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Kurzfassung

Der Markt fur Produkte aus 6kologischer Landwirtschaft bietet ein noch nicht ausgeschopftes
Potential, Verbraucherwiinschen nach umwelt- und tiergerecht produzierten Lebensmitteln
nachzukommen. Im Projekt ,Okovertrauen wurden KommunikationsmalRnahmen zur
Schaffung von Transparenz und Starkung von Vertrauen durch Experteninterviews im
Einzelhandel erfasst. Die Bedeutung von Sprache und des Framing wurde mittels
Inhaltsanalyse und Experteninterview herausgearbeitet. Beide Aspekte wurden in
Gruppendiskussionen und Verbraucherbefragungen diskutiert. Darlber hinaus wurde ein
Index zur Messung von Vertrauen entwickelt. Ziel des Projektes war es, Empfehlungen fir
eine vertrauensfordernde Verbraucherkommunikation abzuleiten.

Die vertrauensschaffendste Kommunikation erfolgt Gber die persénliche Ebene. Wahrend
Direktvermarktern sowie inhabergefuhrte Bioldden und -supermarkte durch direkte
Kundenkommunikation personliche Bindungen aufbauen kdnnen, missen andere
Einzelhandelsformate durch die gréRere Anonymitét der Einkaufsstatten andere Wege finden.

Verbraucher:innen wiinschen sich personlichen Kontakt sowie transparente Informationen und
Moglichkeiten, Herkunft und Echtheit der Bio-Lebensmittel zu kontrollieren. Knappe
Informationen auf Produktverpackungen bzw. Schildern mit dem Hinweis auf weiterfiihrende
Informationen bieten gute Mdglichkeiten. Der bisher unterschatze QR Code ist inzwischen gut
bekannt und kann hierfir besser genutzt werden als soziale Medien. Erzeuger:innen sollten
bei der Vermittlung weiterfuhrender Informationen eingebunden werden. Durch den Aufdruck
eines Erzeugerfotos auf Produktverpackungen wird eine personliche Ebene nur bedingt
aufgebaut.

Auf sprachlicher Ebene sollten Informationen zu Bio-Lebensmitteln mit bewusst positivem,
inklusivem Framing gestaltet werden, das die Sinne adressiert und auf bildliche sowie
greifbare Art die Alltagssprache der Verbraucher:innen aufgreift. Ein solches Framing hat das
Potential, das Vertrauen in Bio zu starken.
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Abstract

The market for products from organic farming offers an as yet unexploited potential to meet
consumer demands for food produced in an environmentally and animal-friendly way. In the
project "Okovertrauen”, communication measures to create transparency and strengthen trust
were recorded through expert interviews in the retail sector. The importance of language and
framing was elaborated by means of content analysis and expert interviews. Both aspects were
discussed in group discussions and consumer surveys. In addition, an index for measuring
trust was developed. The aim of the project was to derive recommendations for consumer
communication that promotes trust.

The most trust-building communication takes place on a personal level. While direct marketers
and owner-operated organic shops and supermarkets can build personal bonds through direct
customer communication, other retail formats have to find other ways due to the greater
anonymity of the shopping places.

Consumers want personal contact as well as transparent information and opportunities to
check the origin and authenticity of organic food. Concise information on product packaging or
signs with references to further information offer good opportunities. The QR code, which has
been underestimated so far, is now well known and can be used better than social media.
Producers should be involved in providing further information. Printing a producer's photo on
product packaging only builds up a personal level to a limited extent.

On the linguistic level, information on organic food should be framed in a deliberately positive,

inclusive way that addresses the senses and picks up on the everyday language of consumers
in a visual and tangible way. Such framing has the potential to strengthen trust in organic food.
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Abschlussbericht 28180ES83
1 Einleitung

1.1 Gegenstand des Vorhabens

Die steigende Nachfrage nach Okoprodukten® fuhrt im Okosektor zu Veranderungen der
Produktions- und Vermarktungsstrukturen. Der Naturkosthandel und auch der allgemeine
Lebensmitteleinzelhandel in Form von Supermarkten und Discountern bieten inzwischen ein
breites Sortiment an Okoprodukten an und ein immer geringer werdender Prozentsatz der
Okoprodukte wird tiber Direktvermarktungswege verkauft (Okobarometer 2021). Durch die
Diversifizierung der Vermarktungswege und die Moglichkeiten der sozialen Medien konnen
einerseits mehr Konsument:innen angesprochen werden, andererseits besteht die Gefahr des
Vertrauensverlusts, weil die Distanz zwischen der Herkunft eines Produktes und
Konsument:iinnen gréRer wird. Dadurch werden einerseits Transparenz und
Ruckverfolgbarkeit verringert, andererseits findet eine Entfremdung der Konsument:innen
statt, die dazu fuhren kann, dass diese Vorstellungen von der 6kologischen Landwirtschaft
entwickeln, die teilweise nicht der Realitdt entsprechen. Beide Entwicklungen sind der
Vertrauensentwicklung und -starkung hinderlich.

Sowohl das Vertrauen in ein Produkt als auch in die Produktionsweise ist allerdings eine
wesentliche Voraussetzung fur den Kauf von Okoprodukten, da sich diese durch
Eigenschaften auszeichnen, welche Verbraucher:innen nicht am Produkt selbst Uberprifen
konnen (bspw. ohne Einsatz von Pestiziden produziert). Vertrauen in die Qualitat und
Glaubwiirdigkeit von Okoprodukten kann unter anderem durch Informationen hergestellt
werden (Faltins, 2010). Verbraucher:innen und der allgemeinen Offentlichkeit fehlt haufig aber
Transparenz uber die Ablaufe und Realitéaten in der Produktion, Herstellung und Zertifizierung
von Oko-Lebensmitteln (Naspetti und Zanoli, 2009; Kimura, 2010; Janssen und Hamm, 2012).
Dabei ist es nicht ausreichend, die Okoqualitat eines Produktes Uber ein Siegel darzustellen,
da Verbraucher:innen selten einen Uberblick tiber konkrete Details der Siegel haben und
Skepsis gegeniber den Siegeln besteht (Hughner et al., 2007; Lea und Worsley, 2005; Padel
und Foster, 2005).

Kommunikation tGber Produkteigenschaften und Produktionsprozesse von Oko-Lebensmittels
muss auf die Informationsbedarfe der Verbraucher:innen zugeschnitten sein. Dies umfasst die
Inhalte ebenso wie die Kommunikationswege und die sprachliche Gestaltung. Durch
Digitalisierung und soziale Medien stehen heute vielfaltige Mdglichkeiten der Kommunikation
zur Verfigung. Eine Kombination neuer Kommunikationsformen mit bisherigen Mdglichkeiten
der Informationsvermittiung bietet vielfaltige Wege einer zielgruppenspezifischen Ansprache
und Information tiber Oko-Lebensmittel.

1 Im Folgenden werden die Begriffe ,Oko* und ,Bio“ synonym verwendet.
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1.2 Ziele und Aufgabenstellung

Das Projekt ,Okovertrauen® zielt darauf ab, fir die Biobranche Empfehlungen zu
vertrauensfordernden KommunikationsmafBhahmen zu erarbeiten. Dafir muss ermittelt
werden, wie Verbraucherkommunikation aus Sicht der Betreiber:innen in verschiedenen
Vermarktungswegen vertrauensfordernd gestaltet werden kann, welche Bedarfe
Verbraucher:innen haben und welche wissenschaftlichen Erkenntnisse bereits vorliegen.
Folgende Fragen sollen beantwortet werden:

1. Welche Malinahmen unternehmen Direktvermarkter zur Schaffung von Transparenz tber
und Vertrauen in Okoprodukte und deren Herstellungsverfahren und welche Akteure sind
daran beteiligt?

2. Wie koénnen die unter 1. identifizierten Maflinahmen insbesondere mit Blick auf die
Weiterentwicklung des QR-Codes und die Nutzung sozialer Medien auf den
Lebensmitteleinzelhandel Ubertragen werden, um zur Schaffung von Transparenz Uber und
Vertrauen in Okoprodukte und deren Herstellungsverfahren beizutragen?

3. Welche Worte nutzen Direktvermarkter und Hersteller, um Informationen tber 6kologische
Produkte und deren Verfahren zu vermitteln? Welches Framing steckt dahinter und fordert es
tatsachlich Vertrauen?

4. Wie nehmen Verbraucher Okoprodukte im Allgemeinen wahr und wie die unter 1. bis 3.
identifizierten MalRnahmen und Ansétze des Framings zur Schaffung von Transparenz und
Vertrauensbildung?

5. Wie kann Vertrauen in Okoprodukte gemessen werden?

6. Welchen messbaren Einfluss haben die aus 1. bis 3. entwickelten MaRnahmen sowie
Ansatze des Framings auf das Vertrauen in Okoprodukte?

7. Welchen messbaren Einfluss hat das Vertrauen bei der Einkaufsentscheidung fir
Okoprodukte?

8. Welche Maflinahmen zum Transfer von Vertrauenseigenschaften, insbesondere mit Blick
auf die Weiterentwicklung des QR-Codes, die Mdglichkeiten sozialer Medien sowie des
Framings, sind aus Sicht der beteiligten Akteure entlang der Wertschopfungskette umsetzbar?
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1.3 Planung und Ablauf des Projektes

Das Projekt ist in funf Arbeitspakete unterteilt fur die jeweils einer der Projektpartner
federflhrend verantwortlich war und die zeitlich und inhaltlich aufeinander aufbauen (s.
Abbildung 1). Insbesondere aufgrund der Coronapandemie sind in den einzelnen
Arbeitspaketen methodische und zeitliche Anpassungen notwendig gewesen. Da die
Arbeitspakte inhaltlich aufeinander aufgebaut haben, gab es z.T. auch leichte inhaltliche
Anpassungen aufgrund der Erkenntnisse vorhergegangener Arbeitspakete. Die
grundsatzliche Ausrichtung und Zielsetzung des Projektes sind dabei unverandert verfolgt
worden. Zeitliche sowie methodische/inhaltliche Anderungen werden in Kapitel 3 in den
jeweiligen Arbeitspaketen dargestellt.

AP1 Malinahmen zur Schaffung von AP2 Ansatze des Framings
Transparenz und Vertrauen analysieren
identifizieren (Lead: Uni Kassel) (Lead: AOL)

$ $

AP3 Wahrnehmung von Okoprodukten analysieren und Vertrauensindex entwickeln
(Lead: Thinen Institut)

AP4 Messung des Einflusses verschiedener MalBhahmen und Ansétze aus AP1 und AP2
auf Vertrauen und Kaufentscheidungen (Lead: Thiinen Institut)

AP 5 Diskussion der Ergebnisse mit Experten (Lead: AOL)

Abbildung 1: Projektablauf
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2 Wissenschaftlicher und technischer Stand, an den
angeknipft wurde

Eine Reihe von Studien befasst sich mit dem Zusammenhang der Praferenz fir Oko-
Lebensmittel und dem Aspekt des Vertrauens (Janssen und Hamm, 2012; Noblet und Teisl,
2015; Vermeir und Verbeke, 2006). Dabei wird oft der Einfluss des Vertrauens auf die
Kaufentscheidung untersucht und festgestellt, dass mangelndes Vertrauen einen
wesentlichen Hinderungsgrund fur den Kauf von Okoprodukten darstellt (Hughner et al., 2007;
Padel und Foster, 2005; Yiridoe et al., 2005). Von Meyer-Ho6fer und Spiller (2013) stellten fest,
dass Konsumenten, die haufig Okoprodukte kaufen, ein gréReres Vertrauen in die Akteure der
Wertschopfungskette, in die Echtheit von Okoprodukten und die Kontrolle und die
Zertifizierung haben. Thggersen (2007a) zeigt allerdings, dass selbst bei Konsumenten mit
einer grundsatzlich positiven Einstellung zu Okoprodukten ein gewisses Maf3 an Unsicherheit
die Kaufentscheidung negativ beeinflussen kann. Neben dem Einfluss des Vertrauens auf die
Kaufentscheidung ist es fiir die Okobranche von groRer Bedeutung, den Prozess der
Vertrauensbildung grundsatzlich zu verstehen.

Vertrauen kann in persdnliches und systemisches Vertrauen unterteilt werden (Torjusen et al.,
2004; Thggersen et al., 2010). Wéhrend sich Direktvermarkter und Einkaufsstatten mit enger
Kundenbindung auf die Bildung von personlichem Vertrauen fokussieren kénnen, muss der
Lebensmitteleinzelhandel systemisches Vertrauen schaffen. Siegel und Label stellen hierfir
Uberwiegend das Mittel der Wahl dar. Verschiedene Studien (Janssen und Hamm, 2012;
Krémker und Matthies, 2014) kommen allerdings zu dem Schluss, dass das Vertrauen
gegeniber Siegeln und Labeln defizitar ist. Pivato et al. (2008) zeigen, dass das personliche
Vertrauen von Konsumenten in Unternehmen malgeblich durch die Bewertung des
allgemeinen Sozialverhaltens eines Unternehmens gepréagt ist. Andere Studien betonen die
Bedeutung von kurzen Wertschopfungsketten und direkter Interaktion mit Konsumenten zur
Bildung von personlichem Vertrauen (Kirwan, 2006; Sage, 2003). Hervorzuheben ist
allerdings, dass die genannten Studien nicht in die Tiefe gehen und eine Analyse von
konkreten Aktivitdten, Informationen, Formulierungen etc., die das Vertrauen bilden, fehlt.
Nuttavuthisit und Thggersen (2017) kommen analog hierzu zu dem Schluss, dass es bisher
nur wenig Forschung dazu gibt, welche Faktoren dazu beitragen koénnen, das
Konsumentenvertrauen in Oko-Lebensmittel zu erhéhen oder wie diese Faktoren in
Kombination hierauf wirken (vgl. auch Kim et al., 2008). In diesem Kontext ist zu erwdhnen,
dass nur ein Teil der Konsumenten, die Okologische Lebensmittel als vertrauenswirdig
einstufen, die Details der 6kologischen Produktion und des Zertifizierungssystems kennen
(Smed et al., 2013; Thorsge et al., 2015). Dariiber hinaus ist generell die Bereitschaft begrenzt,
detaillierte Informationen aufzunehmen. Aus diesem Grund missen bei der Vertrauens-
bildung neben transparenten Informationen zum Produktionsprozess weitere Aspekte
beachtet werden. Thorsge und Kjeldsen (2015) schlagen z.B. vor, Werte des Okologischen
Landbaus anstatt ausschlief3lich Fakten zu Gbermitteln.
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Dass Fakten ohne sogenannte ,Frames®, also Deutungsrahmen in der Wahrnehmung der
Menschen, vollig bedeutungslos sind, beschreibt die Linguistin Elisabeth Wehling (2016).
Frames werden durch Sprache im Gehirn aktiviert und verleihen Fakten erst eine Bedeutung.
Sie ordnen Informationen im Verhaltnis zu unseren koérperlichen Erfahrungen und unserem
abgespeicherten Wissen Uber die Welt ein. Dabei sind sie immer selektiv und bewertend. Sie
leiten damit das Denken und Handeln des Menschen (Wehling, 2016). Worte schaffen
Wirklichkeiten in den Kopfen. ,Falsche Worte starken zudem falsche Werte* und Negationen
unterstltzen die Frames der Gegner (Lakoff & Wehling, 2016). Branchenakteure sind sich der
Wirkung von Sprache oft nicht bewusst und machen sich dadurch immer wieder angreifbar.
Das Projekt will einen Beitrag leisten, um das zu andern. Ein passendes Framing kann — in
der Unternehmenskommunikation richtig eingesetzt — die Werte der Biobranche adaquat
vermitteln.

Eine weitere Licke im Bereich der Vertrauensforschung liegt im Bereich der
Vertrauensmessung. So wird das Konstrukt des Vertrauens in vielen wissenschaftlichen
Studien nur mit Hilfe eines einzigen Statements erhoben. Andere Untersuchungen wiederum,
die mit einer gréReren Anzahl an Statements fir die Entwicklung eines Vertrauensindexes
arbeiten, nehmen hierbei aber keine Gewichtung vor und es erfolgt keine Einteilung in die
bestehenden unterschiedlichen Dimensionen eines solchen Konstruktes (siehe Kriege-
Steffen, 2015; Teng und Wang, 2015). Des Weiteren findet man nur in begrenztem Umfang
Analysen, welche das Vertrauen mit Blick auf verschiedene Verbrauchersegmente
untersuchen. Es ist aber davon auszugehen, dass Nicht-, Gelegenheits- und Intensiv-
Okokaufer ein unterschiedliches MaRR an Vertrauen haben und dieses in den genannten
Gruppen unterschiedlich gebildet wird. So handelt es sich z.B. bei den Nichtkaufern von Oko-
Lebensmitteln um ein Verbrauchersegment mit polarisierten Praferenzen zugunsten von
konventionell vs. dkologisch produzierten Lebensmitteln (Costanigro et al., 2014; Profeta und
Hamm, 2019). Jensen et al. (2011) haben in einer landertbergreifenden Studie (GB, Italien,
USA) Nichtkaufer von Okoprodukten detaillierter betrachtet und herausgefunden, dass diese
dazu tendieren, Okolandwirt:innen und -produzent:innen sowie den zugrundeliegenden
Zertifizierungssystemen nicht zu vertrauen.
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3 Material und Methoden

3.1 Methodische Konzeption

Da Vertrauen zum Teil produktspezifisch ist und auch vertrauensbildende MaRnahmen und
Framings teilweise vom Produkt abhé&ngen, wurden die Forschungsfragen exemplarisch an
zwei Produktgruppen, untersucht. Die Produktgruppe ,Fleisch und Fleischerzeugnisse® sowie
die Produktgruppe ,Obst und Gemuse* wurden ausgewahlt, da diese unterschiedliche
Charakteristika mit Blick auf Verpackungsart, Verarbeitungsgrad und tierisches bzw.
pflanzliches Produkt aufweisen. Des Weiteren ist zu erwarten, dass sich die
Vertriebsstrukturen sowie die Einstellungen der Bevolkerung in groRRstadtischen
Ballungszentren von denen in mittelgrof3en Stadten mit direkt angrenzender landlicher Region
unterscheiden. Daher wurden die Untersuchungen an zwei unterschiedlichen Standorten
durchgefihrt, die den oben genannten Kriterien entsprechen. Als Ballungszentrum wurde das
Ruhrgebiet mit Fokus auf Duisburg ausgewahlt. Fulda diente als mittelgroR3e Stadt mit
angrenzender landlicher Region. Der regionale Schwerpunkt musste zu Projektbeginn
allerdings angepasst werden, was in Kapitel 3.1.1 erlautert wird.

Methodisch verfolgt das Projekt den aus wissenschaftlicher Sicht innovativen Ansatz,
gualitative Methoden der Sozial- und Kommunikationsforschung mit quantitativen
Forschungsmethoden der Forschung zu verkniipfen. Tabelle 1 zeigt einen Uberblick tiber die
angewandten Methoden. Diese werden ausfiuhrlich in den entsprechenden Arbeitspaketen
dargestellt.

Tabelle 1: Angewandte Methoden per Arbeitspaket

Arbeitspaket Angewendete Methode

1 MaRRnahmen zur Schaffung von Transparenz und

. Experteninterviews im Einzelhandel
Vertrauen identifizieren perteninterviews elhande

Literaturrecherche
2 Anséatze des Framings analysieren Qualitative und quantitative Inhaltsanalyse

Experteninterview mit einer Sprachwissenschaftlerin

Qualitative Interviews mit Verbraucher:innen

3 Wahrnehmung von Okoprodukten analysieren und
Vertrauensindex entwickeln Literaturrecherche zur Entwicklung des Vertrauensindex

Gruppendiskussionen

4 Messung des Einflusses verschiedener Mal3hahmen und
Anséatze aus AP1 und AP2 auf Vertrauen und
Kaufentscheidungen

Online Befragung von Verbraucher:innen, die den
Vertrauensindex und ein Choice Experiment beinhaltet

5 Diskussion der Ergebnisse mit Experten Expertenworkshops
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3.1.1 Experteninterviews im Einzelhandel - Arbeitspaket 1 Malinahmen zur
Schaffung von Transparenz und Vertrauen identifizieren

Ziel des Arbeitspakets 1 ist die Ermittlung von im Einzelhandel bereits umgesetzten
MaRnahmen zur Schaffung von Transparenz Uber und Vertrauen in Okoprodukte und die
Identifizierung von verantwortlichen Akteuren in unterschiedlichen Einzelhandelsformaten.
Dafur wurden Experteninterviews mit den entsprechenden verantwortlichen Personen in
verschiedenen Einzelhandelsformaten fiir Bio-Lebensmittel gefiihrt. Einbezogen wurden
Direktvermarkter, Bioladen, Biosupermarkte und konventionelle Supermarkte.

Die urspriinglich angedachten regionalen Schwerpunkte fir die Interviews waren Duisburg und
Fulda. Duisburg war als Beispiel eines stadtischen Ballungszentrums mit geringem
landwirtschaftlichem Bezug und Fulda, als mittelgro3e Stadt mit angrenzendem landlichen
Gebiet gewahlt worden. Im Laufe der Akquise von Interviewpartner:innen stellte sich heraus,
dass Duisburg Stadt nicht ausreichend Einkaufsstatten hat, die den Kriterien des Projektes
entsprechen. Dartiber hinaus war die Kooperationsbereitschaft des angefragten Einzelhandels
sehr gering. Daraufhin wurde die Akquise von Interviewpartner:innen auf den Grof3raum
Duisburg ausgeweitet, so dass die Interviews letztlich in Essen, Wesel und Dinslaken
stattgefunden haben. Alle Orte entsprechen weiterhin dem Kriterium ,Stadt in einem
landwirtschaftsfernen Ballungsgebiet®. Trotz der Ausweitung des Erhebungsraums konnten
nicht alle geplanten Interviews durchgefiihrt werden. Zum einen konnte nur ein Bio-Metzger
identifiziert werden, zum anderen war die Anzahl und Kooperationsbereitschaft der Bioladen
gering, so dass auch nur ein Bioladen interviewt wurde. Auch der konventionelle
Lebensmitteleinzelhandel zeigte eine geringe Kooperationsbereitschaft.

Der Erhebungsort Fulda wurde durch den Erhebungsort Gottingen ersetzt, da dort eine
grolRere Anzahl an Bio-Einkaufsstatten zu finden ist, die rAumliche Nahe zur Bearbeiterin des
Arbeitspaketes die Erhebung wesentlich vereinfacht hat und das Kriterium einer mittelgrof3en
Stadt in einer landwirtschaftlich gepréagten Gegend mit bioaffinen Konsument:innen auf
Gottingen ebenso, wenn nicht noch mehr, zutrifft. Die Kooperationsbereitschaft des
Einzelh&ndlers war durch die personliche Kontaktaufnahme in den Geschéaften wesentlich
besser als im GroRraum Duisburg, wo die Anfragen an den Einzelhandel per E-Mail und
telefonischer Nachfrage erfolgen mussten. Daher und als Ausgleich fir den fehlenden
Bioladen im Duisburger Raum wurde in Gottingen auch ein zweiter Bioladen interviewt. Der in
Gottingen existierende Biosupermarkt gehért zu einer Supermarktkette, bei der sich die
Unternehmenszentrale mit MalRnahmen zur Schaffung von Transparenz und Vertrauen
befasst. Daher wurde nicht die Filiale in Géttingen, sondern die Unternehmenszentrale in die
Erhebung aufgenommen. Die Akquise eines/r Interviewpartners/in aus dem konventionellen
Lebensmitteleinzelhandel gestaltete sich in Gottingen ebenfalls schwierig. Wie beim
Biosupermarkt werden Maflinahmen hier zentral gesteuert. Durch den Kontakt zu einem
Marktforschungsinstitut  ist es  gelungen, zumindest  einen  konventionellen
Lebensmitteleinzelhandler (Tegut) als Interviewpartner zu gewinnen. Da dort verschiedene
Personen fur unterschiedliche Warengruppen zustandig sind, wurde sowohl mit der fur die
Warengruppe Fleisch als auch mit der fur die Warengruppe Obst und Gemise
verantwortlichen Person ein Interview gefiihrt.
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Insgesamt konnten von 16 geplanten Interviews 14 durchgefiihrt werden (s. Tabelle 2). Da die
Auswertung der durchgefiihrten Interviews zu einer Datenséttigung gefuihrt hat und keine
neuen Erkenntnisse zu erwarten waren, wurden Bemuihungen fehlende Interviews durch
andere Interviewpartner:innen zu ersetzen eingestellt.

Die Experteninterviews basierten auf einem daflr entwickelten Gespréachsleitfaden, der die
Themenfelder Transparenz, Vertrauen, soziale Medien und QR Codes sowie fur
Kommunikation relevante Akteure im Unternehmen/Betrieb beinhaltete. Im Februar und Marz
2020 wurden 12 Interviews mit Inhaber:innen und Mitarbeitern von unterschiedlichen
Einkaufsstatten des Naturkosteinzelhandels im GrofRraum Duisburg und in Gottingen in
personlichen Treffen durchgefiihrt. Im September 2020 wurden die beiden Interviews mit
Experten aus dem konventionellen Einzelhandel telefonisch durchgefihrt

Tabelle 2: Ubersicht iber geplante und durchgefiihrte Experteninterviews

Geplant Durchgefuhrt

Einkaufsstatte  Anzahl Interviews Erhebungsort Anzahl Interviews Erhebungsort

Wochenmarkt 1 Géttingen
Fulda 1

Okometzger 1 Gottingen
Fulda 1

Bioladen 1 Géttingen
Fulda 2

Biosupermarkt 1 Darmstadt
Fulda 1

Konventioneller 1 Fulda

Supermarkt Fulda 2

Hofladen 1 Gottingen
Fulda 1

Einkaufsstatte  Anzahl Interviews Erhebungsort Anzahl Interviews Erhebungsort

Wochenmarkt 2 _ Essen und
Duisburg 2 Wesel
Okometzger 2 _ Essen
Duisburg 1
Bioladen 2 _ Essen
Duisburg 1
Biosupermarkt 2 _ Wesel und
Duisburg 2 Dinslaken
Konventioneller o
2 ; Gottingen
Supermarkt Duisburg 0

Die Experteninterviews sollten dazu dienen, Ma3nahmen zu identifizieren, die zur Schaffung
von Transparenz iiber und Vertrauen in Okoprodukte und deren Herstellungsverfahren genutzt
werden sowie die Akteure, die an der Entwicklung und Umsetzung von MalRhahmen beteiligt
sind, zu benennen. Durch die Ergebnisse sollten dazu beitragen, Mdglichkeiten des
verstarkten Einsatzes von QR Codes, insbesondere bei Vermarktungswegen abseits der
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Direktvermarktung, einzuschatzen und QR Codes entsprechend weiterzuentwickeln. Die
Auswertung der Interviews hat allerdings ergeben, dass QR Codes als bisher nicht besonders
relevant fir die Verbraucherkommunikation eingeschétzt werden. Der singuléare Projektfokus
auf QR-Codes wurde daher dahingehend angepasst, dass statt einer intensiven
Ausdifferenzierung von QR Codes ein Portfolio an MaRBnahmen, die als relevant zur
Vermittlung weitergehender Informationen identifiziert wurden fir die Testung mit
Verbraucher:innen zusammengestellt wurde. Diese sind QR-Code, Bild und Name von
Erzeuger:innen, Hinweis zu sozialen Medien sowie Keywords zur Produktion.

3.1.2 Literaturrecherche - Arbeitspaket 2 Analyse des Framings von Herstellern
und Direktvermarktern 6kologischer Lebensmittel

Um das Framing von Herstellern und Direktvermarktern analysieren zu koénnen, wurde
zunachst eine grundlegende, systematische Literaturrecherche zu den empirischen
Forschungsmethoden der qualitativen und quantitativen Inhaltsanalyse sowie zum Framing
durchgefuihrt. Diese systematische Literaturrecherche diente der Einarbeitung in den
Forschungsgegenstand sowie der Erhebung relevanter und aktueller Literatur zum
Forschungsthema. Ziel der Recherche war es auch, neue kognitive Erkenntnisse Uber die
Hintergrinde des menschlichen Denkens, auf denen Framing beruht, und tber die Wirkung
von Sprache — insbesondere von Framing — auf unser Denken und Verhalten zu sammeln und
den Mechanismus hinter der Framing-Theorie zu verstehen. Nachdem das Rechercheziel
festgelegt war, wurden Forschungsfragen formuliert, die mittels der Recherche beantwortet
werden sollten.

Die Forschungsfragen fiir die systematische Literaturrecherche lauteten:

- Wie lauft eine qualitative Inhaltsanalyse ab?

- Wie lauft eine quantitative Inhaltsanalyse ab?

- Welche relevanten Informationen benétigt man fir eine qualitative und quantitative
Inhaltsanalyse?

- Wie lautet der wissenschaftliche Stand der Forschung zum Thema Framing?

- Welche Informationen sind zum Thema Framing relevant, um das vorhandene Framing in
Aussagen analysieren zu kénnen und um es zielgerichtet optimieren zu kénnen?

Die Literaturrecherche zu den empirischen Forschungsmethoden der qualitativen und
guantitativen Inhaltsanalyse auf den naturwissenschaftlichen und sozialwissenschaftlichen
Forschungs-Datenbanken Pubmed, Gesis, Wiso, Google Scholar sowie in den Datenbanken
der ThULB Jena konnte eine gute Informationsbasis hinsichtlich der Ablaufe und relevanten
Informationen fiir die nachfolgende Inhaltsanalyse schaffen. Die theoretischen Uberlegungen
und praktischen Ablaufplane von Philipp Mayring (2015) und Udo Kuckartz (2016), die intensiv
zur Inhaltsanalyse gearbeitet haben, wurden im weiteren Verlauf als Grundlage fir die
durchzufiihrende Inhaltsanalyse herangezogen. Die Literatur zum Thema Framing (vgl.
Oswald, 2019; Dahinden, 2018; Frank-Job et al., 2013; Scheufele, 2003; Ziem, 2008; Kihne,
2015; Jecker, 2014; Lakoff & Wehling, 2016; Wehling, 2016), die mittels Recherche gesammelt
wurde, bestand vor allem aus einfiihrender Literatur zur Framing-Forschung und zum aktuellen
wissenschaftlichen Stand sowie den Hintergrinden der Framing-Theorie, aber auch aus
Publikationen zu Framing-Analysen. Analysen aus diversen Themenbereichen, wie der
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Kommunikation zu Gesundheit, Nachhaltigkeit, Politik oder Literatur sowie Analysen zu den
Inhalten spezifischer Medien und Online-Angebote konnten in einer Vielzahl ermittelt werden.
Einige der Studien und Analysen wurden auch konkret zum Thema Lebensmittel und
Erndhrung, speziell mit Bio-Lebensmitteln, identifiziert. 29 der gesammelten Studien bezogen
sich auf den Framing-Effekt in Zusammenhang mit Lebensmitteln, wie beispielsweise Framing
in der Agrar- und Ernahrungswirtschaft (vgl. Kayser et al.,, 2011) oder Framing in der
Berichterstattung zu landwirtschaftlicher Tierhaltung (vgl. Wolfram et al., 2018). Weitere 6
Framing-Analysen beschéftigten sich konkret mit der Kommunikation zu Bio-Lebensmitteln,
darunter beispielsweise eine Analyse zur Medienberichterstattung tber Bio-Lebensmittel (vgl.
Meyers et al., 2010). Diese Studien aus dem Themenbereich Lebensmittel sind sehr spezifisch
und konnten daher gut als Vorbereitung fir die Inhaltsanalyse und als Basis fur die weitere
Analyse des Framing von Herstellern und Direktvermarktern genutzt werden.

3.1.3 Qualitative und quantitative Inhaltsanalyse - Arbeitspaket 2 Analyse des
Framings von Herstellern und Direktvermarktern o©kologischer
Lebensmittel

AnschlieRend an die systematische Literaturrecherche erfolgte die qualitative und quantitative
Inhaltsanalyse von Webseiten der Oko-Lebensmittelherstellern aus der Mitgliedschaft der AGL
und einer entsprechend ausgewéhlten Kontrollgruppe konventioneller Herstellern. Analog
dazu wurde weiter eine Analyse der Botschaften auf je zwei Produktverpackungen von Bio-
Lebensmitteln und konventionellen Lebensmitteln dieser Herstellerfirmen durchgefihrt. Diese
Erhebungen dienen der Beantwortung der Forschungsfrage ,Welche Worte nutzen
Direktvermarktern und Herstellern, um Informationen Uber 6kologische Produkte und deren
Verfahren zu vermitteln und um die Werte von Bio zu transportieren?“. Die nachfolgende
Tabelle zeigt einen Uberblick tber die Produktgruppen, die speziell in der Analyse der
Produktverpackungen berlcksichtigt wurden. Tabelle 3 enthalt aufgrund der Mehrzahl der
untersuchten Produkte pro Unternehmen also Mehrfachz&hlungen.

Im Zuge der Inhaltsanalyse erfolgte, wie in Tabelle 3 ersichtlich, eine Ausweitung der beiden
fur den Projektfokus festgelegten Produktgruppen ,Obst/Gemise“ und ,Fleisch/Fleischwaren®
auf weitere Produktgruppen, da einige der ausgewahlten Herstellern und Direktvermarktern
keine der beiden Produktkategorien im Sortiment fiihren. Aufgrund der Erweiterung des
Produktfokus konnten die Verpackungen zusétzlich auf Unterschiede in der Kommunikation
und im Framing untersucht werden, das zwischen den Produktgruppen bestehen konnte.

Die Auswertung von insgesamt zehn Unternehmenswebseiten der Bio-Branche sowie zehn
Webseiten der konventionellen Kontrollgruppe sowie von 40 Produktverpackungen wurde
anhand der Leitfrage ,Mit Begriffen zu welchen Themen vermitteln Bio-Unternehmen auf
Webseiten und Produktverpackungen die Bio-Werte an Verbraucher:innen und informieren
Uber dkologische Produkte und deren Verfahren?* durchgefuhrt. Fir die Untersuchung wurden
in der Bio-Gruppe Unternehmen so ausgesucht, dass verschiedene Vermarktungswege
integriert sind. Die Unternehmen der konventionellen Kontrollgruppe wurden anhand ihrer
Ahnlichkeit zu den Unternehmen der Bio-Gruppe in UnternehmensgréBe und Sortiment
ausgewahlt.
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Tabelle 3: Ubersicht tiber in der Inhaltsanalyse beriicksichtigte Produktgruppen

Produktgruppe Anzahl untersuchter Anzahl untersuchter
Oko- konventioneller
Lebensmittelhersteller Lebensmittelhersteller
Gemuse/Obst & Fruchtprodukte 4 3
Fleisch/Fleischwaren 2 2
Brot/Backwaren/Getreideprodukte 3 4
Alkoholische Getranke 1 1
Milchprodukte 1 1

3.1.4 Experteninterview — Arbeitspaket 2 Analyse des Framings von Herstellern
und Direktvermarktern 6kologischer Lebensmittel

Hinsichtlich des Framing-Effekts wurde in der Projektarbeit die Art betrachtet, wie Herstellern
und Direktvermarktern Produktinformationen und Bio-Werte fir Verbraucher:innen sprachlich
.verpacken®. Bezugspunkt sind dabei die Frames, die auf Produktverpackungen und
Webseiten genutzt werden, um Informationen und Werte der Bio-Branche direkt oder indirekt
zu vermitteln. Um den Transfer der Botschaft zur Wirkung auf das Verbrauchervertrauen zu
leisten, mussen die in der Inhaltsanalyse identifizierten Begriffe und Satze in Frames, also in
Deutungsrahmen eingeordnet werden. Diese Aufbereitung der Daten aus der Inhaltsanalyse
erfolgte  im mehrtdgigen Expertinnen-Interview und Hintergrundgesprach mit der
Sprachwissenschaftlerin und Framing-Expertin Stephanie Bernoully. Darauf aufbauend
konnten Vorschlage fiir das passende Framing erarbeitet werden, mit dem die Werte und
Informationen der Bio-Branche adaquat vermittelt werden kénnen.

Begriffe, die die Werte eines Begriffe, die auf den Werten
Unternehmens ausfillen und eines Unternehmens
transportieren basieren
> Verbraucher-kommunikation > Unternehmenskommunikation

| /

Begriffe, die Werten eines
Unternehmens
direkt ausdriicken

> Verbraucher- &
Unternehmenskommunikation

Abbildung 2: Ideale Kommunikationsstruktur zur vertrauensférdernden Vermittlung von
Informationen und Werten
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3.1.5 Qualitative Interviews mit Verbraucher:innen - Arbeitspaket 3
Wahrnehmung von Okoprodukten analysieren und Vertrauensindex
entwickeln

Als Vorbereitung fir die Gruppendiskussionen wurde eine qualitative Vorstudie in Form von
Interviews mit Verbraucher:innen durchgefuhrt. Insgesamt wurden 61 Verbraucher:innen
befragt, davon 31 im Marz 2020 in Goéttingen und 30 im Mai 2020 in Duisburg. Fur die Géttinger
Interviews wurden Verbraucher:innen auf einem Parkplatz, der von einem Discounter, einem
Supermarkt und einem Bioladen genutzt wird, um die Interviewteilnahme gebeten. Es wurde
ein Quota-Sampling nach Geschlecht und Alter durchgefuhrt. Die Duisburger Interviews
wurden aufgrund der Coronaviruspandemie und des damit einhergehenden Lockdowns
telefonisch durchgefiihrt. Daher wurde auch eine andere Form des Samplings genutzt, indem
ein simple random sampling mit zuféllig generierten Telefonnummern durchgefuihrt wurde.

Die 61 Personen waren zu 64% weiblich und befanden sich in den Altersgruppen 18-34 Jahre
(20%), 35-64 Jahre (44%) und ab 65 Jahre (36%). Die Erstellung des Interviewleitfadens
orientierte sich an den Fragen des Ernahrungsreports 2019 (BMEL, 2019) und denen des
Okobarometers 2018 und 2019 (BLE, 2019; 2020). Er enthielt Fragen zu den Themen
relevante Faktoren beim Lebensmitteleinkauf, erlebtes Vertrauen in Lebensmittel und die
Stufen der Wertschopfungskette (Erzeuger:innen, Verarbeiter:innen, Kontrolleur:innen,
Einzelhandel), den genutzten Informationsquellen und Informationswinschen und der
Selbsteinschatzung des Wissens uber Bio-Lebensmittel. (Vgl. Di Guida et al., 2021)

Das Ziel war, insbesondere zu eruieren, wie sich das Vertrauen in die Stufen der
Wertschopfungskette beschreiben lasst, welche Aspekte Vertrauen férdern und hemmen und
ob sich Verbraucher:innen generell Uber Lebensmittel informieren und wenn ja, welche
Quellen sie daftir nutzen, um darauf aufbauend den Leitfaden fir die Gruppendiskussionen zu
entwickeln. Ferner wurden aus den Interviews drei Statements (je eins von den Kaufertypen
Intensiv-, Gelegenheits- und Nichtkaufer:in) entnommen und diese in die
Gruppendiskussionen zur Diskussion gegeben, um herauszufinden, wie verschiedene
Kaufertypen typische Meinungen anderer Kaufertypen bewerten.

3.1.6 Gruppendiskussionen mit Verbraucher:iinnen - Arbeitspaket 3
Wahrnehmung von Okoprodukten analysieren und Vertrauensindex
entwickeln

Im Februar 2021 wurden zehn leitfadengestiitzte Gruppendiskussionen durchgefihrt. Diese
fanden aufgrund der Covid-19-Pandemie im Onlineformat statt. Die Gruppendiskussionen
wurden mit jeweils sechs Teilnehmer:innen durchgefiihrt, davon funf mit Teilnehmer:innen aus
Duisburg (stadtische Gegend) und funf mit Teilnehmer:innen aus Goéttingen (landlich gepréagte
Gegend). Zusatzlich nahmen zwei Moderatorinnen an jeder Gruppendiskussion teil. Die
Teilnehmer:innen wurden vorab durch ein Marktforschungsunternehmen rekrutiert, welches
die Erfullung bestimmter Quoten bezuglich soziodemografischer Merkmale sowie sich aus
dem Forschungsgegenstand ergebende Anforderungen sicherstellte. Die Teilnehmer:innen
jeder Diskussion sollten mdglichst heterogen sein und sich hinsichtlich des Alters,
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Geschlechts, Konsumintensitat von Bio-Lebensmitteln, ihres Wissensstands Uber Bio-
Lebensmittel und ihrer Berufstatigkeit unterscheiden. Folgende Quoten sollten diesbeziiglich
sichergestellt werden:

» je ca. 33% der an einer Gruppendiskussion teilnehmenden Personen missen
Intensivbiokaufer:innen (Haufigkeit des Einkaufs von Lebensmitteln ,Immer“ oder ,sehr oft*),
33% Gelegenheitsbiokaufer:innen (Haufigkeit des Einkaufs von Lebensmitteln ,oft"
.gelegentlich® oder ,selten®) und 33% Nichtbiokdufer:innen (Haufigkeit des Einkaufs von
Lebensmitteln ,sehr selten” oder ,nie“) sein (s. Screeningfragebogen),

» Wissensstand Uber Bio-Lebensmittel (s. Screeningfragebogen): gemischt; ca. 33% haben -2
bis 1 Punkt(e), ca. 33% haben 2 Punkte ca. 33% haben 3 Punkte erreicht,

* keine Veganer oder Vegetarier,

* keine Teilnehmer:innen mit landwirtschaftlichem Hintergrund (Studium, vom Betrieb
stammend, im vor- oder nachgelagerten Bereich der Landwirtschaft arbeitend),

* Geschlecht: paritatisch mannlich/weiblich je 50%,

* Alter: 20-70 Jahre, davon jeweils mindestens 33% und héchstens 66% < 45 Jahre bzw. > 45
Jahre alt,

* Berufstatigkeit: mindestens 33% und hdchstens 66% in Voll- oder Teilzeit berufstatig.

Durch die Heterogenitat der Teilnehmer:innen und insbesondere durch die unterschiedliche
Kaufintensitat und den unterschiedlichen Wissensstand sollte sichergestellt sein, ein méglichst
weites Spektrum an Einstellungen abzubilden. Im Verlauf der Gruppendiskussionen zeigte
sich, dass nicht alle Quoten eingehalten werden konnten. Insbesondere die tatsachliche
Kaufintensitat der Teilnehmer:innen wich dabei teils stark von der von ihnen im
Rekrutierungsverfahren angegebenen ab.

Die Gruppendiskussionen fanden zwischen dem 16.02.2021 und 25.02.2021 statt und wurden
Uber das Webkonferenzsystem BigBlueButton durchgefihrt und durch Audio- und
Videoaufnahmen aufgezeichnet. Die Diskutantinnen waren zu 53% weiblich und befanden
sich im Alter zwischen 20 und 68 Jahren. Im Durchschnitt waren sie 39 Jahre alt, womit das
Alter knapp unter dem Durchschnittsalter von 44,6 Jahren der deutschen Bevdlkerung liegt
(44,6 Jahre; vgl. Statista, 2021). 43% der Teilnehmer:innen gaben an, vollzeiterwerbstatig zu
sein, ca. 27% in Ausbildung, ca. 12% sind in Teilzeit erwerbstatig und der Rest ist Hausfrau/-
mann, in Pension/Rente, nicht erwerbstatig/arbeitslos oder fallt unter ,sonstiges*.

Die Gruppendiskussionen wurden durch einen Leitfaden strukturiert, um vergleichbare
Ergebnisse zu generieren. In die Leitfadenerstellung flossen die Ergebnisse der Interviews mit
Verbraucher:innen, die der Experteninterviews und die Framingergebnisse ein. Da in je flnf
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der Diskussionen Framing und in den anderen funf vertrauenssteigernde Mal3nahmen
diskutiert werden sollten, wurden zwei Leitfaden erstellt.

