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1 Einleitung

Die Konsumenten in Deutschland zeigen in den letzten Jahren ein zunehmendes Interesse an
Okologischen sowie an regionalen Lebensmitteln (BMEL 2013 und 2016). Der zunehmende
Wunsch der Konsumenten nach mehr Transparenz in der Lebensmittelproduktion ist eine Re-
aktion auf die wachsende Komplexitat und die berichteten Skandale im globalisierten Lebens-
mittelsektor. Im Rahmen von qualitativen und quantitativen Studien zeigen die Konsumenten
an der okologischen Produktionsweise und an der regionalen Herkunft der Lebensmittel ein
ahnliches Interesse. Mit beiden Eigenschaften verbinden die Konsumenten ahnliche Assozia-
tionen, beispielsweise besseren Geschmack sowie Gesundheits- und Umweltschutzaspekte
(Feldmann und Hamm 2015). Auch im Oko-Sektor finden aufgrund des starken Wachstums
der Nachfrage und der Zunahme des internationalen Handels Globalisierungsprozesse statt,
wodurch Produktion, Verarbeitung und Absatzwege dieser Lebensmittel fliir Konsumenten in-
transparenter werden. Der Wunsch vieler Konsumenten nach einer regionalen Herkunft der
Lebensmittel reprasentiert den Wunsch nach mehr Transparenz und einer groferen Nahe zur
Lebensmittelproduktion. Laut einer Studie kauften 2014 in Deutschland tber 80% der Befrag-
ten (2013: ca. 72%) mehrmals im Monat regionale Lebensmittel (Warschun et al. 2014). Oko-
Lebensmittel wurden dagegen in 2016 von 24% der befragten Konsumenten ausschlieflich
oder haufig und von weiteren 48% gelegentlich gekauft (BMEL 2016). Interessanterweise wird
laut der reprasentativen Okobarometer-Befragung des BMEL die regionale Herkunft von 91%
der Konsumenten am zweithaufigsten als Grund fir den Kauf von Oko-Lebensmitteln genannt
(BMEL 2016). In einer friiheren Okobarometerstudie wurden noch weitere Fragen zur Bedeu-
tung der regionalen Herkunft gestellt. Demnach bevorzugten 92% der Befragten Lebensmittel,
die aus der Region stammen, aber nur 77% der Befragten Lebensmittel, die 6kologisch erzeugt

wurden und gleichzeitig aus der Region stammen (BMEL 2013).

In den EU-Landern unterliegt die 6kologische Produktionsweise einem einheitlich definierten
Standard und Oko-Produkte werden anhand von diesem Standard zertifiziert und mit dem EU-
Biosiegel gekennzeichnet. Im Gegensatz dazu besteht in Bezug auf Regionalitat keine einheit-
liche Definition oder Kennzeichnung der Produkte. Demnach ist die korrekte Identifikation ei-
nes regionalen Lebensmittels wesentlich schwieriger als die eines Oko-Lebensmittels. Den-
noch zeigen internationale Studien zu den Konsumentenpraferenzen in Bezug auf die Pro-
dukteigenschaften regional und 6kologisch eine héhere Zahlungsbereitschaft fir regionale Le-
bensmittel als fir Oko-Lebensmittel (Costanigro et al. 2014; Wirth et al 2011; James et al.
2009). Demzufolge beziehen Konsumenten die Lebensmittelkennzeichnung wenig in ihre Kau-
fentscheidung mit ein, da sie ihnen entweder nicht vertrauen, die sich dahinter verbergenden

Standards nicht kennen oder die Vielzahl an Lebensmittelkennzeichen sie verwirrt. Einige Stu-
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dien untersuchten die Konsumentenpraferenzen fir regionale oder 6kologische Produkte hin-
sichtlich existierender Unterschiede zwischen den Zahlungsbereitschaften, den soziodemo-
grafischen Merkmalen, den Produkten oder Einkaufsorten. In den bislang vorliegenden Stu-
dien zeigte sich jedoch keine Einigkeit, welche Produkteigenschaft, regional oder 6kologisch,
von den Konsumenten bevorzugt wird (Costanigro et al. 2014; Gracia et al. 2014). Ausgehend
von der Annahme, dass einige Konsumenten beide Eigenschaften bevorzugen, besteht fur
diese bei Vorliegen von nur einer Produkteigenschaft ein Konflikt bei der Kaufentscheidung.
Ziel dieses Vorhabens ist die Untersuchung der Konsumentenpraferenzen bei Vorliegen eines
regionalen und 6kologischen, eines regionalen nicht-6kologischen und eines 6kologischen
nicht-regionalen Produkts verschiedener Produktarten (tierisch/pflanzlich, unverarbeitet/verar-
beitet).

1.1 Gegenstand des Vorhabens

Dieses Forschungsprojekt wurde aufgrund des steigenden Interesses der Konsumenten an
der Regionalitat bei Lebensmitteln entwickelt. In der Presse wird basierend auf Konsumenten-
befragungen zu Lebensmitteln haufig von einer zunehmenden Konkurrenz zwischen regiona-
len und 6kologischen Lebensmitteln berichtet. Dabei gibt es bislang nur wenig aussagekraftige
Daten zu den Zahlungsbereitschaften der Konsumenten fur Lebensmittel aus der Region.
Diese beschranken sich zumeist auf einzelne Produkte oder bestimmte Regionen innerhalb
Deutschlands. Deutlich mehr Studien zu diesem Thema konnten im englischsprachigen Raum
gefunden werden (Feldmann und Hamm 2015). Damit stellte sich die Frage, ob deutsche Kon-
sumenten tatsachlich Lebensmittel aus der Region stérker praferieren als Oko-Lebensmittel
ohne die Deklaration der Herkunft bzw. Oko-Lebensmittel, die aus weit entfernten Landern
kommen, und wie sich die Praferenzen bei der Betrachtung verschiedener Produkte unter-

scheiden.

1.2 Ziele und Fragestellungen des Projekts

Regional erzeugte Lebensmittel beinhalten eine starke emotionale Qualitat, da es keine ein-
heitliche Definition fir den Begriff ,regional’ gibt und dieser deshalb von Konsumenten mit in-
dividuellen Assoziationen belegt ist. Okologisch erzeugte Produkte unterliegen hingegen klar
definierten Standards und bieten dadurch die Moglichkeit der einheitlichen Kennzeichnung und
Kommunikation. Sie hatten somit das Potenzial, durch ein gesteigertes Vertrauen eine gréRere
Nachfrage zu erzeugen. Dennoch scheinen regionale Produkte bei Konsumenten an Beliebt-

heit zuzulegen.

Zu Projektbeginn waren keine Studien bekannt, welche sich mit der direkten Gegenulberstel-
lung der Konsumentenpraferenzen fir regional erzeugte und 6kologische Produkte aus weit

entfernten Regionen beschaftigen. Die zentrale Fragestellung des Forschungsvorhabens war
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daher der Zielkonflikt, den Konsumenten haben, wenn sie zwischen den oben genannten Pro-
duktalternativen auswahlen. Im Rahmen des Projekts sollten folgende Fragestellungen bear-

beitet werden:

1. Stand der Forschung: Inwieweit unterscheiden sich die Einstellungen und Kaufmotive
von Konsumenten gegenuber Produkten, die durch die Begriffe ,regional®, ,6ko“ und
.regional+oko“ gekennzeichnet sind, und in welchen Bereichen Uberschneiden sie

sich?

2. Wo liegen die Praferenzen der Konsumenten bei der Wahl zwischen regionalen und
Okologischen Lebensmitteln gegentber Lebensmitteln aus Nachbarlandern oder aus
weit entfernt liegenden Regionen? Wie unterscheiden sich diese Praferenzen bei vier

verschiedenen Produkten im allgemeinen Lebensmitteleinzelhandel?

3.  Wie unterscheiden sich die Kaufentscheidungen von Konsumenten aus landlichen und

stadtischen Regionen und jeweils aus Nord-, Std-, Ost- und Westdeutschland?

4. Wie lassen sich die Ergebnisse der empirischen Erhebung flr die Sortimentsgestaltung

im Handel nutzen?

Dieses Forschungsvorhaben leistet einen Beitrag, vertiefte Kenntnisse Giber den Absatz 6ko-
logischer Lebensmittel in Deutschland zu gewinnen — eine wichtige Voraussetzung flr das
Wachstum 6kologischer Bewirtschaftung. Es tragt somit zum Nachhaltigkeitsziel der Bundes-
regierung und zur Verbesserung der Rahmenbedingungen fir die ékologische Land- und Le-
bensmittelwirtschaft bei, wie sie in den Zielen des Bundesprogramms Okologischer Landbau

und andere Formen nachhaltiger Landwirtschaft (BOLN) formuliert sind.

1.3 Planung und Ablauf des Projekts

Auf Basis einer Literaturrecherche zu 6kologischen Lebensmitteln und einer ausfihrlichen Li-
teraturanalyse zu regionalen Lebensmitteln (Feldmann und Hamm 2015) wurden die For-
schungsfragen entwickelt. Fur die Beantwortung der Forschungsfragen wurde eine Kombina-
tion aus Kaufexperiment und standardisiertem Interview mit 640 Konsumenten in vier Regio-
nen Deutschlands durchgefihrt. Die Ergebnisse der Konsumentenbefragung und des Kaufex-
periments wurden zunachst einzeln ausgewertet. Durch das Zusammenfiuhren der Ergebnisse
beider Befragungsmethoden wurde dann analysiert, ob Licken zwischen Einstellungen und
Verhalten der Konsumenten bestehen und welche Einstellungen und Verhaltensweisen die
Konsumenten mit einer hohen Affinitat zu dkologischen Produkten zeigen. Ziel war es dabei,
Méoglichkeiten fir die Kommunikation und die Sortimentsgestaltung beim Angebot 6kologi-
scher Produkte zu entwickeln. Die Ergebnisse wurden in zwei Workshops mit Praktikern aus
dem Handel diskutiert. Eine detaillierte Darstellung der einzelnen Schritte findet sich in Kapitel
3.
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2 Rahmenbedingungen

Das vorliegende Forschungsprojekt wurde aufgrund der nachstehend dargestellten Entwick-
lungen zu den Einstellungen und Zahlungsbereitschaften der Verbraucher fir 6kologische und
regionale Lebensmittel entwickelt. Dabei werden unter den Einstellungen die Motivationen so-
wie die subjektive Beurteilung eines Produkts zur Befriedigung von Bedirfnissen verstanden
(Foscht und Swoboda 2011, S. 69 ff.; Kroeber-Riel und Weinberg 2003, S. 168 ff.). Anschlie-

Rend werden die Forschungshypothesen auf Grundlage der Literaturanalyse formuliert.

2.1 Stand der Forschung

2.1.1 Einstellungen und Zahlungsbereitschaften zu dkologischen Lebensmit-

teln

Der zunehmende Konsum von Oko-Lebensmitteln in den letzten Jahrzehnten ist auf ein wach-
sendes Umwelt- und Ernahrungsbewusstsein der Konsumenten und die zunehmende Verflg-
barkeit von Oko-Produkten im Lebensmitteleinzelhandel zuriickzufiihren (Adams und Salois
2010). Die damit einhergehende Globalisierung und Konventionalisierung des Oko-Sektors ist
eine Entwicklung der letzten Jahre aufgrund der groRen Nachfrage und zunehmenden Importe
(Lund et al. 2013).

Das Okobarometer als eine reprasentative Bevdlkerungsbefragung des Bundesministeriums
fur Ernahrung und Landwirtschaft (BMEL 2013 und 2016) verzeichnete einen anhaltenden
Trend des Konsums von Oko-Lebensmitteln in Deutschland. Die vier am haufigsten genannten
Griinde fur den Kauf von Oko-Lebensmitteln waren 2016 in der Reihenfolge: eine artgerechte
Tierhaltung, die regionale Herkunft bzw. Unterstitzung regionaler Betriebe, weniger Zusatz-
und Verarbeitungshilfsstoffe und eine méglichst geringe Schadstoffbelastung. Dabei wurde die
regionale Herkunft 2016 von 91% und 2013 von 87% der Befragten als Grund fur den Kauf
von Oko-Lebensmitteln genannt (BMEL 2013 und 2016). Einige Studien zeigen, dass egoisti-
sche Motive in Bezug auf den Konsum von Okologisch erzeugten Lebensmitteln gegenlber
altruistischen Motiven Uberwiegen. Gesundheitliche und geschmackliche Aspekte haben ei-
nen zunehmend gréeren Einfluss auf Einstellungen und Verhalten der Konsumenten als Um-
welt- und Naturschutzaspekte (Hemmerling et al. 2015; Buder und Hamm 2011; Aertsens et
al. 2009; PlaBmann und Hamm 2009; Magnusson et al. 2003). Das liegt daran, dass sich
Konsumenten von gesundheitlichen Aspekten individuelle Nutzenvorteile versprechen, wah-
rend Umweltaspekte nur langfristige und nicht personenspezifische Auswirkungen haben
(Magnusson et al. 2003). Auch kdnnte die Nennung von altruistischen Motiven beim Kauf von
Oko-Lebensmitteln, beispielsweise artgerechte Tierhaltung und umweltfreundliche Produkti-
onsweise, eher dem Phanomen der sozialen Erwlnschtheit zugerechnet werden (Plalmann
und Hamm 2009).
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Haufig wird der Preis als die Hauptbarriere fir den Kauf von Oko-Produkten von Verbrauchern
genannt (Hemmerling et al. 2015; Rodiger und Hamm 2015; Roosen et al. 2012; Shafie und
Rennie 2012; Buder et al. 2010; Zepeda und Deal 2009; Hamm et al. 2007; Padel und Foster
2005). Daher wurde die Zahlungsbereitschaft der Verbraucher fiir Oko-Lebensmittel in zahl-
reichen Studien untersucht. Eine Literaturanalyse von Hemmerling et al. (2015) mit 277 Stu-
dien mit direkter und indirekter Abfrage der Zahlungsbereitschaft ergab eine breite Spanne
von 0% bis (iber 100% héhere Zahlungsbereitschaften fiir Oko-Produkte gegeniiber konventi-
onellen Produkten, wobei in der Mehrheit der Studien Zahlungsbereitschaften zwischen 10%
und 40% ermittelt wurden (Hemmerling et al. 2015). Jedoch kdnnen diese Ergebnisse nicht
verallgemeinert werden, da in Deutschland ein kleiner Anteil an Oko-K&ufern fiir den Hauptteil
des Umsatzes mit 6kologischen Lebensmitteln verantwortlich ist (Buder et al. 2014). Auch
zeigte eine Untersuchung zu den Zahlungsbereitschaften bei dkologischen Lebensmitteln in
Geschaften des Naturkosthandels (NKH) und des allgemeinen Lebensmitteleinzelhandels
(LEH) in Deutschland, dass diese bedeutend héher sind als vielfach angenommen. Der Preis
stellte kein zentrales Kaufhindernis dar, da die Preiskenntnisse der Konsumenten fiir ein ent-
sprechendes Kaufverhalten zu ungenau waren und in 67% der Falle die 6kologischen Pro-
dukte gekauft wurden, obwohl der reale Kaufpreis Uber der vorab von Verbrauchern bekunde-

ten Zahlungsbereitschaft lag (PlaRmann und Hamm 2009).

In der Mehrheit der Studien zum Konsum von Oko-Lebensmitteln wurde eher ein schwacher
Einfluss der soziodemografischen Merkmale der Konsumenten auf die Praferenz von Oko-
Produkten festgestellt (Buder und Hamm 2011; Aertsens et al. 2009). Nennenswert ist der
erforschte Einfluss des Geschlechts der Konsumenten. So zeigten Frauen eher eine Praferenz
fur 6kologische Lebensmittel, da sie eine gesunde Erndhrungsweise bevorzugen (Shafie und
Rennie 2012).

2.1.2 Einstellungen und Zahlungsbereitschaften zu regionalen Lebensmitteln

Laut einer Konsumentenbefragung von 2014 in Deutschland kauften Gber 80% der Konsu-
menten regionale Lebensmittel mehrmals im Monat. Konsumenten, die sich sehr stark mit inrer
Heimatregion identifizierten, kauften diese mehrmals wochentlich (Warschun et al. 2014). Da
,sregional‘ bis heute nicht einheitlich definiert ist, untersuchten einige Studien das Verstandnis
dieses Begriffs durch die Konsumenten. Je nach raumlicher Verortung, aber auch beeinflusst
vom Zusammenspiel verschiedener soziodemografischer Faktoren sowie dem individuellen
Erfahrungshorizont, variieren die Angaben zu den Herkunftsgrenzen regionaler Produkte.
Diese kdnnen sowohl aus verschiedenen Entfernungsangaben, politischen oder geographi-
schen Grenzen bestehen als auch Uber einen subjektiven Bezugsrahmen definiert werden
(Feldmann und Hamm 2015; Heinze et al. 2014; Janssen et al. 2014; Grebitus et al. 2013;
Wirz und Klingmann 2012; Hu et al. 2010; Stockebrand und Spiller 2009a). Dabei umfassten
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Entfernungsangaben im Norden Deutschlands einen weiteren Raum als im Stden und im Su-
den spielten geographische Regionen eine gréfRere Rolle als im Norden (Heinze et al. 2014;
Stockebrand und Spiller 2009a). Es scheint sich jedoch allgemein die Entwicklung abzuzeich-
nen, dass der Begriff ,Region“ einen zunehmend grélReren Raum umfasst (Janssen et al.
2014). Es ist anzunehmen, dass dieser Aspekt im Zusammenhang mit den aktuell wachsen-

den Mobilitatsraumen steht.

Verschiedene Autoren kamen zu dem Schluss, dass die Regionalitat eines Produkts dem Kon-
sumenten Sicherheit in einem far ihn wenig transparentem Warenangebot geben soll (Gah-
mann und Antonoff 2012; Wirz und Klingmann 2012; Stockebrand und Spiller 2009b; Banik
und Simons 2007). Der Begriff ,regional‘ wurde am haufigsten mit einer besseren Qualitat der
Produkte assoziiert. Konsumenten verbanden regionale Lebensmittel mit mehr Frische, einem
hoheren Gesundheitswert und einem besseren Geschmack (Janssen et al. 2014; Grebitus et
al. 2013; Wirz und Klingmann 2012; Yiridoe et al. 2005). Auch hatten Konsumenten ein hohes
Vertrauen in regionale Produkte, da sie sie als sicher und leicht zurtickverfolgbar wahrnahmen
(Naspetti und Bodini 2008; Loureiro und Hine 2002). Konsumenten winschten sich strenge
Kontrollen als Qualitdtsgarantie und mochten den Eindruck haben, im Kontakt zum Erzeuger
zu stehen. Hier boten ihnen regionale Produkte scheinbar mehr Transparenz und die damit
gewinschte Sicherheit (Heinze et al. 2014; Gahmann und Antonoff 2012; Henseleit et al.
2007). Der Einkauf regionaler Waren basierte neben den egoistischen auch auf altruistischen
Motiven und trug zum guten Gewissen bei, etwas flr die Umwelt zu tun und die heimische
Wirtschaft zu unterstiitzen (Janssen et al. 2014; Gahmann und Antonoff 2012; Stockebrand
und Spiller 2009b). Im Hinblick auf die Praferenz fur regionale Lebensmittel bei verschiedenen
Produkten zeigte sich, dass Konsumenten vor allem bei rohen oder gering verarbeiteten Le-
bensmitteln, wie Gemise, Obst, Fleisch, Milchprodukte und Eier, Wert auf die regionale Her-
kunft legten (Heinze et al. 2014; Grebitus et al. 2013; lllichmann und Abdulai 2013; Roosen et
al. 2012). Als Hauptbarriere fur den Kauf wurde die fehlende Verfugbarkeit von regionalen
Produkten identifiziert (Conner et al. 2010; Zepeda und Leviten-Reid 2004).

Eine positive Einstellung gegentber einem Produkt flhrt nicht immer auch zu einem tatsach-
lichen Kauf von diesem. Der Produktpreis ist eines der 6konomischen Hauptbarrieren, welches
zu einem Kauf oder Nicht-Kauf beitragt (Ku® und Tomczak 2007, S. 180 ff.). Um ausgehend
von den Einstellungen das zukunftige Kaufverhalten der Konsumenten zu erklaren und zu
prognostizieren sowie um Einstellungs-Verhaltens-Licken aufzudecken, wird haufig die Zah-
lungsbereitschaft der Konsumenten untersucht. In der Gberwiegenden Zahl der Studien zu re-
gionalen Lebensmitteln wurden héhere Zahlungsbereitschaften fir ,regional’ im Vergleich zu
anderen Produktalternativen oder Produkten ohne Herkunftsangaben gefunden (Feldmann

und Hamm 2015). Es wurden jedoch Unterschiede in den Zahlungsbereitschaften flr regionale
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Lebensmittel in Abhangigkeit von Deklarationsweise, Produktart, Jahreszeit und Einkaufs-
menge festgestellt. So konnte fur regionale Produkte mit einer eindeutigen Herkunftsbezeich-
nung hohere Zahlungsbereitschaften verzeichnet (Sirieix et al. 2011). Bei Konsumenten in den
USA fiel die durchschnittliche Zahlungsbereitschaft fur regionale pflanzliche Produkte héher
aus als fur tierische Produkte (Carpia und Isengildina-Massa 2009). In anderen Studien vari-
ierten die Kaufentscheidungen und Zahlungsbereitschaften fir regionale Produkte im Laufe
eines Jahres (Wageli und Hamm 2012; Bingen et al. 2011; Naspetti und Bodini 2008). Und bei
Konsumenten in Italien wurde eine hohere Zahlungsbereitschaft fur kleine Milchmengen im
Vergleich zu gréReren Milchmengen festgestellt (Tempesta und Vecchiato 2013). Weitere Er-
gebnisse von Studien in Deutschland, den USA und Grof3britannien zeigten, dass Konsumen-
ten aus landlichen Gegenden haufiger regionale Lebensmittel kauften (Cholette et al. 2013;
Racine et al. 2013; Megicks et al. 2012; Stanton et al. 2012; Mirosa und Lawson 2012; Carpio
und Isengildina-Massa, 2009; Khan und Prior, 2010; Burchardi et al. 2005; Brown 2003). Je-
doch wurden bisher keine Ergebnisse gefunden, die Unterschiede zwischen den Praferenzen
von Konsumenten aus stadtischen und landlichen Gegenden in Abhangigkeit von der Art des
Produkts untersucht haben. Im Gegensatz zu anderen alternativ produzierten Lebensmitteln
wurden regionale Lebensmittel von den Konsumenten nicht als per se teuer empfunden (Si-
rieix et al. 2011; Brown 2003).

Bezuglich einer Charakterisierung der Konsumenten von regionalen Produkten aufgrund ihrer
soziodemografischen Merkmale zeigte sich in einigen Studien das konsistente Bild von Kon-
sumenten hoéheren Alters und héheren Einkommens, welche in landlichen Regionen wohnten
(Mirosa und Lawson 2012; Stanton et al. 2012; Carpio und Isengildina-Massa, 2009; Brown
2003). Henseleit et al. (2007) erklarten die Praferenz flr regionale Lebensmittel von alteren
Konsumenten mit der Verwurzelung in der Region. Die Praferenz fur ,regional’ von jungeren
Konsumenten wurde als Reaktion auf die Konventionalisierung der Lebensmittelherstellung
und als ein hdéheres politisches und soziales Engagement in Bezug auf ihre eigenen Entschei-

dungen eingeordnet (Pugliese et al. 2013; Henseleit et al. 2007).

2.1.3 Studien mit Untersuchungen zu regionalen und 6kologischen Produkten

Obwohl die Entwicklung der Nachfrage nach regionalen Lebensmitteln unabhangig von dem
Wachstum auf dem Oko-Markt stattfindet, &hneln sich die von Konsumenten genannten Kauf-
griinde flr dkologische und regionale Produkte sehr und es sind deutliche Uberschneidungen
bei dem Vergleich der Entscheidungsgrinde fir beide Produktqualitdten zu erkennen (Costa-
nigro et al. 2014). In Studien aus Deutschland und GroRbritannien sah ein GroRteil der Oko-
Konsumenten regional erzeugte Lebensmittel als glaubwirdig, gesund und frisch an (Wanne-
macher und Kuhnert 2009; Burchardi und Thiele 2008; Padel 2006). Die Oko-Konsumenten

versprachen sich mehr Sicherheit und Transparenz von Produkten mit regionaler Herkunft.
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Kurze Transportwege und Unterstutzung der heimischen Landwirte wurden hingegen nur sel-
ten erwahnt. Folglich iberwogen in diesen Studien zu regionalen Oko-Produkten, ebenso wie
bei den Studien Uber die Kaufmotive fur regionale oder 6kologische Produkte, die egoistischen
gegenlber den altruistischen Motiven (Wannemacher und Kuhnert 2009; Burchardi und Thiele
2008).

Die Ergebnisse einer regelmafig durchgefuhrten Bevolkerungsbefragung in Deutschland zeig-
ten, dass sich 90% der Oko-Konsumenten eine Regionalkennzeichnung als Zusatzinformation
auf Oko-Produkten wiinschten (BMEL 2013). Untersuchungen (iber die Auswirkungen der zu-
satzlichen Kommunikation von ethischen Werten bei 6kologischen Lebensmitteln ergaben,
dass die Regionalitat eines der wichtigsten Produktattribute bei Oko-Lebensmitteln darstellt
(Zander und Hamm 2009; Wannemacher 2010). Ahnliches ergibt die Untersuchung von Jans-
sen et al. (2012), die sich mit der Zahlungsbereitschaft fiir Oko-Wein beschéftigt. Bei der di-
rekten Abfrage von Kriterien fir den Kauf von Wein bewerteten 63% der Befragten die regio-
nale Herkunft als wichtiges oder sehr wichtiges Kriterium (Janssen et al., 2012). Diese Ergeb-
nisse zeigen, dass fur Oko-Konsumenten die Regionalitat zum dkologischen Gedanken dazu-
gehort (Wageli und Hamm 2012).

Laut Befragungen in Deutschland legten Konsumenten bei der Kaufentscheidung mehr Wert
auf die regionale Herkunft als auf die 6kologische Erzeugung (Gahmann und Antonoff 2012).
Die Mehrheit der Studien, welche die Praferenzen und Zahlungsbereitschaften der Konsumen-
ten bezogen auf verschiedene Herkinfte, Produktionsweisen und Produkte untersuchten, ka-
men zu dem Ergebnis, dass die regionale Herkunft gegenlber der 6kologischen Produktions-
weise bevorzugt wird und héhere Zahlungsbereitschaften fur ,regional’ vorhanden waren. Die
dabei untersuchten Produkte waren Milch, Bier, Brot und Apfel (Roosen et al. 2012; Costanigro
et al. 2011; James et al. 2009). In einer Untersuchung von Wirth et al. (2011) hatte die Pro-
duktionsmethode (6kologisch vs. konventionell) den geringsten Einfluss auf die Kaufentschei-
dung. Demgegenuber zeigte eine Studie in den USA die hdchste Zahlungsbereitschaft fur re-
gionale und 6kologische Tomaten im Vergleich zur konventionellen Variante (Yue und Tong
2009). In einem Kaufexperiment in den USA fanden Costanigro et al. (2014) eine hdhere Zah-
lungsbereitschaft fir 6kologische Apfel gegeniiber der regionalen Variante. Einige Studien
zeichnen einen Trend hin zum Konsum von regionalen Lebensmitteln auf, welcher auf einem
Misstrauen gegenuber der globalisierten Lebensmittelproduktion und den Lebensmitteluber-
wachungsbehoérden beruht (Costanigro et al. 2014; Adams und Salois 2010). Da viele Regio-
nalvermarktungsstrategien sowohl von konventionellen als auch von 6kologischen Anbietern
getragen werden, befiirchteten einige Experten einen Profilverlust fir den dkologischen Land-
bau (Kullmann und Leucht 2011).

Bezogen auf die Herkunft der Produkte aus verschiedenen Landern ergab eine Studie von
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Hersleth et al. (2012) eine starke Vorliebe fir nationales Lammfleisch in Norwegen und Italien.
Norwegische und italienische Konsumenten waren bereit, mehr fur heimisches als fur europa-
isches oder neuseeldndisches Lammfleisch zu bezahlen. In einer Studie mit Wein und Apfeln
in Deutschland nahm die Zahlungsbereitschaft mit zunehmender Transportentfernung ab. Die
niedrigste Zahlungsbereitschaft wurde fur Produkte ohne Angabe zur Transportentfernung er-
mittelt (Grebitus et al. 2013). Denver und Jensen (2014) fihrten ein Kaufexperiment mit Apfeln
in Danemark durch. Sie zeigten, dass Konsumenten regionale, danische und Apfel aus ande-

ren europaischen Landern Apfeln aus nicht européischen Landern vorziehen.

In Studien, die den Einfluss soziodemografischer Merkmale auf die Kaufentscheidungen un-
tersuchten, wurden vorwiegend schwache Effekte in Bezug auf die Kaufpraferenzen fir regio-
nale oder okologische Produkte analysiert (Denver und Jensen 2014; Pouta et al. 2010;
Henseleit et al. 2007). Signifikante Unterschiede wurden bezogen auf Alter, Geschlecht, Ein-
kommen und Wohnregion festgestellt. Altere und weibliche Konsumenten, die in landlichen
Regionen wohnten, wiesen eher eine Praferenz fir regionale Lebensmittel auf und jingere
Konsumenten mit einem Uberdurchschnittlichen Einkommen, die in stadtischen Regionen
wohnten, bevorzugten eher 6kologische Lebensmittel (Bean und Sharp 2011; Pouta et al.
2010; Yue und Tong 2009; Burchardi und Thiele 2008; Henseleit et al. 2007). Die Wohndauer
der Konsumenten in der Region hatte einen positiven Einfluss auf den Konsum von regionalen
Lebensmitteln bei Kunden von Naturkostfachgeschaften (Stockebrand und Spiller 2009b;
Wirthgen 2005). Weiter konnte ein positiver Effekt der Wohndauer der Konsumenten in der
Region auf die Praferenz von regionalen Lebensmitteln ermittelt werden (Stockebrand und
Spiller 2009b). Andere Studien bezogen die rdumliche Lage der Wohnregion in ihre Untersu-
chungen zur Praferenz von regionalen oder 6kologischen Lebensmitteln ein. Dabei wurden in
Ost- und Suddeutschland regionale Lebensmittel mehr bevorzugt als in Nord- und Mittel-
deutschland (Heinze et al. 2014; Henseleit et al. 2007).

