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Zusammenfassung

Die Fleischwirtschaft steht zunehmend im Fokus der
offentlichen Diskussion. Die Unternehmen der Bran-
che verhalten sich dabei eher passiv. Die Distanz
zwischen Gesellschaft und der Fleischwirtschaft ist in
den vergangenen Jahren daher grofer geworden.
Anzeichen fir die mangelnde Akzeptanz sind z B.
Initiativen gegen Bauvorhaben, ein geringes Vertrau-
en und ein steigender Vegetarieranteil. Um Rick-
schliisse auf das gesamte Ausmall dieser Problematik
zu gewinnen, wird in der vorliegenden Arbeit die Re-
putation der Fleischwirtschaft umfassend untersucht.
Unter Verwendung der Partial Least Squares Metho-
de (PLS werden Einflusss und Erkl&rungsgrofien
analysiert. Die Ergebnisse zeigen, dass das Interesse
an und das Wissen Uber die Branche insgesamt eher
gering sind. Hierin begrindet sich mdglicherweise
der hohe Einfluss der affektiven Dimensionen Zuver-
lassigkeit und Emotional Appeal, wahrend die Erwar-
tungen an die Erflllung spezfischer Leistungskompo-
nenten (wie z B. Tierschutz) von untergeordneter
Relevanz sind. Die Analysen verdeutlichen die grofie
Bedeutung der Reputation zur Erklérung verschiede-
ner Akzeptanzprobleme der Branche.
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Abstract

The German meat industry is increasingly subject to
subject to controversy in public debate. The compa-
nies within the sector continue to be rather passive
regarding this issue. As a consequence, the differenc-
es in opinion between society and meat industry have
widened in recent years. Indications of a lack of ac-
ceptance are, for instance, public campaigns against
agricultural building projects, reduced trust in the

industry and increasing popularity of vegetarians in
the population. In order to investigate the extent of
these difficulties, this study analyses the reputation of
the meat sector, using the Partial Least Squares Me-
thod (PLS). The results indicate that interest in and
knowl edge about the sector are generally rather poor.

Key words

reputation; society; meat sector; Partial Least Squares
(PLS

1 Einleitung

Seit einigen Jahren steht die Fleischwirtschaft regel-
méBig im Zentrum des offentlichen Interesses. Was
Anfang der 90er Jahre mit dem Skandal um Dioxin
in Futtermitteln und BSE begann, setzte sich iiber
die Schweinepest, Gammelfleisch und umetikettierte
Fleischwaren im Lebensmittelhandel (LEH) fort.
Wihrend das gesellschaftliche Augenmerk zunéchst
vornehmlich auf den Primirsektor gerichtet war, rii-
cken nun vermehrt auch die nachgelagerten Stufen der
Fleischerzeugung ins Blickfeld. Neben dieser Erweite-
rung des Aufmerksamkeitsradius hat sich auch das
Themenfeld verdndert. Nicht mehr nur Produktquali-
titen und die Warensicherheit unterliegen einer ge-
steigerten Beobachtung, sondern auch soziale, ethi-
sche und okologische Aspekte geraten in die 6ffentli-
che Kritik (LANG und HEASMAN, 2004; GERLACH et
al., 2005). Das Agribusiness trifft dabei insgesamt auf
eine Bevolkerung, die weitgehend von der Landwirt-
schaft und der Lebensmittelverarbeitung entfremdet
ist. Nur noch geringe Teile der Bevdlkerung verfiigen
iiber Wissen oder einen direkten Zugang zum Agri-
business (FEINDT et al., 2004). Moderne Tierhaltung
findet i. d. R. hinter geschlossenen Hoftoren statt.
Infolgedessen dienen der Bevolkerung heute Medien
als Hauptinformationsquelle tiber das Agribusiness.
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Studien, die spezifische Teilbereiche der Bezie-
hung zwischen der Offentlichkeit und dem Fleischsek-
tor untersuchen, legen nahe, dass heute zahlreiche
Dissonanzen zwischen beiden Gruppen bestehen (u. a.
POPPE und KJZARNES, 2003; PIEL, 2003; LUTH und
SPILLER, 2007; DIERKS, 2007; SCHULZE et al., 2008;
SCHULZE und SPILLER, 2008a und b; s. Kap.2).
Missverstdndnisse und Vorurteile sind durch die me-
dial aufbereiteten Skandale und Krisen verstirkt wor-
den. Insgesamt ist die Wahrnehmungsschwelle fiir
Themen des Fleischsektors in den letzten Jahren deut-
lich gesunken. Die Branche selber hat es dabei bislang
nicht verstanden, sich in den gesellschaftlichen bzw.
medialen Diskurs erfolgreich einzubringen. Aufgrund
des mangelnden Kommunikationsaustausches stof3t
die Fleischwirtschaft daher oftmals auf Unverstdndnis
und Akzeptanzprobleme in der Offentlichkeit (FEINDT
et al., 2004).

Riickschliisse auf das gesamte Ausmal dieser
Problematik konnen aus den bisherigen Arbeiten nicht
gezogen werden. Diese sollen jedoch im vorliegenden
Beitrag anhand einer empirischen Studie zur Reputa-
tion der gesamten Fleischwirtschaft ermittelt werden.
Die Branchenreputation setzt sich dabei aus dem Ruf
der vier Stufen der Fleischwirtschaft zusammen:
landwirtschaftliche Tierhaltung, Schlachtunterneh-
men, Wursthersteller sowie Fleisch- und Wurstange-
bot im LEH. Bei der Untersuchung wird explizit das
Ansehen in der Bevolkerung erhoben, da dieses auf-
grund seines hohen Einflusspotentials zu einem wich-
tigen Erfolgsfaktor fiir den Wirtschaftszweig gewor-
den ist. In den nachfolgenden Kapiteln werden zu-
nichst das Image der Fleischwirtschaft und die Be-
deutung der Reputation fiir die Unternehmenspraxis
ndher erldutert (s. Kap. 2 und 3), bevor das Modell
(s. Kap. 4) und die empirischen Ergebnisse vorgestellt
werden (s. Kap. 5). Im Anschluss folgt die Diskussion
der Ergebnisse.

2 Zur Akzeptanz der Fleischwirt-
schaft: Stand der Forschung

In Wissenschaft und Praxis finden sich vermehrt
Hinweise darauf, dass in einigen Bereichen der
Fleischwirtschaft Diskrepanzen zwischen den Er-
wartungen der Bevodlkerung und den Produktions-
und Verarbeitungsverfahren der Branche bestehen.
Verschiedene Studien mit unterschiedlichem For-
schungsschwerpunkt haben die Probleme auf sach-

licher und emotionaler Ebene analysiert. Hierbei
handelt es sich vor allem um Verbraucherstudien, die
sich vorrangig mit dem Wissen und Vertrauen der
Konsumenten beschiftigen (PENNINGS et al., 2002;
POPPE und KJZARNES, 2003; DIERKS, 2007). Insbe-
sondere die empirische Imageforschung zeigte fiir die
Offentlichkeit in Deutschland ein positives Bild vom
einzelnen Landwirt (v. ALVENSLEBEN, 1995 und
1998; KOHLER und WILDNER, 1998; PIEL, 2003).
Dieses steht jedoch zunehmend im Kontrast zu einer
Vielzahl von Protesten (gegen Stallbauten und Bio-
gasanlagen), die auf die nachlassende Akzeptanz von
Produktionsanlagen und -prozessen im Bereich der
Landwirtschaft hinweisen. Diese Aspekte werden im
Rahmen der Technikakzeptanzforschung untersucht,
tangieren aber auch Strukturforschung, Tier- und
Umweltschutzfragen sowie NIMBY-Effekte (Not in
my backyard) (GERLACH, 2006; ALBERSMEIER et al.,
2009). Weitere Hinweise auf sich verschlechternde
Rahmenbedingungen fiir die landwirtschaftliche Pro-
duktion konnen auch aus Arbeiten zu den Auswirkun-
gen von Lebensmittelkrisen entnommen werden, die
z. B. auf die Relevanz der Medien (KLEINSCHMIT und
FEINDT, 2004; SCHULZE et al., 2008) und die Dyna-
mik und Zeitdauer von Verbraucherreaktionen hin-
weisen (FRANZ und ENNEKING, 2005; DIERKS, 2007).
Insgesamt deuten die verschiedenen Studien darauf
hin, dass sich die kulturellen Differenzen zwischen
dem eher stidtisch-intellektuell geprigten Teil der
Gesellschaft und der eher Il4ndlich-konservativen
Agrarbranche vergrofern.