Bei allen Gruppendiskussionen wurden zunachst dieselben, folgenden Themenbltcke
diskutiert:
o Bedurfnisse bei Lebensmitteln (,Was ist Ihnen wichtig?)
e Wahrnehmung, Vorwissen und Kaufkriterien Bio-Fleisch/-Wurst?
¢ Wahrnehmung, Vorwissen und Kaufkriterien Bio-Obst/-Gemiise
e Vertrauen (vertrauenssteigernde/vertrauensmindernde Aspekte, Diskussion von
Statements)
¢ Informationseinholung
¢ Hintergrundwissen Uber Bio-Lebensmittel (Vermittlung von Basiswissen mithilfe eines
ca. 3-minutigen foliengestitzten Inputvortrags durch die Moderierenden)
¢ Wahrnehmung von und Vertrauen in Bio-Lebensmitteln nach Informationsvermittiung
e Diskussion der vertrauensbildenden Mal3hahmen
e Diskussion der vertrauensbildenden Frames

Der letzte Teil der Diskussionen variierte: In funf Gruppendiskussionen wurden
vertrauenssteigernde MalRnahmen diskutiert, in den anderen funf die vertrauensbildenden
Frames.

In der Halfte Gruppendiskussionen wurden die im Vorfeld entwickelten vertrauensbildenden
MalRnahmen anhand des Zeigens von Schildern und Produktverpackungen diskutiert und
getestet. Fir den Bereich Bio-Obst/-Gemise dienten als Beispiel Apfel. Die im Folgenden
dargestellten Schiefertafeln wurden selbst gestaltet und enthielten eine unterschiedliche Fille
an Informationen. Die Teilnehmer:innen wurden gebeten, die Informationen zu bewerten. Sie
sollten ferner mitteilen, wann es fir sie zu viele oder zu wenige Informationen sind, welche
Informationen fur sie relevant sind und welches Schild sie bevorzugen und warum.

Fir den Bereich Bio-Fleisch/-Wurst wurden selbstgestaltete Produktverpackungen von Salami
gezeigt. Im ersten Schritt wurden die beiden folgenden Verpackungen gezeigt und zur
Diskussion gegeben. Beide Verpackungen unterscheiden sich dadurch, dass auf der einen ein
Bild einer Erzeugerin, deren Name und Informationen zu ihr vorhanden sind. Die Darbietung
der Salami, die Produktbezeichnung und das Siegel sind identisch.

2 In funf der Diskussionen wurde mit dem Thema Fleisch und Fleischerzeugnisse begonnen und es wurde dann zu
Obst und Gemise ubergeleitet. In den flnf anderen Diskussionen wurde mit Obst und Gemiise begonnen und dann
zum Thema Fleisch Ubergeleitet. Dadurch sollte eine eventuelle Beeinflussung durch die Reihenfolge der
diskutierten Produkte minimiert werden.
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In einem zweiten Schritt wurde auf der Verpackung in Abb. 5 ein QR-Code bzw. ein Aufdruck
mit dem Hinweis auf soziale Medien (Facebook, Instagram, Twitter und YouTube) erganzt.

Ich stehe fiir
die Qualitat
meiner L ' 9

Lebensmittel T -
personlich ein AR

Ich stehe fiir
die Qualitat
meiner |

Lebensmittel "L -
personlich ein =%

Verena Schmidt,
eine unserer
Erzeugerlnnen

Verena Schmidt,
eine unserer

/. Weitere Infos &%
finden Sie hier:

f@
v O]

Abbildung 5: Salamiverpackung 3 und 4

Zum Thema ,Framing“ wurden die Teilnehmer:innen gebeten, sich vorzustellen, sich in einer
Einkaufsstétte zu befinden und sollten die in nachfolgender Grafik gezeigten Begriffe bewerten
und mitteilen wie sie sich auf ihr Vertrauen auswirken. lhnen wurde ferner gesagt, dass die
Wissenschatftler:innen davon ausgehen, dass jeder Begriff, der gelesen oder gehdrt wird,

bewertet wird.
Frei von/
ohne

4

Streng Bio-
kontrolliert Lebensmittel

/

Zugesetztes
Aroma

Alte
Tradition

plastikfrei

Abbildung 6: Framingbegriffe
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Nach der Diskussion der Begriffe wurden die Diskutantiinnen gebeten, verschiedene
Formulierungen zu bewerten und zu &uf3ern, ob diese Vertrauen in das jeweilige Produkt
schaffen kdnnen. Dafir wurden in der nachfolgenden Tabelle aufgefihrten Paare
unterschiedlicher Formulierungen gezeigt.

Tabelle 4: Alternative Formulierungen fir identische Inhalte

Formulierung 1 Formulierung 2

Wir stellen Bio-Salami von gliicklichen Schweinen her. Unseren Schweinen geht’s so Bio.

Wir gehen mit Ressourcen so um, dass auch unsere
Enkelkinder noch etwas davon haben. Denn das
bedeutet fir uns Nachhaltigkeit.

Ressourcenschonung ist flir uns ein Prinzip der
Nachhaltigkeit

Unsere Lebensmittel haben eine strenge Kontrolle des  Wir lassen uns gerne von staatlichen Stellen
Produktionsablaufs hinter sich. kontrollieren.

Zuhause mit der Familie, im Biiro mit Kollegen oder
unterwegs zum nachsten Treffen mit Freunden: egal
wie und wo — wir haben das Beste fiir Ihren Genuss!

Wir bieten Bio-Produkte fur jeden Genuss und jede
Gelegenheit.

Quelle: Webseiten und Produktverpackungen von Oko-Lebensmittelherstellern (Formulierung
1), Ergebnisse der Framing-Analyse im Rahmen des Expertinnen-Interviews (Formulierung 2)

3.1.7 Entwicklung eines Vertrauensindex - Arbeitspaket 3 Wahrnehmung von
Okoprodukten analysieren und Vertrauensindex entwickeln

Im Folgenden wird das methodische Vorgehen fir die Entwicklung des Instrumentes zur
Messung des Verbrauchervertrauens zu okologisch erzeugten Lebensmitteln dargelegt.
Hierzu wird zuerst die Vorgehensweise zur Auswahl der Items erlautert. Anschliel3end wird
der Ablauf der Datenerhebung beschrieben, um daran anschlieBend die Datenauswertung
bzw. die Berechnung der statistischen Kennwerte zu erlautern.

Zur Findung testwirdiger Items wurde eine Literaturrecherche durchgefuhrt. Der Fokus lag
hierbei auf Verbraucherbefragungen zum Vertrauen in Lebensmittel bzw. in biologische
Lebensmittel, aus dem deutschsprachigen Raum. Insgesamt wurden 24 Items fir einen
Pretest zusammengetragen. Denn wie Doéring & Bortz (2016) beschreiben, muss die Liste der
Items, also der Itempool, die das Zielkonstrukt reflektiv erfassen soll, mindestens doppelt so
viele Items enthalten wie im endgliltigen Itemset angestrebt werden. Alle ltems stammen aus
wissenschaftlichen Publikationen oder wurden in Anlehnung an zuvor getestete Items selbst
formuliert. Hierbei wurde darauf geachtet, dass die Items in eben diesen Studien auf einer
verbalen sowie biopolaren Rating-Skala getestet wurden und die Verteilung bzw. die Streuung
der Werte ersichtlich war. So konnte eine erste Einschatzung der Qualitat der Items
vorgenommen werden und die Fragestellung je nach Streuung der Werte angepasst, das heif3t
verstarkt oder abgeschwacht, werden.

Nachdem ein Itemset zusammengestellt wurde, konnte mit dem Aufbau des Fragebogens
begonnen werden. Die Items wurden als Fragebatterie abgefragt. Die Antwortkategorien bzw.
Antwortabstufungen erlauben eine quantitative Beurteilung der Daten (Buhner 2011). Als
Antwortma@glichkeit bestand eine Einfachauswahl zwischen finf Stufen der Zustimmung bzw.
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Ablehnung. Bihner (2011) gibt an, dass fiinfstufige Antwortskalen bei psychometrischen Tests
mittels Ratingskalen am hé&ufigsten verwendet werden. Die Antwortmoglichkeiten lauteten
»Stimme voll und ganz zu“, ,stimme eher zu“, ,“teils/teils®, ,stimme eher nicht zu“ und ,stimme
tberhaupt nicht zu“. Rohrmann (1978) nennt Skalen mit dieser Art der Antwortmdglichkeit
,Bewertungsskalen‘ und empfiehlt diese fiinfstufig abzufragen. Durch die Anwendung der von
Rohrmann (1978) empfohlenen Absténde, also der Einhaltung der methodischen Standards,
kann die in dieser Arbeit angewendete Ratingskala als intervallskaliert angesehen werden.

Der Pretest der ltems fir den ,Bio-Vertrauens-Index’ wurde im Frihjahr 2021 durchgefihrt.
Hierzu wurden die 24 Items in einem Online-Panel getestet. Insgesamt wurde das ltemset
hierbei an 504 Proband:innen getestet. Ziel des Pretests war es einen ersten Uberblick tiber
die Eignhung der Items zu bekommen und Items mit schlechten Kennwerten auszuschlieRen.
So sollte ein insgesamt kleineres Itemset fur die abschlieBende Onlinebefragung gebildet
werden. Gleichzeitig bot eine vorherige Testung der Items die Chance, je nach Testergebnis
der Items die Formulierung ebendieser anzupassen.

3.1.8 Online Befragung von Verbraucher:innen — Arbeitspaket 4 Messung des
Einflusses verschiedener Malinahmen und Ansatze aus AP1 und AP2 auf
Vertrauen und Kaufentscheidungen

3.1.8.1 Design des Fragebogens

Der standardisierte Fragebogen fur die quantitative Online-Befragung wurde basierend auf
den Ergebnissen der Gruppendiskussionen entwickelt. Das Ziel war, die Einstellungen
gegenilber Oko-Lebensmitteln, das Vertrauen in diese, die Risikowahrnehmung, den
Wissensstand, die Informationsbedarfe, die gewlnschten Informationsquellen und die
Wahrnehmung der Framingansatze zu erfassen und zu analysieren. Entsprechende
Themenblécke wurden in den Fragebogen integriert und Uber geschlossene und offene
Fragen, Statement Batterien sowie den Vertrauensindex und ein Choice Experiment
abgefragt. Ein weiteres Ziel war, verschiedene Kaufertypen zu beschreiben und zu
charakterisieren. Statt die Einhaltung von Quoten bezuglich soziodemografischer Merkmale
sicherzustellen, sollte gewahrleistet werden, dass es sich bei je einem Dritten der Befragten
um Intensiv-, Gelegenheits- und Nichtkdufer:innen von Bio-Lebensmitteln handelt. Daflr
wurde zu Beginn der Befragung das Kaufverhalten von Oko-Lebensmitteln abgefragt. Die
Kaufertypen sollten dann hinsichtlich der soziodemografischen Merkmale beschrieben
werden, die am Ende der Befragung erfasst wurden.

3.1.8.2 Screening / Quotierung / Gruppeneinteilung der Kaufer:innen

Noch vor Beginn der Befragung wurden Screening-Fragen gestellt, die darauf abzielten nicht
geeignete Proband:innen auszusortieren. Die erste Frage lautete: ,Wie gut schatzen Sie Ihre
deutschen Sprachkenntnisse ein?“. Flur die weitere Befragung wurden nur Proband:innen
zugelassen die darauf die Antwortmdéglichkeiten ,Muttersprachler” oder ,Sehr gut“ auswahlten.
Die zweite Frage lautete: ,Inwieweit sind Sie fur Lebensmitteleinkaufe in lhrem Haushalt
zustandig?“. Proband:innen die hier angaben ,lch bin nicht fir Lebensmitteleinkaufe
verantwortlich® wurden nicht weiter befragt. In einer weiteren Frage wurde gefragt, ob die
Proband:innen Fleisch essen. Diese Frage diente nur als Filterfrage um beim spateren Choice
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Experiment, Vegetarieren oder Veganern nicht die Salami Verpackungen zu Bewertung
vorzulegen.

Wie im Projektantrag beschrieben war das Ziel dieser Untersuchung die
Vertrauensunterschiede in Gruppen mit verschiedenen Kaufintensitdten zu untersuchen.
Angestrebt war eine Unterteilung in Nicht-, Gelegenheits- und Intensivk&ufer:innen von Bio-
Lebensmitteln, die zu gleichen Teilen in der Stichprobe vertreten sein sollten. Um dies zu
erreichen, mussten fur die abschlie3ende Befragung Fragen fir die Quotierung entwickelt
werden. Das in dieser Untersuchung angewendete Vorgehen zur Einteilung der Gruppen,
orientiert sich an einem Verfahren das (Hoffmann und Spiller 2010) angewendet haben und
damit reliable Ergebnisse erhielten. Fir dieses Forschungsprojekt wurde das Vorgehen in
einigen Punkten angepasst. So wurden den Proband:innen acht statt zwdlf Produkte zur
Angabe der Kaufintensitat vorgelegt.

Die eigentliche Einteilung der potenziellen Proband:innen in Gruppen erfolgte in zwei
Schritten. Im ersten Schritt wurde nach dem allgemeinen Einkauf von Bio-Lebensmittel
gefragt. Die Frage lautete wie folgt: ,Kaufen Sie Bio-Lebensmittel?“. Als Antwortmdglichkeiten
waren Ja und Nein gegeben. Wenn die Proband:innen die Antwortmaéglichkeit ,Nein® wahlten
wurden sie als Nichtkaufer:innen definiert. Alle Proband:innen die ,Ja“ angaben musste eine
weitere Frage, nach der Kaufintensitat bestimmter Lebensmittel in Bioqualitat, beantworten.

Um die Kaufintensitat der Proband:innen zu ermitteln und diese in Gelegenheitskaufer:innen
bzw. Intensivkaufer:innen einzuteilen wurden die Proband:innen nach der Kaufintensitat
bestimmter Produkte in Bio-Qualitat gefragt. Hierbei handelte es sich um die in Abbildung 7
dargestellten acht Produkte. Die Proband:innen mussten hierzu die Kaufhaufigkeit, auf einer
durch Rohrmann (1978) getesteten Skala angeben. Diese bestand aus den
Antwortmaoglichkeiten ,nie“, ,selten®, ,gelegentlich®, ,oft* und ,immer®. Zusatzlich gab es, um
die Ernahrungsgewohnheiten der Proband:innen zu bericksichtigen die Antwortmaoglichkeit
,Kaufe ich generell nicht“. Bei einer Auswahl diese Antwortmdglichkeit, wurde dieses Produkt
nicht in die Berechnung der Kaufintensitdt aufgenommen. Wenn fir ein Produkt die
Antwortmaoglichkeit ,Kaufe ich generell nicht* gewahlt wurde, wurde wird durch die Anzahl der
genannten Produkte geteilt. Der Quotient aus der Summe der Kaufhaufigkeiten und der Anzahl
der genannten Produkte liegt deshalb immer zwischen 1 und 5.

1. Wie hiufig kaufen Sie folgende Lebensmittel als Bio-Lebensmittel?

Kaufe ich
HNie Selten Gelegentlich oft {fast) Immer generell nicht

Fleisch und Wurstwaren

Brot und Backwaren

Milch und Milchprodukte (inkl. Kase, Joghurt)
Eier

Kartoffeln

Obst/Gemiise

Fertigprodukte (z. B Tiefkihlgemiise, Pizza)

Getraide und Getreideprodukte (z. B. Masli, Mehl, Nudeln)

Abbildung 7: Einteilung von Kauferiinnen in Gruppen nach Kaufintensitdt von Bio-
Lebensmitteln
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Je hoher die errechnete Gesamtsumme je Proband:in desto hdher die angenommene
Kaufintensitat. Proband:innen mit einem Mittelwert von 1 wurden zu den Nichtk&ufer:innen
hinzugezahlt. Proband:innen mit Werten zwischen >1 und <4 wurden als
Gelegenheitskaufer:innen definiert. Proband:innen mit Werten 24 als Intensivkaufer:innen.

3.1.8.3 Vertrauensindex
Itemanalyse
Im folgenden Abschnitt werden die zentralen Schritte einer ltemanalyse dargestellt. Ziel dieser
ist die Erh6hung der Reliabilitdt und Validitdt des Item-Sets durch die Identifikation bzw.
Eliminierung problematischer Items (Déring und Bortz 2016). Denn die Qualitat bzw. die aus
den Ergebnissen der Analyse abgeleiteten Interpretationen sind abhangig von der Art und der
Zusammensetzung der Items (Doring und Bortz 2016). Ein Schema bzw. eine genaue
Reihenfolge zur Bestimmung der Qualitat des getesteten Item-Sets, bzw. zur Durchflihrung
einer Itemanalyse ist in der Literatur nicht angegeben (Vgl. Bihner 2011; Moosbrugger und
Kelava 2012; Doéring und Bortz 2016). Die Ebenso wie eine genaue Definition der ltemanalyse
(Déring und Bortz 2016). Jedoch zeigt der Blick in die Literatur, dass folgende Arbeitsschritte
meistens Anwendung finden bzw. von den unterschiedlichen Autoren empfohlen werden (Vgl.
Bihner 2011; Moosbrugger und Kelava 2012; Ddring und Bortz 2016). Die Reihenfolge stellt
sich zumeist wie folgt dar:

e Analyse der Rohwertverteilung

e Berechnung Itemschwierigkeit

e Berechnung der Itemtrennscharfe

o Dimensionalitatsprifung, mittels Faktorenanalyse

Das genaue Vorgehen innerhalb dieser einzelnen Schritte, die Berechnung und Aussagekraft
der statistischen Kennwerte sowie die zugrundeliegende Intention fir ebendiese sind im
Folgenden dargestellt.

Itemschwierigkeit

Die Ldsungs- bzw. Zustimmungsrate eines Items wird auch Itemschwierigkeit genannt und ist
guantifizierbar (Doéring und Bortz 2016). Als schwierig wird ein Item dann bezeichnet, wenn
nur wenige Proband:innen es I6sen, das heil3t nur wenige Proband:innen ihm zustimmen bzw.
nur wenige es bejahen (ebd.). Als leicht wird ein Item bezeichnet, welchem fast alle
Proband:innen zustimmen, es also von vielen Proband:innen richtig geldst wird (ebd.). Die
Itemschwierigkeit wird bei kardinalskalierten Items als prozentualer Schwierigkeitsindex (Pi)
angegeben (ebd.). Da die Antwortskala durch die beschriebene Neu-Skalierung mit dem
Messwert 0 beginnt, stellt der Schwierigkeitsindex Pi fur ein einzelnes Item, den Quotient der
erreichten Punktsumme aller Proband:innen und der maximal zu erreichenden Punktsumme,
multipliziert mit 100, dar.

Pi = 100

l
max(X;) i

X= der Itemmittelwert
X (Xi) = maximal erreichbarer Wert in einem Item, in diesem Fall 4
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Itemtrennschérfe

Durch die Berechnung der Trennschérfe bzw. des Trennschéarfekoeffizienten lasst sich die
Korrelation eines einzelnen Items mit dem Zielkonstrukt des Testes, in diesem Fall Vertrauen
in biologisch erzeugte Lebensmittel, erfassen (Doring und Bortz 2016). Die Trennschérfe gibt
nach Moosbrugger und Kelava (2012) also an: ,[...] wie stark die Differenzierung zwischen
den Probanden auf Basis des jeweiligen Items mit der Differenzierung zwischen den
Probanden auf Basis des mit allen ltems gebildeten Testwertes lbereinstimmt.”. So ist durch
die Trennscharfe eines einzelnen Items zu erkennen, wie gut dieses das Gesamtergebnis des
Testes vorhersagen kann bzw. wie prototypisch das Item flir das gesamte Itemset ist (Ddring
und Bortz 2016; Raithel 2008). In dieser Arbeit wird eine unzureichende Trennscharfe als
Ausschlusskriterium fur die Items verwendet. Aufgrund der Vorauswahl der Items, wurde eine
Trennscharfe > 0.6 als Kriterium zum Verbleib eines Items im Set festgelegt. In jedem Fall
aber, sollte das Set nach der Trennscharfenanalyse nicht mehr als neun Items umfassen. In
SPSS wird die Trennscharfe eines Items als korrigierte Item-Skala-Korrelation (ric)
ausgegeben.

) 1ieSD(x) = SD(x)
~ /SD()? + SD(x)? — 21,SD(x)SD (x;)

Titc

rit = rewi, xvy = ZUsammenhang der ltemwerte iy mit dem Testwert
SD(x) = Standardabweichung der Testwerte

SD(xi) = Standardabweichung des Items i

ritSD(x):SD(x;) = Kovarianz zwischen den Itemwerten

Der Cronbachs Alpha Koeffizient (Cronbach-a) liefert eine Schatzung der internen Konsistenz
einer Skala (Buhner 2011). Er wird verwendet, um die Reliabilitait bzw. den Grad der
Ubereinstimmung zwischen den Items innerhalb des Itemsets zu berprifen (ebd.). Je hoher
der Cronbach-a ausfallt, desto gréRer ist die inhaltliche Ubereinstimmung der einzelnen Items
mit dem Itemset (ebd.). Ein sinkender Cronbach-a hingegen zeugt von einer grof3en
Ubereinstimmung und spricht fiir einen Verbleib des Items im Set. Der Cronbachs Alpha
Koeffizient wird wie folgt berechnet:

n _ Xizg Var(x)

= 1
* n—l*( Var(x)

n = Anzahl der Items des Tests
Var(xi) = die Varianz des Testitems
Var(x) = die Varianz des Gesamttests

Dimensionalitatsprifung mittels Hauptkomponentenanalyse

Im letzten Schritt der Itemanalyse wurde eine explorative Faktorenanalyse (EFA) durchgefihrt.
Als Art der Extraktionsmethode wurde hierzu die Hauptkomponentenanalyse bzw. Principal
Component Analysis (PCA) gewahlt. Die Hauptkomponentenanalyse wurde fir diesen
Analyse-Schritt gewahlt, da sie, im Gegensatz zur Hauptachsenanalyse, eine
Zusammenfassung der Items und keine ursachliche Erklarung ihrer Varianz liefert (Raithel
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2008). Gleichzeitig werden bei der PCA die anfanglichen Informationen des Datensatzes
besser erhalten (ebd.).

In diesem abschlieBenden Schritt innerhalb der Itemanalyse sollte untersucht werden, ob bzw.
wie die Items auf einen gemeinsamen Faktor laden. Ziel war es hierbei, dass alle Items auf
nur noch einen Faktor laden und dass dieser einen grétmdglichen Anteil der gemeinsamen
Varianz der Items erklaren wirde. Bezlglich der statistischen Kennwerte wurde angestrebt,
dass die Kommunalitaten der Items bei > .5 liegen sollten. Das heif3t, dass mindestens 50%
der Varianzerklarung der Items durch den gemeinsamen Faktor erklarbar ist (Backhaus et al.
2018: 391).

Als Rotationsmethode wurde aufgrund der Eigenschaften des Datensatzes, wie von Blihner
(2011: 211) empfohlen, die Promax-Rotation und nicht die h&aufig angewendete Varimax-Ro-
tation gewahlt. Denn dem Datensatz wurde, aufgrund der Vorauswahl der Items den
Themenbereich ,Vertrauen in biologische Lebensmittel' zu erfassen, korrelierte Faktoren bzw.
Komponenten unterstellt (ebd.).

Umpolung und Neu-Skalierung der Items

Den Proband:innen wurden bei der Datenerhebung sowohl negativ als auch positiv formulierte
Iltems vorgelegt. Fur die Messung eines latenten Konstruktes bzw. der Berechnung einer
Skala, wie im Fall dieser Arbeit, ist es von besonderer Bedeutung, dass alle abgefragten Items
in eine Richtung weisen (Do6ring und Bortz 2016). Deshalb wurden vor der Berechnung der
statistischen Kennwerte bzw. der Analyse der Rohwertverteilung alle negativ formulierten
Iltems umgepolt. Umgepolte Items sind in ihrer ID mit einem R fir ,reverse‘ gekennzeichnet.
Gleichzeitig wurde die Skalierung der Items geandert, um eine spatere Addierung zu einer
Gesamtskala zu ermdglichen. Bis dato reichte die finfstufige Antwortskala von ,1° (stimme
Uberhaupt nicht zu) bis ,5° (stimme voll und ganz zu). Nach der Anderung reichte sie von
,0' (stimme Uberhaupt nicht zu) bis ,4‘ (stimme voll und ganz zu). Die Mitte der Skala liegt nun
bei einem Wert von ,2°.

3.1.8.4 Untersuchungsaufbau Discrete Choice Experiment (DCE)

In den folgenden Abschnitten werden der Ablauf und die Ergebnisse des DCE dargestellt.
Hierbei wird sowohl die Wahl der Methode als auch die Beschreibung des experimentellen
Designs dargelegt.

Das DCE war ein Bestandteil der im Mai 2022 im Rahmen des Projektes ‘Starkung von
Verbrauchervertrauen in Bio-Lebensmittel durch Transparenz und Framing‘ durchgefiihrten
guantitativen Online-Befragung. Im Folgenden wird das Ziel und der detaillierte Aufbau des
DCE und daran anschlie3end die Ergebnisse erlautert.

Bei einem DCE werden Konsument:innenpraferenzen anhand von Auswahl- oder Kaufent-
scheidungen ermittelt (Berekoven et al. 2006). Der Nutzen der einzelnen Produkteigen-
schaften kann durch eine Analyse der getatigten Wahlentscheidungen der Proband:innen
bestimmt werden (Auspurg & Liebe 2011). Es eignet sich in besonderer Weise zur simultanen
Analyse von Kund:innenpraferenzen und Zahlungsbereitschaften. Letztere stand in dieser
Untersuchung allerdings nicht im Fokus. Vielmehr sollte untersucht werden wie
vertrauensfordernd verschiedene Produktmerkmale auf die Proband:innen wirken.
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Design des Experimentes

Jedes DCE besteht aus unterschiedlichen Choice-Sets (Wahlentscheidungen) die sich
wiederum aus verschiedenen Attributen und Auspragungen ebendieser zusammensetzen. Die
Proband:innen wéhlen innerhalb dieser Choice-Sets aus den verschiedenen Produkten die
Alternative aus, welche sie am meisten bevorzugen bzw. am ehesten kaufen wirden.

Fur das Design eines DCE ist die Anzahl der Attribute und die Anzahl derer Auspragungen
entscheidend. Im Rahmen dieser Studie wurden zwei verschiedene Produkte untersucht. Dies
waren abgepackte Salamischeiben in einer Kunststoffverpackung und einmal acht, in Karton
eingepackte Apfel (siehe Abbildungen 3 bis 5). Das Design des im folgenden beschriebenen
DCE wurde aufgrund der in den vorherigen Gruppendiskussionen und Interviews gewonnen
Erkenntnisse gewabhilt.

Wie im Projektantrag beschrieben sollten der Einfluss von QR-Codes und Framing untersucht
werden. Aufgrund der Ergebnisse der vorangegangenen Arbeitspakte wurde auch der Verweis
zu sozialen Medien und die Abbildung eines/einer Landwirtes/Landwirtin sowie Keywords zum
Produkt auf die Vertrauensbildung der Proband:innen untersucht.

Die Anzahl der gewahlten Attribute im Experiment hat einerseits Einfluss auf die Gultigkeit und
anderseits auf die Variabilitat der Wahlentscheidung eines Individuums (Islam et al. 2007).
Nach Islam et al. (2007) und Caussade et al. (2005) wird die Konsistenz bei den
Wahlentscheidungen gréRer, wenn die Anzahl der Produktattribute verkleinert wird. Eine
Verringerung der Zahl der Produktattribute erhdht damit die Verlasslichkeit des Experimentes.
Genauso verhalt es sich mit der Anzahl und Auswahl der Auspragungen eines Attributes
(Hensher 2006). Je komplexer die einzelnen Produkte aufgebaut sind, das heil3t, je mehr
verschiedene Attribute mit jeweils vielen Auspragungen zur Auswahl angeboten werden, desto
mehr wird sich ein Proband lberfordert fiihlen (Swait und Adamowics 2001). Daher soll ein
DCE so aufgebaut sein, dass es die notwendige statistische Qualitat erfillt, aber gleichzeitig
die kognitiven Féahigkeiten der Proband:innen nicht Uberfordert. Diese beiden Kriterien
beeinflussen einerseits die Reliabilitdt, das hei3t die konsistente Wahlentscheidung der
Proband:innen, und andererseits die Validitat der Studie. Die Produkte unterschieden sich in
den Auspragungen von vier Attributen:

Bild Landwirt:in
Soziale Medien

a. Bio bedeutet (Keywords)
b. Framel

c. Frame2

d. QR-Code

e.

f.

In Tabelle 5 werden die Produktattribute und deren Auspragungen detailliert dargestellt. In
dem Erklarungsmodell fir das Kaufverhalten bzw. die Zahlungsbereitschaft stellen die
Attribute die beobachtbaren Stimuli dar, und sind die unabh&ngigen Variablen. Die Auswahl
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des Produktes stellt die abhangige Variable im Rahmen eines logistischen Regressionsmodell
dar.

Tabelle 5: Attribute und deren Auspragungen im DCE

Darstellung im DCE

Attribute Salami Apfel
Keywords Bio bedeutet: Bio bedeutet:
(Bio bedeutet) @ Begrenzte Tierhaltung

& ungewachst

Kein Antibiotikaeinsatz
? & nicht gespritzt

& Bio-Futtermittel

Frame 1 Wir stehen fiir Nattrlich ohne Kunststoff
100 % puren Genuss verpackt

Frame 2 ol I - Natiirlich in Pappe
unverwechselbares Genusserlebnis verpa T

Scannen fur

mehr Infos
QR-Code
Bild oy " o : i
Landwirt:in ‘{
= ‘
Verena Schmidt, eine unserer
Erzeugerlnnen
Weitere Infos
finden Sie hier:
Soziale
Medien
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Anzahl der Choice-Sets

Den Proband:innen wurden insgesamt zwolf Choice-Sets vorgelegt, d.h. zwoélfmal
hintereinander musste ein Proband eine Auswahl aus unterschiedlichen Produktalternativen
treffen. In jeweils drei Choice-Sets wurden dabei Milch, Eier, Rinderhuftsteak und
Schweineschnitzel angeboten. Die Anzahl der Choice-Sets wird in der Literatur ahnlich
diskutiert wie die Anzahl der Produktattribute und Auspragungen (vgl. Bech et al. 2011; Hartl
2007). Es besteht eine standige Diskrepanz zwischen der kognitiven Uberlastung der
Proband:innen und der Forderung nach statistischer Qualitat. Bei einer grof3en Anzahl an
Choice-Sets wird eine Ermudung der Proband:innen erwartet. Zudem steigen die
Anforderungen an die Befragten mit jedem zusatzlichen Choice-Set an und es besteht die
Gefahr einer Uberforderung (Bech et al. 2011, Hartl 2007). Nach Scheufele und Benett (2010)
gibt es keinen Lerneffekt bei den Proband:innen tber mehrere Sets hinweg. Hensher et al.
(2001) erwahnten, dass die Anzahl der Choice-Sets nicht unter vier sein sollte, da ansonsten
die statistische Effizienz ungenigend ist. So koénnen bei zu wenigen Choice-Sets
unzureichende Erkenntnisse Uber den Einfluss der nicht-beobachtbaren Attribute gesammelt
werden (Hensher 2006). Caussade et al. (2005) sahen neun bis zehn Choice-Sets als die
optimale Anzahl an, um eine minimale Varianz zu erreichen. Da in diesem Experiment zwei
Produkte getestet wurden, wurde die Gesamtzahl der Choice-Sets je Produkt auf acht
festgelegt.

Design der Choice Sets

Das eigentliche Design kombiniert die unterschiedlichen Auspréagungen der Attribute und
erstellt die moglichen Produkte. Das in der Forschungspraxis am haufigsten verwendete
Design ist das vollstandige faktorielle Design, auch orthogonales Design genannt. In diesem
Design werden alle mdglichen Kombinationen der Produktauspragungen verwendet, das heif3t
jede Auspragung eines Produktmerkmals wird mit jeder Auspréagung der anderen
Produktmerkmale kombiniert und alle Kombinationen werden getestet (Hensher 2006). Bei
einem unvollstandigen Design werden nur einzelne Kombinationen bzw. eine Auswahl des
gesamten Designs getestet. Vollstandige Designs fihren aber bei vielen Attributen und
Auspragungen der Attribute zu einer kognitiven Uberlastung der Proband:innen und sind sehr
kostspielig in der Durchfihrung. Deshalb werden in der Forschungspraxis vorwiegend
unvollstéandige Designs, sogenannte fractionalfactorial Designs, verwendet (Kuhfeld 2003).

In vielen Fallen ist auch ein orthogonales Design nicht moglich, da sich die Anzahl der
Auspragungen der unterschiedlichen Attribute zu sehr unterscheidet. Wenn zum Beispiel ein
Design aus zwei Attributen besteht, von dem das eine fiinf und das andere zwei Auspragungen
hat, ist eine unkorrelierte Kombination der Attribute nicht méglich. Im vorliegenden Fall konnte
ein orthogonales Design auch deshalb nicht angewendet werden, weil aus inhaltlichen
Plausibilitdtsgriinden nicht alle Kombinationen der Attribute sinnvoll waren, so z.B. nicht die
Kombination des EU-Bio-Siegels mit einem niedrigen Preis. Daher wurde fir das DCE ein
sogenanntes effizientes Design verwendet, welches mit der Software NGene berechnet
wurde. Im Gegensatz zu einem orthogonalen Design zielt dieses nicht hauptséchlich darauf
ab, etwaige Korrelationen zwischen den Attributen zu minimieren bzw. zu vermeiden, sondern
mit moglichst wenigen Choice-Sets eine Modellschatzung zu ermdglichen.
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Visualisierung des Choice Experiments

Durch die Komplexitdt des Designs und die Nicht-Verfligbarkeit von Produkten mit den
gewinschten Attributen war eine Durchflhrung eines StoreTests mit realen Produkten wie
auch ein Kaufexperiment mit Produktdummies nicht mdglich. Daher wurde ein vollstéandig
computergestiitztes Design verwendet, das einige Vorteile mit sich brachte. Durch die
Software wurden die Daten automatisch abgespeichert, sodass die Dateneingabe der Choice-
Experimente per Hand entfiel. Die Software ermdglichte zudem den automatischen Wechsel
der erstellten Blocks von Choice-Sets, wodurch eine weitere Fehlerquelle ausgeschaltet
werden konnte. Dariiber hinaus wurde die Reihenfolge der angezeigten Produktkategorien
(QR-Code, Frames, Bilder der Landwirtin, Bio bedeutet, Soziale Medien) zufallig variiert. Das
gleiche galt fur die Reihung und Anzeige der Produktalternativen im einzelnen Choice-Set. So
konnten Lern- und Ermudungseffekte minimiert, bzw. Fehler gleich Uber alle analysierten
Produktkategorien verteilt werden. Ein anderer Vorteil war, dass die Teilnehmer bei einer
Kaufentscheidung immer nur ein Choice-Set vorliegen hatten und die restlichen nicht sichtbar
waren. Dadurch konnte von einer unabhangigen Wahlentscheidung ausgegangen werden.
Um eine realitatsnahe Entscheidung nachzuempfinden, wurden fir beide Produktgruppen
Verpackungen kreiert. Auf den Verpackungen wurden die jeweiligen festgelegten
Auspragungen der Attribute abgebildet. Die Darstellung der Verpackungen auf dem Computer-
Bildschirm glich einer Kaufentscheidung vor einem Regal oder bei einem Online-Kauf.
Produktabbildungen dargestelit.

Schétzmodelle

Der theoretische Ansatz einer Discrete-Choice-Analyse geht auf die mikro6konomische
Haushaltstheorie zurlick. Dabei wird angenommen, dass Menschen rational handeln und stets
eine Nutzenmaximierung anstreben (Richert 2010, Wiese 2010). Nach Richert (2010) geht
dieses Utilitatsprinzip davon aus, dass der Nutzen messbar ist und die Praferenzen des
Haushalts widerspiegelt. So wird ein Proband immer diejenige Alternative in einer
Kaufentscheidung wéhlen, die ihm den gré3ten Nutzen verspricht (McFadden 1974). Discrete-
Choice-Experimente basieren zudem auf der Zufallsnutzentheorie von Thurstone (1927).
Thurstone (1927) postulierte, dass nicht alle Determinanten einer Kaufentscheidung
abgebildet werden kénnen. So sind niemals ,alle fiir die Beurteilung des Produktnutzens
relevanten Eigenschaftsmerkmale und -ausprdgungen sowie die beeinflussenden
Persénlichkeitsmerkmale der Probanden* bekannt (Diller 2008). Eine fehlerlose Messung der
Zahlungsbereitschaft ist daher nicht moglich. Durch diese Erkenntnis wird eine Zufallsvariable
in die Berechnung einbezogen, mit deren Hilfe zwischen beobachtbaren und nicht-
beobachtbaren Elementen in der Nutzenfunktion unterschieden wird (Hensher et al. 2005).
Dadurch besteht der Nutzen aus einer deterministischen Komponente (Vij)) und einer
Komponente, die den Zufallseinfluss (¢ij) beschreibt:

Uij = Vi + &

Ui ist dabei der Nutzen, den Proband i bei der Wahl der Produktalternative j hat. V stellt die
beobachtbaren Variablen dar. Damit gleicht die Zufallsnutzentheorie einem sogenannten
Blackbox-Modell, in dem nur der Input (Produkteigenschaften) und der Output
(Wahlentscheidung) bekannt sind. Die Wahlwahrscheinlichkeit des Zufallseinflusses ist nicht
messbar und dessen Verteilungsfunktion muss mit einem Modell geschétzt werden. Daraus
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entstehen unterschiedliche Discrete-Choice-Modelle, die je nach Problemstellung gewéhlt
werden.

Fur die beobachtbare Komponente Vin wird angenommen, dass fir diese ein linearer
Zusammenhang zwischen den beobachtbaren Auspragungen der Merkmale x der jeweiligen
(Produkt-)Alternative j und den korrespondierenden Gewichten (B).

Folgende Nutzenfunktionen wurden zur Berechnung der Logit-Modelle verwendet:

Uij = ﬁsocial mediaXSocial media,j + ﬁqr codeXqr code + ﬁBild LandwirtXBild Landwirt
+ ﬁkeywordsxkeywords + ﬁframeleramel + ﬁframezxframez
+ ﬁsocial mediaXSocial media * trust_scale + ﬁqr codexqr code * trust_scale

+ Bgita LanawirtXBild Lanawirt * trust_scale + ﬁkeywordsxkeywords * trust_scale
+ Brrame1Xframer * trust_scale + Brrame2Xframez * trust_scale

Hierbei werden alle in Tabelle 5 genannten Attribute verwendet sowie deren Interaktionen mit
der Vertrauensskala. Alle Attribute (z.B. QR-Code) sind in die Schatzungen als Dummy-
Variablen (0O=Kennzeichnung nicht vorhanden, 1= Kennzeichnung vorhanden). Hierbei wurde
das oben genannte Model jeweils gesamt fir die Produktkategorie, sowie dann in der
Produktkategorie nochmals drei Mal, d.h. fir jedes Segement von Konsument:innen
(Nichtkaufer:in, Gelegenheitskaufer:in und Intensivkaufer:in von Bio-Lebensmitteln) geschatzt.
Insgesamt ergab dies somit acht Modelle.

Das am starksten verbreitete Modell ist das konditionale Logit-Modell, das auch als
Multinomial-Logit (MNL) Modell bekannt ist. Dieses Basismodell geht von unterschiedlichen
Annahmen aus, die in der Literatur insgesamt als [ID-Zustand (Independently and Identically
Distributed) beschrieben werden (Hensher et al. 2005). Der I|ID-Zustand geht von der
unabhangigen und gleichartigen Verteilung der unbeobachteten Variablen bzw. des Storterms
aus und somit ebenfalls von einer Konsumentenhomogenitdt und einer
Alternativenunabhéangigkeit. Konsumentenhomogenitat bedeutet, dass alle Proband:innen
dieselbe Nutzenfunktion fir eine Alternative haben. Bei der Alternativenunabhangigkeit wird
angenommen, dass die Wahrscheinlichkeit, dass ein Konsument ein Produkt einem anderen
vorzieht, unabhéngig davon ist, ob noch weitere Alternativen vorhanden sind oder nicht
(Louviere et al. 2000).

Die Wabhrscheinlichkeit (Prob) dass eine Alternative i aus einem (Choice) Set von J
Alternativen gewahlt wird, ist gegeben durch (Hensher et al. 2015):

expV;

Probj = Zj o
i ]

Zur Berechnung der Effekte bzw. Schatzkoeffizienten R3i wurde die Statistik-Software R und r-
package mlogit verwandt.
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3.1.9 Workshops mit Expert:innen - Arbeitspaket 5 Diskussion zur Umsetzung
von MalRnahmen zum Transfer von Vertrauenseigenschaften

Um die Ergebnisse, die im Rahmen des Projekts erarbeitet wurden, praktisch nutzbar zu
machen und um so einen tatsachlichen Wissenstransfer zu gewahrleisten, wurden zwei
Workshops mit Expertiinnen aus Verbanden und aus der unternehmerischen Praxis
angeboten. Die zuvor gewonnenen Erkenntnisse wurden in diesen Workshops mit
Expert:innen mit jeweils unterschiedlicher Zielgruppe diskutiert. Ziel der Diskussionen war es,
eine Einschatzung darlber zu erhalten, welche MaRnhahmen aus Sicht der Akteure entlang der
Wertschopfungskette praktisch umsetzbar sind.

Einer der beiden Workshops wurde mit Kommunikations- und Marketing-Expert:innen aus den
Bioverb&nden, die die gesamte Wertschopfungskette abbilden, durchgefihrt. Ein weiterer
Workshop setzte sich aus Expertiinnen aus dem Bereich des Marketings und der
Kommunikation zusammen, die im Arbeitskreis "Markt und Verbraucher" der AOGL
zusammengeschlossen sind.

Die Workshops wurden nach einem, im Wesentlichen, identischem Konzept durchgefihrt und
lediglich vom Umfang und Fokus her an die unterschiedlichen Zielgruppen und Teilnehmenden
der Workshops angepasst. Zu Beginn wurden die essentiellen Theoriegrundlagen des Projekts
in einem Theorie-Impuls zu Vertrauen und dem Framing-Konzept vorgestellt, bevor die
Teilnehmenden in einer Gruppenarbeit an ihren eigenen Kommunikationsbeispielen arbeiten
konnten. Unter der Leitfrage ,Wie sprechen wir selbst Uber Bio* konnten die Expert:innen die
Worte und Frames herausarbeiten, die sie in ihren Kommunikationskanalen (Webseite &
Soziale Medien) nutzen — an konkreten Beispielen, die das Projektteam vorab aus dem Kreis
der teilnehmenden Unternehmen und Organisationen herausgesucht hat. In Anschluss
erarbeiteten die Teilnehmenden in den Kleingruppen die Wirkung der Frames auf die
Vertrauensbildung in Okoprodukte. Eine Diskussion Uber die ,passende‘ Kommunikation der
Bio-Branche rundete den interaktiven Teil der Workshops zum Praxistransfer ab. Unter der
Leitfrage ,Wie vermitteln Sprache und Transparenz unsere Werte“ stellte das Projektteam im
Anschluss die Ergebnisse aus den Arbeitspaketen eins bis vier vor und ging dabei sowohl auf
die Sicht der Verbraucher:innen auf Bio-Produkte, als auch auf die Vertrauensmessung und
die Frames der Bio-Branche ein und gab konkrete Kommunikationsempfehlungen mit auf den
Weg. Ein Fazit sowie eine kurze Diskussion mit den Teilnehmenden zu den vorgestellten
Ergebnissen bildeten den Abschluss der Workshops.
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3.2 Bereinigung, Aufbereitung und Auswertung der Daten

3.2.1 Experteninterviews im Einzelhandel — Arbeitspaket 1 MalRnahmen zur
Schaffung von Transparenz und Vertrauen identifizieren

Die Experteninterviews wurden alle mit einem Diktiergerat aufgenommen und anschlieRend
transkribiert. Alle Interviews konnten verwertet werden. Die Interviews wurden in die
Themenbereiche Vertrauen, Transparenz, Kommunikationsmittel und -inhalte, QR Codes,
soziale Medien, relevante Unternehmensakteure unterteilt und die Aussagen der
verschiedenen Akteure zu den jeweiligen Themenbereichen zusammengefasst. So entstand
fur jeden Themenbereich eine Ubersicht der unterschiedlichen Expertenaussagen.
Kernaussagen wurden zur Ubersichtlichkeit und Vergleichbarkeit in Tabellen
zusammengefasst.