In Studien mit Konsumtensegmentierungen zeigten sich Gruppen mit entweder hohen oder
schwachen Préaferenzen fur regionale 6kologische Lebensmittel (Nie und Zepeda 2011; Bean
und Sharp 2011). Daneben ergeben diese Studien Gruppen mit einer deutlichen Praferenz fur
regionale Lebensmittel, welche ebenfalls hohe Anteile an der gesamten Stichprobe einnahmen
(20% und 62%). Gruppierungen mit einer Praferenz fur 6kologische Lebensmittel waren nur
schwach ausgepragt vorhanden, mit Anteilen von unter 10% an der gesamten Stichprobe
(Bean und Sharp 2011; Pouta et al. 2010). In allen drei Studien waren Gruppen vorhanden,
die weder fur dkologische noch fur regionale Produkte Interesse zeigten, mit Anteilen von je-
weils rund 20% der Grundgesamtheiten (Nie und Zepeda 2011; Bean und Sharp 2011; Pouta
et al. 2010). Aufgrund der Literaturergebnisse werden fir diese Untersuchung ebenfalls gro-
Rere Gruppierungen mit der Praferenz fir regionale Oko-Produkte sowie Gruppierungen mit

keinem Interesse fir beide Produkte erwartet. Weiter deutet sich an, dass auch eine gréfRere
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Gruppe mit einer Praferenz nur fir regionale Lebensmittel zu erwarten ist.

2.2 Hypothesen

Ausgehend von den Ergebnissen der Literaturanalyse wurden Hypothesen erstellt, die anhand

der Projektergebnisse Uberprift werden sollen.

Hypothese 1:

Hypothese 2:

Hypothese 3:

Hypothese 4:

Hypothese 5:

Konsumenten entscheiden sich eher fiir Lebensmittel, die so nah wie mdglich
am Einkaufsort produziert wurden. Das bedeutet, dass Konsumenten regionale
Lebensmittel gegentiber Lebensmitteln aus Deutschland, aus Nachbarlandern

und aus dem aulRereuropaischen Ausland bevorzugen.

Konsumenten bevorzugen eher regionale als dkologisch produzierte Lebens-

mittel.

Die Praferenzen der Konsumenten fir regionale und 6kologische Lebensmittel
sowie die damit verbundenen Zahlungsbereitschaften variieren von Produkt zu
Produkt.

Konsumenten aus stadtischen Regionen praferieren eher dkologische Lebens-
mittel, wahrend Konsumenten aus landlichen Regionen regionale Lebensmittel

bevorzugen.

Konsumenten aus den vier Regionen Deutschlands haben unterschiedliche

Praferenzen fur regionale und ékologisch produzierte Lebensmittel.



Abschlussbericht 28120E028 18

3 Methodische Konzeption der empirischen Untersuchung

Fir die Beantwortung der Forschungsfragen und Uberpriifung der Arbeitshypothesen wurde
eine empirische Untersuchung durchgefihrt, welche sich aus einer standardisierten Konsu-
mentenbefragung und einem Kaufexperiment zusammensetzt. Dadurch sollten valide Ein-
schatzungen zu den Konsumentenpraferenzen und Zahlungsbereitschaften sowie praxisrele-
vante Hintergriinde fir die tatsachlichen Kaufentscheidungen ermittelt werden. Die Ergebnisse
der empirischen Untersuchung wurden in zwei Workshops mit Teilnehmern aus Handel und
Wissenschaft diskutiert, um Schlussfolgerungen aus den Forschungsergebnissen fir die Pra-
xis zu ziehen. Die inhaltliche und methodische Konzeption der empirischen Untersuchung wird

in diesem Kapitel ndher beschrieben.

Erhebungsorte

Die Konsumentenbefragungen und das Kaufexperiment wurden computergestitzt im Vor- o-
der Nachkassenbereich in insgesamt acht Supermarkten in Deutschland durchgefiihrt. Befragt
wurde in vier verschiedenen Regionen Deutschlands: im Norden, Osten, Siden und Westen.
Dabei wurde wiederum jeweils in einem Geschéaft im I&andlichen Raum und in einem Geschaft
im stadtischen Raum befragt. ,Landlichkeit® war dabei definiert als Lage des Supermarkts in
einer Gemeinde mit weniger als 30.000 Einwohnern. Als ,Stadt* galt demgegentber ein Ort
mit mehr als 100.000 Einwohnern. Um valide Ergebnisse zu erreichen, sollten in jedem Ge-

schaft 80 Personen (insgesamt 640 Personen) befragt werden.

Der Kaufkraftindex gibt die Kaufkraft (d.h. das fir Konsumzwecke verfigbare Einkommen)
einer Region im Vergleich zum deutschen Durchschnitt an. Letzterer wird auf 100 festgelegt.
Die Kaufkraftindizes der verschiedenen Regionen bewegten sich im Jahr 2013 auf sehr unter-
schiedlichen Niveaus. Wahrend die landliche Region im Osten Deutschlands mit 85,7 deutlich
unter dem Durchschnitt lag, befand sich die stadtische Region in Westdeutschland mit 113,5
deutlich dartber (Tabelle 1). Ein regionsabhangiger Einfluss der Kaufkraft auf die Praferenzen

und Zahlungsbereitschaften sollte daher erwartet werden.

Tabelle 1: Kaufkraftindizes der Befragungsorte

Nord Ost Sid West
Stadt Land Stadt Land Stadt Land Stadt Land

Kaufkraftindex
auf Kreisebene

92,9 1001 90,4 85,7 1054  105,8 113,5 90,3

Quelle: Michael Bauer Research GmbH, 2015
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Durchfiihrung der Erhebung

Die Datenerhebung fand im November 2013 statt und wurde von einem Marktforschungsinsti-
tut durchgefiihrt. Da die Befragung von den Konsumenten selbstandig durchgeflihrt werden
sollte, bestand die Aufgabe der Mitarbeiter des Marktforschungsinstituts hauptsachlich in der
Ansprache der Konsumenten, dem Screening und der technischen Unterstitzung bei der
Durchfuhrung. Aus Griinden einer mdglichen Verzerrung der Antworten durch soziale Er-
wulnschtheit durften die Mitarbeiter keine Auskunft zu inhaltlichen Fragen geben. Um die Qua-
litat und die Standardisierung der Befragung sicherzustellen, wurden die Interviewer fur die
Befragung intensiv geschult. Auf die Einhaltung der Befragungsregeln wurden alle Interviewer

verdeckt und unangekindigt geprtift.

Vor der Durchfiihrung der Datenerhebung wurden Fragebogen und Kaufexperiment einem
Pretest unterzogen. Dieser diente zur Verstandnisiberprifung und zur Gewinnung der Para-
meter fir das Design des Kaufexperiments in der Hauptstudie. Die Parameter wurden wie in
der Hauptstudie durch Modellschatzungen mittels der Statistik-Software NLogit 4.0 ermittelt
und fur die Generierung des Designs wurde die Software Ngene eingesetzt. Im Pretest wurden
der Fragebogen und das Kaufexperiment, abweichend vom Vorgehen in der Hauptstudie, on-

line getestet, wofir der Link per E-Mail versendet wurde.

In der Hauptuntersuchung wurde zur Erhdhung der Reliabilitdt eine bindende Kaufentschei-
dung eingefuhrt, indem die Konsumenten direkt vor Durchfuhrung des Kaufexperiments durch
einen Text auf dem Bildschirm darUber aufgeklart wurden, dass eine ihrer Entscheidungen am
Ende zufallig ausgewahlt und dann verbindlich sein wird. Das Ziel der bindenden Kaufent-
scheidung ist, dass Konsumenten mit dieser Vorgabe ihre persénliche Zahlungsbereitschaft
realitdtsnah abgeben. Am Ende der Befragung wurden die Konsumenten jedoch darlber auf-
geklart, dass die Produkte nicht von ihnen gekauft werden konnten, da es aus logistischen
Grunden nicht moglich war, alle Produktalternativen in ausreichendem Umfang vorratig zu ha-

ben.

Durch die computergestutzte Durchfiihrung der Interviews konnten die Antworten der Teilneh-
mer direkt in Excel gespeichert werden. So wurden Fehler vermieden, die haufig bei der ma-
nuellen Ubertragung von Daten auftreten. Fur die Uberpriifung, Bereinigung und Auswertung

der Daten wurden diese in die Statistiksoftware SPSS 22.0 importiert.

Auswahl der Probanden

Voraussetzung fur die Durchfuhrung der Befragung war die Beantwortung der Screeningfra-
gen. Diese beinhalteten ein Mindestalter von 18 Jahren und der Kauf der Produkte Apfel, But-
ter, Mehl und Rindfleisch mehrmals im Jahr. Durch die Frage nach diesen Produkten war die

Teilnahme am Kaufexperiment sichergestellt. Die Auswahl der Konsumenten fand zufallig
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statt. Jede dritte Person, die das Geschaft betrat, wurde angesprochen. Es durften keine
Paare, sondern nur Einzelpersonen an der Befragung teilnehmen. Nachdem die Konsumenten
der Teilnahme zugestimmt hatten, wurde ihnen mitgeteilt, dass sie am Ende der Befragung
als Aufwandsentschadigung einen Einkaufsgutschein im Wert von 10 Euro fur die entspre-
chende Einkaufsstatte erhalten werden. So wurde sichergestellt, dass die Teilnahme nicht auf-
grund des Einkaufsgutscheins erfolgte und keine falschen Angaben bei den Screeningfragen

gemacht wurden.

3.1 Konzeption des Fragebogens

Fir die Untersuchung der EinflussgréRen auf die Kaufentscheidungen wurde ein standardi-
sierter Fragebogen entwickelt. Dieser beinhaltete 12 geschlossene und 5 halboffene Fragen
zum Kaufverhalten und zu den soziodemografischen Daten der Konsumenten sowie eine
Statementbatterie mit 25 Statements zu den Einstellungen der Konsumenten gegenuber Le-
bensmittel-relevanter Themen. Zu Beginn des Fragebogens wurden die Begriffe ,regional®,
,O0ko“ und ,konventionell“ beschrieben, um ein einheitliches Verstandnis bei der Beantwortung
der Fragen gewahrleisten zu kénnen. Dabei wurde ,regional® als Herkunft eines Lebensmittels
aus einem 50-km-Umkreis um den Einkaufsort oder als aus diesem Bundesland stammend
definiert. Um bei den Probanden Tendenzen zur durchweg positiven oder negativen Beant-
wortung der Fragen zu vermeiden, wurden einige Statements der Statementbatterie negativ
formuliert (Bogner und Landrock 2015; Niketta 2009). Diese Statements wurden vor Verarbei-
tung der Daten umgepolt kategorisiert, um eine einheitliche Zielrichtung der Statements zu
erhalten. Der vollstandige Fragebogen ist im Anhang 1 abgebildet. Ziel der Konsumentenbe-
fragung mittels Fragebogen war neben der Erhebung von soziodemografischen Daten auch
die Gewinnung von Datenmaterial zu den subjektiven Einschatzungen der Konsumenten zu
ihrem Kaufverhalten und zu ihren Einstellungen zu den Themenbereichen des Forschungs-
projekts. Bei der Zusammenfuhrung der Ergebnisse der Befragung mit den Ergebnissen des
Kaufexperiments sollten Zusammenhange und Einstellungs-Verhaltens-Licken aufgedeckt
werden. Die Ergebnisse des Fragebogens sind folglich unabhangig von den Ergebnissen des
Kaufexperiments und tragen somit zur Erklarung dieser Ergebnisse bei. Damit erfolgte eine

umfassende Darstellung des Konsumentenverhaltens.

3.2 Design des Kaufexperiments

Kaufexperimente werden dazu genutzt, die Praferenzen von Konsumenten fur verschiedene
Produkteigenschaften zu ermitteln. Fir die Konzeptualisierung von Kaufexperimenten werden
haufig Strukturmodelle verwendet. Diese zielen auf die Aufdeckung von Zusammenhangen
und Wirkungsinterdependenzen zwischen den Einflussfaktoren des Konsumentenverhaltens
ab (Rédiger und Hamm 2015; Huttner und Schwarting 2002, S. 30 ff.) und kamen auch im
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vorliegenden Projekt zum Einsatz.

Theoretischer Rahmen

Das Stimulus-Organism-Response (SOR) -Modell ist ein strukturelles Verhaltensmodell, wel-
ches seinen Ursprung im Neobehaviorismus hat. Ein besonderes Kennzeichen von neobeha-
vioristischen gegenuber behavioristischen Modellen ist, dass sie interne, psychische Prozesse
mit einbeziehen. Somit werden beobachtbare und nicht-beobachtbare Variablen in einem Mo-
dell vereint. Bei den beobachtbaren Variablen handelt es sich um die Stimuli und die Reaktio-
nen (i.e. ,Response”), wahrend die nicht-beobachtbaren psychischen Prozesse im Organis-
mus ablaufen (Abbildung 1). Die psychischen Prozesse werden durch die Umwelt des Konsu-
menten beeinflusst und wirken dadurch auf die Aufnahme und Bewertung der Stimuli. Sie hel-
fen, die Auswirkungen der Stimuli und deren Einfluss auf das Verhalten zu erklaren. Da diese
Prozesse jedoch nicht direkt beobachtet werden kdnnen, sind Indikatoren notwendig, um diese
Variablen im Organismus zu messen. Die Qualitat dieser Indikatoren muss bezuglich der Ob-
jektivitat, Reliabilitat und Validitat besonders hoch sein, da sie genutzt werden, um Schlussfol-
gerungen Uber die Entstehung und die Art von Kaufentscheidungen zu treffen (Foscht und
Swoboda 2011; Kotler und Armstrong 2011).

Abbildung 1: SOR-Modell
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Die Anwendung des SOR-Modells im Rahmen des Kaufexperiments ermdglicht aufgrund der
oben genannten Struktur eine sehr gute Abbildung von Grundidee und Ziel der Forschungsar-
beit. Die Stimuli setzen sich zum einen aus den variierenden Produktattributen im Kaufexperi-
ment und zum anderen aus den Umweltfaktoren zusammen, welche die Konsumenten indivi-
duell in ihren Kaufentscheidungen beeinflussen. Die Umweltfaktoren werden zum Teil in der
Konsumentenbefragung ermittelt, kbnnen aber auch unentdeckt bleiben. Die Ergebnisse aus
dem Kaufexperiment geben Aufschluss Uber den ,Response“-Teil des Modells. So kdnnen aus
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den Kaufentscheidungen der Konsumenten die Praferenzen fiir die unterschiedlichen Produkt-

alternativen und die Zahlungsbereitschaften ermittelt werden.

Die aktivierenden und kognitiven Entscheidungsprozesse kdnnen nicht beobachtet oder direkt
gemessen werden, da diese innerlich ablaufen und teilweise instabil sind. Zu den aktivieren-
den Prozessen gehdren Motivationen, Gefihle und Einstellungen, wahrend die kognitiven Pro-
zesse Wahrnehmung, Lernen und Ged&achtnis beinhalten. Durch direkte und indirekte Befra-
gungen konnen diese Prozesse bewertet werden. Dabei ist die Realitdtsnahe der Ergebnisse
stark von der Art und Weise der Fragestellung abhangig (Forscht und Swoboda 2011, S. 28
ff.; Kroeber-Riel und Weinberg 2003, S. 30 ff.).

Aufbau des Kaufexperiments

Aufgrund der Fragestellungen und der Arbeitshypothesen des Projekts wurde der Einfluss der
Produkteigenschaften Herkunft, Produktionsweise und Preis auf das Kaufverhalten im Kau-
fexperiment untersucht. Um den Einfluss der Produkteigenschaften auf das Kaufverhalten der
Konsumenten bei verschiedenen Lebensmitten zu untersuchen, wurde das Kaufexperiment
mit je einem unverarbeiteten pflanzlichen (Apfel) und tierischen (Steaks) sowie mit einem ver-
arbeiteten pflanzlichen (Mehl) und tierischen (Butter) Produkt durchgeflihrt. Diese Produkte
wurden so gewahlt, dass sie jeweils als regionale, 6kologische und importierte Produktvariante

in den untersuchten Supermarkten angeboten wurden.

Die Produkteigenschaft ,Herkunft’ unterschied sich in vier Auspragungen: ,regional®, ,aus
Deutschland®, ,aus einem Nachbarland® und ,aus einem auliereuropdischen Land". Die Ei-
genschaft ,Produktionsweise’ wurde in zwei Auspragungen dargeboten: ,konventionell* und
,2oKologisch®. Bei der Produkteigenschaft ,Preis’ wurden vier Abstufungen festgelegt, begin-
nend beim niedrigsten Preis. Die Festlegung der Produktpreise erfolgte aufgrund von Preis-
Checks in Discountern, Supermarkten und Bio-Supermarkten. Dadurch sollte ein Rickschluss
auf reale Marktwerte ermoglicht werden. Die verschiedenen Auspragungen der Eigenschaften

,Preis‘ und ,Herkunft’ (ohne ,regional“ und ,aus Deutschland®) zeigt Tabelle 2.



Abschlussbericht 28120E028 23

Tabelle 2: Preise und Herkunftslander der Produkte im Kaufexperiment
Attributauspragung Apfel Mehl Butter Steaks
Preis 1 2,49 € 0,69 € 1,29 € 3,49 €
Preis 2 2,99 € 0,99 € 1,49 € 4,49 €
Preis 3 3,49 € 1,29 € 1,69 € 5,49 €
Preis 4 3,99 € 1,59 € 1,89 € 6,49 €
Nachbarlander Osterreich Italien Danemark Frankreich
AuBereurop. Lander Argentinien Kasachstan Neuseeland Australien

Quelle: eigene Darstellung

Die Kombination aus ,regional® und ,6kologisch® wurde nicht zum niedrigsten Preis angeboten,
da dies in der Realitdt so nicht vorzufinden ist. Um alle méglichen Kombinationen aus den
verschiedenen Produkteigenschaften zu testen, wurden fir jedes der vier Produkte 16 Ent-
scheidungsvorgange (sogenannte Choice-Sets) und insgesamt 64 Choice-Sets generiert. Je-
des Choice-Set enthielt drei Produktalternativen und eine ,Ich kaufe keines dieser Produkte®-
Option (sogenannte No-Choice-Option). Die verschiedenen Alternativen eines Produkts wur-
den im Experiment randomisiert, so dass diese in unterschiedlicher Reihenfolge angezeigt
wurden. Dadurch wurde verhindert, dass Reihenfolgeeffekte auftraten (Hader 2010, S. 2019).
Da die Vorlage von insgesamt 64 Choice-Sets fur eine Kaufentscheidung den Probanden nicht
zugemutet werden konnte, wurden jeweils vier Choice-Sets pro Produkt und somit jedem Pro-
banden insgesamt 16 Choice-Sets vorgelegt. Die verschiedenen Produktvarianten wurden an-
hand von Bildern visualisiert, wobei auf die Verwendung von Marken- und Herstellernamen
verzichtet wurde. Die nachfolgende Abbildung 2 zeigt das Beispiel eines Choice-Sets fur But-

ter.
Abbildung 2: Beispiel eines Choice-Sets fur Butter
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3.3 Auswertungsmethoden

3.3.1 Auswertung des Fragebogens

Die Antworten auf die Fragen im Fragebogen wurden zunachst mit Hilfe von uni- und bivariaten
statistischen Verfahren ausgewertet. Dabei wurde zuerst die Stichprobe anhand der erhobe-
nen soziodemografischen Merkmale deskriptiv beschrieben. Die Fragen zum Kaufverhalten
wurden bivariat auf signifikante Unterschiede ausgewertet. Dabei kamen aufgrund der vorhan-
denen Skalenniveaus verschiedene Signifikanztests zum Einsatz. Die Daten wurden mittels
Kreuztabellierung auf Zusammenhange getestet. Fir nominale Daten wurde der Chi*Test auf
Zusammenhange, das Zusammenhangsmal} Phi fir kleine Tabellen (2x2) sowie das Zusam-
menhangsmaly Cramers-V fur groRere Tabellen angewendet. Bei ordinalen Daten wurde der
Rangkorrelationskoeffizient Kendall-Tau-b berechnet. Die Antworten der Statementbatterie
sind ordinal skaliert und wurden mit Hilfe der Faktorenanalyse, einem multivariaten Analyse-
verfahren, ausgewertet. Im Falle, dass die Faktorenanalyse keine inhaltlich sinnvoll interpre-
tierbaren Ergebnisse lieferte, kann alternativ die Auswertung der Statementbatterie mit einer
Varianzanalyse erfolgen. Auf Basis der Ergebnisse der Faktoren- bzw. Varianzanalyse soll
eine Clusterung der Stichprobe vorgenommen werden. Fir die Auswertung der Befragung wird
die Software SPSS 22.0 verwendet. Die genannten Analyseverfahren werden nachfolgend

kurz beschrieben.

3.3.1.1 Test auf Zusammenhénge

Nominalskalierte Daten werden auf signifikante Zusammenhange mittels Chi*-Test untersucht.
Dabei wird der Chi*>Wert einer Tabelle anhand der ,quadrierten Abweichungen der erwarteten
von den tatsachlichen Haufigkeiten® (Brosius 2011, S. 422) dividiert durch die erwarteten Hau-
figkeiten fur jede Tabellenzelle berechnet und die Quotienten werden aufsummiert. Ein hoher
Chi*Wert weist auf hohe Abweichungen von den erwarteten Haufigkeiten hin (Brosius 2011,
S. 422). Aufgrund der Sensibilitdt des Signifikanztests bezogen auf die Anzahl der Zeilen und
Spalten einer Tabelle sowie auf die StichprobengréRe wird das Hinzuziehen weiterer Testgro-
Ren empfohlen: die Zusammenhangsmale Phi flr 2x2-Tabellen und Cramers-V flr groRere
Tabellen. Beide normieren den Chi>Wert durch Einbezug der StichprobengréRe (Phi) und
durch den weiteren Einbezug der Spaltenanzahl der Tabelle (Cramers-V). Beide Koeffizienten
nehmen Werte zwischen 0 und 1 an und geben auch einen Hinweis auf die Starke des Zu-
sammenhangs. Dabei weisen Werte nahe 1 auf einen méglichen starken Zusammenhang und

Werte nahe 0 auf einen eher schwachen Zusammenhang hin (Brosius 2011, S. 432 ff.).

Bei ordinalskalierten Daten erfolgt die Prufung auf Zusammenhange mittels Berechnung des
Rangkorrelationskoeffizienten Kendall-Tau-b. Hierbei werden die Variablen in Rangwerte um-

gerechnet und paarweise miteinander verglichen (Brosius 2011, S. 525). Kendall-Tau-b kann
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Werte zwischen +1 und -1 annehmen und gibt damit einen Hinweis, ob zwischen den Variablen

ein positiver oder negativer Zusammenhang besteht (Brosius 2011, S. 438).

3.3.1.2 Faktorenanalyse

Im Rahmen des Fragebogens wurden den Probanden insgesamt 25 Statements vorgelegt
(Fragen F10_1 bis F10_25 des Fragebogens im Anhang 1), welche sich unter anderem auf
Gesundheits- und Umweltaspekte, Qualitat, Geschmack, Herkunft und Preis von regionalen
und 6kologischen Lebensmitteln beziehen. Die Probanden sollten ihre Zustimmung oder Ab-
lehnung zu diesen Aussagen auf einer Likert-Skala von 1 (,Stimme Uberhaupt nicht zu!“) bis 5
(,Stimme voll und ganz zu!“) einordnen. Die Statements wurden randomisiert und teilweise

negativ formuliert, um Reihenfolgeeffekte und Antworttendenzen zu vermeiden.

Um die Ergebnisse der 25 Statementbewertungen auszuwerten, wird vermutet, dass diesen
direkt abgefragten und komplexen Aussagen eine einfachere erklarende Struktur zugrunde
liegt (Brosius 2011, S. 787; Janssen und Laatz 2010, S. 555; Schnell et al. 2005, S 161 ff.).
Fur die Aufdeckung solcher Strukturen bzw. Hintergrundvariablen wird haufig die Faktoren-
analyse eingesetzt. Ziel ist es dabei, die erhobenen Variablen zu eindeutig benennbaren la-
tenten (nicht beobachtbaren) Variablen zu bindeln. Dabei ist eine strukturentdeckende (ex-
plorative) oder strukturtiberprifenden (konfirmatorische) Arbeitsweise mdglich (Janssen und
Laatz 2010, S. 555; Schnell et al. 2005, S. 162). Fir die Auswertung der Statementbatterie im
Rahmen des Fragebogens soll eine explorative Faktorenanalyse eingesetzt werden. Diese
wird in mehreren Schritten durchgefihrt, Datenauswahl, Faktorextraktion sowie Rotation mit
Interpretation der Faktorwerte (Brosius 2011, S.791; Backhaus et al. 2006, S. 269), und nach-

folgend kurz beschrieben.

Vorgehensweise

Im ersten Schritt der Faktorenanalyse ist eine Auswahl der Variablen notwendig, anhand derer
die Faktorenanalyse durchgefuhrt werden soll. Dabei handelt es sich um die beobachtbaren
Variablen, das heil3t, die erhobenen Daten, welche in Variablen tUberfiihrt worden sind. Der
Auswahl der Variablen liegt eine Untersuchung auf Zusammenhange zwischen den Variablen
zugrunde — die Korrelationsmatrix. Hierbei sollen sehr geringe Korrelationen zwischen den
beobachtbaren Variablen vermieden werden (Brosius 2011, S. 791 ff.). Da fur eine Beurteilung
der Ausgangsdaten die Korrelationsmatrix haufig keine eindeutigen Ergebnisse liefert, werden
der Bartlett-Test und das Kaiser-Mayer-Olkin-Kriterium (KMO) fir die Auswahl der Ausgangs-
variablen herangezogen. Dabei wird mit dem Bartlett-Test auf Unkorreliertheit und mit dem
KMO-Maf auf Korreliertheit der Daten untersucht. Beim Barlett-Test werden hohe signifikante
Chi*Werte und beim KMO-Maf Werte >0,5 angestrebt (Brosius 2011, S.792 ff.; Backhaus et
al. 2006, S. 274 ff.).
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Im nachsten Schritt werden die den Ausgangdaten zugrundeliegenden Faktoren extrahiert.
Hierbei werden die Faktoren so ermittelt, dass sie in sich hohe Korrelationen der Daten auf-
weisen und zu den anderen Faktoren moglichst unkorreliert sind (Brosius 2011, S. 796 ff.). Fur
die Faktorextraktion werden verschiedene Verfahren eingesetzt. Diese unterscheiden sich
hauptsachlich darin, ob sie Einzelrestfaktoren einbeziehen oder nicht. Als Einzelrestfaktoren
werden Faktoren bezeichnet, die nur eine Variable erklaren und damit den Erklarungswert des
gesamten Faktorenmodells reduzieren. Bei der Faktorenanalyse werden grofdtenteils entwe-
der das Hauptkomponenten- oder das Hauptachsen-Verfahren eingesetzt, wobei bei ersterem
die Einzelrestfaktoren mit einbezogen werden, um die gesamte Datenstruktur wiederzugeben
und diese auf wenige Faktoren zu reduzieren. Mit der Hauptachsen-Methode wird die inhaltli-
che Interpretation der Datenstruktur angestrebt, welche nicht auf die vollstandige Wiedergabe
dieser abzielt (Brosius 2011, S. 796 ff.; Janssen und Laatz 2010, S. 556).

Die Beziehungen der ermittelten Faktoren zu den einzelnen beobachtbaren Variablen werden
als Faktorladungen bezeichnet. Fur die Interpretation der ermittelten Faktorladungsmatrix wird
diese in einem Rotationsverfahren transformiert, wobei die einzelnen Faktoren in ihrem Ur-
sprung gedreht werden. Bei den verschiedenen Rotationsverfahren wird grundsatzlich zwi-
schen unkorrelierten und korrelierten Faktoren unterschieden, wobei haufig die (unkorrelierte)
Varimax-Rotation zum Einsatz kommt. Dies ist eine Rotation im rechten Winkel, wobei zu je-
dem einzelnen Faktor moglichst wenige Variablen eine hohe Faktorladung aufweisen sollen
(Brosius 2011, S. 805 ff.; Janssen und Laatz 2010, S. 566 ff.; Backhaus et al. 2006, S. 298 ff.).

3.3.1.3 Varianzanalyse (ANOVA)

Eine Alternative zur Faktorenanalyse stellt die Varianzanalyse (Analysis of Variance - ANOVA)
dar. Hierbei wird nicht wie bei der Faktorenanalyse auf erklarende Hintergrundvariablen unter-
sucht, sondern auf Unterschiede zwischen den Mittelwerten von mehreren Gruppen (Brosius
2011, S. 499; Schnell et al. 2005, S. 457). Fir die korrekte Durchfiihrung einer ANOVA missen
das Skalenniveau und die Verteilung der Daten mit einbezogen werden. Bei metrischen Daten,
die mindestens intervallskaliert und normalverteilt sind, wird je nachdem, ob auf Unterschiede
zwischen zwei oder mehreren Gruppen untersucht wird, der T-Test oder die einfaktorielle A-
NOVA angewendet (Brosius 2011, S. 466). Liegen keine Normalverteilung oder ordinal ska-
lierte Daten vor, dann kommt der Kruskal-Wallis-Test zum Einsatz. Dieser erstellt eine gemein-
same Rangfolge aller Werte und testet anhand der mittleren Rangzahlen auf Unterschiede
(Brosius 2011, S. 880; Eckstein 2006, S. 135). Ob eine Normalverteilung vorliegt, kann mit
Hilfe von graphischen Verfahren getestet werden. Ein Beispiel dafur ist die Darstellung der
Datenverteilung mit Q-Q-Diagrammen, welche die Abweichungen der empirischen Daten von
den theoretischen wiedergeben (Brosius 2011, S. 403 ff.; Eckstein 2006, S. 91).
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3.3.1.4 Clusteranalyse

Far die Gruppierung der befragten Konsumenten zu homogenen Segmenten werden haufig
Clustermethoden eingesetzt. Clustern bedeutet, die Untersuchungsobjekte anhand vorab de-
finierter Merkmale in moglichst homogene Segmente zu klassifizieren, wobei die Segmente
untereinander moglichst heterogen sein sollten. Dabei sind bei der explorativen Clusteranalyse
die Anzahl und die Struktur der jeweiligen Segmente im Vorhinein unbekannt (Schendera
2010, S. 1; Jensen 2008, S. 337; Janssen und Laatz 2010, S. 451). Fir die Klassifizierung von
Objekten werden deterministische und probabilistische Verfahren eingesetzt. Bei beiden Ver-
fahren wird die Klassifizierung der Objekte aufgrund von Wahrscheinlichkeiten vorgenommen.
Der Unterschied besteht darin, dass die deterministischen Clusterverfahren die Zuordnung der
Objekte aufgrund von Ahnlichkeits- oder Distanzmafen vornehmen. Die probabilistischen Ver-
fahren basieren auf einem Wahrscheinlichkeitsmodell, wobei hier abgesicherte Teststatistiken
fur die Bestimmung der Clusterzahl und die Modellgite zur Verfligung stehen (Bacher et al.
2010; Kiwy und Gross 2009).

