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Abstract

In dieser Arbeit wurden das Kaufverhalten und die Einstellung der tiirkischen
Konsumenten gegeniiber Bio-Lebensmittel untersucht. Feldphase wurde in Einkaufstétten, in
den Bio-Lebensmittel verkauft wird unter 399 befragten mit einer Befragung in Istanbul in
die Tat umgesetzt. Laut Ergebnisse der Studie wurde verdeutlicht, dass Einstellung der
Konsumenten gegeniiber Bio-Lebensmittel mit demographischen Eigenschaften, wie Bildung
und Geschlecht sich verdndert und wichtigste Kaufmotiven gesundheit bezogen sind sowie
die wichtigste Kaufbarriere der Preis ist. Tiirkische Konsumenten kaufen am meisten
biologiche obst und Gemiise ein Mal pro Woche in Supermarkten, meisten kennen sie keine

Bio-Marken. Sie ordnen sich meisten dem Ernéhrungsstil ,,Naturel und Gesund* an.

Ozet

Bu calismada tiirk tiiketicilerin organik {iriinlerine kars1 tutum ve satinalma davranasi
incelenmistir. Calismada Istanbul’da organik gida iiriinii satilan magazalardan aligveris yapan
399 tiiketici anket yontemi kullanilarak incelenmistir. Calismanin sonuglarina goére organik
gida tirtinii tliketicilerinin tutumu demografik degiskenler cinsiyet ve egitim ile degismektedir.
Saglik en Oonemli satinalma sebebi ve en onemli satinalmama nedeni bu firiinlerin pahali
olmasidir. Tiirk organik gida iirlinii tiiketicileri en ¢cok hafta da bir kez siipermarketten organik

meyve ve sebze aliyor ve kendilerini dogal ve saglikli yasam stili ile 6zdeslestiriyorlar.
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EINFUHRUNG

In den letzen Jahren hat die Bevdlkerungsdichte auf der Welt zugenommen, im
Gegensatz dazu, haben die Anbauflidchen ihre natiirlichen Grenzen erreicht. Um die
Produktionsraten der Anbaufldchen effizient zu erhohen, haben Erzeuger chemische
Mittel wie Diingermittel, Hormone und Pestiziden eingesetzt. Gegen diese Entwicklung
wurden ,,umweltbewusste” und ,tierfreundliche* Konsumenten sensibler und haben
sich mehr zu natiirlichen Produkten hin orientiert (vgl. Marangoz, 2005, S: 10). Diesen
Konsumenten ist bewusst geworden, dass konventionelle Produktion und
Bearbeitungsmethoden negative Auswirkungen auf Gesundheit und Umwelt haben (vgl.

Hedderly und Frewer, 2000 zitiert nach Magnusson, 2004, S: 14).

Seit der schnellen Entwicklung der modernen Forschung zwischen 1980-2000,
vor allem in dem medizintechnischen Bereich, kamen die Nach- oder Nebenwirkungen
der industrialisierten Landwirtschaft und Tierhaltung immer mehr zu Tage. So z.B. sind
chemische Mittel oder Hormone grofBtenteils Krebserreger oder verursachen andere
Krankheiten. Ein weiterer Aspekt ist der, die menschliche DNA kann chemische
Substanzen {iberhaupt nicht herausfiltern. Deswegen wird die Anwendung
gentechnologischer ~ Verfahren = immer mehr  verboten.  Daher  bewegt
Lebensmittelsicherheit und Anforderung nach einem gesunden Leben jeden Tag mehr

Menschen zur Konsum von Bioprodukten.

Okologische Landwirtschaft (Anbau) wird hiufig assoziiert mit Natiirlichkeit
und Harmonie mit der Natur und Bioprodukte sind mit Gesundheit und Sorgen fiir die
Umwelt assoziiert (vgl. Grandvist und Biel, 2001 zitiert nach Magnusson, 2004 S: 14).
Wihrend vor 15 Jahren Bioprodukte als umweltfreundliche Produkte wahrgenommen
wurden, kann das heutiges Wachstum im Verbrauch der Bio-Lebensmittel am
zunehmendem Fokus auf wichtigen Aspekten wie Gesundheit, Geschmack und Qualitét
und zusétzlich Erhohung Interesse an Nahrungssicherheit liegen, das teils durch die

Bedrohung der Nahrungsmittelschrecken gefahren wird, die wéhrend der Neunziger



Jahre auftauchten (vgl. Wier u. a., 2005, S:1). Es gibt mehrere Indikatoren, dass
Bioprodukte gesiinder als konventionelle Produkte sein konnen (vgl. Aschemann u.a.,
2008, S: 2). Konsumenten priferieren Bioprodukte weil sie denken, dass Bioprodukte
gestinder sind (vgl. Wier und Carverley, 2002, S: 46, Gilizel 2001, S: 9, Bonti und
Yiridoe, 2006, S: 24).

Ein anderer Grund fiir die Steigerung in Konsum der Bioprodukte ist die
Entwicklung in Kommunikation-und Transport Moglichkeiten sowie Erhdhung von
Konsumentenbewufitsein und Einkommen (vgl. Marangoz, 2005, S: 21).
Verdffentlichung der zahlreichen Berichte iiber verschiedene Lebensmittelskandale ist
ein weiterer Grund fiir das steigende Interesse der Bevolkerung an alternativen

Erndhrungsformen in den letzten Jahren (vgl. Hahn und Leitzmann, 2001, S: 238).

In Europa hat sich das Interesse an Lebensmittelqualitit und an den
Eigenschaften der Umwelt, in der die Lebensmittel produziert werden durch die
Lebensmittelsicherheit und Selbstiiberhebung gedndert. Konsumenteninteresse an
okologisch erzeugten Lebensmitteln steigerte sich noch daher, dass Schaden von
verschiedenen Lebensmitteln, die genetisch verdnderten Organismen beinhalten durch
Medien und Lebensmittelskandale besser erkannt wurden (vgl. Farodoye, 1999,
Michelsen u.a., 2001 zitiert nach Padel und Foster, 2005, S: 608). Die Lénder, die
meisten Interesse fiir Bioprodukte haben sind Deutschland, Osterreich, Griechenland

und Norwegen. Diese Lander haben {iberdurchschnittliches Interesse fiir Bioprodukte

Der Bio-Markt in der Tiirkei entstand durch die Nachfrage aus dem Ausland
und diese Markt ist kleiner wenn sie mit Européischen Léndern verglichen wird (vgl.
Ko¢ u. a., 2001, S: 305, Yanmaz, 2006, S: 1, Giizel 2001, S: 9). Tiirkische
Konsumenten bevorzugen beim Einkauf Bio-Obst und Bio-Gemiise. Der Grund fiir
dieses Kaufverhalten ist das Wissen der Konsumenten, dass zu viele chemische Zusitze,
Hormone und Pestizide bei der Produktion und Bearbeitung dieser Lebensmitteln

benutzt werden (vgl. Yanmaz, 2006, S: 11).



Konsumentenpriaferenz flir Bioprodukte basiert auf einer generellen
Wahrnehmung, dass Bioprodukte wiinschenswertere Eigenschaften im Vergleich zu
konventionell angebauter Alternativen haben. Neben Gesundbheit,
Lebensmittelsicherheit und Umweltfreundlichkeit beeinflussen auch die anderen
Produkteigenschaften wie Geschmack, Frische, Nihrgehalt, Aussehen und andere
sinnliche Eigenschaften Konsumentenpréferenz fiir Bioprodukte (vgl. Bonti und Yiridoe
2006, S:39). Laut einer segmentspezifischen Analyse der Konsumtrends von Wanrcke
(2008, S:1) wurde aufgezeigt, dass Geschmack, 6kologische Erzeugung, Gesundheit
und Regionalitdit flir den Intensivverwender eine Bedeutung hat. Bei dem
Gelegenheitskdufer stehen Geschmack, Gesundheit, Preis, 6kologische Erzeugung und
Regionalitdit im Vordergrund. Der Nichtkdufer legt Wert auf Geschmack, Preis,

Gesundheit und Convenience.

Wichtiger Bestandteil einer gesunden Erndhrung sind heute Okologisch
angebaute bzw. hergestellte Lebensmittel. International wird biologischer
(6kologischer) Landbau in den Basisrichtlinien der International Federation of Organic
Agriculture Movements (IFOAM) definiert. Als Kriterien werden die Arbeit im
Einklang mit dem natiirlichen Okosystem, die Férderung und Verstirkung biologischer
Zyklen, Kriterien fiir die Tierhaltung, die Vermeidung von Umweltbelastungen, der
Erhalt der genetischen Vielfalt und der Schutz von Lebensrdumen, die Erzeugung
ausreichender Mengen fiir die Erndhrung der Bevdlkerung, die Gewdhrleistung der
Lebensqualitit entsprechend der Menschenrechte sowie soziale Forderungen genannt

(IFOAM, 2009).

Die Zukunft der dkologischen Landwirtschaft hdangt in hohem Grade von der
Verbrauchernachfrage ab. Angebot und Nachfrage regeln auch bei Bioprodukte den
Markt. Der Anteil der Verbraucher, die Bio-Produkte nachfragen, ist in den letzten
Jahren stark angestiegen (vgl. Bonti und Yiridoe, 2006, S:3). Dabei spielt sowie oben
geschildert wurde, vor allem der Trend zum gesiinderen Leben und das gestiegene
Interesse am Umweltschutz eine Rolle. Angetrieben wird der Bio-Boom der néchsten

Jahre besonders durch einen Mental Shift unter den Konsumenten. Ein gesundes,



verantwortungsvolles und naturbezogenes Leben zu leben, wird zum dominanten
Lebensstil. Die Zeiten, in denen Umweltbewusstsein Verzicht bedeutete, sind vorbei.
,,Oko* ist schick geworden. Ein Image- und Wertewechsel hat auf den der Markt bereits

reagiert (vgl. Horx und Wenzel, 2005 zitiert nach Kohler, 2008, S: 2).

Konsumentenforschung in Bio-Produkten ist ein Thema, das in Europa schon
vielfach untersucht worden ist (Liith, 2005, S: 14). In der Tiirkei gibt es unzureichende
Informationen und ungeniigende wissenschaftliche Studien iiber dieses Thema. Ein
grofler Teil der tiirkischen Konsumenten haben unzureichenden Informationen iiber
Bio-Produkte und deren Bedeutung. Die Konsumenten, die die Wichtigkeit dieser
Produkte erkannt haben, wissen nicht, wie und woher sie diese Produkte beziehen
konnen. Es gibt auch unzureichende Informationen und ungeniigende wissenschaftliche

Studien iiber Marketingkanile der Bio-Produkten (vgl. Kog u. a., 2001, S: 305).

Ziel vorliegender Arbeit ist Schaffung Informationen liber Kaufverhalten und
Einstellung der tiirkischen Konsumenten in Bio-Lebensmitteln. In dieser Arbeit wird
allgemeines Kaufverhalten der tiirkischen Konsumenten in Bio-Lebensmittel ndher
betrachtet. Einer der hauptsidchlichen Ziele dieser Arbeit ist die Dimensionen der
Einstellung der Konsumenten gegeniiber Bio-Lebensmittel zu bestimmen. Da
demographische Merkmale wichtige Instrumente fiir Untersuchung des Kaufverhaltens
in Bio-Produkten sind, werden in vorliegender Arbeit die Beziehungen zwischen dem
demographischen Merkmalen Bildung, Geschlecht, Alter und Einkommen der
tiirkischen Konsumenten und deren Einstellung gegeniiber Bio-Lebensmittel durch aus
der Literatur abgeleiteten Einstellung-Demographie Hypothesen werden untersucht.
Hier wird versucht Kaufverhalten und Einstellung von Tiirkischen Konsumenten besser
zu kennen, damit erfolgreiche Marketingsplane im Bio-Bereich durchgefiihrt werden

kann.

Neben dieser Hauptzielen dieser Arbeit wurden als ein generelles Ziel die
Einfluss des Erndhrungsstils auf das Bio-Lebensmittelkauf, Assoziationen mit Bio-

Lebensmittel, Informationskanile, die Zentrale Kaufbarriere und die erforderlichen



Umstdnde zur Ermdglichung des Bio-Kaufes sowie Einstellungen gegeniiber Bio-
Lebensmittelseigenschaften fiir Bio-Produktauswahl und Einkaufsstittenauswahl,

aufgezeigt.

Im ersten Teil der Arbeit wird kurz die Bedeutung von Bio-Produkte erklért,
Fragestellung wird gestellt. Im zweiten Teil dieser Arbeit werden die theoretischen
Grundlagen iiber Bio-Produkte und Konsumentenverhalten untersucht. Definition von
Bio-Produkt, Nachfrageentwicklung, Situation auf der Welt und in der Tiirkei fiir Bio-
Lebensmittel, in dem Produktion, gesetzliche Rahmenbedingungen  fiir Bio-
Lebensmittel sowie Markt fiir Bio-Lebensmittel untersucht werden, bearbeitet.
Determinanten der Konsumverhalten, Kaufmotive, Kiuferprofile, demografische
Merkmale werden erldutert. In dritten Teil dieser Arbeit, wird die empirische Studie
dargelegt. Aufbauend auf dem theoretischen Rahmen zu den thematischen
Wirkungsfeldern unterstiitzt eine Konsumentenbefragung.  Die Verhalten und
Einstellung der Konsumenten werden mittels dieser Befragung untersucht. Die Arbeit
endet mit einer Schlussfolgerung und Empfehlungen fiir zukiinftige Studien und Bio-

Bereich.

2 THEORETISCHE GRUNDLAGEN
2.1 Allgemeine Informationen iiber Bioprodukte

Wirtschaften im Einklang mit der Natur ist der Leitgedanke des dkologischen
Landbaus. Kreislauf zwischen den Boden, Pflanzen, Tier und Mensch soll gefordert
werden (AGOL, 2009, S:5). Der Oko-Landbau ist eine ganzheitliche, moderne Form der

Landbewirtschaftung. Das Interesse an Oko-Landbau nimmt stetig zu.

Aufgrund der landwirtschaftlichen Verschmutzung hervorgekommene
Umwelt-und Gesundheitsprobleme priferieren mehrere Hersteller und Verbraucher

Okologische Produkte zu produzieren und zu konsumieren (vgl. Tozan und Altindisli



2002, S:11). Mit diesem Zweck wurde okologische Landbau als eine alternative zum
konventionellen Landbau als eine neue Produktionsmethode entstanden (vgl. Tozan und
Altindisli, 2002, S:11, Demirci u. a, 2002, S:198). Folgend werden einige Informationen
tiber Bioprodukte gegeben.

2.1.1 Abgrenzung der Definition von Bioprodukten

Vor der Darstellung der Rahmenbedingungen fiir die 6kologische Produktion
soll man die Besonderheiten der landwirtschaftlichen Produktion kennzeichnen. Um den
Begriff ,,Bioprodukte und ,,Biologische Landbau“ einzugrenzen, erfolgt mehrere
Definitionen in der Literatur. Einige davon sind hier erldutert. In Tiirkischen und

Europaischen Literatur sind dhnliche Definitionen zu sehen.

Der Begriff fiir okologischen (biologischen) Landbau lautet in den
englischsprachigen Lédndern als ,organic farming“ (6kologischer Landbau). In
europdischen Landern werden die Begriffe ,,0kologisch und ,,biologisch* genannt (vgl.
Yufessi und Willer, 2002, S:11, Demirci u. a., 2002, S:198). In tiirkischer Sprache man
verwendet drei Begriffe; ,,biyolojik®, ,.ekolojik* und ,,organik, die inhaltlich gleiche
Bedeutung haben.

Um die Bioprodukte definieren zu konnen, wird hier zuerst die Definition der
Okologische Landbau gegeben. Weil man in deutschsprachigen Lindern die beiden
Begriffe ,,0kologisch und ,,biologisch* verwendet, werden bei dieser Arbeit dieser zwei
Begriffe, die Begriffe ,,0kologischer Landbau®, ,biologischer Landbau“ und ,Oko-
Lebensmittel*, , Bio-Lebensmittel* sowie ,,Bioprodukte* und ,,Okoprodukte identisch

benutzt.

International wird 6kologischer (biologischer) Landbau in den Basisrichtlinien
der International Federation of Organic Agriculture Movements (IFOAM) definiert. Der
Okologische Landbau hat durch die Schaffung und Erhaltung vielgestaltiger und
artenreicher Kulturlandschaften eine grofle Bedeutung fiir den Naturschutz. Sie stellen

die Grundlage fiir die privatrechtlichen Richtlinien der zertifizierenden Organisationen



dar und standen bei vielen Ausarbeitungen von staatlichen Gesetzgebungen zum

okologischen Landbau Pate (vgl. Yuffessi und Willer, 2002, S:10).

Laut IFOAM (2009:1) ist die okologische Landwirtschaft ein
Produktionssystem, das die Gesundheit des Bodens, der Okosysteme und der Menschen
stiitzt. Sie beruht auf den 6kologischen Prozessen, Vielfalt und den Zyklen, die lokalen
Bedingungen, eher als der Gebrauch von Eingidngen mit schiddlichen Wirkungen
angepasst werden. Die biologische Landwirtschaft kombiniert Tradition, Innovation
und Wissenschaft, um die geteilte Umwelt zu fordern und angemessene Verhiltnisse

und eine gute Lebensqualitét fiir ganz beteiligtes zu fordern.

Gemdss Codex Alimentarius lautet die Definition der okologischen
Landwirtschaft als ein holistisches Managementsystem, das Landwirtschafts-System,
Gesundheit, einschlieBlich Vielfalt, biologische Zyklen und Bio-Aktivitidt des Bodens
fordert und erhoht (vgl. Vindigni u.a., 2002, S:626).

Der Begriff ,biologischer Landbau“ bezeichnet keine einheitliche
Anbaurichtung, sondern umfasst alle Landbauformen, welche den chemisch-
technischen Fortschritt in der Landwirtschaft ganz oder weitgehend ablehnen. Er
versteht sich als eine mdglichst naturnahe Form der Landwirtschaft (vgl. Schulte und

Kaéppeli, 1997, S:97).

Die 6kologische Landbau sieht ihre Aufgaben in der Pflege der natiirlichen
Lebensgrundlagen, der Erzeugung von Lebensmitteln mit hohem gesundheitlichem
Wert, einem aktiven Natur- und Artenschutz, dem Vermeiden von Umweltbelastungen,
in einem Beitrag zur Losung weltweiter Rohstoff- und Energieprobleme und in der
Schaffung einer Grundlage fiir die Erhaltung und Entwicklung freier bauerlicher
Strukturen (vgl. Bioland 1992, zitiert nach Tappaser u.a., 1999, S; 114 ).

Bioprodukte (Okoprodukte) sind die Produkte, die nach Regelungen der
Okolandbau produziert werden (USDA, 2010). Der &kologische Landbau wurde oben
geschildert.



In tiirkischer Literatur gibt es auch dhnliche Definitionen von Okologischen
Landbau und Okoprodukte. Okologische Landbau wird als eine Produktionart definiert,
bei der, die Nutzung von der, die fir Gesundheit schédliche, unnatiirliche
Pharmazeutikareste, chemisch-synthetische Diingemittel und Pestizide verboten wird,
Verstiarkung und Bewahrung von Bodenfruchtbarkeit, Schiitzung der Pflanzenresistenz
erzielt wird und Verwendung den bodenverbessernden Griindiinger, Beachtung einer
wechselnden Fruchtfolge empfohlen wird. Bei dem Okologischen Landbau wird
angefordert, all die obengenannte Operationen bei einer geschlossenen System

aufgebaut werden (vgl.Tozan und Altindisli, 2001, S:20).

Die Produkte, die mit 6kologischer Produktionsmethode produziert werden,
werden als Bioprodukte bezeichnet und die sind all die Produkte, die entsprechend
okologischer Produktionsmethode produziert, bearbeitet, verpackt von einem
Zertifikationunternehmen nachgepriift und zertifiziert auf dem Markt gebracht werden

(vgl. Tozan und Altindisli, 2001, S:20, www.tarim.gov.tr, Zugriff:20.05.2010)

Biologischer Anbau beinhaltet die Produktionsstufe, die Menschen -und
umweltfreundlich sind und gerichtet sind nach Neugriindung der verschwundenen
Okologischen Gleichgewichts wegen fehlerhaften Anwendungen des konventionellen
Anbaus. Okologischer Anbau ist ein umweltfreundliches System, bei der man alle
Moglichkeiten der modernen  Landwirtschaftstechnologie wissenschaftlich und
aufmerksam und nach den Regeln der Okologischen Landwirtschaft anwendet

(www.ttae.gov.tr, Zugriff:20.05.2010).

Oko-Landbau bedeutet nicht, dass es bei der Produktion iiberhaupt keine
Chemikalien und Diingermittel benutzt wird. Bei dieser alternativen
Produktionsmethode wenn man mit konventionellem Landbau vergleicht, wird es
weniger Eingaben von auflen benutzt aber es wird mehr auf biologische konzentriert

(www.wwf.org.tr, Zugriff:20.05.2010).




Seit 1991 regelt ein Gesetz der EU, wie Bioprodukte erzeugt, verarbeitet und
gekennzeichnet  werden  miissen, und durch  welche  Kontroll- und
Dokumentationsauflagen die Uberwachung der Einhaltung der Regeln geschieht. Das
EU-Gesetz sorgt seither fiir fairen Wettbewerb und Schutz der Verbraucher vor
Irrefithrung am Bio-Markt (vgl. Yufessi und Willer, 2002, S:11). Es ist irrefiihrend fiir
die Erzeuger, Verarbeiter und Handel da es viele Begriffe fiir Bio-Produkte verwendet
werden. Daher sind folgende Begriffe werden von EU-Oko-Verordnung gestiitzt.
Durch irrefiihrende Bezeichnungen, die in Tabelle 1 gegeben werden, entsteht der
falsche Eindruck, es handele sich bei diesen Artikeln ebenfalls um Bio-Lebensmittel

(www.biosiegel.de, Zugrift:18.12.2009).

Tabelle 1: Bezeichnungen fiir Bioprodukte und Irrefithrende Bezeichnungen

Die Bezeichnungen, die von EU-Oko Irrefithrende Bezeichnungen
Verordnung gestiitzt werden;
"Bio- / Oko-" "aus kontrolliertem Anbau"
"biologisch / 6kologisch" "von staatlich anerkannten Bauernhofen"
"kontrolliert okologisch / biologisch” "unter unabhingiger Kontrolle"
"biologischer / 6kologischer Landbau" "ungespritzt"
"biologisch-dynamisch" "ohne Spritzmittel"
"biologisch-organisch" "aus integrierter Landwirtschaft"

"aus Vertragsanbau"
"aus alternativer Haltung"

"aus umweltschonendem Anbau"

Quelle: Eigene Darstellung in Anlehung an www.biosiegel.de Zugriftf:18.12.2009

2.1.2 Grundsitze und Ziele des Okologischen Landbaus

Der oOkologische Landbau zielt auf die Schaffung nachhaltiger
Agrardkosysteme und greift weitgehend auf lokal zur Verfiigung stehende Ressourcen
zuriick. Er strebt den Erhalt biologischer Gleichgewichte und die Entwicklung
biologischer Prozesse zu ihrem Optimum an (vgl. Yufessi und Willer, 2002, S:10). Der



Bodenschutz und Umweltschutz sind grundlegende Prinzipien des okologischen
Landbaus. Die Forderung und Erhaltung natiirlicher Bodenfruchtbarkeit gilt als
Schliissel einer erfolgreichen Erzeugung. Die Grundgedanken des Okolandbau sind:
Gesamtbetrieb als moglichst geschlossener Néhrstoftkreislauf; Gesamtbetrieb muss
okologisch bewirtschaftet werden. Bei dem Okolandbau wird die Verwendung externer
Hilfsmittel minimiert und auf chemisch-synthetische Diingermittel, Pestizide und

Pharmazeutika verzichtet (vgl. Bodenmiiller, 2000, S: 5 f.).

Im Okologischen Landbau wird eine Kreislaufwirtschaft mit moglichst
geschlossenen Néhrstoffzyklen angestrebt. Die Schonung nicht erneuerbarer Ressourcen
steht im Vordergrund. Weitere Kennzeichen sind vielseitige Fruchtfolgen und eine
Verstiarkung der natiirlichen Bodenfruchtbarkeit durch schonende Bodenbearbeitung,
Bodenruhe, Griindiingung etc. Der Einsatz mineralischer Stickstoffdiinger ist restriktiv
geregelt, synthetische Pflanzenschutzmittel sind nicht erlaubt. Die Produktion ist auf die
Qualitdt des Systems und die hohe Qualitit des Produktes ausgerichtet. Auf
gentechnische Methoden wird verzichtet (vgl. Harms und Wiebke, 2004, S:2).

Des weiteren gelten gemidfl BIO SUISSE (Vereinigung Schweizer Bio-
Landbau-Organisationen) und dem Forschungsinstitut fiir biologischen Landbau neben
oben genannten Grundsdtze fiir die Bio- Landwirtschaft folgende Grundsitze:
Produzieren Lebensmittel von hohem gesundheitlichem Wert; Anwendung biologische

Schidlingsbekdampfung, Artgerechte Tierhaltung (vgl. Bodenmiiller, 2000, S: 53).

Mit obengenannten Grundsdtzen wird versucht, ohne zu Verschmutzung des
Bodens, der Wasser und der Luft, die Gesundheit von Menschen, Tiere, Pflanzen und
Umwelt zu schonen also Ziele des 6kologischen Landbau zu erreichen (vgl. Yanmaz,
2005, S:1, Kirazlar, 2001, S:12). Die Ziele des 0©kologischen Landbau wurden als
folgende gegeben (vgl. Marangoz, 2005, S:11).

e Schonung von naturell Gleichgewicht
e Gewibhrleistung von Nachhaltigkeit Lebensformen der Natur durch

Kontrolle  der Krankheiten und Schéadlinge
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e Bewahrung von Optimum Effizient durch Optimum Nutzung Energie
und Bodenschitze.

e Bewahrung von neuen Generationen

e Schiitzung der Menschen, Umwelt und Tiere von negativen Effekten
der Chemikalien

¢ Enthaltung Bodenfruchtbarkeit durch 6kologische Bedingungen
e Enthaltung Menge-und Qualitit des Wassers
¢ Nutzung von erneubare Energiequellen und dessen Enthaltung

e Absicherung der Menschengesundheit, die bei diesen Betrieben
arbeiten und Erzeuger

e Unterstiitzung von lokalen Okonomie

e Produkte zu produzieren die bessere Qualitdt haben und gesiinder sind.

2.1.3 Entstehung und Entwicklung der Nachfrage nach Bioprodukte und
Bioproduktion

Der Okologische Landbau entstand als Antwort auf Okologische und
O0konomische Krisen im 20. Jahrhundert. Vor allem aus ethischen Gesichtspunkten
verzichteten die Pioniere auf bestimmte Betriebsmittel und Handlungsweisen und
entwickelten ein besonders Umwelt- und tiergerechtes Landbausystem, das heute
Leitbild fiir eine nachhaltige Land- und Ernihrungswirtschaft ist (BOWL (Bund
Biologische Lebensmittelwirtscahft), 2010, S: 6).

Die Zukunft des 6kologischen Landbaus hingt von Konsumentennachfrage fiir
Bioprodukte ab (vgl. Bonti-Ankomah und Yiridoe, 2006). Die wichtigsten Faktoren die,
die Nachfrage fiir Biolebensmittel darstellen sind, gesundheitliche Sorgen, ethische
Sorgen und Umweltbewusstsein der Konsumenten (vgl. Wier und Carverley, 2002,
S:45). Daher wandten sich Menschen nach 6kologischem Landbau. Aus der Idee der
Lebensreform-Bewegung, die sich gegen Urbanisierung und Industrialisierung wandte,
entwickelte sich in den 20er und 30er Jahren das Landbausystem ,,Natiirlicher Landbau*

(vgl. Vogt, 2001, S:1).
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Entwicklung des biologischen Landbaus startet erst in Europa mit Dr. Rudolf
Steiner aus Deutschland (vgl. Kopf u. a., 1996, S:111, Schaumann u. a., 2002, S:194).
Mit dem landwirtschaftlichen Kurs iiber biologisch-dynamische Landwirtschaft legte
Rudolf Steiner in 1924 den Grundstein zur Entwicklung des dkologischen Landbaus in
Europa (vgl. Yufessi und Willer, 2007, S:16). In den dreiBliger und vierziger Jahren
wurde der organisch- biologische Landbau in der Schweiz von Hans Miiller (1891 -
1988) und seiner Frau Maria (1894 - 1969) entwickelt (vgl. Vogt, 2001, S:3). In
Grofbritannien wurde okologischer Landbau durch Eve Balfour und Albert Howard in
den dreifliger und vierziger Jahren entwickelt. Sir Albert Howard wird betrachtet, in
englischsprachigen Léndern der Vater der organischen Landwirtschaft zu sein (vgl.
Yufessi und Willer, 2000, S:16). In USA wurde wéhrend Ende 1970 durch die
Entwicklung der Nachfrage der Konsumenten fiir die Bioprodukten wegen wichtigen
Energiekrisen und Wasserverschmutzungsfillen, die Entwicklung des 0kologischen
Landbaus gefordert. Aufgrund der Verwendung der Pestizide, chemischen Diingermittel
und Streckmitteln betrachteten mehrere Konsumenten Bioprodukte als eine Alternative
gegen Verschmutzungen der naturell Ressourcen und schéddlichen Bekdmpfungsmitteln

(vgl. Baker, 2005, S:1).

1972 wurde die internationale Vereinigung der 6kologischen Landwirtschafts-
Bewegungen (IFOAM), in Versailles, Frankreich gegriindet. IFOAM wurde der
Diffusion der Informationen iiber die Grundregeln und die Praxis der okologischen
Landwirtschaft iiber den nationalen und linguistischen Grenzen eingeweiht (IFOAM,

2007).

Zufolge wissenschaftlichen Studien und Druck der zivilen Organisationen
wurden Anwendung der Pestizide, die der DDT Gruppe gehdren ab 1979, erst in USA
und dann auf der ganzen Welt verboten. Nachdem Jahr 1980 wurden mit dem Druck der
Konsumenten dkologische Landbau und Bio-Produkte sich profiliert. In USA wurde die
Nutzung der Bio-Produkte in Babynahrung gesetzlich notwendig gemacht
(www.tarim.gov.tr, Zugrift:20.05.2010).
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Aufgrund Konsumentensensibilitdt fiir personliche Gesundheit und Umwelt
entwickelte sich der Bio-Markt in den 80er Jahren sehr dynamisch. Im Zuge der
Okologiebewegung und des hohen Umweltbewusstseins in dieser Zeit entwickelte sich
ein prosperierender Nischenmarkt, deren Hauptabsatzschienen der Naturkostladen und

die Direktvermarktung waren (vgl. Rdmisch, 2000, S: 1).

Der Okologische Landbau in Europa ist seit 1985 jihrlich um etwa 25 Prozent
gewachsen. Die Hauptwachstumsfaktoren fiir die Expansion der 6kologisch gefiihrten
Landbewirtschaftung insbesondere in der Schaffung einer Rechtsgrundlage in Form der
Verordnung (EU) 2092/91 fiir 6kologischen Landbau und Kennzeichnung sowie der
Verordnung (EU) 1804/99 fiir tierische Produkte. Daher wurde Verbrauchernachfrage
sich in GroBbritannien, Skandinavien, Osterreich, der Schweiz und Deutschland zu
einer erhdhten Marktausdehnung fiir Okoprodukte verwandelt (Matthes, 2000, S: 2).
Hintergrund dieser gesteigerten Nachfrage nach Oko-Produkten ist die Wertewandel der
Gesellschaft (Ramisch, 2000, S: 50, Baade, 1988, S: 220). Dieser Wertewandel bewegte
sich zundchst hin zu einer gesteigerten Gesundheitssensibilitdt und spiter zu einem

verstiarkten Umweltbewusstsein.

In den 90er Jahren konnte der Markt fiir Bioprodukte den in ihn gesetzten
Erwartungen nicht gerecht werden. Trotz verbesserter Vermarktungsstruktur, bedingt
durch die FErhohung des Distributionsgrades und des Angebots, hielt der
Nachfragedruck seitens der Verbraucher nicht an und der immer wieder prognostizierte

Boom der Bioprodukte lie nach wie vor auf sich warten (Radmisch, 2000, S: 1).

Seit 1991 regelt ein Gesetz der EU, wie Bio-Produkte erzeugt, verarbeitet und
gekennzeichnet ~ werden  miissen, und durch  welche  Kontroll- und

Dokumentationsauflagen die Uberwachung der Einhaltung der Regeln geschieht.

Wegen zunehmenden Bio-Nachfrage und Bio-Produktion wurde in der USA
am Ende 2000 eine Standard fiir Lebensmitteln ausgefiihrt, dass es auf Produkten aus

okologischen Landbau ,,0kologische Lebensmittel schreiben werden sollte. Diese
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Standarten sind klar, detailliert und absoluten Standarte fiir Zertifikation und

Produktion der Bio-Produkte (vgl. Erding, 2003, S:137).

Auch in Europa hat im Juni 2004 die EU-Kommission dem Ministerrat fiir die
Weiterentwicklung des Angebotes den "Europdischen Aktionsplan fiir 6kologische
Landwirtschaft und 6kologisch erzeugte Lebensmittel" vorgelegt, mit dem die weitere
Entwicklung des Oko-Sektors erleichtert werden soll. Die Kommission listet darin 21
konkrete MalBnahmen zur Forderung des oOkologischen Landbaus auf. Zu den
MafBnahmen gehoren beispielsweise die intensive Aufkldrung liber den dkologischen
Landbau, die Biindelung der FordermaBnahmen im Rahmen der Entwicklung des
landlichen Raums, die Verbesserung der Produktionsstandards und die Verstiarkung der

Forschungsanstrengungen (SOL (Stiftung Okologie und Landbau), 2009).