Waihrend fir die Landwirtschaft vielféltige Studien
vorliegen, haben die Stufen Schlachtung und Wurst-
herstellung bislang noch wenig wissenschaftliche
Beachtung gefunden. Einzelne Beitrdge deuten jedoch
auf einen geringen Bekanntheitsgrad der Unterneh-
men dieser Stufen hin (LUTH und SPILLER, 2007).
Daneben liegen weitere Arbeiten vor, die sich mit
(wettbewerbs-)strukturellen Aspekten der Schlachtun-
ternehmen und Wurstproduzenten (ZMP, 2006) sowie
dem Umgang mit den Tieren vor und wéhrend des
Schlachtens auseinandersetzen. Studien, die sich mit
dem Wechselspiel zwischen den beiden Verarbei-
tungsstufen und der Bevolkerung beschiftigen, fehlen
— nach unserem besten Wissen — vollstindig. Fiir den
LEH sind neben Wettbewerbsstudien insbesondere
Imageanalysen, die die Wahrnehmungsunterschiede
zwischen Discountern und anderen Angebotsformen
beleuchten, zu nennen (SCHULZE und SPILLER, 2008a
und b).
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Insgesamt deuten die unterschiedlichen Beitrage
— zumindest in Teilbereichen — auf einen Riickgang
der Akzeptanz in der Bevolkerung fiir die Fleischwirt-
schaft hin. Das Ausmal} dieses Problems ist bis-
lang jedoch wissenschaftlich unerforscht. Es fehlen
Studien, die die Reputation als zentrale Dimension
heranziehen sowie Arbeiten mit einem stufeniibergrei-
fenden Ansatz fiir die ganze Wertschopfungskette.
Ziel dieser Arbeit ist es daher, die aufgezeigte For-
schungsliicke zu schlieBen und die Reputation der
gesamten Fleischwirtschaft zu erfassen. Die Unter-
suchung der Reputation fiir eine ganze Branche
ist dabei ein neues Forschungsfeld, welches in der
Wissenschaft insgesamt noch wenig Beachtung
gefunden hat (SCHWALBACH, 2003; EISENEGGER und
KUNSTLE, 2003). Aufgrund der Innovativitit dieses
Ansatzes soll an dieser Stelle auf den explorativen
Charakter der folgenden Studie verwiesen wer-
den.

3 Die Bedeutung der Reputation
far Unternehmen

In der Managementliteratur wird der Begriff Reputati-
on oftmals mit ,,Ansehen‘ oder ,,Ruf* ibersetzt. Ver-
sucht man die — teilweise kontroversen — Definitionen
aus den verschiedenen Forschungsrichtungen zu ver-
dichten, so ldsst sich grundsitzlich ableiten, dass
es sich um ,,aggregate perceptions of multiple stake-
holders about a company’s performance” handelt
(FOMBRUN et al., 2000: 242). Die Reputation zeichnet
sich dadurch aus, dass sie erwerbbar ist, kommunika-
tiv produziert werden kann und reproduzierbar ist
(EISENEGGER und IMHOF, 2004). Der Erwerb von
Reputation ist ein langfristig angelegter, dynamischer
Prozess, der auf der Existenz von glaubwiirdig einge-
schitztem Verhalten und Information beruht (ABRA-
HAM et al., 2005). Auf dieser Grundlage erfolgt eine
Evaluation samtlicher Produkte, Leistungen, Services
und Personen des Unternehmens durch Stakeholder
— also Gruppen oder Personen, die das Unternehmen
tangieren oder von selbigem beeinflusst werden. Thre
Wahrnehmungsbilder werden dabei zum Ruf als Ge-
samteindruck verdichtet.

Reputation wird von einigen Autoren als ein
zentraler Faktor fiir den Erfolg eines Unternehmens
beschrieben (HELM, 2007). Das Ansehen ist Voraus-
setzung fiir Transaktionen, da es Informations-

asymmetrien in komplexen und uniiberschaubaren
Situationen iiberbriicken kann und somit als Entschei-
dungshilfe fiir das Eingehen von (Geschifts-)Be-
ziehungen fungiert (CARMELI und FREUND, 2002).
Die Qualitdt dieser Beziehung spiegelt sich in der
Loyalitdt der Anspruchsgruppen zum Unternehmen
wider. Bewertet wird, inwieweit die Organisation
einen Beitrag zum eigenen und zum Allgemeinwohl
leistet. Fiir Unternehmen ist es also von zentraler Be-
deutung, wie es von seinen Anspruchsgruppen wahr-
genommen wird. Nur wer {iber Vertrauen verfiigt,
wird Akzeptanz fiir Produkte und Handeln finden
(MACMILLIAN et al., 2005). Die positiven Effekte
eines intakten Rufes sind in der Literatur breit disku-
tiert und in vielen Studien empirisch untersucht wor-
den (SMITH, 2003; WIEDMANN und BUXEL, 2005).
Stakeholder, die einem Unternehmen vertrauen, unter-
stellen ein funktionsgerechtes und normativ sowie
moralisch korrektes betriebliches Handeln. Dieser
Vertrauensvorschuss kommt insbesondere in Krisen-
zeiten zum Tragen. Es konnte dabei gezeigt werden,
dass Unternehmen mit einer positiven Reputation auf
vielfdltige Unterstlitzungspotentiale bei Anspruchs-
gruppen bauen kénnen (WIEDMANN et al., 2006). Eine
intakte Reputation wirkt sich infolgedessen positiv auf
den (finanziellen) Erfolg des Unternehmens aus, auch
wenn grundsétzlich zu berilicksichtigen ist, dass der
Reputationsaufbau wie auch der Erhalt eines guten
Ansehens (Opportunitits-)Kosten verursachen (HERBIG
und MILEWICZ, 1997).

In vielen Unternehmen werden diese Potentiale
jedoch bislang noch nicht hinreichend erkannt. Dabei
spielen intangible Giiter, wie die Reputation, in der
heutigen Mediengesellschaft eine wesentliche Rolle
fiir den Erfolg und die Erhéhung des Unternehmens-
werts (SCHWALBACH, 2003). Wihrend der Unterneh-
menswert frither zum iiberwiegenden Teil aus materi-
ellen Faktoren bestand, ist dieser in den letzten Jahren
zugunsten der weichen Faktoren (z. B. Marke, Repu-
tation) auf fast 50 % gesunken (EINWILLER und WILL,
2002). Insbesondere im Krisenfall kann die Reputa-
tion schnell wieder verloren gehen. Als Negativbei-
spiele konnen die Deutsche Shell (Brent-Spar-Ver-
senkung) oder die Deutsche Bank (Insolvenz des
Baukonzerns Schneider) genannt werden. In beiden
Fillen kam es zu einem unmittelbar eintretenden Re-
putationsverfall. Die Riickgewinnung des Rufs hat
sich dagegen trotz massiver Investitionen iiber Jahre
hingezogen (SCHWALBACH, 2003).
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4 Konzeptionierung der
empirischen Studie

4.1 Studiendesign

Im Rahmen dieser Studie befragten geschulte Studen-
ten der Universitit Gottingen mit Hilfe eines standar-
disierten, personlichen Fragebogens 695 zufillig aus-
gewihlte Konsumenten. Der Schwerpunkt der im Mai
und Juni 2007 durchgefithrten Befragung lag im
Raum Nordwestdeutschland. Um die Reputation der
Fleischwirtschaft zu erfassen, wurde der Fragebogen
in vier Abschnitte unterteilt, in denen die gleichen
Items — jeweils zugeschnitten auf die vier Stufen der
Fleischwirtschaft — erhoben wurden. Zur Erfassung
der Modellvariablen wurden verschiedene Messskalen
verwendet, die aus der Literatur hergeleitet sind
(DAVIES et al., 2004; SCHWAIGER, 2004; FOMBRUN et
al., 2000). Die Konstrukte werden {iberwiegend durch
7-stufige Likert-Skalen (-3 bis +3) gemessen.