Fir die Clusterung der Stichprobe anhand der Ergebnisse des Fragebogens bzw. der State-
mentbatterie wird ein deterministisches Clusterverfahren angewendet. Bei dieser Clusterme-
thode wird nur eine Berechnung anhand der vorgegebenen Clusteranzahl und dem Optimie-
rungskriterium vorgenommen. Nach einer vorlaufigen Zuordnung der ersten Objekte werden
alle Objekte solange umgruppiert, bis keine Verbesserung der Clusterung anhand des Opti-
mierungskriteriums mehr maoglich ist. Das am haufigsten verwendete partitionierende Cluster-
verfahren ist das k-means- bzw. Clusterzentrenverfahren auf Basis des euklidischen Distanz-
maldes als Optimierungskriterium. Dabei werden die Zentren der Cluster mittels der Mittelvek-
toren berechnet und die Objekte aufgrund der kleinsten quadrierten euklidischen Distanz zu
den Clusterzentren entsprechend zugeordnet. Da das euklidische Distanzmald auf unter-
schiedliche Auspragungen der Merkmalsvariablen sensibel reagiert und dies zu Verzerrungen
fuhrt, ist vorab eine Standardisierung der Merkmalsvariablen zwingend erforderlich. Weiter
werden nur metrische Daten mit diesem Verfahren verarbeitet (Schendera 2010, S. 117; Jen-
sen 2008, S. 348 ff.; Bortz 2005, S. 568 ff., 578; Janssen und Laatz 2005, S. 454). Vorteil
dieser Methode ist ein geringer Rechenaufwand, womit diese auch fur grofe Fallzahlen ge-
eignet ist. Ein weiterer Vorteil des k-means-Verfahrens ist die Flexibilitat bei der Bestimmung
der Cluster aufgrund der méglichen Umsortierung der Objekte. Nachteilig sind die zwingende
Vorgabe der Clusterzahl und die fehlende Flexibilitat bei der Auswahl der Optimierungskrite-
rien, da hier nur aufgrund des euklidischen Distanzmales zugeordnet wird. Ein weiterer Nach-
teil ist die mdgliche Instabilitat der erfolgten Clusterung, da diese von den Startwerten des
Datensatzes abhangig sein kann (Schendera 2010, S. 118; Backhaus et al. 2006, S. 512; Bortz
2005, S. 578; Janssen und Laatz 2005, S. 454). Hier wird die nochmalige Durchfihrung der

Clusteranalyse anhand des gleichen randomisierten Datensatzes empfohlen, verbunden mit
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einer Kreuzvalidierung und Uberpriifung auf Ubereinstimmung anhand des Kappa-Koeffizien-
ten (Bortz 2005, S. 581). Dieser nimmt Werte zwischen 0 und 1 an, wobei ein Wert von 1 eine
vollkommene Ubereinstimmung und die Naherung an den Wert 0 eine Erhéhung der Wahr-
scheinlichkeit einer zufalligen Ubereinstimmung der verschiedenen Clusterlésungen bedeutet
(Brosius 2011, S. 444). Auch negative Werte des Kappa-Maldes sind moglich und implizieren
ebenfalls eine zufallige Ubereinstimmung (Grouven et al. 2007). Indizien fir eine erfolgreiche
Clusterung sind neben den bereits genannten Kennzahlen der F-Wert mit seinen Signifikan-
zen. Mittels F-Test wird der Grad der Homogenitat der einzelnen Cluster berechnet und auf
Signifikanz getestet. Dabei stehen hohe signifikante F-Werte flr eine erfolgreich durchgeflihrte
Clusterung (Brosius 2011, S. 458).

Schendera (2010, S. 123 ff.) beschreibt eine Vorgehensweise fir die Ermittlung der optimalen
Clusteranzahl per k-means-Verfahren. Dabei werden mehrere Clusterlésungen berechnet und
anhand verschiedener Streukriterien miteinander verglichen. Basis flir die Berechnung der
Streuungsmale sind die quadrierten Distanzen zum Clusterzentrum der einzelnen Cluster der
verschiedenen Clusterlésungen. Bei den Streukriterien handelt es sich um Eta*Werte, PRE-
Koeffizienten und die F-Max-Statistik. Der Eta*Wert stellt den Anteil der erklarten Varianz
durch die jeweilige Clusterlésung dar (Schendera 2010, S. 126; Bortz 2005, S. 259). Die PRE-
Koeffizienten ermitteln ,das Verhaltnis der Fehlerstreuung der jeweiligen Clusterlésung zur
Fehlerstreuung der vorangegangenen Clusterlésung und (...) geben die relative Verbesserung
der Erklarung der Streuung bzw. Verringerung des Fehlers im Vergleich zur jeweils
vorangegangenen Clusterlésung an® (Schendera 2010, S. 124). Die Werte der F-Max-Statistik
».geben das Verhaltnis der erklarten zur nicht-erklarten Streuung“ der jeweiligen Clusterlésung
an (Schendera 2010, S. 124). Anhand der Ergebnisse des Vergleichs aufgrund dieser
Streukriterien ist die Clusterldsung zu bevorzugen, deren PRE- und F-Max-Werte am hochsten
sind. Beim Vergleich der Eta*Werte sollte dann die Lésung gewahlt werden, wenn
Folgelésungen keine sinnvolle Verbesserung mehr darstellen. Bei der Betrachtung der
Streukriterien sollte jedoch beachtet werden, dass Eta*Wert und PRE-Koeffizient von der
Clusteranzahl abhangig sind. Auch fihrt die Auswertung anhand dieser Kriterien keine
endgultige Entscheidung herbei. Diese stellen nur Richtwerte dar, da hier keine Prufung auf
Signifikanz mdglich ist. Daher ist eine inhaltlich eindeutige Interpretierbarkeit der
verschiedenen Cluster sowie eine Priifung auf interne Konsistenz mittels Kappa-Uberein-
stimmungsmaR und die Uberprifung auf Validitat mit den AuRenkriterien mittels Kreuz-

tabellierung und Chi-Zusammenhangstest ausschlaggebend (Schendera 2010, S. 131 ff.).

Vor der Durchfuhrung der Clusteranalyse sind die der Segmentierung zugrundeliegenden
Merkmale auf Zusammenhange zu prifen, da sehr hohe Korrelationen zwischen den Merk-

malen eine eindeutige Segmentierung unterbinden (Brosius 2011, S. 713). Die Prufung auf
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Zusammenhange erfolgt mittels Kreuztabellierung und Berechnung des Rangkorrelations-
koeffizienten fur ordinalskalierte Variablen, Kendall-Tau-b (Brosius 2011, S. 525). Die Merk-
malsvariablen werden bei unterschiedlicher Auspragung der Skalierung vor Durchfiihrung der
Clusteranalyse standardisiert, da sonst Verzerrungen bei der Berechnung des euklidischen
Distanzmales zu erwarten sind (Brosius 2011, S. 720 ff.). Anschlielend werden die
Merkmalsvariablen auf Ausreil3er gepruft und diese entfernt, da diese ebenfalls zu Ver-
zerrungen bei der Clusterung fuhren (Schendera 2010, S. 16 ff.) Im Rahmen der Cluster-
analyse werden 1- bis 8-Cluster-Losungen mit Hilfe des k-means-Verfahrens und mittels der
Distanzmale der einzelnen Cluster die bereits genannten Streukriterien berechnet. Diese
werden miteinander verglichen, um eine optimale Clusterlésung zu bestimmen. Die gewahlte
Clusterlésung wird dann auf Interpretierbarkeit durch Kreuztabellierung mit den nicht stan-
dardisierten Merkmalen und auf innere Konsistenz mittels UbereinstimmungsmaR Kappa ge-
pruft. Weiter wird die Validitat mit den AulRenkriterien begutachtet. Dazu erfolgt eine Kreuz-
validierung mit den soziodemografischen Merkmalen der Konsumenten und der Signifi-
kanztest auf Zusammenhang mit dem unter 3.3.1.1 beschriebenen Chi*Test sowie die Zu-

sammenhangsmale Phi, Cramers-V und Kendall-Tau-b.
3.3.2 Auswertung des Kaufexperiments

3.3.2.1 Discrete Choice Analyse

Discrete Choice Experimente basieren auf Auswahlentscheidungen anhand derer die Prafe-
renzen von Konsumenten fur verschiedene Produkteigenschaften ermittelt werden. Durch die
Analyse der getatigten Kaufentscheidungen kénnen Préaferenzstrukturen der einzelnen Attri-
butauspragungen abgeleitet werden, aus denen wiederum Zahlungsbereitschaften ermittelt
werden kénnen (Backhaus et al., 2006; S. 559). Da die Praferenzen und Zahlungsbereitschaf-
ten in Kaufexperimenten indirekt abgefragt werden, kdnnen realitdtsnahere Ergebnisse als aus
direkten Befragungen erwartet werden (Backhaus et al. 2011, S. 319). Fur die Auswertung des

Kaufexperiments wird die Software NLogit 4.0 verwendet.

Durch die Kombination des Experiments mit den standardisierten Interviews kénnen Einstel-
lungen sowie Zahlungsbereitschaften miteinander in Verbindung gebracht werden. Sozial er-
winschtes Antwortverhalten zeigt sich dann zumeist in Diskrepanzen zwischen den direkt ge-

auferten Einstellungen und den im Experiment indirekt ermittelten Praferenzen.

Theoretischer Rahmen

Discrete Choice Experimente bauen auf der Annahme auf, dass Konsumenten ihren Nutzen
maximieren, und basieren daher auf der Random Utility Theory (RUT). RUT wurde zuerst 1927
von Thurstone entwickelt, um Praferenzen fir Produkte bei paarweisen Vergleichen zu ermit-

teln. Der Heterogenitat und Variation im Entscheidungsverhalten von Konsumenten wird mit
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der Erganzung einer zufallsbedingten Komponente Rechnung getragen (Adamowicz et al.
1998).

In Bezug auf Kaufexperimente bedeutet RUT, dass eine Person das Produkt aus einem Set
von Alternativen wahlen wird, das ihr den gréf3ten Nutzen bringt. Mathematisch ausgedruickt,
wird Konsument (n) ein Produkt (i) aus einem Set von Alternativen (j) wahlen, wenn diese
Alternative den gréfiten Nutzen verspricht. Die Wahrscheinlichkeit (Pni), dass der Konsument
das Produkt i aus einem Alternativenset j wahlen wird, ist grof3er als die Wahrscheinlichkeit,
dass derselbe Konsument ein anderes Produkt aus dem Alternativset wahlen wird (Cascetta
2009, S. 89 ff.).

Der Nutzen (U) besteht aus einem beobachtbaren und einem nicht beobachtbaren Parameter
(€). Wenn die Person also Produkt i wahlt und der beobachtbare Nutzen Vi ist, dann wird die

alternativen-spezifische Grundform der Nutzenfunktion folgendermalen notiert:
Ui= Vi + € (Louviere, 2004).

Diese Grundform wird entsprechend der besonderen Eigenschaften (d.h. variierende Pro-
dukteigenschaften) fiir das Kaufexperiment in ein Set von Nutzenfunktionen umgewandelt. So
entstehen fur diese Studie vier Nutzenfunktionen, jeweils eine Nutzenfunktion fir jede der drei
Produktalternativen und eine fiir die No-Choice-Option (Backhaus et al. 2011, S. 318 ff.; Hens-
her et al. 2005).

3.3.2.2 Berechnung von Zahlungsbereitschaften

Durch die Verwendung und Variation des Attributs Preis im Kaufexperiment kdnnen auch Zah-
lungsbereitschaften fur die einzelnen Produktattribute berechnet werden. Die Zahlungsbereit-

schaft fur ein Produktattribut wird nach der folgenden Formel berechnet:

Parameter Produktattribut

Zahlungsbereitschaft = (—1) x -
Parameter Preis

Da die Parameter fUr das Attribut Preis normalerweise einen negativen Wert aufweisen, war-
den sich grundséatzlich negative Zahlungsbereitschaften ergeben. Um dies zu verhindern, wird
der Quotient aus dem Parameter des jeweiligen Produktattributs und dem Parameter des da-
zugehdrigen Preises mit dem Faktor -1 multipliziert. Wenn bei einem Produkt der Parameter
Preis positiv ist, dann ergibt sich automatisch eine negative Zahlungsbereitschaft. Das kann
beispielsweise passieren, wenn bei einem Produkt von dem Preis auf eine héhere Qualitat
geschlossen wird. AuRerdem wurde vor der Schatzung der Modellparameter das Vorzeichen
der Preise umgekehrt, so dass negative Preise in die Modellierung einflossen, um bei der Ver-
wendung einer lognormalen Verteilung sehr groRe Schatzwerte fir die Preis-Parameter zu

vermeiden. Die lognormale Verteilung wird eingesetzt, um moglichst negative Preis-Parameter
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zu generieren und dadurch die Berechnung der Zahlungsbereitschaften zu optimieren (Hens-
her 2010; Hensher et al. 2005; Hensher und Greene 2002).

3.3.2.3 Latente Klassen-Analyse

Die probabilistischen Clusteranalyseverfahren basieren auf einem statistischen Modell, bei
dem die Zugehoérigkeit der Objekte zu einem Segment aufgrund von Wahrscheinlichkeiten ge-
schatzt wird (Bacher et al. 2010, S. 351 ff.). Dabei wird zwischen beobachtbaren und nicht-
beobachtbaren Variablen unterschieden, dem sogenannten Logit-Modell (Andref3 et al. 1997,
S. 182 ff.). Die erhobenen Daten werden im Logit-Modell als beobachtbare Variablen erfasst.
Die unbeobachtete Variable stellt die noch unbekannte Anzahl der Segmente bzw. Klassen
bezogen auf die Daten dar und wird als latent bezeichnet. Daher wird das probabilistische
Clusteranalyseverfahren auch als Latente Klassenanalyse bezeichnet (Bacher et al. 2010, S.
351 ff.; Georg et al. 2009, S. 356 ff.; Vermunt und Magidson 2002, S. 90 ff.). Die Schatzung
der Klassenzugehdrigkeit basiert auf der Maximum-Likelihood (ML)-Methode, welche eine Ge-
wichtung der Varianzen und Kovarianzen aufgrund von vorhandenen Abweichungen vor-
nimmt, um so Verzerrungen aufgrund von Ausrei3ern zu vermeiden (Brosius 2011, S. 397;
Vermunt und Magidson 2005, S. 111). Um die Schatzung der Klassenzugehdrigkeit mittels
ML-Methode zu berechnen werden haufig zwei iterative Verfahren angewendet: der Expecta-
tion-Maximization (EM)-Algorithmus und der Newton-Raphson (NR)-Algorithmus (Andrel} et
al. 1997, S. 218 ff.). Die Vorteile des EM-Algorithmus liegen in der schnellen Rechenzeit, be-
sonders bei groRen Stichproben, und der Konvergenz schon bei relativ groben Startwerten.
Wesentliche Nachteile sind die fehlende Berechnung der Standardfehler und die Anwendung
nur bei hierarchischen Modellen; hier liegen die Vorteile des NR-Algorithmus. Jedoch bendtigt
dieser gute Startwerte, um zu konvergieren (Andrefd et al. 1997, S. 166 ff., S. 220 ff.). Die
meisten Statistikprogramme verwenden aufgrund der genannten Vorteile den EM-Algorithmus
zur Berechnung der Klassenzugehdrigkeit (Vermunt und Magidson 2002, S. 97). Aufgrund der
Berechnung von Zuordnungswahrscheinlichkeiten kdnnen probabilistische Clusteranalysever-
fahren Daten mit unterschiedlichen Messniveaus und Skaleneinheiten verarbeiten (Bacher et
al. 2010, S. 353). Dabei werden nominale Variablen als Dummy-Variablen und ordinale Vari-
ablen mit Hilfe einer Binominalverteilung modelliert (Bacher et al. 2010, S. 378, 390). Auch bei
den probabilistischen Clusteranalyseverfahren werden Grundvoraussetzungen an die Aus-
gangsdaten der Schatzmodelle gestellt. Eine Basisannahme der Latenten Klassenanalyse ist
die lokale Unabhangigkeit der beobachtbaren Variablen. Das bedeutet, dass zwischen den
beobachtbaren Variablen keine empirischen Zusammenhange bestehen (Bacher et al. 2010,
S. 352; AndreR et al. 1997, S. 213). Weiter muss das Schatzmodell identifiziert sein. Ein Modell

gilt als identifiziert, wenn die Anzahl der zu schatzenden Parameter im Modell mindestens
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gleich der Anzahl der Freiheitsgrade des Modells ist. Allerdings beinhalten nur Gberidentifi-
zierte Modelle gentigend Informationen, um Tests hinsichtlich der Stabilitdt und Zuverlassigkeit
des Modells vorzunehmen. Dafur muss die Anzahl der Freiheitsgrade grof3er sein als die zu
schatzenden Parameter des Modells. Die Freiheitsgrade eines Messmodells errechnen sich
aus der Differenz der Anzahl der zu schatzenden Parameter und der Anzahl der manifesten
Variablen (Backhaus et al. 2011, S. 131 ff). Da in den Latente Klassen-Modellen haufig nur
eine latente Variable zu schatzen ist, gilt die Bedingung der Identifikation des Modells in der
Regel als erflllt (Bacher et al. 2010, S. 354).

Modellbeurteilung

Zur Bestimmung der vorab unbekannten Anzahl der latenten Klassen werden Modelle mit ver-
schiedenen Klassenzahlen berechnet und mittels Informationskriterien miteinander verglichen.
Das ausgewahlte Modell wird dann mit Hilfe von statistischen Tests auf seine Modellgute tber-
prift. Zu den am haufigsten genutzten Informationskriterien fiir die Auswahl der Klassenzahl
gehoren Bayesian Information Criterion (BIC), das Akaike’s Information Criterion (AIC), A-
kaike’s Information Criterion 3 (AIC3) und Consistent Akaike Information Criterion (CAIC).
Diese Kriterien kénnen aufgrund der Chi*Statistik oder der Log-Likelihood (LL)-Statistik be-
rechnet werden. Voraussetzung fir die Verwendung der Chi?-Statistik sind Chi*verteilte Da-
ten. Da die Chi*Statistik empfindlich auf Ausreier und groRRe Fallzahlen reagiert, wird die
Likelihood-Ratio-Chi? (L?)-Statistik eingesetzt. Diese stellt das Ausmal} der durch das Modell
nicht erklarten Beziehungen dar. Dabei gilt, dass der L2-Wert nicht hdher als die Freiheitsgrade
eines Modells sein sollte (Bacher et al. 2010, S. 416 ff.; McCutcheon 2002; S. 68). Liegen die
L2-Werte sehr hoch und sind die Verteilungsannahmen verletzt, dann sollte das Bootstrap-
Verfahren eingesetzt werden oder auf die LL-Statistik zurlickgegriffen werden. Bei der Ver-
wendung der LL-Statistik sollten immer die Bootstrap-Werte verwendet werden (Bacher et al.
2010, S. 419, 426). Mit dem Bootstrap-Verfahren werden aus der urspringlichen Stichprobe
per Zufallsverfahren sehr viele Zufallsstichproben simuliert, um die Validitat des zu prifenden
Kennwerts zu testen (Gollwitzer 2008, S. 292; Bortz 2005, S. 132).

Die Informationskriterien BIC, AIC, AIC3 und CAIC beurteilen das Modell hinsichtlich der An-
passungsgute und der Sparsamkeit. Dabei gilt, je niedriger diese Werte, desto besser ist die
Gute des Modells (Bacher et al. 2010, S. 419; Alexandrowicz 2008, S. 145; McCutcheon 2002,
S. 69). Ein weiteres Kriterium ist die erklarte Varianz (R*-Wert) des Modells. Hierbei wird in
anderen Studien ein R2-Wert Uber 0,3 als gut bewertet (Kroistinen et al. 2013; Ruto et al. 2008).
Ein Indiz fur die lokale Unabhangigkeit der Variablen sind die Werte der standardisierten Re-
siduen. Diese sollten mdglichst nicht den Wert von +/- 3,84 Uberschreiten (Bacher et al. 2010,
S. 426). Weiter sollte die GroRRe der Klassen in die Modellprifung mit einbezogen werden, da

sehr kleine Klassen fiir eine Uberpriifung mittels statistischer Tests wenig geeignet sind. Hier
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wird eine MindestgréRe von 10% des Stichprobenumfangs empfohlen (Bacher et al. 2010, S.
495). Nach der Auswahl des Modells aufgrund der Informationskriterien werden die einzelnen
Indikatoren gepruft. HierfUr wird der Wald-Test eingesetzt. Dieser zeigt an, inwieweit die Indi-
katoren signifikant zur Trennung der Klassen beitragen (Bacher et al. 2010, S. 430). Neben
der Modellprifung mittels statistisch abgesicherter Tests ist jedoch die inhaltlich eindeutige
Interpretierbarkeit der Klassen mafgeblich fur die Bestimmung der Klassenzahl (Bacher et al.
2010, S. 425).

Software

Fir die Latente Klassen-Analyse kommt die Software Latent Gold 5.1 Choice zum Einsatz.
Diese Software bietet den Vorteil, dass verschieden skalierte Daten verwendet werden kon-
nen. Weiter wird bei Latent Gold die Parameterschatzung mit beiden hier vorgestellten Schatz-
verfahren vorgenommen: Zu Beginn des Iterationsprozesses wird der EM-Algorithmus einge-
setzt und nahe dem Optimum auf den NR-Algorithmus umgeschaltet. Damit wird eine schnelle
Rechenzeit mit der Verfligbarkeit von statistisch abgesicherten Tests kombiniert. Die Software
bietet weiter den Vorteil, dass zur Vermeidung von lokalen Minima mit multiplen zufalligen
Startwerten gerechnet wird (Bacher et al. 2010, S. 395, 415; Vermunt und Magidson 2005).
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4 Ergebnisse

4.1 Charakterisierung der Stichprobe

Insgesamt nahmen 641 Probanden an der Befragung teil. Fir die Auswertung konnten 638
beantwortete Fragebdgen und 631 durchgeflhrte Kaufexperimente verwendet werden. Die
soziodemografischen Merkmale der befragten Probanden sind in Tabelle 4 aufgefiihrt und

werden nachfolgend beschrieben.

Altersstruktur

Das Alter der Probanden wurde im Fragebogen nicht direkt abgefragt, sondern indirekt Gber
das Geburtsjahr. Damit sollte umgangen werden, dass manchen Befragten das Nennen ihres
Alters unangenehm ist und sie daher diese Frage unbeantwortet lassen. Das Alter wurde aus
der Differenz zwischen aktuellem Jahr und Geburtsjahr berechnet. Der Altersdurchschnitt der
Befragten lag bei 44,5 Jahren, der Median bei 45 Lebensjahren. Damit war die Stichprobe im
Durchschnitt etwas jlinger als das Mittel der volljahrigen deutschen Bevdélkerung. Wahrend der
Anteil junger Menschen zwischen 18 und 29 Jahren mit 19% annahernd gleich hoch war wie
ihr bundesweiter Anteil, waren die Altersgruppen zwischen 30 und 45 Jahren (31%) sowie
zwischen 46 und 60 Jahren (36%) Uberdurchschnittlich vertreten. Die Altersgruppe tber 60
Jahren lag mit einem Anteil von 14% deutlich unter dem Bundesdurchschnitt (32%), was da-
rauf zurlckzufiinren ist, dass sehr viele alte Personen ihre Lebensmitteleinkaufe nicht mehr
selbst tatigen oder aufgrund von kérperlichen Einschrankungen nicht zu einem Interview bereit

waren. Der jungste Befragte war 18, der alteste 81 Jahre alt.

Geschlecht und Haushaltsqréf3e

Im Durchschnitt lebten 2,7 Personen in den Haushalten der befragten Personen. Damit lag die
HaushaltsgroRe ebenso wie der Frauenanteil (65%) der Befragung Uber dem bundesweiten
Durchschnitt. Dies ist darauf zurickzufiihren, dass Lebensmitteleinkaufe haufiger fir Paar-
und Familien- als fir Single-Haushalte durchgefiihrt werden und in den beiden erstgenannten
Uberwiegend Frauen den Einkauf tatigen (Buder und Hamm 2011; Plamann-Weidauer 2011;
Gadeib und Kunath 2007).

Bildungsniveau

Das Bildungsniveau der Befragten lag Gber dem bundesweiten Durchschnitt: 32% der Befrag-
ten hatten ein Studium vollendet, weitere 28% die Schule mit der (Fach-)Hochschulreife abge-

schlossen. Einen Haupt- oder Realschulabschluss konnten 40% der Befragten vorweisen.

Stédtische oder ldndliche Wohnregion

Innerhalb der Stichprobe wurde unterschieden, ob die Probanden in einer stadtischen oder
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landlichen Region wohnten. Tabelle 3 zeigt, dass die Befragten in den mit ,Land® klassifizierten
Befragungsorten zu ca. 92% in kleineren Orten mit hdchstens 30.000 Einwohnern wohnten,
wahrend ca. 75% der Befragten in den mit ,Stadt” klassifizierten Befragungsorten auch in einer
grofen Stadt wohnten, weitere 12% in einer mittelgrof3en Stadt. Daher wurde fur die Untertei-
lung in landliche oder stadtische Wohnregion der Probanden die Einwohnerzahl von 30.000
als Orientierung genutzt. Im Vergleich der Befragungsregionen zeigten sich signifikante Un-
terschiede (p<0,05). In der Befragungsregion ,West* wurden Uberdurchschnittlich viele Pro-
banden (33%) aus Orten mit unter 5.000 Einwohnern befragt, wahrend in der Befragungsre-

gion ,Nord“ der Anteil der Befragten aus einer grof3en Stadt (44%) sehr hoch war.

Tabelle 3: WohnortgroRe der Befragten

< 5.000 5.000-30.000 30.000-100.000 >100.000

Einwohner Einwohner Einwohner Einwohner
ﬁ]‘isgg; 27,3% 25,7% 8,5% 38,6%
Strukturtyp Befragungsort
Stadt (n=318) 5,3% 8,2% 11,9% 74,5%
Land (n=320) 49,1% 43,1% 5,0% 2,8%
Region
Ost (n=159) 20,1% 34,0% 6,3% 39,6%
West (n=161) 32,9% 19,3% 11,8% 36,0%
Nord (n=161) 27,3% 23,0% 5,6% 44 1%
Siud (n=157) 28,7% 26,8% 10,2% 34,4%

Quelle: eigene Darstellung

Eine Ubersicht der soziodemografischen Merkmale der Probanden der Stichprobe ist in Ta-

belle 4 zu finden.
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Tabelle 4: Soziodemografische Merkmale der Befragten

Soziodemografische Merkmale und ihre Stichprobe Bundes-
Auspragungen durch-
Gesamt| Anteil schnitt
Alter 637 100,0%
18 bis 30 Jahre| 122 18,9% 16,7%
31 bis 45 Jahre| 198 31,2% 22,5%
46 bis 60 Jahre| 229 36,1% 28,5%
Uber 60 Jahre 88 13,6% 32,3%
Durchschnittsalter in Jahren 44,5 50,3
Median 45 45,7%
Haushaltsgroiie 638 100,0%
1 Person 90 14,1% 40,5%
2 Personen| 241 37,8% 34,4%
3 Personen| 141 22,1% 12,5%
4 Personen 112 17,6% 9,2%
5 und mehr Personen 54 8,5% 3,3%
Durchschnittsgrolie 2,7 2,01
Geschlecht 638 100,0%
weiblich| 416 65,2% 51,0%
mannlich| 222 34,8% 49,0%
Bildung 638 100,0%
kein Schulabschluss 2 0,3% 3,8%
Haupt-/Realschulabschluss| 258 40,4% 55,0%
Fachhochschulreife/Abitur| 177 27, 7% 27,2%
Universitats-/Fachhochschulabschluss| 201 31,5% 14,0%
WohnortgréRRe
<30.000 Einwohner / landliche Region| 338 53,0% k.A.
>30.000 Einwohner / stadtische Region| 300 47,0% k.A.

Quellen: eigene Darstellung, ' Statistisches Bundesamt 2013

Netto-Haushaltseinkommen

Um eine Einordung der Befragten bezuglich ihres Einkommens vornehmen zu kdnnen, wurde
das Netto-Haushaltseinkommen im Fragebogen erhoben. Tabelle 5 stellt die Verteilung des

Netto-Haushaltseinkommens im Verhaltnis zur HaushaltsgroRe der Befragten dar.
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Tabelle 5: Netto-Haushaltseinkommen der Befragten im Verhaltnis zur Haushalts-

groRe
monatliches Netto- Anzahl der Personen, die in einem Haushalt wohnen
Haushaltseinkommen 1 2 3 4 5 6 7 Gesamt

n [ 90 | 241 | 141 | 112 | 47 4 3 638

<600€ 21 | 2% | 3% | 3% | 5% | 4% | 0% | 0% 3%

600€ bis <1200€ 59 | 20% | 8% | 6% | 6% |15% | 0% | 0% 9%
1200€ bis <1800€ 96 | 24% | 17% | 16% | 6% | 4% | 25% | 33% 15%

1800€ bis <2400€ 93 | 21% | 17% | 11% | 12% | 4% | 25% | 0% 15%
2400€ bis <3000€ 83 | 11% [ 10% | 16% | 13% | 19% | 25% | 0% 13%
3000€ bis <3600€ 54 | 2% | 10% | 9% | 11% | 6% | 25% | 33% 8%
3600€ bis <4200€ 51 | 2% | 6% | 10% | 16% | 4% | 0% | 33% 8%
4200€ bis <4800€ 29 | 1% | 5% | 4% | 6% | 6% | 0% | 0% 5%
4800€ bis <56400€ 27 | 0% | 4% | 7% | 5% | 4% | 0% | 0% 4%
5400¢€ bis <6000€ 21 | 1% | 3% | 5% | 4% | 4% | 0% | 0% 3%
>6000€ 25 [ 2% | 3% | 4% | 5% | 13% | 0% | 0% 4%

keine Angabe 79 [ 12% | 14% | 10% | 13% | 15% | 0% | 0% 12%

Gesamt 638 | 14% | 38% | 22% | 18% | 7% | 1% | 0% 100%

Quelle: eigene Darstellung

Relativ stark vertreten mit einem Anteil von jeweils 15% der Stichprobe waren Befragte aus
Haushalten mit einem Netto-Einkommen zwischen 1.200€ und weniger als 1.800€ sowie zwi-
schen 1.800€ und 2.400€, gefolgt von Befragten aus Haushalten mit einem Netto-Einkommen
zwischen 2.400€ und 3.000€ mit einem Anteil von 13% der Stichprobe. Laut Statistischem
Bundesamt (2014, S. 165) lag 2013 der Bundesdurchschnitt der Netto-Einkommen fiir Single-
Haushalte bei 1.843€, flir Haushalte mit 2 Personen (Alleinerziehende oder Paare) bei 2.836€
und fur Haushalte mit 3 Personen (Paare mit Kind) bei 4.292€. Im Vergleich dazu hatten die
Single-Haushalte in der Stichprobe zu 47% ein Netto-Einkommen unter 1.800€ und zu 41%
ein Netto-Einkommen tber 1.800€ (rote Markierung in Tabelle 5). Haushalte mit 2 Personen
hatten zu 45% ein Netto-Einkommen unter 2.400€ und zu 41% ein Netto-Einkommen Uber
2.400€ zur Verfugung (rote Markierung in Tabelle 5). Und die Haushalte mit 3 Personen hatten
zu 71% ein Netto-Einkommen unter 4.200€ und zu 19% ein Netto-Einkommen Uber 4.200€
(rote Markierung in Tabelle 5). Damit entsprachen die Netto-Haushaltseinkommen der 1- und
2-Personenhaushalte in der Stichprobe in etwa dem Bundesdurchschnitt. Die Befragten aus
3-Personenhausahlten verfligten dagegen eher Uber ein unterdurchschnittliches Netto-Haus-
haltseinkommen. Insgesamt verfugten 43% der Befragten Uber ein Netto-Haushaltseinkom-
men von weniger als 2.400€ und 45% Uber eine Netto-Haushaltseinkommen Uber 2.400€. 12%

der Befragten machten keine Angaben zu ihrem Netto-Haushaltseinkommen.

