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1. Einleitung

4 )

Problem: Starker Ruckgang von
Agrobiodiversitat weltweit (FAO, 2019)
\_ /

4 )
Teil der Losung: Genetische Vielfalt

durch Erhaltung von alten Sorten und

Arten in-situ (Lauterbach & Bantle, 2022)
- /

4 )
Agrobiodiversitat als wichtiges Element
fur resiliente und regionale Projekt ReBIOscover
Ernahrungssysteme (FAO, 2019) ~ mehr informationen
\_ ) dazu im QR Code.

(Erht')hte Nachfrage von

Verbraucher*innen notig, um die
_Produktion attraktiv zu machen.

Konsumentscheidungen auf die Wertschopfungskette haben konnen.

2. Zlelsetzung & Methodik

Wahrnenmungen und Assoziationen mit alten Getreidesorten bei deutschen
Verbraucher*innen mit einem Soft-Laddering der Means-End Chain Theorie aufdecken,

um mogliche Kommunikationsinhalte zu erfassen.

(1) Erfassung von praferierten Attributen eines Produktes, den zugrundeliegenden
funktionalen und psychosozialen Konsequenzen sowie die damit verbundenen

Werte (Reynolds & Gutman, 1988).

(2) Darstellung der Ergebnisse in einer Hierarchical Value Map (HVM) (Reynolds &

Gutman, 1988)

(3) Psychosoziale Konsequenzen werden fir die Grundausrichtung der Kommunikation

genutzt (Kliebisch, 2000)

Verbraucher*innen sind sich jedoch nicht bewusst, welchen Einfluss ihre

3. Durchflihrung

= 42 Tiefeninterviews zum Thema Brot in vier deutschen Stadten e
eispiel tur ein
(Mlnster, Hamburg, Minchen, Leipzig) prasentiertes Brot

» Rekrutierung durch ein Marktforschungsinstitut im Oktober und
November 2021

= Screening-Kriterien: Glutenvertraglichkeit, Verantwortlichkeit flr
den Lebensmitteleinkauf, regelmaldiger Einkauf von Brot,
nachhaltiger Konsum (ohne die 6konomische Dimension)

UrDinkel-Vollkornbrot

= Stimulus: Drel unterschiedliche Brote wurden den Befragten 7205 3.8%€
prasentiert, um die praferierten Attribute zu erfassen (Triadic sorting) s © Backeres & Kontore Walf G

Zusammensetzung der Stichprobe

@ = Alter: 31% aus der Gruppe 18-35 Jahren (n=13), 43% aus der
Gruppe 36-54 Jahren (n=18), 26% aus der Gruppe ab 55 Jahren
(n=11)

= Geschlecht: 52% weiblich (n=22), 48% mannlich (n=20)

= Bildung: 55% mit einem Schulabschluss (n=23), 2% mit
Berufsausbildung (n=1), 43% mit (Fach-)Hochschulabschluss
(n=18)
Analyse

= Manuelle Transkription aller Interviews

= Erstellung eines Codebuchs auf Basis von bestehenden Means-End Chain Studien,
DLG Priufschema fur Brot, Werteeinteillung nach Schwartz (1992) und in einem iterativen
Codierprozess

= Codierung aller Interviews von jeweils zweil Codern anhand des Codebuchs in MAXQDA

= Unabhangige Generierung von allen individuellen Leitern durch jeweils zwei Coder und
anschliel3ende Diskussion

= Zahlen aller direkten Verbindungen und Nennungen einmal pro interviewte Person fur
die Konstruktion der HVM, da der Fokus auf der Wahrnehmung des Produktes liegt
(Kilwinger & Dam, 2021)

4. Ergebnisse

= Die Begriffe ,Arten” und ,Sorten” werden bei Getreide haufig als Synonym
fUreinander benutzt

= Die Eigenschaft ,Alte Arten/ Sorten® spielt beim Einkauf von Brot eine
untergeordnete Rolle

» Befragte sehen keine direkte Verbindung zwischen ,Bio" und ,alte Arten/
Sorten”

» Die funktionale Konsequenz ,Geschmack”® und die psychosozialen
Konsequenzen ,emotionales Wohlbefinden® und ,Gesundheit” sind die
wichtigsten Griunde fur die Brotauswahl

» Fir ,alte Arten/ Sorten” konnten ,Umweltschutz” und ,Abwechslung und
Vielfalt” relevante Kommunikationsinhalte darstellen

Hierarchical Value Map (HVM): Kein einheitliches Cut-Off-level; Fokus wurde auf ,alte Arten/ Sorte, Urkorn® gelegt mit einem Cut-Off von 2
fir das Attribut; ,keine Rlckstande & Zusatze“ sowie ,Herstellungsweise“ wurden jeweils einmal mit ,alten Arten/ Sorten“ in Verbindung
gebracht; ,Bio“ wurde zusatzlich aufgenommen; alle weiteren Verbindung sind die am haufigsten genannten (individuelle Auswahl, wie
viele Verbindungen pro Element); n=absolute Nennhaufigkeit der Elemente; Zahlen in den Verbindungen bilden die absolute
Nennhaufigkeit der Verbindungen; jedes Element und jede Verbindung wurde pro Person einmal gezahlt; Klassifizierung der Werte nach

Werte

Psychosoziale
Konsequenzen

Funktionale
Konsequenzen

Attribute

Lebenszufriedenheit 5
(n=26)

Hedonismus (n=16) Wohlwollen (n=16) Slcherhe|t (n=30) Universalismus (n=20) Selbstbestimmung (n=17)  Stimulation (n=7)

!
Umweltschutz Geflhl, etwas Gutt\
b Emotionales (n= 18 zu tun (n=5

Gesundheit
(n=36) ™
Wohlbefmden (n= 37) Gute
Arbeitsplatze in der Arbeitsbedingungen
19 Region erhalten/ (der Produzierenden) Abwechslung und
Genuss (n 20) schaffen (n=3) (n= 6) y(n =25)
Gut fur den Blodlver5|tat und
Kérper (n=30) Artenschutz (n 8)
\ 10 Unterstitzung und Erhalt von
N Gesunde und bewusste Er halt alter bestimmten Betrieben/ .
Erndhrung (n=29) Geschmack n=40) Getreidesorten (n=2) Handwerk (n=12)

Keine RFJcksténde 10 Bio (n=14) Herstellungsweise (n=16) Alte Arten/Sorten
-— (
und Zusatze (n=23) Urkorn (

Schwartz (1992), aul3er ,Lebenszufriedenheit*

5. Diskussion & Ausblick

= Verbraucher*innen machen meistens keinen Unterschied zwischen Arten und Sorten - Lauterbach & Bantle (2022) haben fir Gemuse ahnliches festgestellt

» Geringe Bekanntheit von alten Getreidesorten - Menger et al. (2020) haben ahnliches flr alte Nutztierrassen erfasst
= Geschmack wird ebenfalls in anderen Studien zu Brot als wichtigstes Element erfasst (Wendin et al. 2020, Teuber et al. 2016)

» Umfangreiche qualitative Studie, die erste Erkenntnisse zur Gestaltung von Kommunikationsinhalten flr alte Getreidesorten liefert

= Quantitative Untersuchung der Erkenntnisse in einer anschliel3enden Online-Befragung
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