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Vorgehen

T. Richter (15%)

m Das Interesse an Zusatzinfos zur sozialen und okologischen Qualitat bei
Biolebensmitteln; Ergebnisse von Verbraucherbefragungen

H.v. Koerber (15°)

m Integration von Qualitatsdaten entlang der Wertschopfungskette
Diskussion (20°)

m  Welche Qualitatsmerkmale sollen besonders hervorgehoben werden?

m  Wie und uber welche Medien lassen sich komplexe Qualitatskriterien am
besten kommunizieren?

m  Wie lasst sich die internetgestutzte Ruckverfolgbarkeit der Qualitat
optimieren, um dem Infoverhalten der Konsumenten gerecht zu werden?

m  Minimalstandards / Code of Praxis versus Einzelbewertung von sozialer
und o6kologischer Qualitat
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Hintergrund der Themenstellung

Nutzen fir - Was ist technisch Systeme RV
KMU's leistbar und sinnvoll? kombinieren mit
Kundenansprache

Entwicklung eines umsetzungsorientierten Forschungsprojektes

Welche
ethischen/okologischen

Merkmale interessieren
Nutzen flr - Konsumenten - Welche Medien
Konsumenten ; genut;t zur
ermitteln Schlusselmerkmale oder - Infogewinnung?

Einzelmerkmale fur
Qualitat gewinscht?
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Untersuchungen

m Felder, R. (20095)
Diplomarbeit zum Informationsverhalten der
Konsumenten beim Kauf von Apfeln / Obst

m Karrer, S. (2005)
aus Diplomarbeit zum Bewertung von PoP Massnahmen
bei Biofleisch aus Konsumentensicht

m von Piechowski, M. (2005)
Nachhaltigkeit im Schweizer Einzelhandel
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Okologische Aspekte in Zusammenhang mit der Erzeugung von Friichten
sind wichtig ...

®  Bio Stammkaufer @& — Bio Gelegenheitskaufer @—— Bio Nichtkaufer

Sehr wichtig

Uberhaupt nicht wichtig
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Soziale Aspekte in Zusammenhang mit der Erzeugung von Friichten sind
etwas weniger, aber auch wichtig ...

®  Bio Stammkaufer @& — Bio Gelegenheitskaufer @—— Bio Nichtkaufer

Sehr wichtig Uberhaupt nicht wichtig
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- dDEr In der rraxis sucnit der rnonsument meist nur nacn wenigen
Schiliisselmerkmalen zu sozialen und ékologischen Aspekten, wie

Herkunft oder Anbauweise

Simulierter Kaufentscheidungsprozess bei Apfeln:
Welche Informationen wurde in welcher Reihenfolge fur den Kaufentscheid gesucht?
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- Im Durchschnitt werden nur vier Informationsmerkmale fur die Kaufentscheidung benotigt
- Pfeile zeigen, welche Merkmale als Schlisselmerkmale fur andere Merkmale genutzt werden
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Umweltgerechte, sozial gerechte und regionale Erzeugung sind
unterschiedlich wichtig von Produktgruppe zu Produktgruppe

®  umweltfreundlich

®  sozial gerecht

® — regional

Sehr wichtig Nicht wichtig
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Nicht- und Gelegenheitskaufer Bio: Wenig Wissen und begrenztes

Interesse an Labels (in bezug auf Fleisch)

®  Bio Stammkaufer @ — Bio Gelegenheitskaufer @—— Bio Nichtkaufer

Trifft zu Trifft nicht zu
5 1
Bin sehr gut
informiert bei Fleisch
Achte auf Label beim
Kauf von Fleisch
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Nicht- und Gelegenheitskéufer Bio: Medien aktiver Infosuche werden
kaum genutzt (in bezug auf Fleisch)

®  Bio Stammkaufer @ — Bio Gelegenheitskaufer @—— Bio Nichtkaufer

Sehr wichtige Infoquelle Nicht genutzte Infoquelle

5 4 3 2 1

Zeitung und
Medien passiv. o Zeitschriften .\ K r

Infovermittiung Fernsehen und Radio \Q \\h\
G
Blcher zum Thema \\ \\rr
Medien aktiver |/

Infosuche Internet \ﬂ Lt

L = |
% FlBI. Quelle: Karrer, 2005 FiBL Frick



Welche Medien wiirden zur Infogewinnung genutzt, wenn diese verfiighar
wéren (Obst)?

@ Obst ® — Hochwertige Konsumguter
Woirde ich sicher nutzen Woirde ich sicher nicht nutzen
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Die meisten sind mit dem Informationsangebot am PoS zufrieden, aber ...

Gentligen lhnen die vorhandenen Informationen am
Verkaufspunkt

geschlossene Frage, Angaben in %
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... Einige haben auch schon im Internet Informationen eingeholt

Haben Sie schon jemals eine Information zum gekauften Obst

auf dem Internet gesucht?
geschlossene Frage, Angaben in %

Infos Uber:
- Rezepte

- Sorten

- Fair Trade
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Fazit (1)

v'Vielen Kunden sind 6kologische und soziale Kriterien in Erzeugung und
Handel von Nahrungsmitteln wichtig.

v'Meistens orientiert man sich aber nur anhand weniger
Schlusselmerkmale (der eilige Konsument).

v'Konsumenten, die sich fur Bioprodukte interessieren, fragen deshalb
meist keine speziellen und detaillierten Infos zu sozialen oder
okologischen Kriterien nach, da sie davon ausgehen, dass bei
Bioprodukten hier zumindest ein Standard Uber Durchschnitt erreicht
wird.

