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Diskrepanz zwischen Verbraucheraussagen und tatsdchlichem Kaufverhalten
bei Oko-Produkten in der Direktvermarktung

Discrepancy between consumers’ statements and their real buying behaviour
with organic products using the example of stated and actual buying frequency
in direct marketing

J. Niessen®' und U. Hamm*

Keywords: market research, marketing, consumer behaviour
Schlagwdrter: Marktforschung, Marketing, Verbraucherverhalten

Abstract:

Direct marketing represents traditionally an important method of sale for organic agri-
culture. Added value remains on farm and this form of marketing serves as attribute to
strengthen trust and image and to maintain proximity to the customer. Direct market-
ing however is losing market shares against competing places of sale in a growing
organic market. By analysing panel data and an additional survey with the panel
participants it can be seen that a large share of customers think that they were buying
organic products, but in reality bought conventional products. Organic farmers should
therefore improve their communication with consumers. A large discrepancy between
stated and actual buying frequency also advises reconsideration of consumer surveys®
results under methodical aspects.

Einleitung und Zielsetzung:

Obwohl schon haufig Vermutungen ge&ufRert wurden, dass das in Umfragen angege-
bene Kaufverhalten nicht dem tatséchlichen Kaufverhalten bei Oko-Lebensmitteln
entspricht (PRUMMER 1994, FRICKE 1996), gab es in Deutschland bislang lediglich
eine Untersuchung Ende der 1980er Jahre, in welcher ein Abgleich zwischen bekun-
detem und tatsachlichem Kaufverhalten bei Oko-Produkten vorgenommen wurde.
Zwischen den bekundeten und tatsdchlichen Ausgaben fiir Oko-Produkte wurden
damals groRe Diskrepanzen festgestellt (BROMBACHER & HAMM 1990). Nach
ersten aggregierten Auswertungen eines im Jahr 2002 neu eingefiihrten Verbraucher-
panels fiir Oko-Produkte erklarten MICHELS et al. (2004) alle Versuche das Kaufver-
halten bei Oko-Produkten mittels Befragungen zu quantifizieren sogar als ,bisher stets
gescheitert”. Bis 2002 war es weder moglich, Verzerrungen zwischen Befragungsan-
gaben und Kaufverhalten tiefer gehend zu analysieren und zu quantifizieren noch
Nachfrageanalysen fiir den Oko-Markt auf valider Datenbasis durchzufithren. Vor dem
Hintergrund eines wachsenden und sich stark differenzierenden Oko-Marktes besteht
jedoch ein groRer Bedarf an validen Daten zum Kaufverhalten, die methodisch gegen
die besprochenen Schwachstellen bestehen kénnen.

In diesem Beitrag werden Teilergebnisse eines Forschungsprojektes, das im Rahmen
des Bundesprogramms Okologischer Landbau geférdert wurde, vorgestellt. Dankens-
werterweise hat uns die Zentrale Markt- und Preisberichtsstelle den zugrunde liegen-
den Datensatz zur Verfiigung gestellt. Zielsetzung des Projekts war es, das Kaufver-
halten am Oko-Markt auf valider Datenbasis detailliert zu analysieren. Ein weiteres
Ziel war es, Unterschiede zwischen angegebenem und tatsachlichem Kaufverhalten
zu untersuchen sowie Verwechslungen konventioneller mit kologischen Lebensmit-
telkéufen differenziert nach Einkaufsstatten zu ermitteln. Im Folgenden werden Teiler-
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gebnisse aus dem Forschungsprojekt am Beispiel der Direktvermarktung problem-
orientiert dargestellt.

Methoden:

Die Forschungsergebnisse basieren auf der Tracking-Forschung. Diese zeichnet sich
dadurch aus, dass der gleiche Sachverhalt zu gleichen wiederkehrenden Zeitpunkten
bei einer identischen (Panel) oder gleichen (Wellenerhebung) Stichprobe auf die
gleiche Art und Weise erhoben wird. Dariiber hinaus kdnnen weitergehende Informa-
tionen Uber die Panelteilnehmer mit den Daten aus der Erhebung verbunden werden
(Single-Source-Ansatz). Mit diesem Ansatz ist es moglich, z. B. schriftlich aufgezeich-
netes Kaufverhalten von Privathaushalten mit soziodemographischen Daten und
Befragungsergebnissen verkniupft auszuwerten (BEREKOVEN et al. 2004). Grundlage
dieser Arbeit bildet das Oko-Sonderpanel der Gesellschatft fiir Konsumforschung. An
einem Screening nahmen Uber 20.000 reprasentative deutsche Privathaushalte teil,
von denen diejenigen fir die Erhebung ausgewahlt wurden, die angegeben hatten,
mindestens einmal im Monat Oko-Produkte zu kaufen und wenigstens im aktuellen
oder Vormonat zumindest ein solches Produkt gekauft zu haben. Die Haushalte wur-
den vorab gefragt, wie haufig sie Oko-Produkte differenziert nach Einkaufsstattenty-
pen einkaufen. Es wurden Daten aus dem Jahr 2003 ausgewertet, in welchem monat-
lich jeweils (iber 200 Haushalte ihre Oko-Einkdufe in ein Haushaltstagebuch in
auswertbarer Qualitat eingetragen hatten. Die Tageblcher wurden auf Plausibilitét hin
Uberprift. Kaufakte konventioneller Produkte wurden identifiziert und konnten inner-
halb dem Datensatz entsprechend gekennzeichnet werden.