3.2.2 Qualitative und quantitative Inhaltsanalyse — Arbeitspaket 2 Analyse des
Framings von Herstellern und Direktvermarktern 6kologischer
Lebensmittel

In Rahmen Inhaltsanalyse wurde ein induktiv gebildetes, thematisches Kategoriensystem von
zunachst 14 Kategorien erstellt, um die Codier-Einheiten zu sortieren, die aus Worten,
zusammengesetzten Begriffen und Sétzen bestanden, die auf den Unternehmenswebseiten
und Produktverpackungen stehen. Im Verlauf der qualitativen Inhaltsanalyse konnte das
Kategoriensystem in weiteren Arbeitsschritten auf das zu analysierende Material angepasst
werden. Die mittels Inhaltsanalyse als relevant identifizierten Worte und Satzteile wurden in
einem nachsten Arbeitsschritt fir die qualitative Inhaltsanalyse aufgrund der Haufigkeit ihres
Vorkommens im analysierten Material als relevant eingestuft. Als Kriterium der Entscheidung
Uber die Relevanz wurde hier der Medianwert genutzt. Um die Framing-Analyse mit dem
ermittelten Material durchfihren zu koénnen und den Sinn der codierten Einheiten
beizubehalten, wurden die identifizierten Einheiten anschlieend um ihren Kontext auf der
Webseite oder Verpackung erweitert, wie nachfolgend beispielshaft, sowie umfassend in
Anhang 3 dargestellt:

Begriff ,Vielfalt*
Kontext: Fur mehr Vielfalt auf dem Acker und in der Kiiche.

Begriff ,Verantwortung®
Kontext: Verantwortung kdnnen wir nur dort tibernehmen, wo wir Vertrauen geschenkt

3.2.3 Experteninterview — Arbeitspaket 2 Analyse des Framings von Herstellern
und Direktvermarktern 6kologischer Lebensmittel

Die mittels Inhaltsanalyse vorab als relevant identifizierten Worte und Satzteile, die hinsichtlich
ihres Frames am aussagekréftigsten sind, wurden anschlieend mit Hilfe der Expertin
herausgefiltert und in einer Mindmap-Ubersicht pro Gruppe (bio und konventionell), aufgeteilt
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nach ihrer positiven bzw. negativen Wirkung auf das Verbrauchervertrauen, dargestellt (siehe
Anhang 1la, 1b, 2 a und 2 b).

Insgesamt wurden mit der Expertin Stephanie Bernoully 15 aussagekréftige Frame-Kategorien
aus dem zu analysierenden Material erstellt. 12 der Frames wurden in der Bio-Hersteller-
Gruppe und 14 in der Kontroligruppe der konventionellen Hersteller identifiziert. Die
Einordnung der codierten Textpassagen in das Kategoriensystem, sowie die Beurteilung ihrer
Wirkung auf das Verbrauchervertrauen in negativ und positiv wurde in einem folgenden
Arbeitsschritt mit Hilfe der Expertin vorgenommen. Die Worte und Satzteile innerhalb der
Frame-Kategorien, die als negativ eingestuft wurden, konnten im weiteren Arbeitsverlauf auf
ihre dahinterliegenden Assoziationen untersucht werden. |hre mdgliche Wirkung auf
Verbraucher:innen wurde beispielhaft konkret beschrieben.

Fur die, in der Sprache der Hersteller und Direktvermarktern dominanten, aber negativ auf das
Verbrauchervertrauen wirkenden Frames und Merkmale erfolgten im letzten Arbeitsschritt
Vorschlage zur Optimierung. Daraus ergaben sich Vorschlage fur das passende Framing, mit
dem die Werte der Bio-Branche adaquat vermittelt werden kdnnen. Abschliel3end wurde das
Framing der Bio-Hersteller mit dem Framing der konventionellen Unternehmen verglichen, um
eventuelle Positivbeispiele adaptieren und in die Vorschlage zur Optimierung mit aufnehmen
zu kénnen.

3.2.4 Gruppendiskussionen mit Verbraucher:iinnen - Arbeitspaket 3
Wahrnehmung von Okoprodukten analysieren und Vertrauensindex
entwickeln

Als Vorbereitung fur die Gruppendiskussionen wurden die in der Vorstudie vorab gefiihrten
Interviews mithilfe der typenbildenden Inhaltsanalyse nach Kuckartz (2018) analysiert (Di
Guida et al., 2021). Das Ziel war zum einen zu analysieren, ob es verschiedene Typen
hinsichtlich des Vertrauens in Lebensmittel unter den Verbraucher:innen gibt, zum anderen
aber auch, den Gruppendiskussionsleitfaden vorzubereiten. In die Erstellung des Leitfadens
flossen vor allem die Interviewergebnisse zu den relevanten Faktoren beim
Lebensmitteleinkauf, dem allgemeinen Vertrauen sowie den vertrauenshemmenden und -
steigernden Aspekten, dem Vertrauen in verschiedene Einkaufsstatten und die Entnahme der
Statements aus den Interviews (s. Abschnitt 3.1.5) ein.

Die im weiteren Verlauf des Projekts durchgefiihrten Gruppendiskussionen hatten eine
durchschnittliche Lange von ca. 90 Minuten. Die von einem Schreibservice erstellten
Transkripte wurden im Anschluss mittels qualitativer Inhaltsanalyse unter Zuhilfenahme der
Software MAXQDA ausgewertet. Der Fokus der Auswertung lag auf den inhaltlichen
Ergebnissen, die Gruppenprozesse wurden nicht analysiert. Fur die Auswertung der
Gruppendiskussionen wurde ein deduktiv-induktives Kategoriensystem erstellt und die
Aussagen der Teilnehmer:innen in dieses eingeordnet. Die deduktiv erstellten Kategorien
basierten zum einen auf Literatur, zum anderen auf den Themenbereichen des
Diskussionsleitfadens. Fur die Auswertung wurde ein im Vorfeld erstelltes Kategoriensystem
genutzt. Die Kategorien entsprachen den Themenbereichen im Gruppendiskussionsleitfaden.
Dieses deduktive Vorgehen wurde wahrend des Auswertungsprozesses durch ein induktives
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erganzt, indem im Laufe der Codierung weitere, sich aus dem Datenmaterial ergebende Codes
erganzt wurden.

An  jeder  Gruppendiskussion sollten je ca. 33% Intensivk&ufer:innen,
Gelegenheitskaufer:innen und Nichtkaufer:innen teilnehmen. Die Auswertung des
Datenmaterials hat jedoch gezeigt, dass diese Selbsteinschatzung der Teilnehmer:innen nicht
funktioniert hat und daher die Selbsteinschatzung bei der Analyse nicht beriicksichtigt werden
konnte. Es zeigte sich, dass die Teilnehmer:innen z. B. teilweise angaben, Bio-Lebensmittel
immer oder sehr oft zu kaufen und daher als Intensivkaufer:innen eingestuft wurden, sich im
Laufe der Diskussionen aber zeigte, dass diese Angaben nicht stimmten. Daher konnte keine
Analyse per Kaufertyp stattfinden.

3.2.5 Online Befragung mit Verbraucher:innen - Arbeitspaket 3 Wahrnehmung
von Okoprodukten analysieren und Vertrauensindex entwickeln

Ohne eine sorgfaltige Datenaufbereitung bzw. Datenbereinigung ist eine erfolgreiche
Datenanalyse nicht moglich (Theobald 2016). Das hei3t Proband:innen, deren
Antwortverhalten bestimmte Kriterien nicht erfillt und deren Antworten aufgrund dessen
womoglich zu Verzerrung der Ergebnisse fuhren, wurden ausgeschlossen. Doch auch eine
fehlerhafte Datenbereinigung birgt das Potenzial die Ergebnisse bzw. Befunde zu verfalschen
(Doring und Bortz 2016). Vor der Datenbereinigung umfasst der Datensatz 1653
Proband:innen. Im Folgenden ist der Ablauf der Datenbereinigung dargestellt:

Ausschluss nach Zeit: Ausschluss nach Zeit, also Ausschluss von Proband:innen, die
auffallig wenig Zeit fur den Fragebogen bendtigten. In der Fachliteratur werden diese Personen
auch ,Speeder” genannt (Theobald 2016). Um diese aus dem Datensatz zu eliminieren wurde
der Median der Bearbeitungszeit (860 Sekunden) genutzt. Alle Proband:innen die weniger als
die Halfte (430 Sekunden) der Zeit des Median fur die Bearbeitung der Fragen bendtigt haben,
ausgeschlossen wurden. Insgesamt wurden so 101 sogenannte ,Speeder” ausgeschlossen.

Ausschluss von Muster-Klicken: Ein weiterer Schritt der Datenbereinigung war die
Eliminierung von sogenannten ,Straightlinern®, also Personen die offensichtlich immer die
gleichen Antworten bzw. Antworten nach System gewdahlt haben. Aufgrund der
Randomisierung der Items konnte ein etwaiges diagonales Ankreuzen der Antwortoptionen
der Frageblécke nicht mehr festgestellt werden. Deshalb konnten hier nur Proband:innen
ausgeschlossen werden, die immer die gleiche Antwortmoglichkeit gewahlt hatten. Hierfur
wurde die Standardabweichung fir einen Frageblock bestehend aus zwolf Items, die alle auf
eine Funferskala beantwortet werden mussten (Pflichtfrage, berechnet. Wenn die
Standardabweichung Uber alle Items bei O lag, also die stets die gleiche Antwortmdglichkeit
gewahlt wurde, wurden die Proband:innen ausgeschlossen. Dies filhrte zum Ausschluss von
56 Proband:innen. Somit ergaben sich 1506 auswertungsféahige Fragebdgen. Die
Gruppengrol3en in den drei Kaufer:innentypen stellten sich nach der Datenbereinigung wie
folgt dar.

¢ Intensivkaufer:innen n = 524

o Gelegenheitskaufer:innen n = 506

¢ Nichtkaufer:innen n =476
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Die Auswertung der Daten erfolgte mittels deskriptiver Statistik fur die gesamte Stichprobe
sowie per Kaufergruppe. Die Auswertung des des Choice Experimentes sind im Folgenden
beschrieben.

Auswertung Choice Experiment mittels Analysis of Variance - ANOVA

Mit einer Varianzanalyse (Analysis of Variance - ANOVA) lasst sich die Varianz von
Zielvariablen durch den Einfluss von Faktoren bzw. Einflussvariablen erklaren. Das primére
Ziel einer ANOVA ist die Uberpriifung von Zusammenhéngen zwischen Variablen. Die
Zielvariablen (abhangigen Variablen) missen hierbei auf metrischen Skalenniveau gemessen
werden und die unabhé&ngigen bzw. Einflussvariablen auf nominalem Skalenniveau (Backhaus
et al. 2016). Um die Unterschiede im Vertrauen in Bio-Lebensmittel in den verschiedenen
Gruppen von Kaufer:innen zu ermitteln wurde eine einfaktorielle ANOVA durchgefihrt. Diese
wurde auch dann durchgefihrt, wenn die Normalverteilungsannahme der Items nicht gegeben
war. Denn die Varianzanalyse ist bei ausreichend grof3en GruppengréR3en robust gegeniiber
der Verletzung der Normalverteilungsannahme. Zur Uberprifung der Ergebnisse wurde im Falll
der Verletzung der Normalverteilungsannahme zusatzlich eine Robuste ANOVA durchgefihrt.
War die Varianzhomogenitat nicht gegeben (Levene-Test: p<0,05), wurde zum Vergleich der
Gruppenmittelwerte der Welch-Test durchgefiihrt (Field 2009). Um festzustellen ob sich
signifikante Unterschiede in den verschiedenen Gruppen von Kéaufer:iinnen beziglich des
Vertrauens in Bio-Lebensmittel zeigten, wurde ein Post-hoc Test durchgefuhrt. Wenn keine
Varianzhomogenitat gegeben war, kam der Games-Howell Post-hoc Test zum Einsatz. Dieser
ist auch bei nicht normalverteilten abhangigen Variablen geeignet (Janssen und Laatz 2017).

3.2.6 Praxisworkshop mit Expertiinnen - Arbeitspaket 5 Diskussion zur
Umsetzung von MalBnahmen zum Transfer von Vertrauenseigenschaften

Die Diskussionen in den Praxisworkshops wurden per Fotoprotokoll (Ergebnisse der
Gruppendiskussionen) und Protokoll des Workshops festgehalten. Die wesentlichen
Ergebnisse daraus wurden anschlieRend zusammengefasst (s. 4.9).
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4 Darstellung der Ergebnisse

In den folgenden Kapiteln werden die Ergebnisse der verschiedenen Erhebungen thematisch
gebindelt dargestellt. Einige Themenbereiche wurden sowohl in den Gruppendiskussionen
als auch in der Onlinebefragung integriert und waren Bestandteil der qualitativen und
quantitativen Inhaltsanalyse sowie des Experteninterviews mit der Sprachwissenschatftlerin.
Daher wird die Soziodemographie der Teilnehmer:innen der Gruppendiskussionen sowie der
Onlinebefragung nicht in den thematischen Unterkapiteln erlautert, sondern als eigenes
Unterkapitel diesen voran gestellt.

4.1 Soziodemographie der Stichproben

4.1.1 Gruppendiskussion

Geschlecht: 53,3% der Teilnehmer:innen waren Frauen, 46,7% waren Manner. Somit sind
Frauen leicht Gberreprasentiert, Manner leicht unterrepréasentiert.

Altersstruktur: Der Altersdurchschnitt der Teilnehmer:innen lag bei 39,3 Jahren, der Median
bei 42,5 Jahren. Die Gruppe der 20-29-Jahrigen ist mit einem Anteil von 35% deutlich tber-,
die der ab 60-Jahrigen mit 10% deutlich unterreprasentiert.

Erwerbsstatus: 81,7% der Teilnehmer:innen waren erwerbstétig (Vollzeit, Teilzeit oder in
Ausbildung), 11,7% waren nicht erwerbstiatig  (Angaben: Pension/Rentner,
Hausfrau/Hausmann oder nicht erwerbstatig/arbeitslos) und 6,7% machten keine Angabe zu
ihren Erwerbsstatus.

4.1.2 Pre-Test fur den Vertrauensindex

Tabelle 6 zeigt die soziodemografischen Daten der 504 Teilnehmer:innen des Pretests sowie
die der 1506 Teilnehmer:innen der Enderhebung. Als Datengrundlage fir die Berechnung des
Bundesdurchschnittes dienten Daten des Statistischen Bundesamtes (Statistisches
Bundesamt 2022). Wie der Tabelle 6 zu entnehmen ist waren in beiden Stichproben Méanner,
im Vergleich zum Bundesdurchschnitt, leicht Uberreprasentiert. Gleichzeitig waren beide
Stichproben im Durchschnitt jinger als der Bundesdurchschnitt. Ebenso waren Proband:innen
hoher schulischer Bildung deutlich tberrepréasentiert.
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Tabelle 6: Soziodemografie der Stichprobe des Pretest

Stichprobe Pretest Deutschland
(n =504) (DESTATIS 2022)
Geschlecht
Mannlich 51,4% 49,3%
Weiblich 48,6% 50,7%
Divers
Alter
18-29 17,6% 16,6%
30- 44 25,2% 22,3%
45-59 37,5% 27,5%
> 60 19,7% 33,7%
Mittelwert 45,8 50,8:
Median 49,0
Bildung
iilgsdeﬁgzchluss/ noch in 27.8% 7.8%
Volks- Hauptschule 29,8%
Mittlere Reife / Realschule 30,0% 23,3%
Polytechnische Hochschule 6,6%
(Fach-) Hochschulreife / Abitur 42,3% 32,5%

4.1.3 Online-Befragung

Im Folgenden ist die soziodemografische Auswertung der 1506 auswertungsfahigen
Fragebdgen der Enderhebung beschrieben. Als Datengrundlage fir die Berechnung des
Bundesdurchschnittes dienten Daten des Statistischen Bundesamtes (Statistisches
Bundesamt 2022).

Geschlecht: Mit einem Anteil von 44,5% der Proband:innen sind Frauen gegentiber den
Mannern mit einem Anteil von 55,3%, unterreprdsentiert. Auch gegentber dem
Bundesdurchschnitt, bei dem Frauen einen Anteil von 51,2% haben, sind Frauen
unterreprasentiert, wohingegen Manner gegeniber diesem (48,8%) Uberreprasentiert sind
(Statistisches Bundesamt 2022).

Altersstruktur: Das Alter wurde im Fragebogen direkt abgefragt. Der Altersdurchschnitt der
Proband:innen lag in der Enderhebung bei 47,4 Jahren, der Median bei 48 Lebensjahren.
Insgesamt sind die Proband:innen der Stichprobe also deutlich jinger als im
Bundesdurchschnitt. Die Altersgruppe der 18 bis 29-Jahrigen ist leicht unterreprasentiert
wohingegen die 30 bis 44-Jahrigen sowie die 45 bis 59-Jahrigen leicht tiberrepréasentiert sind.
Die Gruppe der Giber 60-Jahrigen hingegen ist deutlich unterreprasentiert.

Haushaltsnettoeinkommen: Die Verteilung der Haushaltsnettoeinkommen in der Stichprobe
stellt sich &hnlich dar wie im Bundesdurchschnitt. Wie in Tabelle 7 zu erkennen sind in der
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Stichprobe Proband:innen in der hochsten Haushaltsnettoeinkommensklasse gegentiber dem
Bundesdurchschnitt deutlich unterreprasentiert, wohingegen Proband:innen in der
Einkommensklasse von 2600 € bis unter 3600 € deutlich GUberreprasentiert sind.

Schulisches Bildungsniveau: Zur Ermittlung des Bildungsniveaus wurde nach dem
hochsten schulischen Abschluss der Proband:innen gefragt. Insgesamt wiesen diese ein
hohes Bildungsniveau auf. Wie in Tabelle 7 zu erkennen, sind Personen mit einem hdheren
Bildungsabschluss gegeniber dem Bundesdurchschnitt deutlich tGberreprasentiert.

Hochster Berufsabschluss: Beziglich der beruflichen Bildung zeigen sich deutliche
Unterschiede im Vergleich der Stichprobe mit den Bundesdurchschnitt. Die Gruppe der
Proband:innen die angaben ,(Noch) ohne beruflichen Abschluss zu sein, sind deutlich
unterreprasentiert, wohingegen Personen mit Fach- bzw. Hochschulabschuss und Promotion
deutlich Uberreprasentiert sind.

Herkunft nach Bundesland: Bei der Herkunft der Proband:innen nach Bundesléndern stellt
sich die Stichprobe sehr &hnlich zur Verteilung der Bevolkerung im Bundesdurchschnitt dar.
Einzig Proband:innen aus Baden-Wirttemberg sind deutlicher unterreprasentiert.
Wohingegen lUberproportional viele Proband:innen in Berlin wohnhaft sind.

Tabelle 7: Soziodemografie der Stichprobe der Online Befragung

Stichprobe
Deutschland
(Enderhebung)
DESTATIS

(n=1506) ( 2022)
Geschlecht
Méannlich 55,3% 49,3%
Weiblich 44,5% 50,7%
Divers 0,2%
Alter
18-29 14,2% 16,0%
30- 44 26,2% 22,9%
45-59 30,5% 26,4%
> 60 29,0% 34,7%
Mittelwert 47,4
Median 48
Haushaltsnettoeinkommen
unter 1300 € 11,4% 13,5%
1 300 € bis unter 1700 € 10,5% 9,2%
1 700 € bis unter 2600 € 19,9% 20,6%
2600 € bis unter 3600 € 23,4% 17,6%
3600 € bis unter 5000 € 20,5% 16,7%
5000 € und mehr 14,3% 22,7%
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Tabelle 7 fortlaufend: Soziodemografie der Stichprobe der Online Befragung

Stichprobe
Deutschland
(Enderhebung)
DESTATIS
(n=1506) ( 2022)
Hochster Schulabschluss
Allgemeine Hochschulreife (Abitur) 42,8%

] 33,5%
Fachhochschulreife 13,9%
Realschulabschluss/Mittlere Reife 28,1% 23,4%
Abschluss der polytechnischen Oberschule 5,0% 6,5%
Hauptschulabschluss/Volksschulabschluss 9,9% 28,6%
Noch in schulischer Ausbildung 0,1% 3,5%
gggfhizzlélsbschluss / Ohne Angabe zur Art des 0.1% 4.2%
Anderer Schulabschluss 0,1%

Hochster Berufsabschluss

(Noch) ohne beruflichen Abschluss 7,8% 26,3%
Lehre/Berufsausbildung im dualen System 45,0% 44,6%
Fachschulabschluss inkl. Meister-/Technikerausbildung 11,3% 9,8%
ol e s .
Promotion 2,3% 1,6%
Herkunft nach Bundesland

Baden-Wirttemberg 10,7% 13,4%
Bayern 15,0% 15,8%
Berlin 7,0% 4,4%
Brandenburg 2,7% 3,0%
Bremen 0,7% 0,8%
Hamburg 3,9% 2,2%
Hessen 8,2% 7,6%
Mecklenburg-Vorpommern 1,8% 1,9%
Niedersachsen 9,0% 9,6%
Nordrhein-Westfalen 20,1% 21,6%
Rheinland-Pfalz 4,6% 4,9%
Saarland 1,3% 1,2%
Sachsen 5,9% 4,9%
Sachsen-Anhalt 2,3% 2,6%
Schleswig-Holstein 4,4 % 3,5%
Thiringen 2,4 % 2,5%

Die folgende Tabelle gibt einen Uberblick tiber die Verteilung ausgesuchter Charakteristika
der Kéufergruppen.
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Tabelle 8: Soziodemographie der Stichprobe der Online Befragung per Kaufergruppe

Soziodemografisches Anzahl (in %) je Kaufertyp

Merkmal
Nichtkaufer:innen Gelegenheitskaufer:innen Intensivkaufer:innen

n=476 n=506 n=524
Geschlecht
Mannlich 61,6 % 58,7 % 46,4 %
Weiblich 38,2 % 41,1 % 53,4 %
divers 0,2% 0,2 % 0,2%
Altersgruppe?
Friihes Erwachsenenalter 18,5 % 22,9 % 27,3 %
Mittleres Erwachsenenalter 63,0 % 61,5 % 62,0 %
Hoéheres Erwachsenenalter 18,5 % 15,6 % 10,7 %
Region*
Nord 18,7 % 213 % 19,1 %
Ost 23,9 % 19,4 % 17,9 %
Sid 21,6 % 23,1 % 31,9%
West 35,7 % 36,2 % 31,1 %
Einkommen®
Sehr hoch 7,8 % 14,0 % 20,6 %
Hoch 37,6 % 447 % 48,7 %
Mittel 37,8% 30,0 % 24,0 %
Niedrig 16,8 % 11,3% 6,7 %
Schulische Bildung®
Hoch 435 % 60,6 % 65,3 %
Mittel 41,0 % 30,5% 28,4 %
niedrig 15,5 % 8,9 % 6,3 %
Berufliche Bildung’
Hoch 34,9 % 49,8 % 55,7 %
Mittel 54,6 % 445 % 36,8 %
niedrig 10,5 % 57 % 7.4 %
HaushaltsgroRRe
Alleinlebend 34,5 % 29,1 % 19,1 %
2 — 4 Personen 60,9 % 67,2% 74,6 %
> 4 Personen 4,6 % 3,8% 6,3 %
Kinder unter 18 Jahren im 15.3 % 231 % 35.5%
Haushalt

3 frihes Erwachsenenalter: bis 34, mittleres: 35-64, hoheres: ab 65 Jahre

4 Nord = Bremen, Hamburg, Mecklenburg-Vorpommern, Niedersachsen, Schleswig-Holstein; Ost = Berlin,
Brandenburg, Sachsen, Sachsen-Anhalt, Thuringen; Sud= Bayern, Baden-Wurttemberg; West = Hessen,
Nordrhein-Westphalen, Rheinland-Pfalz, Saarland

5 Sehr hoch = 5000 € und mehr; hoch = 2600 € bis 5000 €, mittel = 1300 € bis 2600 €, niedrig = unter 1300 €

6 Hoch: Fachhochschul- und Hochschulreife; mittel=Realschulabschluss/Mittlere Reife und Abschluss der
polytechnischen Oberschule; niedrig: Hauptschulabschluss, ohne Schulabschluss, noch in schulischer Ausbildung.
7 Hoch: Promotion, Fachhochschul- oder Hochschulabschluss, Fachschulabschluss inkl. Meister-
/Technikerausbildung); mittel: Lehre/Berufsausbildung im dualen System; niedrig: (noch) ohne beruflichen
Abschluss.

46



Abschlussbericht 28180ES83

4.2 Wahrnehmung von und Wissen iber Okoprodukte seitens der
Konsument:innen

In einem ersten Schritt soll ein Uberblick tiber die Wahrnehmung von Okoprodukten und das
Wissen dariiber gegeben werden. Dies gibt erste Hinweise darauf, welcher Informationsbedarf
fur Verbraucher:innen besteht und in welchen Bereichen insbesondere Vertrauen gestarkt
werden muss.

4.2.1 Ergebnisse der Gruppendiskussionen

4.2.1.1 Wahrnehmung von und Vorstellungen Uber Bio-Lebensmittel

Sowohl Bio-Obst und -Gemise als auch Bio-Fleisch und -Wurst werden von der Mehrheit
(eher) nicht oder wenn dann ,zufdllig“ oder wenn sie preiswert sind, gekauft. Als
Kaufhemmnisse lassen sich vor allem der (héhere) Preis, Zweifel an der Bio-Qualitat der
Lebensmittel, importierte Bio-Produkte, die h6here Relevanz von Regionalitat gegeniiber Bio
oder auch die (Plastik-)Verpackung der Bio-Lebensmittel finden.

Hinsichtlich der Vorstellungen tber Bio-Lebensmittel sind diese mit Blick auf den Obst- und
Gembuseanbau realitdtsnah. Den Teilnehmer:innen ist bekannt, dass bei der Bio-Obst- und -
Gemiuseerzeugung auf den Einsatz von Pestiziden verzichtet wird. Vereinzelt gibt es auch
noch die Vorstellungen, dass der Bio-Landbau ,natirlicher® sei, auf den Einsatz von
chemischen Dingemitteln verzichtet wird oder teilweise, dass die Lebensmittel sogar komplett
ohne Dunger angebaut werden. Teilweise wurde zudem genannt, dass Bio-Erzeuger:innen
auf einen ausgewogenen Fruchtwechsel achten, die Erzeugung arbeits- und kostenintensiver
und nachhaltiger sei.

Mit Blick auf die Tierhaltung wurde am meisten genannt, dass die Haltungsbedingungen der
Tiere anders als bei der konventionellen Tierhaltung sind. Die Teilnehmer:innen gehen davon
aus, dass die Tiere anderes Futter bekommen, mehr Platz und zudem Auslauf haben und
keine oder zumindest weniger Antibiotika bekommen.

Teilweise zeigt sich, dass unrealistische und romantisierte Vorstellungen tber die 6kologische
Lebensmittelerzeugung vorherrschen, insbesondere bei der Fleischerzeugung, die mitunter
als heile Welt oder als Bauernhof-Atmosphare [...]. Wie es frither war beschrieben wird.

Insgesamt wissen die Teilnehmer:innen haufig nicht, inwiefern sich 0©kologische von
konventionellen Lebensmitteln unterscheiden und welche Voraussetzungen fur den Erhalt
eines Siegels erfillt sein missen.

Damit wird ersichtlich, dass es Verbraucher:innen haufig an Wissen mangelt und sie
unrealistische, teilweise falsche Vorstellungen von der Bio-Erzeugung haben und wenn, dann
eher Uber Wissen hinsichtlich der Obst-/Gemulseerzeugung haben, jedoch weniger Uber die
Fleischerzeugung.
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Ferner zeigt sich, dass Bio-Lebensmittel haufig als zu teuer und — ebenso wie die Bio-Siegel,
die Bio-Produkte als solche fir Verbraucher:iinnen ersichtlich machen — als wenig
vertrauenswirdig wahrgenommen werden. In den Kaufhemmnissen ,Plastikverpackung® und
.Import* lassen sich Umweltaspekte finden: Verbraucher:innen kaufen lieber regional erzeugte
Lebensmittel ohne Verpackung, auch aufgrund der aus ihrer Sicht negativen
Umweltauswirkungen durch Plastik und importierte Lebensmittel und scheinen diese héher zu
bewerten als die positiven Umweltauswirkungen von dkologisch erzeugten Lebensmitteln.

4.2.2.2 Vertrauen in Bio-Lebensmittel

In jeder Gruppendiskussion wurden die Diskutant:innen direkt gefragt, ob sie Vertrauen in Bio-
Lebensmittel haben. Es finden sich insgesamt wenige VertrauensaulRerungen. Ein groRer Teil
verneinte die Frage direkt, andere geben an, teilweise Vertrauen zu haben. Bei Letzteren
finden sich verschiedene Aspekte, die das Vertrauen mindern und daher dazu beitragen, dass
kein ,absolutes* Vertrauen geaulRert werden kann. Mitunter wird angegeben, dass Vertrauen
in Bio-Lebensmittel vorhanden ist, wenn diese von Personen, die den Teilnehmer:innen
bekannt sind — wie z. B. dem regionalem Landwirt — verkauft werden. In Bio-Lebensmittel aus
dem Supermarkt ist Vertrauen jedoch nicht oder nur bedingt vorhanden. Weitere
Begriindungen fir ein nur teilweise vorhandenes Vertrauen lassen sich auch in den
vertrauensmindernden Aspekten finden, die auch von denjenigen, die generell angeben, kein
Vertrauen zu haben, genannt werden. Diese sind vielz&hlig und mit vielfaltigen Begriindungen:
Inshesondere genannt werden Zweifel an der 6kologischen Erzeugung, das heildt die
Teilnehmer:innen sind sich unsicher, ob ,Bio wirklich Bio ist“. Es herrschen Unsicherheiten vor,
dass bei der Erzeugung wirklich alles korrekt im Ablauf gemacht wurde. Hinzukommt, dass
berichtet wird, dass die Bio-Lebensmittel oft nicht ihren Vorstellungen von ,Bio“ entsprechen:
[...] erst bei nédherem Betrachten oder bei den [...] Zutaten, [...] da findet man dann raus, so
Bio ist das gar nicht. [...] Ansonsten, nur weil Bio draufsteht, nehme ich das noch nicht als Bio.
Diese Zweifel gehen auch einher mit Skepsis gegeniiber den Siegeln und den Kontrollen. Dies
findet sich selbst bei den Diskutant:innen, die angeben, viele Lebensmittel als Bio-Produkte zu
kaufen. Ein starkeres Vertrauen findet sich beim Einkauf bei bekannten (regionalen)
Erzeuger:innen, auf Wochenmarkten oder in Metzgereien. Dies bezieht sich aber nicht (nur)
auf Bio-Lebensmittel, sondern (auch) auf konventionell erzeugte. Besonders in anonymen
Einkaufsstéatten, wie Supermarkten oder Discountern, werden Bio-Lebensmittel durch die
Siegel als solche ersichtlich. Bio-Lebensmitteln und den Siegeln in diesen Einkaufsstatten wird
jedoch weniger Vertrauen entgegengebracht.

Erschwerend hinzukommt, dass es aus Verbraucher:innensicht sowohl zu viele Siegel gibt als
auch ihnen die Bedeutung der Siegel sowie deren Vergabekriterien unklar und Letztere haufig
zu wenig streng sind. Es herrscht Verwirrung vor, warum es verschiedene Bio-Siegel wie das
deutsche Bio-Siegel, das EU-Bio-Logo und die Siegel der Anbauverbande gibt, warum sich
diese durch unterschiedliche Kriterien auszeichnen, inwiefern sie sich unterscheiden oder
auch, warum es nicht ein einzelnes Bio-Siegel zur Vereinheitlichung gibt. Allein das
Vorhandensein eines Siegels kann auch noch kein Vertrauen evozieren, sofern unklar ist, was
dieses Siegel aussagt.

Ersichtlich wird ein Mangel an Vertrauen in die Bio-Siegel auch bei der Diskussion der aus den
Verbraucher:inneninterviews aus der Vorstudie stammenden Statements: Der Aussage ,Wenn
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da draufsteht ,Bio* vertraue ich darauf, dass das stimmt, dass das wirklich so hergestellt
wurde. Und hinterfrage das jetzt erstmal nicht“ wurde Gber alle Gruppendiskussionen hinweg
eher Ablehnung entgegengebracht. Ein Siegel, welches eigentlich Transparenz herstellen
sollte, reicht nicht aus, da die Teilnehmer:innen angeben, dass es wichtig sei, selbst zu
kontrollieren, z. B. woher das jeweilige Lebensmittel stammt, statt ,blind“ zu vertrauen, denn
das ware so ein bisschen naiv. Ferner wirden die Teilnehmer:innen ihr Vertrauen auch davon
abhangig machen, mit welchem Bio-Siegel ein Bio-Lebensmittel zertifiziert ist, denn je nach
Siegel ist das Vertrauen unterschiedlich ausgepragt. Den Siegeln von Anbauverbanden wie
Demeter oder Bioland wird von Verbraucher:innen ein hdheres Vertrauen entgegengebracht
als dem deutschen Bio-Siegel oder dem EU-Bio-Logo. Dabei wird am haufigsten Demeter als
vertrauenswirdig genannt. Die staatlichen Siegel haben fur die Verbraucher:iinnen -
besonders verglichen mit denen der Anbauverbande — zu geringe Anforderungen.

Ferner werden auch Bio-Siegel und Bio-Handelsmarken verwechselt, das heil3t, auf
Verbraucher:innen wirken die Handelsmarken wie hauseigene Bio Siegel, was die Komplexitat
und Verwirrung steigert und das Vertrauen weiter mindert. Besonders die Zweifel an der
tatsachlichen  0Okologischen Erzeugung fihren dann auch zu einer geringeren
Zahlungsbereitschatft.

Viele Teilnehmer:innen geben auch an, dass sie skeptisch hinsichtlich der Mengen an Bio-
Lebensmitteln, die in Discountern und Supermarkten verkauft werden, sind. Aufgrund des
geringeren Sortiments in Bioladen oder Hofladen gehen sie dort eher davon aus, dass es sich
dort tatsachlich um Bio-Lebensmittel handelt. In gro3en Einkaufsstatten werden sehr viel mehr
Bio-Lebensmittel angeboten und sie kénnen sich nur schwer vorstellen, dass in solchen
Mengen 6kologische Lebensmittel produziert werden kénnen.

Daraus ergibt sich, dass das Vertrauen in Bio-Lebensmittel auch abh&ngig von der
Einkaufsstatte, in der sie angeboten werden, ist.

Vereinzelt wurden als vertrauensmindernde Aspekte auch die (Plastik-)Verpackung von Bio-
Lebensmitteln, Lebensmittelskandale oder -rickrufe und importierte Bio-Lebensmittel
genannt. FUr die Verbraucher:innen ist es unter dem Gesichtspunkt des Umweltschutzes
widerspruchlich, warum Bio-Lebensmittel in Plastik oder auch generell verpackt sind. Fir sie
ist der Gedanke hinter Bio oft, dass dieses gut fiir die Umwelt ist — eine Plastikverpackung
steht flr das Gegenteil.

Lebensmittelskandale und -riickrufe, die sich direkt auf Bio-Lebensmittel beziehen, wirken sich
ebenfalls negativ auf das Vertrauen aus. Jedoch flihren auch Skandale, bei denen
konventionelle Lebensmittel betroffen sind, zu einem geringeren Vertrauen in 6kologische.

Bei importierten Bio-Lebensmitteln spielt einerseits ebenfalls der Gedanke des
Umweltschutzes eine Rolle, denn Verbraucher:innen erachten es als widersprichlich, dass
Bio-Lebensmittel mitunter weite Wege zuriicklegen auf inrem Weg zu Endverbraucher:innen
und damit aus ihrer Sicht ,schlechte” 6kologische FuRabdriicke aufweisen. Andererseits wird
bei importierten Bio-Lebensmitteln auch bezweifelt, dass diese den vorgegebenen Richtlinien
entsprechen.
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Vertrauenssteigernde Aspekte sind Erzeuger:innen und Handler:innen, die personlich bekannt
sind, Kennzeichnung von Anbauverbanden, das Vorhandensein von Transparenz sowie
eigene Kontrollmdglichkeiten. Das hohe Vertrauen in bekannte Erzeuger:iinnen und
Héandler:innen bezieht sich nicht nur auf Bio-Lebensmittel, sondern auch auf konventionelle.
Aus Verbraucher:innensicht ist die Transparenz beim Einkauf bei diesen Einkaufsstétten
groler als beim Einkauf in anonymem Einkaufsstatten wie Supermarkten oder Discounter.
Daruber hinaus erhoht der personliche Kontakt ebenfalls das Vertrauen. Aul3erdem ist es
maoglich, Fragen zu stellen und die Herkunft der Lebensmittel ist bekannt. Dies ermdglicht auch
eine gewisse Kontrolle. Als weitere Beispiele fur Kontrollméglichkeiten wurden "Tage der
offenen Tar", Dokumentationswebseiten oder QR-Codes. Im spateren Verlauf der
Gruppendiskussionen wurden QR-Codes als eine Mdglichkeit, Informationen zu erhalten, noch
einmal explizit diskutiert und von der Giberwiegenden Mehrheit positiv bewertet, da es sich um
eine schnelle, effiziente Mdglichkeit handelt, Informationen zu erhalten und in gewissem Mal3e
die gewtnschte Kontrollmdglichkeit zu erhalten.

Transparenz wird auch alleinstehend von den Diskutant:innen als vertrauenssteigernder
Aspekt genannt. Fur sie gehort zur Transparenz, dass die Herkunft der Lebensmittel, die Art
und Weise der Produktion und die Tierhaltung riickverfolgbar sind.

AulRerdem mdchten sie wissen, welche Bedeutung die Bio-Siegel haben und welche
Anforderungen sich dahinter verbergen.

Als Beispiele fur Kontrollmdglichkeiten wurden verschiedene Aspekte genannt, wie z. B. "Tage
der offenen Tur", Dokumentationswebseiten oder QR-Codes. Im spateren Verlauf der
Gruppendiskussionen wurden QR-Codes als eine Mdglichkeit, Informationen zu erhalten, noch
einmal explizit diskutiert und von der tUberwiegenden Mehrheit positiv bewertet, da es sich um
eine schnelle, effiziente Moglichkeit handelt, Informationen zu erhalten und in gewissem Mafe
die gewlinschte Kontrollmdglichkeit zu erhalten.

Zusammenfassend kann festgestellt werden, dass vor allem die Zweifel an der tatséchlichen
Okologischen Erzeugung der Bio-Lebensmitteln sowie die hohe Anzahl an Siegeln und die
Unklarheiten Giber deren Bedeutung zu einem Mangel an Vertrauen fihren.

4.2.2.3 Einfluss von Informationsvermittlung auf die Wahrnehmung von und das Vertrauen in
Bio-Lebensmittel

Teilweise geben die Teilnehmer:innen an, sich aktiv Uber Bio-Lebensmittel zu informieren. Oft
erfolgt die Informationseinholung wenn der Zufall es will, indem sie beispielsweise auf Internet-
oder Zeitschriftenartikel oder Fernsehsendungen stof3en. Manche Teilnehmer:innen geben
auch an, sich situationsbedingt, z. B. bei Skandalen, zu informieren.

Diejenigen, die sich informieren, nutzen vielfaltige Informationsquellen und informieren sich
Uber vielfaltige Aspekte: Genannt werden insbesondere das Internet, aber auch Zeitschriften
oder die Informationseinholung direkt in den Einkaufsstatten. Fir manche Teilnehmer:innen
sind dabei die Bedeutung fir Siegel interessant oder auch die Herkunft der Lebensmittel.
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Es zeigte sich, dass sich die Wahrnehmung von und das Vertrauen in Bio-Lebensmittel durch
die Vermittlung von Informationen andern kann. Im Rahmen der Gruppendiskussionen wurde
ein ca. 3-minUtiger Inputvortrag durch die Moderatorinnen gehalten. In diesem wurden die Bio-
Siegel (Deutsches Biosiegel, EU-Bio-Logo und Demetersiegel) vorgestellt und den
Teilnehmer:innen wurde erzahlt, was Bio-Lebensmittel sind, dass es gesetzliche Vorschriften
fur die Erzeugung und Verarbeitung gibt und dass die Lebensmittel kontrolliert und zertifiziert
werden. Ferner wurden kurz die Grundlagen und Ziele des Biolandbaus erklart. Der Fokus lag
dabei auf der nachhaltigen Bewirtschaftung und deren Grundziigen, der Tierhaltung und deren
Besonderheiten (Auslauf, Platz, Futter, weitestgehender Verzicht auf Antibiotika) und auf dem
,=Erhalt der Vielfalt‘. Unter dem letzten Punkt wurden Informationen zum Pflanzenbau
zusammengefasst (u. a. keine Verwendung chemisch-synthetischer Mittel, Erhalt der
Fruchtbarkeit des Bodens durch ausgewogene Fruchtfolge).
AnschlieBend wurden die Teilnehmer:innen gefragt, ob einige der Informationen flr sie neu
waren und welche Informationen sie als iberzeugend bewerten. Danach wurden sie gefragt,
wie die Informationen ihre Wahrnehmung von und ihr Vertrauen in dkologische Lebensmittel
beeinflussen und wie diese Informationen vermittelt werden sollten.

Einige Teilnehmer:innen gaben an, dass keine dieser Informationen neu seien, andere
nannten verschiedene Aspekte. Insbesondere der Erhalt der Vielfalt und die Details zur
tiergerechten Haltung wurden am meisten als Uberzeugend bewertet. Das bedeutet jedoch
nicht, dass diese Informationen direkt zu einer Veranderung in der Wahrnehmung von Bio-
Lebensmitteln fihren oder filhren kénnen. Dies wird u. a. damit begriindet, dass die
Informationen den bereits bestehenden Erwartungen einiger Teilnehmer:innen entsprechen,
also nur die Erwartungen bestéatigen. Auch die Ansichten, ob diese oder generell Informationen
zur Starkung des Vertrauens beitragen (kdnnen), variieren. Fir manche Teilnehmer:innen
kénnen diese Informationen Uber den 6kologischen Landbau und die dkologische Tierhaltung
das Vertrauen positiv beeinflussen, andere wiinschen sich dagegen noch weitere, detailliertere
Informationen.

Es zeigte sich ferner, dass das Vertrauen von schon vorher gut informierten Verbraucher:innen
durch Informationen gestarkt wird, da diese das bereits vorhandene Wissen bestatigen.
Uninformierte Verbraucher:innen bendtigen erst einmal Informationen, um Uberhaupt
Vertrauen zu kénnen.

Zur Frage, wie die Informationen vermittelt werden sollten, wurden viele verschiedene Ideen
diskutiert. Dabei wurden onlinebasierte Informationsmdglichkeiten (insbesondere QR-Codes,
aber auch Links zu Homepages auf Produktverpackungen) und Informationen direkt in den
Einkaufsstatten am meisten gewiinscht.

Es wird gefolgert, dass die Vermittlung von Informationen Uber Bio-Lebensmittel, deren
Besonderheiten und Uber die Grundziige des 0kologischen Landbaus nétig ist und erfolgen
sollte, um die Wahrnehmung von Bio-Lebensmitteln zu verbessern und das
Verbraucher:innenvertrauen in diese zu steigern.
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4.2.2 Ergebnisse der Online-Befragung

4.2.2.1 Kaufgriinde und Kaufhemmnisse fir bzw. gegen Bio-Lebensmittel
Die wichtigsten Griinde, die die Befragten vom Kauf von Bio-Lebensmitteln abhalten, wurden

anhand einer Mehrfachauswahl erfasst.

Kaufhemmnisse

Sonstiges [IBIR%
Ich habe kein Interesse an Bio-Lebensmitteln.

Mir ist die Bedeutung der Bio-Siegel unklar.

Ich kaufe keine Bio-Lebensmittel, die aus dem Ausland importiert
sind.

Mir fehlt Transparenz bei der Erzeugung/Produktion.
Bio-Lebensmittel sind (in Plastik) verpackt.
Bio-Lebensmittel sind nicht immer/{iberall verfligbar.
Ich habe Zweifel an der Einhaltung der Bio-Standards.
Ich bevorzuge die regionale Alternative.

Der Preisist héher als bei der konventionellen Alternative.