Die Datenanalyse erfolgte mit Hilfe des kompo-
nentenbasierten Strukturgleichungsverfahrens PLS.
PLS ist eine Kombination aus Pfadanalyse, Haupt-
komponentenanalyse und Regression. Die Beziehun-
gen zwischen den latenten Konstrukten des Modells
werden hierbei in nur einem Schritt untersucht. Die
Analyse des PLS-Modells basiert auf einem zweistu-
figen Ansatz: Zunichst wird die Giite des Messmo-
dells in Bezug auf seine Reliabilitdit und Validitat
evaluiert, danach erfolgt die Uberpriifung des Struk-
turmodells. PLS zeichnet sich insbesondere durch
seine Eignung fir sehr komplexe Modelle und
explorative Studien aus und wurde daher fiir die vor-
liegende Analyse gewahlt. Die Auswertungen wurden
mit dem Programm SmartPLS Version 2.0.M3 vorge-
nommen.'

4.2 Modellentwicklung und
Hypothesenbildung

In der Theorie lassen sich insgesamt drei dominieren-
de Konzepte zur Messung der Reputation identifizie-
ren (BERENS und VAN RIEL, 2004). Der Ansatz zur
Erhebung der ,,sozialen Erwartungen® sowie die bei-
den Ansitze zur Messung der ,,Unternehmensperson-
lichkeit” und des ,,Vertrauens respektive Glaubwiir-
digkeit. CHEW (1992) und GOLDBERG (1998) diffe-
renzieren beim Konzept der ,,social expectations® die
beiden Ebenen ,corporate ability” und ,.corporate
social responsibility*. ,,Corporate ability* stellt die

' Entwickelt vom Institut fiir Industrielles Management

der Universitit Hamburg (RINGLE et al., 2005).

funktionale Seite der Reputation dar und ist eher kog-
nitiv geprigt. Sie erfasst die optimale Erfiillung des
jeweiligen Organisationszwecks und dient als Indika-
tor fir die Fachkompetenz, das politische Geschick
und den o6konomischen Erfolg. Demgegeniiber be-
schreibt die ,,corporate social responsibility” die emo-
tional geprégte Seite der Reputation. Diese erfasst die
moralische Integritdt bzw. Sozialverantwortung des
Unternehmens und ermittelt die Kongruenz zwischen
den betrieblichen Aktivitdten und den Anspriichen,
Normen und Werten der Gesellschaft (EISENEGGER
und IMHOF, 2004). Das Modell zur Erhebung des
Unternehmenscharakters von DAVIES et al. (2004)
spiegelt die Wahrnehmung des Unternehmens bei
Anspruchsgruppen, ausgedriickt in Form von mensch-
lichen Charaktereigenschaften, wider. Das dritte Kon-
zept zur Reputationsmessung basiert auf der Messung
des Vertrauens bzw. der Unternehmensglaubwiirdig-
keit.

In der Praxis wurden bereits einige empirische
Studien durchgefiihrt, die diese Konzepte operationa-
lisieren. Das bekannteste Messmodell ist der Fortune
Index fiir ,,America’s Most Admired Companies®.
Eine Weiterentwicklung ist der Reputation Quotient
(RQ) (FOMBRUN et al., 2000). Der RQ bildet neben
finanziellen Aspekten erstmals auch emotionale Fak-
toren wie Vertrauen, Respekt und Bewunderung ab
(DAVIES et al., 2004). Untersucht werden &hnliche
Dimensionen wie beim Fortune Index. Hierzu zéhlen
Products and Services, Vision and Leadership, Finan-
cial Performance, Workplace Environment, Social
Responsibility und Emotional Appeal. Das in Abbil-
dung 1 présentierte Forschungsmodell rekurriert in
weiten Bereichen auf diese Dimensionen.

Aufgrund des hohen Entfremdungsgrades zwi-
schen weiten Teilen der Gesellschaft und der Fleisch-
wirtschaft kann die Bevolkerung grundsitzlich nur
eine begrenzte Bewertung der ,,corporate ability der
Fleischwirtschaft vornehmen. Wéhrend den Proban-
den die Bewertung der Produkt- und Prozessqualitét
nicht zuletzt wegen der umfassenden Diskussion um
Qualitétssicherung in den letzten Jahren moglich ist,
konnen die Dimensionen Vision and Leadership keine
und Financial Performance nur bedingte Berlicksich-
tigung finden. Demgegeniiber stellt die Bevolkerung
durchaus Erwartungen an die gesellschaftliche Ver-
antwortung. Wéahrend auf der landwirtschaftlichen
Stufe vor allem Prozessqualititen wie Tier- und Um-
weltschutz angesprochen werden (BECKER und OPPER-
MANN, 1994), riickt auf den nachfolgenden Stufen der
Umgang mit den Mitarbeitern (Videoiiberwachung,
Subunternehmer) ins 6ffentliche Blickfeld.
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Abbildung 1. Forschungsmodell mit Hypothesen
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H1: Je besser die Erwartungen an die Produkt- und
Prozessqualitat erflllt sind, desto hoher die Repu-
tation.
Je besser die Erwartungen an den Tierschutz
erflllt sind, desto héher die Reputation.
Je besser die Erwartungen an den Umweltschutz
erflllt sind, desto héher die Reputation.
Je besser die Erwartungen an den Umgang mit
Mitarbeitern erflllt sind, desto hoher die Reputa-
tion.
Je besser die Erwartungen an die gesellschaft-
liche Verantwortung erfullt sind, desto héher die
Reputation.
Je besser die Erwartungen an eine kostenglinsti-
ge Produktion erflllt sind, desto héher die Repu-
tation.
SCHWAIGER (2004) kritisiert, dass sich die Reputa-
tionsmessung oftmals zu stark auf den kognitiven
Bereich konzentriert und affektive Komponenten
vernachldssigt wurden. Das Konstrukt ,,Emotional
Appeal“ mit den Subkonstrukten Zuverldssigkeit,
Glaubwiirdigkeit und Transparenz bildet im vorge-
stellten Forschungsmodell diese affektive Seite der
Reputation ab (FOMBRUN, 1996; BERENS und VAN
RIEL, 2004).
H7a: Je stérker die wahrgenommene Zuverlassigkeit,
desto héher die Reputation.

H2:

H3:

H4:

H5:

H6:

H7b: Je stérker die wahrgenommene Zuverlassigkeit,
desto hoher das Emotional Appeal.

Je hoher die wahrgenommene Glaubwurdigkeit,
desto héher die Reputation.

Je hoher die wahrgenommene Glaubwurdigkeit,
desto hoher das Emotional Appeal.

Je hoher die wahrgenommene Transparenz,
desto héher die Reputation.

Je hoher die wahrgenommene Transparenz,
desto hoher das Emotional Appeal.

Je hoher das Emotional Appeal, desto hoher die
Reputation.

Neben den Reputationsdimensionen unterstellt das
vorliegende Modell, dass auch individuelle Eigen-
schaften der Probanden einen Einfluss auf die Beurtei-
lung der Reputation nehmen. In diesem Zusammen-
hang ist davon auszugehen, dass insbesondere auch
die Einstellung zur Fleischwirtschaft, d. h. zum Tétig-
keitsfeld der Branche, von Bedeutung ist. Denn
,»loten™, ,Schlachten oder ,,Tierproduktion® sind
Prozesse, die die meisten Verbraucher beim Einkauf
ausblenden und mit denen sie nicht konfrontiert wer-
den mochten. Da die Bevolkerung heute nur noch
iiber ein geringes Wissen iiber das Agribusiness ver-
fligt und der direkte Bezug hierzu fehlt (FEINDT et al.,
2004), wurde ein Einfluss dieser Konstrukte auf die
Reputation unterstellt.