Ergebnisse und Diskussion:

Aus den Ergebnissen geht hervor, dass Ab-Hof-Vermarktung und Wochenmérkte den
grofRten Anteil an den gesamten Verwechslungen zwischen konventionellen und
okologischen Produkten unter den verschiedenen Absatzkanadlen einnahmen. In der
landwirtschaftlichen Direktvermarktung ab Hof wurden 38% und auf dem
Wochenmarkt 30% aller Produktkdufe verwechselt. Neben den Verwechslungen
wurden ebenfalls die Fehleinschatzungen der Verbraucher bezuglich ihrer
angegebenen Kaufhaufigkeiten in diesen Einkaufsstatten untersucht. Aus Tabelle 1
geht hervor, dass 45% der Haushalte angaben auf dem Wochenmarkt Oko-Produkte
zu kaufen, dies aber mit 15% nur genau ein Drittel realisierte. Haben demnach nur
15% der Haushalte auf dem Wochenmarkt (vermeintlich) Oko-Produkte gekauft,
handelte es sich in Uiber 40% dieser Kéufe auch noch um konventionelle Produkte.
Die Unterschiede zwischen Selbsteinschatzung und tatsachlichem Kaufverhalten
werden bei den knapp 19% der Teilnehmerhaushalte, die angaben einmal wochentlich
auf dem Markt Oko-Produkte zu kaufen, besonders deutlich. Realisiert hatten dies
gerade 1,6%, von denen wiederum reichlich 40% konventionelle Produkte kaufte. Fir
die Ab-Hof-Vermarktung von Landwirten wichen die angegebenen von den tatséchli-
chen Kaufhaufigkeiten lediglich in der Haufigkeitsgruppe ,einmal wochentlich starker
voneinander ab. Allerdings fallen die Verwechslungen der Herkinfte (konventionell
statt 6kologisch) wesentlich stérker ins Gewicht. In den beiden Kaufhaufigkeitsgrup-
pen ,mehrmals im Monat* und ,mehrmals woéchentlich wurden mehr konventionelle
als okologische Lebensmittelkaufe getatigt.

In Tab. 2 sind die Top Ten der am haufigsten in der Direktvermarktung (Ab-Hof-
Vermarktung und Wochenmarkt zusammen) verwechselten Produkte nach Prozent
der jeweiligen Verwechslungen aufgefiihrt. Angefuhrt wird diese Reihung von Eiern,
bei denen 66% der Einkaufe in der Direktvermarktung vermeintlich in Oko-Qualitat,
tatsachlich jedoch in konventioneller Qualitat erfolgte. Zu Uber 50% traf dies auch fur
Rind- bzw. Kalbfleisch, Wurst/Salami/Schinken (die nur gemeinsam im Datensatz
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codiert wurden) und Honig zu. Auf Rang 10 steht mit immerhin 29% Verwechslungen
Frischmilch.

Tab. 1: Gegeniberstellung von Befragungsergebnissen zur Einkaufshaufigkeit auf dem Wochen-
markt und dem Bauernhof mit den tatséchlichen Kaufhaufigkeiten in% der Produktkaufe.

Wochenmarkt
Einkaufshaufigkeit angegeben _realisiert .
gesamt okologisch konventionell
1-mal im Monat 9,3 6,6 4.4 2,8
Mehrmals im Monat 14,4 5,8 3,6 2,2
1-mal in der Woche 18,9 1,6 0,9 0,7
Mehrmals wochentlich 2,0 0,9 0,5 0,4
Anteil Kéufer 45,5 15,0 9,4 6,1
Ab-Hof-Vermarktung
1-mal im Monat 6,6 6,8 3,6 34
Mehrmals im Monat 8,0 6,0 2,8 3,2
1-mal in der Woche 7,9 2,6 14 1,1
Mehrmals wéchentlich 1,6 1,8 0,7 1,1
Anteil Kaufer 24,1 17,1 8,5 8,9