Auf der Nachfrageseite dnderten sich die Griinde fiir Konsum von Bioprodukten
mit der Zeit. Vor flinfzehn Jahren wurden Bioprodukten mit ,,Public Good* Attributen
sowie Tier-und Umweltfreundlisch wahrgenommen. Heutzutage werden Bioprodukten
mit dieser sogenannten ,,Private Good“ Attributen sowie Verzicht auf Gentechnik,
natiirliche  Zutaten, = Geschmack,  Qualitit,  Lebensmittelssicherheit  usw..
wahrgenommen (vgl. Wier u. a. 2005, S:1). Die Bioprodukte, die zunehmend in Europa
nachgefragt werden sind, dkologische Milchprodukte, Fleisch und Fleischprodukte,
Fertiggerichte und Babynahrungsmitteln. Die 6kologischen Obst und Gemiise werden

wie in der Vergangenheit weitgehend nachgefragt (vgl. Babadogan und Kog, 2005, S:7).

Konsumentennachfrage fiir Bioprodukte entwickelt sich auf der ganzen Welt
(vgl. Richter und Padel, 2007, S:143). Diese Nachfrage in Entwicklungslédnder ist
hauptsdchlich exportorientiert. Die hohen Preisen, ungeniigende Informationen fiir
Markt- und Markteintritt sowie Das Fehlen von Konsumetenbewusstsein sind die
Griinde fiir diese Exportorientierung (vgl. Kilcher u. a., 2008, S:1) Sowie anderen
Entwicklungslindern wurde auch in der Tiirkei Okolandbau durch Nachfrage von
auBen besonders aus europidischen Lindern entstanden (vgl. Giizel, 2001, S:9). Am

Anfang wurden die Bioprodukte nach den Regeln der Lénder produziert, in den die
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Bioprodukte exportiert werden. Da es seit 1991 die europdische Verordnung fiir
Bioprodukte gibt, wurde diese Verordnung befolgt. Aber bei dieser Verordnung gab es
nur Regeln, die die pflanzliche Produktion anordnen daher wurden nur pflanzliche

Produkte in die Europa exportiert (vgl. Giindiiz und Kog, 2003, S:1).

Entwicklung der Nachfrage in der Tirkei ist im Vergleich zu anderen
europdischen Léndern niedriger. Der Grund fiir diese riickhéltige Entwicklung ist es,
dass in der Tiirkei es keinen bestimmten Binnenmarktsmechanismus gibt (vgl. Kaya,
2003, S:13). In den letzen 5 Jahren hat sich Okologischer Landbau entwickelt (vgl.
Babadogan und Kog, 2007, S:1).

Am Ende Neunzieger Jahren wurde zur Entwicklung der lokalen Nachfrage zur
biologischen Lebensmitteln zu fordern, bei den groBen Supermarktsketten Werbungen
gemacht. Da es keine ausreichende Bioproduktarten-und Zahlen gibt und Bioprodukte
teuer waren, wurden dieser Werbungen nicht erfolgreich. Aullerdem waren
Konsumenten nicht Bewusst, was Bioprodukten eigentlich sind. Nachdem in groBen
Stiddten neben groBen Supermarktketten, kleinere Biofachldden erdffnet wurden, wurde

die Nachfrage flir Bioprodukte gestiegen (vgl. Kayahan, 2001, S:27).
2.1.4 Situation auf der Welt fiir Bioprodukte
2.1.4.1 Produktion der Bioprodukte auf der Welt

Zeit 1930 bis Heutzutage wurde Bio-Landbau Modell in vielen Landern
angewendet. Dénemark, England, und Schweiz sind Linder, die das Fundament des
Okolandbaus in Europa aufgebaut hatten. Sowie in USA, Kanada, Australien, Japan und
EU Linder auch in Entwicklungslédnder hat die Menge der 6kologischen Produktion sich
vermehrt. Aber die Struktur der 6kologischen Produktion in Entwicklungsldnder ist
anders als in entwickelten Lindern. Okologische Produktion ist nicht wegen
Inlandsnachfrage, sondern wegen der Export nach entwickelten Léndern entstanden

(vgl. ITO (Istanbul Handelskammer), 2006, S:21).
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Biologischer ~ (Okologischer) Landbau ist eine landwirtschaftliche
Produktionart, bei der keine chemische Eingaben und Pestizide und in Rahmen der
Oko-Verordnung zugelassene Eingaben benutzt wird und von der Produktion bis zu
Konsumption alle Stufen kontrolliert und zertifiziert wird (vgl. Yanmaz, 2005, S:1,
Kirazlar, 2001, S:12). Bei dieser Methode wird nur ein biologischer Kampf gegen
Schidlinge gegeben und nur kulturelle MaBBnahmen werden eingesetzt (vgl. Yanmaz,

2005, S:1).

Okologischer Landbau wird in fast allen Lindern der Welt betrieben, und der
Anteil an der gesamten landwirtschaftlichen Nutzfliche und an den Betrieben wéchst
weiterhin stindig (vgl. Yufessi und Willer, 2002, S:25). Gesetzliche Voraussetzungen
fiir die Herstellung von Bio-Produkte sind die Einhaltung der spezifischen Vorschriften
der EG-Oko-Verordnung und die Anmeldung zum Kontrollverfahren. Die Verordnung
beinhaltet insbesondere die Durchfiihrung der Kontrolle, die Beschaffung 6kologischer
Rohstoffe und Zutaten sowie die Trennung in der Produktion, Lagerung und

Kennzeichnung von konventioneller und biologischer (vgl. Basler u. a., 2002, S:5).

Das Konzept der Bio-Lebensmittel-Herstellung umfasst eine prozessbasierte
Qualitétsstrategie vom Feld bis zum Verbraucher unter Einbindung aller Akteure. Die
verschiedenen Herstellungsschritte einschlieBlich der Etikettierung sind durch
Erzeugungs-, Verarbeitungs- und Vermarktungsvorschriften geregelt. Die Umsetzung
der Vorgaben und die sichere Produktion lassen sich immer dann einfacher gestalten,
wenn eine Fertigungsstitte oder eine Produktionslinie speziell fiir die Herstellung von
okologischer Ware vorbehalten oder konzipiert ist (www.oekolandbau.de, Zugrift:

20.06.2010).
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Abbildung 1: Nutzflichen fiir Oko-Landbau auf der Welt
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Quelle: SOL- FIBL Survey, 2007 in Yufessi und Willer, 2007, S:10

Auf der ganzen Welt gibt es iiber 31 Millionen Hektar Flache, die dkologisch
bewirtschaftet wird und tiber 600000 Bauerhofe, bei dem okologische Produktion
verwirklicht (vgl. Abbildung 1). 0,7 % der Landwirtschaft auf der Welt wird fiir
okologische Produktion benutzt (vgl. Yufessi und Willer, 2007, S:10).

Die groBten Flachen sind im Oceania (Australien) (39 %), als zweites kommt
Europa (23%) und die drittgroBten Flichen hat Latein Amerika (19 %). Die biologisch
bewirtschafteten Fldchen haben sich in den neunziger Jahren schnell ausgeweitet und
die Ausweitung hat sich in den letzen Jahren verlangsamt (vgl. Yufessi und Willer,

2002, S:26).
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Abbildung 2 : Die Linder, die meisten Oko-Fliche besitzen in Jahr 2008
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Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an

http://www.organicworld.net/graphs.html#c2235  Zugriff:13.12.2009

Wie in Abb. 2 gezeigt wird, befindet sich die grofite Bio-Fliche in Australien,
gefolgt von Argentinien und China. Den vierten Platz im weltweiten Vergleich belegt

USA.

2.1.4.2 Gesetzliche Rahmenbedingungen fiir Bioprodukte auf der Welt

Landwirtvereinigungen entwickelten die ersten Standards fiir Okolandbau
mitten in dem letzten Jahrhundert. Die ersten internationalen Standards wurden durch
IFOAM in 1980 veroffentlicht. Die ersten Gesetzgebungsinitiativen wurden durch
einige europiische Linder (z.B. Osterreich, Frankreich) in den achtziger Jahren

entwickelt (vgl. Huber u. a., 2007, S:56).

Die allgemeinen Grundregeln flir 6kologisch erzeugte Produkte sind Universal
-wie in den grundlegenden Standards fiir 6kologische Produktion und die Verarbeitung

der internationalen Vereinigung der dkologischen Bewegungen (IFOAM) eingebettet.

18



Details konnen zwischen Lindern und in der Tat innerhalb der Lénder sich

unterscheiden (vgl. Commins, 2004, S:3).

Viele Linder haben die Mindestanforderungen und héufig liegen unter den
Auspizien ihrer Regierung, wie in der Haupteinfuhrlinder des Okologischen
Erzeugnisses, der EU, der USA und des Japans. Dies heilit, dass die ultimative
Entscheidung iiber den Inhalt der Standards der Regierung ist und dass sie aus den
Héanden der 6kologischen Industrie heraus ist (vgl. Wynen, 2007, S:3). In Tabelle 2 wird

die Zahl der Lander mit 6kologischen Regelungen per Kontinente gegeben

Tabelle 2: Die Zahl der Lander mit 6kologischen Regelungen per Kontinent

Das Kontinent Linder mit Oko- | Linder Per Prozent (%)
Regelungen Kontinent

Europa 39 41 35%

USA und Carriben 17 35 49 %

Asien und Pazifik 11 62 18 %

Afrika 3 55 5%

Total 55 193 33 %

Quelle: Huber, 2008, S:2.

Verschiedene Lédnder in Europa, in Lateinamerika und in Asien stellten
Gesetze fiir Okolandbau in den neunziger Jahren vor. Im Jahr 1999 genehmigte Codex
Alimentarius die ersten Richtlinien fiir Okolandbau. Viehhaltung war im Jahr 2001 in
diesen  Richtlinien eingeschlossen. Im  neuen  Jahrtausend haben die
Hauptwirtschaftssysteme Gesetze fiir Okolandbau eingefiihrt; im Jahr 2002 trat in USA
das Nationale Oko-Programm in Kraft, und der chinesische Gesetzesrahmen fiir
Okolandbau wurde in Jahr 2005 beendet (vgl. Huber u. a., 2007, S:56). Die Regelungen,

die Okolandbau in verschieden Lander einordnen, bei der Tabelle 3 zu sehen.
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Tabelle 3: Die Regelungen, die Okolandbau einordnen per Land

Das Land Die Regelungen, die Okolandbau einordnen

USA National Organic Program (NOP) Standards

EU EU Oko-Verordnung

UK Department for Environment, Food and Rural Affairs (DEFRA)

Canada Canada Gazette, Government of Canada

Australien NASAA Organic Standard

Japan JAS (Japanese Agricultural Standards)

Indian NPOP, (National Program for Organic Production)

China CNCA (Certification and Accreditation Administration of
China)

Tiirkei Tiirkische Oko-Verordnung

Quelle: Eigene Darstellung

Die EU-Okoregelung legte strenge Anforderungen dar, ob die Bioprodukte in
der EU produziert werden oder aus anderen Léndern importiert werden konnen.
Insbesondere schrinkt die Regelung die Produktpalette, als Diingermittel und
Pflanzenschidlingsmittel verwendet werden wund die Produktpalette, die fiir
Krankheitskontrolle benutzt werden konnen, ein und erfordert jeden Mitgliedsstaat, zu
eine Kontrollsystem begriinden, um von Befolgung dieser Grundregeln zu bestétigen
(vgl. Vindigni u. a., 2002, S:3). Bioprodukte, die in den EU Léandern eingefiihrt werden,
konnen nur dann vermarktet werden, wenn sie einem Kontrollverfahren unterlagen, dass
sie in der EG Oko-Verordnung 2092/91 genannten Verfahren gleichwertig sind und
tatsdchlich und effektiv angewendet wurde. Dieses Kontrollverfahren gilt auch die
Importldnder wie USA (vgl. Huber u. a., 2003, S:3). Dieses Kontrollverfahren wird mit
Hilfe der Kontrollvertreter durchgefiihrt. In Tabelle 4 wichtigste Kontrollvertreter zu

sehen.
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Tabelle 4: Globale Spieler als Kontrollvertreter auf der Welt

Kontrollvertreter Heimatland der Linder in der Kontroll-
Kontrollvertreter vertreter titig ist

IMO (Institute for Marketecology Schweiz >60

Ecocqrt (.a control and certification Deutschland 25

organisation)

SKAL international (International

Association of Travel and Tourism Niederlande Weltweit

Professionals)

Soil Association UK (United Kindom) 27

BCS" (Bioprodukte Zertfikation Deutschland Weltweit

Behorde)

ICEA (Ethical and Enviromental . .

Certificiation Institute) ltalien Weltweit

OCIA(O'rgamc Crop Improvement USA 19

Association)

NASAA (The National Association Australien 15

for Sustainable Agriculture)

ICS (International Certifition USA 15

Systems)

KRAYV (Okologisch Zertifikation

Behorde aus der Schweiz) Schweden 10

Lacon Deutschland 10

Bio.inspecta Schweiz Weltweit

QCS (Quality Control Service) USA 10

Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Huber, 2006, S:11.

In europidischen Lindern regelt die EU-Oko-Verordnung (Verordnung
(EWG) Nr. 2092/91), wie Bio-Produkte gekennzeichnet werden diirfen und welche
Richtlinien im Pflanzenbau, in der Tierhaltung und der Verarbeitung von Oko-
Produkten eingehalten werden miissen (Yufessi und Willer, 2008, S:60). Damit wurde
die Etikettierung, Import und Kontrolle im 6kologischen Landbau geregelt .Eine Folge

davon ist, dass die Begriffe “Okologische* oder “biologische* Landwirtschaft geschiitzt
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sind. Vorteil dieser Richtlinie ist dariiber hinaus, dass es sich um eine gemeinsame,
europaweit giiltige Grundlage handelt. Diese geschiitzten Begriffe diirfen fiir die
Bezeichnung eines Produkts nur dann benutzt werden, wenn mindestens 95 Prozent der
Zutaten landwirtschaftlichen Ursprungs aus dkologischem Landbau stammen. Wasser,
Salz, Hefe und die wenigen erlaubten Zusatzstoffe gelten als nicht-landwirtschaftliche
Zutat und werden bei dieser Berechnung nicht berticksichtigt (vgl. Huber u. a., 2008,
S:56).

Hinsichtlich der Forderungen des biologisch (6kologischen) Landbaus bestehen
jedoch innerhalb der einzelnen Staaten erhebliche Unterschiede. Osterreich war das
erste Land der Welt, welches staatliche Richtlinien fiir den Okolandbau festlegte.
Bereits im Jahre 1983 wurden entsprechende osterreichische Erldsse beschlossen, 1989
wurden sie in den Codex Austriacus, dem Osterreichischen Lebensmittelbuch,

aufgenommen (vgl. Schindlegger, 2004, S: 49).

Fiir Verbraucherschutz wurde mit der EG-Verordnung fiir Okolandbau ein
wichtiger Schritt in Richtung Verbraucherschutz erzielt. Und auch um die Landwirte
vor unlauterem Wettbewerb zu schiitzen, entwickelte die EU-Kommission tiber ein EU-
weites Logo fiir Bioprodukte, das fiir Produkte, die gemiB3 der Verordnung 2092/91
erzeugt wurden, verwendet werden kann (vgl. Willer und Yufessi, 2000, S:54). Ein
okologisches Etikett z. B. Bio Siegel zeigt an, dass ein Produkt unter Verwendung einer
bestimmten umweltfreundlichen landwirtschaftlichen Anwendung produziert wurde

(vgl. Vindigni u. a., 2002, S:2). Das aktuelle Bio-Logo in Abbildung 3 zu sehen.
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Abbildung 3: Aktuelles Bio-Logo 2010.

Quelle: www.biosiegel.de Zugriff: 30.05.2010.

Auch auBlerhalb europdischen Lindern werden Bioprodukte zunehmend gesetzlich
geschiitzt. In Abbildung 4 werden gesetzliche Bio-Logos einige Lander gegeben, die die
grofiten Mérkte fiir Bioprodukte haben.

Abbildung 4: Oko-Logos von Kanada, USA und Japan

Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an (1) Willer und Yufessi 2002, S:70, (2)
http://www.gazette.gc.ca/rp-pr/p2/2009/2009-06-24/html/sor-dors176-eng.html,
Zugriff:20.05.2010 (3) http://www.ams.usda.gov/AMSv1.0/nop Zugriff: 20.05.2010.

In USA, bei der Kongress 1990 hat die Regelung der Okolebensmittel-
Produktion durchgekommen. NOP (National Organic Program) wird eingefiihrt. Am
Ende Dezember 2000 wurden die abschlieBenden Oko-Regeln im Bundesregister
verdffentlicht. Dieses sogenannte NOP stellt nationale Standards fiir die 6kologische
Produktion und die Behandlung der Agrarerzeugnisse her und schlieft eine nationale
Liste der synthetischen Substanzen ein, die fiir 6kologische Produktion und die

Behandlung genehmigt werden (vgl. McEvoy, 2001, S: 3). Das NOP entwickelt,
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implementiert und administrieret die nationalen Standards fiir Produktion, Bearbeitung
und Labelling fiir 6kologische Agrarerzeugnisse. Das NOP akkreditiert auch die
Zertifikationsvertreter (fremde und inlédndische), die ©Okologische Produktion und
Behandlungsbetriebe kontrollieren, um zu bestétigen, dass sie USDA (United States
Department of Agriculture)-Standards entsprechen (USDA (United States Department
of Agriculture), 2010).

Laut Amerikanischen Okoregelungen miissen die Produkte, die mit dem Oko-
Logo verzehrt sind, auch einige Eigenschaften besitzen wie z.B. nicht mit Einsatz von
synthetischen Pflanzschutzmitteln und nicht mit Hilfe von leicht 16slichen
mineralischen Diingern erzeugt werden jedoch bis zu 5 % konventionell erzeugte

Bestandteile enthalten (www.biosiegel.de Zugriff: 30.05.2010).

GemailB ,,United States Department of Agriculture® (USDA) haben die Begriffe
Naturell und Okologisch (biologisch) nichts Gemeinsames. Naturell ist die Bezeichnung
fiir eine Vorgehens- bzw. Prozessweise welches darauf hin deutet, dass das Endprodukt
im minimalsten Sinne bearbeitet wurde aber dabei keine kiinstlichen Zutaten verwendet
worden sind. Die verpackten Bio-Lebensmittel kann man in drei unterscheiden (vgl.

Steaward, 2006, S:37):

1.,,100 % biologisch”: Der Inhalt besteht aus 100 % biologischen Produkten.

2. Biologisch: Muss mindesten 95 % biologische Produkt enthalten. Der
restlichen 5 % muss von den ,,National Organic Standards Board* (NOSB)

genehmigten Produkten bestehen.

3. Mit biologischen Zutaten hergestellt: Muss mindestens 70% biologische
Zutaten enthalten. Das restliche 30 % muss aus National Organic Standards Board

(NOSB) genehmigten Produkten bestehen.

In Kanada Regelung des Okolandbaus wurden offiziell giiltig, nachdem sie in
der Kanada-Zeitung (Canada Gazette), Teil II, am Ende Dezember 2006 veroffentlicht

wurden. Mit dieser Verdffentlichung wurde das vorher mit der Unterstiitzung der
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kanadischen Oko-Industrie entwickeltes, freiwilliges System fiir Marketing-biologisches

Lebensmittel in einem offiziellen Rahmen verwandelt (vgl. Myles, 2007, S: 2).

In Australien in zweiter Hilfte der Achtzigerjahre, hatten einige private
Organisationen, wie ,,National Association for Sustainable Agriculture, Australia”
(NASAA) und ,,the Biological Farmers of Australia” (BFA) 6kologische Standards
entwickelt, die im Binnenmarkt in Australien verwendet wurden. Spéter gibt es andere
private Organisationen die diese 0kologische Standarte weiter entwickelt haben (vgl.
Wynen, 2007, S:5). Aber es gibt keine staatliche Regelung fiir Okolandbau, nur gibt es
Standarte fiir Exportprodukte aus Okolandbau (vgl. Wynen, 2007, S: 1).

2.1.4.3 Der Bio-Markt Weltweit

In den vergangenen Jahren entwickelt sich die Okologische
Lebensmittelwirtschaft dynamisch. Der Bio-Boom schafft neue Absatzmaérkte, durch die
bisher kaum erreichte Zielgruppen angesprochen werden (vgl. Sayin, 2002, S:31). In die
Entwicklung des Marktes fiir Bioprodukte sind in den letzten 20 Jahren hohe
Erwartungen gesetzt worden (vgl. Wendt u. a., 1999, S: 28).

Globaler Umsatz von biologischem Lebensmittel und -Getranke hat sich um 43
Prozent von 23 Milliarde US-Dollar 2002 auf 33 Milliarde US-Dollar 2005 erhdht.
Zwei Hauptmirkte auf der Welt sind die europdischen und nordamerikanischen Markte,
die das Wachstum auf Bio-Markt unterstiitzen. Diese zwei Regionen erzeugen den
meisten globalen Umsatz (Willer und Yufessi, 2007, S:11). Die Hintergriinde fiir die
Wachstum in Bio-Markt sind die Entwicklung bei der Distributionskanile der Bio-
Produkte und Verdnderung in der Verbraucherpriferenz Zugunsten der Bio-Produkte

(vgl. Parilti, 2008, S:4).
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Abbildung 5: Entwicklung des globalen Bio- Marktes in USA
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Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Willer und Yufessi, 2008, S: 54.

Die Bio-Lebensmittelindustrie entwickelt in zwei Mérkte. Der erste und grofite
Markt ist der Gesundheitsmarkt, bei der kaufen Verbraucher Oko-Lebensmittel
hauptsdchlich weil es empfunden wird, um gesiinder zu sein als herkdmmlich
produzierte Nahrung. Der zweite Markt ist, was traditionaler Oko-Markt gewesen ist.
Verbraucher auf diesem Markt sind an den Sozialaspekten der Oko-Produktion
interessiert. Eine saubere Umwelt, stiitzende Kleinlandwirtschaft, am Ort produzierte

Nahrung sind wichtige Marktfahrer (vgl. Knudson, 2007, S:2).

Neben Gesundheit und anderen umweltlichen Sorgen ist fiir die Konsumenten
wichtig, unter welchen Umsténden sie diese Produkte kaufen, wie das Vertrauen an
Produzenten und wie die Preislage ist (vgl Abb. 6). In Abbildung 6 werden Haupttrends

in Europa beim Nahrungseinkauf gezeigt.
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Abbildung 6: Haupttrends in Europa beim Nahrungseinkauf
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Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Richter, 2004, S:18.

Ohne dass die Anbieter der Bio-Produkte es merkten é&nderten die
Konsumenten ihr Kaufverhalten. Bei Konsumenten in vielen Landern Europas werden
fiinf Haupttrends (vgl. Abb. 6) beobachtet, aus welche sich die wichtigsten
Anforderungen an die Entwicklung und Vermarktung von Bio-Produkten ableiten (vgl.

Richter, 2004, S:18).

Die Europiische Union ist der groBte Oko-Markt auf der ganzen Welt (siche
Abb. 7) (vgl. Yufessi und Willer, 2008, S: 53) und enthélt {iber einer Hélfte der
gesamten Umsatz (vgl. Saym, 2002, S:2). In der Tat enthalten vier Lander iiber 75
Prozent regionale Einkommen. Die meisten Oko-Lebensmittelverkiiufe kommen aus
Deutschland, GrofBbritannien, Frankreich und Italien. Andere Lander wie Danemark,
Schweden und Holland haben auch-hohe Nachfrage. Jedoch haben sie viel kleinere

Mirkte wegen ihren kleinen Bevdlkerungen (vgl. Yufessi und Willer, 2008, S: 53).
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Abbildung 7: Globale Hauptmirkte fiir Okoprodukte in 2005

6%

44%

48%

2%

B Nord Amerika B Andere mEuropa M Asien und Ozeanien

Quelle: Pascal u. a., 2008, S: 5.

Die deutschen und britischen Markte sind in Europa das schnell wachsenste.
AuBergewdhnlich hohe Marktwachstumsraten sind seit 2004 beobachtet worden. Die
Eintragung der Discounter hat eine spiirbare Auswirkung auf den deutschen Markt
gehabt. Versorgungsmaterial fiir alle Arten Okologische Produkte hat festgezogen,
wihrend Kleinkonkurrenz sich gesteigert hat (vgl. Kolibus, 2001, S:33).

In GroBbritannien ist Produktion des Bio-Lebensmittels unzureichend und
darum verlangt das Land Importe aus anderen Lindern. Okologische Fleischprodukte
importiert Grofbritannien von Australien, Lateinamerika und Europa. In Verbrauch
ausgedriickt pro Person, fiihren skandinavische und alpine Lander Europa. Schweizer
Verbraucher verwenden die meisten biologischen Lebensmittel, sie gaben 140 US-
Dollar pro Person (vgl. Sahota, 2008, S: 54 f.). Besonders hervorzuheben ist, dass

Deutschland in Europa mit Abstand das Land mit den hochsten Umsdtzen bei
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Bioprodukten ist, wobei Didnemark den hochsten Pro-Kopf Umsatz besitzt (vgl. Budig
u. a., 2002, S: 7).

In GroBbritannien wuchs der Verkauf von Okoprodukten im Jahr 2004 um
10%, in den USA jedoch schneller, beinahe 20 % im Jahr. Diese Wachstumsrate ist ein
Beweis dafiir, dass sich der Markt von der Nische zu einem Massenmarkt umwandelt

(vgl. Lewis, 2003, S: 15).

Die Distribution von Bio-Lebensmitteln verliduft iiber verschiedene Absatzwege
(sieche Tabelle 5). Mit 31,2 % der Ausgaben fiir Oko-Lebensmittel ist der
Naturkostfachhandel (Bio-Ldden, Bio-Supermirkte) der wichtigste Vertriebskanal,
gefolgt vom konventionellen Lebensmitteleinzelhandel mit 28 % Umsatzanteil. Auch

die Direktvermarktung ist mit 16 % fiir Bio-Lebensmittel von gro3er Bedeutung.

Aufgrund Bemerkung der Europdischen Lebensmittelhiindler die
Verbraucherpriferenz ~ fiir  Bio-Lebensmittel, haben Sie in  vorhandenen
Handelsvertriebswege groflere Sortimentsbreite und- Tiefe fiir Bio-Produkte zugefiigt,
auch eroffnen diese Hindler neue spezielle Geschifte fiir Bio-Produkte, die nur Bio-

Produkte verkaufen (vgl. Parilti, 2008, S:4).

Der 6kologische Markt wichst rasanter in den Léndern, wo die dkologischen
Produkte auch beim Einzelhandel der konventionellen Produkte verkauft werden.
Wegen des Marktwachstums durch diesen Kanal, wird der Absatz durch Supermérkte in
Zukunft mehr an Bedeutung gewinnen (FIBL (Forschungsinstituts fiir biologischen

Landbau), 2004, S:51).

Tabelle 5: Absatzwege fiir Biolebensmittel in Europa in 2000

Supermarkt | Naturkostfachhandel | Direktvermarktung | Andere

/ Reformhaus
Deutschland 33% 38 % 17 % 12 %
Frankreich 50 % 40 % 10 % 0%
Schweiz 69 % 15 % 10 % 3%

Quelle: Budig u. a., 2002, S:6.
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Generell ist zu beobachten, dass in den Léndern, in denen die meisten
Bioprodukte iiber Supermarktketten verkauft werden auch die hdochsten Bioumsitze
erzielt werden. In vielen Landern, so auch in der Schweiz, sind es bereits mehr als 70%
der Bioprodukte, die liber Supermarktketten (in Lebensmitteleinzelhandel) verkauft

werden (vgl. Richter und Alf6ldi, 2003, S:1).

Verbrauchernachfrage nach biologischen Lebensmitteln steigt in den USA und
im Kanada an. Bewertet an ungefdhr 14.9 Milliarde US-Dollar (11.5 Milliarde Euro)
2005, diese Regionen betrugen 45 Prozent globale Umsatz. USA hat nicht nur einer der
groBBten Markte fiir okologische Produkte in der Welt, ist es auch ein fiihrender
Produzent und ein Exporteur. Der nordamerikanische Markt hat starkes Wachstum
gezeigt, seit die US-Regierung das nationale o6kologische Programm (NOP) 2002
durchfiihrte (vgl. Willer und Yufessi, 2007, S:53). In verschiedenen Studien wurde
aufgezeigt, dass in USA nachdem Standarden der nationalen dkologischen Etikettierung
Programm in Jahr 2000 in Kraft getreten wurde, zeigte die Konsum von Oko-

Lebensmittel einen regelmiBigen Aufstieg (vgl. Parilti, 2008, S:6).

Abbildung 8: Handelsverkdufe von Bioprodukten zwischen 1997-2006 in USA
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Quelle : Pascal u. a., 2008, S:10

Laut OTA (Organic Trade Association), das Jahrbuch Wachstumsrate der US
Oko-Markt hat sich zwischen 15 und 21 Prozent erstreckt iiber den Zeitraum 1997-2006
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(vgl. Abbildung 8). Dieses vergleicht mit einem Durchschnitt von 3.4 Prozent fiir den
Gesamtnahrungsmittelmarkt. Neue Vertriebswege sind einer der Faktoren, die
Marktwachstum in den Vereinigten Staaten und Kanada fortfahren. Fachkundige
Einzelhandelsgeschéfte fiir zertifizierte Produkten, wie vollstindige Nahrungsmittel und
wilde Niisse, fahren fort zu expandieren, wahrend groBe Supermarktketten sowie
Safeway, Kroger und Albertsons ihre 0kologischen Handelsstrecken bemerkenswert

erhdhen (vgl. Pascal u. a., 2008, S:10).

Asien wird eine wichtige Region fiir biologische Lebensmittel. Linder wie
China und Indien sind globale Quellen der 6kologischen Komponente, wihrend Lander
wie Taiwan und Singapur potentielle groBe Verbrauchermirkte bilden. Der japanische
Markt enthdlt die meisten 750 Million US-Dollar (580 Million Euro) Umsatz.
Nachfrage nach okologischen Produkten wird in den Industrielindern wie Japan
Siidkorea, Singapur, Taiwan und Hong Kong konzentriert. Demgegeniiber ist
Produktion hauptsdchlich in den Agrarstaaten wie China, Indien, Thailand und

Indonesien (vgl. Willer und Yufessi, 2007, S:54).

Der asiatische Markt berichtet {iber gesundes Wachstum wegen der Erhéhung
Handelsdistribution -und Steigen des VerbraucherbewuBtseins (vgl. Willer und Yufessi,
2007, S:54). In Asien, Handelsverkidufe von Okoprodukten sind Wert von 780
Millionen US Dollar in 2006. Nachfrage entstand in Lander wie Japan, Taiwan, Siid
Korea, Singapur und Hong Kong (vgl. Yufessi und Willer, 2008, S:18). Japanische Bio-
Markt entstand 80-90 Prozent aus importierten Bio-Produkten (vgl. Marangoz, 2004,
S:28).

In Afrika werden meisten zertifizierten Okoprodukte in EU Linder und
anderen entwickelten Lindern exportiert. Afrikanischer Oko-Produktmarkt ist immer
noch klein. Es gibt nur einige einheimische Mirkte sowie Uganda; Agypten, Kenia, Siid
Afrika und Tanzanien (vgl. Yufessi und Willer, 2008, S:18f). In Agentien produzierte
Bio-Produkte werden von % 85 exportiert. Einheimische Markt und Marketing ist in der
Entwicklungsphase (vgl. Marangoz, 2004, S:28).
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2.1.5 Situation in der Tiirkei fiir Bioprodukte
2.1.5.1 Produktion der Bioprodukte in der Tiirkei

Nach den Fortschritten in der Landbau in den siebziger Jahren, hat die Zahl den
europdischen Unternehmen, die Okologischen Produkte von der Tiirkei verlangen,
drastisch sich erhoht, die den Anfang der Okolandbau in der Tiirkei im Laufe der Jahre
1984-1985 verursachte (vgl. Babadogan und Kog, 2005, S:1) Am Anfang hatten
europiische Firmen Oko-Produktionsprojekte durchgefiihrt, damit sie die Bio-Produkte,
die sie brauchen durch vertrdglichen Landbau bekommen und diese Produkte mit
tiirkischen Exporteuren in Europa transportieren kénnen. In ersten Jahren wurde
Kontrolle, Zertifikation und Beratung fiir die Produktion von ausldndischen Firmen
durchgefiihrt. Anfangs Neunzigerjahren wurden auch tiirkische Firmen aufgebaut (vgl.

Marangoz, 2006, S:31).

Wie oben betont wurde, wurde 6kologische Produktion erst in der Tiirkei durch
vertraglichen Anbau der Europdischen Lénder mit tiirkischen Herstellern angefangen
und in 1994 wurde diese Oko-Produktion mit der Verordnung zur Produktion der
pflanzlichen und tierischen Produkte durch o&kologische Methode geregelt.
Landwirtschaftsministerium ist die einzige zustindige Offentliche Institution fiir

Okologische Landbau (vgl. Babadogan und Kog, 2004, S:2).

In der Tiirkei wurden 1984-1985 nach den Wiinschen ausldndische Abnehmer
erst Haselniisse, Mandeln, getrocknetes Obst (Trauben, Feigen, Aprikosen), Linsen
okologisch hergestellt. Fiir einen ausgeglichenen Produktionswettbewerb muss der
einheimische Markt besser entwickelt werden. Der wichtigste Hindernis fiir diese
Entwicklung ist die Nachfrageknappheit (vgl. Aksoy, 2004, S:91, Kayahan, 2001, S 26).
Aufgrund Transportmdglichkeiten und Produktvielfalt, Okolandbau startet erst in der
Izmir-Agiischen Region (vgl. Babadogan und Kog, 2004, S:1). In Abbildung 9 kann
gesehen werden, dass meisten Bioflichen sich in Agiischen Region (in den West der

Tiirkei) befinden.
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Abbildung 9: Die Provinzen der Tiirkei, in den Okolandbau stattfindet

Quelle: Al-Bitar, 2004, S:100.

Tiirkei hat das groBte Teil der Oko-Flichen von Mittelmeerlindern mit mehr als

50 % und wird von Tunesien, Morroco und Agypten befolgt (vgl. Al-Bitar, 2004, S:9).

Abbildung 10: Bioflachen (ha) in Mittelmeerlédnder
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Quelle: Al-Bitar, 2004, S:9.