Im Rahmen der Latenten Klassenanalyse werden die Ergebnisse des Kaufexperiments mit
den soziodemografischen Merkmalen der Probanden verknipft. Hierbei kann der Einbezug

des Netto-Haushaltseinkommens nur als einzelne Variable ohne die HaushaltsgréRe erfolgen.
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Dieser Wert alleine ist jedoch wenig aussagekraftig. Das Netto-Haushaltseinkommen wird da-
her ndherungsweise in ein Nettoeinkommen pro Kopf der Haushaltsmitglieder umgerechnet.
Dafur wird der mittlere Wert einer Einkommensklasse durch die Zahl der Haushaltsmitglieder
dividiert. Die Probanden der Kategorie ,Uber 6.000€ Nettoeinkommen und mit einer Haus-
haltsgré3e von 2 und mehr Personen kdnnen bei dieser Berechnung nicht berticksichtigt wer-
den. Die nachstehende Tabelle 6 zeigt das Nettoeinkommen pro Kopf der vorhandenen Stich-

probe.

Tabelle 6: Nettoeinkommen pro Kopf der Befragten

Netto-Einkommen pro Kopf| Absolut | Anteil
<600€ 123 19%

600€ bis <1.200€[ 213 34%

1.200€ bis <1.800€ 108 17%
1.800€ bis <2.400€ 51 8%
22.400€ 35 6%

keine Angaben 101 16%

Gesamt 631 100%

Quelle: eigene Darstellung

In der Stichprobe waren Probanden mit einem Nettoeinkommen zwischen 600€ und unter
1.200€ am haufigsten vertreten, gefolgt von Probanden mit einem Nettoeinkommen unter
600€. Damit verfugten 54% der Probanden uber ein Nettoeinkommen unter 1.200€. 17% der
Befragten hatte ein Netto-Einkommen zwischen 1.200€ und 1.800€. Die restlichen 30% der

Probanden lagen mit ihrem Netto-Einkommen bei Gber 1.800€ im Monat.

Wohndauer der Befragten in der Region

Weiter wurde die Wohndauer der Befragten in der Region erhoben. Rund die Halfte der Be-
fragten wurde bereits in der Region des jetzigen Wohnsitzes geboren, weitere 25% lebten seit
mehr als 15 Jahren dort. Ein Anteil von 11% der Befragten war in den letzten funf Jahren
zugezogen, wahrend die restlichen 14% zwischen sechs und 15 Jahren in der Region wohn-
ten. Es zeigten sich signifikante Unterschiede (p<0,05) im Vergleich der Befragungsorte. In
landlichen Einkaufsstatten waren 60% der Befragten in der jeweiligen Region geboren worden
(Stadt: 39%). Auch in der Befragungsregion ,Ost“ war der Anteil der in der Region geborenen
Befragten mit 65% Uberdurchschnittlich hoch (Abbildung 3).
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Abbildung 3: Wohndauer der Befragten in der Region

n=636
100%
80%
60%
40%
20%
0%
Stadt Land Ost (n= 159 West Nord Sad
(n=318)  (n=318) (n=161)  (n=160)  (n=156)
min Region geboren m>15 Jahre ansassig >5 bis 15 Jahre ansassig 0 bis 5 Jahre ansassig

Quelle: eigene Darstellung
4.2 Analyse der Befragungsergebnisse

4.2.1 Definition von Region

Da es zur Region keine einheitliche Definition gibt, sollten die Probanden ihr Verstandnis des
Begriffs ,Region’ darlegen. Um keine sachlich abstrakten Aussagen zu erhalten, sollten die
Probanden in einer offenen Frage ihre Heimatregion benennen. Die Antworten wurden kate-

gorisiert und ausgewertet, wobei auch Mehrfachnennungen moglich waren.
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Abbildung 4: Heimatregion der befragten Konsumenten

Frage 14: Welche Region betrachten Sie als Ihre Heimatregion?
Sonstiges
4% n =637

Bundesland
Stadt/Gemeinde 38%

23%

Quelle: eigene Darstellung

Wie Abbildung 4 verdeutlicht, wurde von den Befragten lberwiegend ein Bundesland oder
eine geografische Region als Heimatregion benannt. Unter ,Sonstiges* wurden Kontinent,
Staat, Dorf oder Kommune aufgefuhrt. Bei der Definition der Heimatregion in Bezug auf die
verschiedenen Befragungsregionen zeigen sich deutliche Unterschiede. Wahrend in den Be-
fragungsregionen Ost und Nord das Bundesland als Heimatregion eine grof3e Rolle spielte
(Sachsen, Schleswig-Holstein), war es in den Befragungsregionen West und Sid vor allem

die Kategorie ,Geografischer Raum“ (Rheinland, Eifel, Baden) (fett markiert in Tabelle 7).

Tabelle 7: Definition der Heimatregion in Bezug zu den Befragungsregionen

Frage 14: Welche Region betrachten Sie als Ihre Heimatregion?

Region-Kategorie Gesamt | Ost | West | Nord | Sud
n 637 158 | 161 161 157
Bundesland 38,3% [60,8% | 8,7% [59,6% |24,2%
Landkreis/kreisfreie Stadt/Stadtstaat 19,8% [19,0% [23,0% |22,4% | 14,6%

grélierer Raum (z. B. Naturraum,

grenziberschreitender Raum) 15,5% | 1,9% |50,3% | 7,5% | 1,9%
mittelgroRer Raum (z. B. Landkreis) 154% | 3,8% | 9,3% | 2,5% |46,5%
Kommune 71% [10,1%| 4,3% | 4,3% | 9,6%
Staat 1,3% [ 13% [ 1,2% | 1,2% | 1,3%
Stadtteil/Dorf 0,8% |1,3% | 0,0% | 0,0% | 1,9%
Europa/anderer Kontinent 0,2% 0,0% | 0,0% | 0,6% | 0,0%
Sonstiges 1,3% | 1,3% | 3,1% | 0,6% | 0,0%

Quelle: eigene Darstellung
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4.2.2 Bedeutung von regional und 6kologisch erzeugten Lebensmitteln

Zu Beginn der Befragung wurden die Probanden hinsichtlich ihrer Einschatzung der Wichtig-
keit und Kaufhaufigkeit von regionalen und 6kologisch erzeugten Lebensmitteln sowie deren
Anteil am gesamten Lebensmitteleinkauf befragt. Die Antworten hierauf sollen nachstehend

kurz beschrieben werden.

Wichtigkeit der regionalen und 6kologischen Produktherkunft

Die Bedeutung der beiden Produktherkinfte wurden in zwei Fragen mittels einer 10er Ra-

tingskala abgefragt (1 = sehr unwichtig; 10 = sehr wichtig). Als Grundlage fir die Einteilung in

Abbildung 5 dienten die Antworten, welche die regionale und 6kologische Produktherkunft als
,sehr wichtig* einordneten (Stufen 8 bis 10 der Skala). Dabei ist zu beachten, dass sich das
Segment ,0kologisch und regional sehr wichtig“ aus beiden Fragen zusammensetzt. Somit
war insgesamt 33% der Probanden die 6kologische Produktionsweise sehr wichtig, von denen
wiederum knapp 80% auch die regionale Produktherkunft sehr wichtig war. Insgesamt war
53% der Probanden die regionale Produktherkunft sehr wichtig, wovon rund die Halfte auch
die Okologische Produktionsweise als sehr wichtig einstufte. Anhand dieser Ergebnisse wird
aber auch deutlich, dass 40% der befragten Verbraucher weder fur eine regionale noch fur

eine 6kologische Herkunft der Lebensmittel aufgeschlossen waren.

Abbildung 5: Wichtigkeit von regionaler und 6kologischer Produktherkunft

Frage 1a:  Wie wichtig ist Ihnen auf einer Skala von 1 bis 10, dass Lebensmittel aus der Region stam-
men?

Frage 2a:  Wie wichtig ist Ihnen auf einer Skala von 1 bis 10, dass Lebensmittel aus 6kologischem
Anbau stammen?

Okologisch sehr wichtig”; (n = 638)
7%

keine grolRe
Wichtigkeit?;
40% Okologisch und regional
sehr wichtig’;
26%

regional sehr wichtig";
27%

" Werte 8 bis 10 auf der zehnstufigen Skala; 2 Werte 1 bis 7 auf der zehnstufigen Skala

Quelle: eigene Darstellung
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Selbsteinschétzung der Kaufhéufigkeit von regionalen oder 6kologischen Lebensmitteln

Die Haufigkeit des Einkaufs von regionalen und 6kologischen Lebensmitteln wird in Bezug auf
die Wichtigkeit der regionalen und okologischen Produktherkunft ausgewertet. Dazu wurden
die Konsumentensegmente aus Abbildung 5 folgendermalien umbenannt: Probanden, denen
weder die regionale noch die 6kologische Produktherkunft sehr wichtig war, stellen das Seg-
ment ,Probanden ohne Praferenz* dar. Probanden, denen die regionale Produktherkunft sehr
wichtig war, wurden dem Segment ,Regional-Affine” sowie Probanden, denen die 6kologische
Produktionsweise sehr wichtig ist, dem Segment ,Oko-Affine“ zugeordnet. Probanden, denen

beide Produktionsweisen sehr wichtig waren, stellen das Segment ,Regional-und-Oko-Affine*

dar.
Tabelle 8: Kaufhaufigkeit regionaler Lebensmittel in Bezug zur Wichtigkeit der Pro-
duktionsweise
Frage 1b:  Wie héufig kaufen Sie regionale Lebensmittel?
Kaufhaufigkeit regio- Einteilung der Probanden
naler Lebensmittel | Probanden [ Regional- | Oko-Affine | Regional- | Gesamt
ohne Pra- Affine und-Oko-
ferenz Affine
n 256 171 44 167 638
nie 1 0,4% 0,0% 0,0% 0,0% 0,2%
selten 84 26,6% 3,5% 18,2% 1,2% 13,2%
gelegentlich 515| 70,7% 90,6% 81,8% 85,6% 80,7%
haufig & immer 38 2,3% 5,8% 0,0% 13,2% 6,0%
Gesamt 638| 40,0% 7,0% 26,0% 27,0% 100,0%

Quelle: eigene Darstellung

Die Probanden der Stichprobe ordnen sich selbst Gberwiegend als gelegentliche Kaufer von
regionalen Lebensmitteln ein. Anzumerken ist, dass auch der gréfite Teil der Probanden ohne

Praferenzen regionale Produkte gelegentlich einkauft (fett markiert in Tabelle 8).
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Tabelle 9: Kaufhaufigkeit von 6kologischen Lebensmitteln in Bezug zur Wichtigkeit
der Produktionsweise
Frage 2b: Wie héufig kaufen Sie 6kologische Lebensmittel?
Einteilung Probanden
Kaufhaufigkeit 6kolo- | Probanden | Regional- Oko-Affine | Regional- | Gesamt
tel ferenz Affine
256 171 44 167 638
nie 26 6,3% 5,3% 0,0% 0,6% 4,1%
selten 300| 62,9% 57,9% 22,7% 18,0% 47,0%
gelegentlich 304| 30,1% 36,8% 75,0% 78,4% 47,6%
haufig & immer 8 0,8% 0,0% 2,3% 3,0% 1,3%
Gesamt 638 40,0% 27,0% 7,0% 26,0% 100,0%

Quelle: eigene Darstellung

Bei der Kaufhaufigkeit von dkologischen Lebensmitteln waren die Oko- sowie Regional-und-

Oko-Affine-Probanden (iberwiegend gelegentliche Kaufer. Die Probanden ohne Praferenzen

und die Regional-Affinen kauften 6kologische Lebensmittel gréftenteils nur selten (fett mar-

kiert in Tabelle 9).

Anteil regionaler und ékologischer Lebensmittel am gesamten Lebensmitteleinkauf

Die Befragten sollten desweiteren den Anteil der regionalen und 6kologischen Lebensmittel

an ihren gesamten Lebensmitteleinkaufen einschatzen. Die Auswertung erfolgt wieder in Be-

zug zu den verschiedenen Kundensegmenten, welche sich aus den Fragen nach der Wichtig-

keit der regionalen und okologischen Produktionsweise ergeben (siehe Abbildung 5). Die

nachstehende Tabelle 10 zeigt die Antworten der Probanden.
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Tabelle 10: Anteile regionaler und 6kologischer Lebensmittel am gesamten Lebens-
mitteleinkauf

Frage 8: Bitte schétzen Sie ungeféhr, welcher Anteil Ihrer Lebensmitteleinkdufe auf regionale Le-
bensmittel entféllt.
Frage 9: Bitte schéatzen Sie ungefahr, welcher Anteil Ihrer Lebensmitteleinkdufe auf 6kologische Le-
bensmittel entféllt.
Anteil am gesamten Le- Proban- | Regional- | Oko-Affine Regional- | Gesamt
bensmitteleinkauf den ohne Affine und-Oko-
Praferenz Affine
n 256 171 44 167 638
regionale Lebensmittel
0% 1 0,4% 0,0% 0,0% 0,0% 0,2%
1-10% 37 9,4% 1,8% 13,6% 2,4% 5,8%
11-20% 99 22,3% 9,9% 15,9% 10,8% 15,5%

21-30% 139 | 29,3% 18,1% 27,3% 12,6% 21,8%
31-40% 133 16,8% 28,1% 18,2% 20,4% 20,8%
41-50% 135 14,8% 24,6% 20,5% 27,5% 21,2%

>50% 94 7,0% 17,5% 4,2% 26,3% 14,7%
Gesamt 638 | 40,0% 27,0% 7,0% 26,0% 100,0%
Okologische Lebensmittel
0% 37 8,2% 8,2% 0,0% 1,.2% 5,8%
1-10% 125| 28,9% 22,2% 13,6% 4,2% 19,6%

11-20% 157 26,2% 27,5% 27,3% 18,6% 24,6%
21-30% 109 18,4% 13,5% 11,4% 20,4% 17,1%

31-40% 94 7,0% 22,2% 22,7% 16,8% 14,7%

41-50% 69 7,4% 5,3% 11,4% 21,6% 10,8%
>50% 47 3,9% 1,2% 13,6% 17,4% 7,4%

Gesamt 638| 40,0% 27,0% 7,0% 26,0% 100,0%

(fett markiert = hochste Anteile)
Quelle: eigene Darstellung

Erwartungsgemaf wurde der Anteil von regionalen Lebensmitteln an den gesamten Lebens-
mittelkdufen hdher eingeschatzt als der Anteil von 6kologischen Lebensmitteln. Regional-und-
Oko-Affine schatzen ihren Anteil regionaler Lebensmittel mit Giberwiegend hoch ein (41% bis
uber 50%). Der Anteil 6kologischer Lebensmittel dieses Segments liegt vorrangig im mittleren
bis hohen Bereich (21% bis 50%). Interessanterweise schatzen die Oko-Affinen ihren Anteil
von regionalen Lebensmitteln héher ein (66% im mittleren bis hohen Bereich des Anteils von
21% bis 50%) als den Anteil von 6kologischen Lebensmitteln (61% im mittleren Bereich des
Anteils von 11% bis 40%). Bei den Regional-Affinen liegt der Anteil von regionalen Lebensmit-
teln Uberwiegend (53%) im mittleren bis hohen Bereich (31% bis 50%) des gesamten Lebens-
mitteleinkaufs. Der Anteil kologischer Lebensmittel dieses Segments befindet sich zu 50% im

niedrigen Bereich (1% bis 20%). Bei den Probanden ohne Praferenz liegen der Anteil von
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regionalen Lebensmitteln zu 52% im mittleren Bereich (11% bis 30%) und der Anteil von 6ko-

logischen Lebensmitteln zu 55% im niedrigen Bereich (1% bis 20%).

Wichtigkeit der regionalen und 6kologischen Produktionsweise bezogen auf Produktgruppen

Im Rahmen der Befragung wurden die Probanden nach den Produktgruppen gefragt, bei de-

nen ihnen eine regionale oder 6kologische Produktionsweise besonders wichtig ist. Wie

Abbildung 6 zeigt, wurden die Produktgruppen Fleisch und Wurstprodukte, Obst sowie Ge-

muse sowohl in Bezug auf die regionale als auch fir die 6kologische Herkunft in derselben

Reihenfolge am haufigsten genannt. Mit groRem Abstand folgen dann wiederum in der glei-

chen Reihenfolge Milchprodukte, Eier und Getreideprodukte (vornehmlich Brot und Backwa-

ren).

Abbildung 6: Wichtige Produktgruppen bei regionaler und 6kologischer Produkti-
onsweise

Frage 6: Bei welchen Produktgruppen ist Ihnen die regionale Herkunft besonders wichtig?

Frage 7: Bei welchen Produktgruppen ist Ihnen die 6kologische Produktionsweise besonders wich-
tig?
(pro Frage war die Nennung von drei Produktgruppen méglich)

Regional (n=1881) = Fleisch- Oko (n=1880)
/Wurstprodukte
m Obst

2% 2%

m Gemdise

® Milchprodukte

m Eier

u Getreideprodukte

= Sonstiges (Fisch,
Getranke, Non-
Food)

= Nichts

(Mehrfachnennungen madglich)

Quelle: eigene Darstellung
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4.2.3 Nutzung von Einkaufsstatten

Far ein umfassendes Bild des Kaufverhaltens der Befragten wurden auch die genutzten Ein-
kaufsstatten und deren Frequentierung fur den Einkauf von regionalen und 6kologischen Le-
bensmitteln erhoben. Die Auswertung erfolgt wiederum bezogen auf die verschiedenen Kon-
sumentensegmente resultierend aus den Fragen nach der Wichtigkeit der regionalen und dko-
logischen Produktionsweise (siehe 4.2.2). In die Auswertung wurden nur die haufig und immer
genutzten Einkaufsorte mit einbezogen. Unter Fachgeschéaften sind beispielsweise Fleische-
reien oder Backereien zu verstehen. Die nachstehende Abbildung 7 und Abbildung 8 zeigen

die Ergebnisse bezogen auf den Einkauf von regionalen und 6kologischen Lebensmitteln.

Abbildung 7: Haufig und immer genutzte Einkaufsstatten fiir regionale Lebensmittel

Frage 4: Wie héufig kaufen Sie regionale Lebensmittel in folgenden Einkaufsstéatten?
(n=637)
100%
80%
60%
40%
0% |_|I I |_|l | I_II I
< X X X L& X
@ N & & & 2 &5
0000 P & < & %‘@6 Q}\é{b Q,%é\ &
& X %\)Q N og)(\ é\q
o > { «°
Q <

Oohne Praferenz  mRegional-Affine Oko-Affine  mRegional-Oko-Affine

Quelle: eigene Darstellung
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Abbildung 8: Haufig und immer genutzte Einkaufsstatten fiir 6kologische Lebensmittel

Frage 5: Wie héufig kaufen Sie kologische Lebensmittel in den folgenden Einkaufsstétten?
(n=612)
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Quelle: eigene Darstellung

In beiden Abbildungen zeigen sich wenig ausgepragte Unterschiede zwischen den verschie-
denen Konsumentensegmenten. Der am haufigsten genutzte Einkaufsort flr beide Lebens-
mittelherkiinfte war der Supermarkt. Dabei sollte allerdings bedacht werden, dass die Befra-
gung in Supermarkten stattfand und daher die Wahrscheinlichkeit gro3 war, Probanden zu
befragen, welche haufig diesen Einkaufsort nutzen. Neben dem Supermarkt spielte das Fach-
geschaft eine bedeutende Rolle beim Einkauf von regionalen und 6kologischen Lebensmitteln,

gefolgt vom Wochenmarkt und den Discountern.

4.2.4 Vertrauen in Lebensmittel nach Herkunftslandern

Im Fragebogen wurde auch nach dem Vertrauen der Probanden in die Qualitat der Lebens-
mittel aus verschiedenen Herkunftslandern gefragt. Die Befragten konnten dieses Vertrauen
auf einer Skala von 1 (sehr gering) bis 7 (sehr hoch) angeben. In Abbildung 9 wurden nur die
Antworten mit hohem und sehr hohem Vertrauen (6 und 7 auf der Skala) sowie die Probanden-
Segmente bezogen auf die Wichtigkeit der regionalen und 6kologischen Produktionsweise
(siehe 4.2.2, S. 41) mit einbezogen.
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Abbildung 9: Hohes und sehr hohes Vertrauen in die Lebensmittelqualitat verschiede-
ner Herkunftslander

Frage 11:  Wie hoch ist Ihr Vertrauen in die Qualitat der Lebensmittel aus folgenden Léndern?

(n=638)
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Quelle: eigene Darstellung

Wie Abbildung 9 verdeutlicht, waren kaum ausgepragte Unterschiede zwischen den Antworten
der verschiedenen Konsumentensegmente vorhanden. Daher konnten auch keine signifikan-
ten Unterschiede (p=0,05) zwischen den Antworten der Probanden mit und ohne Affinitat zur
regionalen und 6kologischen Produktionsweise festgestellt werden. Das Vertrauen der Befrag-
ten in Lebensmittel aus Deutschland war mit Abstand am hdchsten, gefolgt von Landern mit
gemeinsamen Grenzen. Das Vertrauen in die Lebensmittelqualitat aus Herkunftslandern in-

nerhalb der EU war ausgepragter als in Lander, die nicht der EU angehdren.

4.2.5 Einstellungen gegeniiber regionalen und 6kologischen Lebensmitteln

Mittels einer Faktorenanalyse sollten Einstellungsstrukturen aufgedeckt werden, die hinter den
einzelnen mittels Statementbatterie (Frage F10 des Fragebogens) gemessenen Einstellungen
der Probanden gegenliber regionalen und okologischen Lebensmitteln liegen. Vorab ist zu
prifen, ob sich die Variablen fir eine Faktorenanalyse eignen. Der Barlett-Test auf Unkorre-
liertheit ergab einen signifikanten Chi>-Wert von 2292,735 (p=0,000). Das KMO-Mal beztglich
der Korreliertheit der Daten zeigte einen Wert von 0,705. Damit lagen ausreichende Korrelati-
onen zwischen den Variablen fir die Durchfihrung einer Faktorenanalyse vor. Eine Anwen-
dung der Faktorenanalyse mittels Hauptachsen- und Hauptkomponentenanalyse ergab jedoch
keine inhaltlich sinnvoll interpretierbaren Faktoren. Daher wird von einer Darstellung der Er-

gebnisse der Faktorenanalyse an dieser Stelle abgesehen.



Abschlussbericht 28120E028 49

Um die Einstellungen der Konsumenten gegeniiber regionalen und dkologischen Lebensmit-
teln tiefer zu untersuchen, wurde eine Varianzanalyse vorgenommen. Da die Antworten der
Statements ordinalskaliert vorlagen, wurde eine nicht parametrische Varianzanalyse mittels
Kruskal-Wallis-Test durchgefuhrt. Als Faktor, woran die Mittelwerte der Variablen auf Unter-
schiede geprift werden sollten, wurden die Ergebnisse der Fragen nach der Wichtigkeit der
regionalen und dkologischen Produktionsweise eingesetzt. Hierbei konnten die Probanden der
Stichprobe in vier Segmente unterteilt werden: zwei etwa gleich grofte Gruppen — die Regio-
nal-Affinen und Regional-und-Oko-Affinen, ein kleines Segment mit Oko-Affinen und ein gré-
Reres Segment mit Probanden ohne Praferenzen (siehe 4.2.2). Von den insgesamt 25 State-
ments zeigten 6 Statements nicht-signifikante Werte und somit keine Unterschiede zwischen
den Mittelwerten der verschiedenen Konsumentensegmente. Die nachstehende Abbildung 10
zeigt die Statements zum Kaufverhalten mit signifikanten Unterschieden zwischen den Mittel-

werten der Konsumentensegmente.

Bei der ersten Betrachtung der Ergebnisse zeigen sich wenig ausgepragte Unterschiede zwi-
schen den Mittelwerten der verschiedenen Konsumentensegmente. Die Statements mit diffe-
renzierten Stellungnahmen der Probanden wurden in den Abbildungen schwarz umrandet

markiert.

Die Herkunft der Lebensmittel wurde von den Probanden aller Segmente beim Einkauf beach-
tet (Ablehnung von Statement 2, Zustimmung zum Statement 15), am starksten ausgepragt
bei den Segmenten mit einer Affinitat fur regionale sowie fur regionale und 6kologische Le-
bensmittel. Bei Oko-Lebensmitteln spielte die Herkunft aus Deutschland und aus den Nach-
barlandern fur die Probanden eine Rolle (Zustimmung zum Statement 18). Die Qualitat der
Lebensmittel aus Deutschland wussten die 6ko-affinen Probanden zu schatzen (Ablehnung

von Statement 17).

Die 6kologische Produktionsweise war fir die 6ko-affinen, regional-und-6ko-affinen und regi-
onal-affinen Konsumentensegmente beim Einkauf von Bedeutung (Ablehnung von Statement
21). Demgegeniber standen die Probanden ohne eine Praferenz fir diese Produkte der 6ko-
logischen Produktionsweise eher indifferent gegeniber (Statement 21). Erwartungsgemaf
stimmten die regional-affinen Probanden dem Statement, dass die dkologische Produktions-

weise wichtiger ware als die regionale Produktionsweise, nicht zu (Statement 4).
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Abbildung 10: Signifikante Unterschiede zwischen den Konsumentensegmenten bei
den Statements zum Kaufverhalten

Skala von 1 (Ich stimme Uberhaupt nicht zu!) bis 5 (Ich stimme voll und ganz zu!); p < 0,05
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Quelle: eigene Darstellung
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Fortsetzung Abbildung 10: Signifikante Unterschiede zwischen den Konsumenten-
segmenten bei den Statements zum Kaufverhalten

Skala von 1 (Ich stimme Uberhaupt nicht zu!) bis 5 (Ich stimme voll und ganz zu!); p < 0,05
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Quelle: eigene Darstellung

Die Probanden aller Segmente verbanden regionale und auch 6kologische Lebensmittel mit
einem besseren Geschmack (Zustimmung zu Statement 16 und 22). Einigkeit bestand bei
allen Konsumentensegmenten dahingehend, dass regionale Produkte umweltfreundlicher wa-

ren als Oko-Produkte aus dem Ausland (Zustimmung zu Statement 6).

Bei regionalen Lebensmitteln fanden die Probanden aller Konsumentensegmente, dass das
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Angebot groRer sein sollte (Zustimmung zu Statement 10). Bei Oko-Lebensmitteln war der
Wunsch nach einem gréReren Angebot weniger stark ausgepragt wie bei den regionalen Le-
bensmitteln. Die Probanden des oOko-affinen und des regional-und-6ko-affinen Segments
stimmten dieser Aussage bei Oko-Lebensmitteln eher zu als die Probanden des regional-affi-

nen Segments und als die Probanden ohne Praferenzen (Statement 24).

Der Einfuhrung von offiziellen und einheitlichen Kontrollen fir die Herkunft von regionalen Le-
bensmitteln stimmten die Probanden des regional-und-oko-affinen und des regional-affinen
Segments zu (Statement 13). Dabei fiel die Zustimmung der Regional-und-Oko-Affinen aus-
gepragter aus als die der Regional-Affinen. Grund hierflir kdnnte sein, dass die Regional-und-
Oko-Affinen das Kontrollsystem bei Oko-Lebensmitteln kannten und schatzten und sich diese
Kontrollen auch bei regionalen Lebensmitteln wiinschten. Die Konsumenten des 6ko-affinen
Segments lehnten als einzige ab, dass regionale Lebensmittel einfacher zu erkennen sind als
Oko-Lebensmittel (Statement 5).

Regionale Lebensmittel wurden von den Probanden aller Segmente nicht als teuer wahrge-
nommen (Ablehnung von Statement 11). Die Ansicht, dass Oko-Lebensmittel nicht teuer wa-
ren, teilten nur die Probanden des oko-affinen und des regional-und-6ko-affinen Segments
(Ablehnung von Statement 19). Die Probanden der lbrigen Segmente zeigten hier eine indif-

ferente Meinung.

Bei den hier noch nicht beschriebenen Statements zu Gesundheit (7), Preis (9) und zum Ein-
fluss des sozialen Umfelds (14 und 23) zeigten sich zwar signifikante Unterschiede zwischen
den Antworten der einzelnen Konsumentensegmente, jedoch lagen diese Unterschiede im in-

differenten Bereich der Skala. Daher wird auf diese Statements nicht weiter eingegangen.

Die nachstehende Abbildung 11 zeigt die Ergebnisse der Varianzanalyse ohne signifikante

Unterschiede zwischen den Mittelwerten der verschiedenen Konsumentensegmente.
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Abbildung 11: Antworten zu den Statements zum Kaufverhalten ohne signifikante Un-
terschiede zwischen den Konsumentensegmenten

Skala von 1 (Stimme uberhaupt nicht zu!) bis 5 (Stimme voll und ganz zu!)
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Quelle: eigene Darstellung

Die Befragten zeigten Zweifel, ob Oko-Lebensmittel aus dem Ausland ausreichend kontrolliert
werden (Zustimmung zu Statement 20). Bei den angebotenen Lebensmitteln auf einem Wo-
chenmarkt waren die Probanden Uberwiegend der Meinung, dass diese aus der Region stam-
men (Zustimmung zu Statement 12). Bei den Gbrigen Statements zu EU-Oko-Siegel (1), Le-
bensmittelqualitat (2), Geschmack (3) und Herkunft der Oko-Lebensmittel auf einem Wochen-
markt (25) zeigten die Befragten eine indifferente Meinung. Daher wird nicht weiter auf diese

Statements eingegangen.

