spalte — bei Kaufrelevanz: Mehrfachnennung moglich,
bei 1. Priferenz: keine Mehrfachnennung méglich).

Quelle: Eigene Erhebung — Konsumentenbefragung, 1999

Oko-Kartoffeln erreichten im Priferenztest bei einem
Preisaufschlag von 100 % (im Vergleich zu konventionell
erzeugten Kartoffeln) unter den getroffenen Annahmen eine
Kaufrelevanz fiir 47 % aller Befragten (vgl. Tab. 5 u. FuB3-
note 17). Allerdings sind Oko-Kartoffeln unter den ge-
nannten Annahmen fiir lediglich 14 % aller Befragten im
Préferenztest die erste Priaferenz (vgl. Tab. 5 und Fufinote
17). Interessant ist an dieser Stelle auch ein Vergleich mit
dem in der Befragung ermittelten Kiuferanteil bei Oko-
Kartoffeln. Dieser liegt mit 28 % der Befragten, die anga-
ben bewusst Oko-Kartoffeln zu kaufen (vgl. Abb. 1), unter-
halb des Anteils der Befragten, die Oko-Kartoffeln als kauf-
relevant ansehen, aber oberhalb des Anteils der Befragten,
die Oko-Kartoffeln im vorgelegten Priferenztest mit erster
Préferenz beurteilen. Bei diesem Vergleich ist allerdings zu
beriicksichtigen, dass

e der im Priferenztest angegebene Preis fiir Kartoffeln sai-
sonbedingt iiberdurchschnittlich hoch ausfillt,

¢ die Verfiigbarkeit von Substituten aus anderen umwelt-
schonenden Produktionsweisen in iiblichen Einkaufs-
stitten geringer ist als in dieser Untersuchung,

e Verbraucher i.d.R. in der realen Kaufsituation noch wei-
tere Kriterien in die Kaufentscheidung einbeziehen und
schlieBlich

¢ durch die indirekte Methode des Préiferenztests von
weniger Lippenbekenntnissen und daher realistischeren
Ergebnissen auszugehen ist als in der direkten Kauf-
abfrage.

Diese Ergebnisse zeigen insgesamt nochmals deutlich die
hohe Konkurrenz fiir Oko-Produkte durch Nahrungsmittel
aus anderen umweltschonenden Produktionsweisen zu rela-
tiv niedrigen Preisen.

3 Zusammenfassung und Schlussfolgerungen

In dem vorliegenden Beitrag wurde das Ziel verfolgt, mit
Hilfe produktspezifischer Analysen Ansitze zur Verbesse-
rung des Marketings fiir Oko-Produkte im konventionellen
Handel zu liefern, um somit die ErschlieBung des vorlie-
genden Marktpotenzials zu erleichtern.

Dazu wurde im Elbetal und nahegelegenen stidtischen
Zentren eine Konsumentenbefragung mit 600 Interviews
vorgenommen. Schwerpunkte bildeten dabei eine Einstel-
lungsmessung zur Erklarung des produktspezifischen Kauf-
verhaltens bei ausgewahlten Oko-Produkten sowie ein Pri-
ferenztest am Fallbeispiel Kartoffeln. Mit Hilfe des Préfe-
renztests wurde zum einen der Preiseinfluss als stéirkster
hemmender Faktor fiir den Kauf von Oko-Produkten unter-
sucht. Zum anderen bot er die Moglichkeit, den Einfluss
von Substituten aus anderen umweltschonenden Produk-
tionsweisen auf die Priferenz von Oko-Produkten zu be-
werten. Dartiber hinaus wurden die Ergebnisse des Prife-
renztests zur Abschitzung des Marktpotenzials fiir Oko-
Produkte im Vergleich zu Produkten aus anderen umwelt-
schonenden Produktionsweisen herangezogen.

Die Auswertung der standardisierten Verbraucherinter-
views erfolgte mit Hilfe von Héufigkeitstabellen sowie
multivariater Analysemethoden wie der Faktoren-, Regres-
sions- und Conjoint-Analyse.