H8a:

H8b:

H9a:

H9b:

H10:
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H11: Je positiver die Einstellung zur Fleischwirt-
schaft, desto héher die Reputation.
H12: Je starker der Bezug zur Fleischwirtschaft, desto
hoher die Reputation.
H13: Je grofder das Wissen, desto hoher die Reputa-
tion.
Die Auswirkungen einer positiven Reputation werden
in der Literatur breit diskutiert (SMITH, 2003;
SCHWAIGER, 2004). Zahlreiche Krisenfille haben
wiederholt verdeutlicht, dass der Ruf nach staatlicher
Kontrolle immer dann groBer wird, wenn es zu einer
starken Beschddigung der Reputation kommt. Formen
der Selbstregulation sind hingegen solange gesell-
schaftlich legitimiert, wie das Ansehen einer Branche
intakt ist (EISENEGGER und KUNSTLE, 2003). Die
Standortakzeptanz ist dagegen bislang noch nicht als
Effekt der Reputation untersucht worden. Aufgrund
der wachsenden Probleme der Fleischwirtschaft bei
der Suche sowie beim (Aus-)Bau von Produktions-
standorten ist sie jedoch als EffektgroBe in das
Forschungsmodell integriert worden. Das Ansehen
nimmt grofBen Einfluss auf die Bewertung der Attrak-
tivitdt eines Arbeitgebers (CARMELI und FREUND,
2002; SCHWAIGER, 2004). Daneben mobilisiert eine
gute Reputation Unterstiitzungspotenziale bzw. eine
schlechte Protest in der Bevolkerung (WIEDMANN et
al., 2006). Mit Bezug zur Konsumentenforschung
konnte bereits aufgezeigt werden, dass sich ein intak-
ter Ruf auf das Vertrauen in die jeweiligen Produkte
auswirkt und auch die Kaufentscheidung beeinflusst
(SCHWAIGER, 2004). Basierend auf diesen Erkenntnis-
sen werden die folgenden Hypothesen abgeleitet:
H14: Je schlechter die Reputation, desto starker der
Wunsch nach mehr politischer Kontrolle.
H15: Je schlechter die Reputation, desto geringer die
Sandortakzeptanz.
H16: Je schlechter die Reputation, desto geringer die
Attraktivitat als Arbeitgeber.
H17: Je schlechter die Reputation, desto héher der
Protest in der Bevolkerung.
H18: Je schlechter die Reputation, desto geringer der
Fleischkonsum.
H19: Je schlechter die Reputation, desto schlechter
das Vertrauen in Fleisch.

5 Ergebnisse der
empirischen Studie

5.1 Stichprobenbeschreibung

Das Durchschnittsalter der 695 befragten Probanden
liegt bei 38,5 Jahren. Wie aus Tabelle 1 zu ersehen, ist
die Altersgruppe der 21-30jdhrigen mit 43,3 % tiber-
proportional vertreten, Interviewpartner iiber 61 Jahre
sind nur mit 11,8 % im Sample erfasst.

Der Bildungsstand ist relativ hoch — 12,6 % der
Probanden in der Stichprobe verfiigen iiber einen
Hochschulabschluss (im Vergleich zu 7 % in der deut-
schen Grundgesamtheit), 12,7 % gaben als hochsten
Bildungsabschluss das Gymnasium an und 39,6 %
haben die Meister-, Techniker- oder Fachhochschule
besucht (STATISTISCHES BUNDESAMT, 2009). In der
Hilfte der Félle wohnen die Probanden in Orten mit
weniger als 20 000 Einwohnern, und nur etwa 6 %
kommen aus Metropolen (> 500000 Einwohner).
78 % der Befragten verfligen im weitesten Sinne tliber
einen Bezug zur Fleischwirtschaft, d. h. sie kennen
Menschen, die etwas mit landwirtschaftlichen Nutztie-
ren oder Fleisch zu tun haben. Insgesamt ist ein gerin-
ges Interesse an Themen der Fleischwirtschaft zu er-
kennen — grof3es Interesse besteht nur bei 8,8 % der
Befragten. Fernseh- oder Zeitungsberichte iiber den
Fleischsektor finden mittlere Beachtung.

Grundsétzlich kann die Befragung nicht als re-
prisentativ bezeichnet werden, da sie rdumlich limi-
tiert ist und Personen umfasst, die eher tiberdurch-
schnittlich gebildet sind und verstarkt der Altersgrup-
pe der 21-30j4hrigen angehoren. Die sehr ausfiihrliche
Erhebung ist jedoch eine aussagekriftige Sondie-
rungsstudie, die Tendenzen fir das Ansehen der
Fleischwirtschaft in der Bevdlkerung aufzeigt und
Schwachstellen aufdeckt.

5.2 Deskriptive Ergebnisse

Im ersten Schritt der Analyse wurde das Gesamtanse-
hen der Branche erhoben. Die eindimensionale Mes-
sung der Reputation zeigt bei der Fleischwirtschaft
insgesamt eine sehr schlechte Reputation. In einer
vergleichenden Betrachtung mit anderen bedeutenden

Tabelle 1. Altersstruktur der Befragten
unter 20 Jahre | 21-30 Jahre 31-40 Jahre 41-50 Jahre 51-60 Jahre iiber 61 Jahre
Stichprobe 3,6 % 43,3 % 10,9 % 16,2 % 14,0 % 11,8 %
Deutschland 5,6 % 13,8 % 14,8 % 19,4 % 15,8 % 29,8 %
Quelle: STATISTISCHES BUNDESAMT (2009)
263

All rights reserved www.gjae-online.de




GJAE 59 (2010), Number 4

Abbildung 2. Der Ruf des Fleischsektors im Vergleich mit anderen Branchen
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Quelle: eigene Darstellung

Produktions- und Dienstleistungsbranchen, bei der die
Befragten Punkte von 0 bis 100 (je hoher der Wert,
desto besser die Ausprigung der Reputation) geben
sollten, belegt der Fleischsektor — wie Abbildung 2
zeigt — mit im Mittel lediglich 50,4 Punkten den letz-
ten Platz. Selbst die Bau- und Chemiebranche errei-
chen hohere Werte. Die hochste Reputation beschei-
nigen die Probanden der Autoindustrie mit 72 Punk-
ten, danach folgen die dem Lebensmittelbereich zu-
geordnete SiiBwarenindustrie sowie der Milchsektor.
Als einziger Bereich aus dem Servicesektor schneidet
das Bankenwesen bei der Befragung von 2007 ver-
gleichsweise gut ab.

In einer Arbeit von EISENEGGER und KUNSTLE
(2003) konnte die Chemiebranche als Sektor mit der
niedrigsten Reputation identifiziert werden. Auch eine
aktuelle Studie, die das gesellschaftliche Vertrauen in
verschiedene deutsche Branchen misst, konnte die
eigenen empirischen Ergebnisse bestitigen. Die Un-
tersuchung zeigt, dass im Vergleich von acht Wirt-
schaftssektoren der Chemie-, Energie- und Finanzsek-
tor am schlechtesten abschneiden. Interessanterweise
wird der Lebensmittelindustrie, wenn man diese als
Ganzes betrachtet, mit 42,1 von moglichen 100 Punk-

ten die hochste Glaubwiirdigkeit eingerdumt. Auf den
nachfolgenden Réngen platzieren sich die IT- und
Automobilbranche sowie der Gesundheits- und Ver-
kehrssektor (MAI, 2009).

Eine stirker differenzierte Untersuchung des An-
sehens der verschiedenen Wertschopfungsstufen der
Fleischwirtschaft zeigt Tabelle 2. Eine eher gute Re-
putation bekommen hierbei die Stufen landwirtschaft-
liche Tierhaltung und das Wurst- und Fleischangebot
im LEH bescheinigt. Dagegen werden der Schlacht-
sektor und die Wursthersteller innerhalb der Branche
am schlechtesten evaluiert. Befragt nach dem Ruf des
Fleischsektors insgesamt, bewerten die Probanden den
Ruf als mittelméBig bis eher gut.

