15. Wissenschaftstagung Okologischer Landbau
Beitrag wird archiviert unter http://orgprints.org

Der Oko-Gefliigelmarkt in Deutschland - zéhlt fiir Verbraucher nur
der Preis?
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Abstract: Organic poultry has the potential to meet the growing consumer demand
for organic and animal-friendly meat. However, the market share of organic poultry
remains low. Based on primary data from 644 consumers, we have divided consumers
into three segments according to their purchases of poultry products: those who buy
only organic poultry products, those who buy only conventional and those who buy
conventional and organic poultry products. We have analyzed differences between
segments and determinants for the purchase of organic poultry products using
descriptive statistics, explorative factor analysis and a multinomial logit model. The
results show that consumer attitudes and determinants of purchasing decisions vary
greatly between consumer segments and that aspects such as price sensitivity and
the importance of animal welfare influence purchasing decisions to varying degrees.

Einleitung und Zielsetzung

In der EU stieg der Pro-Kopf-Verbrauch von Gefligel von 2012-2016 um 12%.
(Eurostat 2018). Auch der Oko-Gefliigelsektor wéchst stetig, liegt mit einem
Marktanteil von 1,5% jedoch immer noch weit unter dem gesamten Oko-Marktanteil
des Einzelhandels von 5% (Willer et al., 2018). Dies ist iberraschend, da Oko-Gefliigel
das Potenzial hat, die steigende Nachfrage der Verbraucher nach artgerecht und
umweltfreundlich erzeugtem Fleisch zu befriedigen.

Bisherige Studien in diesem Bereich haben sich vor allem mit der Wahrnehmung von
Tierschutzaspekten durch die Konsumenten und dem entsprechenden Einfluss auf
die Kaufentscheidung beschaftigt sowie mit dem Potential von konventionellem
Gefligelfleisch mit dem Tierwohl Label (Grunert 2018). Untersuchungen zu den
Determinanten des Oko-Fleischkonsums sind jedoch selten (van Loo et al. 2010).

Diese Studie tragt zur SchlieBung der Forschungsliicke bei, indem die Determinanten
fir den Konsum von oOkologisch erzeugten Gefligelprodukten unter
Beriicksichtigung soziodemographischer Faktoren sowie relevanter personlicher
Einstellungen und produktspezifischer Aspekte analysiert werden. Bei letzterem
kommt auch dem Preis eine groRe Bedeutung zu, da Konsumenten fiir Oko-Gefliigel
einen Preisaufschlag von bis zu 300% zahlen missen. Konkret werden die folgenden
Forschungsfragen beantwortet: Wie stehen die Verbraucher zu den Themen
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Tierhaltung, Oko-Gefliigel und Medienberichterstattung? Wie preissensibel sind
Verbraucher? Wie unterscheiden sich Verbrauchersegmente in ihren Einstellungen
und was sind weitere Unterschiede zwischen den Segmenten? Welche der
festgestellten Unterschiede bestimmen den Kauf von Oko-Gefliigel?

Methoden

Fiir die empirische Studie wurden zwischen Mai und Juni 2017 computergestiitzte
Selbstbefragungen (CASI) mit 644 Verbrauchern in vier Regionen (Nord, Stid, Ost und
West) Deutschlands vor konventionellen Super- und Biomarkten durchgefiihrt. Es
wurden zum einen pro Region und zum anderen pro Geschaftsform etwa gleich viele
Befragte rekrutiert. Die Befragung wurde nur vor Geschéften durchgefiihrt, die Oko-
Gefllgel verkaufen, um Verbraucher zu befragen, die tatsachlich die Moglichkeit
haben, Oko-Gefliigel zu kaufen. Das Interview begann mit Screening-Fragen und nur
die Verbraucher, die hauptsachlich fiir den Einkauf von Lebensmitteln im Haushalt
verantwortlich waren, zumindest gelegentlich Oko-Produkte kaufen und die
Gefllgelfleisch essen, wurden gebeten, den Fragebogen auszufillen. Der
strukturierte Fragebogen umfasste offene und geschlossene Fragen sowie
Aussagebatterien.

Basierend auf der Angabe, ob konventionell und/oder &6kologisch produzierte
Gefligelprodukte  gekauft werden, wurde die Stichprobe in drei
Verbrauchersegmente unterteilt: diejenigen, die keine Oko-Gefliigelprodukte,
diejenigen, die Oko- und konventionelle Gefliigelprodukte (indifferente
Konsumenten) und diejenigen, die nur Oko-Gefliigelprodukte kaufen. Basierend auf
den Ergebnissen der deskriptiven Analyse und einer explorativen Faktoranalyse
haben wir ein Multinomiales Logit-Modell zur Analyse von Determinanten fiir den
Kauf von Oko-Gefliigelprodukten definiert. Die abhingige Variable des Modells ist
die oben beschriebene Konsumentensegmentierung.

