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Referat auf der Stzung der Arbeitsgruppe ,, Qualitatssicherung” der niedersichsischen Kommission
» Zukunft der Landwirtschaft — Verbraucherorientierung® am 4.5.2001 in Hannover

Vorbemerkung: Der nachfolgende Beitrag konzentriert sich auf vier Fragenkomplexe, die
von der Geschéftsflihrung der Kommission vorgegeben wurden. Die gestellten Fragen sind im
nachfolgenden Text in kursiver Schrift wiedergegeben. Weiterhin ist im Anhang 1 die
Kurzfassung der Ergebnisse einer kirzlich stattgefundenen Konferenz in Uppsala beigefigt,
die as ergdnzender Beitrag von Interesse sein durfte. Weiterhin findet sich im Anhang 2 die
Kurzfassung einer Langfriststudie tber die Verbrauchereinstellungen zu Okoprodukten, die
ebenfalls einen Teil der gestellten Fragen beantwortet.

1. Konsumentscheidungen bei Lebensmitteln: Bestimmungsfaktoren

Welche Merkmale fihren dazu, daf3 ein Verbraucher ein Produkt annimmt oder ablehnt?
(Preis, Aussehen inclusive Verpackung, Zubereitungszustand, emotionale Beziehung zu einem
Produkt, Inhaltsstoffe) Wie ist die Gewichtung dieser Merkmale? In welcher Beziehung stehen
die Merkmale zueinander? (In welchem Umfang ist der Verbraucher bereit, fir ein Produkt,
das seinen Vorstellungen entspricht, auch mehr zu bezahlen?)

Konsumentenentscheidungen kann man nach dem Grad ihrer kognitiven Kontrolle in
extensive (rationale), vereinfachte (limitierte), gewohnheitsmaliige (habituelle) und Impuls-
(reizgesteuerte) Entscheidungen unterteilen. Welcher Entscheidungstyp vorherrscht, ist
produkt- , personen- und situationsabhangig (Kroeber-Riel, 1990, S. 372 ff). Lebensmittel
werden as Giuter des taglichen Bedarfs Uberwiegend habituell oder im Rahmen von
Impul sentscheidungen, d.h. mit relativ geringer kognitiver Beteiligung gekauft.

Der Kaufentscheid vollzieht sich in einer Situation algemeiner Informationstiberlastung der
Konsumenten. Einem standig wachsenden Informationsangebot steht die begrenzte
Informationsverarbeitungskapazitét des Menschen gegentiber. Nur ein sehr kleiner Anteil der
angebotenen Informationen kann verarbeitet werden. Die Anbieter von Informationen stof3en
dabel auf eine starke Beachtungskonkurrenz und haben es aul3erdem mit Konsumenten zu tun,
deren Informationsaufnahme in der Regel nicht aktiv, sondern weitgehend passiv erfolgt.
Unter diesen Bedingungen ist die Aufnahme und Verarbeitung von Produktinformationen
zwangslaufig selektiv und subjektiv. Bevorzugt wahrgenommen werden Informationen, die
aktivieren, relevant, angenehm und leicht zu verarbeiten sind.

Hierbei spielt die Verwendung von Schltsselinformationen eine grof3e Rolle: Informationen,
die zueinander in Beziehung stehen, werden im Gedéchtnis gemeinsam gespeichert. Nimmt
der Konsument eine dieser Informationen wahr, so werden zugleich die assozierten
Informationen aus dem Gedéachtnis abgerufen. Er schliefdt also von einer Information, der
Schlusselinformation, auf andere, wodurch der Wahrnehmungsprozess einerseits vereinfacht,
andererseits aber auch verzerrt wird. Bei der Beurteilung von Produkten dienen als
Schltsselinformationen u.a. die &ulRere Qualitéat (Farbe, Aussehen), der Preis, Expertenurteile,
Testergebnisse und vor allem Markenzeichen.



Im mindlichen Vortrag werden die Ergebnisse einiger empirischer Untersuchungen tber die
Relevanz von Produktmerkmalen fur den Kaufentscheid bel ausgewahliten Nahrungsmitteln
vorgestellt, ebenso Uber die Bereitschaft zur Zahlung hoherer Preise fir bestimmte
Produktmerkmale. Die Ergebnisse einer speziellen Untersuchung fur Okoprodukte befinden
sich im Anhang 2.

2. Risikowahrnehmung bei L ebensmitteln
Wie werden Gefahren, die von Lebensmitteln ausgehen, vom Verbraucher eingeschétzt?