Insgesamt zeigen sich bei diesem Vergleich der
Reputationen hoch signifikante Unterschiede im Mit-
telwert zwischen den vier Stufen der Fleisch-Wert-
schopfungskette. Dies impliziert die grundsétzliche
Fahigkeit des Verbrauchers zwischen den verschiede-
nen Prozessstufen der Fleischerzeugung zu trennen,
Aussagen tber die Richtigkeit dieser Differenzierung
lassen sich jedoch nicht treffen.

Diese ersten Ergebnisse zeigen bereits auf, dass
ein beachtliches Reputationsdefizit in der Fleischwirt-

Tabelle 2. Das Ansehen der vier Wertschopfungsstufen in der Fleischwirtschaft

Landwirt- Schlacht- Hersteller Wurst- und Fleisch-
schaftliche unter- von Fleischangebot sektor
Tierhaltung nehmen Wurstwaren im LEH insgesamt
Mittelwert 0,9 0,2 0,5 1,1 0,6
Standardabweichung 1,2 1,2 1,2 1,2 1,0
N 692 686 681 690 684

Skalenniveau von +3= sehr guter Ruf bis -3= sehr schlechter Ruf

Quelle: eigene Darstellung

All rights reserved www.gjae-online.de

264




GJAE 59 (2010), Number 4

schaft besteht. In weiterfiihrenden Auswertungsschrit-
ten soll dieses detaillierter analysiert werden. Unter
Verwendung eines Strukturgleichungsmodells sollen
nachfolgend insbesondere die Einfluss- und Erkla-
rungsgroflen der Reputation des Fleischsektors ndher
untersucht werden.

5.3 Uberpriufung des Messmodells

Das Messmodell besteht aus den Beziehungen zwi-
schen den Konstrukten (vgl. Abbildung 1) und den
beobachtbaren Items, die diese messen. Die Giite des
Modells wird durch die Reliabilitit der einzelnen In-
dikatoren und ihrer Konstrukte sowie die Diskrimi-
nanzvaliditdt ausgewiesen.

Die Indikatorreliabilitit spiegelt den Anteil der Va-
rianz eines Indikators durch die zugehorige latente
Variable wider. Indikatoren, deren Faktorladung gro-
Ber ist als 0,5, werden insgesamt als signifikant erach-
tet (HAIR et al., 1998) (vgl. Tabelle 4 im Anhang zu
den einzelnen Items). Die Konstruktreliabilitit (KR)
gibt die Giite an, mit der das Konstrukt durch die In-
dikatoren gemessen wird. FORNELL und LARCKER
(1981) erachten einen Wert von 0,7 oder gréBer als
reliabel. Ein anderes Giitemall zur Messung der inter-
nen Konsistenzreliabilitidt ist der Cronbach’s Alpha
(CRA) (NUNNALLY, 1978). Bei einem Wert von 0,6
oder hoher weist der CRA die Reliabilitit des Kon-
strukts aus. Die Diskriminanzvaliditdt wird anhand
der durchschnittlich erfassten Varianz (DEV) und

Tabelle 3. Giitewerte des Messmodells

des Fornell-Larcker-Kriteriums gemessen. Die DEV
beschreibt die gemeinsam erfasste Varianz zwischen
dem Konstrukt sowie seinen jeweiligen Indikatoren
und sollte hoher sein als 0,5 (CHIN, 1998). Im Mess-
modell wurde dieser Wert fiir alle Konstrukte erreicht.
Hinsichtlich des Fornell-Larcker-Kriteriums weist das
Modell ebenfalls gute Ergebnisse auf. Das Kriterium
ist erfiillt, wenn die Quadratwurzel der DEV eines
Konstrukts groBer ist als die Korrelation zwischen
allen anderen Konstrukten (FORNELL und LARCKER,
1981). Insgesamt zeigt das Modell zufriedenstellende
Resultate fiir alle Giitekriterien (vgl. Tabelle 3 und
Tabelle 4 [im Anhang]).

5.4 Ergebnisse des Strukturmodells

Das Strukturmodell stellt die zu {iberpriifenden Bezie-
hungen im Forschungsmodell dar. Das Bestimmtheits-
mal} R? (erklarte Varianz) sowie das Vorzeichen und
die Signifikanz der Pfadkoeffizienten werden genutzt,
um das Strukturmodell zu beurteilen. Jede Hypothese
des Modells wird durch einen Pfad beschrieben. Die
Pfadkoeffizienten koénnen hierbei wie die standardi-
sierten beta-Werte der Regressionsanalyse interpre-
tiert werden. Die entsprechenden t-Werte wurden
anhand der Jackknife Methode ermittelt (CRASK und
PERREAULT, 1977). Die Giite des Strukturmodells ist
gegeben, wenn es eine hohe Erklarungskraft besitzt
und statistisch signifikante t-Werte vorliegen. Die
Signifikanz der Pfadkoeffizienten wurde hierbei durch

Code Konstrukte Al CRA KR DEV
R Reputation der Fleischwirtschaft 5 0,84 0,89 0,61
BF Bezug zur Fleischwirtschaft 1 1,00 1,00 1,00
EF Einstellung zur Fleischwirtschaft 4 0,83 0,89 0,66
G Glaubwiirdigkeit 4 0,73 0,83 0,56
KP Kostengiinstige Produktion 3 0,63 0,80 0,57
UM Umgang mit Mitarbeitern 4 0,77 0,85 0,59
Q Qualitdt des Herstellungsprozesses/der erzeugten Produkte 7 0,86 0,90 0,56
TS Tierschutz 3 0,73 0,84 0,65
T Transparenz 8 0,86 0,89 0,51
UsS Umweltschutz 4 0,80 0,87 0,63
EA Emotional Appeal 4 0,77 0,86 0,60
\%% Wissen 4 0,72 0,82 0,53
Z Zuverlassigkeit 4 0,74 0,84 0,56
GV Gesellschaftliche Verantwortung 3 0,71 0,83 0,63
PK Politischer Kontrolldruck 5 0,86 0,90 0,64
AA Attraktivitét als Arbeitgeber 4 0,79 0,86 0,61
SA Standortakzeptanz 4 0,71 0,82 0,54
GP Gesellschaftlicher Protest 2 0,92 0,96 0,93
FK Fleischkonsum 1 1,00 1,00 1,00
VF Vertrauen in Fleisch 1 1,00 1,00 1,00

Al=Anzahl der Indikatoren; CRA=Cronbach’s Alpha; KR=Konstruktreliabilitdt; DEV=durchschnittlich erfassten Varianz

Quelle: eigene Darstellung
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Abbildung 3. Strukturmodell
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das Bootstrapping-Verfahren mit 300 resamples
ermittelt. Abbildung 3 présentiert die Resultate des
Strukturmodells.

Die Ergebnisse zeigen, dass die Reputation der
Fleischwirtschaft zu 52 % durch die im Forschungs-
modell angenommenen Konstrukte erkldrt werden
kann. Vor dem Hintergrund des explorativen Charak-
ters dieser Studie ist dies insgesamt ein zufriedenstel-
lendes Resultat. Ferner zeigt das Strukturmodell, dass
die funktionale Seite des Rufes, d. h. die Erwartungen
an die Erfiillung des Organisationszweckes, keinen
Einfluss auf die Bewertung der Reputation der
Fleischwirtschaft nimmt. Somit miissen die Hypothe-
sen H1 bis H6 abgelehnt werden. Demgegeniiber hat
die emotionale Komponente des Ansehens eine erheb-
liche Wirkung auf die Reputation. Den stirksten Ein-
fluss iibt dabei die Glaubwiirdigkeit (0,33***), gefolgt
von dem Emotional Appeal, der Zuverldssigkeit und
der Transparenz aus. Die Hypothesen H7a, H8a, H9a
und H10 kénnen somit angenommen werden. Da auch
die Konstrukte zur Messung der Einstellung und zum
Bezug zur Fleischwirtschaft sowie zum Wissen keinen
Einfluss auf den Ruf der Branche nehmen, besitzt die
emotionale Dimension die grofite Erklarungskraft fiir
die Reputation. H11, H12 und HI3 kdnnen nicht

bestidtigt werden.