4.2.6 Segmentierung mittels Clusteranalyse

Die Faktorenanalyse lieferte keine eindeutig interpretierbaren Faktoren, um eine darauf basie-
rende Clusteranalyse durchzufihren. Daher wird die Clusteranalyse aufgrund der Fragen nach
der Wichtigkeit der regionalen und 6kologischen Produktherkunft, der Haufigkeit des Kaufs
regionaler und 6kologischer Lebensmittel und deren Anteil an den gesamten Lebensmittelein-
kaufen vorgenommen (Fragen 1a, 1b, 2a, 2b, 8, 9 des Fragebogens im Anhang 1). Die Uber-
prifung der Unterscheidungsmerkmale auf Korrelationen mittels Kendall-Tau-b-Koeffizient

ergab signifikante Werte <0,55. Damit sind sehr hohe Korrelationen zwischen den Merkmalen
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auszuschliefen, welche eine erfolgreiche Clusteranalyse unterbinden wirden. Die Merkmals-
variablen wurden auf Ausrei3er untersucht und far die Durchfiihrung der Clusteranalyse stan-
dardisiert. Danach wurden die 1-Cluster- bis 8-Clusterldsungen mittels k-means-Verfahren so-
wie die Streukriterien Eta®, PRE-Koeffizient und F-Max-Wert berechnet. Die nachfolgende Ab-
bildung 12Fehler! Verweisquelle konnte nicht gefunden werden. stellt die Ergebnisse der
Vergleiche der verschiedenen Clusterlésungen anhand der Streukriterien bildlich im Diagramm

dar.

Abbildung 12: Vergleich der verschiedenen Clusterlésungen mittels Eta?, PRE- und

F-Max-Werten
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Quelle: eigene Darstellung

Anhand der Eta®*Kriterien wirde die 4-Clusterldsung mit 50% erklarter Streuung bevorzugt
werden, da diese eine 10%-Verbesserung gegenuber der 3-Cluster-Losung darstellt und durch
die 5-Cluster-Lésung nur noch eine Verbesserung um 6% eintritt. Aufgrund der PRE-Koeffi-
zienten und der F-Max-Werte ware die 2-Clusterlésung zu bevorzugen, welche eine um 30%
verbesserte Varianz gegenuber der 1-Cluster-Losung sowie das beste Verhaltnis der erklarten
zur nicht-erklarten Varianz darstellt. Die hohen signifikanten F-Werte der 2-Clusterlésung deu-
ten ebenfalls auf eine erfolgreiche Clusterung (siehe Anhang 6) hin. Daher wurde diese Lo-
sung zunachst auf die inhaltliche Interpretierbarkeit der einzelnen Cluster gepruft. Dafur er-
folgte eine Kreuztabellierung mit den nicht-standardisierten Merkmalen. Die 310 von insge-
samt 638 Befragten des ersten Clusters gaben an, dass ihnen die Regionalitat bei Lebensmit-
teln eher unwichtig ist und sie regionale Lebensmittel Gberwiegend selten kaufen. Auf diese
entfiel ein Anteil im Bereich von 1% bis 30% der gesamten Lebensmitteleinkaufe. Auch der
dkologische Anbau der Lebensmittel war diesen Befragten unwichtig, Oko-Lebensmittel wur-
den von diesen Uberwiegend selten bis nie gekauft und der Anteil der Oko-Lebensmittel nahm

bis zu 20% am gesamten Lebensmitteleinkauf ein. Damit enthalt dieses Cluster hauptsachlich
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Regio- und Oko-Desinteressierte. Den 328 Befragten des zweiten Clusters sind die Regiona-
litdt und der 6kologische Landbau der Lebensmittel wichtig bis sehr wichtig und diese Produkte
werden von ihnen gelegentlich bis haufig gekauft. Dabei nahmen die regionalen und 6kologi-
schen Lebensmittel Anteile von mindestens 20% und tberwiegend mehr als 40% an den ge-
samten Lebensmitteleinkéufen ein. Damit sind in diesem Cluster die Regio- und Oko-Interes-
sierten vertreten. Anhand der Kreuzvalidierung mit einer umsortierten Stichprobe wurde ein
signifikanter Kappa-Koeffizient von 1 mit einem Standardfehler von 0,0 berechnet, was eine

vollkommene Ubereinstimmung bedeutet. Daher ist diese Clusterldsung als stabil anzusehen.

Eine weitere Kreuzvalidierung mit den soziodemografischen Merkmalen der Befragten und
Prifung mittels Chi*-Test sowie Phi und Cramers-V ergab signifikante Zusammenhange zwi-
schen der Zuordnung zu den Clustern und der Wohndauer, dem Alter, dem Geschlecht und
dem Haushaltsnettoeinkommen der Befragten (siehe Anhang 7). Die niedrigen Chi=Werte
weisen eher geringe Auspragungen auf und deuten somit auf geringe Abweichungen in den
Haufigkeiten hin. Laut den geringen Phi- und Cramers-V-Werten verfigen die signifikanten
Zusammenhange Uber schwach positive Effekte mit Werten zwischen 0,1 und 0,2. Die Befrag-
ten, welche eher ein Desinteresse flr regionale und 6kologische Lebensmittel zeigten, cha-
rakterisieren sich durch einen hohen Anteil an jungeren Konsumenten sowie einem uberwie-
genden Anteil an Mannern. Die Befragten mit einem ausgepragten Interesse an regionalen
und ékologischen Lebensmitteln wohnen haufig schon sehr lange in der Region, und sind vor-

wiegend alteren Alters. Auch befinden sich Uberwiegend Frauen in diesem Cluster.

Da unter anderem eine Unterscheidung der Konsumenten mit einer Praferenz fur regionale
oder 6kologische Produkte Ziel dieses Projekts ist, wurden auch die 3-Cluster- und 4-Cluster-
I6sungen mit in Betracht gezogen. Zuerst wurde die 3-Cluster-Lésung auf die inhaltliche Inter-
pretierbarkeit ihrer einzelnen Cluster geprift. Die Befragten des ersten Clusters stuften die
Regionalitat und den dkologischen Anbau der Lebensmittel Uberwiegend als sehr wichtig ein
und kauften diese Produkte gelegentlich bis haufig. Dabei nahmen die regionalen Lebensmittel
Anteile von 30% bis Uber 50% und 6kologische Lebensmittel Anteile von 20% bis tber 50%
an den gesamten Lebensmitteleinkdufen ein. In diesem Cluster wurden demnach die Regio-
und Oko-Interessierten gruppiert. Im zweiten Cluster waren den Befragten die Regionalitat und
der 6kologische Anbau der Lebensmittel unwichtig und sie kaufen regionale Produkte eher
selten mit einem Anteil von bis zu 20% an den gesamten Lebensmitteleinkdufen. Folglich
befanden sich in diesem Cluster die Regio-Desinteressierten. Den Befragten des dritten
Clusters war die Regionalitat der Lebensmittel wichtig und der 6kologische Anbau dieser eher
unwichtig. Folglich kauften diese Befragten Oko-Lebensmittel eher selten bis nie und regionale
Lebensmittel mit Anteilen von 10% bis 20% der gesamten Lebensmitteleinkdufe. Diese
Befragten zeigten ein Desinteresse an Oko-Lebensmitteln und ein maBiges Interesse an

regionalen Lebensmitteln. Eine Kreuzvalidierung mit einer umsortierten Stichprobe und die



Abschlussbericht 28120E028 56

Priifung auf Ubereinstimmung mittels Kappa-Koeffizient ergaben einen signifikanten Wert von
-0,485. Damit basierte diese Clusterlosung auf einer eher zufalligen Zuordnung zu den

einzelnen Clustern und gilt als nicht stabil.

Bei der Uberpriifung der 4-Cluster-Lésung fallt auf, dass das erste und vierte Cluster inhaltlich
nicht eindeutig interpretierbar waren. Die Befragten beider Cluster schatzten die Regionalitat
der Lebensmittel als eher unwichtig ein und grenzten sich durch keine weiteren Merkmale

voneinander ab. Folglich wurde auch die 4-Cluster-Lésung nicht weiter in Betracht gezogen.

Die endgultige Losung mit zwei Clustern zeigt, dass in dieser Stichprobe zwei ausgepragte
Gruppierungen beziiglich der Kaufpraferenz von regionalen und ékologischen Lebensmitteln
bestehen: Befragte mit einem klaren Interesse und Befragte mit einem deutlichen Desinte-
resse an diesen Produkten. Auch soziodemografisch waren diese zwei Gruppen erkennbar
voneinander zu unterscheiden anhand des Alters, des Geschlechts und der Wohndauer in der

Region der befragten Konsumenten.

4.3 Analyse der Ergebnisse des Kaufexperiments

631 Interviews eigneten sich fur die Auswertung der Kaufexperimente. Da sich sieben Teil-
nehmer bei allen 16 Kaufentscheidungen jeweils fiir die ,No choice“-Option entschieden, wur-
den diese nicht in die Auswertung der Kaufexperimente einbezogen. Die insgesamt getesteten

Choice-Sets fur die vier verschiedenen Produkte sind im Anhang 2 bis Anhang 5 zu finden.

4.3.1 Ergebnisse der Random Parameters Logit (RPL) Modelle

RPL-Modelle (auch Mixed Logit Modelle genannt) wurden individuell fur alle vier Produkte mit
dem Statistikprogramm NLogit 4.0 geschatzt. Die Parameter dieser Modelle sowie die Gute-
kriterien sind in Tabelle 11 dargestellt. Alle Modelle sind in Bezug auf den Chi*>Wert statistisch
signifikant (Vertrauensintervall: 99,99%). Uber alle Produkte hinweg zeigen die RPL-Modelle
eine bessere Gute als die Multinomial Logit (MNL-) Modelle. Daher werden in dieser Studie
nur die Parameter verwendet und prasentiert, die durch RPL-Modelle geschatzt wurden. RPL-
Modelle haben gegenuber MNL-Modellen den Vorteil, dass sie die Heterogenitat im Entschei-
dungsverhalten der Konsumenten einbeziehen und dass sie nicht der Annahme unterliegen,

die Fehlerterme seien unabhangig und identisch Uber alle Alternativen verteilt.

Der Bezugsparameter fur die Koeffizienten der Herkunftsattribute ist die Herkunft ,aus dem
auliereuropaischen Ausland” und der Bezugsparameter fiir das Attribut ,6kologische Produk-
tion” ist ,konventionelle Produktion”. Die RPL-Modelle wurden separat fiir alle vier Produkte
geschatzt. In Tabelle 11 sind die Koeffizienten, die Standardfehler und die Gutekriterien dieser

Modelle dargestellt.

Die Ermittlung der Koeffizienten durch die Schatzung der RPL-Modelle gibt Einblicke in die
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Praferenzen der Konsumenten und dient als Grundlage zur Errechnung der Zahlungsbereit-

schaften. Neben den Modellen fir die vier Produkte basierend auf allen Konsumenten wurden

auch Modelle fur verschiedene Konsumentengruppen geschatzt, z.B. differenziert nach Re-

gion innerhalb Deutschlands oder Wohnortgrofe.

Koeffizienten, Standardfehler und Giitekriterien der RPL-Modelle

Tabelle 11:
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Quelle: eigene Darstellung
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Zur einfacheren Darstellung und Interpretation der Praferenzstrukturen der Konsumenten
(bzw. Konsumentengruppen) wurden mithilfe der in Kapitel 3.3.2.2 beschriebenen Formel Zah-
lungsbereitschaften berechnet. Die Ergebnisse zeigen eine eindeutige Praferenz fir Lebens-
mittel aus der Region. Zusatzlich wird deutlich, dass das Vertrauen in Lebensmittel aus

Deutschland hoéher war als in Lebensmittel aus Nachbarlandern (Abbildung 13).

Abbildung 13: Zahlungsbereitschaften in € fiir die verschiedenen Herkunftsattribute

0 1 2 3 4 5 6 7
Butter —

Steaks m

Nachbarland m®Deutschland m®Region

Quelle: eigene Darstellung

Die Zahlungsbereitschaften flir Lebensmittel aus der Region waren im Durchschnitt aller Ver-

braucher auch hoher als fir eine 6kologische Produktion (Abbildung 14).
Abbildung 14: Zahlungsbereitschaften in € fiir regionale und 6kologische Lebensmittel

0 0,5 1 1,5 2 2,5

Apfel I

Butter L]

Meh T

Steaks T

m Regional (im Vgl. zu "aus Deutschland") = Okologisch produziert

Quelle: eigene Darstellung

Es gab insbesondere Unterschiede in den Praferenzen der Konsumenten aus Ostdeutschland
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bezuglich der dkologischen Varianten der vier untersuchten Produkte. Abbildung 15 zeigt ein
Beispiel fur Butter. Verglichen mit den Konsumenten aus anderen Regionen Deutschlands
waren die Konsumenten aus der ostdeutschen Region nicht bereit, mehr fur dkologische Le-
bensmittel zu bezahlen. Fir die Herkunftsattribute gab es hingegen keine Unterschiede zwi-
schen den Konsumenten aus den vier verschiedenen Regionen Deutschlands.

Abbildung 15: Zahlungsbereitschaften in € fiir alle Produktattribute, differenziert nach
der Region in Deutschland am Beispiel fiir Butter

West

m Regional

Ost m aus Deutschland

aus dem Nachbarland
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0 0,5 1

-0,5 1,5

Quelle: eigene Darstellung

Sowohl Konsumenten aus stadtischen Gegenden als auch Konsumenten aus landlichen Ge-
genden waren bereit, mehr flr regionale als fur dkologisch produzierte Lebensmittel auszuge-
ben. Die Zahlungsbereitschaften von Konsumenten aus stadtischen Gegenden fir 6kologisch
produzierte Lebensmittel waren jedoch insgesamt hoher als bei Konsumenten aus landlichen
Gebieten. Wahrend die Konsumenten aus den landlichen Befragungsorten die regionale oder
deutsche Herkunft bei Apfel und Steaks starker préaferierten als Konsumenten aus den stadti-

schen Befragungsorten, war es bei Butter und Mehl umgekehrt (Abbildung 16).

Kaufexperimente kénnen zur Validierung der Ergebnisse aus den Modellschatzungen deskrip-
tiv ausgewertet werden (Attribute werden ,ausgezahlit®). Bei der Interpretation muss jedoch
beachtet werden, dass die Konsumenten im Experiment mit Produktalternativen konfrontiert
waren, die sich in mehreren Eigenschaften unterschieden. Entscheidungen wurden also nicht
aufgrund eines Attributs, sondern aufgrund der Abwagung zwischen Attributblindeln getroffen.
Das wird in der Modellierung der Kaufexperimente berlicksichtigt, aber nicht bei der einfachen

Auszahlung, die im Folgenden dargestellt wird.
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Abbildung 16: Zahlungsbereitschaften in € fiir Apfel, Steaks, Mehl und Butter, diffe-
renziert nach Konsumenten in landlichen und stadtischen Befragung-

sorten
Apfel Steaks
Okologisch | Okologisch .
aus dem Nachbarland | aus dem Nachbarland am
aus Deutschland m aus Deutschland I
Regional [y Regional - |
0 2 4 6 0 2 4 6
Land m Stadt Land m Stadt
Mehl Butter
Okologisch I Okologisch 1
aus dem Nachbarland u aus dem Nachbarland -
aus Deutschland . aus Deutschland I
Regional _ Regional _
0 2 4 6 0 2 4 6
Land m Stadt Land m Stadt

Quelle: eigene Darstellung

Die folgenden drei Diagramme (Abbildung 17 bis Abbildung 19) zeigen diese Werte in Prozent
der Wahlmaoglichkeiten, die flr das jeweilige Attribut und Produkt zur Verfligung standen. Bei
den unterschiedlichen Preislevels zeigt die Auszahlung, dass die Befragten tendenziell den
niedrigsten Preis bevorzugten. Eine Ausnahme stellte hierbei das Produkt Mehl dar, bei dem
der zweitniedrigste Preis am haufigsten gewahlt wurde (Abbildung 17). Eine mdgliche Erkla-
rung dafir ist, dass Mehl insgesamt im Experiment das niedrigste Preisniveau hatte und
dadurch im Vergleich mit den anderen Produkten sehr gunstig wirkte. Auch bei Steaks war ein
abweichendes Wahlverhalten zu beobachten: Preis 1 bis 3 wurden ahnlich haufig gewahlt, nur
der hochste Preis 4 wurde seltener gewahlt (Abbildung 17). Das lasst sich darauf zurtckflh-
ren, dass Konsumenten bei Fleisch einen Zusammenhang zwischen dem Preis und der Qua-

litat erwarten und daher bereit sind hohere Preise zu bezahlen.
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Abbildung 17: Entscheidungen fiir unterschiedliche Preislevel in Prozent der
Wahimoglichkeiten
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Quelle: eigene Darstellung

Die Auszahlung der Attributkombinationen aus 6kologischer Produktion und verschiedenen
Produktherklnften zeigte, dass Konsumenten sowohl regionale als auch deutsche Produkte
gegenuber Produkten aus dem Ausland préaferierten (Abbildung 18). Die Ergebnisse zeigten
darUber hinaus produktspezifische Unterschiede hinsichtlich der Praferenzen zwischen ékolo-
gischen Lebensmitteln aus der Region und okologischen Lebensmitteln aus Deutschland.
Wahrend bei Okologischer Butter und 6kologischem Mehl kaum Unterschiede festzustellen
waren, entschieden sich die Konsumenten bei Oko-Apfeln haufiger fir die deutsche als fir die
regionale Herkunft und bei Oko-Steaks haufiger fiir die regionale als fiir die deutsche Herkunft
(Abbildung 18).
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Abbildung 18: Entscheidungen fiir unterschiedliche Produktattributkombinationen
(mit Oko) in Prozent der Wahimaoglichkeiten
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Quelle: eigene Darstellung

Bei der Kombination der Herkunftsattribute mit der konventionellen Produktionsweise ergab
sich hinsichtlich der deutlichen Praferenz fir regionale und deutsche Produkte ein dhnliches
Bild wie bei dkologischen Produkten (Abbildung 19). Bei allen vier Produkten wurden jedoch
die regionalen Alternativen den deutschen vorgezogen. Am starksten ausgepragt war dieser
Unterschied flr die tierischen Produkte Butter und Steaks.

Abbildung 19: Entscheidungen fiir unterschiedliche Produktattributkombinationen
(mit Konventionell) in Prozent der Wahimoglichkeiten
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Quelle: eigene Darstellung

4.3.2 Segmentierung mittels Latenter Klassenanalyse

Auf Basis der Ergebnisse des Kaufexperiments wurde eine Segmentierung der Stichprobe
bezogen auf die vier untersuchten Produkte vorgenommen. Die dafiir verwendeten Variablen
wurden effektcodiert von der Software Latent Gold 5.1 Choice verarbeitet. Fur jedes der vier
Produkte wurde eine 1-Klassen- bis 8-Klassenlésung berechnet und anhand der Informations-
kriterien BIC, AIC3, CAIC und R? das optimale Modell ausgewahlt (vgl. Kapitel 3.3.2.2). Auf
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die Modellbeurteilung mittels AIC wurde verzichtet, da hier bei allen Produkten kontinuierlich
absinkende AIC-Werte ohne Minima vorhanden waren. Dies deutet auch auf keine vorhan-
dene Chi*Verteilung, weshalb bei der Modellbeurteilung auf die Kriterien basierend auf der
LL-Statistik zuruckgegriffen wird. Daher wurde auch bei den finalen Klassen-Modellen das
Bootstrap-Verfahren angewendet. Um die einzelnen Segmente zu charakterisieren, wurden
die Ergebnisse in SPSS 22.0 exportiert und anhand der soziodemografischen Merkmale der
Probanden mittels Chi*>Test sowie der Kennzahlen Phi, Cramers-V und Kendall-Tau-b auf
signifikante Unterschiede getestet. Nachfolgend werden die finalen Latenten Klassen-Modelle

der einzelnen Produkte ausgewahlt und beschrieben sowie abschlieRend zusammengefasst.

Latente Klassenanalyse anhand der Ergebnisse des Kaufexperiments mit Apfeln

Die Werte der Kriterien BIC, AIC3 und CAIC der 1-Klassen- bis 8-Klassenmodelle werden in
der nachfolgenden Abbildung 20 dargestellt.

Abbildung 20: BIC-, AIC3- und CAIC-Werte der 1-Klassen- bis 8-Klassen-Modelle bei
Apfeln
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Quelle: eigene Darstellung

Die betrachteten Werte der Kriterien weisen alle bei dem 4-Klassen-Modell ihre Minima auf.
Dieses Modell verfigt Uber einen R2-Wert von 0,62 und erklart damit 62% der vorhandenen
Varianz. Die einzelnen Klassen des Modells sind inhaltlich eindeutig interpretierbar und die
Indikatoren tragen signifikant zur Trennung der einzelnen Klassen bei. Die Grée der einzel-
nen Klassen betragt mindestens 15% der Stichprobe und ist somit ausreichend grol} fur sta-
tistische Tests. Weiter sinken die LL-Werte stetig ab und weisen somit auf keine lokalen Mi-
nima. Die standardisierten Residuen des Modells weisen Werte bis maximal -1,71 auf. Damit
ist auch die Voraussetzung einer lokalen Unabhangigkeit fur das Modell gegeben. Die nach-

stehende Tabelle 12 zeigt die Parameter der einzelnen Segmente des 4-Klassen-Modells.
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Tabelle 12: Segmentprofile des Latenten Klassen-Modells bei Apfeln
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Im 4-Klassen-Modell konnten Segmente mit Regional-Kaufern, mit preisbewussten Kaufern,
welche eine Préaferenz fir Apfel aus Deutschland hatten, mit Regional- und Oko-Kéufern und
mit Regional-Kaufern, die haufig nicht kauften, identifiziert werden. Die Klasse mit den Nicht-
Kaufern wird bei der nachfolgenden Beschreibung der Charakteristik der Klassen aufgrund der
fehlenden Relevanz nicht bertcksichtigt. Die Ergebnisse von der Kreuztabellierung der Klas-
sen mit den soziodemografischen Merkmalen der Probanden sind in Anhang 8 zu finden.
Nachfolgend werden nur die relevanten soziodemografischen Merkmale der Probanden bezo-

gen auf die einzelnen Segmente beschrieben.

Die preisbewussten Regional-Kaufer (Klasse 1) zeichneten sich durch einen tberdurchschnitt-
lichen Anteil an Kaufern im Alter von 41 bis 60 Jahren und durch eine tberdurchschnittlich

lange Wohndauer in ihrer Region (41 bis 50 Jahre) aus.

Unter den preisbewussten Kaufern mit der Praferenz fiir Apfel aus Deutschland (Klasse 2)
waren Uberdurchschnittlich viele Probanden im Alter von 18 bis 30 Jahren und unterdurch-
schnittlich wenige Probanden im Alter von 46 bis Uber 60 Jahre. Diese Kaufer lebten lber-
durchschnittlich haufig seit 21 bis 30 Jahren in ihrer Region, welche tiberdurchschnittlich haufig

eine landliche Region war.

Die Probanden, welche eine Praferenz fiir regionale und dkologische Apfel hatten (Klasse 3),
verflugten Uber ein Gberdurchschnittlich hohes Bildungsniveau und kamen haufig aus Sid- und
Westdeutschland. Probanden aus dem Osten Deutschlands waren unterdurchschnittlich in

diesem Segment vertreten.

Latente Klassenanalyse anhand der Ergebnisse des Kaufexperiments mit Butter

Die Werte der Kriterien BIC, AIC3 und CAIC der 1-Klassen- bis 8-Klassenmodelle werden in
der nachfolgenden Abbildung 21 dargestellit.
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Abbildung 21: BIC-, AIC3- und CAIC-Werte der 1-Klassen- bis 8-Klassen-Modelle bei
Butter
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Quelle: eigene Darstellung

Die AIC3-Werte zeigen kein Minimum innerhalb der Modelle mit den vorgegebenen Klassen-
zahlen. Fir die Bestimmung der optimalen Klassenanzahl wird daher nur der BIC- und CAIC-
Wert herangezogen. Die Minima dieser Kriterien sind beim 4-Klassen-Modell zu finden. Dieses
erklart 55% der vorhandenen Varianz. Die LL-Werte dieses Modells sinken stetig ab und wei-
sen somit auf keine lokalen Minima. Die standardisierten Residuen des Modells zeigen Werte
bis maximal -1,79; damit ist auch die lokale Unabhangigkeit der Variablen gegeben. Die Indi-
katoren des 4-Klassen-Modells sind inhaltlich eindeutig interpretierbar und tragen signifikant
zur Trennung der Klassen bei. Die einzelnen Segmente haben eine Gré3e von mindestens
9% der Stichprobe und lassen daher statistische Tests zu. Da hier die BIC- und CAIC-Werte
sehr nahe beieinanderliegen, wurden auch die 5-Klassen- und 6-Klassen-Modelle betrachtet.
Hier waren jedoch eine eindeutige Interpretierbarkeit der einzelnen Segmente und eine aus-
reichende Klassengrofe nicht gegeben. Die nachstehende Tabelle 13 zeigt die Parameter der

einzelnen Segmente des 4-Klassen-Modells.
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Tabelle 13: Segmentprofile des Kaufexperiments mit Butter
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Im 4-Klassen-Modell konnten Segmente mit preisbewussten Regional-Kaufern, mit preisbe-
wussten Oko-Kaufern mit einer Praferenz fiir Butter aus Deutschland, mit preisbewussten Kéu-
fern sowie mit Regional-Kaufern, die haufig nicht kauften, identifiziert werden. Das Segment
mit den Nicht-Kaufern (Klasse 2) ist fur diese Untersuchung nicht relevant und wird daher nicht
weiter betrachtet. Bei den Ubrigen Segmenten dieses Kaufexperiments spielte der Preis eine
bedeutende Rolle. Die Ergebnisse der Kreuztabellierung der Klassen mit den soziodemogra-
fischen Merkmalen der Probanden sind im Anhang 9 zu finden und werden nachfolgend be-

schrieben.

Die preisbewussten Kaufer, welche regionale Butter bevorzugten (Klasse 1), konnten anhand
der Ergebnisse der Kreuztabellierung mit den soziodemografischen Merkmalen nicht naher
charakterisiert werden, da hier keine signifikanten Unterschiede im Vergleich zu den Proban-

den anderer Segmente vorhanden waren.

Die preisbewussten Oko-Kaufer mit einer Praferenz fir Butter aus Deutschland (Klasse 3)
waren Uberdurchschnittlich haufig Frauen und wiesen ein Uberdurchschnittlich hohes Bil-
dungsniveau auf. Auch lebten diese Kaufer tUberdurchschnittlich haufig in Single-Haushalten
und in stadtischen Regionen. In diesem Segment waren Uberdurchschnittlich haufig Proban-
den aus dem Norden und unterdurchschnittlich wenig Probanden aus dem Osten Deutsch-

lands vertreten.

Bei den Kaufern, welche ihre Kaufentscheidung Uberwiegend aufgrund des Preises vornah-
men (Klasse 4), waren unterdurchschnittlich viele Probanden mit einem Uni- oder FH-Ab-
schluss zu finden. Die Probanden verfigten tGber ein unterdurchschnittliches Einkommen und

wohnten haufig in stadtischen Regionen und im Osten Deutschlands.

Latente Klassenanalyse anhand der Ergebnisse des Kaufexperiments mit Mehl

Die Werte der Kriterien BIC, AIC3 und CAIC der 1-Klassen- bis 8-Klassenmodelle werden in
der nachfolgenden Abbildung 22 dargestellit.
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Abbildung 22: BIC-, AIC3- und CAIC-Werte der 1-Klassen- bis 8-Klassen-Modelle bei
Mehl
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Quelle: eigene Darstellung

Die Minima der betrachteten Kriterien weisen auf das 3-Klassen-Modell als optimale Lésung.
Dieses Modell verfugt uber einen R3-Wert von 0,67 und erklart damit 67% der vorhandenen
Varianz. Die LL-Werte dieses Modells sinken stetig ab und weisen somit auf keine lokalen
Minima. Aufgrund der standardisierten Residuen mit Werten bis maximal -1,53 ist auch die
lokale Unabhangigkeit der Variablen gegeben. Die einzelnen Segmente haben eine GroRe
von mindestens 17% der Stichprobe und ermdglichen damit die Durchfihrung von statisti-
schen Tests. Weiter lassen sich die einzelnen Segmente inhaltlich sinnvoll interpretieren und
die Indikatoren tragen signifikant zur Trennung der Klassen bei. Da das 3-Klassen-Modell nur
Segmente mit Regional-Kaufern enthalt und in dieser Untersuchung der Focus auch auf den
Praferenzen fur 6kologische Lebensmittel liegt, sollen auch die 4-Klassen- und 5-Klassen-Mo-
delle auf Segmente mit Oko-K&ufern untersucht werden. Die einzelnen Segmente dieser Mo-
delle sind jedoch entweder inhaltlich nicht sinnvoll interpretierbar oder verfigen nicht tber eine
ausreichende Fallzahl. Nachstehend sind die Parameter der einzelnen Segmente des 3-Klas-

sen-Modells in der Tabelle 14 ersichtlich.
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Tabelle 14: Segmentprofile des Kaufexperiments mit Mehl
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Quelle: eigene Darstellung

Im 3-Klassen-Modell konnten Segmente mit Regional-Kaufern, mit preisbewussten Regional-

Kaufern und mit Kaufern, die haufig nicht kauften, identifiziert werden. Da das Segment mit

den Nicht-Kaufern (Klasse 3) fur diese Untersuchung nicht relevant ist, wird es anschlielend

nicht weiter betrachtet. Die Ergebnisse der Kreuztabellierung mit den soziodemografischen

Merkmalen der Probanden sind im Anhang 10 zu finden.
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Die Probanden mit einer Praferenz fur regionale Produkte (Klasse 1) konnten aufgrund feh-
lender signifikanter Unterschiede im Vergleich zu den anderen Segmenten der Analyse nicht

naher charakterisiert werden.

Die preisbewussten Regional-Kaufer (Klasse 2) zeichneten sich einzig durch einen Uberdurch-

schnittlich hohen Anteil an Mannern aus.

Latente Klassenanalyse anhand der Ergebnisse des Kaufexperiments mit Steaks

Die Werte der Kriterien BIC, AIC3 und CAIC der 1-Klassen- bis 8-Klassenmodelle werden in
der nachfolgenden Abbildung 23 dargestellt.

Abbildung 23: BIC-, AIC3- und CAIC-Werte der 1-Klassen- bis 8-Klassen-Modelle bei
Steaks

5400
5200
5000
4800
4600
4400
4200
4000
3800

3600
1 2 3 4 5 6 7 8

Klassenzahl
BIC AIC3 CAIC

Quelle: eigene Darstellung

Die verschiedenen Kriterien zur Modellbewertung zeigen unterschiedliche Minima. Der BIC-
Wert ist beim 4-Klassen-, der CAIC-Wert beim 3-Klassen- und der AIC3-Wert beim 7-Klassen-
modell am niedrigsten. Daher wird die weitere Modellauswahl zuerst anhand der eindeutigen
Interpretierbarkeit der Segmente und der ausreichenden SegmentgréfRe vorgenommen. Das
7-Klassen-, das 4-Klassen-Modell und das 5-Klassen-Modell werden diesen Auswahlkriterien
nicht gerecht. Daher wird nur das 3-Klassen-Modell naher betrachtet. Der R2-Wert betragt
0,56. Damit erklart dieses Modell 56% der vorhandenen Varianz. Die stetig absinkenden LL-
Werte deuten auf keine lokalen Minima hin. Die lokale Unabhangigkeit der Indikatoren ist an-
hand von standardisierten Residuen mit maximalen Werten von 2,53 gegeben. Weiter tragen
die einzelnen Indikatoren signifikant zur Trennung der einzelnen Klassen bei. In Tabelle 15

werden die Parameter des 3-Klassen-Modells dargestellt.
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Tabelle 15: Segmentprofile des Kaufexperiments mit Steaks
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Quelle: eigene Darstellung

Im 3-Klassen-Modell konnten Segmente mit Regional-Kaufern, mit preisbewussten Regional-

Kaufern und mit Regional-Kaufern, die haufig nicht kauften, identifiziert werden. Das Segment

mit den Nicht-Kaufern ist fir diese Untersuchung nicht relevant und wird daher nicht weiter

betrachtet. Die Ergebnisse der Kreuztabellierung der Klassen mit den soziodemografischen

Merkmalen der Probanden sind im Anhang 11 zu finden. Die charakterisierenden Merkmale

bezogen auf die einzelnen Segmente werden nachstehend beschrieben.
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Bei dem Segment der Regional-Kaufer (Klasse 1) konnten keine signifikanten Unterschiede in
den soziodemografischen Merkmalen der Probanden im Vergleich zu den anderen Segmen-

ten gefunden werden.