In 2003 wurde 291,376 Tonnen Oko-Produkte von 13,044 Hersteller auf
103.190 ha okologische Fliache produziert (Atasay, 2005, S: 1). In 2007 werden in der
Tiirkei 431.202,97 Tonnen landwirtschaftliche 6kologische Produkte auf 135.359, 75 ha
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Produktionsfldche bei 10,533 Hersteller produziert und die Anzahl der okologisch
produzierte Tiere sind 42.192. Diese wurden von 16 Bauerhofe in allen Regionen der

Tirkei grof8gezogen (www.tarim.gov.tr, Zugriff:10.12.2009). Getrocknete Friichte,

essbare Niisse, Gewliirze und Kréuter, frische/fertige-Obst- und Gemiise, Getreide,
Industriepflanzen, Olsamen und Andere rohe /fertige -Produkte sind die elementaren

Oko-Produkte, die in der Tiirkei produziert werden (Giindiiz und Kog, 2003, S:3).

Abbildung 11: Die Bioproduktanzahl in der Tiirkei im Laufe der Jahre 1990-2006

1990 19982 1994 1996 1998 2000 2002 2004 2006

Quelle : www.tarim.gov.tr, Zugriff:10.12.2009.

In 1985 wurden nur 8 Produktarten als 6kologisch hergestellt, in 2000 wurde
diese Zahl um 98 Produktarten und in 2006 210 Produktarten wurden in der Tiirkei
Okologisch hergestellt (vgl. Babadogan und Kog, 2004, S:2).

2.1.5.2 Gesetzliche Rahmenbedingungen in der Tiirkei

In Rahmen der legalen und institutionellen Regelungen kann man tiirkische
Oko-Regulationen in 3 Phasen untersuchen. In erster Phase (1984-1993) gab es keine
nationalen und legalen Regelungen. In 2. Phase (1994-2002) wurden diese Regelungen
mit Verordnungen und einige Komitees durchgefiihrt. In 3. Phase (2003-) wurde um
die 6kologische Produktion an einen legalen Stiitzpunkt zu bringen, das Gesetzt zur

okologischer Landbau in 2004 gebildet und Infolgedessen wurde in Anpassung zur
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Verordnung 2092/91, die Verordnung zur Grundsidtze und Verwendung der

okologischen Landbau in 2005 verdffentlicht ( vgl. Engiz, 2007, S:2).

In der Tiirkei wird laut der tiirkischen Oko-Verordnung Okoprodukte, die nach
den Regelungen dieser Verordnung Produziert, und vermarktet werden mit einem Oko-
Logo auf dem Markt gebracht. Die Produkte, die diese Oko-Logo nicht tragen kdnnen
weder Inland noch Ausland vermarktet werden (vgl. Sar1 und Atay, 2007, S: 3). Die
Oko-Logo, die in der Tiirkei aktuell benutzt werden sind bei Abbildung 12 zu sehen.

Abbildungl2: Bio- Logo der Tiirkei
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Quelle: www.tarim.gov.tr, Zugriff: 20.05.2010

Erste tiirkische zivile Organisation fiir Okoprodukte wurde in 1992 gegriindet.
Diese sogenannte ETO (Okologische Landbau Organisation) wurde in Izmir begriindet
und mit Hilfe dieser Organisation wurde die Oko-Verordnung verbessert (vgl. Yanmaz,
2005, S:1). In 1992 wurden bei dieser Regelung 2092/91, Punkte die bei Importen aus
anderen Léndern beachtet werden sollen, bei Anhang 94/92 bestimmt. Damit tiirkische
Produzenten diese Regeln einfacher befolgen konnen und eine Integration mit der EU
beschaffen wird, hat die tiirkische Regierung angefangen zu eine neue nationale
Verordnung zu vorbereiten, bei der alle Stufen der 6kologische Landwirtschaft geregelt
wird. Diese sogenannte ,,Verordnung zur Produktion der tierischen und pflanzlichen
Produkten anhand 6kologischer Methoden* wurde am 24.12.1994 in Kraft getreten und
bei der Amtsblatt 22145 veroffentlicht worden (www.tarim gov.tr. Zugriff:20.05.2010).

Anfang Dezember 2004 in der Tiirkei ein Gesetz verabschiedet worden, das den Anbau
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und die Vermarktung von Bio-Produkten regelt. Die Tiirkei strebt von oberster Stelle
her eine deutliche Ausweitung des 0kologischen Landbaus an (www.oekolandbau.de,

Zugriff:10.12.2009).

Laut tiirkischen Okolandbau- Gesetz, haben die 3 Begriffe; Okologisch,
Biologisch und Organisch gleiche Bedeutung. Produkte, die nach 0Okologischen
Landwirtschaftsgrundsitze produziert sind, werden als Bioprodukte bezeichnet

(Tiirkische Oko-Gesetztsblatt, 2004, S:1)

Laut tiirkischen Oko-Verordnung kann ein Produkt nur dann als Okoprodukt
bezeichnet werden, wenn Minimum 95 % der Inhalt des Produktes nach 6kologischem
Landwirtschaftsgrundsitzen, diese laut tiirkischer Bio-Verordnung geregelt sind,
produziert oder importiert wird. Der Inhalt von anderem Teil des Produktes (5 %) muss
auch zuldssig nach dieser Verordnung sein und bei der definiert werden. Die Produkte,
die 70% aus Bioprodukte bestehen, werden anderes markiert. Das okologisch
produzierte Teil bei diesen Produkten muss mit X % als ,, Es wurde nach 6kologischer
Produktionsmethode produziert” auf der Verpackungsetikette gezeigt werden. Bei
diesen Produkten kann keine Bio-Logo eingesetzt werden (Tiirkische Oko-Verordnung,

2006, S:13).
2.1.5.3 Der Bio-Markt in der Tiirkei

Der Bio-Markt in der Tiirkei besteht in Mehrheit aus Exporten in den EU
Linder (vgl. Ozbilge, 2007, S: 3). Deswegen ist die Produktpalette und Entwicklung des
lokalen Marktes ist begrenzt (vgl. Aksoy und Altindisli, 1999, S:85). Der tiirkische
Oko-Markt ist noch in der Entwicklungsphase (vgl. Sayin, 2002, S:2). Bio-Produkte
werden in EU Lander, USA, Kanada, Australien und Japan exportiert (vgl. Marangoz,
2004, S:9).

Tiirkische Oko-Produkte werden in mehr als 30 Linder exportiert, aber

Mehrheit dieser Exporten werden nach Deutschland, die Niederlande, GroBbritannien,
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Italien und Frankreich gemacht (vgl. Aksoy, 2002, S:147). Exportraten einige EU

Lander in Tabelle 6 zu sechen.

Tabelle: 6 Export Rate der Oko-Produkte in die EU- Linder in 2006

Deutschland | England Holland Schweiz Frankreich | Italien

37.3 % 9.4% 7.7 % 7.4 % 6.8 % 5.4%

Quelle: www.tarim.gov.tr, Zugriff: 09.10.2009.

Es gibt keine ausreichenden Informationen iiber Lokalen Bio-Markt und nur
wenige Studien fiir Bio-Lebensmittel in der Tiirkei. Bisher kennen tiirkische

Konsumenten Bio-Produkte nicht so gut.

In neunziger Jahren mit Werbungen hat man versucht, in Supermarktsketten
die Nachfrage fiir Bio-Produkte zu fordern. Wegen hohem Preis, unzureichender
Wissen der Konsumenten fiir Bio-Produkte, limitierter Produktwahl wurden diese
Aktionen erfolglos. Spater mit der Erdftnung der speziellen Geschéfte fiir Bio-Produkte,
wurde eine Steigerung in der Verbrauchernachfrage zu dieser Produkte auf dem lokalen

Markt beobachtet (vgl. Aksoy, 2001, S:134; Kayahan, 2001, S: 25).

Die wichtigsten Bio-Produkte, die aus der Tiirkei exportiert werden sind
getrocknete Produkte sowie  Rosinen, Feigen, Aprikosen und Haselniisse. Die
Nachfrage fiir Bio-Produkte in der EU Lander und Nord Amerika wird schneller als
Angebot gestiegen. Diese Gelegenheit fiir Export ist wichtig fiir die Tiirkei als ein Land,
das einen groflen Potenziell fiir 6kologischen Landbau besitzt, wenn sie die vorhandene
Regelungen verbessert und ergédnzt (Demiryiirek, 2004, S:68). Exportmenge der Tiirkei
in Jahr 1998 war 8,6 Tonnen, diese Menge wurde in Jahr 2004 19,2 Tonnen und in 2006
wurde Exportmenge 10,4 Tonnen dahingegen wurde die Erlos in Jahr 1998 19,4
Millionen Dollar und in Jahr 2006 28,2 Million Dollar Ziel der tiirkischen Regierung fiir
Bio-Produkte in Jahr 2012 ist, Steigerung der Exportmenge von 30 Millionen Dollar in
Jahr 2008 auf eine Milliarden Dollar und Steigerung der lokalen Konsum auf 100
Millionen Dollar (vgl. Yanmaz, 2008, S: 37).
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Entwicklungen auf der Bio-Markt werden durch die an sich hohe
Wertschitzung der Verbraucher fiir Okolebensmittel durch relativ  hohe
Verbraucherpreise, das Fehlen eines eindeutigen Erkennungsmerkmals fiir diese
Produkte und die zu geringe Zahl an ,bequemen Einkaufsstitten fiir Verbraucher
deutlich gebremst (vgl. Hamm und Michelsen, 2000, S:37). In der Tiirkei ist wichtigste
Hemmnis zur Entwicklung Bio-Markt ist die begrenzte Nachfrage bei der lokalen Markt
(vgl. Ozbilge, 2007, S: 3).

2.2 Konsumentenverhalten in Bioprodukten

Das Konsumentenverhalten am Bio-Markt ist in zahlreichen Studien erforscht
und schriftlich dargelegt. In diesen Studien haben Konsumenten angegeben, dass sie
Priferenz und Interesse fiir ©kologisch erzeugte Produkte haben (vgl. Ekelund

1989,Wandel und Bugge 1997 zitiert nach Wier und Carverley, 2002, S:48).

Trotz okologische Lebensmittelprodukte nur ein kleines Teil vom
Gesamtnahrungskonsum in OECD Léander ersetzen, dieses Teil ist hoher in manchen
Liander, besonders in Europa und fiir bestimmte Produkte sowie Obst, Gemiise und
Milchprodukte.  Dieses =~ Wachstum  ist in  hohermasse  durch  die
Nahrungsmittelschrecken, die mit nicht-6kologischer Produkte (BSE, GMO) verbunden
sind und erkannter Nutzen fiir die Gesundheit der 6kologischen Produkte beeinflusst

worden (OECD (Organisation of Economic and Cultural Development), 2003, S:18).

Das besondere Interesse der Marketingtheorie galt immer schon den
Bestimmungsfaktoren des Kaufverhaltens. Verhaltenswissenschaftliche
Erkldrungsmodelle sollen nicht nur Einsichten in Kaufentscheidungsprozesse
vermitteln, sondern auch Anhaltspunkte liber Wirkung von Marketinginstrumenten und
sonstigen Umweltfaktoren auf das Kaufverhalten geben (vgl. Meffert, 1995, S:138). Es

gibt einige theoretische Ansitze zur Erkldrung des Kaufverhaltens.

In dieser Arbeit soll das Bio-Kaufverhalten von Endverbrauchern untersucht

werden, daher beschrinken sich die Ausfiithrungen hier auf Modelle des (End-)
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Verbraucherverhaltens. Dieses wird seit Mitte der 1960er Jahre explizit untersucht. Bis
dahin waren die Forschungen zum Verbraucherverhalten tiberwiegend im Bereich der
Psychologie und der sozialokonomischen Verhaltensforschung angesiedelt (vgl.

Kroeber-Riel und Weinberg 1999, S:4).

2.2.1 Bisheriger Stand der Forschung in Kiuferstudien in Bioprodukten

In Europa und Nord Amerika gibt es zahlreiche Studien iliber Bioprodukten
aber in der Tiirkei gibt es weniger Studien. Einige wichtige Studien werden folgend

kurz dargestellt.

In einer in UK durchgefiihrten Studie zeigte sich, dass regelméfige
Verbraucher gut ausgebildet sind und zu der oberen Stufe gehdren, aber die Altersstufen
schwanken etwas zwischen den verschiedenen Studien. Sie kaufen Bio-Produkte, weil
sie diese als pestizidfrei wahrnehmen und als besser fiir ihre eigene Gesundheit finden.
Weitere Griinde sind Umwelt und Tierschutz. Wichtigste Barriere fiir den Kauf der
Bioprodukte ist der hohe Preis. Bei dieser Studie wurde zur qualitativen Forschung

,Laddering Interview* Methode benutzt (vgl. Padel und Foster, 2005, S: 607 ff).

Anhand einer langfristigen Analyse von Verbrauchereinstellungen und -
Verhalten am Markt fiir Bioprodukte wurde in einer Studie am Institut fiir
Agrardkonomie der Universitdt Kiel der Einfluss der BSE-Krise in Deutschland auf die
Nachfrage nach Bioprodukten abgeschitzt. Datengrundlage waren
Konsumentenbefragungen in den Jahren 1984, 1989, 1994, 1999 und 2001. Die
Einstellungen gegeniiber Bioprodukten wurden mit Hilfe einer multiplen Regression
analysiert, wobei die Einstellungen die Pradiktorvariablen und der Verzehrsindex die
abhingige Variable darstellen. Die ,,besseren Eigenschaften von Bioprodukten und die
,Bedeutung gesunder Erndhrung™ weisten in 2001 mit steigender Tendenz die grofite
Verhaltensrelevanz auf. Der Einfluss des Gesundheitsbewul3tseins, der seit Mitte der
90er Jahre geringer wurde ist durch die Krisensituation wieder groBer geworden. Die
Einstellung ,,Vertrauen in konventionell erzeugte Lebensmittel* hat den Trend der 90er

Jahre fortgesetzt und weiter an Bedeutung fiir die Nachfrage nach Bioprodukten
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verloren. Bereits in den 90er Jahren haben sich Lebensmittelskandale in einem
Imageanstieg  von  Bioprodukten niedergeschlagen und nicht in einem
Vertrauenseinbruch bei konventionell erzeugten Lebensmitteln. Der Einfluss der
,Zahlungsbereitschaft fiir Qualitit™ auf den Biokonsum ist gestiegen. Die Analyse der
Hauptmotivationen der Biokdufer ergibt ein eindeutiges Bild. Das Motiv ,,geslinder*
nimmt iiber den gesamten Erhebungszeitraum die wichtigste Position ein. Zusétzlich
liefern die Ergebnisse auch einen Beleg dafiir, dass das Umweltschutzmotiv in den
90er-Jahren an Bedeutung verloren hat. Diese Entwicklung kann als ein Indikator fiir
die Entideologisierung des Kaufverhaltens von Bioprodukten herangezogen werden.
Der Trend setzte sich verstirkt in der 200ler-Befragung fort, was den
Bedeutungsverlust altruistischer Bestimmungsgriinde untermauert (Bruhn, 2001,

S:13f¥).

GemilB einer von Liith und Spiller (2003) durchgefiihrten Studie wurde
rausgefunden, dass Anhand des Sinus-Modells, das die deutsche Bevdlkerung in
verschiedene soziale Milieus einteilt, zeigt sich, dass die soziale Lage ein starker
Einflussfaktor fiir die Bio-Préferenz ist. Die Kernzielgruppe fiir Bio-Lebensmittel bilden
besser gebildete und einkommensstirkere Personen, und zwar sowohl mit
konservativem als auch mit postmaterialistischem Hintergrund. Die schwicheren
sozialen Schichten sind dagegen kaum zu erreichen. Die Studien zum
Erndhrungsverhalten heben ebenfalls eine kleine 6kologisch motivierte Kerngruppe der
Bio-Kéduferschaft und eine erweiterte Zielgruppe mit sehr unterschiedlichen Motiven
hervor. Hier lassen sich die Gesundheitsorientierten und die GenieBer mit groBem
Interesse an Lebensmitteln, gesunder Erndhrung und Kochvergniigen von der eher
heterogenen Gruppe der Convenience- Orientierten und Kaufer von Functional Food

differenziert (vgl. Liith, 2005, S: 14).

Laut einer von Spiller u. a. (2004) durchgefiihrten Studie wurden Bio-
Lebensmittelkonsumenten in verschiedenen Gruppen verteilt. Diese Studie besteht aus 3
Teilen. In ersten Teil wurden 12 Expertengesprache um die Vermarktungssituation und

die Forschungshypothese zu erfasse, durchgefiihrt. In zweiten Teil wurden
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Tiefeninterviews mit 32 Konsumenten durchgefiihrt. Ziel dieser Interviews war
Bestimmung der Kaufmotive und Werthaltungen der Selten- und Gelegenheitskdufern.
Die Kaufmotive wurden als personliche Faktoren genannt. Es werden kaum
Umweltschutzgriinde genannt. Selten- und Gelegenheitskdufern kaufen Bio-
Lebensmittel fiir ihr eigenes Wohlbefinden, Gesundheit, Sicherheit und Lebensgenuss.
In drittem Teil wurde eine Verbraucherbefragung von 1150 Supermarktkunden
durchgefiihrt. Diese umfasste eine differenzierte Erndhrungstypologie sowie ein
Wahlexperiment auf Basis der Discrete Choice-Analyse. Auf Basis dieser Analyse
wurde eine erweiterte Bio-Zielgruppe von etwa 40 % identifiziert (Spiller u. a. 2004,

S:5 ff)).

Laut der Studie von Niessen und Hamm (2006, S:417 ff.) werden
Befragungsdaten zum selbst eingeschétzten Kaufverhalten und zu Einstellungen, die
begleitend zu einem Verbraucherpanel erhoben wurden, dem realisierten Kaufverhalten
gegeniiber gestellt. In Befragungen zum Kauf von Oko-Produkten neigen Kiufer dazu,
ihr Kaufverhalten deutlich zu iiberschitzen. Mit dem Vergleich von vorgeschalteten
Screeningbefragungen zu Kauthiufigkeiten und den Aufzeichnungen der realisierten
Kaufakte werden Widerspriiche zwischen bekundetem und tatsdchlichem Kaufverhalten
aufgedeckt und quantifiziert. Mittels Faktorenanalyse sind von den Teilnehmern
abgegebene Einstellungsstatements verdichtet worden. Ein Vergleich der Faktorwerte
von Oko-Kiufern und Nicht-Kdufern gibt Aufschluss dariiber, in welchen
Einstellungsbereichen sich diese beiden Kéufergruppen signifikant voneinander
unterscheiden. Bei dieser Studie wurde raus gefunden, dass sich Oko-K#ufer von Nicht-
Oko-Kiufern im Gegensatz zu frilher in immer weniger Merkmalen voneinander
unterscheiden.

Durch eine, die schon in den groBen Stidten der Tiirkei sowie Istanbul, Izmir
und Ankara mit 1005 Teilnehmern durchgefiihrten Studie, hat man heraus gefunden,
dass 91,3 % der tiirkischen Konsumenten Bio- Produkte nicht kennen. Ein weiteres
Ergebnis dieser Studie ergab, dass 67,8 % der Konsumenten, die schon etwas von Bio-

Produkten  gehort haben aber die Bio-Produkte falsch definiert haben. Als
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Erhebungsmethode wurde bei dieser Studie Befragungsmethode benutzt. (vgl. Giizel,
2001, S: 72).

2.2.2. Einflussfaktoren auf das Kaufverhalten in Bioprodukten

Um Einflussfaktoren des Kaufverhaltens bestimmen zu koénnen, verwendet die
Kaufverhaltensforschung soziologische und psychologische Indikatoren. Folgende
Abbildung gibt einen schematischen Uberblick iiber die verschiedenen Einflussfaktoren, die

auf den Kédufer einwirken konnen.

Abbildung 13: Detailmodell der Einflussfaktoren auf das Konsumentenverhalten

Kulturelle
Faktoren Soziale

Faktoren

Personliche
Faktoren Psychologische

Faktoren

Kulturkreis Bezugsgruppen Alter und Motivation
Lebensabschnitt
Beruf
Wahrnehmung .
Wirtschaftliche Konsument
Verhaaltnisse
Lernen
Lebensstil
Subkultur Familie (Lifestyle)
Ansichten und
Personlichkeit Einstellungen
und Selbstbild

Rollen und Status

Soziale Schicht

Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Kotler und Bliemel, 1995, S: 280.

Die Faktoren, die Kaufverhalten der Konsumenten beeinflussen sind politische,
O6konomische, technische, kulturelle und soziale Einfliisse, die eine Auswirkung auf
Verbraucherverhalten haben kdnnen sind extern und gewissermaflen auBerhalb der
Steuerung der Einzelperson. Die Gefiihle, die Haltung, die Meinungen, die Werte und
die Motive der Verbraucher sind Begriffe, die zur Einzelperson intern sind.
Personlichkeitsmotive, Lebensstili und Haltung, die eine Vielzahl der internen
psychologischen Dispositionen darstellen, die einen Einfluss auf Verbraucherverhalten

haben (Bareham, 1995, S: 143ff.).
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In der sozial-, kultur- und erndhrungswissenschaftlichen Literatur wird eine
bunte Vielfalt moglicher EinflussgroBBen bzw. Faktoren auf Bio-Kaufverhalten
diskutiert, die fiir die angestrebte Verdnderung der Erndhrungs- und

Konsumentscheidungen von Verbraucherlnnen von Bedeutung sind (vgl. Kropp und

Brunner, 2003, S:4).
2.2.2.1. Externe Faktoren

Einfliisse aus der Umwelt sind externe Faktoren, die Kaufverhalten der

Konsumenten beeinflussen (vgl. Musiol und Kiihling, 2009, S:29).
2.2.2.1.1 Demographische Faktoren

Einer der wichtigsten Einfliisse auf Konsummustern ist die GroBe und
Verfassung der Bevolkerung. Eine Studie der Bevdlkerung und wie sie sich verandert,
ist wichtig, um den Gesamtmarkt und dessen Segmente zu verstehen (vgl. Bareham,

1995, S: 100). Dafiir kann man demographische Faktoren benutzen.

Demographische Faktoren neigen sich auf personliche Information zu
konzentrieren, die zu einer Einzelperson spezifisch und einzigartig ist. Diese Faktoren
beinhalten Daten, wie Alter, Familienstand, Einkommen, Haushaltsgrosse, Bildung,
Geschlecht, Nationalitit, Religion und Berufstitigkeit (vgl. Elmer, 2004, S: 79) und
diese beeinflussen die Kaufentscheidung der Konsumenten (vgl. Ersoy, 2009, S: 11).

Demographische Eigenschaften wie Alters, Einkommen, Familiengrosse und
Beschiftigungsstatus sind objektive Beschreiber der Einzelpersonen und der Haushalte.
Wahrnehmung und Haltung wird im Verbraucherverstand betreffend Marken und
Produkte gebildet. Demgegeniiber sind Demographische Faktoren objektive Daten
(Alter ist Alter, Einkommen ist Einkommen), die nicht Produktspezifisch sind. Diese
Daten werden benutzt um Konsumenten als Zielgruppen zu klassifizieren (vgl. Assael,

1998, S: 381).

43



Es gibt eine direkte Korrelation zwischen Einkommensniveau und Kaufkraft
eines Haushalts. Bildung hingt direkt mit Kaufkraft zusammen, da es eine hohe

Korrelation zwischen Einkommen und Bildung gibt (Assael, 1998, S: 405f.).

Bio-Anteile in Haushalte hidngen in hohem Grade mit spezifischen
Haushaltseigenschaften zusammen. Hoheres Einkommen, Alter-und Ausbildungsstufen
erhdhen Ausgaben fiir Oko-Produkte, auch das Vorhandensein der jiingeren als 15 Jahre
der Kinder erhohen Ausgaben fiir Bio-Produkte. Hier siecht man, dass Gesundheit und
Geschmackinteresse fiir die Eltern iiberwiegender ist, die kleinere Kinder haben (vgl.

Wier und Andersen, 2003, S:2).

Oko-Kiufer haben im Vergleich zu den Nicht-Oko-Kiufern einen hdheren
Bildungsstand (vgl. Rdmisch, 2000, S: 253). Bildung und Geschlecht sind die einzigen
soziodemographischen Variablen, welche einen direkten Einfluss auf den Bioanteil des
gesamten  Nahrungskonsums  haben. Frauen geben relativ.  zu  ihrem
Nahrungsmittelbudget mehr Geld fiir Bioprodukte aus. Die Wirkungen des
Erwerbsstatus auf die Biokaufmenge beschrinken sich auf eine Steigerung des
Wohlstandes (Einkommen) und des negativen Umweltbewusstseins (vgl. Shletti, 1998,

S: 40).

Die Soziodemographischen Charakteristika der Verbraucher der Bio-
Lebensmittel sind in einer grofen Auswahl der Verbraucherstudien beschrieben
worden. Allgemeine Tendenzen sind, dass diese Verbraucher, in den Stadtgebieten zu
leben, Gruppen der jlingeren Bevodlkerung zu gehdren neigen und verhéltnisméBig

hohere Ausbildungsniveaus zu haben (vgl. O’Doherty Jensen u. a., 2001, S: 173).

Von Studien von Alvensleben und Altmann, 1986; Bugge und Wandel, 1995
jedoch wurde aufzeigt, dass zwei bestimmte Gruppen, die Oko-Lebensmittel hiufig
kaufen: zuerst junge Leute, die fiir Umwelt sowie Gesundheitsgriinde kaufen und an
zweiter Stelle, éltere Leute, die hauptsdchlich wegen der Gesundheitsinteressen kaufen

(vgl. Wier und Carverley, 2002, S:48).
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GemailB einer von Mintel (in USA) durchgefiihrten Studie, wurde raus gefunden,
dass Einkommensniveau und Region des Landes, in dem die Verbraucher leben weniger
Auswirkung zu haben, wenn sie Oko-Kiufe feststellen. Hier wird aufgezeigt, dass
Hispanics und Asiaten mehr Oko-Produkte kaufen (oder kaufen wiirden) verglichen mit

Weil3 und Schwarzen (vgl. Knudson, 2007, S:5).

Eine Analyse der in jiingerer Zeit vorgelegten Kiuferstudien zeigt relativ
eindeutige Ergebnisse zum Profil der Bio-Nachfrager: Personen mit gehobenem
Bildungsniveau kaufen hdufiger Bio-Produkte als Personen mit niedrigerem
Bildungsstatus, Frauen kaufen hiufiger und mehr Oko-Lebensmittel als Ménner (vgl.

Bruhn, 2001, S:5 £)).

Single-Haushalte weisen die geringste Kauthdufigkeit und -Intensitit auf, Zwei-
Personen-Haushalte kaufen bereits mehr Oko-Produkte; den hochsten Verwenderanteil
weisen Haushalte mit Kindern auf (vgl. Ziemann und Thomas 2003 S: 22, Jung 1998 S:
96).

2.2.2.1.2 Kultur

Kultur ist eine Gesamtheit von Verhalten, die von Mitgliedern einer
bestimmten Gesellschaft geteilt werden und von Generation zu Generation libergegeben
werden (vgl Linton, 1981, S:489 zitiert nach Odabas1 ve Baris, 2002, S: 313). Kultur ist
eine komplexe Gesamtheit, die Erkenntnis, Erfahrung und Glaube der Individuen,
Gesetze, ethische Regeln, Traditionen, Gewohnheiten, Sitten, Zeremonien und Werte

der Gesellschaft beinhaltet (Odabasi ve Barig, 2002, S: 313).

Kulturelle Faktoren besitzen laut Armstrong und Kotler (2002) den tiefsten und
grofiten Einfluss auf das Konsumentenverhalten. Die Kultur, der ein Konsument
angehort, bestimmt seine Gesamtvorlieben fiir verschiedene Produkte und Aktivititen

(vgl. Heveroch, 2006, S: 1).
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Kultur hat einen starken Einfluss auf Lebensarten und folglich auf dem
Produkt, das Konsumenten kaufen, ihre Lebensart zu stiitzen (vgl. Bareham, 1995,
S:65). Sie findet in Konsum einen besonderen Ausdruck als ein Zeichen fiir eigene
Identitét fiir ethnische Gruppen (sowie Turken in Deutschland oder Chinesen in USA)

und sie spielt eine grofle Rolle in Konsumentenverhalten (vgl. Brauer, 2004, S:20).

Menschen werden nicht mit einer Reihe Verhalten geboren, sie miissen ihn
erlernen. Was sie erlernen, wird durch die Kultur, in die sie geboren sind oder die sie
aufwachsen vorgeschrieben. Formale Anweisung kommt von den Eltern oder von dem
Menschen andere nachahmen oder das Verhalten von anderen in den Medien
anschauen. Dieser Prozess, durch den Leute ihre Werte Motive und Gewohnheiten

aufsaugen, wird als Sozialisierung definiert (vgl. Bareham, 1995, S:67).

Die Kultur, die der Hauptgrund von Anforderungen von Individuen oder
entscheidend fiir die Anforderungen von Individuen ist, ist eine Mischung von dem
Wertesystem, die von den Menschen dargelegt wird, also von den Traditionen, Ethik,
Haltung, Glauben, Verhalten und von den Symbolen, die bei der Art und Gesellschaft
benutzt wird. Kulturelle Faktoren beeinflussen das Kaufverhalten der Konsumenten, in

dem sie einen grofBen Teil des tiglichen Lebens darstellen (vgl. Mucuk, 1999, S:84).

In jeden Kultur gibt es einen Teil, der die Erndhrung. beinhaltet (vgl. Baytok,
u. a., 2001, S:9). Erndhrungskultur hdngt von Gewohnheiten der Gesellschaft, in der das
Individuum lebt (vgl. Cakiroglu und Sargin, 2004, S: 43). Obwohl in tiglichem Leben
alle kulturellen Traditionen wichtig sind, kann man sagen, das wichtigste ist die

Erndhrungskultur (vgl. Yilmaz, 1999, S:39).

Die kulturelle Faktoren wie Erndhrungsinteresse und die Erndhrungskulturelle
Haltungen beeinflussen neben den genannten ,,soziodemographischen EinflussgroBen
die Bereitschaft biologisch erzeugte Lebensmittel nachzufragen: zum einen héngt diese
deutlich mit dem Erndhungsinteresse zusammen, zum anderen bestimmen die
erndhrungskulturellen Haltungen die Art des Lebensmittelkonsums (vgl. Kropp und
Sehrer, 2004, S:15).
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2.2.2.1.3 Familie und Einflussgruppen

Die umgebende Gesellschaft, die eigene Familie und andere Institutionen
bestimmen grundlegende Werte und Einstellungen (vgl. Berlichingen, 2006, S: 57).
Einer der bestimmenden Faktoren des Kaufverhaltens ist die Gruppe, zu der die Person

gehort oder zu der der Person gehoren will (vgl. Shaw, 1981, S:5).

Menschen verbringen ihre Leben, bei dem sie als Mitglied einer oder mehreren
Gruppen werden. Vor Allem ist der Mensch der Mitglied der Gruppe Familie dann wird
er Mitglied der Spielsgruppen, Freundegruppen oder Arbeitsgruppen. Das Verhalten

einer Person wird von zahlreichen Gruppen beeinfluf3t.

All die Personengemeinschaften, die direkte Einwirkung auf die Einstellung
und Verhaltensweisen eines Menschen haben zdhlen zu den Bezugsgruppen. Diese

Gruppen werden unterteilt in (vgl. Kotler, 1999, S:313),
e Primérgruppen: hiufiger Kontakt wie Familie, Freunde, Nachbarn, Kollegen
e Sekundirgruppen: Religionsgemeinschaften, Berufsverbinde etc.

e Leitbildgruppen :Idole usw.

Bezugsgruppen beeinflussen in Hinblick auf Verhaltensweisen, Einwirkung auf
seine Einstellung und Selbstbild und iiben Konformitétsdruck aus (vgl. Kotler, 1999,
S:313).

Die Gruppen, die Einstellungen, Meinungen und Verhalten des Individuums
indirekt oder direkt beeinflussen werden als Referenzgruppen genannt. Man kann diese

Gruppen in vier Gruppen verteilen (vgl. Kocabas u. a., 1999, S: 122f):

e Bezugsgruppen: Das Individuum ist Mitglied dieser Gruppe und es akzeptiert

die Einstellung, Werte und Standarten dieser Gruppe.

e Neigungsgruppen: Das Individuum ist kein Mitglied dieser Gruppe aber er hat

Neigung zu dieser Gruppe.
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e Unakzeptierte Gruppen: Das Individuum ist ein Mitglied dieser gruppe aber er
akzeptiert nicht die Werte, Einstellungen und Verhalten dieser Gruppe. Bei
dieser Situation wird das Individuum Einstellungen, Werte und Verhalten Im

Gegensatz dieser Gruppe entwickeln

e Vermeidungsgruppen: Das Individuum ist kein Mitglied dieser Gruppe und er
akzeptiert nicht die Einstellung, Werte und Verhalten dieser Gruppe. Das
Individuum entwickelt in Gegensatz dieser Gruppe Einstellung Werte und

Verhaltensweisen.

Mit der Verwendung von Bio-Produkten, die von einer Bezugsgruppe als positiver
wahr genommen wird, wird der Bio-Kiufer von der Bezugsgruppe akzeptiert (,,Oko*
gleichbedeutend mit ,,modern®, ,.chic“, ,progressiv und ,aufgeschlossen®) (vgl.
Kolibus, 2001, S:52).

Bei einer in Deutschland durchgefiihrten Studie wurde raus gefunden, dass die
wichtigsten Bezugsgruppen bei Oko-Kaufverhalten die Lebenspartner, die
Wissenschatftler, die Eltern und die Freundeskreis sind (vgl. Gétze, 1996, S:61).

Familien sind multipersonelle soziale Systeme, in denen Familienmitglieder
aufgrund  vielfdltiger Interaktionen den Ausgang von Kaufentscheidungen
mitbestimmen (vgl. Kotler und Bliemel, 1999, S: 315 zitiert nach Berlichingen, 2006,
S:68).

Im Leben des Konsumenten lassen sich zwei Familientypen unterscheiden, die
erste ist die Elternhaus-Familie und die zweite ist Lebenspartner-Familie. In der
Familie der Eltern wirkt diese als Orientierung fiir das Leben. Diese Einfliisse sind auch
nach einer rdumlichen Trennung prigend. Die Lebenspartner-Familie iibt einen direkten
Einfluss auf das tdgliche Kaufverhalten aus und ist somit fiir den Marketer von groBer

Bedeutung (vgl. Kotler, 1999, S:278).