Insgesamt kann die affektive Komponente der
Reputation durch das Konstrukt ,,Emotional Appeal
zu 54 % abgebildet werden. Die Zuverldssigkeit ist
dabei die wichtigste Determinante der emotionalen
Einschétzung (0,48***). Ferner nehmen Glaubwiir-
digkeit und Transparenz einen signifikanten Einfluss
auf ,,Emotional Appeal“. Die Hypothesen H7b, H8b
und H9b kénnen somit angenommen werden.

SchlieBlich besitzt die Reputation einen hochsig-
nifikanten Einfluss auf alle im Strukturmodell dar-
gestellten abhéngigen Variablen. Die stérkste Rele-
vanz hat sie fiir den Protest in der Bevolkerung. Hier
kann alleine die Reputation insgesamt 11 % der
Varianz erkldren. H17 wird somit bestétigt — je besser
der Ruf, desto weniger wiirden sich die Probanden
einer Gruppe anschlieen, die Massentierhaltung ver-
bieten mochte. Auch die Auswirkungen der Reputa-
tion auf die Attraktivitét als Arbeitgeber, die Standort-
akzeptanz und den politischen Kontrolldruck sind
erheblich. Es zeigt sich ferner, dass die Reputation
Einfluss auf das Vertrauen in Fleisch sowie letztlich
(wenn auch begrenzt) auf den Konsum des Produktes
nimmt. H14 bis HI19 konnen somit angenommen
werden.
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6 Diskussion

Das Ausmal der schlechten Reputation der Fleisch-
wirtschaft wird insbesondere im Vergleich mit ande-
ren Agrarsektoren, aber auch in der Gegeniiberstel-
lung mit Branchen auBlerhalb des Agribusiness deut-
lich. Die Betrachtung der vier verschiedenen Wert-
schopfungsstufen offenbart dabei ein differenziertes
Bild hinsichtlich der Reputationsunterschiede. Grund-
satzlich haben die zahlreichen Krisen und Skandale
innerhalb der Fleischwirtschaft aufgezeigt, dass erheb-
liche Diskrepanzen zwischen den Erwartungen der
Gesellschaft an die Unternehmen und der Erfiillung
dieser Anspriiche bestehen. Auf allen Stufen wurden
Probleme (z. B. Einhaltung von Tierschutzstandards
in der Landwirtschaft, Ausbeutung der meist ausléndi-
schen Arbeiter in der Schlachtbranche, Gammelfleisch
in der Verarbeitung sowie Umetikettierung von Ware
im LEH) aufgedeckt und in den Medien thematisiert.

In diesem Zusammenhang konnten die Ergebnis-
se den beachtlichen Einfluss des Rufes auf verschie-
dene Bereiche der Akzeptanz in der Bevolkerung zei-
gen und die hohe Relevanz eines intakten Ansehens
fiir die Zukunft der Fleischwirtschaft verdeutlichen.
Will die Branche ihre Expansionsplédne weiter voran-
treiben, so wird sie sowohl auf das politische Wohl-
wollen als auch auf qualifizierte Mitarbeiter und ge-
eignete Standorte angewiesen sein. Dariliber hinaus
wirkt sich das Ansehen der Fleischwirtschaft nicht nur
auf die Entwicklungsmdoglichkeiten der Unternehmen
in der Branche aus, sondern auch auf die erzeugten
Produkte. Das Vertrauen in Fleisch und in begrenztem
MaBe auch der Fleischabsatz wird von der Reputation
mitbestimmt.

Insgesamt weisen die Ergebnisse auf die hohe
Bedeutung der emotionalen, vertrauens- bzw. glaub-
wirdigkeitsbasierten Seite der Reputation fiir die
Branche hin. Dies spiegelt nicht zuletzt die grofle
Verunsicherung der Bevolkerung im Hinblick auf die
Beurteilung der Fleischwirtschaft wider. BERENS und
VAN RIEL (2004) konnten parallel zu diesen Ergebnis-
sen feststellen, dass das Glaubwiirdigkeitskonzept
insbesondere in Situationen zum Tragen kommt, die
durch hoch sensible, risikobehaftete Beziehungen
gepragt sind. Dies gilt insbesondere fiir den Fleisch-
sektor, der durch eine hohe Komplexitit der Produkti-
ons- und Verarbeitungsprozesse sowie eine hohe In-
transparenz gepragt ist.

Eine Bewertung der Branche hinsichtlich der Er-
fiillung spezifischer gesellschaftlicher Anspriiche ist
dagegen fiir groBe Teile der Offentlichkeit mogli-
cherweise auch wegen der groBen Anonymitét nicht

durchfiihrbar. Des Weiteren besteht auf den Verarbei-
tungsstufen kein direkter Kontakt zu den Kéufern,
sodass — mit Ausnahme des LEHs — die Produkt- bzw.
Prozessqualitit nicht bewertet werden kann. Die Re-
putation ist jedoch gerade dann von Bedeutung, wenn
die Realitdt der Unternehmen und der Produktion fiir
die Gesellschaft nur unvollkommen beobachtbar und
beurteilbar ist. Reputation dient in diesem Fall zur
Uberwindung von moral hazard sowie adverser Selek-
tion auf den Fleischmarkten.

Insgesamt zeigt die Studie Gefahrenpotentiale auf
und betont die Notwendigkeit des institutionellen
Aufbaus und der inhaltlichen Konzeption eines strate-
gischen Public-Affairs-Managements. Die Bereiche
Offentlichkeitsarbeit und Kommunikation werden vor
dem Hintergrund der zukiinftigen Herausforderungen
(u. a. Klima- und Tierschutz sowie Fleischverzehr)
erheblich an unternehmerischer Relevanz gewinnen.
Bislang haben es die Unternehmen und Verbiande der
Fleischwirtschaft jedoch nicht verstanden, sich in die
gesellschaftliche Diskussion einzubringen, um den
aufkommenden Skandalen vorzubeugen bzw. sie ab-
zuschwichen. In der Branche besteht insgesamt ein
erhebliches Kommunikationsdefizit (SCHULZE et al.,
2008), welches sich in der mangelnden Sensibilitat
gegeniiber der Bevdlkerung und dem fehlenden In-
volvement im Offentlichen Diskurs zeigt (ALBERS-
MEIER et al., 2008). Der Aufbau einer nachhaltigen
Reputation setzt jedoch die Beachtung aller Zielgrup-
pen, d. h. neben den marktlichen Stakeholdern auch
der Offentlichkeit, voraus. Dariiber hinaus muss der
Erwerb bzw. die Riickgewinnung von Reputation
— wie bereits in Kap. 3 erwdhnt — langfristig angelegt
sein.

Bislang setzt die Fleischwirtschaft — wenn sie
iiberhaupt kommuniziert — eher auf einen wissens-
basierten Kommunikationsansatz. Durch Flyer und
(Dokumentar-)Filme sollen hierbei die Prozesse in-
nerhalb der Fleischverarbeitung sowie die Leistungen
der Branche fiir die Bevolkerung detailliert aufgezeigt
werden. Die Ergebnisse der Studie verdeutlichen je-
doch, dass nicht die funktionale Seite den gréften
Einfluss auf den Ruf der Fleischwirtschaft ausiibt,
sondern die affektive Komponente. Daher kann nur
durch ein emotionales Marketing das schlechte Anse-
hen der Fleischbranche nachhaltig verbessert werden.
Eine essentielle Voraussetzung fiir das emotionale
Marketing ist jedoch das Vorhandensein von Glaub-
wiirdigkeit, auf deren Basis die Offentlichkeit das
Verhalten der Marktakteure und die von ihnen ge-
streuten Informationen einschitzten kann (ABRAHAM
et al., 2005). Glaubwiirdigkeit, Zuverldssigkeit und
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Transparenz sind jedoch Eigenschaften, die weite
Teile der Bevolkerung nicht mit dem Fleischsektor
verbinden. Daher kann die Branche das Reputations-
defizit nur durch eine stufenweise, {iber mehrere Jahre
angelegte Kommunikationsstrategie reduzieren. Pri-
méres Ziel ist dabei zundchst die Erzeugung von
Glaubwiirdigkeit und Vertrauen, um darauf aufbauend
eine emotional gepriagte Kommunikationsstrategie zu
verfolgen. Wichtig fiir den Aufbau der Glaubwiirdig-
keit ist dabei ein deutliches Signal fiir den angestreb-
ten Wandel. Hierfliir muss die Branche zunichst in
Vorleistung gehen und durch Sponsoring o. A. positiv
in der Offentlichkeit in Erscheinung treten. Im infor-
mationsokonomischen Sinne geht es um glaubwiirdige
spezifische Investitionen in den guten Ruf, die als
sunk costs die Unternehmen binden.