Die Wahrnehmung von Risiken durch Laien unterliegt Verzerrungen, die bestimmten
Gesetzmélligkeiten folgen (Rohrmann, 1995). Waéhrend Experten adlein die
Wahrscheinlichkeiten und das Schadensausmal? bewerten, gehen in die Risikobewertung von
Laien einige weitere Riskomerkmae en, z.B. die Risikoquelle (bekannt-unbekannt,
antropogen-natirlich), die Exposition  (freiwillig-unfreiwillig), die  Schadensart
(Schrecklichkeit, Betroffenheit) und das Risikomanagement (Kontrollierbarkeit). Je nach Art
der Risikomerkmale kommt es zu einer systematischen Uber- und Unterschatzung von
Risiken.

Diese Ergebnisse der adlgemeinen Risikopsychologie lassen sich auch auf die
Risikowahrnehmung bel Lebensmitteln Ubertragen. Risiken, die mit dem Verzehr von
Lebensmitteln zusammenhangen, sind in der Regel unfreiwillige, unbekannte, antropogene,
mitunter auch schwer kontrollierbare und schreckliche Risiken (z.B. BSE). Auf diese Weise
lassen sich Befunde empirischer Anaysen erklaren, wonach BSE fir geféhrlicher angesehen
wird als das Rauchen und Schweinepest fur geféhrlicher als der Stral3enverkehr. Tendenziell
werden Risiken, die durch das eigene Konsumverhalten (z.B. falsche Erndhrung, Rauchen)
entstehen, unterschédtzt  (,unrealistic  optimism®) und Risken, die durch
Umweltkontaminanten, Tierkrankheiten oder neue Technologien verursacht werden,
Uberschétzt (Oltersdorf, 1994; Diehl, 1998) — und zwar insbesondere von verunsicherten
Verbrauchern (Kafka/v. Alvensleben, 1998).

3. Bewertungsgrundlagen der Verbraucher

Auf welcher Basis erfolgt die Bewertung eines Lebensmittels durch den Verbraucher? Wie
grofl? ist der Einflud von Sachinformationen auf die Bewertung und welche Rolle spielen
Emotionen?

Eine wichtige Grundlage zur Beantwortung dieser Frage ist das , Elaboration Likelihood-
Model* von Petty/Cacioppo (1986). Darin wird je nach dem kognitiven Aufwand zwischen
einem zentralen und peripheren Weg der Informationsverarbeitung unterschieden.

Bel starkem Involvement, das u.a. von der Relevanz der Information fur den Verbraucher,
seinem Orientierungsbedarf und seiner Fahigkeit der Informationsverarbeitung abhéngt, wird
der zentrale Weg mit hohem kognitiven Aufwand gewdhit. In solchen Fallen kann man den
Verbraucher mit  Sachinformationen (z.B. Risikovergleiche, Aufklarung Uber
Prozessqualitéten) erreichen.

Bel geringerem Involvement erfolgt die Informationsverarbeitung dagegen ohne grof3em
kognitiven Aufwand Uber den peripheren Weg. In diesen Fdlen héngt die



Produktwahrnehmung stéarker von der Glaubwirdigkeit und Attraktivitdt des Kommunikators,
von weiteren emotionalen SchlUsselreizen und von der Zahl der Wiederholungen der
Botschaft ab. Dagegen hat die Qualitét der Sachinformationen eine geringere Bedeutung.

Es ist anzunehmen, dal3 ein groRer Teil der Konsumenten die Informationen Uber
Lebensmittel in erster Linie nur auf dem peripheren Weg verarbeitet bzw. verarbeiten kann.
Dementsprechend  stofRen  Sachinformationen sehr  schnell an  ihre  Grenzen.
Beeinflussungserfolge lassen sich dann vor allem durch den Einsatz glaubwtrdiger und
attraktiver Kommunikatoren und/oder durch Verwendung emotionaler Informationen und
durch haufige Wiederholungen der Botschaft erzielen.

4. Kommunikationsprobleme

Wie kann man einem Verbraucher , neue” Qualitatsmerkmale verstandlich und emotional
zuganglich machen? Reichen sie aus, um das Verbrauchervertrauen wieder herzustellen, oder
sind weitere Maf3nahmen erforderlich?