Die preisbewussten Regional-Kaufer zeichneten sich durch einen tberdurchschnittlichen An-
teil an Mannern und durch einen Uberdurchschnittlichen Anteil von Probanden aus dem Suden
Deutschlands aus. Weiter waren die Probanden dieses Segments haufig in der Altersgruppe

der 18- bis 31-Jahrigen zu finden.

Zusammenfassung der Ergebnisse aus der Latenten Klassenanalyse

Anhand der Ergebnisse der Kaufexperimente mit Apfeln, Butter, Mehl und Steaks konnten mit
Hilfe der Latenten Klassenanalyse bei allen Produkten Segmentierungen vorgenommen wer-
den. Die ausgewahlten Modelle verfligen insgesamt tber einen guten Modell-Fit und die Pro-
duktattribute ,Herkunft’, ,Produktionsweise‘ und ,Preis‘ tragen signifikant zur Bildung der ver-
schiedenen Segmente bei. Anhand der relativen Wichtigkeit der einzelnen Attribute ist zu er-
kennen, dass hauptsachlich die Attribute ,Herkunft' und ,Preis’ von den Probanden fir ihre
Kaufentscheidung herangezogen wurden und dass die 6kologische Produktionsweise nur eine
untergeordnete Rolle spielte. Bei allen vier Produkten konnten Segmente mit Regional-Kau-
fern identifiziert werden. Diese lielden sich jedoch bei den Produkten Butter, Mehl und Steaks
aufgrund fehlender Unterschiede im Vergleich zu den Probanden aus anderen Segmenten
nicht charakterisieren. Bei den Apfeln waren die Regional-Kaufer tGberdurchschnittlich haufig
alter und wohnten langer in der Region. Ein Segment mit Regional- und Oko-Kaufern wurde
bei den Apfeln identifiziert, ein weiteres Segment mit Oko-Kaufern und einer Praferenz fiir die
Herkunft aus Deutschland beim Kaufexperiment mit Butter. Bei beiden Segmenten war die
Produktionsweise mit Uber 30% an der Kaufentscheidung beteiligt, stellte jedoch nicht das

wichtigste Produktattribut fur die Kaufentscheidung dar.

Die Segmente mit Oko-K&ufern wurden durch ein iberdurchschnittliches Bildungsniveau und
durch einen unterdurchschnittlichen Anteil von Probanden aus dem Osten Deutschlands cha-
rakterisiert. Bei den Oko-Kaufern mit Deutschland-Préaferenz waren tberdurchschnittlich h&u-
fig Frauen und Probanden aus Single-Haushalten zu finden. Weiter konnte auch bei den Ana-
lysen zu allen vier Produkten Segmente mit preisbewussten Kaufern gefunden werden, bei
allen vier Produkten auch in Zusammenhang mit einer Praferenz fur regionale Produkte. Die
preisbewussten Regional-Kaufer bei Mehl und Steaks waren tberdurchschnittlich haufig Man-
ner. Beim Produkt Butter wiesen diese Kaufer unterdurchschnittlich wenig Probanden mit ei-
nem hohen Bildungsniveau auf. Die preisbewussten Kaufer beim Produkt Butter wohnten
uberdurchschnittlich haufig in stadtischen Regionen. Die preisbewussten Kaufer mit einer Pra-

ferenz fiir Apfel aus Deutschland wohnten (iberdurchschnittlich haufig in l1andlichen Regionen.
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Da dies gegensatzliche Ergebnisse darstellen, wird weiter auf Unterschiede zwischen diesen
beiden Segmenten geprtft. Dieser besteht in der Wichtigkeit der einzelnen Attribute. Bei den
preisbewussten Kaufern beim Produkt Butter spielte die Produktherkunft kaum eine Rolle bei
der Kaufentscheidung. Bei den preisbewussten Kaufern mit Deutschland-Praferenz war zwar
der Preis mit einem Anteil von 49% ausschlaggebend fur die Kaufentscheidung, jedoch spielte

die Produktherkunft mit einem Anteil von 22% an der Kaufentscheidung auch eine Rolle.

4.4 Ergebnisse der Praxis-Workshops

Im Rahmen des Projekts wurden zwei Workshops mit Praktikern und Experten durchgefihrt,
um die Forschungsergebnisse sowie deren Bedeutung flr und Umsetzung in die Praxis zu
diskutieren. An den Workshops nahmen ausgewahlte Vertreter des Lebensmitteleinzelhan-
dels, des Naturkosthandels, der Wissenschaft, der 6kologischen Anbauverbande, von Regio-
nalinitiativen, von Landesmarketinggesellschaften und von Ministerien teil. Zum Einstieg in die
Diskussionen hielten drei bzw. zwei Experten Impulsvortrage aus ihren Arbeitsbereichen.
Diese Einblicke in die Praxis dienten dazu, die derzeitige Situation der Vermarktung von regi-
onalen, konventionellen Lebensmitteln und regionalen Oko-Lebensmitteln im allgemeinen Le-
bensmitteleinzelhandel und im Naturkostfachhandel darzulegen und mdgliche Potenziale ab-
schatzen zu kénnen. Kernelemente der Workshops waren die Diskussionen, die anhand von
Leitfragen durchgefiuhrt wurden. Die Leitfragen umfassten die Kernfragestellungen des For-
schungsprojekts, die Einschatzung der zuvor festgestellten Projektergebnisse und Mdglichkei-
ten fur Preisspielraume, Kennzeichnung und Platzierung von regionalen Produkten im Lebens-

mitteleinzelhandel.

4.41 Praxis-Workshop vom 18.11.2014

Zu diesem Workshop wurden 32 Experten eingeladen, wovon 11 der Einladung nachkamen.
Ronald Mikus von der Gruppe der Naturkostgrol3handler ,Die Regionalen® sprach Uber die
Kommunikation von regionalen Lebensmitteln im Naturkosthandel. Dirk Heim von der Rewe
Group gab Einblick in die Vermarktung von regionalen Lebensmitteln im allgemeinen Lebens-
mitteleinzelhandel und Peter Klingmann vom Verein ,Regionalfenster” referierte Uber die Ent-

wicklung und die Herausforderungen des Regionalfensters.
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Unterschiede zwischen Naturkosthandel und allgemeinem Lebensmitteleinzelhandel

Bei der Gruppe ,Die Regionalen® wird gut lagerfahige, regionale Ware (Zwiebeln, Kartoffeln,
Wintergemuse) und saisonale Ware, solange sie verfugbar ist, angeboten. Erst dann kommen
nicht-regionale Produktalternativen ins Regal. Prinzipiell konkurrieren daher regional und 6ko
bei dieser Handlergruppe nicht gegeneinander. Allerdings gab es auch im Naturkosthandel
Situationen, in denen es schwierig war, den Konsumenten den Wert der Lagerware gegeniber
frisch geernteter Ware aus dem Ausland (z.B. deutsche Lagerkartoffeln und neue Kartoffeln
aus Agypten im Friihjahr) zu vermitteln. In solchen Situationen kam es auf die Positionierung
und Kommunikation im Laden an. Nur wenn Konsumenten den Unterschied verstehen, konnen

sie entsprechend handein.

Im Naturkosthandel war die Nachfrage nach regionalen Produkten in der Regel gréler als das
Angebot, so dass zwangslaufig Produkte aus weiter entfernten Regionen angeboten werden
mussten. Auch aus diesem Grund ergab sich im Naturkosthandel keine Konkurrenz zwischen

regionalen Oko-Produkten und Oko-Produkten aus weiter entfernten Regionen.

Allgemein gilt sowohl im Naturkosthandel als auch im Lebensmitteleinzelhandel, dass die Qua-
litat der Lebensmittel den Erwartungen der Konsumenten entsprechen muss. Qualitat wird von
Konsumenten hauptsachlich mit Geschmack und Frische verbunden. Zusatzlich achten immer
mehr Konsumenten auf die Prozessqualitat von Lebensmitteln, d. h. auch Herkunft, Produkt-
qualitat und Preis sind letztendlich meist maf3geblich bei der Kaufentscheidung. Es war jedoch
schwer zu beantworten, wie sich Konsumenten entscheiden wirden, wenn sie zwischen einer
Oko-Gurke aus Europa und einer deutschen Oko-Gurke, die deutlich teurer ist, wahlen muiss-
ten. Die Frage, die sich an diesem Punkt stellte, betrifft insbesondere den Preisunterschied:
Muss eine Oko-Gurke aus Deutschland so viel mehr kosten? Es bestand jedoch auch die Mei-
nung, dass man nicht immer den Konsumenten und deren Kaufkraft die Entscheidung uber-
lassen sollte. Der Handel hat auch eine Verantwortung fur die Entwicklung des regionalen
Angebots. Deutlich wurde in den Diskussionen, dass der Preisunterschied zwischen regionaler
und importierter Ware transparent und verstandlich kommuniziert werden muss. In die Kom-
munikation sollten alle Akteure eingeschlossen werden: Konsumenten, Handler, Vermarkter
und Produzenten. Die von Landwirten geforderten Preisfestlegungen/-zusicherungen Uber
mehrere Jahre kénnen aus Sicht des Handels aufgrund von Ertragsschwankungen nicht ge-
geben werden. Es gab jedoch Initiativen, die versuchten, alle Akteure an einen Tisch zu brin-
gen und Abnahmegarantien zu fairen Preisen fir mdglichst lange Zeitrdume festzulegen. Das
wirde eine Umstellung auf die 6kologische Produktionsweise erleichtern und das Risiko fur
die Landwirte verringern. In der Diskussionsrunde gab es allerdings auch Gegenmeinungen,
die Preisfestlungen fur nicht konform mit der freien Marktwirtschaft hielten. Die Einhaltung von

Preiskorridoren wurde jedoch als sinnvoll erachtet.
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Im konventionellen Lebensmitteleinzelhandel werden regionale Produkte nicht unbedingt teu-
rer verkauft als Produkte aus dem ,normalen” konventionellen Sortiment. Zwar sind die Logis-
tikkosten etwas hdher, aber die Einstandskosten sind in etwa gleich. Vom Lebensmitteleinzel-
handel wird keine Mehrzahlungsbereitschaft von Konsumenten fur regionale Produkte erwar-
tet. Was Produktpreise und Mehrzahlungsbereitschaften angeht, gingen die Meinungen jedoch
auseinander. Einerseits sollten die Preisfestlegungen von den Landwirten ausgehen, die von
ihrer Arbeit leben missen und fur ihre Produkte faire Preise erhalten sollen. Andererseits konn-
ten Preisverhandlungen auch vom Handel ausgehen, der versucht, die Konsumentenwunsche
und -anspriche zu berlcksichtigen. Hohere Preise werden vom Handel nur gezahlt, wenn

deutliche Mehrzahlungsbereitschaften der Konsumenten zu erwarten sind.

Regionale Lebensmittelkennzeichnung

Das Besondere an dem 2014 eingeflhrten Regionalfenster ist, dass keine strenge Definition
der Region vorgenommen wurde. Es zeigt auf, was der jeweilige Vermarkter unter Regionalitat
versteht, so dass Konsumenten selbst entscheiden konnten, ob die Verwendung von Regio-
nalitat bei den verschiedenen Produkten mit ihren Vorstellungen Gbereinstimmt. Im Naturkost-
handel sowie im klassischen Fachhandel wird das Regionalfenster als nicht so wichtig ange-
sehen, da dort die Strukturen insgesamt transparenter und fiir Verbraucher leichter nachzu-
vollziehen sind. Gegebenenfalls kdnnte dort die Kommunikation tber eine Person, z.B. einen
Landwirt, erfolgen. Eine Alternative, auch fir groflere Geschéfte, ist die Nutzung eines Regio-
nalregals, so dass die Konsumenten regionale Produkte leichter erkennen. Das Regionalfens-
ter dient als Nutzenverstarker und zur Unterstitzung schon vorhandener Kommunikations-

maflnahmen.

Regionale Kennzeichnungen, wie das Regionalfenster, konnten nach Ansicht der Experten
dazu fiihren, dass sich gemaR der Entwicklung des Oko-Marktes auch eine differenziertere
Berichterstattung zu regionalen Lebensmitteln ergibt. Dadurch wirden Konsumenten aufmerk-
samer und entschieden sich mdglicherweise bewusster flr Lebensmittel bestimmter Her-
kinfte. Damit das Regionalfenster noch starker vom Handel beworben wird, misste jedoch
zukunftig eine grofiere Anzahl an Warengruppen gekennzeichnet werden. Handler, die bei der
Vermarktung von regionalen Produkten eher auf Emotionen setzen, wirden weiterhin mehr
mit Bildern und Geschichten arbeiten. Das Regionalfenster hingegen ist ein reiner Trager von

Informationen, der mehr Transparenz schafft und darin seine Starke hat.
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Tabelle 16: Vorschlage der Teilnehmer des 1. Workshops zu zukiinftigen Arbeits-
schritten

Arbeitsschritte Vorschlage der Workshop-Teilnehmer

Voraussetzungen schaf- | e Begriff ,Region” klarer definieren

fen e Ahnliche Studie im NKH ware interessant — wie sahen
Ergebnisse dann aus?

o Potentiell kdnnte es bei einigen Produkten (z.B. Zwie-
beln) genug deutsche Oko-Alternativen geben.

Umsetzung und Strategie e Werte des Oko-Landbaus im LEH besser vermitteln

e Werte so vermitteln, dass Konsumenten sie nachvoll-
ziehen kénnen

e Vertrauen und Transparenz im Laden schaffen

e Noch mehr Forschung zu den Aspekten von Regionali-
tat, die die Konsumenten wirklich interessieren.

Kommunikation o Kommunikation so verbessern, dass Marktpotential
bedient werden kann (erst einmal deutschlandweit).

¢ Aspekte kommunizieren, die Konsumenten interessie-
ren

o Glaubwirdigkeit herstellen (Ladenbetreiber mit eige-
nem Stil sind oft sehr erfolgreich)

Quelle: eigene Darstellung

4.4.2 Praxis-Workshop vom 01.03.2016
Fur den zweiten Workshop wurden 45 Experten eingeladen, wovon 21 am Workshop teilnah-

men. Die Impulsvortrage wurden von zwei Experten gehalten. Herr Klingmann vom Regional-
fenster e.V. gab einen Einblick in die aktuellen Entwicklungen des Regionalfensters und Herr
Brand von tegut... gute Lebensmittel GmbH & Co. KG referierte Uber die Herausforderungen
bei der Vermarktung regionaler Oko-Produkte aus Sicht des allgemeinen Lebensmittelhan-
dels. Fur einen dritten Vortrag erklarte sich Herr Heldberg von Naturkost Elkershausen bereit,

musste jedoch sehr kurzfristig absagen.

Konsumentenverhalten beim Angebot von regionalen und/oder 6kologischen Lebensmitteln

Bei den Kaufmotiven der Konsumenten wurde das Vertrauen in die regionale Herkunft und in
die okologische Produktionsweise als besonders wichtig herausgestellt. Zu regionalen Pro-
dukten haben die Konsumenten Vertrauen, wenn sie in der Region wohnen und die Anbieter
kennen beziehungsweise die emotionale Bindung zur Region auf diese Anbieter tUbertragen.
Das Vertrauen in 6kologisch produzierte Lebensmittel wird auf das in Deutschland existierende
Zertifizierungssystem sowie auf die Bekanntheit und Glaubwirdigkeit des deutschen Bio-Sie-
gels bezogen. Die Konsumenten hatten daher in Oko-Produkte aus Deutschland ein hdheres

Vertrauen als in Oko-Produkte aus anderen Landern. Konsumenten mit einer Praferenz fiir
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Oko-Lebensmittel kauften diese nicht nur allein aus Genussgriinden, sondern wollten sich ins-
gesamt mit dem Produkt wohlftuihlen. Eine raumlich groRere Entfernung bei der Herkunft der

Oko-Produkte wird daher von diesen Konsumenten eher akzeptiert.

In Bezug auf die Wichtigkeit der Produktherkunft gingen die Expertenmeinungen auseinander.
Einerseits wird die Produktherkunft als nicht so wichtig fir die Konsumenten angesehen, da
andere Produktattribute wichtiger, wie zum Beispiel der Preis. Auf der anderen Seite stellt die
Benennung der Herkunft des Erzeugers einen ,Vertrauensanker® dar, weil damit die Pro-
duktherkunft flir den Konsumenten greifbar wird, der Konsument konnte ja ,theoretisch hinfah-
ren“. Auch bei 6kologischen Produkten aus entfernten Landern sollte statt auf die aktuelle Her-
kunftsbezeichnung ,,aus EU-/nicht-EU-Landwirtschaft® auf das genaue Ursprungsland verwie-

sen werden, um die Herkunft fir die Konsumenten transparent zu machen.

Beim Kaufverhalten der Konsumenten hatten die Experten ebenfalls unterschiedliche Auffas-
sungen. Einerseits wurden Konsumentengruppen mit ékologischen, 6konomischen, sozialen
und sensorischen Kaufmotiven als bedeutend angesehen. Andererseits gabe es aber keine
Konsumenten, die sich eindeutig entsprechend ihrer Praferenzen verhalten, sondern nur ,hyb-
ride“ Konsumenten, die beim Kauf des gleichen Produkts immer wieder entgegengesetzt han-
deln, indem sie beispielsweise im Sommer Erdbeeren aus der Region bevorzugen, im Winter

jedoch Erdbeeren aus Sidafrika kaufen.

Kritisch betrachtet wurde das Angebot von konventionellen und dkologischen Produkten als
regionale Produkte nebeneinander. Hier wirden Konsumenten keine gro3en Unterschiede er-
kennen. Folglich bedirfe es einer differenzierten Kommunikation gegeniber den Konsumen-

ten.

Wenn okologische Produkte nur aus entfernten Regionen angeboten werden kdnnen, wurde
es als wichtig angesehen, die Prinzipien des Okologischen Landbaus, wie beispielsweise die
Authentizitat der Produkte und die nachvollziehbare Produktionsweise, zu kommunizieren.
Auch die Herstellung des Bezugs zu 6kologischen Erzeugern aus entfernteren Regionen ist
moglich, wie z.B. die deutsche Initiative ,Bio mit Gesicht* oder ,Nature and More“ von Eosta
fur aus Drittlandern importierte Produkte zeigt. Konsumenten, die den Mehrwert von 6kologi-
schen Produkten schatzen, wirden auch eine gréRere Entfernung bei der Produktherkunft ak-
zeptieren. Oko-Produkte aus weit entfernten Landern hatten im Wettbewerb dann gute Chan-
cen, wenn sie mit einem weiteren Mehrwert, z.B. Fair Trade, aufgeladen und auch kommuni-

ziert wurden.

Die Regionalitat der Lebensmittel wurde als ,junger” Begriff angesehen, der den Markt noch
nicht ganz durchdrungen hat und der nicht einheitlich definiert ist. Auch seien noch keine gro-

Reren Skandale mit regionalen Lebensmitteln in Verbindung gebracht worden, wie das bei
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Oko-Produkten in der Vergangenheit haufig der Fall war. Daher sei seitens der Konsumenten

eine hohe Kauf- und Zahlungsbereitschaft flr regionale Lebensmittel vorhanden.

In den letzten Jahren zeichnete sich in der Bevdlkerung ein Trend zur Urbanisierung ab. Das
bedeutet, dass viele Menschen in die Stadte und deren Vororte umsiedelten. Gleichzeitig ist
auch beim Einkaufsverhalten einiger Konsumenten ein Trend zur Versorgung in nahegelege-
nen, kleinen Laden und Stadtgarten zu beobachten. Dieser Trend bietet auch Potenziale fir

die Vermarktung von regionalen Lebensmitteln.

Angebot von regionalen Lebensmitteln

Die Angebotssituation bei regionalen Produkten unterscheidet sich zwischen Lebensmittelein-
zel- und Naturkosthandel. Im Lebensmitteleinzelhandel waren zumindest in einigen Produkt-
bereichen ausreichende Mengen an regionalen und konventionellen Lebensmitteln verflgbar,
zum Beispiel bei Eiern. Im Naturkosthandel gestaltete sich die Situation schwieriger, da hier
regionale Oko-Lebensmittel, insbesondere bei Fleisch, Wurst, Milch und Kase, groflitenteils
nicht vorhanden waren. Ein Grund fiir die fehlende Verfligbarkeit von regionalen Oko-Lebens-
mitteln lag nach Ansicht der Workshop-Teilnehmer darin, dass es keine Verzeichnisse Uber
regionale Lieferanten gibt, die in der Lage sind, den Handel mit verkaufsfahigen Produkten in
ausreichenden Mengen zu beliefern. Erfolgreiche Anbieter von regionalen Oko-Produkten sind
zwar vorhanden, jedoch meist nur auf eine Direktvermarktung ausgerichtet. Konventionelle
Produzenten mit einer erfolgreichen Regionalvermarktung ziehen eine Umstellung auf die 6ko-
logische Produktionsweise meist nicht in Betracht, da sie ja mit ihrem konventionellen Angebot

erfolgreich sind.

Das Problem der Verfugbarkeit von regionalen Lebensmitteln muss nach Ansicht der Experten
auch produktspezifisch betrachtet werden. Bei pflanzlichen Produkten stellten die begrenzte
landwirtschaftliche Flache und die Saisonalitat limitierende Faktoren dar. Den Konsumenten
musse vermittelt werden, dass regionale pflanzliche Produkte nicht zu jeder Jahreszeit und
nur in begrenzten Mengen zur Verfigung stehen. Bei tierischen Produkten, wie z. B. Schwei-
nefleisch, ist die Herkunft der Futtermittel oder beispielsweise die Herkunft der Ferkel bei ei-
nem regionalen Mastbetrieb kritisch zu betrachten. Sind diese nicht regional zu beschaffen,
dann ergibt sich die Frage, ob dann z. B. Schweinefleisch noch als regional bezeichnet werden

kann.

Lésungsansétze flir eine Ausweitung der regionalen Produktion

Regionalitat stellt ein wichtiges Profilierungskriterium fir den gesamten Handel dar. Folglich
ergibt sich die Frage, welche Anreize 6kologischen und konventionellen Erzeugern gesetzt

werden kénnen, um Lebensmittel in gréReren Mengen regional zu vermarkten. Einigkeit be-
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stand unter den Experten dahingehend, dass eine bessere Versorgung mit regionalen Lebens-
mitteln nicht allein von den Erzeugern geleistet werden kann, sondern dass diese von mehre-
ren Beteiligten in der Versorgungskette gemeinsam aufgebaut werden muss. Ein Vorschlag
war die Gewahrung von Absatzgarantien, die bereits vereinzelt im Lebensmitteleinzelhandel
gegeben werden. Bei einer Betriebsumstellung auf die 6kologische Produktionsweise werden
beispielsweise Absatzgarantien fur die Umstellungsware gegeben und teilweise auch hdhere

Produktpreise gezahlt.

Weiter wurden Preisgarantien vorgeschlagen. Das Angebot von regionalen dkologischen Le-
bensmitteln wiirde hohe Zahlungsbereitschaften der Konsumenten erwarten lassen und Preis-
garantien wirden den Erzeugern die notwendige Sicherheit fiir eine Betriebsumstellung oder
Produktionsausweitung geben. Die Garantie von Mindestpreisen wurde jedoch sehr kritisch
gesehen. Einerseits seien gewisse Preisgarantien notwendig, damit die Erzeuger geringere
Umstellungsrisiken haben. Andererseits seien hier Probleme zwischen Handel und Erzeugern
aufgrund der Schwankungen der Erntemengen und Marktpreise vorprogrammiert. Bei einem
Marktpreis unter dem garantierten Mindestpreis wirden Handler Probleme bekommen, die

eingekauften Produkte gewinnbringend abzusetzen.

Die ,klassische” Beschaffung von absatzfahigen Produkten fir den Einzelhandel wurde von
den Handelsexperten Uber den Preis definiert. Die preisglinstigste Ware wurde eingekauft, um
Kosten zu minimieren. Bei der Beschaffung von 6kologischen Lebensmitteln flr den Einzel-
handel fand bereits ein Umdenken statt. Hier wurden durch Kooperationen oder Partnerschaf-
ten zwischen den Erzeugern und dem Handel langfristige Vermarktungsstrukturen aufgebaut.
Dabei wird eine langfristige vertrauensbasierte Zusammenarbeit angestrebt, wobei dem Hand-
ler die Sicherstellung seiner Produktquellen und dem Erzeuger der Gesamtabsatz seiner Pro-
dukte wichtig sind. Durch den Aufbau einer Wertschépfungskette, an deren Anfang Erzeuger
und deren Ende Handler stehen, war dies méglich. Ein Beispiel ist die Gesamtvermarktung
der Kartoffelernte eines Erzeugers. Naturgemal wachsen Kartoffeln in verschiedenen GroRRen
und Formen. Kartoffeln in Standardgré3e kdnnen problemlos im Einzelhandel vermarktet wer-
den. Grolere Kartoffeln waren aber flr Back- und Grillkartoffeln geeignet, Drillinge fir Brat-
kartoffeln, doch ist das Engagement des Handels, auch diese Kartoffeln zu verkaufen, sehr
gering. Kartoffeln, die diesen Qualitatsansprichen nicht entsprachen kénnten dann als Futter-
kartoffeln verwendet werden. Eine solche Vermarktung wirde Erzeugern und Handlern eine
zufriedenstellende Preisgestaltung ermoglichen. Fir das Angebot von regionalen Produkten
waren solche Kooperationen oder Partnerschaften forderlich. Die Herausforderungen dabei
waren, neben dem Aufbau von Beschaffungs- und Absatzstrukturen, Regionalitat zu definieren

und diese gegeniber den Konsumenten zu kommunizieren.
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Tabelle 17: Vorschlage der Teilnehmer des 2. Workshops fiir die zukiinftige Vorge-

hensweise
Arbeitsschritte Vorschlage
Voraussetzungen schaffen e Praferenzen fir und Vertrauen der Konsumenten in

regionale Produkte starken durch Betonung des emo-
tionalen Aspekts

¢ Definition der Regionalitat bei pflanzlichen und tieri-
schen Produkten und Kommunikation gegentber den
Konsumenten

e Schaffung von Vertrauen in Produkte von auf3erhalb
der Region und aus dem Ausland durch Angabe der
genauen Produktherkunft und Herstellung eines Be-
zugs zum Erzeuger (Beispiel ,,Bio mit Gesicht®)

e Schaffung eines weiteren Mehrwerts bei 6kologisch
produzierten Lebensmitteln aus entfernten Landern,
z. B. Fair Trade

Umsetzung und Strategie e Absatzgarantien fur regionale Produkte

e Aufbau von Kooperationen und Partnerschaften zwi-
schen Erzeugern von regionalen Produkten und dem
Handel mit den Zielen Sicherstellung der regionalen
Versorgung von Lebensmittelhandlern und verstarkte
Anstrengungen fir einen héheren Vermarktungsanteil
der Gesamtproduktion von Landwirten

Kommunikation gegenlber e Kommunikation des Unterschieds zwischen konventi-
oneller und 6kologischer Produktionsweise bei einem
parallelen Angebot von Produkten aus der Region

e Kommunikation des Mehrwerts der 6kologischen Pro-
duktionsweise (z. B. Authentizitat, Nachhaltigkeit) bei
Oko-Lebensmitteln aus weiter entfernt liegenden Re-
gionen und Landern

e Kommunikation der Griinde, warum regionale Pro-
dukte nicht verfugbar sind

Konsumenten

Quelle: eigene Darstellung
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5 Diskussion und Hypothesenprifung

Diskussion und Hypothesenpriifung

In diesem Kapitel werden die Ergebnisse der beiden Erhebungsteile der empirischen Untersu-
chung (Befragung und Choice Experiment) im Zusammenhang mit den Erkenntnissen aus der
vorliegenden Literatur und aus den Workshops diskutiert. Beide Erhebungsteile werden dabei
gemeinsam diskutiert, da sich die Ergebnisse einerseits erganzen und andererseits auf diese
Weise Lucken zwischen Einstellungen und Verhalten der Konsumenten aufgezeigt werden
kénnen. Die Diskussion der im Rahmen des Projekts erstellten Hypothesen wird in die allge-

meine Diskussion mit eingebunden und an inhaltlich relevanter Stelle erortert.

Definition der Region

,Regional’ ist bis heute kein einheitlich definierter Begriff. Folglich ist fir eine erfolgreiche Kom-
munikation regionaler Lebensmittel das Verstandnis der Konsumenten von ihrer Region ent-
scheidend. Aus der Befragung ist ersichtlich, dass die Konsumenten hauptsachlich ihr Bun-
desland oder die geografische Region, in der sie wohnen, als ihre Heimatregion bezeichneten
(Kapitel 4.2.1). Dieses Ergebnis deckt sich mit den Ergebnissen anderer Studien (Janssen et
al. 2014; Stockebrand und Spiller 2009b). Darliber hinaus konnte ein tieferer Einblick zu den
innerdeutschen Unterschieden in Bezug auf die Definition der Region durch die Konsumenten
gewonnen werden (Kapitel 4.2.1). So wurden im Norden und Osten Deutschlands am haufigs-
ten das Bundesland und im Westen und Stiden ein geografischer Raum als Heimatregion ge-
nannt. Diese Unterschiede sind vermutlich bedingt durch die weit- bzw. kleinrdumige Infra-
struktur in den jeweiligen Regionen und sollten bei der Kommunikation von regionalen Lebens-

mitteln mit berlcksichtigt werden.