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0%

Abbildung 8: Griinde, die vom Kauf von Bio-Lebensmitteln abhalten (n=3525)

In Abbildung 8 werden die Kaufhemmnisse sowie die Haufigkeiten der Nennungen dargestellt.
Der haufigste Grund, der die Befragten vom Kauf von Bio-Lebensmitteln abhalt, ist der Preis,
der hoher ist, als der der konventionellen Alternative (22,9%), gefolgt von der Bevorzugung
der regionalen Alternative (18,7%), Zweifel an der Einhaltung der Bio-Standards (12,7%), dass
Bio-Lebensmittel nicht immer bzw. Uberall verfigbar sind (11,8%) und dass sie (in Plastik)
verpackt sind (10,6%). Die Ergebnisse decken sich mit deren von vorangegangenen Studien.
So sind bereits bekannte Kaufhemmnisse z. B. der hdhere Preis, die mangelnde Verflgbarkeit,
die Verpackung oder mangelndes Vertrauen (z. B. Padel und Foster, 2005; Zander et al., 2018;
Brimmer et al., 2019).

Abbildung 9 zeigt die Aspekte, die die Teilnehmer:iinnen dazu bringen wirden, Bio-
Lebensmittel zu kaufen. Diese Frage wurde nur von den Nichtkdufer:innen anhand einer
Mehrfachauswahl beantwortet. Am h&ufigsten wurde von den Befragten angegeben, dass es
fur sie generell keinen Grund gibt, Bio-Lebensmittel zu kaufen (30,7 %). Zu 23,5 % wurde
ausgewahlt, dass es nachvollziehbarer bzw. gerechtfertigter sein muisste, warum Bio-
Lebensmittel teurer sind, 20,6 % mochten selbst Uberprifen kdnnen, dass es sich bei einem
Bio-Lebensmittel tatsachlich um ein solches handelt und 19,3% mussten wissen, dass die
Haltungsbedingungen der Tiere besser sind.
Die Kauferwartungen sind &hnlich zu den Kaufhemmnissen. So findet sich das Kaufhemmnis
des hoheren Preises im Wunsch, dass der Preis nachvollziehbarer/gerechtfertigter sein
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musse, im Wunsch nach Kontrollmdglichkeiten finden sich die Zweifel an der Einhaltung der
Bio-Standards oder auch die mangelnde Transparenz.

Kauferwartungen

wenn ich Informationen {iber die Bedeutung der Bio-Siegel hatte
wenn es positive Auswirkungen auf die Umwelt hatte

Sonstiges

wenn die Produktion/Erzeugung nachvollziehbarer wdre

wenn ich wiisste, dass auf Pestizide/industrielle Diingemittel verzichtet wird

wenn ich wiisste, dass auf den vorsorglichen Einsatz von Antibiotika bei der
Tierhaltung verzichtet wird

wenn Bio-Lebensmittel weniger (in Plastik) verpackt waren

die Herkunft des Bio-Lebensmittels nachvollziehbarer ware

wenn es nur ein einheitliches/aussagekraftiges Bio-Siegel gabe und nicht so viele
wenn es positive Auswirkungen auf meine Gesundheit hitte

wenn ich wiisste, dass die Haltungsbedingungen der Tiere besser sind
wenn ich die Moglichkeit hatte, zu tiberpriifen, dass es sich wirklich um ein Bio-
Lebensmittel handelt

wenn nachvollziehbarer/gerechtfertigter ware, warum die Bio-Lebensmittel teurer
sind

Es gibt fiir mich keinen Grund, Bio-Lebensmittel zu kaufen

0,0% 5,0% 10,0% 15,0% 20,0% 25,0% 30,0% 35,0%

Abbildung 9: Griinde, die dazu fihren wirden, dass Bio-Lebensmittel gekauft werden in %
(n=988)

4.2.2.2 Wissen Uber Bio-Lebensmittel

Um den Wissensstand der Teilnehmer:innen zu erfassen, wurden sieben Aussagen gezeigt,
von denen einige wahr und andere falsch sind. Die Teilnehmer:innen mussten dann angeben,
ob die jeweilige Aussage zutrifft oder nicht. Je richtige Antwort wurde ein Punkt vergeben, es
konnten also Werte zwischen 0 und 7 erreicht werden (M = 4,6, SD = 1,74). Abbildung 10 zeigt
die Verteilung der Ergebnisse der Wissenserfassung. Es zeigt sich, dass vor allem
Gelegenheits- und Intensivkauferiinnen  hoéhere  Werte erreichen: 65%  der
Gelegenheitskaufer:innen sowie 63,5% der Intensivkaufer:innen erreichen dabei Werte = 5.
Gelegenheitskaufer:innen haben also ein leicht htheres Wissen als Intensivkaufer:innen.

Fur die Interpretation des Zusammenhangs zwischen dem Wissen Uber und dem Kaufertyp
von Bio-Lebensmitteln wurde fir eine Variable berechnet, die die Mittelwerte jeder/jedes
Befragten zu den Wissensvariablen darstellt. Die Berechnung des Spearman‘schen
Rankorrelationskoeffizienten hat gezeigt, dass die beiden Variablen schwach miteinander
korrelieren (p =.173, p < .01).
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Abbildung 10: Erreichte Wissenspunkte je Kaufertyp (n 1506)
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4.3 Entwicklung des Vertrauensindex

Vertrauen in Bioprodukte ist eine wesentliche Voraussetzung fur den Kauf. Ein Projektziel war
die Entwicklung eines Index mit dessen Hilfe, das Vertrauen in Oko-Lebensmittel gemessen
werden kann. In den folgenden Abschnitten ist die Entwicklung und Testung des
Vertrauensindex ausfuhrlich beschrieben.

4.3.1 Ergebnisse des Pretests

Um in der abschlieenden Enderhebung ein kleineres Itemset testen zu kénnen wurde ein
Pretest durchgefihrt. In diesem wurden die Items hinsichtlich der Verteilung ihrer Rohwerte,
der Itemschwierigkeit (Reliabilitat) sowie der Itemtrennschéarfe bewertet. Die Verkleinerung des
Itemsets erfolgte anhand der Kennwerte der Reliabilitat und ist im Folgenden beschrieben.

4.3.1.1 Itemschwierigkeit
Nach der Betrachtung der Rohwertverteilung, bei der kein Item negativ auffiel, wurde die

Schwierigkeit der Items berechnet. Fir eine weitere Auswertung wurden die trennscharfsten
Items ausgewahlt. Tabelle 9 gibt einen Uberblick tiber die Itemschwierigkeiten. Die aus der
Stichprobe errechneten ltemschwierigkeiten reichen von Pi = 38.5% bei Item MisstrauenlR
bis Pi = 60.5% bei Item Erzeuger3. Keines der Items wies eine zu hohe (Pi < 20%) bzw. zu
geringe Schwierigkeit von Pi > 80% auf. Auch die gemittelte Iltemschwierigkeit von Pi = 54.7
% zeigt, dass die Items insgesamt im mittleren Bereich liegen.

Tabelle 9: ltemschwierigkeit ( n=504)

Pi

ID Wortl M D .
ortlaut S (in %)

Ich vertraue Herstellern von Bio-Produkten mehr als

Erz rl . 22 1.1 ,

euge Herstellern konventioneller Ware. 56,0
Biologisch L ittel [ h fal

Erzeuger2 iologisch erzeugte Lebensmittel werden mit mehr Sorgfalt 23 10 580
hergestellt.
Die H I okologischen L itteln h i

Erzeuger3 |? ersteller von dkologischen eb?nsmltte n haben ein 24 10 605
groReres Verantwortungsbewusstsein

Tierhaltung1R Tieren a_us Bio-Haltung geht es auch nicht besser als 23 11 563
konventionell gehaltenen Tieren.

Tierhaltung2 Biologisch erzeugtes Fleisch stammt nicht aus 22 10 548

Massentierhaltung.

Misstrauent Ich bin nicht sicher, dass alle Produkte, die als Bio- 15 11 385
Lebensmittel verkauft werden, auch wirklich Bio-Produkte sind. ' ' '

Ein Bio-Siegel ist Geschéaftemacherei, um mehr Geld zu
verdienen.

Staatlichen Kennzeichnungen vertraue ich mehr als bekannten
biologischen Marken.

Verarbeiter? Als Verbraucher bin ich der Lebensmittelindustrie hilflos 20 10 488
ausgeliefert.

Biologisch erzeugte Lebensmittel werden auch nicht starker

kontrolliert wie konventionelle Lebensmittel.

Misstrauen2R 20 1,1 50,3

VerarbeiterlR 2,2 10 553

KontrollelR 19 10 470
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Tabelle 9 fortlaufend Itemschwierigkeit ( n=504)

Kontrolle2 Ich habe yolles Vertrauen in die Kontrolle von Bio- 20 09 50,0
Lebensmitteln.

Wenn auf einem Lebensmittel "Bio" steht, vertraue ich darauf,

Labeling1 dass dieses auch 6kologisch erzeugt wurde. 22 11 543
Labeling2 Bio-Labels garantieren, dass die Produkte wirklich Bio sind.’ 20 1,0 50,5
Labeling3 Biologische Lebensmittel sind klar gekennzeichnet. 27 08 66,8

Bekannte biologische Marken garantieren sichere

Labeling4 Lebensmittel. 24 09 593

Gesundheitl Die Iangfr'|st|gen Auswirkungen der.von . 22 09 553
Lebensmittelzusatzstoffen beunruhigen mich.

Gesundheit?R Blo—LebgnsmnteI enthalt(_an genauso viel Schadstoffe wie 24 09 598
konventionelle Lebensmittel.

GesundheitaR In 6kologischen Lebensmitteln sind mehr Schadstoffe 21 09 525
enthalten als man glaubt.

GesundheitaR Blo—Lebel.ﬂsmltteI sind gesunder als konventionelle 23 09 563
Lebensmittel.

PreisiR Ich verstehe.mcht, warum ich fur Bio-Lebensmittel einen 22 12 555
hdheren Preis zahlen sollte.

Preis2R Ich kaufe keine Bio-Lebensmittel, weil sie mir zu teuer sind. 2,1 1,3 52,0

Emotionenl  Wenn ich Bio-Lebensmittel kaufe habe ich ein gutes Gefunhl. 22 11 540

Vergleichl Bei biologischen Lebensmitteln sind die Auflagen strenger. 27 09 678

. Im Bi ich h ich lich mehr V Is i
Vergleich2 m Biobereich habe ich deutlich mehr Vertrauen als in den 22 11 543

konventionellen Bereich.

4.3.1.2 Itemtrennscharfe

Das noch unveréndert groRe Set an Items sollte im folgenden Schritt, mittels einem Item-
Ausschluss Uber die Trennscharfen, reduziert werden. Die korrigierte Trennschérfe (ric) oder
auch item-rest-correlation, beschreibt wie stark ein Item mit dem Gesamttestwert korreliert
(Doring und Bortz 2016). Die Trennscharfe, bzw. der Trennschéarfekoeffizient fur jedes Item,
ist als korrigierte ltem-Skala Korrelation in Tabelle 10 dargestellt. Keines der Items weist einen
Wert von < 0,3 auf. Werte < 0,3 werden in den Bewertungsrichtlinien hinsichtlich ihrer Testglte
als niedrig, Werte zwischen 0,3 und 0,5 als mittel und Werte von > 0,5 als hoch angegeben
(Déring und Bortz 2016/ Blihner 2011). In der vierten Spalte der Tabelle 10 ist die Reliabilitat
der Items dargestellt fir den Fall, dass das vorliegende Item ausgeschlossen wird (Buhner
2011). Die Reliabilitat wird hierbei mit Cronbach-a gemessen.

Das Cronbach-a des gesamten Itemsets betragt Cronbach-a =.924. Buhner (2011) gibt in den
Gutekriterien zu Cronbach-a an, dass Werte von > 0,9 als hoch anzusehen sind. Die acht fett
markierten Items weisen jeweils Trennschérfen von ric > 0,6, also sehr hohe Trennschéarfen
auf. Diese Items wurden in einer weiteren Untersuchung nochmals getestet.
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Tabelle 10: Trennscharfe und Cronbach's a aller ltems (n = 504)

wenn ltem
ausgeschlossen

korrigierte Item-

Item M SD Skala Korrelation Cronbach's a

Erzeugerl 2,24 1,052 0,7750 0,917
Erzeuger2 2,32 0,972 0,7360 0,918
Erzeuger3 2,42 0,951 0,6593 0,919
TierhaltunglR 2,25 1,085 0,5146 0,922
Tierhaltung2 2,19 0,976 0,5130 0,922
Misstrauenl 1,54 1,045 0,3152 0,925
Misstrauen2R 2,00 1,051 0,6470 0,919
VerarbeiterlR 2,20 0,950 0,0931 0,928
Verarbeiter2 1,95 0,994 0,4901 0,922
KontrollelR 1,88 1,008 0,4211 0,923
Kontrolle2 2,00 0,938 0,6282 0,920
Labelingl 2,17 1,050 0,6576 0,919
Labeling2 2,03 0,993 0,6735 0,919
Labeling3 2,66 0,778 0,4780 0,922
Labeling4 2,37 0,866 0,7043 0,919
Gesundheitl 2,21 0,929 0,6502 0,919
Gesundheit2R 2,38 0,875 0,5151 0,922
Gesundheit3R 2,09 0,874 0,4244 0,923
Gesundheit4R 2,26 0,937 0,6218 0,920
Preis1R 2,22 1,167 0,4701 0,923
Preis2R 2,08 1,241 0,5326 0,922
Emotionenl 2.16 1.053 0.6831 0.919
Vergleichl 2.70 0.869 0.5398 0.921
Vergleich2 2.17 1.044 0.6985 0.918
Gesamtskala 2.19 0.924

4.3.1.3 Umformulierung der Items

Tabelle 11 stellt die Items dar, die aufgrund ihrer statistischen Kennwerte fiir eine weitere
Untersuchung ausgewahlt wurden. Dabei handelt es sich um acht Items. Wenn der Wortlaut
der Items umformuliert wurde, ist der neue Wortlaut ebenso dargestellt. Ziel der
Umformulierung war eine préazisere und scharfere Formulierung der ltems, um deren
Trennschéarfe weiter zu erhéhen.

Zudem enthalt Tabellell neu Formulierte Items die zusatzlich in die finale Befragung
aufgenommen wurden. Ziel war es hierbei, ein weiteres Reverse Item aufzunehmen
(Labeling5R) sowie die Dimension Emotionen, um ein weiteres Item zu ergénzen
(Emotionen?2). Zudem sollten Erkenntnisse, die innerhalb des Forschungsprojektes gewonnen
wurden mit in die Befragung einflie3en. So zeigte sich in den zuvor durchgefuhrten Qualitativen
Interviews ein grof3es Vertrauen der Proband:innen in Landwirte. Deshalb wurden die Items
DirekterKontaktl und Discounterl aufgenommen. Mit diesen soll das Vertrauen in Landwirte
aber auch das Vertrauen in Bio-Lebensmittel aus grof3en Vertriebsstrukturen getestet werden.
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Tabelle 11: Umformulierte Items
Alte ID Neue ID Wortlaut der Items

Erzeugerl Ich vertraue Herstellern von Bio-Produkten mehr als Herstellern
konventioneller Ware.

Erzeugerl Ich vertraue Erzeugern von Bio-Lebensmitteln deutlich mehr als
Erzeugern konventioneller Ware.

Erzeuger2 Biologisch erzeugte Lebensmittel werden mit mehr Sorgfalt
hergestellt.
Erzeuger2 Biologisch erzeugte Lebensmittel werden mit deutlich mehr
Sorgfalt hergestellt.

Labelingl Labelingl Wenn auf einem Lebensmittel "Bio" steht, vertraue ich darauf, dass
dieses auch dkologisch erzeugt wurde.

Labeling4 Bekannte biologische Marken garantieren sichere Lebensmittel.
Markenl Bekannte Bio-Marken garantieren mir, dass diese Lebensmittel
biologisch erzeugt wurden.

KontrollelR Biologisch erzeugte Lebensmittel werden auch nicht starker
kontrolliert wie konventionelle Lebensmittel.

KontrollelR Bio-Lebensmittel werden nicht strenger kontrolliert als
konventionelle Lebensmittel.

Kontrolle2 Ich habe volles Vertrauen in die Kontrolle von Bio-Lebensmitteln.

Kontrolle2 Ich habe absolutes Vertrauen, dass Bio-Lebensmittel streng
kontrolliert werden.

Emotionenl Wenn ich Bio-Lebensmittel kaufe habe ich ein gutes Gefunhl.
Emotionenl Bei Bio-Lebensmitteln habe ich ein gutes Gefuhl.

Misstrauen2R Ein Bio-Siegel ist Geschaftemacherei, um mehr Geld zu verdienen.
Misstrauen2R Bio-Lebensmittel sind Geschaftemacherei, um mehr Geld zu
verdienen.

Neue Items

DirekterKontakt Ich filhle mich mit den Bio-Bauern verbunden, auch wenn ich sie
1 nicht personlich kenne.

Discounterl Ich vertraue darauf, dass Bio-Lebensmittel, die in Discountern
verkauft werden, den Bio-Mindeststandard erftllen.

Emotionen2 Beim Kauf von Bio-Lebensmitteln fiihle ich mich viel besser als
beim Kauf von konventionellen Lebensmitteln.

Labeling5R Bio-Siegel sind keine Garantie, dass Produkte wirklich Bio sind.

4.3.2 Ergebnisse der Online Befragung

Im Folgenden werden die einzelnen Schritte der Itemanalyse mit den in der abschlie3enden
Befragung erhobenen Daten dargestellt. Ein Schema bzw. eine genaue Reihenfolge zur
Bestimmung der Qualitat des getesteten Item-Sets, bzw. zur Durchfiihrung einer Itemanalyse
ist in der Literatur nicht angegeben (vgl. Biihner 2011; Moosbrugger & Kelava 2012). Ebenso
wie eine genaue Definition der Itemanalyse (D6ring und Bortz 2016). Jedoch zeigt der Blick in
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die Literatur, dass folgende Arbeitsschritte meistens Anwendung finden bzw. von den
unterschiedlichen Autoren empfohlen werden (vgl. Buhner 2011; Moosbrugger & Kelava 2012;
Doring und Bortz 2016). Die Reihenfolge stellt sich zumeist wie folgt dar:

e Analyse der Rohwertverteilung

e Berechnung Itemschwierigkeit

e Berechnung der Iltemtrennschérfe

o Dimensionalitatsprifung, mittels Faktorenanalyse

4.3.2.1 Rohwerteverteilung

Die Betrachtung liel3 keine extremen Auffalligkeiten erkennen. Die Items mit zu stark
rechtsschiefer bzw. linksschiefer Verteilung der Werte konnten beim Blick auf die Histogramme
nicht festgestellt werden.

4.3.2.2 Itemschwierigkeit
Tabelle 12 zeigt den Mittelwert, die Standardabweichung und die Item Schwierigkeit der Items
die in der abschlieBenden Befragung getestet wurden.

Tabelle 12: ltemschwierigkeit aller ltems der Endbefragung (n = 504)

Pi

ID Wortl M D )
ortlaut S (in %)

Ich vertraue Erzeugern von Bio-Lebensmitteln deutlich

mehr als Erzeugern konventioneller Ware.

Biologisch erzeugte Lebensmittel werden mit deutlich

mehr Sorgfalt hergestellt.

Labeling1 Wenn auf eine.m Lebensmi?tel "I?,io" steht, vertraue ich 216 109 54,0
darauf, dass dieses auch biologisch erzeugt wurde.

Bio-Siegel sind keine Garantie, dass Produkte wirklich

Erzeugerl 1,99 1,09 498

Erzeuger2 2,12 0,94 53,0

Labeling5R Bio sind. 1,51 1,05 37,8

KontrollelR B|o—Lebgnsm|tteI werden. nicht strenger kontrolliert als 208 106 520
konventionelle Lebensmittel.

Kontrolle2 Ich habe abso!utes Vertrauen, dass Bio-Lebensmittel 182 103 45,5
streng kontrolliert werden.

Emotionenl Bei Bio-Lebensmitteln habe ich ein gutes Gefiihl. 231 103 57,8
Beim Kauf von Bio-Lebensmitteln fihle ich mich viel

Emotionen2 besser als beim Kauf von konventionellen 2,01 1,23 50,3

Lebensmitteln.
Direkterkontaktl Ich fUhIe mich .mit den I?io.-Bauern verbunden, auch 186 1.19 46,5
wenn ich sie nicht persdnlich kenne.
Ich vertraue darauf, dass Bio-Lebensmittel, die in
Discounterl Discountern verkauft werden, den Bio-Mindeststandard 2,37 1,02 59,3
erftllen.
Bekannte Bio-Marken garantieren mir, dass diese
Lebensmittel biologisch erzeugt wurden.
Bio-Lebensmittel sind Geschaftemacherei, um mehr

Geld zu verdienen.

Markenl 2,21 1,01 55,3

Misstrauen2R 2,03 1,14 50,8

Die aus der Stichprobe errechneten Itemschwierigkeiten reichen von Pi = 37,8% bei Item
Labeling5R bis Pi = 59,3% bei Item Discounterl. Keines der Iltems wies eine zu hohe (Pi <

59



Abschlussbericht 28180ES83

20%) bzw. zu geringe Schwierigkeit von Pi > 80% auf. Auch die gemittelte ltemschwierigkeit
von Pi = 51.1% zeigt, dass die Items insgesamt im mittleren Bereich liegen. Da keines der
Items die in der Literatur angegebenen Grenzwerte der Schwierigkeit (Bihner 2011) Ubertraf,
wurde kein Item aus dem Itemset entfernt.

4.3.2.3 ltemtrennscharfe

Das noch unveréandert groRe Set an Items sollte im folgenden Schritt, mittels einem Item-
Ausschluss Uber die Trennschéarfen, reduziert werden. Keines der Items weist einen Wert von
< 0,3 auf. Werte < 0,3 werden in den Bewertungsrichtlinien hinsichtlich ihrer Testglte als
niedrig, Werte zwischen 0,3 und 0,5 als mittel und Werte von > 0,5 als hoch angegeben (Déring
und Bortz 2016; Buhner 2011). In der vierten Spalte der Tabelle 13 ist die Reliabilitat der Items
dargestellt flr den Fall, dass das vorliegende Item ausgeschlossen wird (Buhner 2011). Das
Cronbach-a des gesamten ltemsets betragt Cronbach-a = 0,907. Buhner (2011) gibt in den
Gutekriterien zu Cronbach-a an, dass Werte von > 0,9 als hoch anzusehen sind. Zehn der
zwolf Items weisen eine Trennscharfe von > 0,5, also hohe Trennscharfen auf. Fir das
endgultige Itemset wurden jedoch nur finf Items bendétigt. Dabei sollte es sich um die
Trennschéarfsten Items handeln. Deshalb wurden Die sieben Items mit Trennscharfen > 0,69,
in Tabelle 13 fett markiert. Das Cronbach-a des gesamten Itemsets betragt a = 0,907. und
weist somit einen hohen Wert auf (Bihner 2011).

Tabelle 13: Trennscharfe und Reliabilitat (n = 1504)

wenn ltem
ausgeschlossen
korrigierte
Iltem M SD Item-Skala Cronbachs a

Korrelation
Erzeugerl 1,99 1,09 0,717 0,895
Erzeuger2 2,12 0,94 0,700 0,897
Labelingl 2,16 1,09 0,674 0,897
Labeling5R 1,51 1,05 0,455 0,907
KontrollelR 2,08 1,06 0,401 0,910
Kontrolle3 1,82 1,03 0,706 0,896
Emotionenl 2,31 1,03 0,785 0,892
Emotionen?2 2,01 1,23 0,725 0,895
DirekterKontaktl 1,86 1,19 0,561 0,903
Discounterl 2,37 1,02 0,602 0,901
Markenl 2,21 1,01 0,728 0,895
Misstrauen2R 2,03 1,01 0,612 0,900
Gesamtskala 2,04 0,753 0,907

4.3.2.4 Inhaltliche Selektion

Da das endgiiltige Itemset nur aus funf Items bestehen sollte und nicht nur die Reliabilitat,
sondern auch die inhaltliche Validitat des Sets gegeben sein sollte wurde in einem weiteren
Schritt nach inhaltlichen Kriterien ausgeschlossen. Da ein fast identischer Sachverhalt nicht
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doppelt abgefragt werden sollte und komplizierte Formulierungen eher vermieden werden
sollen wurde das Item Emotionen2 (,Beim Kauf von Bio-Lebensmitteln fiihle ich mich viel
besser als beim Kauf von konventionellen Lebensmitteln.“) ausgeschlossen. Denn das Item
Emotionen1 (,Bei Bio-Lebensmitteln habe ich ein gutes Geflihl.“) erfasst den Themenbereich
auf eine prazisere Art und Weise. So verbleibt zwar das ltem Erzeuger2 (,Biologisch erzeugte
Lebensmittel werden mit deutlich mehr Sorgfalt hergestellt*) mit einer deutlich geringeren
Trennschéarfe im endgultigen Itemset. Jedoch tragt es dazu bei das Gesamtkonstrukt inhaltlich
breiter zu erfassen.

4.3.2.5 Prifung des zugrundeliegenden Faktors mittels PCA

Der letzte Schritt der Itemanalyse bestand aus einer weiteren Hauptkomponentenanalyse
(PCA). Diese Methode wurde gewahlt, da eine Reproduktion der Korrelationsmatrix durch nur
noch einen Faktor angestrebt wurde (Bihner 2011). Da alle ltems zu Beginn danach
ausgewahlt wurden den Themenbereich Vertrauen in Bio-Lebensmittel zu beschreiben, ist
auch davon auszugehen, dass allen Items der Faktor ,Vertrauen in Bio-Lebensmittel’ zugrunde
liegt. Ziel war nun eine Beschreibung dieses Faktors durch die Iltems zu erhalten (Blhner
2011). Als Rotationsverfahren wurde wiederum eine Promax-Rotation gewahlt, da mit dem
Faktor ,Vertrauen in Bio-Lebensmittel’ allen zu extrahierenden Faktoren ein gemeinsamer,
Ubergeordneter Faktor unterstellt wurde (Buhner 2011).

MSA-Werte (Measure of Sampling Adeguacy): Die Eignung der Items fir eine
Faktorenanalyse ist anhand der MSA-Werte der Items zu erkennen. Alle Werte waren hierbei >
0,8, weisen also mindestens eine gute Eignung auf (Biihner 2011). Der niedrigste Wert wurde
mit MSA = 0,865 fir das Item Emotionenl berechnet. Gefolgt von den Iltems Erzeugerl (MSA
= 0,876) und Markenl (MSA = 0,883). Die hochsten Werte wiesen das Item Erzeuger2 mit
MSA = 0,885 und das Item Kontrolle3 mit MSA = 0,890 auf (EBD.)

KMO (Kaiser-Meyer-Olkin): Mit einem KMO = 0.879 kann die Eignung der gesamten
Korrelationsmatrix fir die Faktorenanalyse als gut bezeichnet werden (BUHNER 2011).

Bartlett-Test (test of sphericity): Die Prifung der Nullhypothese mittels des Bartlett-Tests ergab
fur die verbliebenen Items einen Wert p < 0,001 und war damit signifikant. Das heil3t dass alle
Korrelationen der Korrelationsmatrix grof3er null sind, die Items also signifikante
Gemeinsamkeiten aufweisen

Kommunalitdten (h?): Die Kommunalititen der Items sind in Tabelle 14 dargestellt. Der
niedrigste Wert wurde fir das Item Kontrolle3 mit einer Varianzerklarung von h? = 0,636
gemessen. Uber die Halfte der Ausgangsvarianz dieses Items ist also durch die gemeinsamen
Faktoren erklarbar (Backhaus et. al. 2018). Den hiéchsten Wert erreichte das Item Emotionenl
mit h? = 0,718. Die Varianzerklarung der anderen Items lag zwischen h? = 0,674 bei Item
Erzeugerl und h? = 0,670 bei Item Markenl. Vor dem Hintergrund der von Bihner (2011)
beschriebenen Anhaltspunkte zur Beurteilung von Kommunalitdten, koénnen die
Kommunalitaten insgesamt als hoch eingestuft werden.

Screeplot und Kaiser-Kriterium: Der im Anhang dargestellte Screeplot legt eindeutig eine ein
Faktoren-Losung nahe. Die Gesamtvarianz weist ebenso eindeutig auf eine ein Faktor Losung
hin. Der erste liegt hierbei bei einem Eigenwert von 3,370, wohingegen der zweite Faktor nur
bei einem Eigenwert von 0,482 und damit deutlich unter dem Kaiser-Kriterium von 1 liegt. Das
heil3t der zweite Faktor wirde weniger Varianzerklarungsanteil als eine einzelne Variable bzw.
ein Item haben (Backhaus 2018). Der erste Faktor erklart 67,4% der Varianz der Faktoren. Ein
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Erklarungsanteil > 50% ist wie Schoneck und Vol (2013, 216) angeben, in der Praxis ein
zufriedenstellendes Ergebnis. Die Varianzerklarung des ersten Faktors kann deshalb als gut
angesehen werden.

Interpretation des Faktors: Die Eigenwerte der Faktoren weisen, auf nur einen
zugrundeliegenden Faktor hin. Wie in Tabelle 14 zu erkennen, laden alle finf Items jeweils
mit Werten 3 > 0,7 auf den extrahierten Faktor. Den niedrigsten Wert weist das Item Kontrolle3
mit einem Wert von 3 = 0,798. Legt man die Bewertungskriterien von Backhaus et. al. (2018)
zugrunde handelt es sich trotzdem um durchweg hohe Ladungen. Das heil3t, dass alle Items
diesem Faktor auch tatséchlich zugeordnet werden konnen. Die faktorielle Validitéat des
Konstruktes ,Vertrauen in Bio-Lebensmittel’ durch die Vereinigung der Items auf einen Faktor
gegeben (Ddring und Bortz 2016). Das ,Markieritem‘ flir den Faktor ,Vertrauen in Bio-
Lebensmittel’ und damit das ltem, das den Faktor am besten beschreibt, ist das Item
Emotionen1 (,Bei Bio-Lebensmitteln habe ich ein gutes Gefuhl“) (Bortz und Schuster 2010).

Tabelle 14: Faktorladungen und Kommunalitaten endgiltiges Set (n = 1504)

Komponente Kommunalitaten

Iltem Wortlaut 1 Extraktion

Emotionent Bei ?lo-Lebensmltteln habe ich ein gutes 0,847 0,718
Gefuhl.
Ich vertraue Erzeugern von Bio-

Erzeugerl Lebensmitteln deutlich mehr als 0,821 0,674
Erzeugern konventioneller Ware.
Biologisch L ittel

Erzeuger2 iologisch erzeugte Lebensmittel werden 0,820 0,672

mit deutlich mehr Sorgfalt hergestellt.
Bekannte Bio-Marken garantieren mir,
Markenl dass diese Lebensmittel biologisch 0,818 0,67
erzeugt wurden.

Ich habe absolutes Vertrauen, dass Bio-

Kontrolle3 ) i 0,798 0,636
Lebensmittel streng kontrolliert werden.
Eigenwert 3,37
% der Varianz 67,4
Cronbach-a 0,878

Anmerkung: Extraktionsmethode: Hauptkomponentenanalyse / Promax Rotation / a. 1 Komponenten extrahiert / Komponente
= Faktor

4.3.2.6 Darstellung der Gesamtskala

Zur Darstellung der Gesamtskala des ,Bio-Vertrauensindex' (Abbildung 11) wurden wiederum
funf Iltems zu einem Summenscore addiert. Die Skala reicht in diesem Fall also von 0 bis 20.
Der Mittelwert der Gesamtskala des ,Bio-Vertrauensindex' liegt bei 10.4. Zwar stellen sich die
Werte &hnlich einer Normalverteilung dar, die Proband:innen zeigten jedoch ein eher
zustimmendes Antwortverhalten. Zu bedenken ist hierbei, dass diese Gesamtskala keine
Revers-Frage enthélt und dass durch eine schéarfere Formulierung der Items in der
abschlielienden Befragung, bessere Ergebnisse (weniger zustimmendes Antwortverhalten)
erzielt werden kdnnen. Dies kdnnte gleichzeitig fur insgesamt trennschéarfere ltems sorgen.
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Abbildung 11: Gesamtskala des ,Bio-Vertrauens-/ndex* (n=1506)
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4.4 Framing von Herstellern und Direktvermarktern 6kologischer
Lebensmittel sowie von Herstellern und Direktvermarktern
konventioneller Lebensmittel — Ergebnisse der Inhaltsanalyse und
des Experteninterviews mit der Sprachwissenschaftlerin

Die Literaturrecherche, die zur Vorbereitung auf die Inhaltsanalyse durchgeflihrt wurde,
verdeutlichte die Erkenntnis, dass die Worte von groRer Relevanz sind, mit denen Herstellern
und Direktvermarktern ihre Lebensmittel in der Verbraucherkommunikation beschreiben und
mit denen sie die Werte der Branche vermitteln. Dies gilt fir die untersuchten Bio-Hersteller
ebenso, wie fir die konventionellen Lebensmittelhersteller, deren Framing in einer
Kontrollgruppe untersucht wurde. Gerade im Kontext von Bio bilden die verwendeten Worte
aber den Rahmen, in dem Verbraucher:innen diese Produkte wahrnehmen.

Tabelle 15: Ubersicht iiber das Kategoriensystem

Hauptkategorie Unterkategorie
Eigenname
Unternehmen
Unternehmensart

Relevante Personlichkeiten

Tradition
Traditionsbewusstsein

Produkteigenschatften

Produktion
Kunden
Beziehungen Mitarbeiter
Kooperationspartner

Firmenphilosophie

Engagement

Umwelt

Regionalitat

Der Framing-Effekt ist als Schlisselfahigkeit des menschlichen Denkens ein unbewusster Teil
jeder Kommunikation. Er ist maf3geblich dafur verantwortlich, dass die gleiche Information, je
nach verwendeten Worten, bei Empféangeriinnen zu unterschiedlichen Emotionen,
Interpretationen und Verhaltensweisen fiihren kann. Frames gelten daher als omniprasente
Deutungsrahmen, in denen Worte verstanden werden, und als unverzichtbarer Faktor, wenn
es um die Gestaltung guter, zielfihrender Verbraucherkommunikation geht (vgl. Dahinden
2018; Lakoff & Wehling 2016; Ziem 2008; Scheufele 2003; Oswald 2019).

Im Rahmen der quantitativen und qualitativen Inhaltsanalyse wurde tber die Bio-Gruppe sowie
die konventionelle Kontrollgruppe hinweg ein Kategoriensystem der identifizierten Worte und
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Wortkombinationen gebildet. Dies besteht aus neun Hauptkategorien mit jeweils null bis drei
Unterkategorien, wie Tabelle 15 zeigt.

Die Inhaltsanalyse zeigt, dass Bio-Hersteller und -Direktvermarkter besonders haufig die in
Tabelle 16 dargestellten Worte und zusammengesetzten Begriffe auf Webseiten oder
Produktverpackungen nutzen, um Informationen Uber ©kologische Produkte und deren
Verfahren zu vermitteln. Eine gesammelte Ubersicht tiber alle im Rahmen der Inhaltsanalyse
als signifikant haufig ermittelten Worte und zusammengesetzten Begriffe geben die Wortlisten
im Anhang. Diese stellen die Analyseergebnisse sortiert nach Kategorien und erganzt durch
den Kontext tUbersichtlich dar. (siehe Anhang 3).

Tabelle 16: In der Bio-Branche haufig verwendete Worte

Kategorie aus dem Kategoriensystem Wort / Satzteil / Satz oder ,,Sammelbegriff
der Inhaltsanalyse

Unternehmen ,Unternehmensname*” & ,Slogan*

Tradition ,Namen der Geschéaftsfihrung®, Familienbetrieb, Generation

Produkteigenschaften Bio, Genuss, Geschmack, Vielfalt, Spezialitdt, Qualitat, Fruchtig,
Aroma, ,Zutat®, biologisch, 6kologisch, handwerklich, vegan

Produktion okologisch, biologisch, gliicklich, Kontrolle, artgerechte Tierhaltung,

Richtlinien, kinstliche Zusatzstoffe, Gentechnik, Rohstoffe,
Handwerk, Sorgfalt, Konzentrat, schlachten, Herstellung, schonend,

Beziehungen Kunden, Mitarbeiter, Kooperationspartner,

Firmenphilosophie Tradition, natlrlich, Zukunft, Nachhaltigkeit, Verantwortung, Bio,
Kultur, Lebensmittel, enkeltauglich

Engagement Engagement, Initiative, Fairness, Siegel

Umwelt nachhaltig, Schutz, Umwelt, Kunststoff, Plastik, Papier, Ressourcen,
Verpackung,

Regionalitat regional, ,Standort”, ,Bundesland”

Quelle: Webseiten & Produktverpackungen von Herstellern ékologischer Lebensmittel

Die in der Inhaltsanalyse identifizierten Begriffe sowie die verwendeten Begriffs-Kategorien
unterschieden sich in der Haufigkeit ihres Auftauchens. Besonders viele Worte und
Wortkombinationen finden sich bei allen analysierten Webseiten und Produktverpackungen
der Bio-Gruppe in den beiden Kategorien ,Produktion” und ,Produkteigenschaften” wieder. Die
Kategorien ,Regionalitat® und ,Engagement” sind dagegen weniger stark ausgepragt. Die
Analyse der Produktverpackungen ergab ebenfalls viele codierte Einheiten fir die Kategorien
.Produkteigenschaften® und ,Produktion®, jedoch auch fur die Kategorie ,Umwelt".

Diese Auspragung der identifizierten Kategorien legt nahe, dass die Unternehmen besonderes
Augenmerk auf die Beschreibung ihrer Produktionsweise legen, um damit ihre Werte
auszudricken. Wie oben beschrieben, kommen viele der relevanten Begriffe auch aus den
Kategorien ,Produkteigenschaften® und ,Umwelt‘. Die Beschreibung der Produkte selbst,
sowie ihrer Auswirkungen auf die Umwelt dient somit auch dazu, Informationen und Werte zu
vermitteln. Die Sprache der Bio-Hersteller scheint zudem uber die unterschiedlichen
untersuchten Unternehmen hinweg eher einheitlich, was haufige Wiederholungen der
identifizierten Codier-Einheiten verdeutlichen.
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Die Ubersicht liber die relevanten Begriffe und Satzteile in der Kontrollgruppe zeigt eine
ahnliche Verteilung der Begriffe auf die Kategorien, wie die Gruppe der Bio-Hersteller, wobei
hier auffallt, dass auch in der Kategorie ,Regionalitat® viele Begriffe gesammelt werden
konnten. Begriffe aus dem Umfeld von ,Tradition® werden in der konventionellen
Lebensmittelbranche jedoch deutlich seltener zum Ausdruck von Informationen und Werten
benutzt, als bei den Bio-Hersteller. Insgesamt wirkt die Sprache der konventionellen Branche
durch geringere Wiederholungsanzahl der einzelnen Codier-Einheiten von Unternehmen zu
Unternehmen unterschiedlicher, als es in der Bio-Branche der Fall zu sein scheint.

Hinsichtlich der Unterschiede zwischen den untersuchten Produktgruppen zeigte die
Inhaltsanalyse, dass der Fokus bei Produkten aus der Gruppe ,Obst/Gemise* und
,Fleisch/Wurstwaren“ eher auf den Produkten oder auf den Beziehungen — in einem
hervorzuhebenden Fall auf den Tieren, die die Produkte liefern — liegen. In der Analyse der
Produktgruppen ,Brot/Backwaren/Getreideprodukte®,  ,alkoholische  Getranke* und
~Milchprodukte“ wurden die als relevant ermittelten Worte eher in den Kategorien ,Produktion®
und in der Beschreibung der ,Firmenphilosophie“ kategorisiert. Ein Grund fiir diese Diskrepanz
kénnte der im Vergleich zu Obst/Gemiise und Fleisch oftmals hdhere Verarbeitungsgrad
dieser Produkte sein, der eine Informations- und Wertevermittlung tber ebendiese Produktion
erst ermdglicht und sie als Alleinstellungsmerkmal nutzbar macht.

Im Verlauf des Expertinnen-Interviews mit Stephanie Bernoully wurden an ausgewahlten
Begriffen beispielhaft die dahinterliegenden Frames herausgearbeitet. Die Frame-Kategorien
sind in Tabelle 17 dargestellt, aufgeteilt nach férdernder oder hemmender Wirkung auf das
Verbrauchervertrauen.

Tabelle 17: Frame-Kategorien, induktiv aus Analyse-Material herausgearbeitet

Vertrauensbildende Frame-Kategorien Vertrauenshemmende Frame-Kategorien

Spezialitat Negationen

An die Sinne gerichtet Geschlossenes System
Unternehmenswelt Meta-Ebene/libergeordnete Dachbegriffe
Werte Hoher Abstraktionsgrad
Bildsprache/Metaphern Negative Emotionen

Superlative Erhobener Zeigefinger

Position statt Negation Vermenschlichung von Tieren

Unaufgeldste Komparative

Die Grafiken im Anhang 1a und 1 b sowie 2 a und 2 b zeigen eine Gesamtubersicht tber die
im zu analysierenden Material identifizierten Frames mit Beispielen fiir dazu gefundene Worte
in Form von Mind-Map-Darstellungen. Beispielhaft werden nachfolgend zudem einige Worte
mit den dahinterliegenden Frames und ihrer maglichen Wirkung auf das Verbrauchervertrauen
dargestellt — auch hier aufgeteilt auf solche Frames mit positiver Wirkung auf das Vertrauen
von Verbraucher:innen in Tabelle 18 und auf solche mit negativer Auswirkung in Tabelle 19:
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Tabelle 18: Sprache der Bio-Branche mit Frames und ihrer positiven Wirkung

Beispiel Bezeichnung des Frames Mégliche Wirkung
.Locker und knusprig, gleichmaBig An die Sinne gerichtet Einpragsamkeit, Bildhaftigkeit,
durchgebacken..., Wiedererkennungswert

~knusprige Flocken..."
»---handgemachte Lebensmittel*

,2unser soziales Engagement.. ., Unternehmenswelt Offenheit, Transparenz
,XY Frauen und Manner sind bei uns beschaftigt,

manche bereits seit 40 Jahren.”,

Jfachlich wie menschlich qualifizierte

Mitarbeiter:innen®

»50 geht Qualitat®, Wertevermittlung Nahe zu Verbrauchern,
~WVarum Okologische Landwirtschaft so wichtig Augenhdhe
ist”

Quelle: Webseiten und Produktverpackungen aus der Gruppe der Bio-Lebensmittelhersteller

Insgesamt zeigt der Blick auf die Wirkung der identifizierten Frames, dass in der aktuell
genutzten Sprache der Bio-Hersteller und -Direktvermarktern zum Einen solche auftauchen,
die sich positiv auf das Verbrauchervertrauen in Bio-Lebensmittel auswirken, und die das
Potential haben, das Vertrauen zu férdern. Es gibt zum anderen jedoch auch zahlreiche
Beispiele in der Analyse fir ein Framing, das eher die Gefahr birgt, das Verbrauchervertrauen
zu hemmen. Hier besteht Verbesserungspotential, dass die Erstellung eines Leitfadens zur
adaquaten Nutzung von Framing gemeinsam mit den Expertiinnen der Branche im
Arbeitspaket funf stitzt.

Tabelle 19: Sprache der Bio-Branche mit Frames und ihrer negativen Wirkung

Beispiel Bezeichnung des Frames Mogliche Wirkung
»Wir sind das Bleibende...", Geschlossenes System Abgrenzung,
,Unsere Tradition liegt uns im Blut* Unzuganglichkeit,

Abgeschlossenheit, Spaltung

~Streng kontrollierte Ablaufe...*, Erhobener Zeigefinger Strenge, Autoritat
»In Anwendung unserer Grundsatze...

»...besteht nicht aus Konzentrat®, Negationen Aktivierung des verneinten
,Bio ist nicht Luxus* Frames/Gedankens

,Unsere Rohstoffe kommen aus..., Hoher Abstraktionsgrad Distanz zu  Verbrauchern,
,Unsere Backwaren sind...* Abwertung der

Verbraucherrealitat

Quelle: Webseiten und Produktverpackungen aus der Gruppe der Bio-Lebensmittelhersteller
Die im letzten Arbeitsschritt mit der Expertin erarbeiteten Vorschlage zur Optimierung eines

potentiell vertrauenshindernden Framings sind in den nachfolgenden Tabellen, aufgeteilt nach
Bio- und konventionellen Hersteller, zusammengefasst.
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Tabelle 20: Vorschlage zur Optimierung einer potentiell negativ wirkenden Sprache der Bio-

Hersteller

Beispiel-Begriff mit Kontext

Optimierungsvorschlag

,Unsere Backwaren sind”

Nach dem Leitsatz "pars pro toto" nur einen Teil der
Backwaren benennen, aber dafir ein positives Bild bei den
Lesern erzeugen: Brezen, Brot...