Im Gegensatz zum Oko-Gesamtmarkt, in welchem 12% aller Produktkdufe verwech-
selt wurden, betrug die Verwechslungsrate in der Direktvermarktung durchschnittlich
34%. Fragt man danach, welche Verbrauchergruppen nach Lebenszyklen differenziert
hauptsachlich fur die Verwechslungen verantwortlich waren, so stellt sich dies fur die
Direktvermarktung deutlich anders als fur die Gesamtmarktbetrachtung dar. In der
Direktvermarktung fanden sich die héchsten Verwechslungsanteile bei jingeren Fami-
lien ohne Kinder und alleinstehenden Senioren, die allerdings im Vergleich zu Haus-
halten anderer Lebenszyklen nur selten auf dem Wochenmarkt oder Bauernhof Oko-
Produkte einkauften. Ebenfalls deutlich Uberdurchschnittlich hohe Verwechslungsra-
ten waren bei samtlichen alteren Lebenszyklen festzustellen. Unter diesen waren
insbesondere die Verwechslungen der Familien mittleren Alters ohne Kinder (Ver-
wechslungsraten von 37%) und alterer Familien ohne Kinder, deren Haushaltsvor-
stand nicht berufstatig war (Verwechslungsraten von 38%) bedeutend, da Haushalte
aus diesen beiden Lebenszyklen zusammen 60% der gesamten Produktkaufe in der
Direktvermarktung getétigt haben.

Tab. 2: Top Ten verwechselter Produkte in % aller Produktk&ufe in der Direktvermarktung.

Produkte Verwechslungen Produkte Verwechslungen
1. Eier 66 6. Kartoffeln 45
2. Rind-/Kalbfleisch 54 7. Brot 35
3. Wurst/Salami/Schinken 52 8. Kohl 34
4. Honig 51 9. Zwiebeln 32
5. Apfel 45 10. Frischmilch 29

Schlussfolgerungen:

Es ist davon auszugehen, dass die Verwechslungen konventioneller mit ékologischen
Lebensmitteln auf die Vorstellungswelt und den geringen Kenntnisstand der Verbrau-
cher zuriickzufiihren sind. Komplexe Zusammenhénge und Systeme wie der Okologi-
sche Landbau sind dem Verbraucher, der nach einfachen Losungen strebt, offensich-
tlich schwer zu vermitteln. Dies veranschaulichen auch Ergebnisse aus der
qualitativen Marktforschung, am Beispiel der am haufigsten verwechselten Produkte,
den Eiern (STOLZ 2005). Der Erfolg konventioneller Direktvermarkter, Marktpositio-
nen sehr dicht bei Oko-Vermarktern zu besetzen, ist durch das persénliche Ver-
trauensverhaltnis, die emotionale Kundenbindung und mit dem Flair von Naturlichkeit
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und Frische erklarbar. Insbesondere altere Verbraucher zéhlen zu den ,verwech-
slungsgefahrdeten® Zielgruppen, deren Nachfragepotenzial es durch verstarkte Kom-
munikation der Oko-Qualitdt und entsprechende Ansprache auszuschépfen gilt. Di-
rektvermarkter ©kologischer Produkte sollten neben den typischen Attributen der
Direktvermarktung hierzu den Mehrwert und das Besondere der ©kologischen Le-
bensmittel kommunizieren, um sich von der konventionellen Konkurrenz abzugrenzen,
da auf dem Wochenmarkt reichlich 40% und ab Hof 50% aller Ké&ufe nur vermeintlich
in Oko-Qualitat, tatséchlich aber in konventioneller Qualitat erfolgten. Verbraucher
sollten gezielt dariiber informiert werden, woran sie Direktvermarkter von Oko-
Produkten erkennen kdénnen. Es bedarf einfacher und eindeutiger Botschaften, um
den Verwechslungen nachhaltig ein klares Profil entgegen zu setzen. Als etabliertes
und unverwechselbares Zeichen zur Orientierung steht das Bio-Siegel der Bundesre-
gierung zur Verfiigung, das nach Anmeldung kostenlos von Landwirten genutzt wer-
den kann.

Neben den Verwechslungen zeigen die Fehleinschatzungen der Kaufhaufigkeiten
auch, dass Befragungen zum Kaufverhalten bei Oko-Produkten vorsichtig zu interpre-
tieren und kritisch zu beurteilen sind. Gleichzeitig werden Bedeutung und Potentiale
von Tracking-Verfahren deutlich, die einen wichtigen Beitrag zur Erforschung des
tatsachlichen Verbraucherverhaltens auf dem Oko-Markt liefern konnen.
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