Einstellungen der Konsumenten zu regionalen und 6kologischen Lebensmitteln

Ein Anliegen dieser Studie war die Analyse von Konsumenteneinstellungen gegeniber regio-
nalen und/oder dkologischen Lebensmitteln. Fir die Untersuchung auf Einstellungsunter-
schiede wurden die Konsumenten vorab anhand von Fragen nach der Wichtigkeit der regio-
nalen und 6kologischen Produktherkunft segmentiert. Insgesamt ergaben sich vier Konsum-
entengruppen, die sich eindeutig unterschieden (Kapitel 4.2.2). Fir zwei etwa gleich grol3e
Konsumentengruppen waren entweder die regionale Produktherkunft (27%) oder die regionale
und 6kologische Produktherkunft sehr wichtig (26%). Fur die dritte kleinere Konsumenten-
gruppe (7%) war die 6kologische Produktherkunft sehr wichtig und fur 40% der Konsumenten
hatten diese Produktherkinfte keine grof3e Wichtigkeit. Dieses Ergebnis entspricht den Ergeb-
nissen aus anderen Studien (Nie und Zepeda 2011; Bean und Sharp 2011; Pouta et al. 2010),

wo ebenfalls Gruppierungen mit deutlichem Interesse an regionalen und/oder 6kologischen
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Produkten und mit dhnlichen Anteilen der Befragten gefunden wurden. Die Konsumenten-
gruppe mit einem weniger ausgepragten Interesse an beiden Produktherklnften war in dieser
Untersuchung gréfRer (40%) als in anderen Studien (rund 20%). Zwischen den Konsumenten
der verschiedenen Gruppen bestanden wenige Unterschiede im bekundeten Kaufverhalten.
So ordneten sich die Konsumenten aller Gruppen als Gelegenheitskaufer von regionalen Le-
bensmitteln ein und die Konsumentengruppen mit einer Affinitat zur dkologischen Produkther-
kunft als Gelegenheitskaufer von 6kologischen Lebensmitteln (Kapitel 4.2.2). Unterschiede

zwischen den Konsumentengruppen werden daher in deren Einstellungen vermutet.

Beim Vergleich der Ergebnisse dieser Befragung (Kapitel 4.2.5) mit den Ergebnissen der Lite-
ratur besteht Konsens dariiber, dass die Herkunft der Produkte fur die Konsumenten mit Pra-
ferenzen flr regionale und flr dkologische Produkte gleich wichtig war und sowohl regionale
als auch 6kologische Produkte mit einem besseren Geschmack assoziiert wurden (Hemmer-
ling et al. 2015; Janssen et al. 2014; BMEL 2013 und 2016; Wirz und Klingmann 2012;
Aertsens et al. 2009). Auch in der Diskussion des ersten Workshops wurde der Geschmack
der Produkte als wichtiges Kriterium flir den Kauf regionaler und/oder 6kologischer Produkte
bezeichnet (Kapitel 4.5.1). Dagegen wurde die Wichtigkeit der Produktherkunft im zweiten Ex-
perten-Workshop kontrovers diskutiert (Kapitel 4.5.2). Einigkeit bestand aber darin, dass durch
die Transparenz der Produktherkunft bei den Konsumenten eine Basis zur Vertrauensbildung
geschaffen wird, auch bei Produkten aus entfernten Landern. Daher ist die Kommunikation
der genauen Produktherkunft bei Lebensmitteln ganz allgemein zu empfehlen, es sei denn,

sie kommen aus Landern mit einem schlechten Image (vgl. Kap. 4.2.4).

Vergleicht man die Befragungsergebnisse mit den Ergebnissen einer reprasentativen Bevol-
kerungsbefragung (BMEL 2013 und 2016), so wird die Wichtigkeit der regionalen Herkunft bei
Oko-Lebensmitteln bestatigt (Kapitel 4.2.5). Die Konsumenten schatzten regionale Produkte
umweltfreundlicher als Oko-Produkte aus anderen Landern ein. Auch das in der Literatur be-
schriebene Misstrauen der Oko-Konsumenten gegeniiber einer globalisierten Lebensmittel-
produktion (Costanigro et al. 2014; Adams und Salois 2010) war bei den Konsumenten dieser
Studie zu finden. Dies zeigt, dass die Regionalitat fur Konsumenten zum ékologischen Gedan-
ken dazugehort (Wageli und Hamm 2012) und hier erhebliche Vermarktungspotenziale beste-
hen. Ein weiteres Ergebnis der Befragung war, dass bei Oko-Lebensmitteln neben der regio-
nalen Herkunft auch die Herkunft aus Deutschland und in sehr viel schwacherem Male die
Herkunft aus den Nachbarlandern praferenzbildend ist. Die Konsumenten mit einer Affinitat zu
6kologischen Lebensmitteln schatzten Lebensmittel aus Deutschland haufig als gleichwertig
wie regionale Lebensmittel ein. Scheinbar akzeptierten die Konsumenten bei Oko-Lebensmit-
teln auch eine Produktherkunft mit gréReren Entfernungen innerhalb Deutschlands. Die Ex-

perten des zweiten Workshops flhrten hier das Vertrauen der Konsumenten in das existie-
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rende Zertifizierungssystem und die Bekanntheit und Glaubwirdigkeit des deutschen Bio-Sie-
gels als Griinde ins Feld. Laut der Experten der Workshops héatten Oko-Lebensmittel aus weit
entfernten Landern nur dann gute Chancen im Wettbewerb, wenn sie mit einem weiteren
Mehrwert, z.B. Fair Trade, aufgeladen und auch kommuniziert werden. Zusammenfassend ist
festzuhalten, dass neben der Kennzeichnung der regionalen Herkunft auch die Herausstellung
der Herkunft aus Deutschland bei Oko-Lebensmitteln erfolgversprechende Potenziale fiir den
Absatz bietet.

Préferenzen der Konsumenten

Mit Hilfe des Kaufexperiments wurden Praferenzstrukturen und Zahlungsbereitschaften der
Konsumenten fir die untersuchten Produkte Apfel, Mehl, Steaks und Butter ermittelt (Kapitel
4.3.1) und eine Segmentierung der Konsumenten vorgenommen (Kapitel 4.3.2). Hierzu wur-
den basierend auf Literaturergebnissen Hypothesen aufgestellt, die im Folgenden Uberpruft

werden.
Uberpriifung der ersten Hypothese

¢ Konsumenten entscheiden sich eher flr Lebensmittel, die so nah wie mdglich am Ein-
kaufsort produziert werden. Das bedeutet, dass Konsumenten regionale Lebensmittel
gegenlber Lebensmitteln aus Deutschland, aus Nachbarlandern und aus dem aufer-

europaischen Ausland bevorzugen.

Anhand des Kaufexperiments konnte diese Praferenzstruktur bei allen vier untersuchten Pro-
dukten bestatigt werden. Dieses Ergebnis deckt sich auch mit den Ergebnissen anderer Stu-
dien zu Konsumentenpraferenzen fir bestimmte Herklnfte (Denver und Jensen 2014; Grebi-
tus et al. 2013; Hersleth et al. 2012). Bei den Wahlentscheidungen in Bezug auf verschiedene
Herklnfte bevorzugten Konsumenten bei konventionellen Lebensmitteln stets regionale Pro-
dukte gegenuber Produkten aus Deutschland, aus den Nachbarlandern und aus aul3ereuro-
paischen Landern (Kapitel 4.3.1). Bei Oko-Lebensmitteln ergab sich ein etwas anderes Bild
(Kapitel 4.2.5). Die Unterschiede zwischen den Wahlentscheidungen flr eine regionale oder
deutsche Herkunft waren wenig ausgepragt bei Butter und Mehl, beziehungsweise wurde die
Herkunft aus Deutschland bei Apfeln bevorzugt. Die Praferenzen fir bestimmte Herklinfte soll-
ten daher in Zusammenhang mit der Produktionsweise betrachtet werden. Die erste Hypo-
these kann daher nur fir konventionelle Lebensmittel uneingeschrankt beibehalten werden.

Fir eine weitere Uberprifung wird nun auch die zweite Hypothese mit einbezogen.
Uberpriifung der zweiten Hypothese

e Konsumenten bevorzugen eher regionale als okologisch produzierte Lebensmittel.

Diese Hypothese wurde aufgrund der Ergebnisse anderer Studien aufgestellt (Roosen et al.
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2012; Costanigro et al. 2011; James et al. 2009). Die Konsumenten waren im Rahmen des
Kaufexperiments bereit, mehr fur regionale und 6kologische Lebensmittel auszugeben. Unter-
schiede zeigten sich bei allen vier untersuchten Produkten, da héhere Praferenzen und Zah-
lungsbereitschaften flr regionale gegenitber 6kologischen Lebensmitteln vorhanden waren
(Kapitel 4.3.1). Mit Hilfe der Segmentierung auf der Grundlage des Kaufexperiments wurden
komplexere Praferenzstrukturen der Konsumenten sichtbar (Kapitel 4.3.2). Hier wurden bei
jedem Produkt Konsumentensegmente mit Praferenzen fir die regionale Herkunft mit hohen
Anteilen von 42% bis 66% aller Befragten identifiziert. Die Experten des zweiten Workshops
begriindeten dies mit dem Vertrauen in und die emotionale Verbundenheit der Konsumenten
zur Region. Weiter fuhrten die Experten aus, dass flr regionale Produkte hohe Praferenzen
bestehen, weil bisher noch keine gréReren Skandale in Verbindung mit regionalen Lebensmit-
teln aufgetreten sind (Kapitel 4.5.2). Weiter wurden im Rahmen des Kaufexperiments aber
auch kleinere Konsumentensegmente mit Praferenzen fur ,regional und 6kologisch’, fur ,6ko-
logisch aus Deutschland’ und fir ,konventionell aus Deutschland® mit Anteilen von 10% bis
22% aller Befragten identifiziert. Die zweite Hypothese ist zumindest fur den gréRten Teil der

Konsumenten zutreffend.
Uberpriifung der dritten Hypothese

o Die Praferenzen der Konsumenten fir regionale und ékologische Lebensmittel sowie

die damit verbundenen Zahlungsbereitschaften variieren von Produkt zu Produkt.

Im Rahmen dieser Studie wurden je zwei pflanzliche und tierische Produkte untersucht, von
denen je eines unverarbeitet und verarbeitet war. Die Befragungsergebnisse zeigen, dass
Konsumenten die regionale und 6kologische Produktherkunft bei Fleisch, Obst und Gemuse
am wichtigsten war. Bei Getreide- und Milchprodukten wurde die Produktherkunft von den
Konsumenten als weniger wichtig angesehen (Kapitel 4.2.2). Auf der Grundlage des Kaufex-
periments wurden bei allen untersuchten Produkten gréfiere Konsumentensegmente mit Pra-
ferenzen fur die regionale Herkunft identifiziert. Segmente mit Praferenzen fur die 6kologische
Herkunft wurden bei Apfeln und Butter festgestellt (Kapitel 4.3.2). Die Praferenzen fiir die 6ko-
logische Herkunft sind damit offensichtlich von Produkt zu Produkt verschieden. Im Rahmen
des Kaufexperiments wurden, wie bei friiheren Studien (Roosen et al. 2012; Constanigro et al.
2011; James et al. 2009), hdhere Zahlungsbereitschaften flr die regionale Herkunft im Ver-
gleich zu anderen Herkunften und zur 6kologischen Produktherkunft ermittelt (Kapitel 4.3.1).
Bei den vier untersuchten Produkten fielen die Zahlungsbereitschaften der Konsumenten flr
unverarbeitete Lebensmittel hdher aus als fur verarbeitete. Die dritte Hypothese kann daher

nur mit Einschrankungen beibehalten werden.
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Uberpriifung der vierten Hypothese

o Konsumenten aus stadtischen Regionen praferieren eher 6kologische Lebensmittel,

wahrend Konsumenten aus landlichen Regionen regionale Lebensmittel bevorzugen.

Anhand des Kaufexperiments wurden bei Konsumenten aus stadtischen Wohnregionen hé-
here Zahlungsbereitschaften flir 6kologische Lebensmittel als bei Konsumenten aus landli-
chen Wohnregionen ermittelt (Kapitel 4.3.1). Auch bei der Segmentierung auf der Grundlage
des Kaufexperiments kamen die Konsumenten mit Praferenzen flr 6kologische Produkte
Uberwiegend aus stadtischen Regionen (Kapitel 4.3.2). In Bezug auf regionale Lebensmittel
wurden bei Konsumenten aus landlichen Wohnregionen héhere Zahlungsbereitschaften fiir
unverarbeitete Produkte festgestellt (Kapitel 4.3.1). Im Rahmen der Konsumentensegmentie-
rung auf der Grundlage des Kaufexperiments wurden bei den Gruppierungen mit Praferenzen
fur die regionale Herkunft bei allen vier Produkten keine Unterschiede zwischen Konsumenten
aus stadtischen oder landlichen Wohnregionen identifiziert. Die vierte Hypothese wird daher

fur Oko-Lebensmittel beibehalten, fiir regionale Lebensmittel hingegen verworfen.
Uberpriifung der fiinften Hypothese

o Konsumenten aus den vier Regionen Deutschlands haben unterschiedliche Praferen-

zen fur regionale und 6kologisch produzierte Lebensmittel.

Auf Basis der Literaturauswertung wurden Praferenzen flr regionale Lebensmittel in Std- und
Ostdeutschland und flr dkologische Lebensmittel in Norddeutschland erwartet (Heinze et al.
2014; Henseleit et al. 2007). Diese Erwartungen wurden mit Ergebnissen des Kaufexperiments
nicht bestatigt (Kapitel 4.3.1). Die ermittelten Zahlungsbereitschaften zeigten bei regionalen
Lebensmitteln nur geringe Unterschiede zwischen den vier untersuchten Regionen Deutsch-
lands. Fur alle vier Regionen wurden die héchsten Zahlungsbereitschaften fir regionale Pro-
dukte und die zweihdchsten fur Produkte aus Deutschland ermittelt. Unterschiede waren bei
den Zahlungsbereitschaften fur dkologische Lebensmittel vorhanden. Hier waren die Konsu-
menten aus der ostdeutschen Region im Vergleich zu Konsumenten aus den anderen Regio-
nen Deutschlands nicht dazu bereit, mehr flr 6kologische Lebensmittel zu bezahlen. Dieses
Ergebnis wird auch dadurch, dass in den Segmenten mit einer Praferenz fur 6kologische Le-
bensmittel unterdurchschnittlich wenige Konsumenten aus Ostdeutschland vertreten waren
(Kapitel 4.3.2). Dieser Unterschied in den Zahlungsbereitschaften lasst sich mit unterschiedli-
chen Einkommensniveaus erklaren, da in der Untersuchungsregion Ost eine vergleichsweise
geringe Kaufkraft vorhanden ist (vgl. Kapitel 3, Tabelle 1). Weiter sollte bedacht werden, dass
sich die Nachfrage nach 6kologischen Lebensmitteln in der ostdeutschen Region aufgrund

von politischen Veranderungen zeitlich spater entwickelte als im Norden, Westen und Siiden
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Deutschlands. Die funfte Hypothese wird deshalb nur dahingehend beibehalten, dass Konsu-
menten aus Ostdeutschland im Vergleich zu Konsumenten aus anderen Regionen Deutsch-

lands 6kologische Lebensmittel am wenigsten praferieren.

Ein Vergleich der beiden vorgenommenen Segmentierungen der Konsumenten weist auf eine
Diskrepanz zwischen Einstellungen und Verhalten der Konsumenten hin. Bei beiden Segmen-
tierungen wurden ahnlich grofie Segmente mit einer Affinitat zu regionalen Lebensmitteln ge-
funden. So war die im Fragebogen ermittelte Wichtigkeit der Regionalitdt auch in den Ergeb-
nissen des Kaufexperiments zu finden. Im Rahmen der Segmentierung aufgrund der Ergeb-
nisse des Kaufexperiments wurden kleinere Segmente mit Praferenzen flir 6kologische Le-
bensmittel gefunden als im Rahmen der Segmentierung aufgrund der Antworten des Frage-
bogens. Die Konsumentengruppe, die bei der direkten Befragung 6kologische Produkte aus
der Region praferierte, wurde beim Kaufexperiment nur bei einem von vier Produkten wieder-
gefunden. Bei dieser Gegenuberstellung muss beachtet werden, dass bei der Befragung nur
nach der Wichtigkeit von ,regionalen‘ und ,6kologischen‘ Lebensmitteln gefragt wurde, hinge-
gen die Konsumenten im Kaufexperiment zusatzlich zwischen weiteren Herklnften und ver-
schiedenen Preisen wahlen konnten und das Kaufexperiment damit eher eine reale Kaufsitu-

ation widerspiegelt.

Einfluss des Lebensmittelpreises auf die Konsumentenpréferenzen

Ubereinstimmend mit der Literatur (Sirieix et al. 2011, Brown 2003) empfanden die Konsu-
menten dieser Studie regionale Produkte nicht als teuer (Kapitel 4.2.5). Bei Oko-Lebensmitteln
finden sich in der Literatur gegensatzliche Aussagen. Haufig wurde der Preis als Hauptbarriere
fur den Kauf von Oko-Lebensmitteln angesehen (Hemmerling et al. 2015; Roosen et al. 2012;
Buder et al. 2010). Eine differenzierte Analyse der Zahlungsbereitschaften von Konsumenten
fur Oko-Lebensmittel ergab jedoch, dass diese bedeutend héher waren als angenommen und
der Preis kein zentrales Kaufhindernis darstellte (Plalimann und Hamm 2009). Auch im Rah-
men dieser Studie empfanden die 6ko-affinen Konsumenten Oko-Lebensmittel nicht als teuer
(Kapitel 4.2.5). Im Rahmen des Kaufexperiments waren verschiedene Alternativbiindel vorge-
geben, aus denen die Konsumenten wahlen konnten. Hier zeigte sich, dass niedrige Preise
tendenziell haufiger gewahlt wurden. Im Kaufexperiment wurden bei allen Produkten Seg-
mente mit preissensiblen Konsumenten identifiziert, haufig auch in Kombination mit einer Pra-
ferenz fUr die regionale Herkunft. Die Segmente, bei denen der Preis das wichtigste Kriterium
fur die Kaufentscheidungen war, sind lediglich mit Anteilen von 9% bis 25% an allen Befragten
vertreten. Im Vergleich dazu weisen die Segmente, bei denen die regionale Herkunft aus-
schlaggebend fir die Kaufentscheidungen war, Anteile von 42% bis 66% aller Befragten auf.

Bei den Segmenten mit Praferenzen fiir Oko-Lebensmittel spielte der Preis ebenfalls eine nur
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untergeordnete Rolle. Die Ergebnisse zeigen, dass der Preis zwar eine Rolle fur die Kaufent-
scheidungen der Konsumenten spielt, jedoch nicht in dem hohen Mal3, wie es teilweise in der
Literatur angenommen wird, und dass bei den Lebensmittelpreisen daher durchaus noch
Spielrdume nach oben vorhanden sind. Nach Meinung der Experten des ersten Workshops
sollte der Handel diese Preisspielrdume nutzen. Dabei ist nach Ansicht der Experten eine
transparente und nachvollziehbare Kommunikation der Preisunterschiede gegeniber den
Konsumenten fir eine erfolgreiche Umsetzung entscheidend (Kapitel 4.5.1). Es gab allerdings
auch Hinweise darauf, dass man das Augenmerk von Konsumenten nicht so sehr auf die hé-

heren Preise als vielmehr auf Qualitatsunterschiede lenken sollte.

Einfluss soziodemografischer Merkmale auf die Konsumentenpréferenzen

Die in anderen Studien festgestellten lediglich schwachen Zusammenhange zwischen sozio-
demografischen Merkmalen von Konsumenten und deren Kaufentscheidungen (Denver und
Jensen 2014; Pouta et al. 2010; Aertens et al. 2009; Henseleit et al. 2007) konnten auch bei
dieser Studie bestatigt werden. Die Praferenz von Frauen fiir Oko-Lebensmittel (Shafie und
Rennie 2012) wurde in dieser Studie nur im Zusammenhang mit einer Praferenz fur die Her-
kunft aus Deutschland beim Kaufexperiment mit Butter nachgewiesen. Bei den Praferenzen
fur regionale konventionelle oder 6kologische Lebensmittel spielte das Geschlecht keine Rolle.
Allerdings konnte ein Einfluss des Geschlechts in Zusammenhang mit der Wichtigkeit des Pro-
duktpreises festgestellt werden, da in den Segmenten mit preissensiblen Konsumenten Uber-
durchschnittlich haufig Manner vertreten waren. Ein positiver Einfluss des Bildungsniveaus liel3
sich bei den Segmenten mit einer Praferenz fir Oko-Lebensmittel feststellen, da diese Konsu-
menten Gberdurchschnittlich haufig einen Universitats- oder Fachhochschulabschluss besa-
Ren. Einflisse von Alter und Wohndauer der Konsumenten in der Region auf eine Praferenz

fur regionale Lebensmittel konnten in dieser Studie nur teilweise nachgewiesen werden.

Verfiigbarkeit der Lebensmittel

Im Konsens mit den Ergebnissen anderer Studien (Conner et al. 2010; Zepeda und Leviten-
Reid 2004), bemangelten die Konsumenten auch in dieser Studie die fehlende Verflugbarkeit
von regionalen Lebensmitteln. Ebenso winschten sich die Konsumenten mit einer Affinitat zu
Oko-Lebensmitteln bei diesen ein groReres Angebot (Kapitel 4.2.5). Im Rahmen der Experten-
Workshops wurde die Verfligbarkeit der Lebensmittel ebenfalls als Hauptproblem bei konven-
tionellen oder okologischen Produkten aus der Region herausgestellt. Um dieses Problem zu
I6sen, sollten Anreize fur regionale Erzeuger in Form von Absatz- und Preisgarantien gesetzt
sowie langfristige Kooperationen und Partnerschaften zwischen Erzeugern und Handel ange-
strebt werden. Preisgarantien standen insbesondere die Handelsvertreter sehr kritisch gegen-
Uber, da diese vom Handel nur gegeben werden kdnnen, wenn deutliche Mehrzahlungsbereit-

schaften der Konsumenten zu erwarten sind. Nach Meinung der Experten sind entsprechende
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Mehrzahlungsbereitschaften fur regionale Lebensmittel nicht zu erwarten. Hier kann diese Stu-
die eine bestehende Informationslicke schlielen, da die Teilnehmer an dieser Studie flr regi-
onale Lebensmittel und auch fur Lebensmittel aus Deutschland deutliche Praferenzen und ho-

here Zahlungsbereitschaften aufwiesen.

Das Problem der Verfugbarkeit von regionalen Lebensmitteln wurde von den Experten der
Workshops produktspezifisch betrachtet. Pflanzliche Lebensmittel aus der Region sind auf-
grund der Saisonalitat nicht ganzjahrig verfigbar. Hier ist es wichtig, die Griinde fir die feh-
lende Verfligbarkeit gegenlber den Konsumenten transparent und nachvollziehbar zu kom-
munizieren. Bei tierischen Lebensmitteln gestaltet sich die Abgrenzung der Regionalitat auf-
grund der vor- und nachgelagerten Produktionsbereiche (z. B. Versorgung mit Futtermitteln
aus der Region oder regionale Verfligbarkeit von Schlachtstatten) schwierig. An dieser Stelle
kénnte das 2014 eingefiihrte Regionalfenster als reiner Informationstrager Abhilfe schaffen,
da hier die regionalen Bezlige flir einzelne Verarbeitungsstufen der tierischen Produkte und in

Zukunft eventuell auch der Futtermittelbezug ausgewiesen werden.

Methodisches Vorgehen

Im Rahmen der Befragung ist die erwartete Aussagekraft von Antworten auf einige bipolar
gestaltete Items der Statementbatterie nur teilweise eingetreten, da verbreitet indifferente Ant-
worten gegeben wurden. Dies ist in der Regel darauf zurtickzuflhren, dass bei der Gegen-
Uberstellung von nur zwei gegensatzlichen Aspekten fir Konsumenten noch weitere, nicht er-
fasste Aspekte wichtig sind, und sie sich aufgrund dessen fur keinen der beiden abgefragten
Aspekte eindeutig entscheiden mdchten. Hier hatten einfache Aussagen eventuell differen-

zierte Ergebnisse zeigen kénnen.

Die basierend auf den Antworten der Statementbatterie durchgefiihrte Faktoren- und Cluster-
analyse erbrachte, trotz statistischer Eignung der Daten, keine inhaltlich interpretierbaren bzw.
eindeutigen Ergebnisse. Zusatzlich wurde die Statementbatterie mit einer nicht parametri-
schen Varianzanalyse ausgewertet und die Clusterung anhand der Fragen nach der Wichtig-
keit der regionalen und 6kologischen Produktherkunft durchgefiihrt. Bei der Auswertung des
Kaufexperiments wurde kein weiterer Fokus auf die Interaktionen zwischen den Attributen ge-
legt (z.B. dkologisch*regional), da die Modellschatzungen sehr uneinheitliche Koeffizienten in
Bezug auf GroéRe und Vorzeichen ergaben, die grof3tenteils nicht signifikant waren und damit
keinen Beitrag zur Klarung der Forschungsfragen und Uberpriifung der Hypothesen lieferten.
Stattdessen wurden relevante Attributkombinationen anhand der ermittelten Zahlungsbereit-

schaften und im Rahmen der Latenten Klassenanalyse untersucht.
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6 Schlussfolgerungen und Handlungsempfehlungen

Die Ergebnisse der Studie zeigen, dass von Seiten der Konsumenten eine starke Nachfrage
nach regionalen Produkten besteht, insbesondere bei Fleisch, Obst und Gemise. Um dieses
Absatzpotenzial zu nutzen, sollten Erzeuger, Verarbeiter und Handler ihr Angebot von regio-
nalen Lebensmitteln erweitern und die daflir erforderlichen Vermarktungsstrukturen aufbauen.
Vor allem der Handel weist auf ein mangelndes Angebot an Lebensmitteln aus der Region hin,
wahrend Erzeuger insbesondere bei Oko-Lebensmitteln auf fehlende Absatz- und vor allem
Preisgarantien verweisen, die das Risiko von Fehlinvestitionen in regionale Produktionskapa-
zitaten verringern helfen. Die Zurtuckhaltung des Handels, solche Garantien zu geben, wird
haufig mit den eng begrenzten Mehrzahlungsbereitschaften der Konsumenten fir regionale
Produkte begrindet. Diese erwies sich aber bei den Teilnehmern an dieser Studie in Bezug
auf konventionelle Lebensmittel aus der Region als unzutreffend. Bei Oko-Lebensmitteln um-
fassten die hdheren Konsumentenpraferenzen Produkte aus der Region und aus Deutschland
gleichermalden. Dementsprechend kann Verarbeitungs- und Handelsunternehmen empfohlen
werden, vermehrte Anstrengungen zu unternehmen, dem Konsumentenwunsch nach kurzen
Uberschaubaren Handelswegen mit einem entsprechenden Produktangebot zu entsprechen.
Kooperationen zwischen Handelsunternehmen und regionalen Lieferanten, die mittelfristige
Abnahme- und Preisgarantien beinhalten, dirften am ehesten geeignet sein, die derzeitigen
Versorgungsprobleme zu Uberwinden. In diesem Zusammenhang ist die gemeinsame Initia-
tive von Edeka Sudwest und Bioland positiv hervorzuheben, mit der Oko-Landwirten, die
Schlachtschweine nach Bioland-Richtlinien in Baden-Wurttemberg erzeugen, uber funf Jahre

hinweg ein attraktiver Mindestpreis von 3,75 €/kg Schlachtgewicht garantiert wird.

Die in dieser Studie untersuchten Einstellungen, Praferenzen und Zahlungsbereitschaften der
Konsumenten bieten zahlreiche Ansatzpunkte fir eine verbesserte Kommunikation regionaler
und 6kologischer Produkte gegentber Konsumenten. Ein Grof3teil der Konsumenten verbindet
einen besseren Geschmack mit diesen Lebensmitteln und sollte daher in seinen positiven Ein-
stellungen stets auf das Neue bestarkt werden, um die Zahlungsbereitschaften flir regionale
und 6kologische Lebensmittel weiter zu erhéhen. Hohere Zahlungsbereitschaften von Konsu-
menten sind auch zu erwarten, wenn weitere Kaufargumente fir regionale und ékologische
Lebensmittel in einfach verstandlichen Botschaften kommunikativ herausgehoben werden wie
z. B. die Starkung regionaler Wirtschaftskreislaufe, die Férderung und Erhaltung von regiona-
len Pflanzensorten und Tierrassen (Agrobiodiversitat) sowie regionaler Lebensmittelspeziali-
taten, die Erhaltung der Umwelt, ein héheres Mal} an Kontrollen und Sicherheit bezlglich der

Einhaltung von Produktionsrichtlinien u. v. a. m.

Pflanzliche regionale Produkte sind haufig nur begrenzt und saisonal verfiugbar. Die Grinde

fur die fehlende ganzjahrige Verfugbarkeit missen gegeniber den Konsumenten transparent
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und nachvollziehbar kommuniziert werden, denn vielen, insbesondere jingeren Konsumenten
sind die Hintergrunde hierfir nicht bewusst, sind sie doch mit der ganzjahrigen Verfugbarkeit
nahezu samtlicher Frischprodukte in den Einkaufsstatten aufgewachsen. Dem Problem der
Abgrenzung der Regionalitat bei regionalen tierischen Produkten sollte durch eine transpa-
rente Kommunikation der Produktions- und Verarbeitungsstatten begegnet werden. Hier

konnte beispielsweise das Regionalfenster als Informationstrager eingesetzt werden.

Ein bedeutender Beitrag fur die Starkung der Nachfrage nach regionalen und dkologischen
Lebensmitteln ist eine eindeutige und einfach zu verstehende Kennzeichnung am Produkt und
am Point of Sale. Fir die Produktkennzeichnung kénnen das Regionalfenster oder bereits
eingefuhrte und entsprechend bekannte, unternehmensibergreifende Siegel genutzt werden.
Ein besonderes Vertrauen haben Konsumenten dabei in staatliche Zeichen wie dem Deut-
schen Bio-Siegel oder in abgeschwachtem Malie in regionale Siegel aus Bundeslandern flr
konventionelle und 6kologische Produkte oder von Gebietskulissen (z. B. Bio-Siegel Rhoén).
Bei der Abgrenzung der Regionalitat bei Lebensmitteln sollten Anbieter bericksichtigen, dass
Konsumenten in Nord- und Ostdeutschland ihre Region weitrdumiger definieren als Konsu-
menten in Sud- und Westdeutschland. Am Point of Sale bieten sich je nach Produkt und Wa-
rengruppe Sonderplatzierungen, Blockplatzierungen oder Regalstopper an, die den Konsu-
menten das Auffinden entsprechender Produkte im Laden erleichtern. Weitere Formen der
Verkaufsforderung (z. B. Gestaltung von Regionalevents, Aktionswochen, Verkostungen) kén-
nen darUber hinaus Praferenzen bei Konsumenten verstarken und deren Zahlungsbereitschaf-

ten erhohen.

Die Ergebnisse dieser Studie zeigen ein hdheres Absatzpotenzial flr 6kologische Lebensmit-
tel in Stadten. Um die Nachfrage nach Oko-Lebensmitteln in den Geschéaften landlicher Regi-
onen zu steigern, sind die spezifischen Vorteile des Oko-Landbaus in einfachen und verstand-
lichen Botschaften zu kommunizieren und das Angebot mit Oko-Lebensmitteln aus der Region

bzw. regionalen Spezialitaten auch kommunikativ aufzuladen.