Ausgehend von Querschnittsdaten zum Oko-Lebensmittelkonsum in Familien

mit Kindern nach unterschiedlichen Familienzyklusphasen ist zu vermuten, dass die
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Konsumintensitit von Oko-Lebensmitteln mit zunehmenden Alter der Kinder abnimmt

(vgl. Michels u. a. 2004, S. 20 zitiert nach Gilles u. a., 2009, S:321).

2.2.2.1.4 Soziale Schicht

Eine willkiirliche schichtenméBige Gliederung jeder groBBeren Bevdlkerung auf
Grund objektiver Positionsmerkmale (Beruf, Wohnung, Bildungsgrad, grofere
Besitzgegenstinde usw.) ist wichtig bei der Konsumentenverhaltenstudien. Die
Messung von sozialen Schichten wird verwendet um Zielgruppen fiir das Marketing zu

bestimmen (vgl. Kroeber-Riehl und Weinberg, 1999, S: 551).

Die soziale Schicht wird allgemein als Index anhand des Einkommens, der
Bildung, des Berufs, der Wertorientierung etc. gebildet (vgl. Shletti, 2004, S: 15).
Soziale Schichten stellen Gruppen von Menschen dar, die relativ homogene

sozio0konomische Statuslagen aufweisen (vgl. Hradil, 2006, S:205).

Die soziale Schicht ist ein komplexer Begriff, der die teilweisen homogenen
Subklassen, die gemeinsame Werte einer Gesellschaft, gemeinsame Interessen,
Lifestyles und Verhalten adoptiert, schildert. Eine Gesellschaft kann in unterschiedliche
Verfassungen klassifiziert werden. Nicht nur ein einzige oder mehrere Variablen,
sondern eine Vielzahl von gemeinsamer FEigenschaften (Art und Quelle des
Einkommens, Beruf, Wohnort, Leistungen im Berufsleben usw.) definieren einen
sozialen Schicht. Aber es gibt keine absoluten Grenzen unter soziale Schichten.
Menschen konnen von einer oberen Klasse zu einer Unterschicht fallen oder von einer

Unterschicht zu oberen Schicht steigen (vgl. Mucuk, 1999, S:86).

Die soziale Schicht umfasst Personen mit gleichem Status. Diese Personen sind
durch gleiche Merkmale wie Beruf, Herkunft, Einkommen, Besitz u.a. Gekennzeichnet
Oberschicht, obere Mittelschicht, mittlere Mittelschicht, untere Mittelschicht, obere

Unterschicht und untere Unterschicht eingeteilt nach

(a) wirtschaftliche Lage (Nettohaushaltseinkommen);
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(b) Berufszugehorigkeit;
(¢) kulturelles Niveau (Schulbildung) (Kotler / Bliemel, 2001)

Es ist nachgewiesen, dass viele der sozio-6konomischen und physiologischen
Eigenschaften der Menschen erheblich von einer Klasse zu einer anderen sich dndern.
Muster der Bildung, Religion, Scheidung, Einkommen, Aufwendung, Beruf sind
unterschiedlich zwischen verschiedenen Gesellschaftsklassen (vgl Bareham, 1995,
S:111). Soziale Schicht definiert die Klassifizierung der Menschen in einer Gesellschaft
in eine Hierarchie der oberen Mitte und der Unterklassen, basiert auf ihrer Status und

Prestige (vgl. Bareham, 1995, S:409).

Grobe Unterschiede im Nahrungsmittelkonsum zwischen den sozialen Klassen sind nach
Bourdieu durch die Einkommensdifferenzen erkldrbar (vgl. Bourdieu, 1999, S.288f zitiert
nach Shletti, 2004, S: 15). Die Nachfrage nach Bio-Lebensmitteln ist in erstaunlich
hohem Mal3e eine Frage der sozialen Schicht, d. h. von Einkommen, Bildung und Beruf.
Mehr als jedes andere Kriterium erklirt die Zugehorigkeit zur Oberschicht bzw. oberen
Mittelschicht den Bio-Konsum. Die soziale Lage ist ein starker Einflussfaktor flir die
Bio-Priferenz. Die Kernzielgruppe fiir Bio-Lebensmittel bilden besser gebildete und
einkommensstirkere Personen, und zwar sowohl mit konservativem als auch mit

postmaterialistischem Hintergrund (vgl. Spiller, 2006, S:6).

In einer in UK durchgefiihrten Studie wurde raus gefunden, dass regelméaBige
Biokonsumenten zur oberen Schichten gehdren und gutausgebildet sind (vgl. Padel und

Foster, 2005, S:11).

2.2.2.2 Interne Faktoren

Einfliisse in einer Person (innere oder psychische Faktoren) unterscheiden. Da
in vorliegender Studie individuelle Kaufentscheidungen im Fokus liegen, werden die
inneren Faktoren einer Person, d.h. aktivierende und kognitive Prozesse, ausfiihrlicher
erliutert als psychographische Faktoren (Bediirfnis, Motive, Einstellung,

Wahrnehmung, Lernen, Lebensstil). Die Gefiihle, die Einstellungen, die Meinungen, die
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Werte und die Motive der Verbraucher sind Konstrukte, die zum Individuum intern sind

(vgl. Bareham, 1995, S:143).
2.2.2.2.1 Bediirfnis

Die Befriedigung von Kundenbediirfnissen stellt aus Sicht des Oko-Marketings
eine zentrale Aufgabe dar (vgl. Belz, 2000, S: 65). Ansonsten besteht die Gefahr, dass
okologische Produkte und Leistungen in Nischen verharren (vgl. Kolibius, 2001, S:17).

Bediirfnisse sind die Grof3en, die das Individuum zum Bewegung bringen und
mit dieser Bewegung wird der Motivationsprozess angefangen. Daher muss man
bestimmen, wie sie befriedigt werden (vgl. Korkmaz und Sahbaz, 2001, S: 21).GeméaB
Maslow haben die Bediirfnisse eine Formationsfolge nach ihrer Wichtigkeit und
Prioritdt. Maslow pladiert dass, Menschen Bediirfnisse haben eine 5 stufige Hierarchie
(vgl Rizaoglu, 1995, S:28, Topuzoglu u. a. 2007, S:253f). Das sind die folgende;

1. Physiologische Bediirfnisse

2. Sicherheitsbediirfnisse

3. Individuelle Bediirfnisse

4. Soziale Bediirfnisse

5. Selbsverwirklichungsbediirfnis

Die soziale Psychologen, die Maslowstheorie nachfolgen, zusitzlich dieser
obengenannten Bediirfnisse definierten zwei neuen Bediirfnisse. Diese sind Bediirfnis
nach ,,Wissen/Verstehen* und Bediirfnis nach ,,Asthetik“(vgl. Inceloglu, 2000, S:82,
Arpactiu. a., 1992, S:24f).

2.2.2.2.2 Motivation

Es handelt sich bei den Motiven darum, warum ein Mensch handelt, bzw.
warum ein bestimmtes Verhalten ausgeilibt wird. Da ist hinter jedem Verhalten ein
Motiv, das jedoch weder beobachtbar noch direkt messbar ist. Bei der Motivation kann
man zwei Komponenten unterscheiden, zum einen die Gefithlskomponente und zum

anderen die Wissenskomponente. Die Gefiihlskomponente 16st eine Handlung aus (z.B.
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Hunger), die Wissenskomponente richtet das Handeln auf ein Ziel aus (z.B. Essen
gehen). Motive miissen zunédchst aktiviert werden, bevor sie sich auswirken kdnnen

(vgl. Trommsdorft, 1998, S:108).

Motive sind Treibkrifte, die bewusst oder unbewusst zu einer Verhandlung
filhren, dessen Kontinuitit versichern und die Richtung der Verhandlung bestimmen
(vgl. Keskin, 2000, S:1). Unter Motivation versteht man Initiierung der Aktion des
Individuums unter Einfluss von Internen oder externen Stimulanzien, die Richtung, die
Kraft und Prioritit der Aktion des Individuum bestimmen (vgl. Inceloglu, 2000, S:81).
Bediirfnisse aktivieren die Individuen so initiieren sie die Motivationphase. Daher muss
man sie verstehen und wissen, wie man sie befriedigen kann damit man

Motivationprozess besser versteht (vgl. Korkmaz und Sahbaz, 2001, S:21).

Laut Bonti und Yiridoe ( 2006, S:28) ist Interesse flir Gesundheit und
Sicherheit ein Schliisselfaktor, der die Verbraucherpriferenz fiir Bio-Lebensmittel
beeinflusst, steht im Einklang mit beobachteter Verschlechterung in der Gesundheit im
Laufe der Zeit und motiviert die Verbraucher, um Bio- Lebensmittel als Versicherung

und/oder Investition in der Gesundheit zu kaufen.

Die Gesundheitseinstellung ist das wichtigste Kaufmotiv fiir Bioprodukte in
Deutschland und in der Schweiz (vgl. Shletti, 2004, S:17). Gemall ZMP (Zentrale Markt
-und Preisbericht Stelle) (2001) dominieren bei jiingeren Altersgruppen eigenniitzige
Motive stirker als bei anderen Altersgruppen den Kauf von Oko-Produkten. Vor allem
Gesundheit aber auch guter Geschmack der Produkte sind die am héufigsten genannten
Griinde. Aspekte des Allgemeinwohles wie Umweltnutzen oder Tierschutz gewinnen
vielfach erst bei den mittleren Altersgruppen an Bedeutung. Als Hauptgrund fiir den
Nichtkauf wird von jungen Verbrauchern itiberdurchschnittlich hdufig der Preis genannt,
ein weiterer Grund ist die geringe optische Attraktivitit der Produkte. Stirker als andere
Altersgruppen bevorzugen jiingere Oko-Kiufer den Supermarkt gegeniiber anderen

Einkaufsstitten zum Kauf von Bio-Lebensmitteln (vgl. Berlichingen, 2006, S:18).
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In den letzten zehn Jahren zeigen in den fortgeschrittenen Lindern die Kéufer
ihre politischen Einstellungen mit dem Kauf von okologisch angebautem, Fair-Trade
und mit dem Konsum von lokalen Lebensmitteln. Somit haben die Eink&ufer die
Moglichkeit zu zeigen wie betroffen sie sich von den Umweltproblemen fiihlen, die
Kleinbauern unterstiitzen wollen. Diese Kéufer haben das Gefiihl etwas Positives zu

machen, wenn sie vom Bioladen einkaufen (Economist, 2006).

AuBerhalb der klassischen Bio-Kundschaft spielen die Argumente Regionalitit,
Traditionalitidt, Tierliebe, Kochbegeisterung sowie das z. T. ausgeprégte
Risikobewusstsein eine Rolle, die bei der Ansprache der Zielgruppe als

Positionierungsargumente zusdtzlich zu Biokonsum eingesetzt werden konnen (vgl.

Spiller, 2006, S:27).

Tabelle 7: Motive flir Biokonsum im globalen Vergleich (%)

Deutschland | Europa | Nordamerika | Lateinamerika | Asien/Pazifik | Insgesamt
Geslinder fiir 37 41 57 51 63 51
mich
Gesunder fiir 12 16 19 27 15
meine Kinder
Besser fiir
das Umwelt 12 19 11 12 11
Bgsser fir die 29 12 2 0 2
Tiere
Andere
Griinde 10 12 11 10 9

Quelle: Spiller, 2006, S:16.

Wie in Tabelle 7 gezeigt wird ist die gesundheitliche Motive fiir sich und fiir die eigene

Familie sind am meisten genannten Motiven, dann kommt Umweltbewusstsein.

Die Kaufmotivation der Bio-Kunden basiert aus sieht der Anbieter im

Wesentlichen auf folgenden Kernargumente (vgl. Spiller u. a., 2004, S:17)

o Gesunde Erndhrung fiir die Familie

° Genuss und Guter Geschmack
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° Sicherheit
° Regionalitét, Tierschutz, Umweltfreundlichkeit

o Akuter Anlass (Grippe, Allergie..) Neugierende

2.2.2.2.3. Einstellungen

Zu den am hiaufigsten angewendeten partiellen Erkldrungsansitzen des
Verbraucherverhaltens gehort das Einstellungskonzept (vgl. Baade, 1988, S: 32).
Sowohl in der Theorie als auch in der Praxis nehmen Einstellungen unter den
Konsumentenverhaltenskonstrukten eine herausragende Stellung ein (vgl. Bruhn, 2002,
S:34). Einstellungen nehmen im Marketing einen zentralen Stellenwert ein (vgl. Foscht

und Swoboda, 2004, S:64).

Gegeniiber vielen Objekten (z. B. Personen, Institutionen und Produkten)
besteht eine bestimmte Werthaltung, die das Verhalten konsistent positiv oder negativ
ausrichtet und die Werthaltung und Verhaltensausrichtung sind stabil. Diese Pradisition
nennt man ,FEinstellung™. Diese sind eigentlich die akzeptierten Merkmale der

Einstellung (vgl. Behrens, 1991, S:111).

Einstellungen sind innere Bereitschaften (Pradisposition) eines Individuums,
auf bestimmte Stimuli der Umwelt konsistent positive oder negativ zu reagieren.
Objekte einer Einstellung konnen Sachen, Personen und Denkobjekte (z. B. bestimmte
Themen) sein (vgl. Meffert, 2000, S:118). Eistellungen sind gelernte und relativ
dauerhafte, Bereitschaft, in einer bestimmten Situation gegeniiber einem Objekt mehr

oder weniger positive oder negativ zu reagieren (vgl. Trommsdorf, 2004, S: 159).

Die Einstellungen, welche dem umweltbewussten Handeln vorausgehen, haben
Einfluss auf die Biokaufquote. Die Biokaufquote korreliert wahrscheinlich stark mit den
Einstellungen, wie z.B. gesundheits- und umweltbezogene Kaufgriinde (vgl. Shletti,
2004, S:43). In den multivariaten Datenmodellen zum Biokonsum verzeichnen die

Einstellungen Gesundheit, positives Qualitidtsimage von Bioprodukten und Misstrauen
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in konventionelle Lebensmittel die stirksten Effekte auf den Bio-Kauf (vgl. Fricke,

1996, S:178).

Der Biokonsum wird stark von umweltbezogenen Einstellungen, wie z.B.
«Sorge zur Umwelt» oder «Gesundheitsbewusstsein» bestimmt. Der Gesundheitsaspekt
des Biokaufes ist den Konsumenten ein wichtigeres Anliegen als die umweltbezogenen

Kaufgriinde (vgl. Shletti, 2004, S:48).

2.2.2.2.4. Wahrnehmung

Die Wahrnehmung beruht sich weitgehend auf Erfahrung und ist das Ergebnis
von Lernprozessen. Dabei ist zwischen bewusster und unbewusster Wahrnehmung zu
unterscheiden (vgl Packard 1953 zitiert nach Meffert, 1991, S:154). Die bewusste
Wahrnehmung beinhaltet die aktiven selektiven Informationsvorginge des
Konsumenten. Sie hdngt wesentlich vom subjektiven Wissen, den daraus abgeleiteten
Erwartungen sowie der subjektiven Aktivierung und Motivierung ab (vgl. Kroeber-Riel,

1957, S:148 zitiert nach Meffert, 1991, S:154).

Wahrnehmung ist eine allgemeine und umfassende Bezeichnung fiir den
Prozess der Informationsgewinnung aus Umwelt- und Korperreizen einschlieBlich der
damit verbundenen emotiven Prozesse und der Modifikationen durch
Transformationsprozesse. Aus der Definition der Wahrnehmung geht hervor, dass
zwischen =~ Wahrnehmung von  Korperzustinden (z.B.  Emotionen) und
Gegenstandswahrnehmung unterscheiden wird. Gegenstand ist alles das, was dem
Subjekt ,, entgegensteht™ und worauf die Wahrnehmung gerichtet ist. Gegensténdlich
sind im Sinne dieser Definition nicht nur physikalische Produkteigenschaften, sondern
auch Anmutungsqualititen und Images (vgl. Behrens, 1991, S:131). Die zentralen
Eigenschaften der Wahrnehmung ist Subjektivitit, Aktivitit, Kontextabhingigkeit und
Selektivitdt (vgl. Behrens, 1991, S: 132).

Einige britische Verbraucher wahrnehmen Bio-Lebensmittel als besser

schmeckend oder sie verbinden Bio-Lebensmittel mit einer Qualitdt ,,Home Made*

55



Nahrung. Bio-Lebensmittel wird wahrgenommen, dass sie Nutzen haben, bezogen auf
verwobenen Werten fokussiert um Gesundheit, Sicherheit und Klimastichhaltigkeit. Sie
werden wahrgenommen als ,,rein‘ oder ,,natiirliche* Nahrung, frei von den kiinstlichen
Zusitzen, von den Diingemitteln, von den Schidlingsbekdmpfungsmitteln, von den
Wachstumshormonen und von der nicht intensiven Produktion. Sie sind Produkte, die
ohne Gebrauch von genetisch verdnderten Organismen usw. produziert worden (vgl.

Torjusen u. a., 2004, S:13).

Verbraucherpriferenz fiir Bio-Lebensmittel basiert auf einer allgemeinen
Wahrnehmung, dass Bio-Produkte wiinschenswertere Eigenschaften als herkdmmlich
gewachsene Alternativen haben. Abgesehen von Gesundheit, Lebensmittelsicherheit
und Klimabetrachtungen, beeinflussen einige andere Produkteigenschaften wie
Néhrwert, Geschmack, Frische, Aussehen, Farbe und andere sensorische Eigenschaften
Verbraucherpriferenzen (vgl. Bourn und Prescott, 2002 zitiert nach Bonti-Ankoma und

Yiridoe, 2006, S:28).

2.2.2.2.5. Lebensstil

Lebensstil bezieht sich die auf unterscheidenden Weisen, in denen wie
Verbraucher ihre Zeit verbringen, was sie als wichtig betrachten, was ihre Meinungen
tiber aktuelle Ausgaben sind. Diese Tatigkeitsinteressenmeinungen kdnnen gemessen
und kategorisiert werden. Lebensstilvariablen werden definiert, durch wie Menschen
ihre Zeit verbringen, was sie in ihrer Umwelt als wichtig betrachten (vgl. Assael, 1998,
S:421). Die Einstellungen, Interessen und Meinungen einer Person werden gemessen
um die partikulare Lebensstill, den Einfluss auf die Kaufverhalten hat zu bestimmen

(vgl. Bareham, 1995, S:145).

Lebensstile sind der symbolische Ausdruck von Gemeinschaften und dadurch
die Grenzen zu anderen sozialen Gemeinschaften in bestimmten sozialen Kontexten

darstellen (vgl. Kroeber-Riel und Weinberg, 1996, S:574).
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Abbildung 14: Einflussfaktoren auf Lebensstil

Kultur  Werte Aktivitaten
|:>Lebenssti| |:> Meinungen
Umwelt Personlichkeit Interessen

Quelle :Eigene Darstellung in Anlehnung an Bareham, 1995, S:154.

Die Wertestruktur des Konsumenten hat besonderen Einfluss auf den
Lebensstil. Zusammenfassend lassen sich aus den dargestellten Erkenntnissen drei
Einfluss ebenen von Lebensstilen feststellen; die Kultur bzw. das soziale Umfeld, das
Konsumgut und letztlich der individuelle Konsument, der den durch ihn gewéhlten

Lebensstil nach auBen kommentiert (vgl. Anzengruber, 2008, S:111).

Die Vorstellungen der Lebensstil- und Werteforschung, dass das
Umweltbewusstsein als Wertorientierung relativ  dauerhaft die Denk- und
Verhaltensmuster bestimmter Bevolkerungsgruppen prigt und mit einer relativ starken
Tendenz zu sozial- und umweltvertriglichen Verhaltensweisen einhergeht, konnten
durch reale Konsumtrends nicht eindeutig bestitigt werden. Anstatt eines in den 70er
Jahren postulierten gesamtgesellschaftlichen Wertewandels lassen sich heute in den
diversen Lebensstilgruppen hochst unterschiedliche Kombinationen
umweltfreundlichen und umweltschidlichen Verhaltens beobachten, die auch als
,okologisch-ambivalente Patchwork-Lebensstile “bezeichnet werden (vgl. Liith, 2005,

S:8).

2.2.3. Charakteristika und Priiferenzen von Bio-Kéufer

Es gibt mehrere Studien iiber Charakteristika und Préferenzen der Bio-Kéufer.
Riémisch (2000, S: 253 ) charakterisiert den typischen Oko- Kiufer als jiinger, kinderreicher und
besser ausgebildet wihrend Baade (1988) und Prummer (1994) zu der Aussage kamen, dass es

den typischen Kéufer 6kologisch erzeugter Lebensmittel nicht gibt (vgl. Kohler, 2006, S:13).
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In einer Studie von Wier und Andersen (2003, S: 1) wurden Bio-K&ufer und
Nicht-Biokédufer verglichen um wichtigste Unterschiede zwischen diesen Gruppen zu
identifizieren. Bio-Kéufer sind eher Gesundheitinteressiert, konzentriert auf chemische
Reste, Tierschutz und Umweltprobleme. Sie sind weniger gerichtet auf niedrige Preise
und hiufig bevorzugen sie die Inlandsprodukte, verglichen mit Nicht-Biokunden.
Ursprung des Produktes ist zu den meisten Verbrauchern wichtig, und 72% wiirden eher
herkdmmliches inldndisches Obst und Gemiise als 6kologisches fremdes Obst und
Gemiise kaufen. Bio-Kéufer sind hédufig Mitglieder der Organisationen fiir Schutz der
Natur und Tierschutz und sie erkennen und beachten den Nordic Swan Label (ein

Umweltlabel) hdufig mehr als Nicht-Biokdufer.

Abbildung 15: Kdufergruppen fiir Bio-Lebensmittel im Einzelhandel

Zielgruppen fur Bio-Lebensmittel im Einzelhandel

v v v v

Nicht- Selten- und I i Kunden des
Kaufer Gelegenheits- htﬁﬂffEaHure Naturkostfach-
kaufer im LEH handels
Ca. 35 % des Bio-Umsatzes Ca. 35 % des
= 1-2 % des LEH-Umsatzes Bio-Umsatzes

Quelle: Spiller u. a., 2004, S:5.

Gemadl der Studie Spiller u. a., (2004, S:5), auf verschiedene Kéufertypen von
Bio-Produkten lassen sich die Intensiv- von den Selten- und Gelegenheitskdufern sowie
den Nichtkdufern unterscheiden. Im Deutschland umfasst die Kerngruppe der Bio-
Intensivkaufer, die zwischen 3 % und 10 % der Bevolkerung, tatigt heute mehr als drei
Viertel des Biokonsums. Im Gegensatz zu den iibrigen Kunden bevorzugen sie den
Fachhandel und die Direktvermarktung und erweisen sich als sehr markenbewusst. Ein
gehobenes Bildungsniveau und das Einkommen eignen sich als Zielgruppenmerkmale
am chesten, das Alter und der Familienstand entsprechen iiberwiegend dem

Bevolkerungsdurchschnitt. Die Gruppe der Selten- und Gelegenheitskdufer fallt deutlich
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heterogener aus und ist mit soziodemographischen Merkmalen schwer zu beschreiben

(vgl. Liith, 2005, S: 8).

Richter (2003, S:14) beschreibt Bio-Kiufer als sensitiv fiir ethische und
okologische Aspekte in der Nahrungsmittelproduktion. Er will natiirlichen und
naturbelassenen Nahrungsmitteln erhalten und er ist bereit und fordert Konsument
Preisnachteile in Kauf zu nehmen. Er strebt nach einem grundlegenden Wandel in der
Produktion und Konsumption von Nahrungsmitteln. Er hat neues Bewusstsein fiir
Qualitdt und Geschmack. Die meist genannte Griinde fiir Kauf der Bio-Produkte sind in

Tabelle 3 dargestellt

Tabelle 7 : Grunde fiir Bio-Priaferenz

Grund Deutschland England
Gesundheit 70 % 46 %
Umwelt 10-30 % 41 %
Geschmack 13-24 % 40 %
Angerechte Tierhaltung - 26 %

Quelle: Marangoz, 2005, S: 21.

2.2.4. Kaufbarriere Gegen Bio- Produkte
Die Kaufbarrieren gegen Bio-Produkte sind ein wichtiges Forschungsthema.
Abbildung 16 gibt einen Uberblick iiber die wichtigsten Kaufbarrieren, die fiir die

Ablehner, z. T. aber wie gezeigt auch fiir die 0. g. Selten- und Gelegenheitskidufer

zutreffen (vgl. Spiller, 2006, S:19).
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Abbildung 16: Zentrale Bio-Kaufbarriere

Quelle : Eigene Darstellung in Anlehnung an Spiller, 2006, S:19.

Der Preis fiir Oko-Lebensmittel wird angefiihrt bislang als zentrales Hindernis
fiir Verbraucher, (mehr) Oko-Lebensmittel zu kaufen, der viele Konsumenten vom Bio-
Kauf abhilt (vgl. Hamm und Plassman, 2009, S:1, Spiller, u. a., 2004, S:59, Spiller,
2006, S:19, Liith, 2005, S:8). Daher wird das Marketinginstrument Preis fiir Anbieter
von Oko-Lebensmitteln als maBgebliches Profilierungsinstrument im Wettbewerb um

die Gunst von Oko-Kiufern genutzt (vgl. Hamm und Plassman, 2009, S:1).

Neben den hoheren Preis empfinden die Verbraucher die ,schlechte
Erhiltlichkeit von Bioprodukten* (vgl. Bruhn, 2002, S: 165) und den existierenden
Zweifeln an der Echtheit angebotener Bio-Lebensmittel als grote Kaufbarriere (vgl.
Bruhn, 2002, S. 165, Liith, 2005, S:8, Spiller, 2006, S:20) danach kommen die fehlende
Produktkenntnisse (vgl. Liith, 2005, S:8) ein niedriges Umweltbewusstsein und geringes

Erndhrungsinvolvement das mit  fehlender  Bereitschaft zur  vertieften
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Auseinandersetzung mit Umweltproblemen der Landwirtschaft und gesunder Ernédhrung
erklart wird. Ein weitere Barriere ist fehlendes Wissen um valide Okologische

Kennzeichen wie Verbandzeichen oder das Bio-Logo (vgl. Spiller, 2006, S:20).

Weitere Griinde waren die mangelnde Verfiigbarkeit und die fehlende
Wahrnehmung von Oko Lebensmitteln; das heiit diese werden nicht dort angeboten
oder nicht als Oko-Erzeugnis erkannt (vgl. Koerber und Kretschmer, 2001, S: 280).
Oko-Produkte gelten bisweilen als weniger schmackhaft, umstindlich zuzubereiten usf.
Viele Konsumenten argumentieren weiterhin mit dem geringen Zusatznutzen, den sie
durch Bio-Produkte erfahren, da kein besonderer Geschmack oder keine herausragende
Qualitdt im Gegensatz zu konventionellen Produkten wahrgenommen wird. Aktuelle
Untersuchungen zur sensorischen Bewertung von Bio-Produkten kommen zu dem
Ergebnis, dass ein eigenes Geschmacksempfinden fiir Bio-Produkte erst durch
wiederholten Verzehr entwickelt werden kann (vgl. Buchecker 2003 zitiert nach Spiller,

2006, S:20f).

In der Tiirkei wurden in vorherigen Studien hohe Preis, fehlende
Produktkenntnisse, fehlende Sortimentsbreite und- Tiefe, fehlende Kontinuitdt der
Angebot, unzureichende Vertriebskanile, niedriges Einkommen und- Kulturniveau der
Bevolkerung und Anwesenheit der alternativen Produkten gegeniiber Bioprodukten als

Kaufbarriere fiir Bio-Kauf genannt (vgl.Yanmaz, 2005, S: 362).

3. EMPRISCHE STUDIE

In diesem Kapitel werden die Entdeckungen quantitativer Forschungsstudie zur
Kaufverhalten und Einstellungen der Konsumenten in den Bio-Lebensmitteln in der
Tiirkei dargestellt. In diesem Teil der Arbeit, wird die empirische Studie dargelegt.
Abgrenzung der Stichprobe und Zielgruppen, Untersuchungsdesign, Analysemethoden
und Hypothesen Uberblick sowie Zentrale Ergebnisse werden deklariert. Aufbauend auf
dem theoretischen Rahmen zu den thematischen Wirkungsfeldern unterstiitzt eine

Konsumentenbefragung.
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Mit dieser Untersuchungsstudie wird Bio-Kaufverhalten und Einstellungen der
Konsumenten, die bei Einkaufsldden, in der Bio-Lebensmittel verkauft wird einkaufen,
mit Hilfe eines Fragebogens analysiert. Weil Istanbul die groffte Stadt der Tiirkei ist
und Konsumenten von allen Einkommensschichten zu finden sind (Atadv und Osmay,

2007, S: 60 ff.), wurde die Studie in Istanbul durchgefiihrt.

3.1. Abgrenzung der Stichprobe und Zielgruppen

Eine Grundgesamtheit oder Population ist einfach die Gesamtzahl aller im
Zusammenhang einer Fragestellung interessierenden Fille, iiber die in einem
Untersuchungsbericht Aussagen gemacht werden sollen. Eine Stichprobe ist eine mehr
oder minder groe Auswahl aus dieser Grundgesamtheit, die die Gesamtheit
,Jreprasentieren® soll (O. V., 2010). Wenn die Grundgesamtheit fiir eine Studie mehr als
1 Million ist, wird da empfohlen, dass der Stichprobengrél e mindestens 384 Personen

sind (vgl. Gegez, 2007, S: 261).

Bei der Auswahl einer Stichprobe unterscheidet man zwischen bewusste
Auswahlmethoden und Zufallsauswahlmethoden (vgl. Gegez, 2007, S: 241 ff.). Bei
dieser Arbeit aufgrund zeitlichen und finanziellen Hindernisse wurde als
Auswahlverfahren ,,Convenience Sampling aus bewussten Auswahlmethoden
ausgewdhlt. Fiir ein vollstindiges Bild bei einer Primirforschung miissen alle
betreffenden Auskunftspersonen befragt werden. Fiir die vorliegende Arbeit wiirde das
bedeuten, dass alle tiirkischen Lebensmittelkdufer, die von Einkaufsldden einkaufen, in
der Bio-Lebensmittel verkauft wird, befragt werden sollten. Dieses Geschehen
bezeichnet man als eine Vollerhebung. Da eine Vollerhebung jedoch aus finanziellen,
zeitlichen und organisatorischen Griinden, fiir diese Forschungsarbeit nicht moglich ist,
wurde eine Teilerhebung durchgefiihrt. Bei einer Teilerhebung wird mit einem
Erhebungsverfahren eine Stichprobe aus der definierten Grundgesamtheit gezogen

(Berekoven, Eckert und Ellenrieder, 2001, S:50).
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Die Grundgesamtheit dieser Studie sind die Bio-Lebensmittelkonsumenten in der

Tiirkei in Jahr 2009. Aufgrund Identifizierung des Kaufverhaltens und der Einstellungen

der Teilnehmer in Bio-Lebensmittel, abhéngig von dieser Grundgesamtheit, wurden

Konsumenten, die von Einkaufsldden in Istanbul einkaufen, wo Bio-Lebensmittel

verkauft wird, als Stichprobe ausgewihlt. Im Rahmen dieser Untersuchung wurden 412

Konsumenten befragt werden, aufgrund unvollstindiger Angaben konnten jedoch nur

399 Fragebogen ausgewertet werden, so dass der Stichprobenumfang letztlich bei der

Anzahl von n=399 lag. Von dieser 399 befragten wurden 243 befragten, die Bio-

Lebensmittel einkaufen fiir ihre Einstellungen und Kaufverhalten ndher untersucht. Die

156 befragten, die Bio-Lebensmittel nicht kaufen wurden fiir Kaufbarriere untersucht.

Den beiden Gruppen wurden einige gemeinsame Fragen gestellt.

3.2 Beschriankungen der Untersuchung

Die Beschrinkungen dieser Arbeit sind als folgende gegeben.

Bei dieser Studie wurden nur Einstellung und Kaufverhalten der Konsumenten

gegeniiber Bio-Lebensmittel untersucht.

Fiir die Datenerhebung wurden Konsumenten ab 16 Jahren gewihlt, die selbst
ein Einkdufer sind, da bei der Befragung auch Fragen iiber die Kaufpriferenzen

und -Gewohnheiten gestellt werden.

Die Befragung wurde nur unter den Konsumenten durchgefiihrt, die von
Einkaufsstitten einkaufen, in der Bio-Lebensmittel verkauft wird. 66 Interviews
wurden in Bio-Fachladen Cityfarm, und die anderen Interviews wurden in

Einkaufsstitten, in der Bio-Lebensmittel verkauft wird, durchgefiihrt.

Da Istanbul die grofte Stadt der Tiirkei ist und Konsumenten von allen
Einkommensschichten zu finden sind, wurde die Studie in Istanbul durchgefiihrt

(Atadv und Osmay, 2007, S: 60 ff.).

Die Stichprobe wurde fiir Zahlungbereitscahft miindlich mit einer

intervalskallierter Frage befragt.
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3.3.Untersuchungsdesign

Untersuchung der Einstellungen und Kaufverhalten der Stichprobe bei dieser
Studie wurde bei dem Forschungsmodell dieser Arbeit aufgezeigt. Es werden fiir auf

Abbildung 17 aufgezeigte Themen Daten gesammelt.

Abbildungl7:Forschungsmodell der Studie

Bildung

Einkommen ‘@\

Einstellung
gegenuber
Bio-
Lebensmitteln

Kaufverhalten

Alter y '

Geschlecht

Zum Erheben von Daten gibt es zwei Arten von Datenerhebungsmethoden in
Beschaffungsmarktforschung. Diese Methoden sind Primér- und
Sekundérforschungsmethoden (vgl. Altunisik u.a., 2002, S: 67). Bei dieser Studie wurde

Befragungsmethode, eine der Primérforschungsmethoden verwendet.