Die Studienergebnisse verdeutlichen, dass die
Fleischwirtschaft neben der Qualitdtssicherung, die sie
mit der QS GmbH bereits stufeniibergreifend organisiert
hat, einen weiteren Schwerpunkt auf die gemeinsame
Offentlichkeitsarbeit legen sollte. Nach der Aufldsung
der Centralen Marketing Gesellschaft der deutschen
Agrarwirtschaft (CMA) erscheint einzelbetriebliche und
kooperative PR-Arbeit entlang der Supply Chain be-
sonders dringlich. Jedoch veranschaulichen die Ent-
wicklungen nach dem Beschluss zur Liquidierung der
CMA, dass es die Fleischwirtschaft nur sehr langsam
versteht, diesen Belangen die entsprechende Auf-
merksamkeit zu schenken. Wéhrend die Gefliigelwirt-
schaft mit der Informationsgemeinschaft Deutsches
Gefliigel (IDEG) bereits kurz nach der CMA-Liqui-
dation intensive Konzepte zur Zusammenarbeit in
PR-Fragen erarbeitet hat, kooperierte die Rotfleisch-
wirtschaft zundchst nur im Hinblick auf den Export.
Die Organisation ,,German Meat*“ soll hierbei die
Belange der deutschen Schweine- und Rindfleisch-
wirtschaft im Ausland vertreten. Mit der Initiative
,Wir erzeugen Fleisch® haben Organisationen und
Unternehmen der Wertschopfungskette fiir Rotfleisch
seit Juni 2010 auch eine Institution fiir PR-Aufgaben
gegriindet. Der Verein hat es sich jedoch primir zur
Aufgabe gemacht, Grundlageninformationen bereitzu-
stellen; zudem ist das Budget sehr begrenzt (ZDS,
2010).

Obwohl die Einstellung zur Fleischwirtschaft
sowie das Wissen und der personliche Bezug in der
vorgestellten Studie keinen Einfluss auf das Ansehen
der Branche nehmen, ist dennoch anzunehmen, dass
der Ruf des Fleischsektors in verschiedenen gesell-
schaftlichen Gruppen unterschiedlich wahrgenommen
wird. Weiterer Forschungsbedarf besteht somit zum
einen hinsichtlich einer differenzierteren Betrachtung

des Rufes bei verschiedenen Gesellschaftsgruppen.
Zum anderen gilt es, das Ansehen der jeweiligen Stu-
fen der Fleischwirtschaft spezifisch zu analysieren.
Bei einer separaten Betrachtung der Stufenreputatio-
nen konnen moglicherweise einzelne funktionale
Komponenten einen stirkeren Einfluss auf den Ruf
nehmen. Fiir die Agrar6konomie besteht somit weite-
rer Forschungsbedarf im gesamten Feld der Reputa-
tion, wahrend insgesamt auch der Bereich der Bran-
chen-Reputation tiefgreifender untersucht werden
muss.
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Anhang