LWir nutzen nur Rohstoffe aus”

Nach dem Leitsatz "pars pro toto" nur einen Teil der
Rohstoffe benennen, aber dafiir ein positives Bild bei den
Lesern erzeugen: Fruchte, Weizen...

,FUr jeden Genuss/Geschmack und

Gelegenheit*

jede

floskelhafte Verwendung vermeiden, besser
Kombinationen mit Genuss/Geschmack bilden

neue

,»Vielfalt statt Einfalt”

als Wert benennen, aber den Begriff mit konkreten
Erganzungen fullen: Vielfalt heif3t fir uns...

»In Anwendung unserer Grundsatze backen wir
taglich Spezialitaten“

Spezialitaten-Begriff mit modernen Inhalten erganzen

,mittels genauer Kontrolle der Qualitat*

Qualitat "weicher" besetzen, bspw. als grundlegenden Wert
vermitteln

,Das Aroma unserer”

Deutlich vermitteln, dass Aroma natirlicherweise enthalten
ist, kein ,zugesetztes® Aroma verwendet wurde:
Ursprungsaroma, typisches Aroma

LAlle Zutaten fiir das Oko-Brot stammen aus*

nicht zur Produktbeschreibung verwenden, besser in der
Branchen-Kommunikation belassen

Wir stellen Bio-Produkte aus ... her

als Eigenschaft kommunizieren, z.B. als Platzhalter fir
lecker, gut: unseren Kiihen geht’s so Bio, unser Tee ist so
Bio

»gluckliche  Ziegen, die im schénen aufloseninandere Konstruktionen: Ich wiirde unsere Ziegen
Alpenvorland grasen® als glicklich bezeichnen

,haben eine strenge Kontrolle des gemaRigter ausdricken: Wir lassen uns gerne von
Produktionsablaufs hinter sich® staatlichen Stellen kontrollieren

,neben den strengen und umfassenden gemaRigter ausdricken: Richtlinien leiten unsere Arbeit

Richtlinien, nach denen wir arbeiten®

,ich stehe auf Essen ohne Gentechnik*

positiv ausdriicken, Negation vermeiden: Ich stehe auf
natirliches Essen

»durch unsere schonende Verarbeitung*

behutsam, mit Bedacht, sorgféaltig

,Das Vertrauen der Kunden in unsere Arbeit“

Begriff auserzéhlen: Wer unser Gemduse kauft...

Jur alle Betriebsangehorigen*

Konkret werden: Mitarbeiter*innen, Team, die 35 Frauen &
Manner, die bei uns arbeiten

,Mut zur Zukunft®

Zukunft als Dachbegriff durch konkrete Dinge ersetzen, die
man mutig angehen mochte
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Tabelle 20 fortlaufend: Vorschlage zur Optimierung einer potentiell negativ wirkenden

Sprache der Bio-Hersteller

,Unsere Mission ist"

Besser: Vision

sunsere Prinzipien der Nachhaltigkeit*

Begriff auserzahlen z.B. durch den Umgang mit

Ressourcen, den Arbeitsalltag...

Jur eine enkeltaugliche Erndhrung“

Bildhafter sprechen: Gber Generationen gedacht

»In Anwendung unserer Grundséatze backen wir
taglich Spezialitaten®

Begriff auserzahlen: Wir arbeiten ,so und so®

.bewusst biologische Landwirtschaft*

biologisch = natirlich,
nach Bio-VO

klare Trennung der Begriffe:
Gkologisch = Verarbeitungsweise, Bio =
hergestellt, Oko = Verarbeitungsweise

»als kleine geschlossene Einheit produzieren wir
in der Region fur die Region*

Begriff mit offenen Geschichten umgeben

Quelle: Webseiten und Produktverpackungen aus der Gruppe der Bio-Lebensmittelhersteller

Tabelle 21: Vorschlage zur Optimierung einer potentiell negativ wirkenden Sprache der

konventionellen Hersteller

Beispiel-Begriff mit Kontext

Optimierungsvorschlag

von Natur aus weniger Zucker

leichte SiiRe

die ersten saurearmen Fruchtsafte

spurbar mild

ohne Deckel 35% weniger Plastik

gut verschlossen; verpackt mit nur einem Deckel

mit unverfalschtem Geschmack

natdrlichem

wir machen uns mehr aus Milch

wir machen aus Milch natirlichen Genuss

aus Fruchtsaftkonzentrat

JKonzentrat® zurlickhaltend einsetzten, nur dort wo es
rechtlich erforderlich ist

Unser Verstéandnis von Verantwortung und
Nachhaltigkeit geht weit Uber dkologische und
soziale Projekte hinaus

Mit Beispielen vertiefen: wir kimmern uns um Bluhstreifen
auf unserem Firmengelande und einen grunen Kindergarten

ideale Konsistenz

Beschaffenheit

einer der ersten Anbieter von Saft mit
Zusatznutzen und haben die Kategorie im
Lebensmittelhandel etabliert

einordnen, einfuhren, erfinden, bringen

von externen Instituten Uberprift

wir lassen uns gerne und regelméafig Uber die Schulter
schauen, wir machen transparent, wir lassen uns von
Fachleuten prufen
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Tabelle 21 fortlaufend: Vorschlage zur
Sprache der konventionellen Hersteller

Optimierung einer potentiell negativ wirkenden

wir sind konsequent verpflichtet

wir fihlen uns verpflichtet, wir ibernehmen Verantwortung

entsprechen allerhdéchste Anforderungen

hohen Anforderungen

Hygiene ist und beibt wichtig

... bleibt wichtig, ... ist was uns leitet

unser gesamter Herstellungsprozess, all unsere
Produktionsschritte

alle Schritte bis zum fertigen Brot, alle Schritte von der Ernte
bis zum frischen Brot

mit viel technischem Know-How

mit viel Erfahrung, mit viel Kénnen, mit viel Kenntnis und
Koénnen

unser Sortiment bereichern wir immer wieder
mit neuen Sorten

Angebot, alles, was wir anbieten, Auswahlim Regal, beiuns
bekommen Kunden..., wir stellen zusammen

regelmaflige Investitionen in auf

Fortbildung und Technik

Bezug

Verbessern,
hineinstecken

Weiterkommen, Aufwerten, anlegen,

unsere Standorte

wir sind Uberall in Deutschland, wir sind an vielen Orten in...,
Nachbarschaft, in lhrer Nahe

eiweildreiche Erndhrung mit Geflligel ist gesund
und lecker

Eiweildreiches Essen; gesunde Erndhrung ist ausgewogen
und lecker, dazu gehdrt viel Eiweif3, z.B. aus Geflugel

klimaneutrale Standorte

100% qut furs Klima, starker Beitrag zum Klimaschutz

beziehen wir aus der Heimat

bei uns Zuhause, frisch von hier, direkt aus der

Nachbarschaft

Rucksichtnahme auf den Biorhythmus der Tiere
durch Einhaltung von Nachtruhephasen

zu einer artgerechten Haltung gehort Freilauf ebenso wie
Ruhezeiten

unsere beliebte Eigenmarke

unsere Marke, unter unserem Namen

Quelle: Webseiten und Produktverpackungen aus der Gruppe der Bio-Lebensmittelhersteller

Insgesamt gelten aus der Framing-Theorie folgende Optimierungsvorschlage auf Ebene der
Sprache fiir eine Kommunikation mit Verbraucher: innen, die Vertrauen der Verbraucher: innen
in Bio-Hersteller und Bio-Produkte erméglicht:

Néhe herstellen & Empathie vermitteln

Erhobenen Zeigefinger meiden
Werte mit konkreten Inhalten fillen
Abstraktionsgrad niedrig halten

Konkrete und bildhafte Sprache nutzen

Dachbegriffe vermeiden

Floskeln durch neue, ungewdhnliche Verbindungen ersetzen

Verneinungen vermeiden

Positive Emotionen wecken

Bio und Oko trennscharf verwenden
Offene und inklusive Sprache nutzen
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4.5 Wahrnehmung und Bewertung von Frames seitens der
Konsument: innen

4.5.1 Ergebnisse der Gruppendiskussionen

4.5.1.1 Diskussion der vertrauensbildenden Frames

Die Diskussion des Thema Framings wurde begonnen, indem den Diskutant: innen zunachst
verschiedene Begriffe (ohne in einen Kontext eingebettet zu sein) gezeigt wurden. Sie wurden
gebeten, sich vorzustellen, sich in einem Geschéft zu befinden und diese Begriffe auf einem
Produkt zu lesen. Die Diskutant: innen sollten dann auf3ern, wie sie die Begriffe wahrnehmen,
welche sie als positiv oder negativ wahrnehmen, inwiefern sie ihr Vertrauen férdern kénnen
und welche der Begriffe vertrauensférdernd sind. Gezeigt wurden die folgenden Begriffe:
Vielfalt, frei von/ohne, Vertrauen, alte Tradition, plastikfrei, natirlich, streng kontrolliert und
zugesetztes Aroma. Die Auswertung der Gruppendiskussionen zeigte folgende Ergebnisse:

Nicht in jeder Diskussion und nicht von jeder/jedem Teilnehmer: in wurden alle Begriffe
angesprochen und bewertet. Am haufigsten positiv bewertet wurden die Begriffe ,plastikfrei®,
Jfrei von/ohne* und ,streng kontrolliert“. Auch ,Vielfalt* wurde vergleichsweise haufig positiv
bewertet. Als negativ dagegen wurde vor allem ,zugesetztes Aroma“ beschrieben.

Ob die Begriffe das Vertrauen steigern kénnen oder nicht, wurde nur selten von den
Teilnehmer: innen gedulRert. Dabei wurde als vertrauenssteigernd am haufigsten ,streng
kontrolliert® angefuhrt, als vertrauensmindernd wurde — trotz der haufigen positiven
Wahrnehmung — ,frei von/ohne* benannt, gefolgt von ,Vertrauen®, ,alte Tradition®, ,streng
kontrolliert?, ,zugesetztes Aroma“ und ,natlrlich®. Dies kann damit begrindet werden, dass
der Grof3teil der Begriffe als erklarungsbediirftig angesehen wird und sie alleinstehend nicht
aussagekraftig sind (so z. B. ,Vertrauen® oder ,alte Tradition“). Wird ,streng kontrolliert"
verwendet, muss erklart werden, wer, was und wie kontrolliert. Zu dieser Formulierung ist eine
zusatzliche, transparente Erklarung noétig, damit sie als vertrauenssteigernd angesehen
werden kann.

Bezugnehmend auf die zugrundeliegende Framingtheorie zeigt sich, dass sich deren
Annahmen auf Grundlage der Gruppendiskussionen nur teilweise bestétigen lassen: aus
theoretischer Sicht sind ,frei von/ohne*, ,plastikfrei“ und ,streng kontrolliert“ negativ anzusehen
und sollten als Formulierungen nicht verwendet werden. Aus Sicht der Verbraucher:innen ist
dies jedoch anders: Vor allem diese Begriffe werden positiv wahrgenommen. Dahinter kdnnen
z. B. Umweltgriinde (Vermeidung von Plastik) oder auch gesundheitliche Grinde (Verzicht auf
Gentechnik, Geschmacksverstarker o. A.) liegen. Bei ,streng kontrolliert“ konnte das Beddirfnis
nach Kontrolle dahinterstehen und der Wunsch, dass Lebensmittel sicher sein sollen.

Am haufigsten positiv bewertet wurden ,plastikfrei“ (zwolf Mal), ,frei von/ohne® und ,streng

kontrolliert” (je zehn Mal). Auch ,Vielfalt* wurde vergleichsweise haufig positiv bewertet (funf
Mal). Als negativ dagegen wurde vor allem ,zugesetztes Aroma“ (funf Mal) beschrieben.
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Die Frage, ob die Begriffe das Vertrauen steigern oder nicht, wurde nur selten von den
Teilnehmenden beantwortet. Dabei wurde als vertrauenssteigernd am haufigsten ,streng
kontrolliert angeflihrt (vier Mal). Als vertrauensmindernd wurde — trotz der haufigen positiven
Wahrnehmung — ,frei von/ohne® benannt (vier Mal), gefolgt von ,Vertrauen® (drei Mal) und ,alte
Tradition®, ,streng kontrolliert®, ,zugesetztes Aroma*“ (je zwei Mal) und ,nattrlich“ (einmal).

4.5.1.2 Bewertung von Formulierungspaaren

Nach der Diskussion der einzelnen Begriffe wurden den Diskutantiinnen verschiedene
Formulierungspaar gezeigt. Auch hier wurden sie wieder gebeten, sich vorzustellen, dass sie
diese Formulierungen auf Produktverpackungen lesen. Sie sollten &ufRern, wie sie die
unterschiedlichen Formulierungen bewerten, ob sie bei ihnen Vertrauen in dieses Produkt
schaffen konnen oder ob sie das Produkt eher liegen lassen wirden oder auch ob die
verschiedenen Formulierungen Uberhaupt einen Unterschied machen. Sofern geaulert
wurden, dass beide Alternativen nicht gut sind, wurden sie gefragt, was fur sie eine Alternative
zu diesen beiden Formulierungen ware. Im Folgenden wird beschrieben, welche
Formulierungspaare gezeigt und wie diese bewertet wurden.

Wir stellen Bio-Salami von glicklichen Schweinen her” vs. ,Unseren Schweinen geht’s so Bio*

Beide Formulierungen wurden Uberwiegend negativ bewertet, kénnen nicht zu einer
Vertrauenssteigerung beitragen und werden dariber hinaus als ,Werbeslogans®
wahrgenommen. Zum Teil wurde von den Teilnehmer:innen verstanden, dass ,Unseren
Schweinen geht’s so Bio“ bedeuten soll, dass es sich um die Bio-Richtlinien handeln soll,
sodass der Begriff ,Bio“ Vertrauen stiftet. Teilweise wurde der Satz auch verstanden als
unseren Schweinen geht es so lala. Ein Teilnehmer auferte regelrecht seine Wut tber die
linke Aussage, da das Schwein nicht gefragt werde, ob es gliicklich ist oder nicht, sodass ihn
diese Formulierung direkt vom Kauf des Produktes abhalten wirde.

Beide Formulierungen sind nicht geeignet, um Vertrauen zu schaffen. Statt Floskeln sollten
eher Fakten genannt werden, wie z. B. die Angabe, wie lange die Schweine taglich Auslauf
haben, statt des menschlichen Attributes ,glicklich®.

Anzumerken ist aber, dass die Tierhaltung und Fleischproduktion gesellschaftlich eher
sensible Themen sind und Aussagen daher wohl vorsichtiger formuliert werden sollten. Auch
die Nutzung von Sprache, die menschliche Emotionen (,gliicklich®) beinhaltet, ist schwierig,
da sich diese schwer auf Tiere Ubertragen lassen. Die Formulierung, dass es einem Tier ,bio"
geht, kann wohl nur Verbraucher:innen abholen, die verstehen, dass diese Formulierung die
Biostandards meint und auch nur dann, wenn ihnen diese zumindest teilweise bekannt sind.

Junsere Lebensmittel haben eine strenge Kontrolle des Produktionsablaufs hinter sich® vs.
Wir lassen uns gerne von staatlichen Stellen kontrollieren”

Sowohl hinsichtlich der Wahrnehmung (positiv/negativ) als auch hinsichtlich der Auswirkungen
auf das Vertrauen sind die Teilnehmer:innen hier sehr gemischter Meinung. Problematisch
wurde haufig bei der zweiten Aussage die Formulierung ,wir lassen uns® angesehen, da dies
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fur die Teilnehmer:innen nicht gleichbedeutend damit ist, dass das jeweilige Unternehmen
auch tatsachlich kontrolliert wird. Ebenso wird auch bezweifelt, dass sich Unternehmen
tatsachlich gerne kontrollieren lassen. Ein Teil der Diskutant:innen empfand jedoch gerade
diese Aussage als positiv, da dadurch gezeigt wird, dass das jeweilige Unternehmen offen flr
Kontrollen ist und somit auch Freiwilligkeit suggeriert wird. Bei dieser Aussage wurde zudem
haufig auch positiv bewertet, dass ,staatliche Stellen® kontrollieren. Zum einen wurde dies
damit begriindet, dass ,staatlich® fur Vertrauen steht, zum anderen, da dadurch klar ist, wer
die Kontrollen durchfihrt und dass dadurch gewisse Standards gelten missen. Auch hier teilt
aber wieder nicht jede/r diese Meinung.

Bei der ersten Formulierung herrscht ebenso generell eine geteilte Meinung. Zum einen ist es
fur manche Teilnehmer:innen fraglich, was eine ,strenge Kontrolle® ist, wie diese vom diese
Formulierung nutzenden Unternehmen definiert wird, zum anderen fehlt die konkrete
Benennung durch wen die Kontrollen durchgefiihrt werden.

Insgesamt herrscht ein groRer Bedarf nach weiteren Erklarungen. Die Teilnehmer:innen
mdochten genauer wissen, wer was wie wann und wie haufig kontrolliert. Es zeigt sich, dass
eine Kombination aus beiden Formulierungen genutzt werden sollte, wie auch ein Teilnehmer
auBert: Ich finde eigentlich noch besser den Satz ,Wir werden regelméBlig von staatlichen
Stellen kontrolliert.

,Wir bieten Bio-Produkte fiir jeden Genuss und jede Gelegenheit® vs. ,Zuhause mit der Familie,
im Biro mit Kollegen oder unterwegs zum nachsten Treffen mit Freunden: egal wie und wo —
wir haben das Beste fir lhren Genuss!®

Bei diesen Aussagen waren die Meinungen relativ heterogen. Uberwiegend wurden beide
negativ bewertet und geauf3ert, dass keine das Vertrauen steigern koénnte. Insgesamt ist die
Fokussierung auf den Genuss in beiden Aussagen negativ anzusehen, da
Nachhaltigkeitsaspekte fehlen. Ferner werden beide — ebenso wie die Formulierungen zu den
Schweinen — Uberwiegend als ,Werbeslogans® angesehen und stiften dadurch schon kein
Vertrauen.

Gab es andere Bewertungen, bezogen sich diese auf die erste Aussage: Einige
Teilnehmer:innen bevorzugen diese, da sie zum einen kirzer formuliert und zum anderen den
Begriff ,Bio" beinhaltet, was als positiv angesehen wird.

Den Fokus also auf den Genuss zu legen scheint nicht sinnvoll. Aus der Begrundung zur
Bevorzugung der Formulierung ,Wir bieten Bio-Produkte fir jeden Genuss und jede
Gelegenheit® lasst sich an dieser Stelle folgern, dass Aussagen kurz und pragnant formuliert
werden sollten und die Verbindung von ,Bio“ und ,Genuss® nicht unbedingt sinnvoll ist oder
zumindest Uberdacht werden sollte. Eine mogliche Erklarung kénnte sein, dass Bio-
Lebensmittel — so wie von den Befragten geaufllert — von Verbraucher:iinnen nicht
vordergriindig mit Genuss/Geschmack in Verbindung stehen, sondern mit anderen Aspekten,
wie z. B. Gesundheit, der Verzicht auf Pestizide bzw. Antibiotika oder die Tierhaltung.
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,Ressourcenschonung ist fir uns ein Prinzip der Nachhaltigkeit vs. Wir gehen mit
Ressourcen so um, dass auch unsere Enkelkinder noch etwas davon haben. Denn das
bedeutet fir uns Nachhaltigkeit”

Die zweite Formulierung wird Uberwiegend positiv bewertet. Als einzige kann sie aus Sicht der
Teilnehmer:innen zur Vertrauenssteigerung beitragen. Dass Emotionen angesprochen
werden, wird hier sehr positiv wahrgenommen. Interessant ist, dass bei den ,Genuss-
Formulierungen® gesagt wurde, die langere Aussage wirde aufgrund ihrer Lange nicht
gelesen werden, hier ist die LAnge aber nicht entscheidend, da hier die Aussage, die bildliche
Sprache und die Emotionen entscheidend sind (ein geringer Teil der Befragten sagte aber
auch hier, dass die zweite Aussage zu lang sei). Fur die Befragten wird ersichtlich, fir wen
machen wir das eigentlich alles, fur wen kaufen wir Bio, fir wen, ja, leben wir nachhaltig, das
sind die Enkelkinder. Der Zusammenhang zwischen Nachhaltigkeit und nachfolgenden
Generationen ist fur die Befragten ersichtlich und leicht erfassbar.

Zusammenfassend ist festzustellen, dass im Allgemeinen kurze und pragnante Aussagen
genutzt werden und mit bildlicher Sprache gearbeitet werden sollte. Die Verwendung von
Emotionen ist sinnvoll, sofern sie fiir Verbraucher:innen nachvollziehbar ist und einen Bezug
zur eigenen Lebenswelt hat (,Enkelkinder*). Abstrakte Formulierungen
(,Ressourcenschonung ist fir uns ein Prinzip der Nachhaltigkeit”) oder welche, ohne Bezug
zum Produkt (,Zuhause mit der Familie, im Bliro mit Kollegen oder unterwegs zum nachsten
Treffen mit Freunden: egal wie und wo — wir haben das Beste flr lhren Genuss!®) sollten (eher)
nicht genutzt werden. Die Aussagen missen glaubhaft sein. Zudem sollten — je nach Kontext
— Verantwortliche benannt werden (vgl. Formulierungen zu Kontrollen).

4.5.2 Ergebnisse Online-Befragung

Um das Thema Framing zu analysieren wurden die Teilnehmer:innen der Online-Befragung
gebeten, verschiedene Aussagen zu bewerten. Sie wurden gefragt, wie vertrauenswirdig fur
sie die folgenden Aussagen auf einer Verpackung eines Bio-Lebensmittels sind. Die
Bewertung erfolgte auf einer 5er-Likertskala (von ,uberhaupt nicht vertrauenswurdig“ bis ,,sehr
vertrauenswirdig“). In Tabelle 22 sind die verschiedenen Aussagen sowie die
Spearman‘schen  Rankorrelationskoeffizienten  dargestellt. Berechnet wurde der
Zusammenhang der Bewertung der verschiedenen Aussagen und dem Kaufertyp.

Bei allem Variablen zeigt sich ein schwach bis mittel positiver Zusammenhang mit dem
Kaufertyp. Je hoher die Kaufintensitdt von Bio-Lebensmitteln, desto vertrauenswirdiger
werden die Aussagen bewertet.
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Tabelle 22: Framingaussagen mit Spearman-Korrelation. (n = 1506)
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Aussagen

Einordnung in
Kaufertyp

Unser Getreide, darunter alte Arten wie Dinkel und
Einkorn, wird nach den strengen Bioland-Richtlinien
angebaut. FUr mehr Vielfalt auf dem Acker — und in der
Kiche!

Wir verwenden ausschliel3lich gentechnikfreie Rohstoffe
und setzen uns aktiv fur eine gentechnikfreie Welt ein.
Wir berufen uns mit unseren Produkten auf alte Tradition
aus der Region.

Plastikfreie Verpackung.

Heimatliebe und Lebensfreude gehdren zu den ersten
Beweggrinden unseres Engagements.

Wir backen flir Sie nattirlichen Genuss.

Zutaten aus streng kontrolliertem, biologischem Anbau.

Korrelationskoeffizient

Signifikanz (2-seitig)

Korrelationskoeffizient
Signifikanz (2-seitig)
Korrelationskoeffizient
Signifikanz (2-seitig)
Korrelationskoeffizient
Signifikanz (2-seitig)
Korrelationskoeffizient
Signifikanz (2-seitig)
Korrelationskoeffizient
Signifikanz (2-seitig)
Korrelationskoeffizient
Signifikanz (2-seitig)

0,275**

0,000

0,253**
0,000
0,128**
0,000
0,164**
0,000
0,130**
0,000
0,116**
0,000
0,283**
0,000

**Die Korrelation ist auf dem 0,01 Niveau signifikant (zweiseitig).

Abbildung 12 zeigt die verschiedene Aussagen und stellt dar, wie viel Prozent je Kaufertyp

angab, dass die jeweilige Aussage eher/sehr vertrauenswirdig sei.
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Abbildung 12: Bewertung der Framingaussagen je Kaufertyp (n=506)
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Es zeigt sich, dass aus Sicht der Intensivkaufer:innen die vertrauenswirdigste Aussage
.Zutaten aus streng kontrolliertem, biologischen  Anbau“ ist (75%). Fur
Gelegenheitskauferiinnen sind es ,Plastikfreie Verpackung® , was auch auf die
Nichtkaufer:innen zutrifft (55,8%), sowie ,Unser Getreide, darunter alte Arten wie Dinkel und
Einkorn, wird nach den strengen Bioland-Richtlinien angebaut. Fir mehr Vielfalt auf dem Acker
- und in der Kiiche!” (beide 67,8%)

Es wird einerseits ersichtlich, dass Intensiv- und Gelegenheitskdufer:innen hdhere
Zustimmungswerte hinsichtlich der Vertrauenswiirdigkeit der verschiedenen Aussagen haben.
Andererseits ist zu entnehmen, dass Aussagen, die aus Framingsicht nicht verwendet werden
sollten, insbesondere Negationen (,frei von®, wie bei ,plastikfrei“, aber auch bei
,gentechnikfrei“ in der vierten Aussage) oder auch der ,erhobene Zeigefinger® (,streng
kontrolliert*), von Verbraucher:innen favorisiert werden.

Nach der Bewertung der oben dargestellten Aussagen wurden von den Teilnehmer:innen
weitere Aussagen dahingehend beurteilt, wie vertrauenswirdig sie auf sie wirken. Es wurden
ihnen immer drei &hnliche Formulierungen zu einer Kategorie gleichzeitig gezeigt und sie
sollten im direkten Vergleich diejenige auswéhlen, die fur sie am vertrauenswirdigsten ist.

Tabelle 23: Bewertung von Frames mit Negationen

N % Glltige % Kumulierte %
Gultig frei von zugesetzten Aromen 494 32,8 32,8 32,8
ohne zugesetzte Aromen 544 36,1 36,1 68,9
nur natdrlich enthaltene 468 31,1 31,1 100,0
Aromen
Gesamt 1506 100,0 100,0

Die Negationen werden verglichen mit den Alternativen (z. B. ,nur natirlich enthaltene
Aromen* statt ,frei von zugesetzten Aromen* bzw. ,ohne zugesetzte Aromen*) weder negativer
noch positiver bewertet. Alle Optionen wurden zu je ca. einem Drittel gewahlt, wobei die ,ohne
zugesetzte Aromen“-Aussage mit 36,1% am haufigsten gewahlt wurde. Die Vermutung ist,
dass Verbraucher:innen diese Negationen bereits gewohnt sind, da sie schon lange und
zudem haufig verwendet werden.

Tabelle 24: Bewertung von Frames mit Bezug zu Kontrollen

N % Gultige % Kumulierte %

Gultig Unsere Lebensmittel haben eine strenge 673 447 44,7 44,7

Kontrolle des Produktionsablaufs hinter

sich.

Wir lassen uns gerne von staatlichen 221 14,7 14,7 59,4

Stellen kontrollieren.

Wir werden regelméRig von staatlichen 612 40,6 40,6 100,0

Stellen kontrolliert.

Gesamt 1506 100,0 100,0

Der ,erhobene Zeigefinger® wird aus Sicht der Verbraucher:innen bevorzugt. Die aus
Framingsicht nicht zu verwendende Formulierung ,Unsere Lebensmittel haben eine strenge
Kontrolle des Produktionsablaufs hinter sich® wird von 44,7% der Verbraucher:innen bevorzugt
— die Alternative ,Wir lassen uns gerne von staatlichen Stellen kontrollieren“ dagegen nur von
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14,7%. Hier liefern die Gruppendiskussionen die Begrindung: Die Formulierung ,staatlich®
wurde zwar haufig als vertrauensstiftend wahrgenommen, jedoch die Formulierung ,Wir lassen
uns gerne [...] kontrollieren“ dagegen weniger, da dies nicht bedeutet, dass das jeweilige
Unternehmen auch tatséchlich kontrolliert wird. Insgesamt mochten Verbraucher:innen
wissen, wer was wie wann und wie haufig kontrolliert.

Tabelle 25: Bewertung von Frames zur Nachhaltigkeit

N % Gultige % Kumulierte %

Glltig Ressourcenschonung ist fur uns ein Prinzip 571 37,9 37,9 37,9

der Nachhaltigkeit.

Wir gehen mit Ressourcen so um, dass 600 39,8 39,8 77,8

auch unsere Enkelkinder noch etwas davon

haben. Denn das bedeutet fir uns

Nachhaltigkeit.

Wir gehen mit Ressourcen nachhaltig um, 335 22,2 22,2 100,0

damit auch unsere Enkelkinder noch etwas

davon haben.

Gesamt 1506 100,0 100,0

Die Aussagen ,Ressourcenschonung ist fur uns ein Prinzip der Nachhaltigkeit” und ,Wir gehen
mit Ressourcen so um, dass auch unsere Enkelkinder noch etwas davon haben. Denn das
bedeutet fur uns Nachhaltigkeit® wurden mit 37,9% bzw. 39,8% fast gleich haufig als
vertrauenswuirdig bewertet. Aus Sicht der Framingtheorie ist die letzte Aussage als die zu
verwendende zu beurteilen. Aus Sicht der Verbraucher:innen lasst sich dies anhand der
Ergebnisse jedoch nicht bestatigen. Als Begriindungen fir die Bewertungen lassen sich nur
Vermutungen anstellen: Die positive Bewertung der ersten Aussage kann sich damit
begriinden lassen, dass diese kurz und ihr Sinn einfach zu erfassen ist. Die zweite Aussage
enthalt den Begriff ,Enkelkinder”, der in den Gruppendiskussionen als positiv und Gberzeugend
bewertet wurde, da damit Emotionen angesprochen werden. In der dritten — am wenigsten
ausgewahlten Aussage — werden jedoch auch die Enkelkinder angesprochen. Die Vermutung
ist hier, dass diese weniger als die ihr sehr ahnliche zweite ausgewahlt wurde, da in der
zweiten der Begriff ,Nachhaltigkeit® erklart wurde und dies von den Befragten als
vertrauenswirdig wahrgenommen werden konnte. In der dritten Aussagen wird der Begriff
dagegen nur verwendet, ohne dass sich Verbraucher:innen ggf. darunter etwas vorstellen
kénnen.

Tabelle 26: Bewertung von Frames zu Rohstoffen/Zutaten

N % Gultige %  Kumulierte %

Gultig Wir nutzen flr unser Brot nur 685 45,5 45,5 45,5

Rohstoffe aus Europa.

Wir nutzen flr unser Brot Zutaten aus 328 21,8 21,8 67,3

Europa.

Wir nutzen flr unser Brot nur Mehl 493 32,7 32,7 100,0

und andere Zutaten aus Europa.

Gesamt 1506 100,0 100,0

»Wir nutzen fir unser Brot nur Rohstoffe aus Europa® wahlten 45,5% der Verbraucher:innen
aus den drei Formulierungen als die vertrauenswurdigste aus. Die aus Framingsicht zu
nutzende Formulierung ,Wir nutzen fur unser Brot nur Mehl und andere Zutaten aus Europa®“
wahlten dagegen nur 32,7%. Hier ist die Vermutung, dass die erstgenannte Formulierung
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aufgrund ihrer Lange als vertrauenswirdiger bewertet wird. Die Gruppendiskussionen mit
Verbraucher:innen haben gezeigt, dass von ihnen in der Regel kiirzere, pragnantere Satze
bevorzugt werden.

Tabelle 27: Bewertung von Frames zu Mitarbeitenden

N % Gultige % Kumulierte %

Gultig Wir engagieren uns fur das Wohlbefinden 515 34,2 34,2 34,2

der 35 Frauen und Manner, die bei uns

arbeiten.

Wir engagieren uns fur das Wohlbefinden 629 41,8 41,8 76,0

unserer Belegschatft.

Wir engagieren uns fur das Wohlbefinden 362 24,0 24,0 100,0

unserer Betriebsangehdorigen.

Gesamt 1506 100,0 100,0

Die Aussage ,Wir engagieren uns fir das Wohlbefinden unserer Belegschaft® wurde von
41,8% der Befragten gewahlt. Die aus Framingsicht zu verwendende Aussage ,Wir
engagieren uns fur das Wohlbefinden der 35 Frauen und Manner, die bei uns arbeiten®
bevorzugen dagegen nur 34,2%. Wie bei Framing5 ist auch hier wieder davon auszugehen,
dass Verbraucher:innen einfache, kurze, pragnante Aussagen bevorzugen.

Tabelle 28: Bewertung von Frames zur Herstellung

N % Glltige %  Kumulierte %

Gultig Die Brezel zeigt sich als ein Lebensmittel 150 10,0 10,0 10,0

im Wandel von der handwerklichen zur

industriellen Produktion.

Das gesamte Sortiment wird mit 602 40,0 40,0 49,9

handwerklichem Geschick produziert.

Bei uns gibt es handgemachte 754 50,1 50,1 100,0

Lebensmittel.

Gesamt 1506 100,0 100,0

,Bei uns gibt es handgemachte Lebensmittel“ wurde von 50,1% der Verbraucher:innen als die
vertrauenswirdigste bewertet, gefolgt von ,Das gesamte Sortiment wird mit handwerklichem
Geschick produziert, welche von 40% ausgewahlt wurde. Die aus Framingsicht nicht zu
verwendende Alternative ,Die Brezel zeigt sich als ein Lebensmittel im Wandel von der
handwerklichen zur industriellen Produktion“ wahlten dagegen nur 10%, sodass hier
Verbraucher:innen — und Framingsicht Ubereinstimmen. Auch hier ist wieder die Vermutung,
dass kurzere, pragnantere Satze bevorzugt werden. Dabei scheinen die Formulierungen
,-handgemacht® oder ,handwerklich® fir Verbraucher:innen keinen gro3en Unterschied zu
machen und mindestens Ahnliches zu bedeuten.
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4.6 MalRnahmen zur Schaffung von Transparenz und Vertrauen im
Einzelhandel — Ergebnisse der Experteninterviews im Einzelhandel

Uber alle Vermarktungswege hinweg sind im Obst und Gemiisebereich Informationen wie das
Herkunftsland, Regionalitat und Anbauverband wichtig. Weitere Spezifika sind im Folgenden
in den entsprechenden Vermarktungswegen beschrieben. Eine weitere Gemeinsamkeit ist die
geringe Verbreitung von QR-Codes in allen Vermarktungswegen. lhnen wird auch nur ein
geringes Potential zur Informationsvermittlung zugesprochen, da Verbraucher*innen
Kaufentscheidungen innerhalb weniger Sekunden féallen und wahrend des Einkaufs eigentlich
nicht auf die QR-Codes zurlickgreifen. Andererseits ermdglichen QR-Codes es
Verbraucher*innen sich auch nach dem Einkauf noch produktbezogen zu informieren. Aber
auch dies wird laut der Interviewpartner*innen kaum wahrgenommen. Eine These ist, dass
Verbraucher*innen eher Mdglichkeiten nutzen, die ihnen bereits gut bekannt sind (bspw.
Homepage, wochentliche Werbeprospekt).

4.6.1 Direktvermarktung und Bioladen

In der Direktvermarktung spielt auch noch die Ausweisung der eigenen Ernte eine Rolle sowie
Informationen Uber den eigenen landwirtschaftlichen Betrieb bzw. die Gartnerei. Dartber
hinaus koénnen in Direktvermarktungswegen sowie in Bioldden und bedingt auch in
Biosupermarkten Informationen zu Erzeuger*innen (auch importierter Ware) gegeben werden.
Dies ist durch entweder eigenen Zukauf direkt vom Erzeuger oder durch langjahrige
Beziehung mit dem GroRRhandler, der wiederum langjahrige Beziehungen mit den
Erzeuger*innen pflegt mdoglich. Auch wenn diese Informationen haufig nicht schriftlich
dargestellt sind oder proaktiv vermittelt werden, haben Kund*innen die Méglichkeit, diese im
personlichen Gesprach nachzufragen. Dies ist der entscheidende Vorteil von
Direktvermarktungswegen und Bioladen, der in allen Interviews betont wird. Diese
Vermarktungswege sind Uber Schilder, Plakate und Aufsteller bemdiht, Transparenz
herzustellen. Im Fleischbereich werden im Selbstbedienungsbereich Informationen fast
ausschlie3lich tGber die Verpackung vermittelt Grundsatzlich wird der Bedarf daftir aber
unterschiedlich eingeschétzt, da alle relevanten Informationen auch Uber den persénlichen
Kundenkontakt vermittelt werden kdnnen. Daher spielt in diesen Vermarktungswegen der/die
Inhaber*in des Betriebs bzw. des Ladens auch eine wesentliche Rolle fir die Schaffung von
Transparenz und Vertrauen. Letzteres wird vor allem durch authentische und
vertrauenserweckende Inhaber*innen, gute Beratung und Produktqualitdt sowie langjahrige
personliche Kundenkontakte aufgebaut. Mit zunehmendem Vertrauen tritt die transparente
Informationsvermittlung tber Schilder u.a. in den Hintergrund. Dementsprechend ist eine sehr
informative Homepage oder die Nutzung sozialer Medien in diesen Vermarktungswegen wenig
relevant. Darliber hinaus ist die Personaldecke in diesen Vermarktungswegen diinn, so dass
meistens eine Person fir die gesamte Bandbreite an Aufgaben rund um die Vermarktung der
Produkte zustandig ist, und fur zusatzliche Aufgaben wie den Aufbau einer Homepage, auch
wenn diese in bestimmten Bereichen Potential bietet, bleibt keine Zeit. Es wird auch
angemerkt, dass Transparenz nicht nur positiv sein muss. Viele Kund*innen haben eine
bestimmte Vorstellung von o6kologischer Landwirtschaft, die haufig einer Bilderbuch-
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Landwirtschaft entspricht, die kaum mehr anzutreffen ist. Einblicke in die tats&chliche Realitat
auf Betrieben, insbesondere mit Blick auf die Tierhaltung, kann auch zu Irritationen fihren.

Tabelle 29: Kernergebnisse Experteninterviews Wochenmarkt, Hofladen

Fleisch

Gesprach

Transparenz Vertrauen Weitere
Inhalt Mittel Kommunikations-
mittel
Eigene Ernte, | Schilder am Obst und | Uber Transparenz zu | z.T. Homepage
Regionalitat, Gemise Produkten und dem
Herkunftsland, Betrieb/Hof
Anbauverband
(Obst&Gemuse)
Uberblick Uber eigene | Aufsteller Bei Import  Fokus auf
Ernte! europdische Produkte
Herkunft/Regionalitat bei | Etikett und personliches | Bemuhung vollstandiger

Ruckverfolgbarkeit bei Fleisch,
da Nachfrage entsprechend

Anbauverband und
Nachweis von Kontrollen

Zertifikate; Banner

Informationen zu | Divers proaktive Infovermittlung, auch
Erzeuger*innen  (durch tber Anderungen bspw. des
langfristige Beziehungen Herkunftslands

zum und des

Grof3handlers)

Informationen zum | Grol¥formatige Bilder | Beratung, und hohe Qualitat
Betrieb und der | (Aufsteller, Poster, etc.) | (durch gutes Sortieren)
Betriebsleitung, auch um | und  Mdglichkeit des

das Gesicht bekannt zu | Hofbesuchs

machen.

Zugehorigkeit zu einem | Urkunden und | Stammpersonal inkl.

Inhaber*in wodurch langjahrige
Beziehungen entstehen

Weiteres, was Kunden
interessiert auf Nachfrage
und proaktiv

Persdnliches Gesprach

Verbandsware (eigene und

zugekaufte)

1 Dies wird wichtiger, da auf einigen Markten auch Beschicker aus der weiteren Umgebung kommen.

Tabelle 30: Kernergebnisse Experteninterviews Bioladen

gewissem Fachwissen

Transparenz Vertrauen Weitere
Inhalt Mittel Kommunikations-
mittel

Herkunftsland und Anbauverband bei | Schilder Inhaber*in spielt zentrale | Keine

Obst & Gemise (bedingt auch Rolle (Uberzeugung und

Erzeuger*in und Regionalitét) Authentizitat)

Informationen  zu  Erzeuger*innen | Auf  Nachfrage | Laden- und

(méglich durch langjahrige | durch  den/die | Sortimentsgestaltung

Beziehungen u.a. zum GrofRhandler) Inhaber*in

Bei Fleisch Erzeuger und | Etikett Persoénlicher

Anbauverband Kundenkontakt, langjahrige
Beziehungen in  beide
Richtungen
Stammpersonal mit

Fleisch fast nur regionale
Verbandsware
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Tabelle 31: Kernergebnisse Experteninterviews Biometzger
Transparenz Vertrauen Weitere
Inhalt Mittel Kommunikations-
mittel
Informationen Uber | Mdglichkeit von | Authentizitat des | Homepage
Erzeuger*innen (durch | Hofbesuchen, Flyer, | Inhabers, personliche
langjahrige, teils exklusive | Aufsteller Présenz und Gespréache
Partnerschaften)
Einhaltung von den (Bio-) | Fleischqualitat Langjahrige
Richtlinien durch die Kundenbindung und
Erzeuger*innen (Sonder-) wiinsche von
Kunden annehmen
Informationen Uber | E-Mail Verteiler an | Besonderes Engagement
Haltungsbedingungen eingetragene Kunden (bspw.
Zweinutzungshuhn)
Kennzeichnung der Herkunft | Schilder in der Theke Gleichbleibend hohe

bestimmter Waren

(Weideschwein)

Fleischqualitat

Ruckverfolgbarkeit bei allen
Waren mdglich

Nicht deklariert, da
inzw. Vertrauen.

Ganzheitlich nachhaltiger
Betrieb

Informationen Uber
Verarbeitung des Fleisches

Blick in die

Fleischkiiche

Mund zZu Mund

Propaganda

4.6.2 Biosupermaérkte

Bei den Biosupermarkten gibt es einen Unterschied zwischen noch inhabergefuhrten
Biosupermarkten mit nur einer bis wenigen Filialen und Supermarktketten, die regional oder
deutschlandweit mit vielen Filialen vertreten sind und zentral gesteuert werden. Erstere
verhalten sich zu den Themen Transparenz und Vertrauen ahnlich wie die Direktvermarkter
und Bioldden. Der/die Inhaber*in spielt nach wie vor eine wichtige Rolle, auch wenn die
Prasenz im Laden und der direkte Kundenkontakt nur in einem geringeren Umfang mdglich
ist. Dementsprechend wichtig ist fir diese Biosupermarkte gut geschultes Stammpersonal, das
den Kundenkontakt pflegt. Durch diese weitere Ebene der Kundenpflege liegt die Planung und
Entscheidung zur Laden- und Sortimentsgestaltung mit Blick auf Informationsvermittlung nicht
mehr allein bei der/dem Inhaber*in, sondern wird gemeinsam mit relevanten Mitarbeiter*innen
besprochen. Darilber hinaus muss der Biosupermarkt auch betrieblichen
Nachhaltigkeitskriterien entsprechen und Themen wie Mullreduzierung, nachhaltige
Pfandsysteme etc. berticksichtigen und kommunizieren. Da der Biosupermarkt ein grof3eres
Kundenspektrum hat steht er immer wieder vor der Herausforderung, unterschiedlichen
Anforderungen gerecht zu werden. Ein Beispiel ist der Wunsch vieler Kund*innen auf
plastikfreie Verpackungen und die Anforderung anderer auf Produktvielfalt, die zum Teil auch
Plastikverpackungen erfordert. Auch wenn bereits im inhabergefihrten Biosupermarkt die
Né&he zum Kunden im Vergleich zu den Direktvermarktern und Bioldden abnimmt, wird keine
Notwendigkeit einer starkeren Kommunikation von Inhalten durch Schilder, Flyer,
Verpackungen o0.4. gesehen. Die Aufmerksamkeitsspanne der Kund*innen beim Einkauf wird
als sehr gering eingeschatzt und Erfahrungen haben gezeigt, dass nur wenige Informationen
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wahrgenommen werden. Daher wird auch hier die Gesprachsbereitschaft und Offenheit der
Mitarbeiter*innen als wesentliches Mittel zur Schaffung von Transparenz und Vertrauen
angesehen. Auch wenn das Potential fur die Nutzung einer Homepage oder von sozialen
Medien als hoch eingeschatzt wird, werden diese Mittel nur z.T. genutzt.