Zur Testung des entworfenen Fragebogens wurde ein klassischer Pre-Test
durchgefiihrt, um zu testen ob der Fragebogen funktioniert. Der Pre-Test fand zwischen
dem 20. und 30. Juni 2009 statt und wurde 10 Personen ausgeiibt. Der Pre-Test wurde
durch das personliche Interview mit dem entworfenen Fragebogen durchgefiihrt. Die

Ergebnisse des Pre-Tests erwiesen sich im Allgemeinen als konstruktiv.
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Der Fragebogen setzt sich von verschiedenen inhaltlichen und methodischen

Elementen zusammen. Der Fragebogen umfasst 24 Fragen. Die Informationen wurden

mit Hilfe von geschlossenen und offenen Fragen sowie Statementsbatterien mit fiinf

stufigen Skalen sowie Likertskalen erfasst.

Die Statamentsbatterien, die bei dieser Arbeit in den Fragebogen eingesetzt

worden, wurden von recherchierten Literatur entwickelt (sieche Anhang 2). Der

Fragebogen wurde auf Deutsch entworfen und ins Tiirkische iibersetzt. Es ergab sich ein

sechs seitiger Fragebogen. Beide Fragebdgen in Deutschen und Tiirkischen sind beim

Anhang 1 zu sehen. In erstem Teil des Fragebogens wurden Kaufverhalten und

Einstellungen zum Bio-Lebensmittel analysiert, bei dem zweiten Teil wurden

demographische Merkmale der Konsumenten gesammelt. Mit Hilfe des “Face to Face

Interview”” wird versucht, die Mistverstindnisse der Teilnehmer zu vermeiden.

Tabelle 8: Formulierung des Fragebogens

Lebensmittel

F .
rage Variable Art der Frage Level der Messung

Nummer

Frage 1 Erndhrungsstil Attitudinal Ordinal

Frage 2 Assoziationen mit Bio-Lebensmittel Attitudinal Nominal

Frage 3 Informationsquelle fiir Bio-Lebensmittel Attitudinal Ordinal

Frage 4 Unterschlede zw1schen' Biolebensmittel und Attitudinal Nominal
konventionelle Lebensmittel

Frage 5 Bio-Lebensmittelkdufer/Nicht-Kaufer Kaufverhalten Nominal

Frage 5.1 Motive .fur den Nicht-Kauf der Bio- Attitudinal Nominal
Lebensmittel

Frage 5.2 Kaufbarriere und Voraussetzungen fiir den Attitudinal 5 .Punkt—leert Skala
mehr Kauf mit 14 Aussagen

Frage 6 Haufigkeit des Kauf der Bio-Lebensmittel Kaufverhalten Ordinal

Frage 7 Erﬂkennungsmerkmale der Bio-Lebensmittel Attitudinal Nominal
wihrend des Kaufes

Frage 8 Die Zeit der ersten Bio-Lebensmittelkauf Kaufverhalten Ordinal

Frage 9 Bevorzugte Einkaufsstitte Kaufverhalten Ordinal

Frage 10 Eigenschaften der Einkaufstitte fiir Bio- Attitudinal 5 Stufige Skala mit 8

Aussagen
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Frage 11 Bevorzugte Produktgruppe  bei  der  Bio- Kaufverhalten Ordinal
Lebensmittel
Frage 12 Markenbekanntheit bei Bio-| A ttitudinal Nominal
Lebensmittelmarken

Frage 13 | Zahlungsbereitschaft fiir Bio-Lebensmittel Attitudinal Ordinal

Frage 14 | Eigenschaften der Bio-Lebensmittel Attitudinal > Stufige Skala mit 11
Aussagen

. . . . o 5 Punkt-Likert Skala

Frage 15 | Einstellungen gegeniiber Bio-Lebensmittel Attitudinal mit 12 Aussagen

Frage 16 | Kaufmotive fiir Bio-Lebensmittel Attitudinal > .Punkt—leert Skala
mit 9 Aussagen

Frage 17 | Alter Klassifikation Ordinal

Frage 18 | Geschlecht Klassifikation Nominal

Frage 19 | Familienstand Klassifikation Nominal

Frage 20 | Haushaltsgrosse Klassifikation Ordinal

Frage 21 | Kinder Klassifikation Ordinal

Frage 22 | Bildungsstand Klassifikation Ordinal

Frage 23 | Beruf Klassifikation Nominal

Frage 24 | Einkommen Klassifikation Ordinal

Zur Beginn des Interviews wurde erst der Erndhrungsstil der Konsument befragt,
danach die Assoziationen mit den Bio-Lebensmitteln, die Informationsquelle fiir Bio-
Lebensmittel und Unterschiede zwischen Bio- und konventionelle Lebensmittel befragt
(Siehe Tabelle 8). Um bestimmen zu konnen, ob der Befragte Bio-Lebensmittel einkauft
oder nicht kauft, folgte die Frage fiir den Kauf oder Nicht-Kauf der Bio-Lebensmittel.
Fiir Nicht-Kéufer folgte die Frage fiir die Motive fiir den Nicht-Kauf mit einer offenen
Frage. Eine andere Frage fiir Nicht-Kdufer war hier eine Statementbatterienfrage mit

fiinf Punk-Likertskala fiir Zentrale Kaufbarrierenforschung.

In nichsten Themen Block wurde  Bio-Lebensmittelkdufer fiir die
Kaufhéufigkeit sowie die Erkennungsmerkmale der Bio-Lebensmittel, den ersten Bio-
Lebensmittelkauf, den bevorzugten Einkaufsstitte und Produktgruppe, die

Eigenschaften der Einkaufsstitte (Statementsbatterie) und fiir die Zahlungsbereitschaft
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gefragt. Dann wurde der Bio-Lebensmittelkdufer durch Statementbatterienfrage mit fiinf
Punk-Likertskala fiir die Kaufmotive, Einstellungen gegeniiber Bio-Lebensmittel und
Eigenschaften der Bio-Lebensmittel befragt. Zum Schluss folgten fiir beide Gruppen
Kéufer und Nicht- Kéufer Demographie Fragen.

Bei den Fragen mit Likert Skalen und 5 stufige Skalen, werden als folgende

dargestellten Skalen zur Bewertung der Konsumetenantworten verwendet.

Abbildung 18: Likert Skala und 5 stufige Skala bei der Fragebogen

1 2 3 1 5
Stimumne uberhaupt Stimume volll und
nicht zu ganz zu
1 2 3 + 5
Selr Unwichtig Sehr Wichtig

3.4. Analysemethoden und Uberblick der Hypothesen

Fiir die Auswertung der erhobenen Befragungsdaten bieten sich verschiedene
statistische Priif- und Analyseverfahren an. Im Folgenden werden die angewandten
Verfahren insoweit vorgestellt, wie es zum Verstindnis der Ergebnisse notwendig ist.
Die Auswertung der Daten bei dieser Studie erfolgte computergestiitzt mit dem
Statistik-Programm SPSS 16.0 (Statistical Package for the Social Sciences) fiir

Windows unter Anwendung der folgenden Analyse-Verfahren:

*Univariate Verfahren: Haufigkeitsauszdhlung, Standardabweichung, Berechnung der

Mittelwerte
*Bivariate Verfahren: Kreuztabellierung, Korrelation, Mittelwertvergleich

*Multivariate Verfahren: Faktorenanalyse

Bei univariaten Methoden werden Kennzahlen zur Beschreibung des

Ergebnisses herangezogen, die sich auf eine einzige Variable beziehen. Zu den
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univariaten Verfahren zéhlen zunichst eindimensionale Hiufigkeitsverteilungen sowie
weiterhin die Verfahren zur Ermittlung von Parametern der untersuchten
Haufigkeitsverteilungen. Diese Parameter dienen zur Charakterisierung von

Haufigkeitsverteilungen. (vgl. Berekoven u. a., 1996, S: 194).

Nach der Beschreibung der einzelnen Variablen durch univariate Methoden
werden zur Hypothesenpriifung bivariate Methoden herangezogen. Bivariate Methoden
analysieren die Beziehungen zwischen den Variablen bzw. die Zusammenhinge
zwischen den Messdaten. Gerade wegen des vieldimensionalen Charakters von
Marketingproblemen ist es fast immer notwendig, die Beziehungsstruktur von
Merkmalsauspragungen mehrerer Merkmalsdimensionen in einem Datensatz zu

untersuchen (vgl. Berekoven u. a., 1996, S: 199).

Faktorenanalyse gehort zu den multivariaten Verfahren. In der Faktorenanalyse
werden die Einstellungsstatements zu aussagefdhigen Faktoren verdichtet. Dadurch
werden die Items nach ihrer Korrelation klassifiziert. Durch Faktorenanalyse wurde bei
dieser Arbeit versucht, Einstellung Dimensionen der Bio-Lebensmittelkonsumenten zu
bestimmen. Die Faktoren, die nur mit einem Statement repridsentiert wurden, wurden
eliminiert. Folgend wird eine Reliabilititsanalyse fiir die anderen  Faktoren
durchgefiihrt, bei einem Wert unter 0,7 wird angenommen, dass keine Zuverldssigkeit
der Messung bei der Faktoren besteht (vgl. Bayram, 2004, S: 128). Die Faktoren mit
unakzeptierten Cronbach’s Alpha Werte (unter 0,7) wurden eliminiert. Dann wurde
Mittelwert der akzeptablen Faktoren berechnet und dieser Mittelwert wurde als
Einstellung der Konsumenten gegeniiber Bio-Lebensmittel angenommen. Anschlieend
wird gepriift, ob sich die Einstellung der Konsumenten (diese Gesamte Mittelwert der
akzeptablen Faktoren) mit demographischen Eigenschaften der befragten signifikant

verandert.

Zur Durchfiihrung der Faktorenanalyse muss der Stichprobengrdl e ausreichend
sein. Der Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) Test messt die Geniigendheit der Stichprobe.
Hier bedingt hohem Wert von KMO-Satz. Der Untergrenze von KMO-Satz ist als 60 %
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angenommen (vgl. Nakip, 2006, S: 429). Bei der explorativen Faktorenanalyse bilden
sich Faktoren, die aus den Items mit bestimmter Faktorgewichtung bestehen. Die
Faktorgewichtung stellt die Faktorrepriasentativitit des Items dar. Wenn die
Faktorgewichtung mehr als 0,5 stattfindet, bedeutet es, dass das Item ziemlich hohe
Bedeutung fiir Faktor hat (vgl. Gegez, 2007, S: 371). Infolgedessen wurde die

Untergrenze von Faktorgewichtung in dieser Studie als 0,5 angenommen.

Als erstes wurde bei dieser Arbeit demographische Eigenschaften der Stichprobe
durch deskriptive Statistik dargestellt, danach wurde wie bei der Faktoren eine
Reliabilitdtsanalyse flir alle Statementsbatterien durchgefiihrt, um den Grad der
Genauigkeit der Messung, also die Zuverldssigkeit der Statements zu bestimmen. Um
die Ergebnisse der jeweiligen Skala als zuverldssig zu bezeichnen, muss Cronbach’s
Alpha Wert tiber 0,7 liegen (vgl. Bayram, 2004, S: 128). Der Cronbach’s Alpha Wert
wird der Statementsbatterien angemessen und in jeweiligen Kapitel bei allen

Skalenmessungen (Ergebnisse) dargestellt.

Die Analyse der Fragen zum Kaufverhalten zu den Bio-Lebensmitteln, erfolgte
durch die Anwendung von Deskriptiven Statistiken und Héaufigkeiten. Bei
Statementsbatterien zum Bio-Lebensmittelkaufverhalten wurden bivarite Methoden
verwendet. Zur Priifung der Signifikanz der Unterschiede wurden der Chi-Quadrat-Test
und T-Test fiir gepaarte Stichproben durchgefiihrt. Mittels der Ergebnisse des Chi-
Quadrat-Tests wurde dargelegt, ob eine Abhingigkeit oder Unabhéngigkeit zwischen
den Ergebnissen der Erndhrungsstile und Bio-Lebensmittelkauf besteht und mittels des
T-Tests fiir gepaarte Stichproben wurden die bedeutsamen Unterschiede fiir diese

Stichproben dargestellt.

Die Einstellungsdimensionen wurden mittels der Faktorenanalyse dargelegt. Die
Einstellung der Bio-Lebensmittelkonsumenten gegeniiber Bio-Lebensmittel wurde als
Mittelwert dieser Faktoren aufgezeigt. Nachdem die Einstellungshypothesen abgeleitet

wurden, wurden sie mit Hilfe der Parametrik Testen tiberpriift.
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Die Hypothesen der Studie wurden beziiglich auf vorhandenen zugehorigen
Theorie- Kapiteln (Siehe Seite 43, Demographische Faktoren) und weitere
Informationen aus der Literatur dargestellt. Diese Hypothesen wurden laut vorherigen
Studien abgeleitet. Bei den Studien in jeweiligen Theorie Kapiteln werden besonders
die Europdischen Konsumenten untersucht. Bei dieser Arbeit werden tiirkische

Konsumenten untersucht.

Einstellungen nehmen im Marketing einen zentralen Stellenwert ein. Die
sogenannte , Einstellungs-Verhaltens-Hypothese* postuliert, dass Einstellungen das
Verhalten beeinflussen und somit z. B. die Kaufwahrscheinlichkeit durch eine positive
Einstellung erhoht ist (vgl. Foscht und Swoboda, 2004, S: 64). Da die Einstellung, wie
oben erwihnet wird, die Kaufverhalten beeinflusst, wurden bei folgenden Hypothesen,
Kaufverhalten der Konsumenten in vorherigen Studien beriicksichtigt. Die Hypthesen
und die Informationen, die bei der Bildung der Hypothesen benutzt wurden, wurden

hier folgend vorgestellt.

Die Arbeiten von Kropp und Sehrer (2004, S. 11 f.) und insbesondere die
Auswertung der Paneluntersuchung durch Michels u .a., (2006, S:18) weisen eine
Zunahme der Ausgaben fiir Bio-Produkte mit steigender Bildung aus. Laut Bruhn
(2001, S: 5) kaufen die Konsumenten mit gehobenem Bildungsniveau haufiger Bio-
Produkte als Personen mit niedrigerem Bildungsstatus. Oko-Kiufer haben im Vergleich
zu den Nicht-Oko-K#ufern einen héheren Bildungsstand (vgl. Ridmisch, 2000, S: 253).
Gemail diese sogenannte ,,Einstellungs-Verhaltens-Hypothese™ kann abgeleitet werden,
dass Personen mit gehobenem Bildungsniveau, hoheren Einkommensniveau oder
Personen mit hoherem Alter positivere Einstellungen gegeniiber Bio-Lebensmittel

haben. Folgend werden diese Hypothesen iibersichtlich dargestellt.

H1: Je hoher der Bildungsstand der Konsumenten ist, desto positiver ist auch

deren Einstellung gegeniiber Bio-Lebensmitteln.

Dank der hoheren Einkommen und Gesundheitswissen der Konsumenten

wurden Entwicklungen bei dem Angebot auf dem Markt fiir Lebensmittel mit hoherer
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Qualitit und Sicherheit stattgefunden (Vindigni u. a., 2002, S:627). Die Kernzielgruppe
fiir Bio-Lebensmittel bilden besser gebildete und einkommensstirkere Personen
(Spiller, 2006, S:6). Laut einer Studie von Hamm und Nissen (2006, S:77) erhoht sich
die Ausgabe fiir Bio-Lebensmitteln mit steigendem Einkommen. Laut Fricke (1996, S.
295) gibt es einen positiven Zusammenhang zwischen Einkommen und Kéuferanteil der
Bio-Lebensmitteln. Da positive Einstellungen Kaufverhalten positiv beeinflussen,

wurde die folgende Hypothese abgeleitet.

H2: Je hoher der Einkommen der Konsumenten ist, desto positiver ist auch

deren Einstellung gegeniiber Bio-Lebensmitteln.

Bruhn  (2002) ermittelt auf der Basis von Verbraucherbefragungen, dass der
Verzehr und die positive Bewertung von Bio-Produkten, sowie die Bedeutung einer
gesunden Erndhrung mit steigendem Alter zunimmt (Bruhn, 2002, S:187 ff.). Aufgrund
gesundheitlischen Aspekten erhoht sich das Interesse an Bio-Lebenmitteln bei den
alteren Konsumetenschichten (Padel und Foster, 2005, S:608). Bio-Anteile in Haushalte
hidngen in hohem Grade mit spezifischen Demographie Eigenschaften zusammen.
Hoheres Einkommen, Alter-und Ausbildungsstufen erhohen Ausgaben fiir Oko-
Produkte (vgl. Wier und Andersen, 2003, S:2). Aus diesen Informationen wurde
folgende Hypothese abgeleitet.

H3: Je hoher die Alter der Konsumenten sind, desto positiver ist auch deren

Einstellung gegeniiber Bio-Lebensmitteln.

Weil Frauen mehr Sorgen um einege Familie und Kinder machen und fiir das
Essen zu Hause verantwortlich sind, haben sie positivere Einstellungen gegeniiber
gesundes Essen also auch gegeniiber Bio-Lebensmitteln (Padel und Foster, 2005,
S:618). Und auch da Frauen hiufiger und mehr Oko-Lebensmittel als Minner kaufen
(vgl. Bruhn, 2001, S:5f) und mehr Geld fiir Bio-Lebensmittel ausgeben (vgl. Shletti,
1998, S: 40) haben sie positivere Einstellungen gegeniiber bio-Lebensmittel.
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H4: Frauen haben positiver Einstellungen gegeniiber Bio-Lebensmittel als

Mainner.

Diese Hypothesen beziehen sich, wie zu erkennen ist, auf einer den Zielen dieser
Arbeit, in dem Beziehungen zwischen Einstellungen der befragten gegeniiber Bio-
Lebensmittel und demographischen Eigenschaften der Befragten untersucht werden.
Jedoch dienen sie dazu, Schliisse fiir Einstellungsunterschiede bezogen auf

demographischen Merkmalen unter der Befragten ziehen zu kdnnen.

Als Fazit werden zur empirischen Priifung der Einstellungs-Verhaltens-
Hypothese im Rahmen dieser Studie drei aufeinander aufbauende Analyseschritte
durchgefiihrt. Zuerst werden in einer Faktorenanalyse die Einstellungsstatements zu
aussagefdhigen Faktoren verdichtet. Zwar Dimensionen der Einstellungen gegeniiber
Bio-Lebensmittel dargestellt. Dann wurde ein Mittelwert dieser Faktoren berechnet,
damit wurde die Einstellung der befragten gegeniiber Bio-Lebensmittel aufgezeigt.

Anschliefend wurden diese Hypothesen mit ANOVA Test und T-Testen gepriift.

3.5. Zentrale Ergebnisse

3.5.1. Deskriptive Statistiken der Stichprobe

Die demographischen Dateien der 399 Konsumenten werden bei den unten

dargelegten Abbildungen gezeigt.

Die 54 % (215 Personen) der Beteiligten der Befragung waren Frauen und % 46
der Beteiligten waren Ménner (184 Konsument). In Abbildung 19 wurde die Verteilung

der Befragten in Prozentwerten nach Geschlecht gezeigt.

72



Abbildung 19: Prozentwerte der Beteiligten nach Geschlecht

Es wurde herausgefunden, dass 59 % (235 Konsumenten) der Befragten ledig
und 41 % (164 Konsumenten) der Befragten verheiratet waren. Laut Statistisches Amt
der Tiirkei (TUIK, 2010) ist die Zahl der verheirateten Konsumenten hier

unterreprasentiert fiir gesamte Bevolkerung.

Abbildung 20: Prozentwerte nach Familienstatus

W Ledig

W Verheiratet

24 % der Befragten gehoren zu der Altersgruppe 16 - 24 Jahre. 40 %, der
groBte Teil der Befragten waren zwischen 25-34 Jahren, 24 % der Befragten waren
zwischen 35-50 Jahren und % 9 der Befragten waren zwischen 51-64 Jahren. Der
kleinste Teil der Befragten waren mit 3 % waren 65 Jahren und Altere. In Abbildung
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21 wird Prozentverteilung der Alter der Befragten angezeigt. Bei der Datenerhebung
wurden Konsumenten in 3 Alterstufen klassifiziert. Personen ab 35 Jahren wurden in

einer Gruppe gesammelt.

Abbildung 21: Prozentwerte nach Alter

m1624Jahre |

m25-34Jahre |
35-50lahre |

w5164 ahre |

Wenn die Beteiligten der Befragung nach Bildungstand klassifiziert werden, es
wird gesehen, dass Mehrzahl der Befragten (77 %) an hoheren Bildungsniveau gehdren.
Unter hoheren Bildungsstand versteht man Studiumabschliisse (Onlisans, lisans
lisanstiistii). 18 % der Befragten haben mittlere Bildungsniveau. 5% der Befragten
gehoren an niedrigen Bildungsstand. Der niedrigen Bildungstand gehoren die
Konsumenten ohne eine Schulabschluss und Konsumenten mit Grund- oder

Hauptschulabschluss.

77 % der Befragten haben ein hoheres Bildungsniveau, womit diese Gruppe in
der Stichprobe im Vergleich zur Gesamtbevolkerung iiberreprasentiert ist (7,6 % der
tiirkische Biirger mit Hochschulschulabschluss und Abschluss der Bachelors stufe oder

hoéheren Schullabschlusse Abschluss; Statistisches Amt der Tiirkei, 2009).

Das auffallend iiberdurchschnittliche Bildungsniveau der Stichprobe ist insofern
nicht verwunderlich, als dass ein hohes Bildungsniveau als typisch fiir Oko-

Konsumenten gilt (vgl. Niessen, 2008, S.127; ZMP, 2004, S. 20).
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Abbildung 22: Prozentwerte nach Bildungstand

Mit 29 % lebt die Mehrzahl der befragten Personen in einem Zwei-Personen-
Haushalt. Den zweitgroBten Anteil der Stichprobe bilden Diejenigen, die in einem Drei-
oder Mehr als drei Personen-Haushalt leben, bilden fast gleich groBe Gruppen mit
einem Anteil um die 28 % aller Befragten. Den kleinsten Anteil der Stichprobe bildet zu
15% der Befragten die Gruppe der Single-Haushalte. Haushaltstand der Befragten bei
der Abbildung 23 angezeigt.

Abbildung 23 : Prozentwerte nach Haushaltstand

M 1 Parson

W 2 Personen

W 3 Personen

W =3 Personen

Mehrheit der Befragten (68 %) haben keine Kinder. 9 % der befragten haben
Kinder alter als 14 Jahren. Den drittgrofiten Anteil der Stichprobe bilden diejenigen, die
Kinder zwischen 3-6 Jahren-und zwischen 7-14 Jahren haben, bilden fast gleich grof3e
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Gruppen mit einem Anteil um die 8 % aller Befragten. 7 % der Befragten haben Kinder
unter 2 Jahren oder 2 Jahre alt. In Abbildung 24 wird die Verteilung der Befragten

Kinderalter angezeigt.

Abbildung 24:Prozentwerte nach Kinderalter

Die Mehrzahl der befragten ist Angestellten aus Privatwirtschaft (20,6 %). Sie
werden von Ingenieure (14,9 %) gefolgt. DrittgroBite Gruppe ist Freiberufler mit 13,1
%. Die anderen Gruppen sind bei der Abbildung 25 aufgezeigt.

Abbildung 25: Berufsverteilung der Befragten in Prozentwerte
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In Abbildung 26 wird gesehen, dass nur 18 % der Befragten ein niedriges
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Einkommen haben. Niedriges Einkommensniveau beinhaltet das Einkommen bis 799
TL. Da 41 % der Befragten monatlich zwischen 800-1999 TL verdienen, gehdren sie zu
der mittleren Einkommensstufe. Hoheres Einkommensniveau beinhaltet dhnlich wie
mittlerem Einkommensniveau 41 % der Befragten die monatlich mindestens 2000 TL

und mehr verdienen.

Mindestlohn in der Tiirkei ist 576 TL. Laut TUIK (2007) sind % 18 der
Bevolkerung in der Tiirkei unter Armutsgrenze. Einige Studien belegen, dass

Verbraucher von Oko-Lebensmitteln ein gehobenes Haushaltsbudget zur Verfiigung

haben (vgl. Spiller und Liith 2004, S: 9; Bruhn 2002, S: 80).

Abbildung 26: Einkommensschichten der Befragten in Prozentwerte

3.5.2. Zentrale Ergebnisse fiir allgemeine Kaufverhalten in Bio-

Lebensmitteln
3.5.2.1 Ernahrungsstile der Befragten

Im Erndhrungsstil ,,gesund und natiirlich“ steht die Naturbelassenheit von
Lebensmittel im Vordergrund, der Geschmack soll moglichst authentisch sein; dagegen
wird bei ,,gesund und fit“ Lebensmittel als funktionales Mittel fiir leistungsbezogene
Gesundheit betrachtet, der Geschmack tritt in den Hintergrund. Fiir KonsumentInnen
mit dem Erndhrungsstil ,,schnell und bequem® steht die einfache und schnelle

Zubereitung von Speisen im Mittelpunkt, Fertiggerichte werden bevorzugt; dagegen
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wird bei ,,schnell und billig“ die Schnelligkeit der Zubereitung mit einer starken
Orientierung am Preis kombiniert. Befragten, die dem Erndhrungsstil ,,traditionell und
gut“ folgen, bezieht sich auf die traditionelle tiirkische Kiiche. Im Erndhrungsstil
»exklusiv und genussvoll wird schlielich ebenfalls die Qualitit von Speisen betont,
allerdings eher in exotischeren Mabhlzeiten, in der Orientierung an kulinarischen
Geniissen und im vielfachen AuBler-Haus-Essen gesucht (vgl Kropp und Sehrer, 2004,
S: 17).

Bereits auf den ersten Blick ist bemerkenswert, dass sich mit Abstand die
meisten Befragten mit rund % 40 der Erndhrungsstil ,,gesund und natiirlich* zuordnen,
gefolgt von der Nennung ,,Schnell und Bequem™ mit % 18,5. Die Erndhrungsstile
,,Iraditionell und Gut“ mit rund % 13 und ,,Exklusiv und Genussvoll“ mit rund % 14
haben ndhere Héaufigkeiten (Siehe Tabelle 9) gefolgt wird von dem Erndhrungsstil
,»Gesund und Fit“. Die Befragten ordnen sich am wenigsten zur Erndhrungsstil ,,Schnell

und Billig®.

Bei der Tabelle 9 ist zu sehen, dass Konsumenten die Bio-Lebensmitteln kaufen
sich eher an Erndhrungsstil ,,Gesund und Naturlich* ordnen und die Konsumenten , die
keine Bio-Lebensmittel kaufen sich am haufigsten an Erndhrungsstil ,,Schnell und
Bequem™ ordnen. Um die Zusammenhang zwischen Erndhrungsstii und Bio-
Lebensmittelkauf und das Signifikanzniveau des Zusammenhanges zu bestimmen,
mittels einer Kreuztabellierung und angeschlossenem Chi-Quadrat-Test, wurden die
Erndhrungsstile der Bio-Lebensmittelkdufer und Nicht -Kéufer verglichen. Mit Hilfe

dieser Information konnte man Bio-Lebensmittelkonsumenten besser beschreiben.

Tabelle 9:Zusammenhang zwischen Bio-Lebensmittelkauf und Erndhrungsstil

Kreuztabellierung der Bio-Lebensmittelkauf und Erndhrungsstil

Ernihrungsstil der Befragten
Bio- Gesund | Gesund | Schnell [ Traditionell | Exklusiv | Schnell
Lebens- und und Fit und und Gut und und | Total
mittelkauf Natiirlich Bequem Genussvoll | Billig
Ja 1 118 27 31 31 32 4| 243
Nein 2 40 8 43 20 25 20 156
Total 158 35 74 51 57 24 399
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Bei der Kreuztabellierung werden die moglichen Kombinationen nominaler
Merkmalsauspriagungen in einer Kreuztabelle dargestellt, woraus sich Beziehungen
zwischen den Variablen ableiten lassen. Sie liefert jedoch keine Aussage dariiber, ,,0b
die Unterschiede zwischen den Gruppen signifikant sind und wie stark der
Zusammenhang zwischen den Variablen ist“ (vgl. Henze, 1994, S: 82). Nachdem die
Vermutung eines Zusammenhangs durch die Kreuztabellierung gestiitzt wird, kann mit
Hilfe statistischer Verfahren (Tests) gepriift werden, ob dieser Tatbestand nur zufallig in
der Stichprobe auftrat oder sich auf die Grundgesamtheit {ibertragen ldsst. Die Methode,
die dazu herangezogen wird, ist der Chi-Quadrat-Test. Der Chi-Quadrat-Test ist ein
Test zur Uberpriifung der Unabhiingigkeit zweier Merkmale bzw. der Homogenitit

eines Merkmals in zwei Stichproben (vgl. Backhaus u. a., 1994, S: 173 1.).

Da oben bei der Tabelle 9 zwischen den Variablen Erndhrungsstil und Bio-
Lebensmittel Zusammenhange auf den Ersten Blick zu erkennen sind, zur Bestimmung
der Signifikanz der Zusammenhang wurde eine Chi- Quadrat Test durchgefiihrt. Laut
durchgefiihrten Chi- Quadrat Test, ist dieser Zusammenhang ist signifikant
(P=0,000<0,5, siehe Tabelle 10). Die Variablen Erndhrungsstii und Bio-
Lebensmittelkauf weisen einen hdchst signifikanten Zusammenhang auf dem 0,1 %-

Niveau auf.

Tabelle 10: Signifikanzniveau fiir Erndhrungsstile und Bio-Lebensmittelkauf

Chi-Quadrat Tests

Value Df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 47,976 5,000 0,000
Likelihood Ratio 48,867 5,000 0,000
Linear-by-Linear Association 27,798 1,000 0,000
N of Valid Cases 399,000

3.5.2.2. Assoziation Test fiir Bio-Lebensmittel

Assoziationstests ~ dienen dazu, unbewusst empfundene Meinungen,

Einstellungen und Erwartungen zu erfassen. Die befragten werden aufgefordert, auf
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Reiz- oder Simulationsworter spontan zu reagieren. In Rahmen dieser Arbeit wurde ein

Assoziationstest zum Begriff ,,Bio-Lebensmittel” durchgefiihrt. Die Ergebnisse dieses

Testes sind in Tabelle 11 dargestellt. Es wird erwartet, dass jedes Konsument ungestiitzt

3 Stichworter nennt aber gaben 44 Befragten (11 %) an, dass sie ,.keine Idee* liber Bio-

Lebensmittel haben. Bei dem zweiten und dritten Stichwort sinkt die Zahl der

Antworten weiter. Haufigste Assoziationen auf den Schliisselreiz ,,Bio-Lebensmittel*

waren:

Negative Assoziation war ,,Teuer* mit gesamt 8 %.

Tabelle 11: Assoziationen fiir Bio-Lebensmittel

,,Gesund“, ,,Natiirlich®, ,,Hormonfrei” sowie ,,Ohne Chemie und Zusitze*.

Anreihe der Erstbetonnte Zweitbetonnte Drittbetonnte
Assoziationen Assoziation Assoziation Assoziation
Prozent Prozent Prozent
Haufigkeit (%) | Haufigkeit (%) Haufigkeit (%)
Naturell 129 32,3 72 18 12 3
Gesund 92 23,1 70 17,5 11 2.8
Hormonfrei 39 9.8 27 6,8 10 2,5
Ohne ~ Chemic  und 26 6,5 17 43 13 33
Zusitze
Obst und Gemiise 19 4.8 16 4 7 1,8
Sonstiges 18 4.5 38 9,5 32 8
Tomate 9 2,3 2 0,5 2 0,5
Teuer 5 1,3 8 2 18 4,5
Vertrauen 5 1,3 4 1 5 1,3
Genussvoll 4 1 16 4 13 33
Oko-Marken 3 0,8 2 0,5 0 0
Frisch 2 0,5 2 0,5 4 1
N10}1t gentechnisch ) 0.5 3 0.8 1 0.3
verdndert
Zertifiziertes Produkt 2 0,5 3 0,8 0 0
Keine Idee 44 11 119 29,8 271 67,9
Total 399 100 399 100 399 100
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3.5.2.3. Informationskanile fiir Bio-Lebensmittel

% 26 der befragten wissen Bio-Lebensmittel von Einkaufen also von der
Einkaufsstitte, % 29 der Konsumenten wissen Bio-Lebensmittel durch ihren Familien
oder ihre Freundeskreis. Internet ist die am wenigsten genannte Informationskanéle fiir
Bio-Lebensmittel. Werbungen sind auch nicht weitverbreitet. Die Zeitung zeigt sich als

wichtigste zweitgenante Informationkanéle (siche Tabelle 12).

Tabelle 12: Information Kanile fiir Bio-Lebensmittel

Erstgenannte Zweitgenannte Drittgenannte
Information Kanéle | Information Kanéle Information Kanéle
.. ..| Prozent " . Prozent N . Prozent
Haufigkeit (%) Haufigkeit (%) Haufigkeit (%)
Vom Einkaufen 102 25,6 74,0 18,5 44,0 11,0
Durch Familie 71 17,8 51,0 12,8 42,0 10,5
Aus der Zeitung 61 15,3 74,0 18,5 57,0 14,3
Aus der
Werbung 46 11,5 35,0 8,8 28,0 7,0
Durch Freunde
/Bekannte 44 11 26,0 6,5 34,0 8,5
Sonstiges 38 9,5 7,0 1,8 1,0 0,3
Aus dem 34 8,5 42,0 10,5 40,0 10,0
Internet
Keine Angabe 3 0,8 90,0 22,6 153,0 38,3
Total 399 100 399.0 100,0 399,0 100,0
3.5.2.4. Wahrnehmungsunterschiede zwischen Bio-Lebensmittel und

Konventionelle Lebensmittel

Fur die

Unterschiede

Lebensmittel wurde eine offene Frage gestellt,

zwischen Bio-Lebensmittel

in dem jede befragte fiir

und konventionelle

zwel

Unterschiede befragt wird. Die meisten Befragten gaben an, dass Bio-Lebensmitteln
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naturell ist, diese Angabe wird mit der Angabe ,,Bio-Lebensmitteln sind gesiinder*

gefolgt. Die weiteren Angaben sind bei der Tabelle 13 dargestellt. Aus diesen

Ergebnissen kann abgeleitet werden, dass Bio-Lebensmittel ein positiveres Image bei

den Konsumenten haben.