= Die Kommunikation einer Vielzahl okologischer oder sozialer
Einzelkriterien fuhrt deshalb nicht zwangslaufig zu einer starkeren
Beachtung oder Akzeptanz des Produktes.
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Fazit (II)

v'Das Internet ist im Vergleich zu anderen Medien als Informationsquelle
zur Produktinfo bei Nahrungsmitteln wenig relevant (im Gegensatz zu
hoherwertigen Konsumgutern).

v'"Wenn Informationsbedarf besteht, wird das personliche Gesprach mit
Verkaufer im Geschaft, Produzenten ab Hof oder auf dem Wochenmarkt
oder das traditionelle Leaflet oder eine Kundenzeitung klar bevorzugt.

v'Auch andere elektronische Medien, wie Infos via SMS oder interaktives
Display im Geschaft wurden weitgehend abgelehnt.
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Was bedeuten die Ergebnisse? (l)

v'Soziale und 6kologische Mindeststandards (z.B. Kommunikation eines
Code of Practise) sind einer Einzelbewertung und —kommunikation von
Qualitatsmerkmalen vorzuziehen.

v'Auch wenn die Internet Plattform, am komplexesten und ausflihrlichsten
Informationen vermitteln kann, muss man sich damit abfinden, dass
Konsumenten bei Nahrungsmitteln meist mit einem Minimum an
Informationen zufrieden sind (z.B. Angabe und Kurzportrait des
Erzeugers).

v'Es muss lediglich das Gefiihl vermitteln: ,Das Produkt ist in Ordnung.
Ilch kann es mit ruhigem Gewissen kaufen.”).
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Was bedeuten die Ergebnisse? (ll)

v'Produktentwicklungen, wie ,Bio mit Gesicht* oder ,N&M* sollten deshalb
v.a. als vertrauensbildende Massnahme in der Konsumentenansprache
verstanden und weiterentwickelt werden.

v'Aus Kostengrinden nicht alles technisch Mogliche und Bewertbare
auch implementieren, da nur geringe Nutzensteigerung fur
Konsumenten mit Zunahmen des Infoangebots.

v'Da Internet als Informationsmedium von Konsumenten weniger
beachtet wird als in seiner Funktion als kommerzielles Medium, sollten
ausfuhrliche Informationsangebote via Internet nicht ,Standalone”
betrieben, sondern so weit moglich verlinkt werden mit kommerziellen
online-Angeboten, anderen stark frequentierten Internetangeboten oder
Offline-Aktionen/Events.
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Integration von Qualitatsdaten
entlang der
Wertschopfungskette

Hellmut von Koerber, fleXinfo (CH)
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Roter Faden: Wertschopfungskette
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’¢I FiBI- FiBL Frick



Informations-Kette
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Informationen bei verschiedenen Akteuren

erbraucher

QLT

ranche Produzenten Verarbeiter Handel

lissenschaft
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Qualitat — Was will ich kennen?

,Einfach Gut*

Besonders wichtige Kriterien

Alle Eigenschaften des Produktes

Den Gesamten Prozess

Die ganze Welt
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Informationen aus einzelnen Themenfeldern

Gesundheit @ @ Prozessqualitat
Umwelt
Produktqualitat

Recht und Politik

@ @ Gleichberechtigung

Transport Soziale Gerechtigkeit
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werden zusammengefuhrt

Dabei uberschneiden sich die Themenfelder

L}‘ FiBL FIBL Friok



Einzelne Aspekte an der Oberflache
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sind im Grunde vielfach uberlagert
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Strategie: Aus den vielen Themenfeldern .

Gesundheit @ @ Prozessqualitat
Umwelt
Produktqualitat

Recht und Politik

@ @ Gleichberechtigung

Transport Soziale Gerechtigkeit
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zunachst einmal nur die Spitzen zusammen bringen

Gesundheit Prozessqualitat

Umwelt
Produktqualitat

Gleichberechtigung

Transport Soziale Gerechtigkeit

’¢I FiBI- FiBL Frick



Technik zur Qualitats-Kommunikation

Branchenunabhangig Bio-Markt /
= E-Mail Lebensmittelbranche
= Internet

’%IFiBL

Gemeinsamer Zugriff auf Dateien
(FTP, VPN)

Standard-Datei-Formate
(XLS, CSV, XML)

Branchen-Systeme

Kunden-orientierte Systeme

Daten-Integration

. - Methoden und Werkzeuge

« Angepasster Standard

( )

Warenwirtschaftssysteme
Ruckverfolgbarkeits-Systeme
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Ausblick — mogliche Schwerpunkte

Oko-Emma Regional-Portal

Verbraucher

Fokus Verband Produkte-Pass

_—1
atenintegration V<> $ é @@
m Betrieb \_/@

Branche Produzenten Verarbeiter Handel

Marktdaten Biolandbau (ZMP)
Wissenschaft

Fokus Hintergrundinformation
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ENDE

Vielen Dank fur‘s Zuhoren
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