Abschlussbericht

Bei filialisierten Biosupermarkten wird Transparenz im Laden in dhnlicher Weise und mit
ahnlichen Informationen wie bisher beschrieben dargestellt. Ein wichtiger Unterschied zu den
bisher beschriebenen Vermarktungswegen ist aber, dass die Bindung des Kunden von der
Identifizierung mit dem/der Inhaber*in zu der ldentifizierung mit der Kette bzw. der Marke
Ubergeht. Dementsprechend miussen filialisierte Biosupermarkte Vertrauen in ihre Marke
aufbauen. Dies bedarf zusatzlicher Kommunikationsmittel, insbesondere da die Strukturen
groBerer Unternehmen fur Kunden haufig undurchsichtig sind und die direkte
Kundenkommunikation weniger personlich ist. Durch die auch hier genannte geringe
Aufnahme von Informationen wahrend des Einkaufs und den fehlenden Kontakt zu einer
Identifikationsfigur im Laden sind auch beim Aufbau von Transparenz und Vertrauen in die
Produkte weitere Kommunikationsmittel notwendig. Eigene Kundenmagazine, eine sehr gute
Homepage, (personalisierte) E-Mail Verteiler und die Nutzung sozialer Medien werden sowohl
zur Schaffung von Produkttransparenz und Vertrauen ins Produkt als auch zur
Vertrauensbildung gegeniiber der Marke genutzt. Die Schulung von Mitarbeiter*innen erhalt
hier auch nochmal einen hoheren Stellenwert, dem mit Schulungen und Seminaren, der
Informationsvermittiung Gber interne Kandle (Intranet, Magazin fir Mitarbeiter*innen)
Rechnung getragen wird. Entscheidungen Uber Inhalte und Mittel zur Schaffung von
Transparenz und Vertrauen werden grof3tenteils zentral getroffen, wobei die Einbindung und
das Feedback von Marktverantwortlichen vor Ort immer mehr an Bedeutung gewinnt.

Tabelle 32: Kernergebnisse Experteninterviews inhabergefiihrter Biosupermarkt

Transparenz Vertrauen Weitere
Inhalt Mittel Kommunikations-
mittel
Informationen zu | Plakate (vom GroRhéndler) | EU Siegel in Kombination | Fachzeitschriften wie
Erzeuger*innen mit etablierter Marke oder | Schrot und Korn
(Obst und Gemdise) Verbandsware (Fleisch)
Erzeuger, Ursprungsland, | Schilder Offenheit und | Verkostungen
Anbauverband Gesprachsbereitschaft
(Obst und Gemuiise)
Regionalitat Produktverpackung und | Personliche Beziehungen, | z.T. Homepage,
(Obst und Gemdise) Schilder Présenz der/s Inhaber/in Facebook
Name und regionale | Produktverpackung Ganzheitlicher
Herkunft (Homepage) des Betriebsansatz
herstellenden  Betriebs (Verpackungen,
(Fleisch) Pfandsystem)
Allgemeine und | Personliches Gespréach | Gute Mitarbeiter*innen (z.T.
tiefergehende (méglich  durch  eigene | Schulungen  (Uber den
Informationen Beziehungen zu | GroRRhandel)
Erzeuger*innen)
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Tabelle 33: Kernergebnisse Experteninterviews filialisierter Bio-Supermarkt

Transparenz Vertrauen Weitere Weiterbildung
Inhalt Mittel Kommunikations | Mitarbeiter*innen
-mittel
Regionalitat (Obst und | Schilder Betriebliche Eigenes Intranet und internes
Gemiise) Nachhaltigkeit Kundenmagazin Magazin
Alle Testergebnisse von | Diverse Vernetzung mit Initiativen | Soziale Medien Informationsvermittlu
Produkten Kanale im Bereich Nachhaltigkeit ng durch
kommunizieren Gebietsverantwort-
liche

Kennzeichnung Label auf | Eigene Initiativen (bspw. | E-Mail  Verteiler | Marktpraktikum  von
besonderer Produkt- Umstellungsinitiative) personalisiert Mitarbeiter*innen in
Eigenschaften (wie | verpackung der Verwaltung
palmolfrei)

Gute Beratung durch | Kurze Kampagnen | Seminare

Mitarbeiter*innen, sich | zu bestimmten

Zeit nehmen Themen

Prasentation der eigenen | Homepage

Marke

4.6.3 Konventionelle Supermarkte

Konventionelle  Supermarktketten stehen vor &hnlichen Herausforderungen wie
Biosupermarktketten. Neben Produkttransparenz und dem Aufbau von Vertrauen ins Produkt
muss das Vertrauen der Verbraucher*innen in die Marke geschaffen werden. Oft geht dieses
miteinander einher, da ein groRer Anteil der Bioprodukte der Eigenmarke entstammen. Durch
die Vermittlung von Werten und Informationen zu dem Produkt und zu der Marke soll
Produktvertrauen sowie Vertrauen in und Bindung an die (Eigen-)marke erfolgen. Bei den
Produkten sind die gleichen Informationen wie bereits beschrieben relevant. Es wird erneut
auf die kurze Aufmerksamkeitsspanne der Verbraucher*innen beim Einkauf sowie die
Notwendigkeit eindeutiger, einfacher Botschaften hingewiesen. Daher wird bspw. die direkte
Nennung der Herkunft einem Regionalitatslabel vorgezogen, weil Verbraucher*innen sich mit
dem Label erst auseinandersetzen missen, um es zu verstehen. Konventionelle Supermarkte
nutzen trotzdem auch eine Vielzahl von Kommunikationsmitteln fir weitergehende
Informationen, wie Flyer und Kundenmagazine. Ein sehr wichtiges Instrument ist auch die
Homepage. Soziale Medien stellen nur bedingt Moglichkeiten zur Informationsvermittlung dar,
sind aber fur die emotionale Bindung wichtig. In Bio- wie konventionellen Superméarkten spielt
auch die Wochenwerbung eine wichtige Rolle. Dies ist nach wie vor viel gelesen und bietet die
Maoglichkeit, Hintergrundinformationen zu Produkten, Siegeln, Erzeuger*innen u.a. zu
vermitteln. Mitarbeiter*innen kommt im konventionellen Supermarkt eine weniger wichtige
Rolle zu. Aufgrund der GrolRRe und der Fluktuation kann nicht gewahrleistet werden, dass alle
Mitarbeiter*innen umfassende Hintergrundinformationen geben konnen. Trotzdem finden
Schulungen der Mitarbeiter*innen statt. Dieser Anspruch wird eher auf die Bedientheke gelegt.
Dafiur stehen Verbraucher*innen eine Kundendienst zur Verfiigung, der telefonisch und per
Mail Fragen beantwortet. Homepage mit Herkunftscheck. Bezulglich der Informationen zur
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Marke besteht inhaltlich noch Spielraum fir bessere Kommunikation tber Einkaufsstrukturen
und der Zusammenarbeit mit Erzeuger*innen im Biobereich.

Tabelle 34: Kernergebnisse Experteninterviews konventioneller Supermarkt

Mitarbeiter*innen

Transparenz Vertrauen Weitere Mitarbeiter*innen
Inhalt Mittel Kommunikations-
mittel
Herkunft, Hersteller | Schilder (Obst | Werte und | Soziale Medien fiir die | Schulungen
und Regionalitat und Gemiise, | Informationen Uber | emotionale Bindung
Fleischtheke) eine starke
Personal Eigenmarke vermitteln
(Fleischtheke),
Verpackungen
Regionalitat Label (dazu viele | Kontakt mit Verbanden | Homepage Einen Praxis Tag auf
Label lieber | und in AGs (momentan im | dem Hof
direkter Hinweis) Ausbau) mit
Herkunftscheck und
Portrats bei OG
Infos Uber Landwirte | Flugblatter Rickverfolgbarkeit QR Codes, aber | Nicht méglich, dass
und Verarbeiter Nutzung fraglich. | alle gute Auskinfte
Zahlencode, der auf | geben kdnnen
der HP eingegeben
werden kann ebenso
gut und bewahrt
Ruckverfolgbarkeit bei | Divers, u.a. | Gleichbleibend hohe | Mitarbeiter*innen
allem Homepage Qualitat
Wohlfiihlatmosphéare Flyer
Hintergrundinfos Kundenmagazin
Geschulte Wochenwerbung

Personalisierung des
Produktes

Kundenhotline

Langfristige
Lieferbeziehungen
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4.7 Wahrnehmung verschiedener Mallnahmen und Ansatze des
Einzelhandels auf Vertrauen und Kaufentscheidungen

4.7.1 Ergebnisse der Gruppendiskussion

In den Gruppendiskussionen wurden die Mafinahmen zur Schaffung von Vertrauen und
Transparenz aus den Experteninterviews diskutiert. Den Diskutant:innen wurden fir den
Bereich Bio-Obst/-Gemiise Fotos von Apfeln mit selbstgestalteten Schiefertafeln, auf denen
sich jeweils eine unterschiedliche Fulle an Informationen zu diesen befand, gezeigt (s.
Abschnitt  3.1.6). Fur den Bereich Bio-Fleisch/-Wurst wurden selbstgestaltete
Produktverpackungen mit unterschiedlicher Fuille und Tiefe an Informationen und
Informationsmdglichkeiten gezeigt (vgl. ebd.). Die Diskutant:innen wurden gebeten, die
Informationen zu bewerten und zu auf3ern, wann es zu viele oder zu wenige Informationen
sind, welche Informationen fir sie relevant sind, welche Verpackung bzw. welche Schiefertafel
und welche Kommunikationsmittel sie bevorzugen.

4.7.1.1 Bewertung der Schiefertafeln

Die Schilder mit der Angabe ,Neuseeland® wurden von den Teilnehmer:innen stark abgelehnt,
ebenfalls wie die Angabe der Transportart (Schiffstransport), denn es sei generell ein
Widerspruch, Bio und Neuseeland zu sehen. Weil [...] der Weg hat dann irgendwo wieder
nichts mit Bio zu tun. Ein mit ,Bio“ gekennzeichnetes, aber weit transportiertes Lebensmittel
entspricht also nicht den Vorstellungen der Diskutant:innen aufgrund der aus ihrer Sicht
negativen Auswirkungen auf die Umwelt durch diesen Weg.

Uberwiegend wurde das Schild mit der Angabe ,Regional” bevorzugt, wobei dieser Begriff aber
definiert werden und das jeweilige Lebensmittel auch tatsachlich aus der Region, also aus der
raumlichen Néahe, stammen muss.
Teilweise wurde auch die Angabe ,Deutschland” oder auch die des konkreten Erzeugers
bevorzugt, wobei Letztere aber auch sehr divers bewertet wurde, teilweise als
Informationsuiberflutung wahrgenommen, aber von ca. der Héalfte der Personen, die tber
dieses Schild sprachen, auch als positiv und vertrauensstiftend angesehen wird. Begriindet
wird dies damit, dass man anhand des Namens per Onlinerecherche ndhere Informationen zu
dieser Person erlangen und zudem — zumindest theoretisch — auch die Moglichkeit hat, diese
aufzusuchen und personlich mit ihr zu sprechen (Stichwort: Kontrollmdglichkeit). Allerdings
muss angemerkt werden, dass dieses Schild relativ wenig Beachtung durch die
Diskutant:innen fand.
Insgesamt erhielt die Angabe ,Regional® vom Grofteil der Diskutantiinnen die meisten
VertrauensaulRerungen, sofern das Produkt tatséchlich regional ist. Dies deckt sich mit den
Ergebnissen beziiglich der relevanten Faktoren beim Lebensmitteleinkauf: auch hier ist eine
der haufigsten Nennungen die Regionalitat. Fur einen Teil der Verbraucher:innen stiftet dazu
die konkrete Angabe der Erzeuger:innen Vertrauen.

4.7.1.2 Bewertung der Produktverpackungen
Auch bei der Bewertung der Produktverpackungen lieRen sich sehr unterschiedliche
Meinungen feststellen: Das Bild des Landwirtes wird sehr divers bewertet. Teilweise wird es
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als vertrauensstiftend angesehen, was damit begriindet wird, dass diese Verpackung eher
nach Bio aussient das Bild genau diese personliche Note vermittelt.
Teilweise wurde das Bild aber auch genau gegenteilig bewertet, da sich auch Zweifel finden
lassen, dass tatsachlich die abgebildete Person das Fleisch fiir diese Salami liefert und ob
wirklich Landwirt:in sei, oder nur ein Model. Insgesamt kann die Abbildung eines
Landwirtes/einer Landwirtin auf einer Verpackung zwar auf Verbraucher:innen ansprechend
wirken und auch bei einigen zu einer Vertrauenssteigerung beitragen kann, fur die Mehrheit
gilt das aber nicht.

Als néchstes wurden modifizierte Verpackungen mit dem QR-Code bzw. den sozialen Medien
gezeigt. In der Mehrheit der Diskussionen wird der QR-Code, als Mdglichkeit, sich tber das
Produkt zu informieren, positiv wahrgenommen. Fir manche stellt der QR-Code keine
geeignete Informationsmoglichkeit dar, da sie einen Einkauf schnell erledigen méchten oder
auch weil onlinebasierte Informationsmdglichkeit besonders fiir altere oder Menschen ohne
Smartphone als ungeeignet empfanden werden.

Insgesamt gilt ein QR-Code aber als effiziente Mdoglichkeit, schnell und einfach an
Informationen zu gelangen. Soziale Medien auf Verpackungen werden in der Regel nicht als
vertrauenswirdig und teilweise als abschreckend angesehen, denn diese knne man gerade
zur Informationsbeschaffung nicht ernst nehmen. Sie gelten eher als unserigs,
vertrauensmindernd und ineffizient verglichen mit einem QR-Code. Dies wird auch damit
begriindet, dass bei den sozialen Medien, unklar sei, wonach exakt gesucht werden muisste.
Sie wirden von den Teilnehmer:innen auch nicht im Kontext von Lebensmitteln und der
Informationssuche Uber diese genutzt werden. QR-Code dagegen flihrt die nutzende Person
direkt zu den angebotenen Informationen. Soziale Medien kénnen aber als Erganzung genutzt
werden, z. B. zum Werbung machen oder mal ein schénes Bild [zu] posten. Fiir beispielsweise
Rezepte werden soziale Medien, wie Facebook oder Instagram, aber mitunter ebenfalls als
sinnvoll angesehen. Ebenso kénnte aus einer Website, die Uber einen QR-Code erreichbar
ist, Verlinkungen zu den entsprechenden sozialen Medien, wie Facebook oder YouTube,
aufgefuhrt sein, bei denen dann Videos anzusehen sein kdnnen und bei Facebook kann es
sich auch z. B. um einen Link zur Facebookprésenz des Erzeugers handeln.

Der QR-Codes an sich schafft aber noch kein Vertrauen, bietet jedoch die Chance, durch
dessen Nutzung Vertrauen aufzubauen. Das heil3t, er misste zunachst genutzt werden,
sodass das darauffolgende Erlebnis zur Vertrauensbildung beitragen kann.

Die Teilnehmer:innen erwarten bei der Nutzung des QR-Codes, Uber die Herkunft des
Produktes, die Inhaltsstoffe und auch tber die Bedeutung der Siegel sowie der Haltungsform
der Tiere informiert zu werden.

Insgesamt wird eine Kombination aus QR-Code und Schildern bevorzugt. Vereinzelt wirden

auch die sozialen Medien genutzt werden, obwohl diese als nicht vertrauensstiftend
wahrgenommen werden.
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Allein die Mdglichkeit, sich zu informieren, wird bereits von den Diskutant:iinnen als
vertrauensstiftend angesehen.

4.7.2 Ergebnisse der Online Befragung

4.7.2.1 Informationsgewohnheiten von Verbraucher:innen

MalRnahmen zur Kommunikation Uber Bio-Lebensmittel kdnnen nur erfolgreich sind, wenn
Verbraucher:innen diese Informationen aufnehmen. Fir eine Einschatzung, wie sehr
Verbraucher:innen an Informationen interessiert sind, wurden sie gefragt, ob sie sich in ihrem
Alltag Uber Bio-Lebensmittel informieren. 43,3% aller Befragten antworteten mit ,ja“. Ca. 72%
der Intensivkaufer:innen geben an, sich in ihrem Alltag tiber Bio-Lebensmittel zu informieren,
46% der Gelegenheitskaufer:innen und nur ca. 9% der Nichtkaufer:innen informieren sich.

Die daran anschlieBende Frage, ob diejenigen, die sich derzeit nicht Uber Bio-Lebensmittel
informieren, Interesse an Informationen Uber Bio-Lebensmittel haben, beantworteten
insgesamt 41,2% mit ,ja“. Von den Intensivkaufer:innen, die sich derzeit nicht informieren,
gaben dies ca. 60% an, von den entsprechenden Gelegenheitskaufer:innen ca. 56 % und von
den entsprechenden Nichtk&ufer:innen nur 26%. Das heil3t, dass von diesen Intensiv- und
Gelegenheitskaufer:innen die Mehrheit Interesse an Informationen Uber Bio-Lebensmittel hat,
von den Nichtk&aufer:innen hat dagegen die Mehrheit kein Interesse daran.

Des Weiteren wurde per Mehrfachauswertung erfasst, ob die Befragten soziale Medien zur
Information Uber Bio-Lebensmittel nutzen, ob sie QR-Codes daflr nutzen wirden, wie
Informationen Uber Bio-Lebensmittel zur Verfligung gestellt werden sollten und welchen
Informationsquellen am meisten vertraut wird.

Soziale Medien eignen sich wenig zur Information Uber Bio-Lebensmittel, wie Abbildung 13
zeigt. Insgesamt 40,7% aller Teilnehmer:innen geben an, keine sozialen Medien zu diesem
Zweck zu nutzen. 73,9% aller Nichtk&ufer, 56,5% aller Gelegenheitskaufer:innen und aller
39,9% Intensivkaufer:innen wahlten diese Option. Damit nutzt die Gruppe der
Intensivkaufer:innen am haufigsten soziale Medien zur Information tiber Bio-Lebensmittel. Wie
Abbildung 13 zu entnehmen ist, geben alle Kaufertypten an, am haufigsten, YouTube zu
nutzen, gefolgt von Facebook und Instagram — abgesehen von ,Sonstige“ und sofern sie
soziale Medien zur Information Uber Bio-Lebensmittel nutzen.
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Nutzung sozialer Medien - Bio-Lebensmittel
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Keine YouTube Facebook Instagram Sonstige

® Nichtkdufer Gelegenheitskaufer Intensivkaufer

Abbildung 13: Nutzung sozialer Medien zur Information Uber Bio-Lebensmittel nach
Kéaufertypen (n=2081)

Die Frage, ob QR-Codes schon einmal zur Informationsgewinnung Uber Lebensmittel im
Allgemeinen genutzt wurden, beantworten besonders Intensivkaufer:innen mit ,ja“ (65,4%),
von den Gelegenheitskdufer:innen gibt dies die Halfte (49,9%) an und bei Nichtk&ufer:innen
ca. ein Drittel (36,6%; vgl. Tabelle 35).

Tabelle 35: Nutzung von QR-Codes zur Information Uber Bio-Lebensmittel nach Kaufertyp

Haben Sie QR-Codes schon einmal genutzt um sich tGber
Lebensmittel zu informieren?

Kaufertyp
Ja Nein
Nichtk&ufer (n = 456) 36,6 % 63,4%
Gelegenheitskaufer (n = 495) 49,9 % 50,1%
Intensivkaufer (n = 514) 65,4 % 34,6%

Des Weiteren wurden die Teilnehmer:innen gefragt, ob sie QR-Codes zur Information Uber
Bio-Lebensmittel nutzen wirden. Tabelle 36 zeigt, dass auch hier besonders die
Intensivkauferiinnen diese Frage mit ,ja“ beantworten (84%), gefolgt von den
Gelegenheitskaufer:innen (79,1%). Nichtkaufer:innen &uf3ern zwar das geringste Interesse
daran, aber dennoch wirde mehr als die Hélfte (54,0%) QR-Codes zur Informationseinholung
Uber Bio-Lebensmittel nutzen.
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Tabelle 36: Interesse an der Nutzung von QR-Codes zur Informationseinholung tber Bio
Lebensmittel nach Kaufertyp

Wiurden Sie QR-Codes zur Informationsgewinnung tber Bio-
Lebensmittel nutzen?

Kaufertyp
Ja Nein
Nichtkaufer (n = 476) 54,0 % 46,0 %
Gelegenheitskéufer (n = 506) 79,1 % 20,9 %
Intensivkaufer (n = 524) 84,0 % 16,0 %

Insgesamt finden sich QR-Codes auf dem dritten Platz der von tber allen K&aufertypen hinweg
gewinschten Informationsquellen, wie Abbildung 14 zeigt. Proband:innen konnten aus einer
Vielzahl an Informationsquellen max. drei auswahlen. Am meisten winschen
Verbraucher:innen die Information tber Produktverpackungen und das Internet.

Proband:innen sollten auf einer Skala von 1-5 bewerten, wie sehr sie verschiedenen
Informationsquellen vertrauen. Die Erhebung zeigt, dass alle bewerteten Quellen von
Intensivkaufer:innen am meisten vertraut wird, gefolgt von den Gelegenheitskaufer:innen (eine
Ausnahme stellen die Forschungseinrichtungen dar). Nichtk&ufer:innen vertrauen allen
Institutionen am wenigsten, wie Abbildung 15 zu entnehmen ist. Insgesamt wird das meiste
Vertrauen gegenlber Forschungseinrichtungen, Landwirt:innen/Erzeuger:innen und
Verbanden geédulert.

Gewlinschte Informationsquellen
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Abbildung 14: Gewtinschte Informationsquellen nach Kaufertyp (n=4128)
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Vertrauen in Informationsquellen
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Abbildung 15: Vertrauenswirdige Informationsquellen nach Kaufertyp (n=1506)

4.7.2.2 Erwartungs-Wirklichkeitsabgleich

28180E83

Im Rahmen eines Erwartungs-Wirklichkeitsabgleichs wurde erfasst, inwiefern aus Sicht der
Verbraucher:innen Informationsbedarfe bestehen und diese bereits umgesetzt sind. Dafir
sollten Proband:innen angeben, wie sehr sie den vorgelegten Aussagen auf einer Skala von
1-5 zustimmen und auf einer Skala von 1-5 angeben, ob ihre Erwartungen bereits umgesetzt
sind, Die Abbildungen 16-21 zeigen die Aussagen mit den hdchsten Zustimmungen.

Informationen sollten die Herkunft der Bio-
Lebensmittel deutlich ausweisen.

100,00%
80,00%
60,00%
40,00%
20,00%
0,00% f— -
Ablehnung Unentschlossen Zustimmung
B Nichtkaufer Gelegenheitskaufer Intensivkaufer

Abbildung 16: Deutliche Ausweisung der Herkunft der Bio-Lebensmittel (n=1506)
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Umsetzung Herkunft Bio-Lebensmittel: Ist dies
bereits umgesetzt?
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Ist nicht umgesetzt Teils/teils Ist bereits umgesetzt
B Nichtkdufer Gelegenheitskaufer Intensivkaufer

Abbildung 17: Umsetzung — Deutliche Ausweisung der Herkunft der Bio-Lebensmittel
(n=1506)

Es zeigt sich, dass Verbraucher:innen wiinschen, dass die Herkunft von Bio-Lebensmitteln
deutlich ausgewiesen wird. Umgesetzt ist dies jedoch nur teilweise, vor allem
Nichtkaufer:innen geben haufiger als die anderen beiden Kéufertypen an, dass dies noch nicht
genug umgesetzt ist. Intensivkdufer:iinnen dagegen geben etwas haufiger an, dass die
Umsetzung bereits erfolgt ist.

Informationen Uber Bio-Lebensmittel sollten
moglichst eindeutig sein.

100,00%
80,00%
60,00%
40,00%
20,00%
0,00% e ]
Ablehnung Unentschlossen Zustimmung
M Nichtkaufer Gelegenheitskaufer Intensivkaufer

Abbildung 18: Eindeutige Informationen uber Bio-Lebensmittel (n=1506)
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Umsetzung Eindeutigkeit: Ist dies bereits
umgesetzt?
70,00%
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Ist nicht umgesetzt Teils/teils Ist bereits umgesetzt

B Nichtkdufer Gelegenheitskaufer Intensivkaufer

Abbildung 19: Umsetzung — Eindeutige Informationen tber Bio-Lebensmittel (n=1506)

Alle Kaufertypen winschen, dass Informationen Giber Bio-Lebensmittel eindeutig sein sollen.
Auch dies ist wieder nur teilweise umgesetzt. Insbesondere fir Nichtkaufer:innen sind die
Informationen derzeit noch nicht eindeutig genug.

Informationen sollten die Bedeutung der Bio-
Siegel vermitteln.

100,00%
80,00%
60,00%
40,00%
20,00%
0,00% e ]
Ablehnung Unentschlossen Zustimmung
B Nichtkaufer Gelegenheitskaufer Intensivkaufer

Abbildung 20: Vermittlung der Bedeutung der Bio-Siegel (n=1506)
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Umsetzung Bio-Siegel: Ist dies bereits umgesetzt?
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Abbildung 21: Umsetzung — Vermittlung der Bedeutung der Bio-Siegel (n=1506)

Auch hier geben alle Kaufertypen an, dass die Bedeutung der Bio-Siegel vermittelt werden
sollte. Jedoch ist auch dies noch nicht genug umgesetzt — insbesondere wieder fir
Nichk&aufer:innen. Am haufigsten geben auch hier wieder Intensivkaufer:innen an, dass dieser
Aspekt bereits umgesetzt sei, jedoch ist es Uber alle Kaufertypen hinweg nur teilweise
umgesetzt.

Insgesamt zeigt sich, dass alle drei Aspekte hohe Zustimmungswerte erhalten, wenn es darum
geht, ob sie die jeweiligen Aspekte winschen. Umgesetzt sind sie jedoch aus
Verbrauchersicht nicht oder nur marginal.
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4.8 Einfluss von Kommunikationsmitteln und Framing auf Vertrauen

Im Folgenden wird dargestellt welchen messbaren Einfluss die in AP1 bis AP3 entwickelten
MafRnahmen, sowie Anséatze des Framings auf das Vertrauen in Oko-Produkte haben. Hierzu
wurde ein Choice-Experiment durchgefuhrt dessen Ergebnisse in diesem Kapitel dargelegt
wird.

Die Ergebnisse fur die logistischen Regressionsmodelle sind fur beide Produkte wie auch tber
die Segmente der Intensiv-, Gelegenheits- und Nichtkaufer:innen von Oko-Lebensmitteln sehr
ahnlich (siehe Abbildungen 22 und 23 sowie die Tabellen 37 und 38).

Fir alle Schatzungen zeigt sich, dass der Verweis auf soziale Medien einen starken wie auch
signifikanten negativen Effekt auf die Wahlentscheidung der Produkte ausibt. D.h., dass bei
Erwachsenen (die Stichproben bestand ausschlieRlich aus Volljahrigen) ein Verweis zu
weiteren Informationen auf Facebook, Instagram oder Twitter mehr schadet als ntitzt. Hierbei
ist zu beobachten, dass dieser Effekt etwas schwécher ausgepragt ist, bei Nichtkaufern von
Okologisch erzeugten Lebensmitteln im Vergleich zu den Gelegenheits- wie auch
Intensivkaufern von Bio-Lebensmitteln.

Dem gegeniiber zeigt sich fir den klassischen QR-Code fiir Apfel wie auch Salami, dass dieser
das Wahlverhalten positiv beeinflusst. Hervorzuheben ist hierbei, dass diese Wirkung vor
allem bei den Gelegenheitskaufern etwas ausgepragter ist, und bei den Nichtkdufern am
schwachsten ist. Damit zeigt sich, dass der jetzt nun bereits seit Jahrzehnten eingesetzte
digitale Informationskanal, zumindest insoweit positiv belegt und konnotiert ist, so dass
hierdurch ein Produktkauf/-wahl beglnstigt werden kann.

Gleichfalls positiv wirken die auf den Produkten (in beiden Kategorien) verwendeten Keywords
,Bio bedeutet ...“, welche somit offensichtlich fir den Verbraucher klar und verstandlich die
Vorteile einer 6kologischen Produktion neben dem eher abstrakten Bio-Siegel kommunizieren.
Die mittels der Keywords transportierte Klarstellung und Hervorhebung der spezifischen
Vorziige von Bio-Produkten befordert vor allem bei den Gelegenheitskaufern eine
Bevorzugung der so gekennzeichneten Lebensmittel.

Der von vielen Unternehmen der Lebensmittelbranche aus Marketinggriinden gewahlte Option
mittels visuell dargestellter Mitarbeiter des Herstellers oder Fotos der zuliefernden Landwirte
Vertrauen, Nahe und somit auch Vertrauen aufzubauen, bt kaum einen Einfluss im Kontext
des Choice-Experimentes sprich auf die Praferenz auf. Allein fir die abgepackte Salami im
Segment der Intensiv-Okok&ufer zeigt sich ein geringer, gleichwohl signifikanter Effekt.

Die im Rahmen der qualitativen Vorstudien entwickelten Frames wiesen entgegen den
Hypothesen allesamt nicht nur keinen, sondern gar erhebliche negative wie auch signifikante
Effekte im Rahmen der Wahlentscheidung auf. D.h., dass von deren Verwendung
grundséatzlich abzuraten ist. Deutlich wird hieran aber auch, dass vorsichtig mit solchen
Frames umzugehen ist, mit denen zunachst eine Promotion von Produkten beabsichtigt ist.
Entgegen der Annahme hiermit grundsatzlich etwas Positives zu bewirken, zeigt sich anhand
der Resultate, dass es vor einer Verwendung absolut einer Uberpriifung im Rahmen einer
Konsumentenforschung bedarf, um am Ende nicht das Gegenteil zu bewirken.
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Abbildung 22: Graphische Visualisierung der Ergebnisse der logistischen Regressionsmodelle
fur das Produkt Salami abgepackt (n = 747)
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Tabelle 37: Ergebnisse der logistischen Regressionsmodelle fir das Produkt Salami
abgepackt

Gesamt Nichtkaufer  Gelegenheitskaufer Intensivkaufer

(1) 2 (3) (4)
Social media -1,373% -1,096+ -1,606 -1,403%
(0,060) (0,101) (0,104) (0,106)
QR-Code 0,706% 0,544* 0,859 0,710%
(0,037) (0,065) (0,062) (0,066)
Bild Landwirt:in 0,065 -0,049 0,078 0,168
(0,052) (0,091) (0,087) (0,092)
Keywords 0,448 0,388 0.528 0,414%
(0,043) (0,074) (0,073) (0,077)
Frame 1 (100%-Genuss) -1,103* -0,937* -1,283* -1,077+
(0,050) (0,085) (0,085) (0,089)
Frame 2 (unverwechs. Genuss) -0,748% -0,597+ -0,852: -0,784%
(0,053) (0,091) (0,092) (0,095)
Social media x Vertrauensskala -0,379+ -0,253 -0,551+ -0,236"
(0,057) (0,100) (0,096) (0,103)
QR-Code x Vertrauensskala 0,143 0,112 0,202 0,007
(0,036) (0,065) (0,061) (0,065)
Bild Landwirtin x Vertrauensskala 0,136 -0,085 0,313* 0,103
(0,051) (0,091) (0,086) (0,091)
Keywords x Vertrauensskala 0,026 0,0002 0,006 0,055
(0,042) (0,073) (0,068) (0,075)
Frame 1 x Vertrauensskala -0,177+ -0,189* -0,174+ -0,107
(0,048) (0,084) (0,081) (0,087)
Frame 2 x Vertrauensskala -0,176* -0,102 -0,272* -0,088
(0,051) (0,090) (0,087) (0,092)
Beobachtungen 5,976 1,832 2,296 1,848
n 747 229 287 231
Log Likelihood -5,549.029 -1,762.978 -2,041.964 -1,724.255
Hinweis: ‘p<0.1; “p<0.05; *p<0.01
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Wie im Methodenteil zum DCE aufgezeigt, wurden die bisher diskutierten Parameter allesamt
mit dem im Rahmen der quantitativen Online-Befragung erhobenen Vertrauensskala
interagiert. Hiermit sollte Gberprift werden, ob das individuelle Vertrauen der Verbraucher in
Oko-Lebensmittel, die Bewertung der verwendeten Kennzeichnungen und Frames im DCE
beeinflusst.
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Abbildung 23: Graphische Visualisierung der Ergebnisse der logistischen Regressionsmodelle
fur das Produkt Apfel 6er-Foodtainer (n = 759)
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Tabelle 38: Ergebnisse der logistischen Regressionsmodelle fir das Produkt Apfel 6er-
Foodtainer

Gesamt Nichtkaufer Gelegenheitskaufer Intensivkaufer
(1) (2 (3) (4)
Social media -1,279% -1,112% -1,356+ -1,387+
(0,055) (0,094) (0,104) (0,090)
QR-Code 0,311% 0,288 0,325% 0,331%
(0,036) (0,063) (0,068) (0,059)
Bild Landwirt:in 0,036 -0,001 0,057 0,056
(0,049) (0,086) (0,092) (0,080)
Keywords 0,176 0,180* 0,285 0,099
(0,042) (0,072) (0,078) (0,068)
Frame 1 (ohne Kunststoff verp.) -0,896% -0,873% -0,884+ -0,942%
(0,047) (0,082) (0,087) (0,077)
Frame 2 (in Pappe verpackt) -0,420+ -0,378+ -0,520+ -0,394+
(0,050) (0,086) (0,094) (0,081)
Social media x Vertrauensskala -0,296+ -0,467+ -0,201 -0,067
(0,053) (0,091) (0,104) (0,088)
QR-Code x Vertrauensskala 0,118 0,262+ 0,038 0,049
(0,036) (0,064) (0,068) (0,059)
Bild Landwirtin x Vertrauensskala 0,090 0,135 0,076 0,042
(0,049) (0,084) (0,092) (0,079)
Keywords x Vertrauensskala 0,033 0,028 0,095 0,031
(0,041) (0,071) (0,077) (0,068)
Frame 1 x Vertrauensskala -0,176% -0,305% -0,126 -0,103
(0,046) (0,080) (0,086) (0,076)
Frame 2 x Vertrauensskala -0,115¢ -0,213¢ -0,025 -0,076
(0,049) (0,084) (0,094) (0,081)
Beobachtungen 6,072 1,976 1,752 2,344
n 759 247 219 293
Log Likelihood -5,807.203  -1,922.515 -1,664.955 -2,203.941
Hinweis: ‘p<0.1; “p<0.05; p<0.01

Die Ergebnisse zeigen deutlich, dass je hoher das Vertrauen in Oko-Lebensmittel ist, desto
negativer ist der Effekt des Hinweises auf den Produktverpackungen zu den sozialen Medien.
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Dem gegentber verstérkt sich der positive Einfluss des QR-Codes auf die Wahl eines
Produktes je héher das Vertrauen beim Konsumenten ausgepragt ist. Bei den Keywords wie
auch dem Bild der Landwirt:in hingegen zeigt das untersuchte Konstrukt mit einer Ausnahme
nur geringfigige und zumeist nicht signifikante Einflisse. Einzig fur Gelegenheitskaufer beim
Produkt Salami geht ein erhohtes Vertrauen in Bezug auf Oko-Lebensmitteln einher mit einem
verstarkten Effekt dieses visuellen Reizes auf die Produktwahl. Fir die betrachteten Frames
lasst sich feststellen, dass ein hoheres Vertrauen in Bio-Lebensmittel vor allem in den
Segmenten der Nicht- und Gelegenheitskaufer dazu fuhrt, dass deren negativer Einfluss auf
das Wahlentscheidung noch gré3er wird.

Zusammenfassend lasst sich auf Basis des durchgefiihrten Experimentes konstatieren, dass
vor allem der QR-Code (hier ist der Effekt am starksten) sowie die Keywords (Bio bedeutet:
...), die Produktwahl bei Oko-Lebensmitteln begtinstigen konnen und somit grundsatzlich fur
die Verwendung als Nudging-Instrument im Rahmen einer Produktmarkierung geeignet sind.
Dieses verhalt sich genau umgekehrt fur den Hinweis zu den sozialen Medien. In diesem
Zusammenhang ist allerdings zu beachten, dass Jugendliche nicht Teil der untersuchten
Stichprobe waren und diese Resultate daher nicht auf diese Ubertragen werden kénnen bzw.
es einer separaten Betrachtung dieser Konsumentengruppe bedarf.
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4.9 Einfluss von Vertrauen auf die Einkaufsentscheidung von
Okoprodukten

Um zu untersuchen ob es einen Unterschied im Vertrauen in Bio-Lebensmittel (gemessen
durch den in Kapitel 4.3 beschriebenen Bio-Vertrauensindex) in den verschiedenen Gruppen
von Kaufer:innen gab, wurde eine einfaktorielle ANOVA berechnet. Gleichzeitig soll die Frage
beantwortet werden, welchen messbaren Einfluss das Vertrauen bei der
Einkaufsentscheidung fur Okoprodukte hat. Denn durch eine ANOVA kann der Einfluss des
Vertrauens bei der Kaufentscheidung fur Bio-Produkte untersucht werden.

Die Kauferiinnen waren in drei Gruppen aufgeteilt (Intensivkauferiinnen n = 524 /
Gelegenheitskaufer:innen n = 506 / Nichtkaufer:innen n = 476 ). Der hoéchste Mittelwert beim
Bio-Vertrauensindex (von O bis 20) wies die Gruppe der Intensivkaufer:innen mit M = 12,87
auf. Den geringsten die Nichtkaufer:innen mit M = 7,2. Die Gelegenheitskaufer:innen lagen mit
einem Mittelwert von M = 11,01 im Mittleren Bereich.

Bei der Begutachtung der Daten zeigte sich, dass weder die Varianzhomogenitat noch eine
Normalverteilung gegeben waren. Da der Levens's Test auf Varianzhomogenitat signifikant
wurde (F(2,1503) = 5,5, p=0,004), musste die Annahme der Varianzhomogenitat verworfen
werden. Deshalb wurde, wie im Anhang einzusehen, der Welch-Test zum Vergleich der
Gruppenmittelwerte durchgefiihrt. Um zu Uberpriifen wie sich die Gruppen von Kaufer:innen
voneinander unterscheiden wurde, aufgrund der ungleichen Varianzen, der Games-Howell
post-hoc-Test berechnet. Auch der Shapiro-Wilk Test auf Normalverteilung zeigte sich
signifikant (p<0,001). Deshalb wurde zusatzlich eine Robuste ANOVA durchgefuhrt. Die
Ergebnisse der robusten ANOVA sind in Anhang 6 dargestellt.

Der Welch-Test zeigt sich mit p<0,001 (F(2,992) = 315) signifikant, das heil3t das Vertrauen in
Bio-Lebensmittel ist zwischen den Gruppen von Kaufer:innen signifikant unterschiedlich. Der
Games-Howell post-hoc Test zeigt einen signifikanten Unterschied (p<0.001) in Vertrauen in
Bio-Lebensmittel in allen drei Gruppen von Kaufer:innen. Wie zu erwarten und durch die
Mittlere Differenz von -5,67 belegt, ist der Unterschied zwischen den Intensivkaufern und den
Nichtkaufern am Gr6fRten. Die Mittlere Differenz  zwischen Nichtkdufern und
Gelegenheitskaufern ist mit -3,81 schon deutlich geringer und die geringste Differenz weisen
mit -1,87 die Gruppe der Gelegenheitskdufer:innen zu den Intensivk&ufern:innen auf. Die lasst
sich durch die in Abbildung 24 dargestellten Boxplots erkennen.

Zur Uberpriifung der Ergebnisse wurde zusétzlich eine robuste ANOVA berechnet. Hierzu
wurden die 20% der extremsten Werte nicht in die Berechnung miteinbezogen. Extremwerte
bzw. Ausreil3er werden also nicht berticksichtigt. Werden diese nicht beriicksichtigt ergibt sich
ein anderer Mittelwert fur jede der Gruppen von Kaufer:innen (siehe Robuste ANOVA im
Anhang). Dieser wird hier als getrimmter Mittelwert bezeichnet. Der p-Wert der robusten
ANOVA war, wie in der zuvor berechneten einfaktoriellen ANOVA signifikant (p<0,001). Auch
der Post Hoc Test der Robusten ANOVA zeigte, dass das Vertrauen in Bio-Lebensmittel
(gemessen durch den Bio-Vertrauensindex) sich statistisch signifikant (jeweils p<0,001) in
allen drei Gruppen von Kaufer:iinnen unterschied. Das Vertrauen nahm mit steigender
Kaufintensitat zu. Von Nicht- zu Gelegenheitskaufer:innen (-3,78; 95%-CI[-4,33; -3,23]), von
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Gelegenheits- Intensivkaufer:innen (-1,84; 95%-CI[-2,36; -1,32]) und von Nicht- zu
Intensivkaufer:innen (-5,62; 95%-ClI[-6,19; -5,04]).
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Abbildung 24: Boxplots des Bio-Vertrauensindex per Kaufergruppe (1 = Nichtk&ufer:innen / 2
= Gelegenheitskaufer:innen / 3 = Intensivkaufer:innen)

Sowohl mit der einfaktoriellen als auch die Robusten ANOVA ergeben sich also signifikante
Unterschiede, hinsichtlich des Vertrauens in Bio-Lebensmittel, zwischen den Gruppen von
Kaufer:innen. Damit kann nachgewiesen werden, dass die Kaufhaufigkeit von Bio-
Lebensmitteln mit dem Bio-Vertrauen korreliert bzw. ein héheres Vertrauen mit einer héheren
Kaufintensitat einhergeht. Dies kann auch als Beleg der Validitat des Bio-Vertrauensindex
gesehen werden.
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410 Die Branchensicht auf MalRnahmen zum Transfer von
Vertrauenseigenschaften

Die Teilnehmenden der Expertenworkshops erachteten es als besonders wichtig fur
KommunikationsmafRnahmen, einen klaren Fokus, also einen Frame, zu setzen und sich darin
zu bewegen. Die Erwartungen an Okologische Produkte und Produktion sollten fir die
Verbraucher:innen nicht zu hoch gesteckt werden, und jegliche Frames muissen immer mit
Fakten geflllt und untermauert sein. Eine MalRhahme, die aus Sicht der Teilnehmenden
erfolgsversprechen sein kann, ist ein verbéandetbergreifendes Kommunikationskonzept unter
Einbezug aller Segmente der Wertschiépfungskette.

Die Anpassung ihrer eigenen Kommunikation an die im Workshop vorgestellten Ergebnisse
zur sprachlichen Gestaltung und Ubermittlung von Informationen und Botschaften, sowie den
Werten von Bio, bewerten die Teilnehmenden der Expertenworkshops durchweg als eine gut
umsetzbare und nutzenbringende Investition. Lediglich die Priorisierung im Arbeitsalltag
erschwere eine direkte und zeitnahe Umsetzung, so die Haltung der Expert:innen.

Die Anpassung ihrer eigenen Kommunikation an die im Workshop vorgestellten Ergebnisse
zur sprachlichen Gestaltung und Ubermittlung von Informationen und Botschaften, sowie den
Werten von Bio, bewerten die Teilnehmenden der Expertenworkshops durchweg als eine gut
umsetzbare und nutzenbringende Investition. Lediglich die Priorisierung im Arbeitsalltag
erschwere eine direkte und zeithahe Umsetzung, so die Haltung der Expert:innen aus den
Verbéanden entlang der Wertschdpfungskette.