Tabelle 13: Wahrnehmungsuterschiede zwischen Bio-Lebensmittel und Konventionelle

Lebensmittel
Erstgenannte Zweitgenannte
Unterschied Unterschied
Prozent

Haufigkeit (%) Haufigkeit | Prozent (%)
Bio-Lebensmitteln sind Naturell 93 233 30 75
Bio- Lebensmitteln sind gesunder 57 143 47 11.8
Bio- Lebensmitteln sind Hormonfrei 49 12,3 26 6,5
Sensorielle Eigenschaften (Geschmack-Duft)
beiden Gruppen sind unterschiedlich 48 12 45 11,3
Keine Zusatze/Chemikalien bei der Bio-
Lebensmittel 46 11,5 20 5
Bio-Lebensmittel ist teurer 28 7 34 8.5
Produktionart  beiden Gruppen sind
unterschiedlich 19 4.8 9 2,3
Aussehen (Farbe, Form) beiden Gruppen sind
unterschiedlich 15 3,8 20 5
Keine gentechnische Verdnderung bei der
Bio-Lebensmittel 1 0,3 3 0,8
Sonstiges 8 o) 17 43
Total 364 91,2 251 62,9
Missing System 35 8.8 148 37,1
Total 399 100 399 100

3.4.2.5. Lage der befragten fiir Bio-Lebensmittelkauf

61 % der befragten deuteten an, dass sie Bio-Lebensmittel kaufen. Dagegen

gaben 39 % der Befragten an, dass

sie keine Bio-Lebensmittel kaufen.

Haufigkeitsverteilung der Angaben der befragte in Tabelle 14 dargestellt.
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Tabelle 14: Lage der Befragten fiir Bio-Lebensmittelkauf

Antwort fur den Bio-Lebensmittelkauf
Haufigkeit Prozent (%)
Ja 243 61
Nein 156 29
Total 399 100

3.5.2.6. Dauer des Bio-Lebensmittelkaufes der Befragten

Um Dauer des Bio-Lebensmittelkaufes aufzuzeigen wurden Konsumenten fiir
ihren Ersten Kauf der Bio-Lebensmittel gefragt, rund 31 % der Befragten gaben an,
zwischen 1-3 Jahren schon einmal Bio-Lebensmittel gekauft zu haben. % 29 der
Befragten kaufen seit mehr als 5 Jahren Bio-Lebensmittel. 16 % der Befragten deuteten
an, erst vor 3-5 Jahren schon einmal Bio-Lebensmittel gekauft zu haben. Die Zahl der

neuste Kaufer ist 56 Konsumenten, (siche Tabellel5) die 23 % der gesamten Bio-

Lebensmittelkdufer seit weniger als ein Jahr Bio-Lebensmittel kaufen.

Tabellel5: Dauer des Bio-Lebensmittelkaufes

Dauer des Bio-

Lebensmittelkaufes Haufigkeit | Prozent (%)
1-3 Jahren 75 30,9
Mehr als 5 Jahren 70 28.8
Weniger als 1 Jahr 56 23
3- 5 Jahren 39 16
Total 240 98,8
Missing System 3 1,2
Total 243 100
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3.5.2.7 Erkennungsmerkmale der Bio-Lebensmittel

Bei der Befragung wurden die befragten fiir 3 Erkennungsmerkmale fiir Bio-
Lebensmittel beim einkaufen gefragt. Im Speziellen erkennen an ersten Stelle die
Befragten zu 38 % Bio-Lebensmittel an der Etikett des Produktes, wenn dariiber steht,
dass es Bioprodukt ist, zu 19 % an den Staatlichen Logo und zu 20 % an Oko-
Eigenmarken. Bemerkenswert ist dass 29 % der Befragten gaben an, Bio-Lebensmittel
durch ihr Aussehen zu erkennen. Da von der Aussehen es nicht mdglich ist Bio-
Lebensmittel zu erkennen, wird es vermutet, dass einige der Befragten die Eigenschaft
»okologisch® nicht zu erkennen vermdgen und beispielsweise Obst und Gemiise vom
Wochenmarkt oder unverpacktes Brot als ,,0kologisch® betrachten. Fast 9 % der
Nennungen fielen auf die Einkaufsstitte und 4 % ,,Oko-Ecke* im Supermarkt als
Erkennungsmerkmale fiir Oko-Lebensmittel sowie insgesamt 10 % der Nennungen auf
sog. Oko-Zertifikate fiir Bio-Lebensmittel. Weitere Ergebnisse sind auf Tabelle 16
dargestellt.

Tabelle 16: Erkennungsmerkmale der Bio-Lebensmittel

Erstgenannte Zweitgenannte Drittgenannte
Erkennungsmerkmal | Erkennungsmerkmal | Erkennungsmerkmal
N .. | Prozen . .. | Prozen| ... .. | Prozent
Haufigkeit £ (%) Haufigkeit £ (%) Haufigkeit (%)
Etikett 70,0 28,8 15,0 6,2 6,0 2,5
Aussehen 35,0 14,4 24,0 9,9 12,0 4,9
Logo 33,0 13,6 4,0 1,6 0,0 0,0
Marke 24,0 9,9 23,0 9,5 0,0 0,0
Zertifikat 20,0 8,2 4,0 1,6 0,0 0,0
Einkaufsladen 16,0 6.6 5,0 2,1 1,0 0.4
Geschmack 11,0 4,5 14,0 5,8 6,0 2,5
Verkaufer 3,0 1,2 1,0 0,4 0,0 0,0
»Bio-Ecke m 30 12 500 21 2,0 0.8
Supermarkt
Sonstiges 10,0 4,1 9.0 3,7 2,0 0,8
Keine Angabe 18,0 7,4 139,0 57,2 214.,0 88,1
Total 243,01 100,0 243,01 100,0 243.0 100,0
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3.5.2.8. Haufigkeit der Bio-Lebensmittelkauf

Eine weitere bedeutende Rolle zur Beschreibung der Einkaufsgewohnheiten
spielt die Einkaufshiufigkeit. Uber die Hilfte (52 %) aller befragten Verbraucher kauft
einmal pro Woche in ihrer bevorzugten Einkaufsstitte Bio-Lebensmittel ein. 17 %
kaufen dort einmal pro 2 Wochen ein und nur 5 % kaufen téglich ein. 12 % der
befragten kaufen nur einmal im Monat Bio-Lebensmittel ein. 13 % der Befragten gehen

seltener einkaufen.

Tabelle 17: Héiuﬁgkeit der Bio-Lebensmittekauf

Hiufigkeit Prozent (%)
1 mal pro Woche 126 52
1 mal pro 2 Wochen 41 17
Seltener 32 13
1 mal pro Monat 28 12
Taglich 13 5
Keine Angabe 3 1
Total 243 100

3.5.2.9. Ort der Bio-Lebensmittelkauf

Hieraus wird ersichtlich, dass % 43 der befragten allgemeine Priferenz auf
Supermirkte haben und 28 % der Befragten haufiger im Bioladen bzw. Naturkost-
Fachhandel einkaufen. 12 % der befragten kaufen direkt von Bauerhofe oder Bio-Garten
ein und 10 % der befragten préferieren bei dem Bazar einzukaufen (Siehe Tabelle 18).
Ein wichtiger Grund fiir die Wahl der Einkaufstort liegt daher, dass Distributionskanile
fiir Bio-Lebensmitteln sich nicht ausreichend entwickelt haben, in anderen
Distributionskandle Auswahl limitiert ist oder es iiberhaupt kein Bio-Lebensmittel gibt

(vgl. Yanmaz, 2005, S:10).
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Tabelle 18: Ort der Bio-Lebensmittelkauf

Ort der Bio-Lebensmittelkauf Haufigkeit| Prozent (%)
Supermarkt 104,0 43
Biofachladen (Cityfarm, Ambar....) 69,0 28
Bauernhof, Bio-Garten 28,0 12
Bazar 25,0 10
Sonstiges (Market, Discounter) 15,0 6
Total 241,0 99
Missing System 2,0 1
Total 243,0 100,0

3.5.2.10. Bevorzugten Eigenschaften der Einkaufsldden fiir Bio-Lebensmittel

Zuerst wurde um den Grad der Genauigkeit der Messung, also die
Zuverldssigkeit zu bestimmen eine Reliabilititsanalyse durchgefiihrt. Cronbach’s Alpha
= 0,827>0,7. Um bevorzugten Eigenschaften der FEinkaufsliden fiir Bio-
Lebensmittelkdufer aufzuzeigen, wurden Mittelwerte der Eigenschaften dargestellt. Der
Tabelle 19 ist zu entnehmen, dass Sauberkeit und Hygiene des Einkaufsladens und
Zuverldssigkeit der Marken des Einkaufsladens die hdochsten Mittelwerte haben und

Referenzen den niedrigsten Mittelwert hat.
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Tabelle 19: Mittelwerte der Eigenschaften der Einkaufsldden und Reliabilititsanalyse

Descriptive Statistics
N Mean | Std. Deviation
Sauberkeit und Hygiene des Einkaufsladens 237.0 4.8 0,7
Preisimage des Einkaufsladens 233,0 4,2 1,1
Auswahl der Produkte des Einkaufsladens 233,0 4.4 1,1
Beratung des Verkaufspersonal 229,0 4,3 1,2
Zuverlissigkeit der Marken des Einkaufsladens 234,0 4,7 0,7
Einkaufsatmosphire des Einkaufsladens 230,0 4,3 1,2
Referenzen 230,0 4,1 1,4
Erreichbarkeit (Parkplitze, néhe...) 230,0 4,4 1,1
Mittelwert allen Eigenschaften 238 44 0,7
Die Skala fiir Mittelwerte = 1-gar nicht wichtig-2 — 3 — 4 - 5- sehr wichtig

Reliabilititsanalyse
Cronbach's Alpha N of Items
0,827 8

Signifikanzniveau der Bevorzugten Eigenschaften aufzuzeigen, erst wurde der
Mittelwert aller diesen Eigenschaften berechnet, dann wurde dieser Mittelwert durch T-
Test fiir gepaarte Stichproben mit Mittelwerte der einzigen Eigenschaften verglichen. Es
werden die Eigenschaften mit hochsten und niedrigsten Mittelwerten bevorzugt. Es gibt
eine Signifikante Unterschied (sig.=0,000<0,5) zwischen ,,Sauberkeit und Hygiene®,
»wZuverldssigkeit der Marken®, ,,Referenzen™ und Mittelwert fiir allen Eigenschaften.
»Sauberkeit und Hygiene“ ist die hochst-bevorzugte Eigenschaft bei

Einkaufslddenpréferenz.

3.5.2.11. Bevorzugte Bio-Lebensmittelgruppe der befragten

Die Produktgruppe, die beim Einkauf am meisten priferiert wird, ist mit 93 %
Obst und Gemiise. Dann kommt als zweite benannte Produktgruppe Milch und Milch
Produkte (53 %) gefolgt von Brot und Béackereiprodukte (31 %). Weitere Ergebnisse

sind der Tabelle 20 zu entnehmen. Hieraus wird ersichtlich, dass es bei der Bio-
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Lebensmitteln eine enge bevorzugte Auswahl des Bio-Sortiments gibt.

Tabelle 20: Bevorzugten Bio-Lebensmittelproduktgruppen

Erst-genannte

Erstweit-genannte

Dritt-genannte

Bio-Lebensmittel Produktgruppe Produktgruppe Produktgruppe

gtuppe Prozent Prozent Prozent
Haufigkeit (%) Haufigkeit (%) Haufigkeit (%)

Obst und Gemiise 161,0 66,3 49,0 20,2 18,0 7,4

Milch  “und  Milch 31,0 12,8 75,0 30,9 29,0 11,9

Produkte

Brot und andere

Bickereiprodukte 13,0 >3 31,0 12,3 7.0 2.9

Getreideprodukte

(Linsen, Nudeln etc.) 12,0 4,2 20,0 8,2 8,0 3,3

Fleisch und Fleisch

Produkte 7,0 2,9 18,0 7,4 29,0 11,9

Babynahrung 7,0 2.9 3,0 1,2 8,0 3,3

Sonstiges 9,0 3,7 6,0 2,5 11,0 4.5

Total 240,0 98.8 212,0 87,2 152,0 62,6

Missing System 3,0 1,2 41,0 16,3 91,0 37,4

Total 2430 100,0 2430 100,0 2430 100,0

3.5.2.12. Wissenstand der befragten fiir Bio-Lebensmittelmarken

Dauerhafter und systematischer Markterfolg erfordert, die Nachfrager langfristig

von der Qualitdt und Verldsslichkeit des Leistungsangebotes zu iiberzeugen. Ein

Schliisselelement hierzu ist die Markierung der Marktleistung, die potenziellen und

tatsdchlichen Zielgruppenkunden eine zweifelsfreie Identifizierung ermdglicht (Bruhn,

2001, S: 200). In dieser Hinsicht ist Wissenstand der befragten zu den Bio-Lebensmittel

Marken sind wichtig. Es wurde herausgefunden, welche Marke, den Bio-Lebensmittel

Konsumenten am bekanntesten sind. Ein relativ hohe Anteil der befragten hohen Anteil

(45 % der Nennungen) keine sog. ,,Bio-Marken* kennen. Die bekannteste Bio-Marke

ist Cityfarm, gefolgt von der Marke Pmnar (6,6 %), die eigentlich konventionelle
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Produkte unter dieser Marke vermarktet und auch Bio-Milch unter Marke Pinar
vermarktet. Da 17 % der Befragung bei der Laden Cityfarm stattfindete, ist es nicht
wunderlich, dass Cityfarm ist bekannteste Marke ist. Bemerkenswert ist, dass einige
konventionelle Lebensmittelmarken wie ,,Tat“, ,Sek“ ,Dogadan“ als Bio-
Lebensmittelmarke wahrgenommen wurden. 1,6 % der befragten nannten
konventionelle Lebensmittelmarken als Bio-Lebensmittelmarke. Fiir weitere Ergebnisse

siehe Tabelle 21.

Tabelle 21: Wissenstand der befragten fur Bio-Lebensmittelmarken

Haufigkeit Prozent (%)
Cityfarm 80,0 32,9
Pinar 16,0 6,6
Tema 10,0 4,1
Naturel 6,0 2,5
Taris 5,0 2,1
Konventionelle Marke 4,0 1,6
Sade 3,0 1,2
Otaci 3,0 1,2
Isik 2,0 0,8
Doga 2,0 0,8
Elit 1,0 0,4
Ambar 1,0 0,4
Keine Angabe 110,0 45,3
Total 243,0 100,0

3.5.2.13. Zahlungsbereitschaft fiir Bio-Lebensmittel

Die Erzeugung von Bioprodukten ist mit hoheren Kosten verbunden, und die
hoheren Erzeugerpreise schlagen sich in hoheren Verbraucherpreisen nieder. Deshalb ist
die Frage nach der Akzeptanz eines Mehrpreises durch die Verbraucher aus
absatzpolitischer Sicht von groem Interesse (vgl. Bruhn, 2002, S:16). Zur
Zahlungsbereitschaft der Verbraucher gibt es eine Reihe von Studien. Im Durchschnitt
lieB sich in Deutschland eine Mehrpreisbereitschaft von 10 % feststellen (vgl. Spiller,
1999, S: 48f). Andere Erhebungen ergeben dhnliche Werte. Bei dieser Studie zeigt sich,
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dass die meisten tiirkische Bio-Lebensmittelkonsumenten (49 % der befragten) eine
Mehrpreisbereitschaft von 25 % fiir Bio-Kauf haben. Nur rund 14 % der befragten
bezahlen 50 % mehr fiir Bio-Lebensmittel. In Tabelle 22 wird die Zahlungsbereitschaft
fiir Bio-Lebensmittel dargestellt.

Tabelle 22: Zahlungsbereitschaft fiir Bio-Lebensmittel

Haufigkeit | Prozent (%)
Ich bezahle keine Preisunterschied fiir Bio-

Lebensmittel, ich kaufe das Produkt, das billiger ist. 18 7.4
Ich wiirde 25 % mehr fiir Bio-Lebensmitteln bezahlen 119 49
Ich wiirde 50 % mehr fiir Bio-Lebensmitteln bezahlen 33 13,6

Ich wiirde 75 % mehr fiir Bio-Lebensmitteln beahlen 13 5,3
Sonstiges 56 23

Total 239 98,4

Missing System 4 1,6
Total 243 100

3.5.2.14 Die bevorzugten Eigenschaften der Bio-Lebensmittel

Zuerst wurde um den Grad der Genauigkeit der Messung, also die

Zuverlassigkeit zu bestimmen eine Reliabilitdtsanalyse durchgefiihrt. Cronbach’s Alpha

=0,729>0,7. Um bevorzugten Eigenschaften der Bio-Lebensmittel aufzuzeigen, wurden

Mittelwerte der Eigenschaften dargestellt. Der Tabelle 23 ist zu entnehmen, dass

Mittelwerte der Eigenschaften auller ,,Verpackung®™ und ,,Marke* iiber einen Wert als 4

besitzen und als ,,wichtig® bewertet werden. Frische des Bio-Lebensmittels und

Zuverldssigkeit des Bio-Lebensmittels die hdchsten Mittelwerte haben .
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Tabelle 23: Mittelwerte der Eigenschaften der Bio-Lebensmittel
Reliabilitdtsanalyse
Descriptive Statistics
N Mean Std. Deviation
[N&dhrwert 240 4,74 ,833
Preis 239 4,10 1,1904
Verpackung 238 3,65 1,493
IGeschmack 240 4,65 ,921
Belastungsmittelfrei 240 4,76 ,837
IGlaubwiirdigkeit 240 4,80 717
Marke 238 3,76 1,477
Frische 241 4,81 749
[Gesund 238 4,79 ,623I
Hormonenfrei 238 4,73 ,63 9|
Zertifiziertes Produkt 237 4,62 ,8 12|
Mittelwert allen Eigenschaften 238 4,49 0’53I
Die Skala fiir Mittelwerte = 1-gar nicht wichtig-2 — 3 — 4 - 5- sehr wichtig
Reliabilititsanalyse
ICronbach's Alpha N of Items
|0,729 11

und

Signifikanzniveau der Bevorzugten Eigenschaften aufzuzeigen, erst wurde der

Mittelwert dieser Eigenschaften (4,49) berechnet, dann wurde dieser Mittelwert durch

T-Test fiir gepaarte Stichproben mit Mittelwerte der einzigen Eigenschaften verglichen.

Es werden die Eigenschaften mit hochsten und niedrigsten Mittelwerten bevorzugt.

Laut dieser T-Test gibt es eine Signifikante Unterschied (sig. =0,000<0,5) zwischen

»Frische” | | Glaubwiirdigkeit der Bio-Lebensmittel” , ,,Verpackung®, sowie ,,Marke ,,

und Mittelwert fiir allen Eigenschaften. Es wird demonstriert, dass ,,Frische” und

,Glaubwiirdigkeit der Bio-Lebensmittel* die hochst-bevorzugten Eigenschaften bei Bio-
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Lebensmittelpriaferenz sind.

3.5.2.15. Kaufmotive der befragten fiir Bio-Lebensmitteln

Zuerst wurde um den Grad der Genauigkeit der Messung, also die Zuverlédssigkeit
zu bestimmen eine Reliabilititsanalyse durchgefiihrt. Bei der Reliabilititsanalyse wird
gesehen dass, die Statement ,,Bio-Lebensmitteln werden {iberall einfach erreicht* und
Statement ,,mit dem Kauf der Bio-Lebensmittel zeige ich, dass ich den groflen
internationalen Firmen nicht unterstiitze und kleine Produzenten unterstiitze* die
Zuverldssigkeit der Messung reduziert. Nach der Eliminierung diese Statements wurde

Cronbach’s Alpha = 0,855>0,7.

Um Kaufmotive der Bio-Lebensmittel aufzuzeigen, wurden Mittelwerte der
Kaufmotive dargestellt. Der Tabelle 24 ist zu entnehmen, dass ,,Bio-Lebensmitteln sind
niitzlich fiir mich und meine Familie“ und ,Die Kaufentscheidung fiir Bio-
Lebensmitteln ist trotz der hierfiir hoheren Preise verhéltnismiBig eine gute
Entscheidung™ die hochsten Mittelwerte haben und ,,Bio-Lebensmittel werden durch

umweltfreundlichen Techniken produziert den niedrigsten Mittelwert hat.
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Tabelle 24: Mittelwerte der Kaufmotive der Bio-Lebensmittel und Reliabilititsanalyse

Descriptive Statistics

Std.
N Mean | Deviation
Bio-Lebensmittel sind niitzlich fiir mich und meine Familie 241] 4,83 ,626]
Bio-Lebensmittel werden durch  umweltfreundlichen 239| 4,54 90 6I

Techniken produziert
Bio-Lebensmittel haben besseren Geschmack 241| 4,58 ,932
Mit der Kauf der Bio-Lebensmitteln hinterlasse ich

Jgebriuchlichen Ressourcen fiir nachheriger Generationen 238 4,58 ,822
Bio-Lebensmittel haben bessere Qualitét 241| 4,69 , 7464
Bio-Lebensmittel sind gesiinder 241| 4,81 ,608
Bio-Lebensmittel haben hohere Ndhewert 241 4,71 ,675
Die Kaufentscheidung flir Bio-Lebensmittel ist trotz der
hierfiir ~hoheren Preise  verhidltnismidBlig eine gute 238 4,83 ,456)
Entscheidung I
Bio-Lebensmittel beinhalten keine Hormonen 238| 4,73 ,63 9|
Mittelwert fiir allen Eigenschaften 241 4,70 0,49]
Die Liketskala fiir Mittelwerte = 1-stimme gar nicht zu-2 — 3 — 4 - 5- stimme voll zu

Reliabilititsanalyse

[Cronbach's Alpha N of Items

l0.855 9

Signifikanzniveau der Kaufmotive bei der Bio-Lebensmittel aufzuzeigen, erst
wurde der Mittelwert der Kaufmotive berechnet, dann wurde dieser Mittelwert durch T-
Test fiir gepaarte Stichproben mit Mittelwerte der Kaufmotive verglichen. Es werden
die Kaufmotive mit hochsten und niedrigsten Mittelwerte bevorzugt. Es gibt
Signifikante Unterschiede (sig. =0,000<0,5) zwischen ,,Die Kaufentscheidung fiir Bio-
Lebensmittel ist trotz der hierfiir hoheren Preise verhdltnismédBig eine gute
Entscheidung®, ,,Bio-Lebensmittel sind gesiinder*, ,,Bio-Lebensmittel werden durch
umweltfreundlichen Techniken produziert® sowie ,,Bio-Lebensmittel sind niitzlich fiir
mich und meine Familie* und Mittelwert fiir allen Eigenschaften. ,.Die
Kaufentscheidung fiir Bio-Lebensmittel ist trotz der hierfiir hoheren Preise

verhéltnismifBig eine gute Entscheidung® und ,,Bio-Lebensmittel sind niitzlich fiir mich
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und meine Familie* sind die wichtigsten Kaufmotive fiir Bio-Lebensmittelpréferenz.

3.5.3. Kaufbarrierenforschung und Nichtkiufer Analyse fiir Bio-

Lebensmittel

Als Kaufbarrieren gegeniiber Bio-Lebensmittel spielen laut Schaer (2001, S: 9)
der Preis, die Motivation, Misstrauen, Verfiigbarkeit und Gewohnheit eine bedeutende
Rolle. Bei dieser Studie wird zuerst mit einer offenen Frage versucht, zentrale
Kaufbarriere zu bestimmen. Es wird herausgefunden, dass Preis der Bio-Lebensmittel
eine Zentrale Barriere fiir den Nicht - Kauf stellt, 49 % der Nicht-Kaufer finden, dass
Bio-Lebensmittel teuer ist. Ein anderer Grund ist, dass Bio-Lebensmittel nicht
weitverbreitet ist. Das heifit, Bio-Lebensmittel ist nicht populdr in der tiirkischen
Gesellschaft.  Einer der weiteren wichtigen Griinde fiir den Nicht-Kauf ist

Echtheitszweifel. Weitere Ergebnisse sind bei der Abbildung 27 dargestellt.

Abbildung 27: Kautfbarriere fiir den Bio-Kauf
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Zur Bestimmung die Umstdnde fiir Ermoglichung der Bio-Lebensmittelkauf

wurde der befragten einen Statementsbatterie vorgegeben. Es wird angefordert, die

Statements mit Punkte aus Likerskalen zu bewerten. Es wird versucht heraus zu finden

unter welchen Umstinden die Befragten Bio-Lebensmittel kaufen wiirden. Um den Grad

der Genauigkeit der Messung, also die Zuverlidssigkeit zu bestimmen, wurde eine

Reliabilititsanalyse durchgefiihrt. Cronbach’s Alpha = 0,866>0,7. Um die Umsténde fiir

die Ermoglichung des Bio-Lebensmittelkaufs aufzuzeigen, wurden Mittelwerte dieser

Umsténde dargestellt. Der Tabelle 25 ist zu entnehmen, dass Statement ,,ich wiirde Bio-

Lebensmitteln kaufen, wenn sie billiger wéaren den hochsten und der Statement ,,ich

wiirde Bio-Lebensmitteln kaufen, wenn Bio-Lebensmitteln exportiert sein wiirden* den

niedrigsten Mittelwert hat.

Tabelle 25: Mittelwerte der Nicht-Kaufmotive der Bio-Lebensmittel

N Mean Std. Deviation

Wenn. .. Statistic
Bio-Lebensmittel Billiger wire 156 4,42 1,213
Verfiigbarkeit dieser Produkte besser wire 156 4,15 1,316}
Produktpalette breiter wire 153 3,64 1,476|
Dessen Aussehen besser wire 153 2,68 1,645'
Ich mehr Inforationen iiber diese Produkte hétte 153 3,37 1,568'
Ich mehr Geld verdienen wiirde 154 4,01 1,466'
Haltbarkeit dieser Produkte linger wire 153 3,02 1,636'
Produktionart dieser Produkte glaubwiirdiger wére 155 3,57 1,591
Bio-Lebensmitteln exportiert sein wiirden 152 1,70 1,201
Sie schneller zum Essen vorbereitet sein wiirden 153 2,72 1,632
Sie in Einkaufsstétten besser erkennbar sein wiirden 155 3,25 1,557
Sie besser schmecken wiirden 155 3,17 1,636f
Sie eine bessere Qualitdt hitten 153 3,58 1,572'
Sie bessere Verpackungen hitten 150 2,43 1,539'
Mittelwert fiir allen Eigenschaften 156 3,27 0,96'

Die Liketskala fiir Mittelwerte = 1-stimme gar nicht zu-2 — 3 — 4 - 5- stimme voll zu

Reliabilititsanalyse

[Cronbach's Alpha

N of Items

Jo.s66

14

95



Signifikanzniveau der Umsténde fiir Ermoglichung der Bio-Lebensmittelkauf
aufzuzeigen, erst wurde der Mittelwert der Umstinde berechnet, dann wurde dieser
Mittelwert durch T-Test fiir gepaarte Stichproben mit Mittelwerte der einzigen
Umsténden fiir die Ermdglichung des Kaufes verglichen. Es werden Umstidnden fiir die
Ermoéglichung des Kaufes mit hochsten und niedrigsten Mittelwerte bevorzugt. Es gibt
Signifikante Unterschiede (sig.=0,000<0,5) zwischen ,,ich wiirde Bio-Lebensmitteln
kaufen, wenn sie billiger wiren* sowie ,, wenn Bio-Lebensmitteln exportiert sein
wiirden* und Mittelwert fiir allen Umstdnde. Hiermit kann, wie oben bei der offenen
Frage fiir die Zentrale Kaufbarriere erwihnt wird, abgeleitet werden, dass der wichtigste
Grund fiir nicht-Kauf der Preis ist und exportiert zu sein kein wichtiger Grund fiir den

Kauf ist (sig.=0,000<0,5).
3.5.4. Analyse der Einstellung gegeniiber Bio-Lebensmittel

Um Einstellungsdimensionen der Bio-Lebensmittelkonsumenten bestimmen zu

konnen, wurde eine Faktorenanalyse durchgefiihrt.

Da es in Einstellungsstatements auch negative Aussagen gibt. Erst wurden die
Likertskalen dieser negativen Statements umkodiert. Damit negative Aussagen keine
hohen Punkte bei der Auswertung haben und Reliabilitit der Messung hoher wird. Die
Likertskalen fiir drei Aussagen ,,Es gibt keinen Unterschied zwischen den Bio-
Lebensmitteln und naturellen Lebensmitteln”, ,Ich vertraue nicht an Bio-
Lebensmittelherstellern®, ,,Bio-Lebensmitteln werden gentechnisch verdndert* wurden
umkodiert. Folgend wurden die Befragungsergebnisse der Einstellungsstatements mit
einer Faktorenanalyse (Hauptkomponentenanalyse, Varimax-Rotation) auf  flinf
Faktoren verdichtet (Siehe Tabelle 26). Hiermit wurden die Dimensionen der
Einstellung der Bio-Lebensmittelkonsumenten dargestellt. Es wird eine erklérte
Gesamtvarianz von 68,13 % erreicht. Die Durchfiihrung von Faktorenanalyse mit dieser

Stichprobengro[le moglich und gentigend da das Ergebnis von KMO Test war 0,699.
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In Tabelle 30 sind die Faktoren mit ihren Benennungen, die inhaltlich
entsprechend der Ladungsstirke der Statements erstellt wurden, dargestellt. Fiir diese
Darstellung wurden nur Statements ausgewihlt, deren Faktorladungen > 0,50 betragen
(vgl. Gegez, 2007, S: 371). Da Aussagen ,,Das Bio-Logo ist ein Symbol fiir Vertrauen
und Qualitdt fiir Bio-Lebensmittel und ,,Bio-Lebensmittel ist teurer” Faktorladungen

unter 0,50 hatten, wurden dieser Statements eliminiert (Sieche Tabelle 26).
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Tabelle 26:Ergebnisse der explorativen Faktorenanalyse

Faktor 1 | Faktor 2 | Faktor 3 | Faktor 4 | Faktor 5
Faktoren
KMO Test-Ergebnis 0,699
Eigenwert 3,485 1,883 1,306 1,133 1,05
Erklirte Gesamtvarianz % 18,206 16,972 14,526 9,936 8,491
Erklirte Gesamtvarianz (kumuliert) % 18,206 35,177 49,703 59,639 68,13
Statements Faktorladungen

,,Okologisch", »Biologisch" und 0,833
,,Organisch" haben die gleiche Bedeutung
Bio-Lebensmitteln erhalten weniger

. . 0,688
chemische Zusitze
Bio-Lebensmitteln sind gesiinder 0,851
Bio-Lebensmitteln sind teurer
Die Produktpalette fiir Bio-Lebensmittel ist 0.779
ausreichend bei den Einkaufsstitten ’
Bio-Lebensmittel werden mit 0,656
tierfreundlichen Methoden hergestellt
Bio-Lebensmittel werden mit 0.786
umweltfreundlichen Methoden hergestellt ’
Die Werbung fiir Bio-Lebensmittel ist 0.964
unzureichend
Das Bio-Logo ist ein Symbol fiir Vertrauen
und Qualitit fiir Bio-Lebensmittel
Es gibt einen Unterschied zwischen den Bio- 0.554
Lebensmitteln und naturellen Lebensmitteln ’
Ich vertraue an Bio-Lebensmittelherstellern 0,829
Bio-Lebensmitteln werden gentechnisch 0,837
nicht verdndert

Aufgrund statistischer Kennwerte und inhaltlicher Plausibilititsiiberlegungen wurde

die fiinffaktorielle Losung auf zwei Faktoren reduziert. Zuerst wurden die zwei Faktoren, die

nur mit einem Einstellungsstatement reprasentiert wurden, eliminiert. Vor der weiteren

Statementseliminierung wurden die
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durchgefiihrt. Der Cronbach’s Alpha Wert liegt wie Tabelle 27 zu entnehmen, bei Faktor 4
unter den akzeptablen Werten. Daher wurde dieser Faktor eliminiert. Die Ergebnisse der
Reliabilititsanalyse zeigten, dass die Reliabilitét der erste Faktor sich um 10 % erhéht wenn
das Einstellungsstatement “Bio-Lebensmitteln erhalten weniger chemische Zusitze *
eliminiert wird. Auch erhdhte sich die Reliabilitit der dritte Faktor um 9 % wenn das
Einstellungsstatement “ Es gibt einen Unterschied zwischen den Bio-Lebensmitteln und
naturellen Lebensmitteln* eliminiert wird. Wie in Tabelle 27 gezeigt wird, erh6hen sich die
Cronbach‘s Alpha Werte zum einen akzeptablen Wert ndmlich > 0,7, wenn diese
Eliminierungen der Einstellungsstatements stattfinden. Hiermit wurde gesehen, dass diese

zwel Einstellungsstatements von den befragten nicht gut verstanden waren.

Tabelle 27: Reliabilitdtsanalyse der Faktoren

Cronbach’s Alpha if | Cronbach's

Faktoren |Statements item deleted Alfa
Bio-Lebensmitteln ~ erhalten =~ weniger
chemische Zusitze 0,767
Faktor 1 | Bio-Lebensmitteln sind gesiinder 0,491
Bio-Lebensmitteln werden mit
umweltfreundlichen Methoden hergestellt 0,539 0,67
Faktor 2 |Die Werbung fiir Bio-Lebensmitteln ist
unzureichend - -
Es gibt einen Unterschied zwischen den
Bio-Lebensmitteln und naturellen
Lebensmitteln 0,741
Faktor 3 Ich vertraue an Bio-Lebensmittelherstellern 0,457
Bio-Lebensmitteln werden gentechnisch
nicht verandert 0,437 0,65
Die Produktpalette fiir Bio-Lebensmitteln
ist ausreichend bei den Einkaufsstitten a
Faktor 4
Bio-Lebensmitteln werden mit
tierfreundlichen Methoden hergestellt al| 0,301
Faktor 5 |,,Okologisch", ,,Biologisch" und

,,Organisch" haben die gleiche Bedeutung - -
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Aufgrund inhaltlicher Plausibilititsiiberlegungen der Faktoren wurde der erste Faktor ,,
Gesundheit und der dritte Faktor ,, Vertrauen benannt. In Tabelle 28 wurde die zwei

akzeptablen Faktoren und deren Cronbach‘s Alpha Werte aufgezeigt.