Ergebnisse und Diskussion

Innerhalb unserer Stichprobe von 644 Verbrauchern von Oko-Lebensmitteln kaufen
269 Verbraucher nur Oko-Gefliigel, 301 Verbraucher kaufen sowohl Oko- als auch
konventionelles Geflligel und 74 Verbraucher kaufen nur konventionelles Gefliigel.
Die letztere Gruppe ist wesentlich kleiner als es in einer reprasentativen Stichprobe
der Fall wére. Die vorliegende Stichprobe umfasst allerdings nur Konsumenten, die
bereits Oko-Produkte kaufen und etwa 50% der Befragten wurden vor Bioméarkten
befragt, was die GroRe der drei Konsumentensegmente wesentlich beeinflusst hat.
Hinsichtlich der soziodemographischen Faktoren wurden nur wenige signifikante
Unterschiede zwischen den Gruppen festgestellt. Auch hinsichtlich der Einstellungen
zur allgemeinen Tierhaltung zeigen die drei Konsumentensegmente ein relativ
einheitliches Bild. Fast alle Befragten stimmten sehr stark damit Gberein, dass
geringe Besatzdichten, Zugang zu Auslaufflichen und die Berlcksichtigung von
Umweltschutz und Tierwohl wichtige Grundsatze der Tierhaltung sind.
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In der Einstellung zu Oko-Gefliigel unterscheiden sich die drei
Konsumentensegmente wesentlich stirker. Das Segment der Oko-Konsumenten hat
im Vergleich zu beiden anderen Segmenten einen signifikant hoheren Anteil an
Befragten, die eher der Meinung sind, dass Oko-Gefliigel umweltfreundlicher (78%)
sowie tierfreundlicher (84%) produziert wird. Die Unterschiede zwischen den beiden
anderen Konsumentensegmenten sind gering und nicht signifikant, was deutlich
macht, dass die Sichtweise der indifferenten-Konsumenten eher der Sichtweise der
konventionellen als der der Oko-Konsumenten entspricht. Bemerkenswert in beiden
Verbrauchersegmenten ist, dass mehr als 50% der Befragten den oben genannten
Vorteilen von Oko-Gefliigelprodukten zustimmen. Diese Zustimmung scheint die
Kaufentscheidung jedoch nur teilweise zu beeinflussen.

Die Preissensibilitdt ist bei dem konventionellen Konsumentensegment am
hochsten. Im Vergleich zu den beiden anderen Segmenten hat es bspw. einen
signifikant hoheren Anteil an Befragten, die der Aussage "Das Geld, das durch
Preisvergleiche eingespart werden kann, ist die Zeit und den Aufwand wert" eher
zustimmen. Darlber hinaus erklart sich ein signifikant niedrigerer Anteil an
Befragten als in den beiden anderen Segmenten dazu bereit, einen hoheren Preis fiir
Oko-Gefliigelprodukte zu zahlen

Die Bedeutung der Medien als Informationsquelle tiber die Tierhaltung ist zwischen
den drei Verbrauchersegmenten ebenfalls sehr unterschiedlich. Das konventionelle
Verbrauchersegment hat bspw. den signifikant geringsten Anteil an Befragten, die
Medien fur Informationen Uber die Tierhaltung nutzen. Das Vertrauen in die
Medienberichterstattung tber die Tierhaltung ist in allen drei Segmenten relativ
gering. Dennoch sind 41%, 68% und 75% (Anteil der Befragten aus dem
konventionellen, indifferenten und 6kologischen Konsumentensegment) eher der
Meinung, dass ihr Bewusstsein fiir das, was sie kaufen, umso groRer ist, je mehr
Informationen Uber die Tierhaltung sie Gber die Medien erhalten.

Um die Anzahl der Aussagen flr die Einbeziehung in weitere multivariate Analysen
zu reduzieren, haben wir eine explorative Faktoranalyse durchgefiihrt. Als Ergebnis
haben wir vier Faktoren erhalten, denen 13 Aussagen aus den Statement Batterien
zugeordnet wurden. Die Faktoren wurden entsprechend der zugeordneten Aussagen
als ,Wertschatzung der artgerechten Tierhaltung und Zahlungsbereitschaft”,
“Preissensitivitat”, “Einfluss der Medienberichterstattung” und “ Uberzeugung von
altruistischen Vorteilen der 6kologischen Geflligelhaltung” benannt.

Die Ergebnisse des Multinomialen Logit Modells verdeutlichten zum einen die Rolle
des Preises fur die Kaufentscheidung. Alle unabhangigen Variablen, die sich auf die
Preise beziehen, zeigten einen signifikanten Einfluss auf die Wahrscheinlichkeit des
(Nicht-) Kaufs von Oko-Gefliigel. Der Faktor Preissensibilitat hat dabei den gréRten
Effekt (B=-0.32 bzw. B=-0,77, p-Wert= 0,04 bzw. p-Wert=0,00 fiir das indifferente
bzw. das 0©kologische Konsumentensegment). Darlber hinaus erhohte die
Uberzeugung von altruistischen Vorteilen der 6kologischen Gefliigelhaltung die
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Wahrscheinlichkeit, Oko-Gefliigel zu kaufen signifikant fiir das Segment der Oko-
Kaufer (B= 0,55, p-Wert= 0,00), allerdings nicht fir das Segment der indifferenten
Kaufer (B= 0,11, p-Wert= 0,44). Das gleiche ist fur die Wertschitzung von
artgerechter Tierhaltung der Fall (B= 0,04 bzw. = 0,27, p-Wert= 0,74 bzw. p-Wert=
0,07 fur das indifferente bzw. das 6kologische Konsumentensegment). Dies ldsst
darauf schlieRen, dass die indifferenten Kiufer Oko-Gefliigel aus anderen Griinden
kaufen als die Oko-K&ufer.

Schlussfolgerungen

Unsere Ergebnisse zeigen, dass Konsumentenpraferenzen und -Einstellungen sowie
Determinanten von Kaufentscheidungen nach Verbrauchersegmenten analysiert
werden missen, da erhebliche Unterschiede zwischen verschiedenen Segmenten
bestehen. In unserer Studie haben wir fiir indifferente und fiir Oko-Kiufer
unterschiedliche Griinde fiir den Kauf von Oko-Gefliigel identifiziert. Diese sollten
von den Marktakteuren aufgenommen werden, um das Oko-Gefliigelsortiment und
die Kundenansprache so zu gestalten, dass Oko-Kidufer weiterhin Oko-Gefliigel
kaufen und Konsumenten aus dem Segment der konventionellen und insbesondere
der indifferenten Kaufer dazu gewonnen werden kdnnen.
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