Um die Herausforderung des hohen Arbeitsvolumens in den Verbanden aufzugreifen, sehen
die Teilnehmenden des ersten Workshops als eine notwendige und umsetzbare MaRhahme
ein verbandelbergreifendes Kommunikationskonzept unter Einbezug aller Segmente der
Wertschopfungskette an. Dies wird als besonders zielfilhrend beschrieben, da ein Aufteilen
der Arbeit Kapazitaten in den einzelnen beteiligten Verbanden einsparen wirde und Arbeit an
Wissensgrundlagen ermdglichen kénnte. Denn gerade die Vermittlung von Grundlagen und
Grundwissen ist ebenso wichtig, wie das Aufgreifen von tiefgehendem Wissen, da mehrere
Zielgruppen auf allen Kanalen unterwegs sind und das ,Zuschneiden® der Inhalte fur einzelne
Zielgruppen auf den Kanalen nicht mit dem Nutzerverhalten auf beispielsweise Sozialen
Medien Ubereinstimmt. Eine solche, umfassend ausgestaltete Malinahme sollte die Werte von
Bio kampagnenartig wiederholen, dauerhaft angelegt sein und die eigenen Werte
hervorheben. Es geht den Teilnehmenden dabei um eine Legitimation fir Bio ebenso, wie um
die Verbreitung von Wissen Uber Anbau, Herstellung und Verarbeitung, was ganz im Sinne
der Projektergebnisse zum Wunsch der Verbraucher:innen nach mehr Transparenz passt. Als
Methode werden vor allem Videos préferiert, die je nach Kanal und Medium mit
unterschiedlicher Zielgruppenorientierung gestaltet sind. Als ,typische® (Achtung: nicht
ausschlie3liche!) Zielgruppe werden fiir einige Kanéle beschrieben:
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Social Media:

Twitter: Politiker:innen

Instagram: Regionalpolitiker:innen

LinkedIn: Branchendffentlichkeit (Fachpresse, Unternehmen, Forscher:innen) &
Verbandskommunikation mit Mitgliedern

Verbraucher-Kanale vorrangig auf Instagram: Verbraucher:innen

Presse:

- Publikumspresse: Politiker:innen
- Fachpresse: Fachoffentlichkeit & Mitglieder bei Verbanden

Webseite:

- je nach Ausrichtung der Seite unterschiedlich, vorrangig Verbraucher

Veranstaltungen:

- direkte Kommunikation der Verbandsmitglieder (Branche) untereinander

Lebensmitteleinzelhandel:

- direkte Kommunikation mit Verbraucher:innen (z.B. tUber Displays mit Videos vom
Erzeuger)

Darlber hinaus gilt als besonders wichtig flr die Kommunikation entlang aller MaRnahmen
laut den Teilnehmenden:

Fokus/Frame zu setzen und sich darin zu bewegen (z.B. Aufgreifen von Emotionen,
Aufwerfen einer Vision, Vermitteln von Grundlagenwissen, Schaffen von Wir-Gefihl
und Gemeinschaft);

die Erwartungen bei den Verbraucher:innen nicht zu hoch zu stecken, da es Skepsis
hervorrufen kann;

o aktuell steckt die Verbandskommunikation die Erwartungen tber alle Segmente
der Wertschopfungskette hinweg hoch, was Raum fir Skepsis 6ffnet und bei
minimalem Nichterfiillen von Erwartungen direkt zur Vertrauensminderung
fuhren kann;

ein Frame muss immer mit Fakten geflllt und untermauert sein, da die Grenze
zwischen Greenwashing und realistischem Abbilden der Bio-Leistungen in vielen
Bereichen aktuell leider flielend ist.

die teilnehmenden Praktiker des Expertenworkshops aus der Runde der Marketing-
und Kommunikationsverantwortlichen beschreiben das  Vermitteln der
Unternehmenswerte in der Bio-Branche sowie das Mitgehen der Kommunikation mit
dem Wandel in der Unternehmenskultur hin zu einem moderneren Image als dringend
notwendig. Personliche Geschichten und Personlichkeiten, die hinter die Fassade
blicken lassen und vor allem wirklichkeitsnahe Bilder im Sinne des Storytelling, die
einen konkreten Nutzen durch das Lebensmittel fir die Kund:innen und die Welt
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beschreiben, halten die Teilnehmenden fir Malinahmen, die sowohl gut umsetzbar,
als auch von Nutzen sind. Diskutiert wurde auch die Frage, ob die Definition der Bio-
Unternehmen Uber das Pioniersein und Uber die ,Grinder als Pioniere“ noch dazu
dient, Vertrauen aufzubauen. Neue Generation und Verbraucher:innen auf3erhalb der
Blase kdnnen sich damit haufig nicht identifizieren, so die Einschatzung der Runde der
Expert:iinnen. Andererseits funktionieren Start Ups und Betriebe, die von jungen
Menschen gefiihrt werden im Storytelling-Ansatz besser, um Vertrauen zu schaffen —
dann auch verbunden mit dem Wert der ,Tradition®.

- hinsichtlich QR-Codes waren die Meinungen der Expert:innen geteilt. Einige sehen das
Potential, andere haben bereits die Erfahrung gemacht, dass QR-Codes wenig genutzt
werden, denn alle Informationen sind auch Uber Suchmaschinen lediglich einen Klick
entfernt. Dazu kommt, dass sich Verbraucher:innen ihre Meinungen im Vorfeld bilden,
nicht beim Einkauf Uber den QR-Code. Dem entgegen steht die Transparenz, die
alleine durch die Mdglichkeit, sich bei Bedarf via QR-Code informieren zu kénnen,
gegeben ist. Abschlielend sprachen sich einige der Unternehmen dafir aus, QR-
Codes nutzen zu wollen, andere wiederum dagegen.
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5 Diskussion

5.1 Methodendiskussion

Der angewandte Methodenmix sowie die Einbeziehung von Akteuriinnen auf
unterschiedlichen Stufen der Wertschopfungskette hat sehr gut dazu beitragen kénnen, valide
Ergebnisse zu erzielen. Allerdings gibt es auch Grenzen und Beschrankungen des
methodischen Vorgehens, die hier diskutiert werden sollen.

Bei der Durchfihrung einer Befragung uber ein Marktforschungsinstitut beteiligen sich
Personen, die dort fur die Teilnahme an Befragungen registriert sind. Daher sind in solchen
Befragungen bestimmte Personentypen nicht erfasst. Man muss allerdings bedenken, dass
auch bei Face-to-Face Befragungen Personen die Teilnahme ablehnen und es dort ebenfalls
zu einer gewissen Verzerrung der Stichprobe kommt.

Eine Befragung zum Einkaufsverhalten kann die Realitat nicht genau widerspiegeln. Neben
dem Effekt sozial erwilinschtem Antwortverhaltens kommt es bei einer Befragung zu einer
genaueren Betrachtung gewisser Aspekte als dies wahrend des Einkaufs Ublicherweise der
Fall ist. In unserem Fall trifft dies insbesondere auf die Erhebung der Wirkung von Frames in
der Online Befragung zu sowie auf das Choice Experiment. Framing wird stets unterbewusst
wahrgenommen und bewertet, so die wissenschatftliche Theorie zum Framing-Effekt. Da in der
vorliegenden Studie in einer Befragungssituation aber nach der bewusst wahrgenommenen
Wirkung von Framing gefragt wurde, kdnnen die Ergebnisse der Befragung die tatséachliche
Wirkung der Frames auf die Verbraucher:innen nur bedingt wiedergeben. Ahnliches lasst sich
auch beim Choice Experiment feststellen: In alltaglichen Kaufsituationen fallen
Entscheidungen schneller.

Mit Blick auf das Framing kommt hinzu, dass in der Befragungssituation die schnelle
Kommunikation und das effektive Denken, die durch den Framing-Effekt ermoglicht werden,
weniger zum Tragen kommen, weil die Befragten ihre Antworten mehr reflektieren. Zudem
wurde der Lerneffekt in der Befragung nicht beriicksichtigt, der dazu fuhrt, dass aus
sprachwissenschaftlicher Sicht unguinstige Aussagen, wie beispielsweise ,gentechnikfrei”, von
den Verbraucher:innen bereits gelernt wurden und in den Sprachgebrauch Ubergegangen
sind. Diese Aussagen mit Siegelcharakter bilden mdglicherweise Ausnahmen der Framing-
Theorie. Dennoch sollte bei kiinftigen Aussagen, die als ,Siegel“ angelegt sind, die Wirkung
des Framing bedacht werden.

Im Zuge der Inhaltsanalyse und des Expertinneninterview wurde der Kontext der identifizierten
Aussagen und Worte nur in relativ engem Rahmen mit einbezogen. Der Kontext tiber einen
gesamten Text hinweg wurde vor allem in Bezug auf die Websitetexte nicht miterfasst, was
die Framing-Analyse gut hatte erganzen kénnen.

Mit Blick auf die Auswertung der Daten ist anzumerken, dass uber die Quotenbildung in der
Online Befragung drei jeweils fast gleich grof3e Gruppen gebildet wurden (je 1/3). Der Anteil
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der Menschen, die verhaltnisméaRig sehr viele bzw. gar keine Bio-Lebensmittel kaufen, ist
gegeniber dem Durchschnitt der deutschen Bevolkerung deutlich erhoht. Dies ist auch an den
soziodemografischen Daten zu erkennen. Wie aus der Verbraucherforschung bekannt ist,
kaufen vor allen Dingen besser gebildete Menschen vermehrt Bio-Lebensmittel (BMEL 2020).
Die Quotenbedingung eines hohen Anteils an Bio-Lebensmittelintensivkaufer:innen ist also
eine Erklarung fir die dberdurchschnittich hohe Bildung der Proband:innen. Die
Allgemeinglltigkeit des mit dieser Stichprobe entwickelten Vertrauensindex ist demnach
eingeschrankt.

Ferner zeigte sich bei der Auswertung der Gruppendiskussionen, dass die angestrebten
Quoten nicht erflllt werden konnten. Statt der erwlnschten Verteilung der Kaufertypen zu je
einem Drittel Intensiv-, Gelegenheits- und Nichtkaufer:innen von Bio-Lebensmitteln, wurde
eine ungleichere Verteilung erzielt, da sich im Laufe der Diskussionen herausstellte, dass
manche Teilnehmer:innen ihre Kaufintensitat von Bio-Lebensmitteln Uberschatzt haben und
somit z. B. als Intensivkaufer:innen eingestuft wurden, obwohl sie sehr viel seltener oder gar
nie Bio-Lebensmittel kaufen. Die Selbsteinschiatzung von Verbraucheriinnen muss
differenzierter erfolgen, um belastbar zu sein.

5.2 Ergebnisdiskussion

Der Zusammenhang zwischen Wissen und Vertrauen ist nicht eindeutig. In der Literatur ist
umstritten, dass Wissen automatisch zu mehr Vertrauen und damit einer hoheren

Kaufwahrscheinlichkeit fuhrt (Meijboom et al., 2006; Thorsge et al., 2016).

Unsere Ergebnisse zeigen, dass die Gruppen der Intensiv- und Gelegenheitskaufer:innen
einen hoheren Anteil an Verbraucher:innen haben, die sich tber Bio-Lebensmittel informieren
und ein hoheres Wissen haben als Nichtkaufer:innen. Allerdings kann keine Aussage getroffen
werden, ob das héhere Wissen zu einem intensiveren Kaufverhalten gefiihrt hat oder ob
Verbraucher:innen mit einem relativ hohen Biokonsum sich im Laufe der Zeit ein hoheres
Wissen angeeignet haben.

Auch wenn Wissen keine notwendige Voraussetzung fur Vertrauen ist, kdnnen zielgerichtete
Informationen Hemmnisse fir Vertrauen und den Kauf von Bio-Lebensmitteln abbauen
(Thorsge, 2015; Vega-Zamora et al., 2016). Unsere Ergebnisse zeigen, dass ein gewisser
Anteil an Nichtkaufer:innen und ein groRerer Anteil an Gelegenheitskaufer:innen grundsatzlich
ein Interesse an Informationen zu Bio-Lebensmitteln hat. Beide Gruppen geben verschiedene
Aspekte an, zu denen Informationen fir sie relevant waren, um eine positive Kaufentscheidung
fur Bio-Lebensmittel zu treffen.

Die Interviews aus dem Einzelhandel zeigen allerdings, dass Verbraucher:innen eine kurze
Aufmerksamkeitsspanne wahrend des Einkaufs haben und nur wenige und knappe
Informationen aufgenommen werden. Dariiber hinaus wird in der Literatur argumentiert, dass
Menschen vorrangig solche Informationen aufnehmen, die ihren bisherigen Wissensstand
bestétigen und ihre vorliegenden Ansichten damit festigen (Thorsge et al., 2016).
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Mit Blick auf diese Erkenntnisse stellt sich nochmal mehr die Frage, wie der Spagat zwischen
Wissensvermittlung und Informationstiberflutung bewaltigt werden kann.

Sowohl in den Interviews mit Direktvermarktern und inhabergefiihrten Bioldden und -
Supermarkten als auch in den Diskussionen und Befragungen mit Verbraucher:innen ist
deutlich geworden, dass eine personliche Ebene die Informationsvermittiung und
Vertrauensbildung erleichtert bzw. dass diese hauptsachlich auf der personlichen Ebene
erfolgt. Der personliche Kontakt ermdglicht es, Verbraucher:innen genau die Inhalte und den
Umfang an Informationen zu geben, der sie interessiert und den sie aufnehmen kénnen.
AulBRerdem wird durch den personlichen Kontakt eine Beziehung aufgebaut, die Vertrauen
schafft. Die Bedeutung von Kommunikation, die auf der persénlichen Ebene ansetzt und die
die Glaubwaurdigkeit im Fokus hat wird auch in der Literatur diskutiert (Meijboom et al., 2006;
Vega-Zamora et al., 2016).

Der personliche Kontakt bietet aulRerdem aus Sicht der Verbraucher:innen bessere eigene
Kontroliméglichkeiten der Bio-Lebensmittel. Die Moglichkeit (Nach-)fragen zu stellen oder die
Herkunft nachzuvollziehen sind gegeben. Es zeigt sich interessanterweise aber auch, dass
wenn eine vertrauensvolle Ebene besteht, die Nachfragen von Verbraucher:innen nachlassen.
Fur die Verbraucheriinnen reicht oft bereits die potentielle Mdoglichkeit, die Herkunft
nachzuvollziehen, um Vertrauen zu fordern.

Fur Vermarktungswege, die die beschriebene persénliche Ebene nicht anbieten kénnen, stellt
sich die Frage, wie sie ein individuelles Informationsangebot schaffen und eine personliche
Ebene mit Verbraucher:innen aufbauen kénnen.

Der Ansatz, mdoglichst viele Informationen am Point of Sale (ber Schilder oder auf
Verpackungen zu vermitteln, damit jede:r Verbraucher:in sich das fir ihn/sie relevante
heraussucht, scheitert, da die einzelnen Informationen nicht mehr (als vertrauenswirdig)
wahrgenommen werden oder verwirren (bspw. verschiedene Siegel auf einer Verpackung).
Eine knappe Vermittlung von Kerneigenschaften des Bio-Lebensmittels wird positiv und
vertrauensférdernd wahrgenommen. Dariiber hinausgehende Informationen kdnnen am Point
of Sale kaum vermittelt werden. Eine auf individuelle Interessen zugeschnittene
Informationsvermittiung muss daher digital erfolgen. Digital besteht die Maoglichkeit,
verschiedene Themenfelder anzubieten, zu denen interessierten Verbraucher:innen nach
Bedarf weitere Informationen angeboten werden. Um Verbraucheriinnen auf diese
Informationen aufmerksam zu machen, bietet sich ein QR-Code an.

Zu Beginn des Projektes wurde dem QR-Code vom Handel keine grol3e Bedeutung
zugesprochen. Durch die Corona-Pandemie hat der QR-Code allerdings einen hohen
Bekanntheitsgrad erreicht und im Verlauf des Projektes konnte beobachtet werden, dass mehr
und mehr Produktverpackungen einen QR-Code aufweisen. Verbraucher:innen sind
inzwischen mit dem QR-Code vertraut und bewerten ihn als eine gute Option, um an
weiterfiihrende Informationen zu gelangen. Insbesondere das Choice Experimentin der Online
Befragung hat das Potential von QR-Codes gezeigt. Auch die Praxisbewertung der
Teilnehmer:innen im Expert:innen-Workshop hat eine positive Einstellung gegentiber dem
Einsatz von QR-Codes ergeben.
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Die Frage, die sich daran anschliel3t, ist, zu welchen Informationen ein QR-Code fithren und
wer diese zur Verfligung stellen sollte. Verbraucher:innen haben insbesondere Informationen
zur Produktherkunft, Details der Tierhaltung, Produktherstellung, Inhalten von Siegelh sowie
zur Erklarung hoherer Preise als relevant angegeben. Webseiten bieten die Moglichkeit, eine
Vielzahl an Informationen bereitzustellen, ohne zum einen eine Informationstiberflutung oder
auf der anderen Seite eine Verklrzung, die zu Unverstandnis fuhrt, zu bewirken. Im
Schlagwortmodus dargestellt, grafisch aufbereitet und mit weiterfiihrenden Informationen
unterfittert bieten sich vielfaltige Moglichkeiten fir eine individuelle Information.

Eine Webseite bietet ebenfalls Moglichkeiten fiir personliche Elemente. Durch Videos von
Betrieben, Erzeuger:innen oder Verarbeitern kann eine personliche Ansprache erfolgen.
Unsere Ergebnisse zeigen, dass Erzeuger:iinnen als Kommunikationsquelle ein hohes
Vertrauen entgegengebracht wird. Daher sollten sie in die Kommunikation eingebunden
werden. Die Diskussion zu sozialen Medien hat in unseren Befragungen gezeigt, dass diese
wenig als (priméare) Informationsquelle genutzt werden und hierfiir nicht als vertrauenswiirdig
bzw. sogar vertrauenshemmend angesehen werden. Trotzdem sollte beachtet werden, dass
YouTube von den abgefragten Méglichkeiten noch am haufigsten genannt wurde. Dadurch
wird ein Potential von Videobeitrdgen zur Informationsvermittiung deutlich, die bspw. fir
personliche Beitrédge von oder Uber Erzeuger:innen genutzt werden kénnen.

Ein bisheriger Ansatz, Produkte durch den Aufdruck eines Fotos und Nennung des Namens
eines/einer Erzeuger/in personlicher zu gestalten, wird in den Gruppendiskussion nur bedingt
positiv wahrgenommen und zeigt im Choice Experiment keinen Effekt. Obwohl die Darstellung
von Erzeuger:innen mit Bild und Namen die Mdglichkeit bietet, Uber eine Internetrecherche
mehr Informationen zu erhalten und somit sowohl die eigene Kontrollmdglichkeit als auch den
personlichen Bezug starken kann, Uberwiegt bei Verbraucher:innen die Skepsis. Dies zeigt,
dass direkter personlicher Kontakt wesentlich fur den Aufbau einer persénlichen Bindung ist.

Eine andere Mdglichkeit, diese herzustellen, kann in der Ausweisung regionaler Produkte
gesehen werden. Die Information zu Regionalitdt hat sich im Projektverlauf immer wieder als
bedeutend flir Verbraucher:innen dargestellt. Eine personlichere Bindung, die zu Vertrauen
fuhrt, kann demnach nicht nur Gber Personen erfolgen.

Sprache kann ebenfalls ein verbindendes Element sein. Denn sie kann - wenn bewusst
gestaltet — das Vertrauen der Verbraucher:innen fordern, oder es eben hemmen. Sie weckt
als wesentlicher Bestandteil jeder Kommunikation zwischen den Menschen und den
Akteur:innen der Bio-Branche immer Erwartungen bei den Empfanger:innen jeglicher
Kommunikation. Werden diese Erwartungen, die Verbraucheriinnen dann an ein Bio-
Lebensmittel herantragen, erfillt, kann Vertrauen wachsen. Werden die Erwartungen nicht
erfullt, sinkt das Vertrauen tendenziell. Der bewusste Einsatz von Sprache ermdglicht den
Marktakteur:innen, die Erwartungen zu steuern. Denn vor allem beim Lebensmitteleinkauf
mussen Verbraucher:innen Informationen schnell verarbeiten, bewerten und auf dieser Basis
Entscheidungen fur oder gegen ein Produkt treffen. Um diese komplexen Wahrnehmungs-,
Denk- und Entscheidungsprozesse zu vereinfachen, bietet die Sprache eine Abkirzung tber
den Weg des Framing. Die Erfahrungen und gesellschaftlich gepragte Narrative fiihren dazu,
dass einzelne Worte fur die Verbraucher:innen immer mit diversen zugehoérigen Bedeutungen,
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Gefiihlen und Empfindungen aufgeladen sind. All diese werden im Gehirn automatisch
erganzt. Sie vermitteln den Kontext, in dem ein Begriff wahrgenommen und gedeutet wird.

Dieser Effekt ist eine Schlisselfahigkeit des Denkens und unbewusster Teil jeder
Kommunikation. Framing geschieht immer. Branchenakteur:innen sollten sich daher die
Wirkung von Sprache bewusst machen und sie einsetzen, um die Werte und den Mehrwert
von Bio und von Bio-Produkten richtig und passend zu vermitteln.

In den Gruppendiskussionen zeigte sich, dass Verbraucher:innen Aussagen bevorzugen,
wenn diese kurz formuliert und einfach erfassbar sind und wenn sie Emotionen ansprechen.
Trifft Letzteres zu, scheint die Lange einer Aussage nicht mehr ausschlaggebend zu sein.
Haufig stimmen die Ergebnisse der Befragung von Verbraucher:innen jedoch nicht mit der
Framingtheorie Uberein: Der aus Theoriesicht eigentlich zu vermeidende ,erhobene
Zeigefinger* wie er sich in Formulierungen wie ,strenge Kontrolle* finden Iasst, wird von
Verbraucher:innen bevorzugt und als vertrauenswuirdig bewertet. lhnen ist es wichtig, zu
wissen, dass das jeweilige Unternehmen auch tatsachlich kontrolliert wird. Insgesamt méchten
Verbraucherlnnen wissen, wer was wie wann und wie haufig kontrolliert.

Die ebenfalls aus Theoriesicht eigentlich als vertrauenshemmend angesehenen Negationen
(,frei von“/,ohne®) werden von Verbraucher:innen weder positiver noch negativer bewertet als
die Alternative. Werden sie aber konkret nach der Vertrauenswirdigkeit einer solchen
Formulierung — in der Befragung war es ,plastikfrei* — gefragt, bewerteten ca. 65% der
Verbraucherinnen diese Formulierung als eher oder sehr vertrauenswurdig. Hier I&sst sich von
einem Lerneffekt ausgehen. Einige aus Theoriesicht unglnstige Aussagen, wie
,gentechnikfrei, wurden von Verbraucheriinnen bereits gelernt und sind in den
Sprachgebrauch Ubergegangen, so dass sie Ausnahmen der Regeln bilden.

Ein weiterer, wichtiger Aspekt ist, dass Framing unbewusst geschieht. Diesen Prozess durch
eine Befragung, also ,bewusst® zu messen, reicht nicht aus. Hinzukommt, dass
Verbraucher:innen in der Befragungssituation mehr als beim Lebensmittelkauf tiberdenken.
Schnelle Kommunikation und effektives Denken kommen also weniger zum Tragen. In der
Realitat ist nicht davon auszugehen, dass Verbraucher:innen sich aktiv Gedanken Uber die
sprachlichen Formulierungen und deren Vertrauenswurdigkeit auf Verpackungen, Schildern o.
a. machen, sondern es sich hierbei eben um unterbewusst stattfindenden Prozesse handelt.

AbschlieRend ist festzustellen, dass Vertrauen durch Identifikation erfolgt. Die Kommunikation
von Handelsakteur:innen muss darauf abzielen, bei Verbraucher:innen eine Identifikation mit
der Marke, der Einkaufsstatte, dem/r Erzeuger:in aufzubauen. Dariiber hinaus benétigt es
grundsétzlich eine Identifikation von Verbraucher:innen mit Bio-Lebensmitteln. Daflr ist es u.
a. wichtig, dass Diskrepanzen erklart oder aufgelost werden. Bio-Lebensmittel, die
(unnotigerweise) in Plastik eingepackt sind oder importierte Bio-Lebensmittel verursachen bei
Verbraucher:innen Erklarungsbedarf. Diese Kommunikation liegt nicht nur in der Hand des
Handels. Auch weitere Institutionen der Biobranche sowie der Politik sollten sich hier in der
Verantwortung sehen. Insbesondere fur die Gruppe der Nichtkdufer:innen ist eine andere
Ansprache wichtig, um eine erste Aufmerksamkeit fir das Thema zu wecken.
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6 Angaben zum voraussichtlichen Nutzen wund zur
Verwertbarkeit der Ergebnisse -
Handlungsempfehlungen

Die Projekterkenntnisse wurden in zwei Abschlussworkshops Praktiker:innen/Akteur:innen
aus der Branche sowie Forschenden zum Thema Vertrauen in (Bio-) Lebensmittel vorgestellt
und in Form von Power Point Prasentationen zur Verfiugung gestellt. Dartiber hinaus wurde
ein Leitfaden ,Mehr Vertrauen durch Transparenz und Framing® erstellt, der von der A6L auf
ihrer Webseite verotffentlicht und der Biobranche zur Verfligung gestellt wird.

Gegentberstellung der urspringlich geplanten zu den
tatsachlich erreichten Zielen; Hinweise auf
weiterfihrende Fragestellungen

Das Projekt ,Okovertrauen® ist in funf inhaltliche Arbeitspakete aufgeteilt, von denen
federfihrend eins von der Universitat Kassel (AP 1), zwei von der Assoziation 6kologischer
Lebensmittelhersteller e.V. (AP 2 und AP 5) und zwei vom Thinen Institut (AP 3 und AP 4)
bearbeitet wurden. Das Projekt hat am 15.09.2019 begonnen und endet nach einer
kostenneutralen Verlangerung am 31.12.2022. Das urspringlich geplante Projektende am
14.09.2022 konnte aufgrund von Pandemie-bedingten Verzdgerungen nicht eingehalten
werden.

Alle im Rahmen des Projektes geplanten Ziele wurden erreicht. Abweichungen von
Fragestellungen und des Vorgehens wurden in den vorangegangenen Kapiteln beschrieben
und diskutiert. Diese haben die Erreichung der Zielsetzung des Projektes nicht beeintrachtigt.
Ubergeordnetes Ziel des Projektes war es, Akteuriinnen der Biobranche Hinweise zu
vorhandenen Kommunikationsbedarfen von Verbraucher:innen zu geben und Mdglichkeiten
aufzuzeigen, wie diesen entsprochen werden kann. Die Ergebnisse sollten der Branche helfen,
durch zielgruppenspezifische MalBnahmen das Vertrauen in Bio-Lebensmittel zu starken.

Neben den im Projektantrag genannten Inhalten wurde im Rahmen des Projektes eine Master
Arbeit an der Uni Kassel angefertigt, die das Potential von Live-Bewegtbildern aus dem Stall
am Point of Sale diskutiert hat. Dadurch konnte ein weiteres Kommunikationsmittel zur
Schaffung von Transparenz und Vertrauen beleuchtet werden, was eine gute Ergéanzung zu
den im Projekt untersuchten Kommunikationsmitteln darstellt.

Darlber hinaus wurde an der Leibniz Universitat Hannover eine Masterarbeit angefertigt, die
vom Thunen-Institut fir Marktanalyse betreut wurde. Im Rahmen dieser Arbeit wurden die
Gruppendiskussionen — neben der projektinternen Auswertung — ausgewertet und
insbesondere das Wissen Uber ©kologisch erzeugte Lebensmittel durch Anwendung des
lebensweltlichen Ansatzes von Luckmann, Berger und Schiitz (2006) detaillierter analysiert.
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7 Zusammenfassung

Durch das immer groRer werdende Angebot an Biolebensmitteln und die Diversifizierung
entsprechender Vermarktungswege kénnen einerseits mehr Konsument:innen angesprochen
werden, andererseits besteht die Gefahr des Vertrauensverlusts, weil die Distanz zwischen
der Herkunft eines Produktes und dem Konsumenten gréf3er wird.

Im Projekt ,Okovertrauen wurden Experteninterviews, Gruppendiskussionen und
Verbraucherbefragungen durchgefuhrt, um zu ermitteln, wie Kommunikationsmittel aus Sicht
der Betreiberiinnen in verschiedenen Vermarktungswegen und aus Sicht der
Konsument:innen gestaltet und eingesetzt werden kdnnen, um Vertrauen in Biolebensmittel
zu starken.

Maflnahmen des Einzelhandels zur Schaffung von Transparenz Uber und Vertrauen in
Okoprodukte und deren Herstellungsverfahren

Die Erhebung im Einzelhandel hat gezeigt, dass die Vermarktungswege in zwei Gruppen
eingeteilt werden konnen. Zur ersten Gruppe gehoren Direktvermarkter, Bioladen und
inhabergefiihrte Bioladen. Produktinformationen werden tber Schilder (Obst- und Gemise,
Fleischwaren in der Direktvermarktung) oder die Produktverpackung (abgepackte
Fleischwaren) vermittelt. Informationen wie Herkunft und Anbauverband oder Ausweisung von
Regionalitat. Als wichtigster Aspekt wird von dieser Gruppe aber die Méglichkeit genannt Gber
direkte Kommunikation dem Informationsbedarf der Verbraucher:innen zu begegnen oder
proaktiv Informationen zu vermitteln. Daruber hinaus kommt dem/der Inhaber:in eine zentrale
Rolle in der Kundenkommunikation und Kundenbindung zu. Der/die Inhaber:in pragt die
Einkaufsstatte, ist fir Kund:innen sichtbar und kann dadurch auf der personlichen Ebene
Vertrauen aufbauen. Dies wird als wichtigster Aspekt mit Blick auf Schaffung von Transparenz
und Starkung von Vertrauen genannt.

In der zweiten Gruppe konnen (filialisierte) Bio- sowie konventionelle Supermarkte
zusammengefasst werden. Diese sind durch eine héhere Anonymitét gekennzeichnet, die sich
auch im geringeren Kontakt der angestellten Mitarbeiter:iinnen mit den Kund:innen
widerspiegelt. Diese Einkaufsstatten missen Uber nicht-personliche Wege Informationen
kommunizieren. Schilder und Produktverpackungen sind hier die haufigsten
Kommunikationsmittel am Point of Sale. Die Vorteile der persénlichen Ansprache und
individuellen Informationsvermittiung kann sich diese Gruppe Uber verschiedene
Maoglichkeiten anndhern. Eine Option zur Herstellung einer persdnliche Bindung zum Produkt
ist Uber Informationen oder ein Bild des Erzeugers/der Erzeugerin bspw. auf der
Produktverpackung. Dem individuellen Informationsbedarf kann durch digitale Medien
entsprochen werden. Der Verweis auf eine Homepage Uber einen gedruckten Link oder einen
QR Code oder der Verweis auf soziale Medien ist méglich. Auf der Homepage kénnen sich
interessierte Verbraucher:innen nach individuellen Bedarfen zu unterschiedlichen Themen
informieren oder die Produktherstellung und Produktherkunft nachvollziehen. Durch Videos
kann dies auch zur Starkung personlicher Bindung fithren. Gleiches gilt in unterschiedlicher
Auspragung auch fur die Kommunikation tber soziale Medien.
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Sprachgestaltung und Framing von Direktvermarktern und Herstellern und der Einfluss auf
Verbrauchervertrauen

Die Analyse der Sprachgestaltung und des Framing zweier Gruppen, bestehend aus Bio- und
konventionellen Lebensmittelherstellern konnte ein komprimiertes Bild der Sprache in der
Lebensmittel-Branche ergeben. Die Webseiten und Produktverpackungen von 10
Unternehmen der Bio-Branche und von einer Kontrollgruppe, bestehend aus 10
konventionellen Unternehmen, wurden dafir mittels qualitativer und quantitativer
Inhaltsanalyse untersucht. Der somit identifizierte Kommunikationsfokus und die genutzten
Begriffe unterscheiden sich teilweise in Auspragung und Haufigkeit, so stammen
beispielsweise in der Gruppe der Bio-Herstellern Aussagen, die die Werte und den Mehrwert
von Bio vermitteln, besonders haufig aus den Kategorien ,Produktion®, ,Produkteigenschaften®
und ,Umwelt. In der Sprache der konventionellen Herstellern werden zusatzlich zu den
Kategorien ,Produktion®, ,Produkteigenschaften” und ,Umwelt* auch Begriffe aus dem Umfeld
von ,Regionalitat” haufig verwendet, um die Unternehmenswerte zu transportieren.

Eine an die Inhaltsanalyse anschlieBende Framing-Analyse mit der Sprachwissenschaftlerin
und Framing-Expertin Stephanie Bernoully verdeutlichte, dass die identifizierten Aussagen
und verwendeten Begriffe der Lebensmittelherstellern nur zum Teil dazu geeignet sind, das
Vertrauen der Verbraucher:innen in Bio-Lebensmittel zu starken. So sollten unter anderem
Begriffe aus der Unternehmenswelt, aus dem Bereich ,Spezialitdten®, auch jegliche Worte, die
an die Sinne gerichtet sind und die Werte direkt ausdriicken, verstarkt verwendet werden. Sie
haben das Potential, Vertrauen zu fordern. Begriffe, die ein geschlossenes System
suggerieren, die negative Emotionen wecken, die Vermenschlichung von Tieren oder
Aussagen, denen eine Strenge anhaftet, sollten beispielsweise dagegen moglichst gemieden
werden. Sie hemmen das Vertrauen der Verbraucher:innen eher. Um konkrete Empfehlungen
fur die Akteur:innen der Branche geben zu kénnen, wurden auf Basis der untersuchten Begriffe
Vorschlage fir das passende Framing erarbeitet, das die Werte und den Mehrwert der Bio-
Branche adaquat vermitteln kann. Diese lauten:

- Néahe herstellen & Empathie vermitteln
- Erhobenen Zeigefinger meiden

- Werte mit konkreten Inhalten fillen

- Abstraktionsgrad niedrig halten

- Konkrete und bildhafte Sprache nutzen
- Dachbegriffe vermeiden

- Floskeln durch neue, ungewbhnliche Verbindungen ersetzen
- Verneinungen vermeiden

- Positive Emotionen wecken

- Bio und Oko trennscharf verwenden

- Offene und inklusive Sprache nutzen

Wahrnehmung von Biolebensmitteln allgemein sowie der Kommunikationsmittel des
Einzelhandels und des Framings durch Verbraucher:innen

Gruppendiskussionen mit Verbraucher:innen haben gezeigt, dass Bio-Lebensmittel von
Verbraucher:innen haufig als zu teuer und die Bio-Siegel oft als nicht vertrauenswirdig
wahrgenommen werden. Aul3erdem finden sich oftmals Zweifel an der Bio-Qualitat der
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Lebensmittel (besonders wenn sie importiert sind). Regionale Lebensmittel haben eine hdhere
Relevanz als 6kologische und oftmals gilt auch eine (Plastik-)Verpackung der Bio-Lebensmittel
als abschreckend. Problematisch ist, dass Verbraucher:innen haufig falsche Vorstellungen
Uber die Bio-Erzeugung haben, wobei die Vorstellungen Uber die Bio-Obst- und
Gemiuseerzeugung realistischer sind (z. B. Verzicht auf chemisch-synthetische Pestizide) als
Uber die Bio-Fleisch- und Wursterzeugung. Hier zeigt sich, dass es Verbraucher:innen haufig
an Wissen mangelt.

Die Wahrnehmung der Kommunikationsmittel des Einzelhandels wurden ebenfalls (zunachst)
im Rahmen von Gruppendiskussionen und anhand von Schiefertafeln und
Produktverpackungen getestet. Es zeigte sich, dass es hinsichtlich von Schiefertafeln nicht
unbedingt um das Medium an sich geht, das das Vertrauen beeinflusst, sondern um das, was
darauf geschrieben ist. Handelt es sich dabei um die Angabe ,Regional“ oder ,Deutschland®
auRRern Verbraucher:innen, Vertrauen zu haben, lesen sie auf den Tafeln jedoch ,Neuseeland*
mindert dies ihr Vertrauen. Manche Verbraucher:innen bevorzugen auch die konkrete Angabe
des Erzeugers/der Erzeugerin — fir manch andere ist dies eine Informationstiberflutung.

Hinsichtlich Produktverpackungen und der darauf enthaltenen moglichen Informationen sowie
deren Vertrauenswirdigkeit zeigte sich, dass die Abbildung eines Landwirtes/einer Landwirtin
auf einer Verpackung zwar auf Verbraucher:innen ansprechend wirken und auch bei einigen
Zu einer Vertrauenssteigerung beitragen kann, fur die Mehrheit gilt das aber nicht. QR-Codes
dagegen wurden von der Mehrheit positiv und als vertrauensstiftend wahrgenommen, da sie
eine effiziente Mdglichkeit sind, schnell und einfach an Informationen zu gelangen. Soziale
Medien wurden wiederum gegenteilig bewertet und gelten in der Regel als nicht
vertrauenswiurdig, unseriés und zudem — verglichen mit QR-Codes — als ineffizient. Insgesamt
wird eine Kombination aus QR-Code und Schildern bevorzugt. Verbraucher:innen gaben an,
dass allein die Moglichkeit, sich zu informieren schon Vertrauen stiften kann.

Messung von Vertrauen in Okoprodukte

Der zur Messung des Vertrauens von Konsument:innen in Bio-Lebensmittel erarbeitete Index
wurde auf Basis von 24 Iltems im Pretest erzeugt. Von diesen 24 Items wurden 12 Items in die
Haupterhebung Ubernommen. Diese 12 Items wurden (ber Trennscharfenanalysen,
Dimensionsprufung und Itemschwierigkeit auf eine verkirze Skala von 5 Items reduziert. Der
so erzeugte Vertrauensindex misst das Vertrauen der Verbraucher:innen uber eine
Summenskala auf einer Skala von 0-20. Eine annahernde Normalverteilung konnte erzielt
werden. Diese getestete Kurzskala steht der Wissenschaft zur Verfligung. Die Projektpartner
und andere Wissenschaftleriinnen kdnnen den Index zuklnftig in weiteren
Forschungsprojekten nutzen.

Einfluss der Kommunikationsmittel des Einzelhandels und des Framings auf das Vertrauen in
Biolebensmittel

Die Befragung von Verbraucher:iinnen hat gezeigt, dass QR-Codes aus Perspektive der
Verbraucher:innen positiv. wahrgenommen und gewinscht werden. Bei der Frage, auf
welchem Weg Informationen Uber Bio-Lebensmittel bereitgestellt werden sollten, wurden QR-
Codes von 46 % der Befragten neben Produktverpackungen (70 %) und dem Internet (53 %)
am haufigsten genannt.
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Ein weiteres mdgliches Kommunikationsmittel sind soziale Medien. Diese werden jedoch von
Verbraucher:innen nicht unbedingt als Mdglichkeit, Informationen tber Bio-Lebensmittel zu
erhalten, genutzt und gewtinscht: Die Befragung hat ergeben, dass die Mehrheit der Befragten
(56,2 %) angibt, soziale Medien zu diesem Zweck nicht zu nutzen. 24,2 % der Befragten geben
an, YouTube dafiir zu verwenden. Diese Option wurde von insgesamt flnf dargebotenen
sozialen Medien am haufigsten gewahlt. Bei der Frage, auf welchem Weg Informationen tUber
Bio-Lebensmittel bereitgestellt werden sollten, wurden soziale Medien nur von 14,9 % der
Befragten ausgewahlt. So zeigt sich, dass soziale Medien nur bedingt als Informationsquelle
Uber Bio-Lebensmittel geeignet sind.

Auch dem Framing scheint hinsichtlich des Vertrauens von Verbraucher:iinnen — wenn
Uberhaupt — nur eine marginale Rolle zuteil zu werden. Die Online-Befragung von
Verbraucher:innen hat gezeigt, dass Verbraucher:innen Framing haufig anders wahrnehmen
und bewerten, als es die Framing-Theorie beschreibt. So werden z. B. Negationen von
Verbraucher:innen eher positiv und als vertrauenswurdig bewertet, aus theoretischer Sicht
sind diese jedoch zu vermeiden. Ahnlich gestaltet es sich hinsichtlich Formulierungen, die den
Begriff ,streng® enthalten. Aus Sicht von Verbraucheriinnen gelten diese eher als
vertrauensstiftend, aus Framingperspektive ist es gegenteilig.

Die Ergebnisse des Choice Experiments zeigen, dass vor allem der QR-Code (hier ist der
Effekt am starksten) sowie die Keywords (Bio bedeutet: ...), die das Vertrauen in Oko-
Lebensmittel beglinstigen konnen und somit grundsétzlich fir die Verwendung als Nudging-
Instrument im Rahmen einer Produktmarkierung geeignet sind. Dieses verhalt sich genau
umgekehrt fr den Hinweis zu den sozialen Medien. In diesem Zusammenhang ist allerdings
zu beachten, dass Jugendliche nicht Teil der untersuchten Stichprobe waren und diese
Resultate daher nicht auf diese uUbertragen werden kénnen bzw. es einer separaten
Betrachtung dieser Konsumentengruppe bedarf.

Einfluss von Vertrauen auf die Einkaufsentscheidung fir Biolebensmittel

Verbraucher:innen missen Vertrauen in die Erzeuger:innen, Herstellern, Kontrolleur:innen
und in die Bio-Siegel haben —d. h. in die gesamte Wertschopfungskette. Jedoch sind beziiglich
Bio-Lebensmitteln aus Sicht von Verbraucheriinnen Wissen bzw. Kenntnisse uber die
Besonderheiten der Bio-Lebensmittel oder ihrer Erzeugung Voraussetzungen, um tberhaupt
vertrauen zu kénnen.

Sowohl mit der einfaktoriellen als auch die Robusten ANOVA ergeben sich signifikante
Unterschiede, hinsichtlich des Vertrauens in Bio-Lebensmittel, zwischen den Gruppen von
Kaufer:iinnen. Damit kann nachgewiesen werden, dass die Kaufhdufigkeit von Bio-
Lebensmitteln mit dem Bio-Vertrauen korreliert bzw. ein héheres Vertrauen mit einer hGheren
Kaufintensitat einhergeht. Dies kann auch als Beleg der Validitat des Bio-Vertrauensindex
gesehen werden.

MalRnahmen zum Transfer von Vertrauenseigenschaften, insbesondere mit Blick auf die
Weiterentwicklung des QR-Codes, die Moglichkeiten sozialer Medien sowie des Framings

Die einbezogenen Akteur:innen der Bio-Branche bewerteten die in den Projektergebnissen
vorgestellten Mal3nahmen zu Transparenz und Framing als praktisch machbare und sinnhafte
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MalRnahmen zum Transfer von Vertrauenseigenschaften. Als gewinnbringend im Kontext von
Vertrauen sehen sie innerhalb der KommunikationsmalRnahmen einen klaren Fokus, also
einen Frame, zu setzen und sich darin zu bewegen. Die Erwartungen an 6kologische Produkte
und Produktion sollten fur die Verbraucher:innen nicht zu hoch gesteckt werden, und jegliche
Frames mussen immer mit Fakten geflllt und untermauert sein. Eine Mal3nahme, die aus Sicht
der Beteiligten einen grol3en praktischen Nutzen hétte und die sich mit den Projektergebnisse
zur  Frage, wer informieren sollte, deckt, ist ein verbandeubergreifendes
Kommunikationskonzept unter Einbezug aller Segmente der Wertschopfungskette.

Die Nutzung von QR-Codes beschreiben die Akteur:innen tendenziell als kritisch. Das
Potential, das die Verbindung aus beispielsweil3e Produktverpackung und Unternehmens-
Webseite Uber den QR-Code bietet, wird klar. Die Praxiserfahrung zeigt jedoch haufig, dass
die Codes nicht genutzt werden.
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9 Ubersicht Uber alle im Berichtszeitraum vom
Projektnehmer realisierten Veroffentlichungen zum
Projekt (Printmedien, Newsletter usw.), bisherige und
geplante Aktivitaten zur Verbreitung der Ergebnisse

Veroffentlichungen

Di Guida N., Schipmann-Schwarze C. und Christoph-Schulz I. (2023). Kommunikation zu
Bio-Lebensmitteln: Welche Instrumente und Botschaften starken Verbrauchervertrauen?
Angenommen zur Publikation in: Schriften der Gesellschaft fur Wirtschafts- und
Sozialwissenschaften des Landbaues e.V. Band 58.

Di Guida, N. und Christoph-Schulz I. (2023) "Is organic really organic? " — Why consumers
do (not) trust organic food and what they expect from the organic sector. - Results of focus
groups. International Journal on Food System Dynamics 14(1),76-87, DOI:
https://doi.org/10.18461/ijfsd.v14il.ES5.