Tabelle 28: Die akzeptablen Faktoren

Cronbach’s
Einstellungsstatement Alpha

Bio-Lebensmitteln sind gesiinder

Faktor 1 Bio-Lebensmitteln werden mit umweltfreundlichen
=Gesundheit | Methoden hergestellt 0,767

Faktor 3 Ich vertraue an Bio-Lebensmittelherstellern

=Vertrauen 0,741

Bio-Lebensmitteln werden gentechnisch nicht verandert

Um die abgeleiteten Hypothesen {iberpriifen zu kdnnen wurde der Mittelwert dieser
beiden Faktoren berechnet. Mit diesem Mittelwert wurde die Einstellung der befragten
gegeniiber Bio-Lebensmittel aufgezeigt. AnschlieBend wurden diese Hypothesen mit
ANOVA Test und T-Testen gepriift. Folgend werden die Ergebnisse filir die
Hypothesentiberpriifung dargestellt.

H1: Je hoher der Bildungsstand der Konsumenten ist, desto positiver ist auch deren

Einstellung gegeniiber Bio-Lebensmitteln (Fiir theoretischen Hintergrund Siehe S. 43).

Zur Uberpriifung der H1 wurde eine ANOVA-Test (Einfaktorielle Varianzanalyse)
durchgefiihrt. Wie in der Tabelle 29 dargestellt wird, zur Signifikanzmessung fiir Einstellung
der Bio-Lebensmittelkonsumenten auf Bildungsstandunterschiede wurde ANOVA-Test
durchgefiihrt. Dementsprechend wird folgende Hypothese H1 teilweise verifiziert. Gemal3
durchgefiihrtem ANOVA-Test gibt es einen bedeutsamen Unterschied zwischen Gruppen auf
Signifikanz stufe 0,05 (p=0,024<0,05) fiir Einstellung gegeniiber Bio-Lebensmittel auf
Bildungsstand der befragten.
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Tabelle 29: ANOVA-Test fiir Unterschiede in der Einstellung auf Bildungsstand

ANOVA
Einstelllung- Bildung
Sum of df Mean F Sig.
Squares Square
Between 4856 2,000| 2428| 3,785 0,024
groups
Within groups | 151,415| 236,000 0,642
Total 156,271 | 238,000

Da es festgestellt wurde, dal es Abweichungen zwischen den Mittelwerten der
Bildungsgruppen gibt, werden Abweichungen zwischen Mittelwerte mit Tukey HSD —Test;
einer, der konservativsten Test fiir paarweise multiple Vergleiche untersucht (Altunisik, 2010,
S: 36). Mit paarweisen Mehrfachvergleichen wird die Differenz zwischen gepaarten
Mittelwerten getestet. Laut durchgefiihrten Tukey HSD-Test, es gibt einen bedeutsamen
Unterschied auf Signifikanzstufe 0,05 (p=0,024<0,05) zwischen Mittelwerte der Befragten
mit niedrigen Bildungsstand und héhen Bildungsstand, diese Unterschied unterschiitzt die H1.
Wie in Tabelle 30 gezeigt wird, die Bio-Lebensmittelkonsumenten mit hoherem
Bildungsniveau haben positivere Einstellung gegeniiber Bio-Lebensmittel als die Bio-
Lebensmittelkonsumenten mit niedrigerem Bildungsniveau. Der niedrigen Bildungstand
gehoren die Konsumenten ohne eine Schulabschluss und Konsumenten mit Grund- oder
Hauptschulabschluss. Unter hoheren Bildungsstand versteht man Studiumabschliisse
(6nlisans, lisans lisanstiistii). Der Mittelstufe goheren die befragten, die tiirkische
Lyzeumabschluss haben. Dieses Ergebnis verifiziert teilweise Ergebnisse aus der Literatur.
Laut Rimisch (2000, S: 253) haben Oko-Kiufer im Vergleich zu den Nicht-Oko-Kiufern

einen hoheren Bildungsstand.
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Tabelle 30: Tukey HDS Test fiir Unterschiede in der Einstellung der befragten auf

Bildungsstand
Mehrfachvergleiche
EINSTELLUNG-Tukey HSD
) Bildungsstand (J) Bildungsstand Mean Std. Error Sig. 95% Confidence Interval
Difference (I-
J))
Lower Upper
Bound Bound
Niedrig Mittel -0,528 0,257 0,101 -1,133 0,077
Hoch -0,643 0,239 0,021* -1,206 -0,079
Niedrig 0,528 0,257 0,101 -0,077 1,133
Mittel Hoch -0,114 0,127 0,638 -0,413 0,184
Niedrig 0,643 0,239( 0,021* 0,079 1,206
Hoch Mittel 0,114 0,127 0,638 -0,184 0,413

*. zeigt an, welche eine Differenz welcher Gruppen eine statistische Bedeutung an 0.05 Level
erhielt.

H2: Je hoher der Einkommen der Konsumenten ist, desto positiver ist auch deren
Einstellung gegeniiber Bio-Lebensmitteln (Fiir theoretischen Hintergrund Siehe Seite

43).

Zur Uberpriifung der H2 wurde eine ANOVA-Test (Einfaktorielle Varianzanalyse)
durchgefiihrt. Der sich anschlieBende ANOVA-Test {iiberpriift die Unterschiede fiir
Einstellung auf dem Einkommensniveau auf Signifikanz. Dementsprechend wird H2
tiberpriift. Gemif3 durchgefiihrtem ANOVA-Test gibt es keinen signifikanten Unterschied
zwischen Gruppen auf Signifikanz Stufe 0,05 (p=0,11>0,05) fiir Einstellung gegeniiber Bio-
Lebensmittel auf Einkommensniveau der befragten (siche Tabelle 31). H2 wird abgelehnt.
Dieses Ergebnis unterstiitzt nicht die bisherige Literatur Einige Studien belegen, dass
Verbraucher von Oko-Lebensmitteln ein gehobenes Haushaltsbudget zur Verfiigung haben
(vgl. Spiller und Liith 2004, S: 9; Bruhn 2002, S: 80). Niedriges Einkommensniveau
beinhaltet die Personen, die Einkommen bis 799 TL. Befragten die monatlich zwischen 800-
1999 TL verdienen, gehéren sie zu der mittleren Einkommensstufe. Hoheres
Einkommensniveau beinhaltet die Befragten die monatlich mindestens 2000 TL und mehr

verdienen.
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Tabelle 31: ANOVA-Test fiir Unterschiede in der Einstellung auf Einkommensniveau

ANOVA
Einstellung-Einkommenstufen
Sum of df Mean F Sig.
Squares Square
Between groups 2,853398 2(1,426699| 2,21663 0,111438
Within groups 139,6687 217|0,643634
Total 142,5221 219

H3: Je hoher die Alter der Konsumenten sind, desto positiver ist auch deren
Einstellung gegeniiber Bio-Lebensmitteln (Fiir theoretischen Hintergrund Siehe seite

43).

Zur Uberpriifung der H3 wurde eine ANOVA-Test (Einfaktorielle Varianzanalyse)
durchgefiihrt. Wie in der Tabelle 32 dargestellt wird, zur Signifikanzmessung fiir Einstellung
der Bio-Lebensmittelkonsumenten auf Alterstufen -Unterschiede wurde ANOVA-Test
durchgefiihrt. Dementsprechend wird H3 tberpriift. Gemif durchgefiihrtem ANOVA-Test
gibt es keinen bedeutsamen Unterschied zwischen Gruppen auf Signifikanz stufe 0,05

(p=0,08>0,05) fiir Einstellung gegeniiber Bio-Lebensmittel auf Alterstufen der befragten. H3

wird abgelehnt.
Tabelle 32: Ergebnis einer einfaktoriellen ANOVA Test fiir Einstellungsunterschiede
auf Altersstufe
ANOVA
Einstellung-Alterstufen
Sum of df Mean F Sig.
Squares Square
Zwischen 5,385576 4|1,346394|2,084028 |  0,08363
Gruppen
Unter einzigen |51 376 235(0,646054
Gruppen
Total 157,2082 239

H4: Frauen haben positivere Einstellung gegeniiber Bio-Lebensmittel als Manner.

(Fir theoretischen Hintergrund Siehe Seite 43).
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Zur Uberpriifung der H4 wurde ein T-Test zum Vergleich von zwei unabhiingigen
Stichproben durchgefiihrt. Der T-Test zum Vergleich von zwei unabhingigen Stichproben
(wie in dieser Arbeit verwendet) ist ein Vergleich dieser Stichproben hinsichtlich ihrer
Mittelwerte. Es wird hierbei geklart, ob es sich bei den auftretenden Unterschieden zwischen
beiden Mittelwerten um zufidllige Abweichungen handelt, oder ob ein signifikanter
Unterschied zwischen den beiden untersuchten Stichproben besteht. Dies bedeutet, es wird in
der vorliegenden Auswertung ein Mittelwertvergleich anhand von einer Variablen zwischen
zwei zu vergleichenden Gruppen (weibliche und ménnliche befragten) durchgefiihrt (vgl.
Kohler, 2008, S:47). Wie der Tabelle 33 zu entnehmen ist, Frauen haben hoheren Mittelwert
(4,19) fiir die Einstellung gegeniiber Bio-Lebensmittel.

Tabelle 33: Mittelwertverteilung der Einstelllung auf Geschlecht

Gruppenstatistik
Geschlecht N Mittelwert Std. Std. Error
Abweichung Mean
Einstellung | weiblich 143,000 4,188 0,725 0,061
ménlich 97,000 3,807 0,879 0,089

Da es herausgefunden wurde, dass Frauen eine hohere Mittelwert (4,19) fiir die
Einstellung gegeniiber Bio-Lebensmittel haben, wurde zur Signifikanzmessung fiir
Einstellung der Bio-Lebensmittelkonsumenten auf Geschlecht T-Test zum Vergleich von
zwei unabhéngigen Stichproben durchgefiihrt. Dementsprechend wird H4 iiberpriift.

Bei dem T-Test zum Vergleich von zwei unabhidngigen Stichproben beim ersten
Schritt wird die Varianzhomogenitdt {iberpriift. Der Levene Test dient zur
Varianzhomogenitéteniiberpriifung. Der Levene Test stellt dar, entweder von homogenen
Varianzen ausgegangen wird oder nicht-homogenen Varianzen. Wenn der Levene Test zeigt
auf, dass es keine Varianzen Unterschied zwischen Gruppen gibt (Sign >0.05), beriicksichtigt
man ,,die Equal Varance Assumed” Zeile. Hier wird also entschieden, in welcher Zeile beim
T-Test nachzulesen ist. Beim zweiten Schritt wird die Signifikanz beim T-Test gemessen.
Insofern als der Spalte Sig. (2-seitig) <0.05, gibt es einen bedeutsamen Unterschied zwischen
beiden Geschlechtsgruppen (vgl. Altunisik u.a., 2001 S: 277f). Der Tabelle 34 ist zu
entnehmen, dass beim Levene Test es keine Varianzen Unterschied zwischen Gruppen gibt

(0,099>0.05) und der Spalte Sig. (2-seitig)=0,000<0.05, stellt dar, dass es einen signifikanten
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Unterschied zwischen Einstellung der Méanner und Frauen gegeniiber Bio-Lebensmittel gibt.

Dementsprechend wird H4 verifiziert, dass Frauen positivere Einstellung gegeniiber Bio-

Lebensmittel haben.

Tabelle 34: T-Test zum Vergleich von zwei unabhéngigen Stichproben fiir Einstellung auf

Geschlecht
Independent Samples Test
Levene's t-test for
Test for Equality of
Equality of Means
Variances
Sig. t df | Sig. (2- Mean Std. Error 95%
tailed) | Difference | Difference | Confidence
Interval of the
Difference
Lower | Upper
Equal 238,
qu 2,740| 0,099 3,668 00 0,000 0,382 0,104| 0,177| 0,586
variances
assumed
an
_§ Equal
2 | vanances 3,536 179, 0,001 0,382 0,108 0,169| 0,594
.@ not 197
M | assumed
Folgend wird eine Uberblicksschau fiir iiberpriifteEinstellungs-Demographie

Hypothesen dieser Arbeit bei der Tabelle 35 gegeben.

Tabelle 35: Uberblick der gebildeten Einstellungs-Demogrpahie Hypothesen

Einstellungs-Demographie Hypothesen

Uberpriifungsergebniss

H1: Je hoher der Bildungsstand der Konsumenten ist, desto
positiver ist auch deren Einstellung gegeniiber Bio-Lebensmitteln.

Teilweise verifiziert.

H2: Je hoher der Einkommen der Konsumenten ist, desto positiver
ist auch deren Einstellung gegeniiber Bio-Lebensmitteln.

Die Hypothese angelehnt.

H3: Je hoher die Alter der Konsumenten sind, desto positiver ist
auch deren Einstellung gegeniiber Bio-Lebensmitteln.

Die Hypothese angelehnt.

H4: Frauen haben positiver Bio-

Lebensmittel als Ménner.

Einstellungen gegeniiber

Die Hypothese verifiziert.
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3.6. Zusammenfassung der Forschungsergebnisse

In den letzten Jahren haben der Wunsch nach einem gesundem Leben sowie
nachhaltigem Umgang mit den natiirlichen Ressourcen und Tierschutz zugenommen. Die
Nachfrage nach naturbelassenen, biologischen Lebensmitteln steigt an und die Biomarkte

verzeichnen hohe Zuwichse.

Wenn man die Ergebnisse dieser Studie betrachtet, Bio-Lebensmittelkdufer ordnen
sich eher dem Erndhrungsstil ,,Naturell und Gesund“ zu und Nicht-Kaufer ordnen sich am

meisten dem Erndhrungsstil ,,Schnell und Bequem*® zu.

Bio-Lebensmitteln haben auf westliche Lander bei einem Grofteil der Konsumenten
nachweislich den Ruf, besser, gesilinder und sicherer als herkémmliche Lebensmitteln zu sein.
Tiirkischen Konsumenten assoziieren Bio-Lebensmitteln mit positiven gesundheitsbezogenen
Eigenschaften wie ,Naturell“, , Gesund“, und ,Hormonfrei” sowie ,,Ohne Chemie und
Zusitze. Neben der obengenannten Assoziationen wurde auBerdem die Assoziation “Obst und
Gemiise” auch hiufig genannt. Wichtigste negative Assoziation war ,,Teuer”. 11% der
befragten hatten keine Idee fiir eine Assoziation. Image der Bio-Lebensmittel ist bei den

tiirkischen Konsumenten {iberwiegend positiv.

Weniger als ein drittel der befragten wissen Bio-Lebensmittel von Einkaufen also von
der Einkaufsstitte, ein drittel der Konsumenten wissen Bio-Lebensmittel durch ihren
Familien oder ihre Freundeskreis. Internet ist die am wenigsten genannte Informationskanéle

fir Bio-Lebensmitteln.

Die gesundheitlichen Aspekte der Bio-Lebensmittel wurden auch bei den
Unterschieden  zwischen = Bio-Lebensmitteln ~ und  herkdmmliche = Lebensmitteln
iiberrepriasentiert. Fiir die Unterschiede zwischen Bio-Lebensmitteln und konventionelle
Lebensmitteln gaben die meisten Befragten eine Menge von positiven Eigenschaften der Bio-
Lebensmittel an. Auch wie bei der Assoziationen, erst zwei meisten genannter Unterschiede
sind, dass Bio-Lebensmitteln “naturell” und “gesiinder sind. Diese Assozationen werden

von der Assozationen ,,Hormonfrei” und positive ,,Sensorielle Eigenschaften (Geschmack-
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Duft) fiir Bio-Lebensmitteln gefolgt. Einiger der befragten finden, dass Bio-Lebensmitteln
und herkommliche Lebensmitteln sich in “Produktionart”, in “Aussehen (Farbe, Form) “ und

in Preis unterscheiden. Bio-Lebensmitteln sind teurer angesehen.

Um Dauer des Bio-Lebensmittelkaufes aufzuzeigen wurden Konsumenten fiir ihren
Ersten Kauf der Bio-Lebensmittel gefragt. Rund Hélfte der Befragten kaufen mindestens seit
3 Jahren Bio-Lebensmitteln ein. Die Anzahl der neuste Kéufer ist 56 Konsumenten (23%).
Diese Konsumenten kaufen seit weniger als ein Jahr Bio-Lebensmittel. Die Anzahl der Kaufer

steigert sich mit der Zeit schneller in Bio-Sektor.

Mehr als die Hilfte der Konsumenten kaufen hiufig ein Mal pro Woche Bio-
Lebensmitteln. Nur 5,3 % der befragten kaufen téglich ein. Andere Konsumenten kaufen
seltener. Laut einer Studie von Hamm und Niessen (2006, S:103) unterscheiden sich die
tatsdchliche und selbst eingeschitzte Kauthiufigkeit der Konsumenten. Ein grofer Teil der
Konsumenten iiberschitzen ihre Kaufhdufigkeit. Betrachtet man diese Studie die
selbsteingeschitzte Einkaufshdufigkeit von Bio-Lebensmittelkdufern, erkennt man die

durchschnittliche Einkaufshaufigkeit als ein Mal pro Woche.

Supermarkt ist die beliebteste Bio-Einkaufsstitte der Konsumenten (vgl. Piscopo,
2006, S:40), was sicherlich auch fiir das Kaufverhalten von Oko-Lebensmitteln einen
wichtigen Aspekt darstellt, da gewohnte Verhaltensmuster gerne beibehalten wird. Einer der
wichtigsten Griinde dafiir ist, dass die Distributionskanéle fiir Bioprodukte in der Tiirkei nicht
weitverbreitet und diese Produkte am einfachsten bei den grolen Supermarktsketten zu finden

sind.

Betrachtet man die bevorzugte Eigenschaften Einkaufsldden der Bio-Lebensmitteln,
wird es ersichtlich, dass ,Sauberkeit und Hygiene* der FEinkaufsliden fiir Bio-
Lebensmittelkonsumenten, der wichtigste Eigenschaft ist. ,,Zuverldssigkeit der Marken des
Einkaufsladens* wird als sehr wichtig angesehen. Daher kann abgeleitet werden, Um Anzahl
der Kaufer, Kundenzufriedenheit und Kundenloyalitit der Einkaufsladen auszuweiten, muss

man besonders auf die Hygiene und verkaufte Marken achten.

107



Der tiberwiegende Teil (93 %) der Stichprobe préferiert beim Einkauf biologische
Obst und Gemiise. Der Grund fiir diese Préferenz ist die generelle Wahrnehmung der
tiirkischen Konsumenten, dass herkommliche Obst und Gemiise viele chemische Zuséitze und

Belastungsmitteln beinhaltet.

Tirkische Bio-Lebensmittelkonsumenten erkennen hauptsédchlich Bio-Lebensmittel
an dem Etikett des Produktes gefolgt an dem Staatlichen Logo und an Oko-Eigenmarken. Ein

drittel der Konsumenten gaben an, dass sie durch das Aussehen Bio-Lebensmittel erkennen.

Es geht deutlich hervor, dass die befragten tiirkischen Bio-Lebensmittelkonsumenten
zu einem relativ hohen Anteil (fast hilfte) keine ,,Bio-Marken* kennen. Die bekannteste Bio-
Marke ist ,,Cityfarm*. Einige konventionelle Lebensmittelmarken wie ,,Pmar®, , Tat“, ,,Sek®,
,Dogadan* wurden als Bio-Lebensmittelmarke wahrgenommen. Ein Anteil der Befragungen
wird bei Cityfarm durchgefiihrt, so ist es nicht wunderlich, dass Cityfarm die bekannteste
Marke ist. Die Markenamen sowie ,,Dogadan®, ,,.Sek®, und ,,Tat* werden aufgrund Bedeutung

ihren Namen mit Bio-Lebensmittel assoziert.

Bei dieser Arbeit zeigt sich, dass die meisten tiirkische Bio-Lebensmittelkonsumenten
(hélfte der befragten) eine Mehrpreisbereitschaft von 25 % fiir Bio-Kauf haben. Nur rund 14
% der befragten bezahlen 50 % mehr fiir Bio-Lebensmittel. Die Mehrpreisbereitschaft fiir
Bio-Lebensmittel gegeniiber konventionellen Produkten liegt nach den Ergebnissen vieler
Studien bei 10 % bis 20 % (Bruhn 2002, S:16). Da es in der Tiirkei Preise fiir Bio-
Lebensmittel fiir viele Artiken mindestens 50 % hoher als herkdmmliche sind, wird damit

deutlich, dass die Mehrpreisbereitschaft unter den tatsédchlichen Preisaufschldgen ist.

Bei den bevorzugten Eigenschaften der Bio-Lebensmittel besonders wichtig sticht die
Eigenschaft , Frische” hervor ,,Glaubwiirdigkeit der Bio-Lebensmittel“ wurde von der
Konsumenten auch fiir sehr wichtig angesehen. Gesundheitswert, Geschmack, Zertifikat und
Néhrwert  der Bio-Lebensmittel und Eigenschaften sowie Belastungsmittelfrei oder

Hormonfrei wurden auch als wichtig bewertet.
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Tirkische Bio-Lebensmittelkonsumenten kaufen Bio-Lebensmitteln weil sie denken,
dass sie gesund und niitzlich fiir sie und ihre Familie sind sowie die Kaufentscheidung fiir
Bio-Lebensmitteln trotz der hierfiir hoheren Preise verhéltnisméfBig eine gute Entscheidung
ist. Die Umwelt-Motiven wurden von Konsumenten nicht wichtiger als gesundheitliche
Kaufgriinden bewertet. Andere wichtigen Kaufmotive sind hdhere Nihrwert, Hormonfreie
Lebensmittel, bessere Qualitit. Daher kann abgeleitet werden, dass fiir die tlirkischen Bio-
Lebensmittelkonsumenten gesundheitliche Motive wichtiger sind. Die Motivationen aus der
in Deutschland durchgefiihrten Studien lauten: ,,gesiinder*, ,,weniger Riickstdnde®, ,,besserer
Geschmack®, ,,umweltfreundlicher”, ,,Zufall”, ,Neugierde*, (vgl Ré@misch, 2000, S: 50,
Bruhn, 2001, S:18, Schaer, 2001, S:10). Bei diesen Studien waren Gesundheitliche Motive

auch wichtigste Motive.

Der Preis der Bio-Lebensmittel ist eine Zentrale Barriere fiir den Nicht — Kauf fiir
tirkischen Bio-Lebensmittelkonsumenten. FEine weitere Barriere ist die mangelnde
Verfligbarkeit als mal3geblicher hemmender Faktor, gerade fiir Verbraucher mit einer frisch
entwickelten Kaufabsicht. Ein anderer Grund fiir den Nicht-Kauf ist, dass Bio-Lebensmittel
nicht weitverbreitet ist. Das heiit, Bio-Lebensmittel ist nicht populdr in der tiirkischen
Gesellschaft. Eine Hindernis fiir den Kauf der Bio-Lebensmittel ist die Tradition, die
gewohnten Lebensmittel in der vertrauten Einkaufsstitte zu kaufen, liberlagerte oftmals den
Anreiz, etwas ,,Neues* auszuprobieren Einer der weiteren wichtigen Griinde fiir den Nicht-

Kauf ist Echtheitszweifel.

Um die FEinstellungsdimensionen der tiirkischen Bio-Lebensmittelkonsumenten
aufzuzeigen, wurde eine Faktorenanalyse durchgefiihrt. 2 Faktoren wurden herausgefunden.
Diese wurden beziiglich deren Inhalte ,,Gesundheit und ,,Vertrauen* genannt. Die Ergebnisse
dieser Priifungen verdeutlichen, dass Frauen positivere Einstellungen gegeniiber Bio-
Lebensmittel haben und in Vergleich mit niedrigem Bildungstand, Konsumenten mit hohem
Bildungstand positivere Einstellungen gegeniiber Bio-Lebensmittel haben. Bildung veréndert
Wissen und Einstellungen, daher hat diese Variable fiir die Einstellung und Biokaufmenge
einen signifikant positiven Effekt. Die Bildung ist ein Indikator fiir Wissensvorsprung und als

Bestimmungsfaktor flir die Biokaufquote viel entscheidender als das Einkommen, welches
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keinen Einfluss auf die Biokaufquote und Einstellung hat (Shletti, 2001, S:48). Als weiteres
Ergebnis wurde verdeutlicht, dass Alter und Einkommensniveau keinen signifikanten Einfluss

auf Einstellungen gegeniiber Bio-Lebensmitteln haben.

4. SCHLUSSFOLGERUNG

Mit der vorliegenden  Arbeit wurde  versucht, die Kaufverhalten,
Einstellungsdimensionen und Beziehungen zwischen Einstellungen gegeniiber Bio-
Lebensmittel und demographischen Merkmalen wie Alter, Geschlecht, Bildung und

Finkommen von Bio-Lebensmittelkonsumenten in der Turkei darzustellen.

Von den in vorherigem Kapitel dargestellten Ergebnissen kann abgeleitet werden, dass
um die positiven Kaufverhalten und Einstellung der tiirkischen Konsumenten zu férdern, man

einige MaBnahmen in der Marketing dieser Produkte treffen muss.

Der Wandel bei den Werten, Produktanspriichen und Kaufgriinden, der sich bei den
Konsumenten derzeit vollzieht, kann genutzt werden, um Oko-Produkte besser zu vermarkten.
Denn diese Produkte entsprechen genau den Trends, die sich gerade entfalten werden. Die
aktuellen Markttrends sollten rasch aufgegriffen und in die Unternehmenskonzeption
integriert werden. Diesen Schub verdankt der Bio-Markt nicht nur allein den zahlreichen
Lebensmittelskandalen, sondern auch einer Verdnderung des Verbraucherverhaltens hin zu

einer geslinderen Ernéhrung.

Da Gesundheit -und Umwelt Faktoren wichtigste Kaufgriinde sind, miissen Bio-
Lebensmittel Vermarkter sich bessere Kommunikationsinhalte mit Betonung dieser
Eigenschaften der Bio-Lebensmittel {iberlegen. Das Image der Bio-Lebensmittel ist
tiberwiegend positiv bei der Tiirkischen Bio-Lebensmittelkonsumenten. Die Bio-Lebesmitteln
sind nicht gut vorgestellt. Da sind kaum Werbungen in der Medien fiir Bio-Lebensmittel.
Internet ist die am wenigsten genannte Informationskandle fiir Bio-Lebensmittel von
Konsumenten, die aus Einkaufsliden Bio-Lebensmitteln einkaufen. Werbungen sind auch
nicht weitverbreitet. Kommunikationspolitik fiir Bio-Lebensmittel ist sehr schwach in der
Tiirkei. Es zeigt sich, dass die Kommunikationsinhalte neu iiberdacht werden miissen. Die

positive Eingenschaften der Bio-Lebensmittel miissen weiter erklart werden. Da auch in der
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Tiirkei, das Internet einer der Beliebtesten Informationkanélen ist, es muss mehr Information

durch das Internet mitgeteilt werden.

Von einer Studie von Ozevin (2008, S:65) wurde rausgefunden, dass die
Konsumenten, die aus der Internet einkaufen, am meisten die Marke Umit Kaleli kennen, die
aus Internet verkauft wird. Diese Marke wurde von Konsumenten, die aus Einkaufsldden Bio-
Lebensmitteln einkaufen nicht einmal genannt worden. Die Konsumenten, die von
Einkaufsldden kaufen, wo Bio-Lebenmittel verkauft wird, wissen eher die Marke Cityfarm.
Bemerkenswert ist hier, dass sich Marken von Internet verkauft werden und in Einkaufldden

zu finden sind, sich von einander unterscheiden konnen.

Laut Ergebnisse dieser Studie, durch Kommunikationspolitik sollten die Hersteller und
Vermarkter diese Preis-Leistungs-Verhiltnis durch Qualitdit und Geschmack der Bio-
Lebensmittel und positive Eigenschaften sowie ,,Gentechnisch nicht verdndert®,
,Belastungsmittelfrei, ,,ohne Chemie und Zusidtze, ,,Hormonfrei“, und ,Tier - und
umweltfreundlich produziert”, besser darstellen. Beschaffungsprobleme, unzureichende
Werbung und geringe Auswahl gehdren zu den Nicht-Kaufgriinden. Wenn man auch fiir Bio
ideenreich werben wiirde, wiirden Konsumenten mehr Informationen iiber positive
Eigenschaften der Bio-Lebensmittel haben. Die natiirlichen Gesundheitswirkungen von
Lebensmittel wiirden Kaufanreize geben, wenn sie wirksam in Szene gesetzt werden. Allen
Unternehmen, die Oko-Produkte erzeugen, verarbeiten oder handeln, haben héchste Prioritit,
Verbrauchern seine Glaubwiirdigkeit zu vermitteln. Die Glaubwiirdigkeit ist die Basis, auf der
alle iibrigen Marketingaktivititen und —inhalte stehen. Mit dem eventuellen Echtheitszweifel
werden auch alle anderen Bausteine der Marketingaktivititen ihren Wert verlieren. Eine
Steigerung der Glaubwiirdigkeit seitens des Handels konnte u.a. dadurch erreicht werden, dass

sich Handelsunternehmen ethisch und gesetzlich zertifizieren lieBen (Rippin, 2008, S: 87).

Die personliche Kommunikation mit dem Verbraucher die wichtigste Methode ist, um
die Bio-Lebensmittel erfolgreich zu vermarkten. Oftmals, so belegen die Studien, ist der
Verbraucher gar nicht auf die betrichtlichen Vorziige der Produkte und die positiven
Folgewirkungen der Produktion aufgekliart worden, so dass als einziges Kaufkriterium der

Preis iibrig blieb.
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60 Prozent der Kaufentscheidungen werden am Point of Sale (POS) getroffen. Deshalb
haben Produkte, die die Aufmerksamkeit der Kundschaft wihrend des Geschéftsbesuchs auf
sich lenken, eine groe Chance, im  Einkaufskorb zu landen. Doch
VerkaufsforderungsmafBnahmen kénnen nur dann erfolgreich sein, wenn sie wahrgenommen
und positiv beurteilt werden. Bio-Kéufer konnen eher durch einen tiberzeugenden Geschmack
oder den Gesundheitswert des Bio-Produktes zum Kauf animiert werden, so das Resultat
dieser Arbeit und mehreren Studien. Die Moglichkeit, ein Produkt zu probieren, fiihrte dazu,
dass 90 Prozent der Befragten angaben, aus diesem Grund das Produkt gekauft zu haben. 54
Prozent der Kéufer hatten zuvor das verkostete Produkt noch nie gekauft Hierbei zeigte sich,
dass vor allem gut geschultes Personal in einer personlichen Verkostung gro3en Erfolg hatte.
Professionell durchgefiihrte Verkostungsaktionen zeigten auch Ausstrahlungseffekte auf nicht

beworbene Oko-Produkte.

Obwohl Zahl der Kéufer sich mit der Zeit schneller in Bio-Sektor steigert,
Distributionswege sind nicht weitverbreitet. Produktanzahl in der Einkaufsstiten ist nicht
ausreichend also Bioproduktpalette in der Tiirkei ist nicht weitverbreitet (vgl. Yanmaz, 2005,
S:10). Sowie in der Westlichen Lander ist der Supermarkt die beliebteste Bio-Einkaufsstitte
(vgl. Piscopo, 2006, S:40) der tiirkischen Bio-Lebensmittelkonsumenten, was sicherlich auch
fiir das Einkaufsverhalten von Oko-Lebensmitteln einen wichtigen Aspekt darstellt, da
gewohnte Verhaltensmuster gerne beibehalten werden. Einer der wichtigsten Griinde dafiir ist,
dass die begrenzte Bio-Lebensmittelsortiment am  einfachsten bei den groflen
Supermarktsketten zu finden sind. Bio-Lebensmittelsortiment muss weiter entwickelt
werden. Neue Produkte miissen auf der Regalen gestellt werden. Eine Erweiterung der

Sortiment wurde die Kaufmenge der Bio-Lebensmitteln erhéhen.

Aus Ergebnisse dieser Arbeit zu sehen ist, dass Anzahl der Konsumenten,
Kundenzufriedenheit und Kundenloyalitdt der FEinkaufsladen auszuweiten, muss man
besonders auf die Hygiene und verkaufte Marken achten. Bio-Kunden legen grofen Wert
drauf. Aber hier ist auch zu achten ist, dass fast Hilfte der  tilirkischen Bio-
Lebensmittelkonsumenten keine Bio-Marke kennen. In der Tiirkei gibt es das Problem der
Vermittlung glaubwiirdiger Information iiber die Vertrauenseigenschaft ,,0kologisch®. Durch

die Vielzahl verschiedener Kennzeichnungen, die meistens von Einkaufsstitte, Produzenten
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oder Produzentenorganisationen zugeteilt werden,werden Konsumenten zur Irre gefiihrt.
Tirkische Konsumenten miissen 1iiber Bio-Lebensmitteln besser informiert werden, da
Angaben sowie ,,Aussehen‘ bei der Erkennung keine zuverldssigen Informationen gibt oder

manche Konventionelle Marken als Oko-Marke wahrgenommen werden.

Um wettbewerbsfahig auf dem Markt bleiben zu konnen, miissen die Hersteller starke
und zuverlédssige Bio-Marken auf den Markt einfiihren. In europdischen Landern neben Bio-
Marke sind auch die Einkaufstitten, wo Bio-Lebensmittel verkauft werden, sind fiir
Konsumenten einen Praferenzbildende Faktor. In der Tiirkei sicht man von dieser Arbeit, dass
tiirkische Konsumenten sich fiir Lebensmittelsicherheit interessieren. Herstellerinteresse fiir

Bio-Lebensmittelsicherheit wurde eine Differenzierung auf dem Markt bringen.