Tabelle 4. Deskriptive Indikatorwerte

Code S 1 X s A
R1 Wie bewerten Sie insgesamt den Ruf/das Ansehen der landwirtschaftlichen Tierhaltung?* 0,88 1,2 0,69
R2 Wie bewerten Sie insgesamt den Ruf/das Ansehen der Schlachtunternehmen?* 0,23 1,2 0,83
R3 Wie bewerten Sie insgesamt den Ruf/das Ansehen Hersteller von Wurstwaren?* 0,48 1,2 0,80
R4 Wie bewerten Sie insgesamt den Ruf/das Ansehen des Wurst- und Fleischangebots im LEH?* 1,11 1,2 0,68
R5 Wie bewerten Sie insgesamt den Ruf/das Ansehen des Fleischsektors insgesamt?* 0,56 1,00 0,89
EF1 Wenn ich an die Haltung von Tieren in Stillen denke, dann erregt das bei mir Ekelgefiihle. 1,20 1,5 0,80
EF2 Wenn ich an das Schlachten von Tieren denke, dann erregt das bei mir Ekelgefiihle. 0,28 1,8 0,83
EF3 Wenn ich an die Herstellung von Wurstwaren denke, dann erregt das bei mir Ekelgefiihle. 0,85 1,5 0,87
EF4 Wenn ich an das Wurst- und Fleischangebot im LEH denke, dann erregt das bei mir Ekelgefiihle. 1,29 1,3 0,76
Gl Halten Sie die Landwirtschaft fiir glaubwiirdig?*** 1,46 1,0 0,68
G2 Halten Sie die Schlachtunternehmen fiir glaubwiirdig?*** 0,29 1,1 0,83
G3 Halten Sie die Wursthersteller fiir glaubwiirdig?*** 0,16 1,1 0,83
G4 Halten Sie den LEH fiir glaubwiirdig?*** 0,29 1,2 0,61
KP1 Finden Sie, dass die landwirtschaftliche Tierhaltung insgesamt die Anforderungen erfiillt? — Kostengiinstige Produktion —**** 0,82 1,2 0,70
KP2 Sind die folgenden Aspekte IThrer Meinung nach von den Schlachtunternehmen erfiillt? — Kostengiinstige Produktion —**** 1,40 1,0 0,75
KP3 Finden Sie, dass die Wursthersteller die Anforderungen erfiillen? — Kostengiinstige Produktion —#*** 1,31 0,96 0,81
UMI1 Finden Sie, dass die landwirtschaftliche Tierhaltung insgesamt die Anforderungen erfiillt? — Mitarbeiterfreundliche Arbeitsbedingungen —**** 0,51 1,1 0,66
UM2 Sind die folgenden Aspekte Threr Meinung nach von den Schlachtunternehmen erfiillt? — Mitarbeiterfreundliche Arbeitsbedingungen —**** -0,04 1,3 0,83
UM3 Finden Sie, dass die Wursthersteller die Anforderungen erfiillen? — Mitarbeiterfreundliche Arbeitsbedingungen —**** 0,30 1,1 0,84
UM4 Finden Sie, dass die Fleisch und Wurstangebot im LEH die Anforderungen erfiillen? — Mitarbeiterfreundliche Arbeitsbedingungen —**** 0,46 1,1 0,73
Ql Finden Sie, dass die landwirtschaftliche Tierhaltung insgesamt die Anforderungen erfiillt? — Sauberkeit in den Stéllen —**** 0,75 1,1 0,54
Q2 Sind die folgenden Aspekte Threr Meinung nach von den Schlachtunternehmen erfiillt? — Sauberkeit im Schlachtunternehmen —**** 1,20 1,0 0,74
Sind die folgenden Aspekte Threr Meinung nach von den Schlachtunternehmen erfiillt? — Herstellung von gesundheitlich unbedenklichem
Q3 Fleisch _ *# 0,56 1,2 0,80
Q4 Finden Sie, dass die Wursthersteller die Anforderungen erfiillen? — Herstellung von gesundheitlich unbedenklichen Wurstwaren —**** 0,86 1,2 0,80
Q5 Finden Sie, dass die Wursthersteller die Anforderungen erfiillen? — Sauberkeit bei der Wurstherstellung —**** 1,00 1,1 0,82
Q6 Finden Sie, dass die Fleisch und Wurstangebot im LEH die Anforderungen erfiillen? — Sauberkeit beim Fleischverkauf —**** 1,16 1,0 0,71
Q7 Finden Sie, dass die Fleisch und Wurstangebot im LEH die Anforderungen erfiillen? — 0.67 12 0.78
Verkauf von gesundheitlich unbedenklichen Wurst- und Fleischwaren —**** ’ > ’
TS1 Finden Sie, dass die landwirtschaftliche Tierhaltung insgesamt die Anforderungen erfiillt? — Tierfreundlichkeit —**** 0,19 1,3 0,82
TS2 Sind die folgenden Aspekte Ihrer Meinung nach von den Schlachtunternehmen erfiillt? — Tierfreundlichkeit —**** -0,33 1,5 0,87
TS3 Waursthersteller achten auf den Tierschutz. -0,17 1,2 0,72
T1 Ich wiirde mir wiinschen, dass die Vorginge auf Bauernhdfen transparenter sind. 0,69 1,4 0,57
T2 Was wirklich auf den Bauernhdfen vor sich geht, erfahrt man nicht. -0,25 1,4 0,59
T3 Ich wiirde mir wiinschen, dass die Vorginge in den Schlachtunternehmen transparenter sind. 1,27 1,3 0,76
T4 Was wirklich in den Schlachtunternehmen vor sich geht, erfahrt man nicht. 0,88 1,3 0,74
TS5 Ich wiirde mir wiinschen, dass die Vorginge bei den Wurstherstellern transparenter sind. 1,01 1,3 0,82
T6 Was wirklich bei den Wurstherstellern vor sich geht, erféhrt man nicht. 0,79 1,2 0,77
T7 Ich wiirde mir wiinschen, dass die Vorgidnge im LEH transparenter sind. 0,89 1,3 0,74
T8 Was wirklich im LEH vor sich geht, erféhrt man nicht. 0,63 1,2 0,66
US1 Finden Sie, dass die landwirtschaftliche Tierhaltung insgesamt die Anforderungen erfiillt? — Umweltfreundlichkeit —**** 0,37 1,2 0,73
Us2 Sind die folgenden Aspekte IThrer Meinung nach von den Schlachtunternehmen erfiillt? — Umweltfreundlichkeit —**** 0,39 1,2 0,80
US3 Finden Sie, dass die Wursthersteller die Anforderungen erfiillen? — Umweltfreundlichkeit — 0,56 1,1 0,85
US4 Finden Sie, dass die Fleisch und Wurstangebot im LEH die Anforderungen erfiillen? — Umweltfreundlichkeit —**** 0,47 1,1 0,78
EAl Wenn ich an Bauernhéfe mit Tieren denke, dann habe ich ein gutes Gefiihl. 1,00 1,2 0,68
EA2 Wenn ich an Schlachtunternehmen denke, dann habe ich ein gutes Gefiihl. -0,52 1,5 0,79
EA3 Wenn ich an Wursthersteller denke, dann habe ich ein gutes Gefiihl. 0,17 1,3 0,85
EA4 Wenn ich an das Wurst- und Fleischangebot im LEH denke, dann habe ich ein gutes Gefiihl. 0,62 1,2 0,76
Wi Mein Wissen iiber Bauernhéfe ist gering. -0,44 1,7 0,73
W2 Mein Wissen iiber Schlachtunternehmen ist gering. 0,60 1,4 0,66
W3 Mein Wissen iiber die Wursthersteller ist gering. 0,63 1,3 0,85
W4 Mein Wissen iiber das Fleisch- und Wurstangebot im LEH ist gering. 0,13 1,3 0,66
Z1 Ich kann mich darauf verlassen, dass die Tierhalter zuverldssig arbeiten. 0,45 1,2 0,72
72 Ich kann mich darauf verlassen, dass die Schlachtunternehmen zuverléssig arbeiten. 0,15 1,2 0,79
73 Ich kann mich darauf verlassen, dass die Wursthersteller zuverldssig arbeiten. 0,25 1,1 0,76
74 Ich kann mich darauf verlassen, dass die Lebensmittelhéndler zuverlissig arbeiten. 0,26 1,1 0,72
GV1 Landwirte sollten im Allgemeinen mehr Riicksicht auf die Biirger nehmen -0,62 1,3 0,64
GV2 Schlachtunternehmen sollten im Allgemeinen mehr Riicksicht auf die Biirger nehmen. 0,03 1,2 0,87
GV3 Waursthersteller sollten im Allgemeinen mehr Riicksicht auf die Biirger nehmen. -0,09 1,2 0,85
PK1 Die Politik sollte strengere Gesetze fiir die Landwirtschaft ausarbeiten. -0,42 1,5 0,80
PK2 Die Politik sollte strengere Gesetze fiir die Schlachtunternehmen ausarbeiten. 0,49 1,5 0,78
PK3 Die Politik sollte strengere Gesetze fiir die Wursthersteller ausarbeiten. 0,35 1,4 0,85
PK4 Die Politik sollte strengere Gesetze fiir den LEH ausarbeiten. 0,33 1,4 0,80
PK5 Miisste die Politik die Unternehmen im Fleischsektor insgesamt stirker kontrollieren oder gibt es schon zu viel Kontrolle?***** 1,26 1,2 0,77
SAl Ich hitte nichts dagegen, wenn in 500 m Entfernung von meinem Wohnhaus ein Schweinestall gebaut wiirde. -0,36 1,8 0,72
SA2 Ich hitte nichts dagegen, wenn in 500 m Entfernung von meinem Wohnhaus ein Schlachthof gebaut wiirde. -1,15 1,7 0,81
SA3 Ich hitte nichts dagegen, wenn in 500 m Entfernung von meinem Wohnhaus ein Wurstbetrieb gebaut wiirde. -0,31 1,7 0,81
SA4 Ich hitte nichts dagegen, wenn in 500 m Entfernung von meinem Wohnhaus ein Lebensmittelgeschift gebaut wiirde. 1,10 1,6 0,59
AAl Ich wiirde auf einem Hof mit Tieren arbeiten, wenn es dort einen Arbeitsplatz gibt, der meiner Eignung entspricht. 0,62 1,8 0,64
AA2 Ich wiirde in einem Schlachtunternehmen arbeiten, wenn es dort einen Arbeitsplatz gibt, der meiner Eignung entspricht. -1,24 1,9 0,85
AA3 Ich wiirde bei einem Wursthersteller arbeiten, wenn es dort einen Arbeitsplatz gibt, der meiner Eignung entspricht. -0,74 1,9 0,92
AA4 Ich wiirde im LEH arbeiten, wenn es dort einen Arbeitsplatz gibt, der meiner Eignung entspricht. 0,18 1,8 0,69
Nehmen Sie an, Menschen in Ihrem Umfeld wollten versuchen, Massentierhaltung gesetzlich verbieten zu lassen. Treten Sie dieser Gruppe
GP1 b -0,97 -1,3 0,97
Wiirden Sie diesem Personenkreis auch beitreten, wenn Sie vorher wiissten, dass dieses Verbot die deutschen Bauern gegeniiber dem Ausland
GP2 o 1,60 1,5 0,96
benachteiligt. **
FK1 AuBerdem wiirde uns interessieren, wie oft Sie Fleisch essen? 4,08 1,3 1,00
VF1 Fleisch ist kein unsicheres Produkt. -0,05 1,4 1,00

Skala von +3= stimme voll und ganz zu -3 = lehne voll und ganz ab; *Skala von +3= sehr gut bis -3 = sehr schlecht; **Skala von +3= ja, ich trete auf jeden Fall bei bis -3 = nein, ich
trete auf keinen Fall bei; ***Skala von +3= voll und ganz glaubwiirdig bis -3 = voll und ganz unglaubwiirdig; ****Skala von +3= voll und ganz erfiillt bis -3 = voll und ganz
nicht erfiillt; *****Skala von +3 = sehr viel mehr kontrollieren bis -3 = sehr viel weniger kontrollieren; X = Mittelwert; s = Standardabweichung; A = Faktorladung; Das
Statement ,,Kennen Sie Personen, deren Beruf etwas mit landwirtschaftlichen Tieren oder Fleisch zu tun hat?* ist dichotom skaliert.

Quelle: eigene Berechnung
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