Di Guida N., Schipmann-Schwarze C. und Christoph-Schulz I. (2022). Communication needs
of consumers regarding trust in organic food. Tomsic M, Nova A, Travnikar T, Juvancic L
(eds.). Societal changes and their implications on agri-food systems and rural areas:
proceedings of the joint conference of the Slovenian Association of Agricultural Economists
(DAES) and the Austrian Association of Agricultural Economists (OGA), Ljubljana,
September 22-23, 2022, 27-28.

Kihn, D., Krikser, T., Issa, I., Profeta, A., (2022). The Witzenhausen Food Inventory — Organic
Food (WFI-OeL) An itemset for measuring consumers preferences for organic food in
Germany. Under review in Food Quality and Preference.

Profeta, A., Smetana, S., Siddiqui, S., Heinz, V., Kircher, C., Krikser, T., Kiihn, D., (2022).
Vertrauen der Verbraucher in Lebensmittel und in die Akteure der konventionellen und
Okologischen Lebensmittelwirtschaft. Berichte tUber Landwirtschaft-Zeitschrift fir Agrarpolitik
und Landwirtschaft.

Di Guida, N., Krikser, T. und Christoph-Schulz, I. (2021). Vertrauen in Bio-Lebensmittel aus
der Ver-braucherlnnensicht. Austrian Journal of Agricultural Economics and Rural Studies
Vol. 30, 55-61. https://oega.boku.ac.at/journal/ajars-30/

Van Braak, H. (2021). Zeit zum Nachlegen. BIOwelt 03/2021. Bericht Uber Bio und Vertrauen
auf Grund-lage von Interviews mit A. Spiller, I. Christoph-Schulz, N. Di Guida und C.
Schipmann-Schwarze.

Vortrage
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Di Guida, N. und Christoph-Schulz, I. (2022). 'Is organic really organic?' — Why consumers
do (not) trust organic food and what they expect from the organic sector. Results of focus
groups, 16th International European Forum (lgls-Forum), Online, 14.-18.02.2022.

Di Guida, N., Mann, L. und Schipmann-Schwarze, C. (2021). Starkung von
Verbrauchervertrauen in Oko-Lebensmittel: Was kann Transparenz und Framing bewirken?
Biofach 2021, Online.

Risius, A., Spiller, A., Schipmann-Schwarze, C. (2021). Verbrauchervertrauen auf allen
Stufen der Oko-Wertschopfungskette: Konzepte und Indikatoren auf dem Prufstand. Biofach

2021, Online.

Di Guida, N., und Schipmann-Schwarze, C. (2020). Ist Bio wirklich Bio? Uber Vertrauen und
Kommunikation bei Bio-Lebensmitteln, 1Il. Oko-Marketingtage, Online.

Mann, L., Di Guida, N., Schipmann-Schwarze, C. (2023). Vertrauen in Bio durch gelungene
Kommunikation. ECOVIN Feierabendschluck Vortragsreihe, Online.

Poster

Steigerung der Bio-Nachfrage Uber Starkung von Verbrauchervertrauen: Mdglichkeiten und
Grenzen von Kommunikation — V. Oko-Marketingtage: 30 Prozent Bio und mehr — Die
Marktentwicklung resilient gestalten; 12.-13.10.22 in Kirchberg.

Bisherige Aktivitaten zur Verbreitung der Ergebnisse

Expertenworkshop mit Expert:innen aus den Verbanden entlang der Bio-Wertschdpfunskette
am 19.07.2022 in Fulda

Expertenworkshop mit Expertiinnen aus Bio-Lebensmittel herstellenden Unternehmen
am11.11.2022 Online.

Abschlussworkshop mit Praktikern am 08.11.22 in Visselhtvede
Abschlussworkshop mit Forscher:innen am 30.11. online
Geplante Aktivitaten zur Verbreitung der Ergebnisse

Veroffentlichung des Leitfaden ,Mehr Vertrauen durch Transparenz und Framing“ am
30.01.2023 auf der Homepage der A6L und Versand an Mitglieder der AGL

Verdffentlichung eines Beitrags zu den Projektergebnissen in der Zeitschrift ,Okologisches
Wirtschaften®.
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10 Anhang

Anhang 1 a: Begriffe der Bio-Branche, sortiert nach Frame-Kategorie und ihrer moglichen
Wirkung auf das Verbrauchervertrauen, Teil 1: vertrauenssteigernd
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Anhang 1b: Begriffe der Bio-Branche, sortiert nach Frame-Kategorie und ihrer méglichen
Wirkung auf das Verbrauchervertrauen, Teil 2: vertrauensmindernd
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Anhang 2a: Begriffe der konventionellen Branche, sortiert nach Frame-Kategorie und ihrer
moglichen Wirkung auf das Verbrauchervertrauen, Teil 1: vertrauenssteigernd
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Anhang 2b: Begriffe der konventionellen Branche, sortiert nach Frame-Kategorie und ihrer
moglichen Wirkung auf das Verbrauchervertrauen, Teil 2: vertrauenshemmend
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Anhang 3: Ubersicht iiber alle im Rahmen der Inhaltsanalyse als signifikant hdufig ermittelten
Worte und zusammengesetzten Begriffe, sortiert nach Kategorien mit Kontext; bereinigte
Analyseergebnisse von Webseiten und Produktverpackungen

Bio-Hersteller — Webseiten

Begriffskategorie Unternehmen:

- Unternehmensname & Unternehmensart

o Bio-Molkerei, erfolgreiche Brauerei, klassischer Dauerbackwarenhersteller
- Slogans

o Die Marke durch die dreimal die Sonne scheint (Huober Brezel)

o Wir machen Bio aus Liebe (Rapunzel)

Begriffskategorie Tradition:

- Personennamen der Geschéftsfiihrung
- Jahreszahlen im Kontext der Unternehmensgeschichte
- Familienbetrieb in der dritten Generation

Begriffskategorie Produkteigenschaften:

- Bio
o Bio-Produkte/-Qualitat/-Milch
o Bio-Pionier
o Fuhrender Bio-Hersteller
- Genuss
o bieten ein unverwechselbares Genuss-Erlebnis
o Joghurt- Genusskulturen
o Die Hofpfisterei backt fur Sie den reinen Brotgenuss
- Geschmack
o fur jeden Geschmack und jede Gelegenheit
o Die Farbe muss stimmen, der Geschmack, der Geruch, der Schaum, damit
das Ergebnis sich sehen und vor allem trinken lasst
o Ein besonderes Geschmackserlebnis leistet unser Rezept
o Das Geheimnis des besonderen Geschmacks unserer Brote und Brotchen,
unserer Kuchen und Snacks? Zeit.
- Vielfalt
o Vielfalt macht Spaf3
o Vielfalt statt Einfalt
o FOr mehr Vielfalt auf dem Acker und in der Kiiche
- Spezialitat
o Denn jedes unserer Lieblinge hat seinen ganz eigenen, unverwechselbaren
Charakter und ist eine echte Spezialitat, gebraut nach einer besonderen
Rezeptur
o In Anwendung unserer Grundséatze backen wir taglich Brezeln und andere
Spezialitaten

127



Abschlussbericht 28180ES83

- Qualitat
o mittels genauer Kontrolle der Qualitat
o Qualitat bedeutet fir uns mehr als das Erfullen bestehender Normen,
namlich ein waches und bewusstes Arbeiten sowie stetiges Verbessern der
eigenen Leistung und unserer Produkte.
o Hofpfisterei definiert Qualitéat entsprechend den Winschen und Bedurfnissen
der Zielgruppe.
o Unsere besondere Qualitat
o So geht Qualitat!
- Fruchtig
o mit dem unvergleichlich fruchtigen Aroma
- Aroma
o Wir erreichen dies durch lange Géarzeiten, die den Teiglingen Zeit geben und
die Aromen voll entfalten lassen.
o Wir legen Wert auf das typische Aroma

Begriffskategorie Produktion:

- Okologisch/biologisch
o Warum o6kologische Landwirtschaft so wichtig ist
o Unterstitzung einer bewusst biologischen Landwirtschaft
o Alle Zutaten fiir die Pfister Oko-Brote stammen aus 6kologischer
Landwirtschaft
o Mit ihrer rein 6kologischen Herstellungsweise zeigt sie gleichzeitig ihr
zukunftsorientiertes Engagement fiir einen sorgsamen Umgang mit der Natur
und deren Ressourcen.
o Trotz der Probleme und Schwierigkeiten, geniigend Oko-Getreide zu
bekommen, entscheidet sich Siegfried Stocker zur Gesamtumstellung seines
Betriebs auf 6kologische Herstellung und setzt damit konsequent sein Ziel
durch.
- Glucklich
o gluckliche Ziegen die allesamt im schonen Alpenvorland grasen
- Kontrolle
o Bevor die ANDECHSER NATUR Bio-Produkte bei Ihrem Handler des
Vertrauens im Regal stehen, haben sie einen streng kontrollierten
Produktionsablauf hinter sich
o Staatlich anerkannte Kontrollstellen Gberprifen regelméaRig die Einhaltung der
gesetzlichen Anforderungen
- Richtlinien
o strenge Verbands-Richtlinien
o Neben den strengen und umfassenden Richtlinien und deren Zertifizierung
durch Naturland, ibernahm die Hofpfisterei auRerdem das Bio-Siegel nach
EG-Oko-Verordnung

- Artgerechte Tierhaltung
o Eine wesensgerechte Stallorganisation ist dabei mehr als artgerechte
Tierhaltung

- Kinstliche Zusatzstoffe
o ausschlief3lich aus den besten Rohstoffen, ohne kinstliche Zusatzstoffe, ohne
Aromen und ohne gentechnisch verénderte Substanzen
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- Gentechnik
o Wir verzichten auf kiinstliche Zuséatze und lehnen die Verwendung von
gentechnisch veranderten Rohstoffen aus tiefster Uberzeugung ab. Dies
garantieren wir mit dem ,Ohne Gentechnik®-Siegel auf unseren
Verpackungen.
o Ohne Gentechnik.
Ich stehe auf Essen ohne Gentechnik
o Wir verwenden ausschlie3lich GVO-freie Rohstoffe und setzen uns aktiv fur
eine gentechnikfreie Welt ein.
- Rohstoffe
o Ressourceneffizienz reicht bei ALB-GOLD von der Rohstoffbeschaffung bis
hin zum mdglichst sparsamen Energieeinsatz bei der Teigwaren-produktion
o ALB-GOLD versucht einen méglichst hohen Anteil der Rohstoffe aus der
Region zu beziehen
o Entscheidend fiir uns ist die Herkunft und die Qualitat dieser Zutaten. Die Art
und Weise, wie wir aus diesen Rohstoffen unsere hochwertigen Biere brauen
- Handwerk
o Die BREZEL zeigt sich als Zunftzeichen der Backer, als Gestalt fur das
Bleibende im Unbestéandigen und als ein Lebensmittel im Wandel von der
handwerklichen zur industriellen Produktion.
- Sorgfalt
o aus Zutaten biologischer Erzeugung und unter groRer handwerklicher
Sorgfalt in Erdmannhausen hergestellt.
- Konzentrat
o Direktsaft — nach Gesetz nicht aus Konzentrat
- Schonend
o Um die Inhaltsstoffe bestmoglich zu schonen, wird der Saft nicht konzentriert,
sondern die Blutorangen werden im Ernteland frisch zu Direktsaft gepresst.
- Schlachten
o Das Schlachten bei Herrmannsdorfer: Kleine Schlachthauser wie in
Herrmannsdorf gibt es nur noch ganz wenige.
o ,lch bin immer noch tief bertihrt, wenn ich ein Tier tote. Das kann bei mir nie
zur stumpfen Routine werden. Meine Ruhe und Achtsamkeit Uibertragen sich
auf das Tier.“ (Testimonial Metzgermeister)

(0]

Begriffskategorie Beziehungen:

- Kunden
o Fur unsere Kunden sind wir ein innovatives und glaubhaftes Unternehmen.
o Zufriedene, ja begeisterte Kunden, das ist ihr schonster Lohn.
o Das Vertrauen der Kunden in unsere Arbeit, ist Grundlage fur eine
verantwortungsvolle Unternehmung
o Die Konsumenten unserer Brezeln: unsere Kunden. Sie sind ja auch Partner,
sollen nicht nur die Zielscheibe einer Job- und Absatzmaschinerie sein.
o Mit diesem Jubilaum wurde ein Dank an die Mitarbeiter, Weggefahrten und
Kunden ausgesprochen.
o Als langjahriges Familien-Unternehmen denken wir langfristig und streben
stabile und langjahrige Kundenbeziehungen an.
- Mitarbeiter
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o Gluckliche Mitarbeiter

o  Wir méchten fir alle Betriebsangehdrige konkrete und ,leitende®
Hilfestellungen im taglichen Tun bieten.

o groRRe Familie

o 35 Frauen und Manner sind ,beim Harle* beschaftigt, manche bereits seit Gber
vierzig oder fuinfzig Jahren. Jungere und Altere, von unter 18 bis fast 80
Jahren. Manche bereits in der zweiten Generation.

o Investitionen machen fir uns nur Sinn, wo sie die Lebensmittelsicherheit
verbessern oder die Arbeit fur unsere Mitarbeiterinnen erleichtern. Eine
Maschine kann bei uns keinen Menschen ersetzen.

o Bewusst anders als bei allen sonst tblichen industriellen
Herstellungsverfahren, wird die Brezellauge bei HUOBER BREZEL nicht extra
erhitzt. Das hebt optisch zwar den Glanz der Gebackfarbe ist aber
Energieverschwendung und man nimmt damit einige negative Nebeneffekte in
der Brezel und fur die Mitarbeiter in Kauf.

o Ein elementarer Bestandteil unseres Unternehmenserfolges sind motivierte
und fachlich wie menschlich qualifizierte Mitarbeiter.

o Bio aus Uberzeugung, das haben wir gemeinsam (Mitarbeiter-Testimonial)

o Unsere Starken sind gut ausgebildete, motivierte und zufriedene Mitarbeiter.

Kooperationspartner

o Mit denen die Molkerei vertrauensvoll und in einer Partnerschaft auf
Augenhdhe zusammenarbeitet

o verlasslicher Partner

o langfristige und regionale Allianzen mit Landwirten und weiteren Partnern

o langjahrige Partnerschaften

o vertrauensvolle Partnerschaften, die sich aus dem Wirtschaftsleben
entwickeln

o Wir pflegen seit Jahren den partnerschaftlichen Austausch mit regionalen
Muhlen und Mullern. Die Preise, die wir gemeinsam den Bauern einrdumen,
verstehen wir als unseren Beitrag Uber Jahrzehnte hinweg, Anbaukulturen zu
erhalten und zu entwickeln.

o Erfolgreiche Partnerschaften

o Unser Unternehmen steht fur eine faire und vertrauensvolle

Zusammenarbeit mit Erzeugern, Lieferanten und Partnern auf der
Handelsseite.

Begriffskategorie Firmenphilosophie:

Okologisch

o Okologischer Erfolgsweg der Andechser Bio-Molkerei

o 2017 feierte die Hofpfisterei mit all ihnren Mitarbeiterinnen und Mitarbeitern und
Wegbegleitern das Jubilaum zu 35 Jahren 6kologischer Weg

Tradition

o Sie beruft sich mit ihren Bauernbroten auf alte bayerische Tradition.

o Werte, die die Harle’sche Brautradition in Oberschwaben seit dem Ende des
19. Jahrhundert pragen: Tradition und Innovation, Heimatverbundenheit und
Weitsicht

O

Naturlich
o Die Philosophie ,Natirliches natirlich belassen®
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o Natdrlich genief3en mit Alb-Natur
- Zukunft
o Mut zur Zukunft — mit lhnen
o Unsere Mission: Ernahrung pragen
- Nachhaltigkeit
o ALB-GOLD handelt nach den Prinzipien der Nachhaltigkeit
o grundlegende Wertebasis hierfir bilden die 17 Ziele fir nachhaltige
Entwicklung der Vereinten Nationen
- Verantwortung
o FUr uns heil3t Verantwortung tragen: mutige und zukunftsweisende Wege
beschreiten!
o Verantwortung kénnen wir nur dort Ubernehmen, wo wir Vertrauen geschenkt
bekommen.
- Bio
o Bioist nicht Luxus. Bio ist die Basis
o Wir sind Bio aus Uberzeugung.
- Kultur
o Die Art des Umgangs mit der Natur ist also Teil der Kultur. Das Wort Kultur in
seiner ursprunglichen antiken Bedeutung heif3t: pflegen und kultivieren des
Ackers und erst im Ubertragenen Sinne - kultivieren des Menschen.
o Wir leben Brotkultur
- Lebensmittel
o Schlachten in Herrmannsdorf — Leben wird zu Lebens-Mittel
- Enkeltauglich
o Zum Bundnis fUr eine enkeltaugliche Landwirtschaft haben sich Unternehmen
zusammengeschlossen, die den Erhalt vitaler und in jeder Hinsicht nédhrender
Lebensmittel in ihrer DNA tragen

Begriffskategorie Engagement:
- Engagement

o ,Heimatliebe und Lebensfreude“ gehéren deswegen auch zu den ersten
Beweggrinden unseres Engagements

o Die Stadt Munchen zeichnet die Hofpfisterei mit dem Healthy Cities-Award
"Grlner Apfel" fir ihr Umweltengagement -vor allem fir die Jugend- aus.

o Engagement heil3t fur uns, dass wir uns als Teil einer Gesellschaft erleben
und auch dort unterstiitzend einbringen, wo bereits andere Menschen initiativ
sind — in Verb&nden, Vereinen und Projekten, die soziale und kulturelle
Prozesse mitgestalten.

- Initiative

o Wir tun was

o Aus der beruflichen Tatigkeit heraus haben sich im Laufe der Jahre, innerhalb
der Firmengemeinschatft, Initiativen gebildet, durch die wir unser Tun im
Verhdltnis zum Ganzen besser verstehen lernen kénnen.

o Mit Anfang der Jahrtausendwende rufen Solvar und Karl Huober die
ErdmannHAUSER Bildungsinitiative ins Leben, die sich vor allem an die
jungen Menschen in der Firmengemeinschaft wendet

- Fairness
o Hand in Hand — Siegel: Bio.Fair.Rapunzel.
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Begriffskategorie Umwelt:
- Nachhaltig
o Deshalb wollen wir, dass die Bio-Branche nicht nur nachhaltig und sinnvoll
wirtschaftet, sondern auch wachst und gedeiht und wir den Landwirten und
Milchbauern eine sichere Zukunftsperspektive bieten kénnen.
o Doch nicht nur der Schutz der Umwelt liegt uns am Herzen, vielmehr ist der
ganzheitliche Ansatz der Nachhaltigkeit in allen Bereichen unseres taglichen
Tuns eine Selbstverstandlichkeit
o Die sichtbare Gefahrdung der Nachhaltigkeit unserer Erde hat die Hofpfisterei
veranlasst, entschlossen einen umfassenden 6kologischen Weg zu gehen.
o Und was verstehen wir bei Rapunzel konkret unter nachhaltigem Arbeiten und
Wirtschaften vor Ort am Standort im Allgéu sowie weltweit mit allen Anbau-
Partnern?
- Schutz
o ressourcen-schonende, 6kologische Landwirtschaft mit Boden-, Grundwasser-
, Tier und Klimaschutz
o Doch nicht nur der Schutz der Umwelt liegt uns am Herzen
- Umwelt
o Die gelebte Umweltorientierung ist wesentlicher Bestandteil unseres
Selbstverstandnisses.
- Kunststoff/Plastik
o Durch den Verzicht auf Stlpdeckel sparen wir zusatzlich pro Jahr rund 30
Tonnen Kunststoff ein.
o Plastikfreie Verpackung
o Wie Sie lesen kdnnen ist Verpackung ein ausgesprochen komplexes Thema
und Plastikverpackung leider auch kein Problem auf das es eine einfache
Lésung gibt.
o Kein ‘to go’ sondern ‘bring back’! Plastikflaschen, Getrankekartons und
Blechdosen haben bei uns Hausverbot.

o Nudeln naturlich in Papier verpackt

o Wir verwenden allein Papier und Kartonagen in geprufter FSC-Qualitat.

o Unsere Pfister Oko -Bauernbrote verpacken wir in den Filialen in einer
Brotseide, die den Kunden die rdsche Kruste, die saftige Krume sowie eine
lange Frischhaltung garantiert

Begriffskategorie Regionalitét:

- Regional
o unser Bier von hier
o Wir bekennen uns zu unserer Region!
o Als kleine in sich geschlossene Einheit produzieren wir in der Region und fur

die Region.

- Bundeslander/Standorte
o Typisch schwébisch / das schwébische Gold
o liegen im hugeligen Alpenvorland Bayerns und dem Allgau
o bayrische Tradition
o So sehen wir das in Bohlsen
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Konventionelle Hersteller — Webseiten

Begriffskategorie Unternehmen:
- Unternehmensname & Unternehmensart
o Molkerei, Eigenmarke, Backwarenhersteller
- Slogans
o Amecke steht fir "Natur berthrt"
Carpe Diem. Tee. Sehr, sehr anders!
Wir machen uns mehr aus Milch
"Ich fahl mich wohl!"
Sternla schmeckt und schmeckt und schmeckt
Wir tun mehr!

O O O O O

Begriffskategorie Tradition:

- Personennamen der Geschaftsfihrung

- Jahreszahlen im Kontext der Unternehmensgeschichte

- Tradition
o Aus dem alten Asien stammt das Herstellungsverfahren
o Wir backen nicht mehr wie 1688. Aber mit der Erfahrung aus tber 325 Jahren.
o Nudelmacherei seit 1884

- Generationen
o Uber Generationen zur besten Nudel

Begriffskategorie Produkteigenschaften:
- Sanfte Safte
o Mit der Erfindung von AMECKE Sanfte Safte haben wir vor 20 Jahren eine
neue Kategorie im Saftmarkt eingefihrt: die ersten sdurearmen 100%
Fruchtsafte
- Amecke +
o Mit Amecke + waren wir Mitte der 90er einer der ersten Anbieter von Saften
mit Zusatznutzen (Vitamine und Mineralstoffe) und haben die Kategorie im
Lebensmittelhandel etabliert.

- mild
o Amecke Sanfte Safte sind aus sorgfaltig ausgesuchten Friichten hergestellt
und dadurch spurbar mild.
- Natur
o Von Natur aus weniger Zucker
o besteht zu 100 % aus nattrlichen Zutaten
- Geschmack
o Dbietet ein einzigartiges Geschmackserlebnis fur alle, die auf der Suche nach
dem besonderen Genuss sind.
o Unser Sortiment bereichern wir immer wieder um neue
Geschmacksvariationen
o Um gutes Brot zu backen, braucht man auf3erdem viel Zeit: fur die
Entwicklung der Geschmacks- und Aromastoffe im Natursauerteig
- Genuss
o Leicht su3er Genuss
o Gesundes Leben mit Genuss

133



Abschlussbericht 28180ES83

o Schon seit Beginn unserer langen Firmengeschichte treibt uns der Anspruch
an, beste Nudeln fir besten Genuss herzustellen.
- Produkte
o Entdecken Sie die grofRe und preiswerte Produktwelt
- Snack
o Die ganze Welt der Snacks

Begriffskategorie Produktion:
- Schonend

o AnschlieBend wird die Milch noch einmal ganz kurz und schonend erhitzt

o Alle unsere Produkte stellen wir so schonend wie mdglich und mit viel
technischem Know-How her

o besonders qualitatsschonende Herstellungsverfahren

o Dabei achten wir stets darauf, unsere Produkte so schonend wie méglich zu
behandeln, um den nattrlichen und unverfalschten Geschmack zu bewahren.

- Kontrolle

o Mitarbeiter kontrollieren die Produkte auf Geschmack, Konsistenz und Farbe

o Injedem einzelnen Produktionsschritt flilhren wir strenge mikrobiologische
Kontrollen durch.

o Unser gesamter Herstellungsprozess unterliegt regelmaRigen
Qualitatskontrollen von externen Instituten.

- Steinofen

o Das Harry >>1688<< Steinofenbrot tragt seinen Namen mit Recht. Denn es

wird auch heute noch, wie friher, traditionell im Steinofen gebacken.
- Handwerk

o Die entscheidenden Positionen sind mit Mitarbeitern besetzt, die das Backer-

Handwerk gelernt haben.
- Zusatzstoffe

o HARRY verwendet einige wenige ausgewahlte und notwendige Zusatzstoffe,

die die Produkteigenschaften der Backwaren fur den Verbraucher verbessern.
- Rohstoffe

o Alle Zutaten der Harry-Produkte werden strengen, laufenden
Quialitatskontrollen unterzogen. Dies garantiert nur die Verwendung
einwandfreier Rohstoffe.

o Auf unsere Rohstoffe richten wir immer ein besonderes Augenmerk, denn was
bei Lorenz Snack-World verarbeitet wird, muss den allerhéchsten
Anforderungen entsprechen.

- Tierhaltung

o Rucksichtnahme auf den Biorhythmus der Tiere durch Einhaltung von

Nachtruhephasen,

- Stall
o Unsere Hahnchen ziehen wir in Bodenhaltung in Stéllen auf
- Hygiene
o Hygiene und die Bedingungen bei Aufzucht und Haltung von Gefliigel sind
und bleiben wichtig.
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Begriffskateqorie Beziehungen:
- Lieferanten

o mit denen wir vertrauensvoll zusammenarbeiten.

o Und zu unseren Milchlieferanten haben wir kein reines Geschéftsverhaltnis,
sondern eine partnerschaftliche Beziehung. Zum Teil bereits seit
Generationen.

- Kunden
o ausgewogene Ernahrung fur gesundheitsbewusste Kunden
- Mitarbeiter

o Ein guter Teamgeist und der menschliche Umgang gehért zur Firmenkultur
der Harry-Backer - genauso wie regelméaRige Investitionen in Fortbildungen
und moderne Technik.

o Hinter diesen Marken stehen unsere Mitarbeiter. Sie sind das Herz des
Unternehmens. Ohne sie wirde hier alles stillstehen — und die
Erfolgsgeschichte ware nie geschrieben worden.

Begriffskategorie Firmenphilosophie:
- Individualitat
o Carpe Diem Premium Tea Drinks sind Getranke fur Individualisten!
o Daher zelebriert Carpe Diem seine Andersartigkeit
Qualitat
o Denn seit jeher sind Tradition, Premiumqualitat und vor allem Genuss die drei
Grundsatze, denen sich die Molkerei Weihenstephan konsequent verpflichtet
hat.
o Wir setzen viel daran, die besten — und vor allem auch neue — Qualitaten fir
unsere Kunden zu backen.
- Tradition
o Unsere 1000-jahrige Tradition
- Heimatverbundenheit
o Damit ist die Traditionsmolkerei seit ihren Urspriingen historisch mit der
bayerischen Heimat verbunden. Die Farben des Unternehmens spiegeln
diese tiefe Verbundenheit wider und sind Ausdruck des weil3blauen
Lebensgefiihls der Marke.
- Ernahrung
o Wir wissen, dass eine ausgewogene Ernahrung der Grundstein einer
gesunden Lebensweise ist.
o Eiweissreiche Ernéhrung mit Gefligel: gesund & lecker
- Herkunft
o Wiesenhof Herkunftsgarantie: Da weil3 man wo das Gefligel herkommt

Begriffskategorie Engagement:
- Verantwortung
o Unser Verstandnis von Verantwortung oder Nachhaltigkeit geht weit tber die
Durchfiihrung und Unterstuitzung von 6kologischen oder sozialen Projekten
hinaus.
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Begriffskategorie Umwelt:
- Verpackung
o Wir setzen auf Plastikreduktion
Nachhaltigkeit
o Nachhaltigkeit beginnt bei uns bereits vor der Produktion ... und zwar beim
Anbau unserer Rohstoffe
o Nachhaltigkeit ist bei uns sogar Chefsache
o Nur wer sorgfaltig und verantwortungsbewusst beim Anbau und bei der
Produktion von Rohstoffen vorgeht, kann nachhaltig wirtschaften.
o Das Thema Nachhaltigkeit hat bei uns seit Gber 10 Jahren einen festen
Stellenwert.

- Mull
o Wenig Mll ist schon gut. Aber kein Mill ist besser! Deshalb ist Abfall fiir uns
eine ,verschwendete Ressource” und dessen Vermeidung,
Wiederverwendung oder Recycling stehen an oberster Stelle.
Umwelt
o Du kannst dir also sicher sein: Wenn wir neue Wege finden, unsere Umwelt
zu entlasten, werden wir sie gehen.

- Klima
o Durch unser Engagement fur das Klima, tbernehmen wir Verantwortung fur
unsere Zukunft!
o Wir wirtschaften ab dem 1. Januar 2020 an unseren Deutschen WIESENHOF
Standorten fur Hahnchen, Pute und Wurstprodukten zu 100 Prozent
klimaneutral!

Beariffskategorie Regionalitat:
- Bundesland/Region

o beziehen wir aus der bayerischen und dsterreichischen Heimat unserer
Milcherzeuger

o Der Hauptsitz von Lorenz Snack-World ist in Neu-Isenburg — dort, wo wir die
erste automatische Chipsanlage Europas entwickelt haben.

o Das Ergebnis sind regionale Nudelrezepte mit kulinarischen Einflissen aus
zahlreichen Regionen Deutschlands.

Bio-Hersteller — Verpackungen

Begriffskategorie Unternehmen:
- Unternehmensname, Marke & Produktname
- Slogan
o Andechser Natur geniel3en
o Die Marke durch die dreimal die Sonne scheint
o Genuss & Nattrlichkeit
(@]
(@]

Okologisch. Sozial. Fair.
Wir machen Bio aus Liebe

Begriffskategorie Tradition:
- 35 Jahre 6kologische Brotspezialitdten
- Traditionelle Flaschengéarung
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- Wird nach einem traditionellen Rezept hergestellt
- Einer der altesten Mihlenstandorte Deutschlands

Begriffskategorie Produkteigenschaften:
- Biologisch/6kologisch
o 100% Bio-Milch
o Natdrlich und 6kologisch
- Geschmack
o 3x mehr Reifezeit fir mehr Geschmack
o Locker und knusprig, gleichmafig durchgebacken, harmonisch im Geschmack
— S0, wie Sie es seit jeher schatzen!
o Einzigartiger Geschmack
- Genuss
o Der besondere Genuss dieser Brezel beruht auf der sorgféltigen Verarbeitung
und der unverfélschten Dinkelsorte Castilan.
o 100% purer Dinkelgenuss
o Nur mit der fruchteigenen SiuRRe ist Beutelsbacher Apfelsaft mit seinem
harmonischen Zucker-Saure-Verhaltnis ein hervorragender Genuss
- Zutat

Mit 100% Vollkorn-Dinkel

Mit sonnengereiften Friichten

100% Fruchtgehalt

Ohne Aufstreusalz

Ohne Zusatzstoffe

Okologische Rohstoffe

Verzicht auf Zusatzstoffe

Rezeptur ohne Weizen

Ohne Zuckerzusatz

Nicht aus Konzentrat hergestellt

Ohne chemische Konservierungs- und Farbstoffe
Mit Bioland Riibenzucker aus heimischem Anbau
Ohne Schnickschnack

Die ideale Salat-Linse

o

O O O O O O O O O o0 O O O

Begriffskategorie Produktion:
- Qualitat
o Direktsaft in Demeter-Qualitat
o naturtrib

- Herstellung
o Hergestellt mit den L+ Kulturen L.acidophilus und B.bifidum
o Milde Hitze

o Extra lange Backzeit
o Schonende Verarbeitung
o Schonend gegart, nicht sterilisiert
- Okologisch/biologisch
o Aus kontrolliert 6kologischem Landbau
o Aus biologischem Anbau
o Aus bestem Hartweizengriel3 aus 6kologischer Landwirtschaft
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o Lesen Sie, was wir meinen, wenn wir von bewusst biologisch sprechen und
gewinnen Sie Einblick in weitere Produktionszusammenhange
- Gentechnik
o Ohne Gentechnik
- Handwerk
o Das gesamte Sortiment wird auf der Schwabischen Alb mit handwerklichem
Geschick produziert
o Handgemachte Lebens-Mittel in 6kologischer Qualitét

Begriffskateqorie Beziehungen:
- Kunden
o Geschatzte Kundschaft!
o Du darfst uns gerne tber die Schulter schauen
o Leckere Rezeptideen
o Zubereitungshinweis

- Kooperationspartner
o Partner der Hofpfisterei ist Naturland, Verband fur naturgemafen Landbau
e.V.

Begriffskategorie Firmenphilosophie:
- Geleitet von den Grundsatzen Erfahrung, Geduld und Konsequenz

Begriffskategorie Engagement:
- Erdmannhauser Saatgutkampagne: Mit der Saatgutkampagne unterstitzt Huober die
Arbeit der biologisch-dynamisch arbeitenden unabhéngigen Getreideanziichter.
- UNESCO Vogelschutzprojekt zur Erhaltung von Lebensraumen in Castillo La
Mancha. Mit dem Kauf dieses Produkts helfen Sie, das 1980 von der UNESCO zum
Biospharenreservat erklarte Gebiet als Lebensraum fir viele Vogelarten zu erhalten

Begriffskategorie Umwelt:
- Ressourcen
o CO2e-neutral produziert
o Naturschonendes Wirtschaften, welches vor allem unsere Boden, das
Grundwasser du den Lebensraum vieler bedrohter Arten schitzt
- Verpackung
o Die Brotseide lasst sich trennen und recyclen
o Umweltfreundliche Mehrwegflasche
o Nudeln nattrlich in Papier verpackt
o Umweltfreundliche Verpackung
- Nachhaltigkeit
o Als Bio-Pioniere der ersten Stunde haben wir Nachhaltigkeit in unserer
Unternehmens-DNA und sie treibt uns bei allem an, was wir tun.
o Achten besonders auf den Einsatz von nachhaltigen Energiequellen
o Nachhaltig und sinnvoll. Diese Papierverpackung wurde aus Holz, dem
natirlichsten, nachwachsenden Rohstoff, hergestellt.
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Begriffskategorie Regionalitat:

- Schwabische Knusperbrezel

- Der Dinkel fur das Mehl und die Gerste fir das Malz dieser Brezeln werden im
Landschaftsumkreis der Brezelfabrik bewusst biologisch-dynamisch angebaut

- Bayerischer Brotgenuss

- Kurze Wege flr knusprige Flocken

- Aus Bohlsen in der Lineburer Heide

- Von Bauern aus Europa, aus Spanien

Verwendete Siegel & Logos:
- Herkunftssiegel
- DE-Bio-Siegel
- EU-Bio-Siegel
- Bayrisches Bio-Siegel
- Bioland-Siegel
- Naturland-Siegel
- PEFC-Siegel
- Demeter-Logo
- Baden-Wirttemberger Bio-Siegel
- Hinweis vegan

Konventionelle Hersteller — Verpackungen

Begriffskategorie Unternehmen:
- Unternehmensname, Marke & Produktname
- Slogan
o Natur beriihrt
o Sternla schmeckt!

Begriffskategorie Tradition:
- 35 Jahre tkologische Brotspezialitaten
- Drink Classic
- In unserer fast 1000-jahrigen Tradition hat hochwertiger Genuss schon immer die
hochste Prioritat
- Original seit 1935
- Nach traditionellen Rezepten goldbraun und knusprig gebacken
- Original
- Nudelmacherei seit 1884

Begriffskategorie Produkteigenschaften:

- Geschmack

o Das macht den Unterschied: sanfter Geschmack bei voller Fruchtigkeit

spurbar milder Geschmack
leicht prickelnd und erfrischend
Ein Unterschied den man schmeckt
Naturtriib
Erlesen

O O O O O
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o Fein

o Knackiger Knabberspalf3

o Schmeckt!

o Prickelnd fruchtig aus naturtriibem Vollbier und Limonade mit erfrischendem
Zitronensaft

o Milder und dennoch volimundiger Geschmack

- Genuss

o Jeder Loffel ein Genuss

o Joghurt-Genuss in seiner reinsten Form

o Essen und Trinken mit Genuss und Verstand

o Genuss pur.

- Zutaten/Inhaltsstoffe

O

O O OO O O O O O O O O O

O
- Natur
O

Milder Saft aus saurearmen Friichten

100% Frucht / Direktsaft 7 Hartweizen

0% Zuckerzusatz

Unverdinnt

Fruchtsatft ist flissiges Obst.

Milder Mehrfruchtsaft teilweise aus Fruchtsaftkonzentraten
Mit frischem Quellwasser

Ein Getrank das nicht nur voller besonderer Krauter steckt...
Ohne (kinstliche) Konservierungsstoffe

Mit Natursauerteig gebacken

Mit hochwertigem Meersalz verfeinert

Beste Zutaten

Mit Ballaststoffen des vollen Weizenkorns

Reiner Hartweizen. Reines Quellwasser. Sonst nichts.
Ohne Gentechnik

Schmeckt naturbelassen rein

- Sortiment

O

Nur fur kurze Zeit!

Begriffskategorie Produktion:

- Herstellung

O

erntefrisch gepresst und unfiltriert abgefillt

o Beiunserem besonders qualitditsschonenden Herstellungsverfahren erhitzen
wir die Milch lediglich 3 Sekunden ultrahoch.
o Patentiertes Ruhrverfahren
o ... dank unseres schonenden Herstellungsverfahrens so schén glatt und
cremig
o Frisch geraspelt
o Taglich frisch vom Meisterbacker
o Knusprig aus dem Ofen
o Sorgféltig ausgewahlte Zutaten
- Qualitat
o 1A-Spitzenqualitat
o Qualitatsversprechen
- Kontrolle
o Kontrollierte Markenqualitat
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Beariffskategorie Beziehungen:
- Kunden
o Gewinnspiel: Jolly Days Rabatt
o Gewinnspiel: 1 von 30 Entertainment-Paketen gewinnen
o Gewinnspiel: 1 x freier Eintritt Movie Park
o Wir winschen Ihnen viel Spal? beim verscharften Grillen! Aber sagen Sie
nicht, wir hatten Sie nicht gewarnt.
- Partner / Lieferanten
o ...arbeiten wir seit Jahren vertrauensvoll mit unseren Milcherzeugern
zusammen.

Begriffskategorie Firmenphilosophie:
- Mehr Leben fir dich

Begriffskategorie Umwelt:
- Verpackung
o Umweltgerechte Recycling-Packung
o Ohne Deckel, 35 % weniger Plastik
o Mehrweg
o Wieder verschlieRbar

Begriffskategorie Regionalitét:
- Deutsches Gefliigel von regionalen Hofen

Verwendete Siegel & Logos:
- Hinweis auf vegan
- FSC-Siegel
- Tetra-Pack-Logo
- DLG Goldener Preis 2017
- OLZ-Siegel
- Herkunftssiegel
- Halal-Siegel
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Anhang 4: Wortlaut und Herkunft aller getesteten ltems

28180E83

ID Wortlaut Quelle
Erzeugerl Ich vertraue Herstellern von Bio-Produkten mehr als Herstellern konventioneller Ware. Spiller et al. 2005
Erzeuger2 Biologisch erzeugte Lebensmittel werden mit mehr Sorgfalt hergestellt. Franz 2004
Erzeuger3 Die Hersteller von 6kologischen Lebensmitteln haben ein groReres Verantwortungsbewusstsein Franz 2004
TierhaltunglR Tieren aus Bio-Haltung geht es auch nicht besser als konventionell gehaltenen Tieren. Schipmann-Schwarze et al. 2019
Tierhaltung?2 Biologisch erzeugtes Fleisch stammt nicht aus Massentierhaltung. Franz 2004

Misstrauenl

Misstrauen2R
VerarbeiterlR
Verarbeiter2

KontrollelR
Kontrolle2
Labelingl

Labeling2
Labeling3
Labelingd
Gesundheitl

Gesundheit2R

Gesundheit3R
Gesundheit4R
Preis1R
Preis2R

Ich bin nicht sicher, dass alle Produkte, die als Bio-Lebensmittel verkauft werden, auch wirklich Bio-

Produkte sind.

Ein Bio-Siegel ist Geschaftemacherei, um mehr Geld zu verdienen.

Staatlichen Kennzeichnungen vertraue ich mehr als bekannten biologischen Marken.

Als Verbraucher bin ich der Lebensmittelindustrie hilflos ausgeliefert.

Biologisch erzeugte Lebensmittel werden auch nicht starker kontrolliert wie konventionelle

Lebensmittel.

Ich habe volles Vertrauen in die Kontrolle von Bio-Lebensmitteln.
Wenn auf einem Lebensmittel "Bio" steht, vertraue ich darauf, dass dieses auch 6kologisch erzeugt

wurde.

Bio-Labels garantieren, dass die Produkte wirklich Bio sind.'

Biologische Lebensmittel sind klar gekennzeichnet.

Bekannte biologische Marken garantieren sichere Lebensmittel.
Die langfristigen Auswirkungen der von Lebensmittelzusatzstoffen beunruhigen mich.

Bio-Lebensmittel enthalten genauso viel Schadstoffe wie konventionelle Lebensmittel.

In 6kologischen Lebensmitteln sind mehr Schadstoffe enthalten als man glaubt.

Bio-Lebensmittel sind gestinder als konventionelle Lebensmittel.
Ich verstehe nicht, warum ich fur Bio-Lebensmittel einen héheren Preis zahlen sollte.

Ich kaufe keine Bio-Lebensmittel, weil sie mir zu teuer sind.
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Zander & Hamm 2010

Eigene Formulierung
Franz 2004
Franz 2004

Eigene Formulierung
Wagli & Hamm 2012
Eigene Formulierung

Kriege-Steffen 2015
Franz 2004
Franz 2004
Franz 2004
Verbraucherzentrale Baden-
Wirttemberg 2008
Franz 2004
Kiahn 2020
Eigene Formulierung
Kihn 2020
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Emotionenl Wenn ich Bio-Lebensmittel kaufe habe ich ein gutes Gefihl. Eigene Formulierung
Vergleichl Bei biologischen Lebensmitteln sind die Auflagen strenger. Franz 2004
Vergleich2 Im Biobereich habe ich deutlich mehr Vertrauen als in den konventionellen Bereich. Eigene Formulierung
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Anhang 5: Einfaktorielle ANOVA
Einfaktorielle ANOVA
Einfaktorielle ANOVA
F dfl df2 p
Vertrauensindex Welch's 315 2 992 <0,001
Fisher's 344 2 1503 <0,001
Deskriptivstatistik fur die Gruppen
Std.-
Kaufergruppen N Mittelwert Std.-abw. fehle
r
Vertrauensindex Nichtkaufer:innen 476 7,20 3,68 0,169
Qelegenheltskaufer 506 11,01 3,17 0.141
;innen
Intensivkaufer:inne
N 524 12,87 3,54 0,154
Test auf Normalverteilung (Shapiro-Wilk)
w p
Vertrauensindex 0,991 <.001
Anmerkung. Ein niedriger p-Wert deutet auf eine Verletzung
der Annahme, dass eine Normalverteilung vorliegt, hin
Levene's Test auf Varianzhomogenitéat
F dfl df2 p
Vertrauensindex 5,50 2 1503 0,004
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Post-Hoc-Test von Games-Howell — Vertrauensindex

Nichtkaufer:i Gelegenheitskaufer Intensivkaufer:i

nnen sinnen nnen

Nichtkaufer:innen Mittlere Differenz — -3,81 ::: -5,67

t-Wert — -17,3 -24.8

df — 940 980

p-Wert — <0,001 <0,001

Qelegenheltskaufer Mittlere Differenz — -1,87
:innen

t-Wert — -8,92

df — 1023

p-Wert — <0,001

Intensivkaufer:inne
n

Mittlere Differenz —

t-Wert —

df _

p-Wert —
Anmerkung. : p < 0,05, :: p<0,01, ::: p<0,001
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Anhang 6: Ergebnisse Robuste ANOVA

Robuste ANOVA

Robust ANOVA

28180E83

F p
Kaufergruppen 280 <0,001
Anmerkung. Method of trimmed means, trim level 0.2
Post Hoc Tests - Kaufergruppen
95% Confidence
interval

psi-hat p Lower Upper
Nichtkaufer:innen Gelegenheitskaufer:innen -3,78 <0,001 -4,33 -3,23
Nichtkaufer:innen Intensivkaufer:innen -5,62 <0,001 -6,19 -5,04
Gelegenheitskaufer:innen Intensivkaufer:innen -1,84 <0,001 -2,36 -1,32
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