Qualitétssicherungssysteme sind nitzliche Instrumente zur Rationalisierung der gesamten
Wertschopfungskette und zur Minderung des Risikos der Anbieter, in die negativen
Schlagzeilen zu geraten. Allerdings ist ihre Einfuhrung und weitere Verbesserung nur eine
notwendige aber keine hinreichende Bedingung fur die Schaffung von Verbrauchervertrauen.
(v. Alvenseben/Mahlau, 1998) Ein wesentlicher Grund hierfir ist das
Kommunikationsproblem: Prozessqualitdt kann nur dann auf die Verbraucher wirken, wenn
deren wesentlichen Elemente dem Verbraucher auch erklart werden konnen. Dies ist in
unserer informationsiiberlasteten Gesellschaft auferst schwierig. Informative Werbung, die
»Uber den Kopf* wirken soll, geht in der starken Beachtungskonkurrenz unter und ist deshalb
zumeist wirkungslos. Demzufolge ist die informative Werbung weitgehend durch die
emotionale Werbung abgel 6st worden.

Bei der grol3en Mehrzahl der Konsumenten geht die Bildung von Préferenzen und Vertrauen
nicht ,, iber den Kopf*, sondern ,, Giber den Bauch*. Wer sein Angebot tber die Produkt- oder
Prozessqualitét von der Konkurrenz abheben mochte, wird vor allem dann erfolgreich sein,
wenn er es auch emotional positioniert, d.h. sich tber die ,,emotionale Qualitat” differenziert.
Dies ist die wesentliche Strategie der erfolgreichen Markenartikler. Diese tun viel fur die
Qualitétssicherung, aber sie reden wenig darlber: In der Kommunikation setzen sie
hauptséchlich auf die emotionale Positionierung ihrer Produkte.

Ein Beispiel, in dem es gelungen ist, die andere Prozessqualitdt mit einer besonderen
emotionalen Qualitat auszustatten, sind die Okoprodukte: Der Tatbestand, da3 sie ohne
Einsatz von Agrarchemie erzeugt werden, fuhrt zu der Annahme, dal? sie besonders sicher und
gesund seien. Objektiv sind die Unterschiede zur Standardware kaum feststellbar. Subjektiv
haben sie fir viele Verbraucher eine besondere Qualitét, die mit einem Mehrpreis honoriert
wird. Dies gilt fur viele Produkte, die mit emotionalen Qualitdten ausgestattet sind: Viele
Verbraucher sind bereit, hierfir hdhere Preise zu bezahlen.

Zugleich offenbart sich ein Dilemma: Wenn man Produkte anbieten will, die besondere
Anspriche bezlglich ihrer Sicherheit und/oder bezlglich der Nachhaltigkeit und den
ethischen Aspekten ihrer Produktionsprozesse erfillen, st6lt man auf oft untberwindbare
Kommunikationsprobleme. Dagegen erreichen Produktionsprozesse, deren Eigenschaften
leicht kommunizierbar sind (z.B. ,,Ohne Chemie*, , Freilanderzeugung“, ,,aus der Region®),



die Ziele der Sicherheit oder Nachhaltigkeit nicht in bestmdglicher Weise. Unter Umsténden
werden die Verbraucher sogar in die Irre gefihrt. Das Dilemma l&dt sich vereinfachend auf
eine Kurzformel zu bringen:

Was nachhaltig ist, ist nicht kommunizierbar.
Was kommunizierbar ist, ist nicht nachhaltig.

Ein Ausweg aus diesem Dilemma ist, dal3 grundsétzlich der Staat die Standards fur eine
sichere, nachhaltige und ethisch vertretbare Produktion auf der Grundlage wissenschaftlicher
Erkenntnisse festlegt und kontrolliert, da der Verbraucher in der Regel Gberfordert ist, diese
Standards zu beurteilen (siehe Punkt 6 des Ergebnisprotokolls der Konferenz von Uppsala)
und Gefahr lauft, durch die zwangslaufig emotionale Kommunikation der Anbieter irregefthrt
zu werden.
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Anhang 1: Auszug aus dem Ergebnisprotokoll der Konferenz “FOOD CHAIN 2001 — safe
— sustainable — ethical” am 14-16.3.2001 an der Universitat Uppsala, Schweden

The Food Chain 2001 conference in Uppsala was organised jointly by the Swedish
Government, The Swedish University of Agricultural Sciences, the National Board of
Fisheries, the National Food Administration, the National Veterinary Institute and the
Swedish Board of Agriculture. More than sixty contributions were presented by speakers from



al over the world. The conference provided an opportunity for more than 500 scientists,
farming representatives, delegates from industry, wholesaling and retailing, civil servants,
policy makers and consumers to discuss in which way research can help to shape future Food
Chain that is safe, sustainable and ethical.

Arbeitsgruppe “ Confident Consumers’

1.