Bei dieser Arbeit zeigt sich, dass Hélfte der befragten eine Mehrpreisbereitschaft von
25 % fir Bio-Kauf haben. Nur rund ein Viertel der befragten wiirden 50 % mehr fiir Bio-
Lebensmittel bezahlen. Da es in der Tiirkei Preise fiir Bio-Lebensmittel fiir viele Artiken
mindestens 50 % hoher als herkommliche sind, wird damit deutlich, dass die
Mehrpreisbereitschaft unter den tatsdchlichen Preisaufschldgen ist. Der z. T. auffallend hohe
Preisabstand zum gleichen Produkt aus konventioneller Produktion, mit welchem man zuvor
jahrelang zufrieden war, verhindert mitunter den Kaufakt. In verschiedenen Untersuchungen
wird angefiihrt, dass die Verbraucher einen Mehrpreis bis zu 30 Prozent akzeptieren wiirden —
tatsdchlich liegen auch in Europa den Bio-Lebensmitteln jedoch mit durchschnittlich mehr als
50 Prozent Aufschlag deutlich (vgl. Koerber und Kretschmer 2003, S: 281). Zur
Ermoglichung der Bio-Lebensmittelkauf des Nicht-Kédufers die Preislage dieser Produkte
verbessern. Die Bio-Lebensmittelvermarkter sollen dafiir Miihe geben, dass diese extreme
Preisunterschied zwischen herkdmmlichen Lebensmittel und Bio-Lebensmitteln zu verringern
indem sie durch Marketingaktivititen, wie Verpackungsidnderungen (weniger
Verpackungsmittel) oder Anderungen in Produktionsmengen, die Kosten verringern und
Effizient erhdhen. Noch eine andere Moglichkeit die Barriere Preis zu beseitigen, ist speziell
am Beispiel des Biomarktes zu beobachten wie sich die Mentalitit des Verbrauchers
hinsichtlich des Preis-Leistungs- Verhiltnisses verdndert und diese Verhiltnis durch
Kommunikationspolitik ~Konsumenten akzeptieren lassen. Es gibt verschiedene

Preissetzungsmoglichkeiten, um neue Produkte im Markt zu plazieren. Es muss verniinftig
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tiberlegt werden, welche Preispolitik mit welchen Ergebnissen zum Einsatz kommen kann,
welche Einflussfaktoren darauf einwirken und die Angemessenheit der Massnahmen

diskutieren.

Als Fazit hiermit kann abgeleitet werden, dass Kommunikationspolitik,
Distributionspolitik,  Preispolitik und Produktpolitik auf dem tiirkischen Bio-
Lebensmittelmarkt weiter entwickelt werden soll, es gibt mehrere Defizite. Fiir die Analyse
des operativen Marketings muss beriicksichtigt werden, dass die vier Einzelaspekte nicht
isoliert nebeneinander, sondern in Wechselwirkungen miteinander stehen. Daher sollte die
Gestaltung auf einen abgestimmten Marketingmix zielen. Mit einem erfolgreichen
Marketingmix wiirde Marktanteile der Bio-Lebensmittel auf dem Lebensmittelmarkt schnell

erweitert werden.

Aus Ergebnisse dieser Arbeit wurde deutlich, dass Frauen positivere Einstellungen
gegeniiber Bio-Lebenmitteln haben, kdnnte man mehrere Bio-Produkte fiir Frauen auf den
Markt bringen. Fiir spatere Forschung wurde es ein interassantes Thema, die Griinde fiir diese
positiven Einstellungen zu forschen. Ob diese Entwicklung durch Sorge um eigen Kinder und

Familie oder durch eigene Gesundheit entstand, konnte weiter erforscht werden.

Es wurde rausgefunden, dass Personen mit hdéherem Bildungstand posivitere
Einstellungen gegebiiber Bio-Lebensmitteln haben. Um weitere Konsumentenschichten zu
erreichen konnte man die Einstellungsunterschiede zwischen diesen Gruppen weiter

erforschen.

Die Ergebnisse dieser Forschung basieren, auf Grund von zeitlichen und
wirtschaftlichen Entmiindigungen, auf von Anfang an festgelegte Begrenzungen.
Dementsprechend ist die Verallgemeinerungsfahigkeit dieser Ergebnisse sowie der aus ihnen
abgeleiteten MarketingmaBBnahmen eingeschriankt. Eine Erweiterung der Studie auf der Seite
63 aufgezihlten Bereichen, wiirde die Kaufverhalten und Einstellung der tiirkischen Bio-

Lebensmittelkonsumenten besser darstellen.
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ANHANG

Anhang 1: Fragebogen auf Deutsch (Fragebogen wurde auf tiirkisch formuliert und hier auf

Deutsch aufgezeigt.)

Marmara Universitit
Institute fiir Sozialen Wissenschaften
Deutschsprachige Abteilung fiir Betriebswirtschaftslehre
34810 Anadoluhisar1

Lieber Befragungsteilnehmer,

Erst mochte ich mich bei Thnen fiir Thre Teilnahme dieser Befragung, die rund 15 Minuten
dauert, bedanken. Mit Thren Angaben in Rahmen der Befragung werden sie eine Masterarbeit
im Bereich Produktion Management und Marketing bei der deutschsprachigen Abteilung fiir
Betriebswirtschaftslehre an der Institute fiir Sozialen Wissenschaften an Marmara Universitit
unterstiitzen. Die Befragung ist iiber Bio-Lebensmittel

Ihre Angaben werden auf ein wissenschaftliches Ziel sorgféltig bewertet und sie werden auf
keinen Fall an dritten Personen weiter gegeben.

Nuray KEMENT
Tel: 0 549 2755755
e-mail: nuraykement@yahoo.com
Supervisor:
Junior Professorin Giilpinar KELEMCI SCHNEIDER
Tel: (0 216) 332 99 29 [] Fax: (0 216) 33253 71

e-mail: gkelemci@marmara.edu.tr
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1- Welcher Ausdruck wiirde fiir Thre Ernidhrungsstil besser passen?
( Bitte markieren Se von den aufgezeigten Skala den Ausdruck, der Thre Erndhrungsstil am besten passt.)

] Gesund und Natiirlich

[J Gesund und Fit

[J Schnell und Bequem

[J Traditionell und Gut

[ Exklusiv und Genussvoll
[J Schnell und Billig

2 - Woran denken Sie spontan bei dem Wort Bio-Lebensmitteln, nennen Sie 3 Stichworter

(Falls Ihnen nichts einfdllt, markieren Sie von der Skala die Alternative “Keine Idee”)

o Keine Idee
3 -Woher kennen Sie Bio-Lebensmitteln?

(Rangfolge bitte von der vorliegenden Skala in die Felder neben den Griinden eintragen, d.h. der zuerst
genannte Informationskanal bekommt die Ziffer 1, der ndchst genannte 2 etc.)

O Aus der Werbung

O Aus dem Internet

O Aus Zeitungsartikeln

o0 Vom Einkaufen

0 Durch meine Familie

0 Durch meine Freunde und Bekannte
O Sonstige

O Gar nicht bekannt

4 - Zwischen Bio-Lebensmitteln und konventionellen Lebensmitteln gibt es eine Reihe Unterschiede. Nennen
Sie bitte mindestens 2 Unterschiede. (Falls Ihnen nichts einfdllt bitte markieren Sie von der Skala “Keine Idee”)
1

2

O Keine Idee
5 - Kaufen Sie Bio-Lebensmitte ein?
[] Ja (beantworten Sie 6. Frage) [ Nein (beantworten Sie Frage 5.1)

1y

5.1- Warum kaufen Sie keine Bio-Lebensmittel? Nennen Sie
bitte mindestens 2 Griinde. Nachdem Sie dieser Frage
beantwortet haben, beantworten Sie Frage 5.2 und machen Sie
mit Demographie Fragen weiter.
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5.2- Ich wiirde Bio-Lebensmittel kaufen, wenn; (Bitte sagen Sie mir anhand vorliegenden Skala, in welcher
Weise Sie diesen Aussagen zustimmen bzw. sie ablehnen. Den Grad lhrer Zustimmung bzw. Ablehnung kénnen
Sie durch die Zahlen 1 -5 ausdriicken. Wenn Sie sich nicht entscheiden kénnen, geben Sie bitte die Zahl 3 als
Antwort.)

Wenn... 1 Stimme | 2 3 4 5 stimme
gar nicht zu voll zu

Bio-Lebensmitteln billiger waren

Erreichbarkeit dieser Produkte besser wére

Auswahl grésser ware

Dessen Aussehen besser wére

Ich mehr Inforationen Uiber diese Produkte hatte

Ich mehr Geld verdienen wirde

Haltbarkeit dieser Produkte langer ware

Produktionart dieser Produkte glaubwiirdiger ware

Bio-Lebensmitteln exportiert sein wirden

Sie schneller zum Essen vorbereitet sein wiirden

Sie in Einkaufsstatten besser erkennbar sein wiirden

Sie besser schmecken wiirden

Sie eine bessere Qualitat hatten

Sie bessere Verpackungen hatten

SONSTIZES (wveerereeereesriesieerre e e e ere e e e e ereesaee s )

Nachdem Sie Frage 5.2 beantwortet haben, beantworten Sie mit Demographie Fragen (Frage 17)
weiter.

6 - Wie haufig kaufen Sie Bio-Lebensmittel ein?(Bitte wdhlen Sie von der vorliegenden Skala passende
Alternative.)

e Taglich

e 1 mal pro Woche

e 1 malpro2Wochen

e 1 mal pro Monat

e Seltener als oben angegebenen Haufigkeiten

7 -Haben Sie eine Idee, woran man ein Bio-Lebensmittel beim einkaufen erkennen kann? (Bitte nennen Sie 3
Merkmale, die Ihnen erst bei der Erkennung der Bio-Lebensmitteln einfallen.)

8 - Vor wie vielen Jahren haben Sie schatzungsweise zum ersten Mal Bio-Lebensmittel gekauft? (Bitte wéhlen
Sie von der vorliegenden Skala passende Alternative.)

Vor mehr als 5 Jahren
Vor 3 bis 5 Jahren
Vor 1bis 3 Jahren
Letztes Jahr

AN

131



9 -Jetzt mochten wir lernen, wo Sie Bioprodukte einkaufen? (Rangfolge bitte von der vorliegenden Skala in
die Felder neben den Kauforte eintragen, d.h. der zuerst genannte Kaufort bekommt die Ziffer 1, der néchst
genannte 2 etc..)

e  Supermarkt ((Migros, Tansas ....)
e Market

e Biofachladen (Cityfarm, Ambar....)
e Bauerhofe

e Bazar

10 -Jetzt mochten wir die Eigenschaften der Einkaufsstétte, welche fiir Sie bei der Wahl der Einkaufsstitte
fiir Bioprodukte wichtig sind, lernen.
(Bitte sagen Sie mir anhand vorliegenden Skala, in wie weit Ihnen diese Aussagen wichtig sind. Den Grad der
Wichtigkeit kénnen Sie durch die Zahlen 1( gar nicht wichtig) =5 (sehr wichtig) ausdriicken. Wenn Sie sich nicht
entscheiden kénnen, geben Sie bitte die Zahl 3 als Antwort.)

gar nicht wichtig sehr wichtig
1 2 3 4 5

Sauberkeit und Hygiene des Einkaufsladen

Preisimage des Einkaufsladens

Produktpalette des Einkaufsladen

Verkaufspersonal des Einkaufsladens

Zuverlassigkeit der Marken des Einkaufsladen

Einkaufsatmosphare des Einkaufsladens

Referenzen

Erreichbarkeit (Parkplatze, néhe...)

11 -Welche Bio- Lebensmittelgruppe kaufen Sie ein? (Rangfolge bitte von der vorliegenden Skala in die Felder
neben den Produktgruppen eintragen, d.h. der zuerst genannte Produktgruppe bekommt die Ziffer 1, der néchst
genannte 2 etc..)

Milch und Milch Produkte

Fleisch und Fleisch Produkte

Obst und Gemiise

Brot und andere Backereiprodukte
Babynahrung

Getreideprodukte

12- Bitte sagen Sie 3 Bio-Lebensmittelmarken, die lhnen erst einfallen. (Falls Ihnen nichts einfdllt, markieren

Sie von der Skala die Alternative “Keine Idee”)

O Keine Idee
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13- Wie viel wiirden Sie fiir Bio-Lebensmitteln bezahlen? (Bitte wdhlen Sie von der vorliegenden Skala
passende Alternative)

Ich wiirde keine Preisunterschied fiir Bio-Lebensmittel bezahlen, ich kaufe das Produkt, das billiger ist.
Ich wiirde Bio-Lebensmittel kaufen, wenn das mit konventionellem Produkt den gleichen Preis hat.
Ich wiirde 25 % mehr fiir Bio- Lebensmitteln bezahlen.
Ich wiirde 50 % mebhr fiir Bio-Lebensmitteln bezahlen.
Ich wiirde 75 % mebhr fiir Bio-Lebensmitteln bezahlen.

[] Sonstiges (......... )
14 -Jetzt mochte ich wissen, wie Sie Bio-Lebensmittel.(Bitte sagen Sie mir anhand vorliegender Skala, in
welcher Weise Sie diesen Aussagen zustimmen bzw. sie ablehnen. Den Grad lhrer Zustimmung bzw. Ablehnung
kénnen Sie durch die Zahlen 1 -5 ausdriicken. Wenn Sie sich nicht entscheiden kénnen, geben Sie bitte die Zahl 3
als Antwort.)

O O-0goo

gar nicht wichtig sehr wichtig
1 2 3 4 5
Nahrungswert
Preis
Verpackung
Geschmack

Belastungsmittelfrei

Glaubwiirdigkeit

Frische

Hormonfrei
Zertifiziertes Produkt
Gesunde

Marke

15 - Was veranlaBt Sie Bioprodukte zu kaufen? Bitte sagen Sie mir anhand vorliegender Skala, in welcher Weise
Sie diesen Aussagen zustimmen bzw. sie ablehnen. Den Grad lhrer Zustimmung bzw. Ablehnung kénnen Sie
durch die Zahlen 1 -5 ausdriicken. Wenn Sie sich nicht entscheiden kénnen, geben Sie bitte die Zahl 3 als
Antwort.)

1 2 |3 4 |5
Ich kaufe Bio-Lebensmittel, weil Stimme Stimme
gar nicht zu voll zu

..sie flir mich und meine Familie niitzlich sind.

...Bio-Lebensmittel durch umweltfreundlichen Techniken
produziert werden.

...sie besser schmecken.

..damit Ressourcen fiir zukiinftigen Generationen eingespart wird.

..sie hohe Qualitat haben.

..Bio-Lebensmittel gesiinder sind.

..sie hoheren Nahrungswert besitzen.

.. sie hormonfrei sind.

..die Kaufentscheidung fiir Bio-Lebensmittel trotz der hierfiir
héheren Preise verhaltnismaRig eine gute Entscheidung ist.

..Bio-Lebensmitteln liberall einfach erreicht werden.

.Mit dem Kauf der Bio-Lebensmittel ich zeige, dass ich den groRen
internationalen Firmen nicht unterstiitze und kleine Produzenten unterstiitze.

133



16- In wie weit stimmen Sie in folgende Aussagen zu? (Bitte sagen Sie mir anhand vorliegender Skala, in
welcher Weise Sie diesen Aussagen zustimmen bzw. sie ablehnen. Den Grad lhrer Zustimmung bzw. Ablehnung
kénnen Sie durch die Zahlen 1 -5 ausdriicken. Wenn Sie sich nicht entscheiden kénnen, geben Sie bitte die Zahl 3
als Antwort.)

1 2 3 4 5
Stimme gar Stimme
nicht zu voll zu

,Okologisch“, ,Biologisch“ und ,Organisch“ haben gleiche
Bedeutungen.

Chemische Zusdtze, Hormone und Pestizide sind bei
Bioprodukte weniger benutzt.

Bioprodukte sind gesunder.

Bioprodukte werden mit umweltfreundlichen Methoden
hergestelit.

Fiir Bioprodukte gibt es keine ausreichende Werbung.

Bioprodukte sind teuer.

Es gibt keinen Unterschied zwischen Bioprodukte und
Naturelle Produkten.

Ich habe kein Vertrauen zu den Bio-Hersteller und
Bioproduktion.

Bio-Lebensmitteln werden gentechnisch verandert.

Oko-Logo ist eine Qualitit und Sicherheitszeichen fiir
Bioprodukte.

Die Produktpalette fiir Bio-Lebensmittel ist ausreichend
bei den Einkaufsstatten.

Bio-Lebensmittel werden mit tierfreundlichen Methoden
hergestelit.

Demographische Daten

17 -Wie alt sind Sie?

. 16-24 Jahren
. 25-34 Jahren
. 35-50 Jahren
° 50-64 Jahren
. > 64 Jahren

18-Geschlecht

[0  Weiblich
[0 Mannlich

19 -Was ist ihr Familienstand?

[ Ledig
[0 Verheiratet
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20- Wie viele Personen wohnen in Ilhrem Haushalt

° Eine Person

o Zwei Personen

° Drei Personen

° Vier Personen und mehr

21 -Leben Kinder in lhrem Haushalt?
[a [INein

Wenn ja, wie alt sind sie?
e <2 Jahre

e 2-6Jahre
e 7-14 Jahre
e >14J)ahren

22 -Was ist lhre héchste Schulbildung?

Keine Schulabschluss
Haupt-/Grundschulabschluss

Mittlerer Bildungsabschluss

Abitur / Fachabitur

Hochschulabschluss / Fachhochschulabschluss

Nouk~uw

23 -Was ist lhr Beruf?

24-Wie hoch ist ihr monatliche Netto- Haushaltseinkommen?

. < Mindestlohn

. Mindestlohn - 799 TL
. 800 TL- 1499 TL

° 1500 TL-1999 TL

. 2000 TL- 3000 TL

. >3000 TL

Vielen Dank fiir das Gespréich!
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Marmara Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii
Almanca isletme Bolimii

34810 Anadoluhisari

Degerli Anket Katilimcisi,

Oncelikle 15 dakikalik zamaninizi alacak olan bu ankete katildiginiz icin tesekkiir ederiz. Anket
sorularina vereceginiz cevaplarlar Marmara Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii Almanca isletme
bolimi, Uretim Yonetimi ve Pazarlama bilim dalinda siirdiiriilen bir yiiksek lisans tezi ¢alismasinin
gerceklesmesine destek saglamis olacaksiniz. Anket ¢alismasi organik gidalar ile ilgilidir.

Cevaplariniz akademik amagli olarak titizlikle degerlendirilecek ve kesinlikle 3. sahislara
iletilmeyecektir.

Calismayi yapan Ogrencinin Adi ve Soyad::
Nuray KEMENT
Telefon: 0 549 2755755
e-mail: nuraykement@yahoo.com

Proje Danismani:
Yrd. Dog. Dr. Giilpinar KELEMCI SCHNEIDER
Telefon: (0 216) 332 99 29 e Fax: (0 216) 33253 71
e-mail: gkelemci@marmara.edu.tr
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1 Asagidaki ifadelerden hangisi beslenme stilinizi daha iyi ifade eder?
( Liitfen gésterilen skaladan beslenme stilinizi en iyi ifade eden eslestirmeyi isaretleyiniz. )

[J Sa likl1 ve do al

[J Sa ikl ve fit

[1 Hizli ve rahat

[] Geleneksel ve iyi
1 Ozel ve keyif dolu
[1 Hizli ve ucuz

2 Organik gida uriinii denince akliniza ilk gelen li¢ kelime nedir?
(Bu kelime ile ilgili akliniza gelen bir sey yoksa fikrim yok sikkini isaretleyebilirsiniz.)

oFikrim yok

3 Organik gida uriinleri nereden biliyorsunuz?
(Liitfen skaladaki siklari organik gida (iriinleri ile ilgili en ¢ok bir seyler duydugunuz 1 ve en az duydugunuz 7
olacak sekilde siralayiniz.)

e Reklamlardan

e internetten

e Gazetelerden

e Alisveristen

e Ailemden

e  Tanidiklardan veya arkadaslardan

e hig bilgim yok

4 Organik gida iiriinleri ve normal (konvansiyonel) gida Uriinleri arasinda birgok fark bulunmaktadir. Liitfen
sizce bu iki triin grubunu birbirinden ayiran en belirgin ézelliklerden iki tanesini séyler misiniz?

1
2
oFikrim yok

5 Organik iiriin satin aliyor musunuz?

e Evet (6. soruyageg) [ Hayir (Liitfen cevaplamaya 5.1. sorudan devam ediniz.)
5.1 Neden organik iiriin satin almiyorsunuz? En az iki
neden belirtir misiniz? Liitfen bu soruyu cevapladiktan

sonra 5,2 numarali soruyu yapip demografi sorularina
geginiz
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5.2 Organik gida iiriini alirdim, eger ; (Litfen 1 kesinlikle katiimiyorum, 5 kesinlikle katiliyorum ifadesini

karsilayacak sekilde olusturulan skalaya gére size en uygun segenedi isaretleyiniz).
Kesinlikle Kesinlikle
Katilmiyorum katiliyorum

1 2 3 4 5

Daha ucuz olsalardi

Daha kolay ulasilabilir olsalardi

Daha fazla gesitli olsalardi

Goriiniisleri daha giizel olsaydi

Haklarinda daha fazla bilgim olsaydi

Daha fazla para kazaniyor olsaydim

Raf 6miirleri daha uzun olsaydi

Uretim sekilleri daha giivenilir olsaydi

Yurtdigindan ithal ediliyor olsaydi

Daha hizli yemege hazir hale getiriliyor olsaydi

Aligveris merkezlerinde daha kolay taninabilir olsalardi

Tatlari daha iyi olsaydi

Daha kaliteli olsalardi

Ambalajlari daha iyi olsaydi

Diger belirtiniz (Burada olmayan fakat sizin igin 6nemli
olan sebep varsa belirtiniz)

Liitfen 5.2.soruyu cevapladiktan sonra demografi sorularina (17. soruya) geginiz !! 5. Soruyu
evet olarak cevapladiysaniz 6. Soru ile anketi cevaplamaya devam ediniz.

6 Ne kadar siklikta organik gida iiriinii satin aliyorsunuz? (liitfen bu soruda skaladan size uygun olan sikki
isaretleyiniz)

° Her gin

° Haftada 1

D iki haftada 1

. Ayda bir

. Belirtilenden daha seyrek

7 Satin aldiginiz Griiniin organik gida uriinii oldugunu nereden anliyorsunuz ?(Organik gida uriinii oldugunu
nereden taniyorsunuz) Liitfen bu liriinleri tanimaniza, diger lriinlerden ayirmaniza yarayan akliniza gelen ilk iig
ozelligi tanimlayiniz.

8 Tahmini olarak ne zamandan beri organik gida iiriin satin aliyorsunuz? Litfen en uygun secenegi
isaretleyin.

8. 5yildan fazla
9. 3-5yilarasi
10. 1-3yil arasi
11. Gegenyil
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9 Simdi organik irriinleri nereden satin aldiginizi 6grenmek istiyoruz. Liitfen tanimlanan satis noktalarini
organik (riinleri satin alirken en SIK tercih ettiginiz noktadan (1) en seyrek tercih ettiginiz (6) satis noktasina
gére siralayiniz.

Supermarket (Migros, Tansas gibi..)

Market

Organik gida Magazalari (Cityfarm, Ambar....)
Ciftlik, Bahce

Pazar

10 Simdi ise organik lrinleri satin aldiginiz magazalarin segimini yaparken nelere dikkat ettiginizi 6grenmek
istiyoruz.

Liitfen asadida belirtilen ifadeleri verilen 6icek kapsaminda dederlendiriniz. Olgekte 5 tanimlanan ifadenin sizin
icin “cok 6nemli oldugunu”; 1 ise ifadenin sizin icin “hi¢ 6nemli olmadigini” géstermektedir. Aradaki degerlerle
cevabinizin siddetini belirtmektedir.

Hig 6nemli degil Cok 6nemli

1 2 3 4 5

Magazanin temiz olmasi

Magazanin fiyat imaji

Magazadaki trin gesidi

Satis personelinin davranislari

Magazadaki markalarin glvenilirligi

Magaza atmosferi (huzur ve giiven)

Referanslar

Ulasilabilirlik (Park veri, vakinlik...)

11 Simdi hangi gida iiriin grubundaki organik iiriinleri daha fazla satin aldiginizi 6grenmek istiyoruz. Liitfen en
stk satin almayi tercih ettiginiz iriinden (1), en seyrek almayi tercih ettiginiz iiriine (6) gére siralayiniz.

Sut ve st Grlnleri

Et Grlnleri

Meyve ve sebze

Ekmek ve unlu mamuller
Bebek mamasi

Bakliyat

13 Simdi organik gida Uriinleri igin ddemeye hazir oldugunuz fiyatin diger iiriinlerle kiyaslandiginda ne kadar
farkh olabilecegini 6grenmek istiyoruz. Liitfen asagida verilen ifadelerden sizin igin en uygun olani isaretleyiniz!

0

U
U
U
0

Organik gida trind markasi igin fiyat farki 6demem, ucuz olan hangisi ise onu alirim.
Organik gida icin en fazla % 25 daha fazla 6derim.
Organik gida icin en fazla % 50 daha fazla 6derim
Organik gida icin en fazla % 75 daha fazla 6derim.
Diger belirtiniz
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14 Simdi sizden organik gida iiriinlerinin satinalama davranisinizi etkileyen o6zelliklerini degerlendirmenizi

istiyoruz.

Liitfen asadida belirtilen ifadeleri verilen 6lcek kapsaminda degerlendiriniz. Olcekte 5 tanimlanan ifadenin sizin
icin “cok 6nemli oldugunu”; 1 ise ifadenin sizin igin “hi¢ 6nemli olmadigini” géstermektedir. Aradaki degerlerle

cevabinizin siddetini belirtmektedir.
Hig 6nemli degil

Cok onemli

5

Besin degeri

Fiyati

Ambalaji

Tadi

Katki maddesi icermemesi

Giivenilirligi

Markasi

Sertifikal {irtin

Hormonsuz

Saglikh olmasi

Tazeligi

15 Simdi sizin organik gida satin alma sebeplerinizi 6grenmek istiyoruz. Liutfen bu ifadeleri verilen 6lgek
kapsaminda degerlendiriniz. Olcekte 5 sizin tanimlanan ifadeye kesinlikle katildiginizi (onayladiginizi) 1 ise sizin
bu ifadeye katilmadiginizi (onaylamadiginizi) ifade ediyor. Aradaki degerler cevabinizin siddetini gésteriyor.

Kesinlikle Kesinlikle
Katilmiyorum katiliyorum
1 4 5

Organik gida satin aliyorum giinkii

Organik gidalar bana ve aileme faydalidir

Organik gidalar cevre dostu iiretim teknikleri ile iiretilir ve gevreyi
kirletmezler

Organik gidalarin tadi daha giizeldir

Organik gida alinarak sonraki kusaklara da kullanilabilir kaynaklar
birakilir

Organik gidalar daha kalitelidir

Organik gidalar daha saghkhdir

Organik gidalarin besin degeri yiiksektir

Organik gidalar hormon icermez

Organik gida almak fiyat ve performans acisindan iyi bir karardir

Organik gidalar her yerde rahat bulunabiliyor

Organik gida alarak uluslar arasi biyiik sirketleri desteklemedigimi
ve kiigiik Ureticileri destekledigimi goésteriyorum
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16 Asagida organik gida iiriinleri ile ilgili bir takim ifadeler verilmistir. Lutfen bu ifadeleri verilen o6lgek
kapsaminda degerlendiriniz. Olcekte 5 sizin tanimlanan ifadeye kesinlikle katildiginizi (onayladiginizi) 1 ise sizin
bu ifadeye katilmadiginizi (onaylamadiginizi) ifade ediyor. Aradaki degerler cevabinizin siddetini gésteriyor.

Kesinlikle Kesinlikle
Katilmiyorum katiliyorum
1 4 5

Ekolojik, biyolojik ve organik ifadeleri ayni anlama gelir

Organik gida iiriinlerinde daha az katki maddesi kullanilir

Organik gida iiriinleri daha saglikl iiriinlerdir

Organik gidalar cevre dostu iiretim yontemleri ile iiretilir

Organik gidalar igin yeterince reklam ve tanitim yapilmiyor

Organik gidalar daha pahalidir

Organik gidalar ve dogal gidalar arasinda herhangi bir fark
yoktur

Organik gida iireticilerine giivenmiyorum

Organik gidalarin genetigi ile oynanmaktadir

Organik iiriin logosu organik gidalar igin bir kalite ve giiven
gostergesidir

Marketlerdeki organik gida iiriin gesidi yeterli miktardadir

Organik gidalar hayvan dostu iiretim yontemleri ile iiretilir

Demografi bilgileri

17 Kag yasindasiniz?

7. 16-24 yas arasi
8. 25-34 yas arasi
9. 35-50vyas arasi
10. 50-64 yas arasi
11. >64
18 Cinsiyet
[l Bayan
[l Bay

19 Medeni durum?

[0 bekar
0 evli

20 Sizinle birlikte hanenizde yagsayan kag kisi var (siz de dahil olmak uzere)?

o 1Kkisi
o 2Kkisi
o 3Kkisi

e 4 Kkisi ve Gzeri
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21 Hanenizde ¢ocuk var mi? (varsa yasi ve sayisi olarak belirtin)

[ Evet

O N,

O hayir
<2vyas (....adet)
2-6 yas (... adet)
7-14 yas (... adet)
>14 (... adet)

22 Ogrenim durumunuz nedir?

Herhangi bir okuldan mezun degil

ilkokul

Ortaokul

Lise

Yiksekokul, 6nlisans
Lisans ve lisansusti

23 Mesleginiz nedir?

24 Aylik net geliriniz nedir??

Asgari Ucret

800 TL den az
800 TL- 1499
1500 TL 1999 TL
2000 TL-2999 TL
3000 TL ve Uzeri

Anketimiz bitti, yardimlariniz igin tesekkiir ederiz.
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Anhang 2: Literaturquellen fiir Statementbatterienfragen

Frage 5.2-Kaufbarriere und Voraussetzungen fiir den mehr Kauf

Wenn...

Bio-Lebensmitteln billiger wiren

Liith, 2005, S:110, Koéhler, 2008

Erreichbarkeit dieser Produkte besser wire

Liith, 2005, S:110, Koéhler, 2008

Auswahl grosser wire

Kohler, 2008

Dessen Aussehen besser wire

Liith, 2005

Ich mehr Informationen tiber diese Produkte hitte

Hamm und Niessen, 2006

Ich mehr Geld verdienen wiirde

Kohler, 2008

Haltbarkeit dieser Produkte ldnger wére

O'doherty u. a., 2001 S:84

Produktionart dieser Produkte glaubwiirdiger wire

Liith, 2005

Bio-Lebensmitteln exportiert sein wiirden

Kohler, 2008

Sie eine bessere Qualitdt hitten

Sie schneller zum Essen vorbereitet sein wiirden [Lith, 2005
Sie in Einkaufsstiitten besser erkennbar sein Liith, 2005
wiirden
Sie besser schmecken wiirden Liith, 2005

Liith, 2005

Sie wenigere Verpackungen hitten

Hamm und Niessen, 2006

Frage 10-Eigenschaften der Einkaufstitte fiir Bio-Lebensmittel

Sauberkeit und Hygiene des Einkaufsladens

Sarikaya, 2007

Preisimage des Einkaufsladens

Sarikaya, 2007

Produktpalette des Einkaufsladens

Sarikaya, 2007

Verkaufspersonal des Einkaufsladens

Sarikaya, 2007

Zuverlédssigkeit der Marken des Einkaufsladens

Sarikaya, 2007

Einkaufsatmosphére des Einkaufsladens

Sarikaya, 2007

Referenzen

Sarikaya, 2007

Erreichbarkeit (Parkplitze, nihe...)

Sarikaya, 2007
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Frage 16-Kaufmotive fiir Bio-Lebensmittel

Ich kaufe Bio-Lebensmittel, weil

..sie fiir mich und meine Familie niitzlich sind.

Spiller, 2006

...Bio-Lebensmittel durch umweltfreundlichen Techniken
fproduziert werden.

Padel und Foster, 2005

...sie besser schmecken.

O'Doherty u. a., 2001

..damit Ressourcen fiir zukiinftigen Generationen eingespart
wird.

Padel und Foster, 2005

..sie hohe Qualitit haben.

Padel und Foster, 2005

..Bio-Lebensmittel gesiinder sind.

O'Doherty u. a., 2001

..sie hoheren Nahrwert besitzen.

O'Doherty u. a., 2001

.. sie hormonfrei sind.

O'Doherty u. a., 2001

..die Kaufentscheidung fiir Bio-Lebensmittel trotz der hierfiir
fhoheren Preise verhéltnisméBig eine gute Entscheidung ist.

Eigene Darstellung (Ad
Hoc Skala

..Bio-Lebensmitteln tiberall einfach erreicht werden.

O'Doherty u. a., 2001

..Mit dem Kauf der Bio-Lebensmittel ich zeige, dass ich den
groflen internationalen Firmen nicht unterstiitze und kleine
Produzenten unterstiitze.

Padel und Foster, 2005

Frage 15-Einstellungen gegeniiber Bio-Lebensmittel

,,Okologisch“, »Biologisch® und ,,Organisch* haben gleiche
Bedeutungen.

Sarikaya, 2007

[Chemische Zusitze, Hormone und Pestizide sind bei Bio-
Produkte weniger benutzt.

Padel und Foster, 2005

Bio-Produkte sind gesunder.

Padel und Foster, 2005

Bio-Produkte werden mit umweltfreundlichen Methoden
fhergestellt.

Padel und Foster, 2005

Fiir Bio-Produkte gibt es keine ausreichende Werbung.

Sarikaya, 2007

Bio-Produkte sind teuer.

Kohler, 2008

Es gibt keinen Unterschied zwischen Bio-Produkte und
[Naturelle Produkten.

Sarikaya, 2007

Ich habe kein Vertrauen zu den Bio-Hersteller und Bio-
Produktion.

Kohler, 2008

Bio-Lebensmitteln werden gentechnisch verdndert.

Padel und Foster, 2005
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|0ko-Log0 ist eine Qualitdt und Sicherheitszeichen fiir Bio- Sarikaya, 2007
Produkte.

Die Produktpalette fiir Bio-Lebensmittel ist ausreichend bei den [Sarikaya, 2007
Einkaufsstatten.

Bio-Lebensmittel werden mit tierfreundlichen Methoden Padel und Foster, 2005
Ihergestellt.
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