Die Analyse ergab, dass sich sowohl die Kauferanteile
und Kaufintensititen als auch die erklédrenden Faktoren auf
Basis von Einstellungen von Produkt zu Produkt unter-
scheiden. Aus den Ergebnissen im Einzelnen kdnnten bei-
spielhaft folgende Hinweise fiir ein produktspezifisches
Handelsmarketing abgeleitet werden. Diese Schlussfolge-
rungen auf Basis der produktspezifischen Regressionsana-
lysen diirfen allerdings aufgrund der teilweise sehr geringen
Erkldrungsbeitrige (R?>-Werte) nicht iiberbewertet werden:

* Bessere Nutzung des Instrumentes Preisdifferenzierung:
Es empfichlt sich, die Preisaufschlige bei Oko-Produk-
ten im Vergleich zu konventionellen Produkten zu diffe-
renzieren. Beispielsweise sollten bei Oko-Obst und
-Kartoffeln, die der Verbraucher relativ preissensibel
nachfragt, die Preisaufschlige herabgesetzt werden,
wihrend bei Oko-Produkten, die der Verbraucher weni-
ger preissensibel nachfragt, hohere Preisaufschldge reali-
siert werden konnten. Gemal der vorliegenden Untersu-
chung wire hier beispielsweise Oko-Gemiise zu nennen,
jedoch auf Grund des sehr geringen R>-Werts nur unter
groBBem Vorbehalt.

¢ Verdeutlichung der Qualititsunterschiede zwischen kon-
ventioneller und 6kologischer Erzeugung: Dies gilt ins-
besondere fiir die Produktgruppen, bei denen die Be-
griffsunsicherheit stark ausgeprigt ist: Oko-Obst, -Kar-
toffeln, -Frischmilch und -Milchfrischprodukte sowie
-Kise.

» Differenziertere Auslobung des Umweltaspektes von
Oko-Produkten: Es erscheint sinnvoll, insbesondere bei
den Oko-Produkten den Umweltaspekt herauszustellen,
bei denen das Umweltbewusstsein einen relativ hohen
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Einfluss auf die Kaufintensitit von Oko-Produkten aus-
iibt. Dazu gehort z.B. Oko-Gemiise, wobei gerade die
Ergebnisse dieser Einzelanalyse auf Grund der geringen
Aussagekraft (geringster R?) nicht iiberinterpretiert wer-
den sollten.

+ Ausweitung des saisonalen Oko-Obstangebots: Hinter
dieser Empfehlung verbirgt sich eine Verbreiterung und
Distributionserhdhung des saisonalen Oko-Obstangebots
im konventionellen Lebensmitteleinzelhandel, um die
Erhéltlichkeit von Oko-Obst allgemein und zugleich zu
relativ giinstigen Preisen zu erhdhen.

* Verbesserung der Glaubwiirdigkeit dkologischer Erzeu-
gung durch erhohte Transparenz in der Lebensmittel-
kette: Diese Empfehlung betrifft insbesondere weiterbe-
und verarbeitete Oko-Produkte, deren Herkunft durch
die Be- und Verarbeitung fiir Verbraucher relativ schwer
nachvollziehbar ist.

e Abbau vorliegender Begriffsunsicherheiten durch ver-
stirkte Aufkldrung: Dieser Aspekt zielt auf den Abbau
der Verbraucherunsicherheiten gegeniiber diversen um-
weltschonenden Produktionsweisen insbesondere bei
Brotgetreide sowie verschiedenen tiergerechten Hal-
tungsformen. Bei tierischen Oko-Produkten sollten die
Verbraucher zudem besser iiber die qualitativen Vorteile
der 6kologischen Tierhaltung informiert werden, um das
beim Kauf von Oko-Fleisch und -Wurstwaren ver-
gleichsweise bedeutsame Erndhrungsbewusstsein der
Oko-K#ufer gezielt anzusprechen.

Neben den aufgezeigten hemmenden Faktoren fiir den
Kauf von Oko-Produkten im Rahmen der Einstellungsmes-
sung zeigt der Priaferenztest, dass auch die Konkurrenz von
anderen umweltschonend erzeugten Produkten zu relativ
moderaten Preisen das Marktpotenzial von Oko-Produkten
deutlich einschrinken konnte. Dennoch scheint ein Markt-
potenzial fiir Oko-Produkte vorzuliegen, das sich mit Hilfe
eines produktspezifischen Handelsmarketings besser aus-
schopfen lassen diirfte als bisher.
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