The idealised image of the well-informed consumer, performing rational choice of foods
in accordance with expert risk and benefit evaluations, needs to be supplemented by a
more realistic view. This should take into consideration the biologically and culturally
determined predispositions that characterise our perceptions of foods, food risks and other
food-related information.

Consumers base their opinions of food quality on a number of characteristics, the
evaluation of which is heavily influenced by persona experience. These characteristics
are imperfectly interrelated and only partly controlled by food producers. search
characteristics (colour, shape, size), experiential (taste, odour, texture) and credence
characteristics (safety, production methods). Credence characteristics depend heavily on
credible communication, and agreed-upon consistent standards that should be regulated by
public and/or private initiatives. Consumers have an inherently positive view of foods that
are perceived as "natural”, which actsto distort acritical evaluation of food quality.

The political goa of an increasing share of organic food production should be tempered
by the fact that many consumers tend to choose organic foods primarily for their supposed
positive health and environmental consequences, for which thereis yet limited scientific
support.

Considerations concerning nutrition-chronic disease rel ationships should be integrated
into EU food policy. A food supply that makes attractive food available continuously
triggers eating irrespective of nutritional needs. Mere information about healthy food
choiceisunlikely to be a successful strategy to alter food habits - peoples' positive views
of their own diet as well as an overoptimistic bias with respect to their own risk for
disease tend to conserve existing food habits.

The limited acceptance of new food technology is not primarily due to alack of
information among consumers - providing more information is thus no effective solution.
Communication should deal with the complexities of risk uncertainty and address the
concerns people have on a certain issue. Information sources should build trust by a
consistent record of accuracy, dependability and concern with human welfare, rather than
vested interest. The participation of the public in all stages of food policy devel opment
should be guaranteed, and the effects of participatory methods used should be routinely
evaluated. Consumers' use of socially constructed, simplifying heuristics for handling risk
information should be taken into account in the planning of communication efforts.

It can be seriously questioned whether it is the task of the consumer to force the food
chain to become safer, more sustainable and ethical. The political system and responsible
authorities should bear the main responsibility for these tasks.



Anhang 2: Verbrauchereinstellungen zu Oko-Produkten
Ergebnisse einer neuen Langfriststudie
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Lehrstuhl fur Agrarmarketing, Universitét Kiel, Olshausenstr. 40, 24098 Kiel
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51. Offentliche Hochschultagung der Agrar- und Ernéhrungswissenschaftlichen Fakultat
der Christian-Albrechts-Universitat zu Kiel am 9.2.2001 in Kiel

Kurzfassung

Durch die BSE-Krise und die sogenannte Wende der Agrarpolitik erfahrt der Markt fir Oko-Produkte zur Zeit
ein besonderes Interesse. Wie sind die Chancen einzuschétzen, dal3 die beabsichtigte starke Ausweitung des
Okologischen Landbaus auf eine entsprechende Nachfrage stoRt? Am Lehrstuhl fiir Agrarmarketing der
Universitét Kiel lauft seit 1984 ein langfristig angelegtes Forschungsprojekt Uber die Entwicklung der
Verbrauchereinstellungen zu Bioprodukten. Datengrundlage sind mindliche Verbraucherbefragungen in
Hannover (n = 1500) und im Emsland (n = 500), die alle finf Jahre mit einem im wesentlichen gleichen
Fragebogen durchgefiihrt wurden. Ziel ist die Erprobung von Methoden der kombinierten Léngs- und
Querschnittsanalyse, insbesondere der Kohortenanalyse, zur Erfassung der Verdnderungsdynamik von
Einstellungen und Verhalten in Verbraucherpopulationen und zur Friherkennung von Markttrends. Die letzte
Erhebung fand im zweiten Halbjahr 1999 statt. Die im folgenden dargestellten Nachfragetendenzen basieren auf
den Ergebnissen von 1984 his 1999. Sie berlicksichtigen noch nicht die Effekte der aktuellen Krise. Als
wesentliche Ergebnisse sind hervorzuheben:

» Die Nachfrage nach Bioprodukten wird weiter wachsen. Etwa ein Drittel der Kéufer von Bioprodukten
bekundet die Absicht, eher mehr zu kaufen, nur 3 Prozent wollen weniger kaufen. Allerdings hat sich der
Anteil derer, die mehr Bioprodukte kaufen wollen, gegentiber 1989 und 1994 kontinuierlich vermindert.

e Die salbst eingeschétzte Kaufhaufigkeit ist in den vergangenen finf Jahren nicht mehr gestiegen. Eine
Segmentierung der Kaufer nach ihrer Konsumintensitét in Nichtkaufer, Gelegenheitkéaufer und regelméaidige
Kaufer zeigt zwischen 1994 und 1999 kaum noch Anderungen (Grafik).
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» Die einzelnen Produkte des Biosortiments entwickeln sich unterschiedlich. Obst und Gemiise sowie Brot
sind immer noch die Umsatztréger, jedoch mit sinkenden Wachstumsraten. Fleisch und Fleischprodukte
weisen die hdchsten Wachstumsraten auf, allerdings mit einer niedrigen Ausgangsbasis.

e Der Begriff ,Bioprodukt” 16st bei den Verbrauchern vor allem folgende Assoziationen aus:. ,, Ohne Chemie®,
»Natlrlich*, ,,Ohne Kunstdiinger”, ,Ungespritzt/keine Pestizide", , Geslinder*. Negative Assoziationen
kommen kaum vor, aber auch nicht die Assoziation ,, Guter Geschmack”.

» DasImage der Bioprodukte ist Uberwiegend positiv und hat sich leicht verbessert, jedoch

» Das Mif3trauen gegeniiber den herkbmmlichen Lebensmitteln — eine wichtige Triebkraft des Konsums von
Bioprodukten —ist in den neunziger Jahren geringer geworden.

» Ebenso ist das Umweltbewulitsein der Bevdlkerung, nach einem Hohepunkt um 1990 kontinuierlich
gesunken.

» Die Nachfrage verschiebt sich immer mehr in die ateren Kauferschichten.

» Bioprodukte werden immer mehr aus Gesundheitsgriinden und immer weniger aus Umweltschutzgriinden
gekauft. Wenn die Entwicklung so weiter geht, werden Bioprodukte zu Gesundheitsprodukten fir altere
Leute. Die Nachfrage nach Bioprodukten hat sich immer mehr , entideoligisiert”.

» Die Bereitschaft zur Zahlung héherer Preise fur Bioprodukte, die in den 80er Jahren stark gestiegen war, ist
in den 90er Jahren wieder ricklaufig (Grafik).
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Aus diesen Ergebnissen 1813 sich schluf¥folgern, daf3 die Marktausweitung der vergangenen Jahre weniger auf
Impulsen von der Nachfrageseite beruhte, sondern hauptséchlich bedingt war durch Aktivitéten der Anbieter, vor
allem durch (1) sinkende Preise (als Folge von Angebotsausweitungen, die u.a. auf die Fordermal3nahmen
zuriickzuftihren waren), (2) die Ausweitung der Distribution (mehr Verkaufsstétten, Vermarktung durch den
konventionellen Lebensmitteleinzelhandel) und (3) die Ausweitung der Sortimente, sowie die Verbesserung der
Produktqualitéten. Dementsprechend dirfte das kinftige Marktwachstum sehr stark von der Intensitdt und
Qualitat der Marketing-Aktivitaten der Anbieter abhangen. Hierbei konnte auch die Neuorientierung des Oko-
Prufzeichens eine Rolle spielen.

Welchen Einflu3 konnte die aktuelle BSE-Krise auf die weitere Marktentwicklung haben? Ein wichtiger
Bestimmungsgrund fir die Nachfrage nach Bioprodukten ist das Mifltrauen der Verbraucher gegentber
herkdmmlichen Nahrungsmitteln. Allerdings hat die Bedeutung dieses Faktors und sein Einfluld auf den
Biokonsum in den 90er Jahren deutlich abgenommen. Die aktuelle BSE-Krise hat zu einem starken
Wiederanstieg des allgemeinen Mif3trauens gegeniber den Nahrungsmitteln gefuhrt und duirfte damit die
Nachfrage nach Bioprodukten deutlich férdern und mdglicherweise entsprechende Aktivitdten von Anbietern
auslosen, die im Biomarkt neue Chancen sehen. Wie stark dieser EinfluR sein wird, ist zur Zeit schwer
abzuschétzen. Er wird auch vom weiteren Verlauf der BSE-Krise abhéngen. Je krisenhafter die Entwicklung sein
wird, desto stirker konnte der Okolandbau davon profitieren. Spitzt sich die Situation dagegen nicht weiter zu
und gelingt es, das verlorene Vertrauen der Verbraucher allmahlich zurtickzugewinnen, so werden auch die von
der BSE-Krise ausgehenden Impulse auf den Okomarkt wieder abklingen. Eine Erhthung der Marktanteile von
Okoprodukten von derzeit 1 — 2 Prozent auf 10 oder gar 20 Prozent erscheint unter diesen Voraussetzungen in
absehbarer Zeit eher unrealistisch.
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