Es bestehen keine Zweifel daran, dass der seit einigen Jahren zu beobachtende Trend zu
regionalen und zu Okologischen Lebensmitteln weiter anhalten wird. In beiden Bereichen zei-
gen sich seit einigen Jahren Angebotsengpasse, die nur in gemeinsamen Anstrengungen von
Landwirtschaft, Verarbeitungsindustrie und -handwerk Uberwunden werden kénnen. Ebenso
besteht angesichts der starken Konsumentenpraferenzen fir regionale konventionelle Le-
bensmittel sowie flr regionale und deutsche Oko-Lebensmittel kein Zweifel daran, dass sich
solche Anstrengungen mittelfristig fur die Beteiligten auszahlen werden. In dem mit dem Abbau
von Handelsschranken immer scharfer werdenden internationalen Preiswettbewerb eréffnen
sich so insbesondere fir Landwirte und Verarbeitungsbetriebe Profilierungsmadglichkeiten ge-

genlUber auslandischen Wettbewerbern. Ebenso kénnen einzelne Lebensmittelhandler ein
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breites Sortiment an regionalen und einheimischen 6kologischen Lebensmitteln zur Profilie-
rung gegenuber Wettbewerbern einsetzen. Und allen Handelsunternehmen eréffnen sich an-
gesichts des knappen Angebots insbesondere bei regionalen Oko-Lebensmitteln derzeit noch

Preisspielrdume und Gewinnspannen, die so nicht fir Lebensmittel anonymer Herklinfte ge-

geben sind.



Abschlussbericht 28120E028 93

7 Voraussichtlicher Nutzen und Verwertbarkeit der Ergebnisse

Die Ergebnisse des Forschungsprojekts sind sowohl fur landwirtschaftliche Erzeuger als auch
fur Verarbeitungs- und Handelsunternehmen relevant. Es wurde gezeigt, dass eine regionale
Herkunft und/oder eine dkologische Produktionsweise der Lebensmittel flur die Mehrheit der
deutschen Konsumenten, die im LEH einkaufen, sehr wichtig sind. Zwischen den beiden Kon-
sumentengruppen, fur die eine regionale (53%) oder eine dkologische (33%) Herkunft sehr
wichtig ist, gibt es eine relativ gro3e Schnittmenge von 26% der Konsumenten, fur die beide
Produktherklnfte sehr wichtig sind. Betrachtet man das derzeit existierende Angebot im LEH,
so werden diese Anteile jedoch bei weitem nicht erreicht. Insbesondere Oko-Produkte, die als
aus der Region stammend gekennzeichnet sind, findet man nur selten und bei wenigen Pro-
dukten im LEH. AuRerdem hat sich gezeigt, dass die Konsumenten besondere Praferenzen
fur regionale und 6kologische Ware bei Gemuse, Obst und Fleisch haben. Das heil’t, dass
gerade bei diesen Produkten noch ein erhebliches, bislang nicht erschlossenes Absatzpoten-
tial besteht. Bezieht man die erhobenen Mehrzahlungsbereitschaften der Konsumenten fiir
regionale Produkte mit in die Betrachtung ein, so ergibt sich daraus, dass es in allen deutschen
Regionen durchaus lohnenswert erscheint, regionale Vermarktungsketten zwischen Erzeu-
gern, Verarbeitern und dem Einzelhandel aufzubauen. Lediglich in Ostdeutschland ist die
Mehrzahlungsbereitschaft von Konsumenten fiir Oko-Lebensmittel, wohl aufgrund der gerin-
geren Kaufkraft, nicht in dem Malie gegeben wie flr regionale Lebensmittel. In den Ubrigen
Teilen Deutschlands sollten aber auch Oko-Anbieter und Lebensmittelhandel ihre Anstrengun-
gen intensivieren, regionale Absatzstrukturen (wieder) zu schaffen. Haufig wird in einigen Re-
gionen Deutschlands das Problem gesehen, dass nur noch wenige Verarbeitungsunterneh-
men (z.B. Schlachtstatten, Molkereien oder Getreidemuhlen) existieren, die fir solche regio-
nalen Absatzkonzepte genutzt werden kdnnen. Dem steht gegenuber, dass Konsumenten in
Norddeutschland, wo die Dichte der Verarbeitungsunternehmen geringer als in Siddeutsch-
land ist, eine Region weitrdumiger definieren als in Stiddeutschland, weshalb dort auch grof3-

radumigere regionale Vermarktungsansatze sinnvoll erscheinen.

Wahrend in Deutschland haufig Uber Regionalvermarktungskonzepte gesprochen wird, gibt es
in der Praxis kaum Konzepte, die Herkunft von Lebensmitteln aus Deutschland besonders
hervorzuheben. Ein so nicht erwartetes Ergebnis dieser Studie ist aber, dass deutsche Kon-
sumenten Lebensmitteln aus Deutschland unabhangig von einer konventionellen oder dkolo-
gischen Produktionsweise auch eine sehr viel héhere Wertschatzung entgegenbringen als Le-
bensmitteln aus europaischen Nachbarlandern und insbesondere aus weiter entfernt gelege-
nen Landern. Diese Erkenntnis kann flir das Angebot von Lebensmitteln genutzt werden, in
dem nicht nur eine regionale, sondern auch — wenn regionale Ware nicht zur Verfligung steht

— eine deutsche Herkunft besonders ausgezeichnet und hervorgehoben wird.
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Bei Oko-Lebensmitteln hat sich bei vielen Anbietern in Verarbeitung und Handel durchgesetzt,
den stempelartigen Aufdruck aus ,EU-/Nicht-EU-Landwirtschaft* fur die obligatorische Her-
kunftskennzeichnung anzugeben, auch wenn ein Grofteil der Ware Uber lange Zeitrdume hin-
weg aus Deutschland stammt. Anbieter verfolgen dieses alle Herkunfte miteinschlieRende
Kennzeichnungskonzept von Oko-Produkten, um flexibler mit auslandischen Anbietern ver-
handeln zu kénnen und nicht jedes Mal die Etiketten wechseln zu mussen, wenn nicht genu-
gend deutsche Ware zur Verfigung steht. In der Regel werden Kostengriinde bei einem Eti-
kettenwechsel geltend gemacht. Die Ergebnisse dieser Studie lassen aber erkennen, dass
Praferenzen und Mehrzahlungsbereitschaft deutscher Konsumenten nicht nur fir regionale,
sondern auch fur deutsche Ware sehr viel hher sind als fur auslandische Ware. Die ermittel-
ten Zahlungsbereitschaften duirften die Mehrkosten fir eine Etikettenanderung um ein Vielfa-
ches Ubersteigen. Es erscheint daher angebracht, neben den existierenden alle Herklinfte um-
fassenden Etiketten auch Etiketten flr deutsche Ware zu produzieren und einzusetzen. Dies

kame der gesamten deutschen Landwirtschaft zugute.
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8 Gegeniberstellung geplanter und erreichter Ziele

Alle im Rahmen des Projekts geplanten Ziele wurden erreicht. Einige Ergebnisse des ur-
springlich geplanten Projekts haben allerdings zu Ergebnissen geflhrt, die zumindest so zum
Teil nicht erwartet worden waren. Dass ein héherer Anteil der Bevdlkerung regionale Produkte
im Vergleich zu Oko-Produkten bevorzugt, war unter Beriicksichtigung der internationalen Li-
teratur anzunehmen, was aber nur einem Teil der auf den beiden Workshops vertretenen Ex-
perten unmittelbar einleuchtete. Dass aber auch die Mehrzahlungsbereitschaft fir regionale
Produkte und fiir Produkte aus Deutschland deutlich héher war als die fir Oko-Produkte, war
so nicht erwartet worden. Ebenso erstaunt, dass ein grof3er, wenn auch nicht der grofite Teil
der bioaffinen Konsumenten nicht Oko-Lebensmittel aus der Region bevorzugt. Uber die
Grinde zu spekulieren, ist nicht angebracht. Eher weisen die Ergebnisse auf weiteren For-

schungsbedarf hin.

Von der Datenerhebung her wurde fir dieses Projekt ein grol3er Aufwand betrieben, um die
Gute der Datenerhebung sicherzustellen. So wurden alle Interviewer des mit der Datenerhe-
bung beauftragten Marktforschungsinstituts wie geplant von daflir angestellten und geschulten
Mitarbeitern der Universitat Kassel verdeckt beobachtet und Uberprift. Es ergaben sich nur
minimale Beanstandungen in Bezug auf die Regel, jede dritte Person, die den Laden betrat,
anzusprechen. Das Marktforschungsinstitut aus Trier hatte zuvor schon mehrfach fir die Uni-
versitat Kassel gearbeitet und hatte sich sehr gut auf die spezifischen Anforderungen einge-
stellt. Auch waren die Interviewer des Marktforschungsinstituts vor ihrem Einsatz von einer

wissenschaftlichen Mitarbeiterin der Universitat Kassel geschult worden.

Von den Analysemethoden her wurde in diesem Projekt ein erheblicher Mehraufwand betrie-
ben, der so allerdings nicht vorgesehen war. Nachdem Faktoren- und Clusteranalyse keine
brauchbaren Ergebnisse erbrachten, eine Segmentierung der Konsumenten nach Einstellun-
gen dementsprechend zu keinen sinnvollen Ergebnissen fuhrte, wurden die Ergebnisse der
Choice Experimente in Kombination mit den Fragebogenergebnissen in Latenten Klassen
Analysen verarbeitet, um Konsumentensegmente zu identifizieren, die fir ékologische und/o-
der regionale Produkte besondere Praferenzen aufweisen. Fir dieses sehr anspruchsvolle
multivariate Auswertungsverfahren musste eine Spezialsoftware (Latent Gold) erworben wer-
den. Doch auch hier zeigten sich schnell die Grenzen der komplexen Auswertungsverfahren.
Ebenso wie bei den Logit-Modellen fir die Auswertung der Choice Experimente muss bei der
Latenten Klassen Analyse fir jedes der vier getesteten Produkte (Apfel, Rindfleisch, Mehl und
Butter) ein getrenntes Modell gerechnet werden. Das bedeutet bei der Latenten Klassen Ana-
lyse, dass man fir jedes Produkt unterschiedliche Konsumentensegmente identifiziert, die nur

in Teilen produktibergreifend zusammenpassen. Wirde man nun, wie die meisten Forscher
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bisher, nur ein Produkt untersuchen, hatte man eindruckliche Ergebnisse erzielt. In der Zu-
sammenschau von vier Produkten ist es aber schwer darstellbar, dass sich fur jedes Produkt
unterschiedliche Konsumentensegmente ergeben, die im Einzelfall kaum sinnvoll und nach-
vollziehbar auf besondere produktspezifische Merkmale zurlickgeflihrt werden kénnen. Hie-

raus werden die Grenzen dieser komplexen Auswertungsmethoden ersichtlich.

Fur die zukinftige Forschung kénnte daraus der Schluss gezogen werden, dass man das De-
sign der als sehr realitdtsnah angesehenen Choice Experimente so verandert, dass produkt-
Ubergreifend gleiche Preislevel und Attribute vorgegeben werden, so dass man dann die pro-
duktspezifischen Besonderheiten besser herausarbeiten kénnte. Dieses wirde aber auf der
anderen Seite eine Entfernung von der Realitdt bedeuten, weil dann gegebenenfalls keine
marktrelevanten Preise getestet werden und die produktspezifisch unterschiedlichen Her-
kunftslander nur noch als Grobkategorien (z.B. europaische Nachbarlander und aul3ereuropa-

ische Lander) mit einbezogen werden kénnen.
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9 Zusammenfassung

Die stark gestiegene Nachfrage nach Oko-Lebensmitteln und das seit vielen Jahren ver-
gleichsweise deutlich schwachere inlandische Angebotswachstum hatten zunehmend Importe
von Oko-Lebensmitteln zur Folge. Dies blieb nicht ohne Kritik seitens einiger Konsumenten,
die mit dem Konsum von Oko-Lebensmitteln auch eine Starkung der einheimischen Oko-Land-
wirtschaft, kurze Transportwege und transparente Warenstréme verbunden sehen mdéchten.
In der Offentlichkeit wurde entsprechend die Frage gestellt, ob konventionelle Produkte aus
der Region nicht die bessere Alternative zu importierten Oko-Lebensmitteln darstellen kdnn-
ten. Im Gegensatz zu 6kologisch erzeugten Lebensmitteln unterliegt der Begriff ,regionales
Lebensmittel” allerdings keiner einheitlichen Definition oder einheitlichen Standards und Kon-
trollen. Das bedeutet, dass Konsumenten beim Angebot regionaler Lebensmittel die genaue
Herkunft der Produkte hinterfragen mussen. Grundsatzlich stellt sich die Frage, wie sich Kon-
sumenten entscheiden, wenn sie beim Einkauf zwischen konventionellen Lebensmitteln aus
der Region und Lebensmitteln aus 6kologischem Anbau aus verschiedenen Herklinften aus-

wahlen konnen. Dieser Fragestellung wurde im vorliegenden Projekt nachgegangen.

Zuerst wurde eine Literaturrecherche vorgenommen, um einen aktuellen Uberblick zum For-
schungsstand bei den Einstellungen, Praferenzen und Zahlungsbereitschaften der Konsumen-
ten fur regionale und 6kologische Lebensmittel zu erhalten. AnschlieRend wurde ein Kaufex-
periment in Kombination mit einer Konsumentenbefragung mit 638 Probanden in acht ver-
schiedenen Supermarkten in Deutschland durchgefihrt. Um den Einfluss der Wohnregion auf
die Konsumentenpraferenzen zu untersuchen, wurde in vier verschiedenen Regionen
Deutschlands, im Norden, Osten, Westen und Suden, und dort jeweils in einem Geschéft in
einer Stadt und in einer landlichen Region befragt. Im Kaufexperiment wurden jeweils vier
Wahlentscheidungen fiir die Produkte Apfel, Mehl, Butter und Steaks durchgefiihrt und mittels
sogenannter Mixed Logit-Modelle und einer Latenten Klassenanalyse ausgewertet. Mit Hilfe
der Mixed Logit-Modelle konnten produktspezifische Zahlungsbereitschaften der Konsumen-
ten ermittelt und mit der Latenten Klassenanalyse produktspezifische Konsumentensegmente
identifiziert werden. Die Auswertung der Befragungsergebnisse erfolgte mit deskriptiven sowie

bi- und multivariaten Methoden.

Die Konsumentenbefragung ergab, dass die Herkunft der Lebensmittel fir die Befragten beim
Einkauf generell eine sehr bedeutende Rolle spielte; dies galt insbesondere fir Obst, Gemuse
und Fleisch. Von den Befragten sahen 53 % die regionale Produktherkunft und 33 % die 6ko-
logische Produktherkunft als sehr wichtig an. Einer relativ groRen Schnittmenge von 26 %
dieser Befragten waren beide Produktherkiinfte sehr wichtig. Bei Oko-Lebensmitteln wurde
auch der Produktherkunft aus Deutschland eine groRe Bedeutung beigemessen. Oko-Lebens-

mitteln aus anderen Landern standen die Befragten eher kritisch gegentber. Regionale und
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auch 6kologische Lebensmittel verbanden die Befragten mit einem besseren Geschmack und
nahmen diese nicht als teuer wahr. Die Konsumenten bemangelten bei regionalen und bei

Okologischen Lebensmitteln das fehlende Angebot in den Lebensmittelgeschaften.

Im Rahmen des Kaufexperiments erfolgte die Untersuchung der Praferenzen und Zahlungs-
bereitschaften der Konsumenten bezogen auf die vier untersuchten Produkte. Bei der vorge-
nommenen Segmentierung zeigten sich bei allen untersuchten Produkten grofiere Segmente
mit Praferenzen fur die regionale Herkunft der Lebensmittel. Segmente mit Praferenzen fur
dkologische Lebensmittel wurden bei Apfeln und Butter identifiziert. Bei diesen Produkten lie-
Ren sich auch Segmente mit Praferenzen fir die Herkunft aus Deutschland feststellen. Weiter
wurden bei jedem untersuchten Produkt (auf3er Butter) kleinere Segmente mit preissensiblen
Konsumenten identifiziert. Insgesamt waren die Konsumenten durchschnittlich bereit, mehr flr
regionale als flr 6kologische Lebensmittel zu zahlen. Weiter wiesen die Konsumenten eine
héhere Zahlungsbereitschaft fiir unverarbeitete als fiir verarbeitete Lebensmittel auf. Fiir Oko-
Lebensmittel zeigte sich ein hoheres Absatzpotenzial in Stadten mit Einwohnerzahlen =

100.000 mehr gegenuber landlichen Regionen mit Einwohnerzahlen < 30.000.

Bei zwei Experten-Workshops mit Vertretern aus dem Lebensmitteleinzelhandel, dem Natur-
kosthandel, der Wissenschaft, der 6kologischen Anbauverbande, von Regionalinitiativen, von
Landesmarketinggesellschaften und von Ministerien wurden die Ergebnisse der beiden Unter-
suchungsteile diskutiert. Es wurden wertvolle Hinweise flr die Entwicklung der Handlungs-
empfehlungen flr die Praxis gegeben und einige Vorschlage, u. a. mittelfristige Preisgarantien

des Handels fir regionale Oko-Lebensmittel, auch kontrovers diskutiert.

Der Trend zu regionalen und 6kologischen Lebensmitteln wird ohne Zweifel weiter bestehen
bleiben. Die starke Nachfrage nach und der seit Jahren bestehende Angebotsengpass bei
diesen Lebensmitteln verdeutlichen, dass kiunftig groRere Anstrengungen und Investitionen fur
die Generierung einer Angebotsausweitung bei regionalen und 6kologischen Lebensmitteln
erforderlich sind. Auch sind Landwirte, Verarbeiter und Handler gleichermallen gefragt, die
dafur notwendigen Strukturen zu schaffen. Fir ein groferes Angebot regionaler Lebensmittel
mussen verstarkt Kooperationen tber die gesamte Lieferkette von der Landwirtschaft bis zum
Einzelhandel eingegangen werden. Bei Oko-Lebensmitteln, wo das Angebot besonders knapp
ist, sollten Absatz- und insbesondere Preisgarantien seitens der Abnehmer kein Tabuthema
mehr sein, weil die Umstellung auf Oko-Landbau und der gleichzeitige Aufbau regionaler Ver-
sorgungsketten fur zunachst kleine Mengen zu hohen Stlickkosten fuhrt. Bei regionalen Le-
bensmitteln bedarf es im Lebensmitteleinzelhandel einer klaren und eindeutigen Kennzeich-
nung der Produktherkunft. Leicht verstandliche, unternehmensubergreifende Auszeichnungen

der regionalen Herkunft mit einem dahinterstehenden unabhangigen Kontrollsystem, wie z. B.
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beim ,Regionalfenster, sind fiir Konsumenten von Vorteil. Auch bieten regionale und 6kologi-
sche Lebensmittel die Moglichkeit, sich gegenlber auslandischen Wettbewerbern zu profilie-
ren, weil Konsumenten in Deutschland ein sehr viel grélReres Vertrauen in inldndische und
insbesondere regionale Anbieter haben als in auslandische Anbieter. Ein unerwartetes Ergeb-
nis dieser Studie ist die insbesondere bei Oko-Lebensmitteln, aber auch bei konventionellen
Lebensmitteln sehr viel hdhere Wertschatzung und Zahlungsbereitschaft der Konsumenten fur
Lebensmittel aus Deutschland gegenuber einer Herkunft aus anderen Landern. Das bedeutet,
dass nicht nur eine transparente und glaubwirdige Kennzeichnung regionaler, sondern auch
Lebensmittel aus deutschen Rohstoffen erfolgversprechend ist, wenn nicht ausreichend regi-

onale Ware zur Verfligung steht.



Abschlussbericht 28120E028 100

10 Literaturverzeichnis

Adamowicz, W.; Boxall, P.; Williams, M.; Louviere, J. (1998): Stated Preference Approaches
for Measuring Passive Use Values: Choice Experiments and Contingent Valuation. In:
American Journal of Agricultural Economics 80, S. 64-75.

Adams, D. C.; Salois, M. S. (2010): Local versus organic. A turn in consumer preferences and
willingness-to-pay. In: Renewable Agriculture and Food Systems 25 (4), S. 331-341.

Aertsens, J; Verbeke, W.; Mondelaers, K.; Van Huylenbroeck, G. (2009): Personal determi-
nants of organic food consumption: a review. In: British Food Journal 111 (10), S. 1140-
1167.

Alexandrowicz, R. (2008): Wieviel ist ,ein bisserl“? Ein neuer Zugang zum BIC im Rahmen von
Latent-Class-Analysen. In: Reinecke, J.; Tarnai, C. (Hrsg. 2008): Klassifikationsanalysen
in Theorie und Praxis. Minster: Waxmann Verlag GmbH, S. 141-166.

Andrel3, H.-J.; Hagenaars, J. A.; Kihnel, S. (1997): Analyse von Tabellen und kategorialen
Daten. Log-lineare Modelle, latente Klassenanalyse, logistische Regression und GSK-
Ansatz. Berlin, Heidelberg: Springer-Verlag.

Bacher, J.; Pdge, A.; Wenzig, K. (2010): Clusteranalyse. Anwendungsorientierte Einflihrung in
Klassifikationsverfahren. 3. Auflage, Miinchen: Oldenbourg Wissenschaftsverlag GmbH.

Backhaus, K.; Erichson, B.; Plinke, W.; Weiber, R. (2006): Multivariate Analysemethoden. Eine
anwendungsorientierte Einfuhrung. 11. Auflage, Berlin: Springer Verlag.

Backhaus, K., Erichson, B.; Weiber, R. (2011): Fortgeschrittene multivariate Analysemetho-
den: Eine anwendungsorientierte Einflihrung. Berlin: Springer Verlag.

Banik, I.; Simons, J.: (2007): Regionalvermarktung und Bio-Produkte: Spannungsverhaltnis
oder sinnvolle Erganzung. Zikeli, S.; Claupein, W.; Dabbert, S.; Kaufmann, B.; Muller, T.
und Zarate, A.: (Hrsg.): In: Beitrage zur 9. Wissenschaftstagung Okologischer Landbau,
Band 2: Universitat Hohenheim 20.-23. Marz 2007.

Bean, M.; Sharp, J. (2011): Profiling alternative food system supporters: The personal and
social basis of local and organic food support. In: Renewable Agriculture and Food Sys-
tems 26, S. 243-254.43-254.

Bingen, J.; Sage, J.; Sirieix, L. (2011): Consumers coping strategies: a study of consumers
committed to eating local. In: International Journal of Consumer Studies 35 (4), S. 410-
419.

BMEL — Bundesministerium fiir Erndhrung und Landwirtschaft (Hrsg., 2013): Okobarometer
2013. URL: http://www.bmel.de/SharedDocs/Downloads/Ernaehrung/Oekobarome-
ter_2013.pdf (Stand 03.09.2015).

BMEL — Bundesministerium fiir Erndhrung und Landwirtschaft (Hrsg.; 2016): Okobarometer
2016. URL: http://www.bmel.de/SharedDocs/Downloads/Ernaehrung/Oekobarome-
ter2016.pdf?__ blob=publicationFile&lnkname=0ekobarometer2016 (Stand
13.03.2016).

Bogner, K.; Landrock, U. (2015): Antworttendenzen in standardisierten Umfragen. Mannheim,
GESIS — Leipniz-Institut fur Sozialwissenschaften, URL: http://dx.doi.org/10.15465/sdm-
sg_016 (Stand: 20.04.2015).

Bortz, J. (2005): Statistik fur Human- und Sozialwissenschaftler. 6. Auflage, Heidelberg: Sprin-
ger Medizin Verlag.

Brosius, F. (2011): SPSS 19. 1. Auflage, Heidelberg: mitp.

Brown, C. (2003). Consumers' preferences for locally produced food: A study in southeast
Missouri. In: American Journal of Alternative Agriculture, 18 (4), S. 213-224.



Abschlussbericht 28120E028 101

Buder, F.; Hamm, U.; Bickel, M.; Bien, B.; Michels, P. (2010): Dynamik des Kaufverhaltens im
Bio-Sortiment. URL: http://www.orgprints.org/16983/1/16983-090E014-uni_kassel-
hamm-2010-kaufverhalten.pdf.

Buder, F.; Hamm, U. (2011): Ausweitung der individuellen Bedarfsdeckung mit Oko-Lebens-
mitteln - Identifikation von Sortimentslicken und produktspezifischen Kaufbarrieren fir
Oko-Kaufer. Abschlussbericht zum gleichnamigen Forschungsprojekt im Rahmen des
Bundesprogramms o©kologischer Landbau. Universitat Kassel 2011. URL: http://or-
gprints.org/18433.

Buder, F.; Feldmann, C.; Hamm, U. (2014): Why regular buyers of organic food still buy many
conventional products: Product-specific purchase barriers for organic food consumers.
In: British Food Journal 116, S. 390-404.

Burchardi, H.; Thiele, H. D. (2008): Preispolitische Spielrdume flir regional erzeugte 6kologi-
sche Produkte: Analyse und Umsetzung einer Marketingstrategie bei Biomilchprodukten.
URL: http://orgprints.org/13072/1/13072-030E286-bfel-thiele-2006-marketingstrate-
gie_milch.pdf.

Burchardi, H.; Schroder, C.; Thiele, H. (2005): Willingness-to-pay for food of the own region.
Empirical estimates from hypothetical and incentive compatible settings. URL:
http://ageconsearch.umn.edu/bitstream/19365/1/sp05bu02.pdf (Stand 31.07.2012).

Carpio, C. E.; Isengildina-Massa, O. (2009): Consumer willingness to pay for locally grown
products: the case of South Carolina. In: Agribusiness 25 (3), S. 412-426.

Cascetta, E. (2009): Random utility theory. In: Cascetta, E.: Transportation Systems Analysis
— Models and Applications. 2. Auflage, New York: Springer Science+Business Media.

Cholette, S.; Ozluk, O.; Ozsen, L.; Ungson, G. R. (2013). Exploring purchasing preferences:
local and ecologically labelled foods. In: Journal of Consumer Marketing 30 (7), S. 563-
572.

Conner, D.; Colasanti, K.; Ross, R. B.; Smalley, S. B. (2010): Locally grown foods and farmers
markets: Consumer attitudes and behavior. In: Sustainability 3 (2), S. 742-756.

Costanigro, M.; Kroll, S.; Mc Fadden, D. T.; Nurse, G. (2011): An in-store valuation of local and
organic apples: The role of social desirability. In: Agribusiness, 27(4), S. 465-477.

Costanigro, M.; Kroll, S.; Thilmany, D.; Brunning, M. (2014): Is it love for local/organic or hate
for conventional? Asymmetric effects of information and taste on label preferences in an
experimental auction. In: Food Quality and Preference 31, S. 94-105.

Denver, S.; Jensen, J.D. (2014): Consumer preferences for organically and locally produced
apples. In. Food Quality and Preference 31, S. 129-134.

Feldmann, C.; Hamm, U. (2015): Consumers’ perceptions and preferences for local food: A
review. In: Food Quality and Preference 40, S. 152-164.

Foscht, T.; Swoboda, B. (2011): Kauferverhalten. Grundlagen — Perspektiven - Anwendungen.
4. Auflage, Wiesbaden: Gabler Verlag.

Gadeib, A.; Kunath, J. (2007): Mann oder Frau? Studienergebnisse zur richtigen Definition von
Einkaufsverantwortlichen. Research Results 2, S. 38.

Gahmann, H.; Antonoff, A. (2012): Das is(s)t Qualitdt — Ausztige aus der Nestlé-Studie 2012.
URL: http://www.nestle.de/verantwortung/nestle-studie/2012 (Stand 10.07.2015).

Georg, W.; Sauer, C.; Wohler, T. (2009): Studentische Fachkulturen und Lebensstile - Repro-
duktion oder Sozialisation? In: Kriwy, P.; Gross, C. (Hrsg., 2009): Klein aber fein! Quan-
titative empirische Sozialforschung mit kleinen Fallzahlen. Wiesbaden: VS Verlag fur So-
zialwissenschaften | GWV Fachverlage GmbH, S. 349-372.

Gollwitzer, M. (2008): Latent-Class-Analysis. In: Moosbrugger, H.; Kevala, A. (Hrsg. 2008):
Testtheorie und Fragebogenkonstruktion. Heidelberg: Springer Verlag, S. 279-306.



Abschlussbericht 28120E028 102

Gracia, A.; Barreiro-Hurlé, J.; Lépez-Galan, B. (2014): Are Local and Organic Claims Comple-
ments or Substitutes? A Consumer Preferences Study for Eggs. In: Journal of Agricul-
tural Economics 65 (1), S. 49-67.

Grebitus, C.; Lusk, J. L.; Nayga, R. M. (2013): Effect of distance of transportation on willigness
to pay for food. In: Ecological Economics 88, S. 67-75.

Grouven, U.; Bender, R.; Ziegler, A.; Lange, S. (2007): Der Kappa-Koeffizient. In: Deutsche
Medizinische Wochenschrift 132, S. 65-68.

Hader, M. (2010): Empirische Sozialforschung — Eine Enfuhrung. Wiesbaden: VS Verlag fur
Sozialwissenschaften.

Hamm, U., Aschemann, J.; Riefer, A. (2007): Sind die hohen Preise fiir Oko-Lebensmittel wirk-
lich das zentrale Problem fir den Absatz? In: Berichte Uber Landwirtschaft Bd. 85, S.
252-271. URL: http://www.bmelv.de/cin_182/cae/serviet/contentblob/1068842/publica-
tionFile/65323/2007_Heft2_Band85.pdf (Stand 10.07.2015).

Heinze, K.; Xouridas, S.; Gebhardt, B.; Becker, T. (2014): Verbraucherpraferenzen gegeniber
regionalen Produkten. Ein Vergleich von West- und Ostdeutschland. In: Berichte (iber
Landwirtschaft; Band 92, Ausgabe 1. URL: http://buel.bmel.de/index.php/buel/arti-
cle/view/35 (Stand 10.07.2015).

Hemmerling, S.; Hamm, U.; Spiller, A. (2015): Consumption behaviour regarding organic food
from a marketing perspective — a literature review. In: Organic Agriculture 5; S. 277-313.

Henseleit, M.; Kubitzki, S.; Schitz, D.; Teuber, R. (2007): Verbraucherpraferenzen fir regio-
nale Lebensmittel. Eine reprasentative Untersuchung der EinfluRfaktoren. URL:
http://geb.uni-giessen.de/geb/volltexte/2007/4760 (Stand 17.02.2015).

Hensher, D. A. (2006): How do respondents process stated choice experiments? Attribute
consideration under varying information load. In: Journal of applied econometrics 21 (5),
S. 861-878.

Hensher, D. A.; Greene, W. H. (2002): The mixed logit model: The state of practice. In: Trans-
portation 30, S. 133-176.

Hensher, D. A. (2010): Hypothetical bias, choice experiments and willingness to pay. In: Trans-
portation Research Part B: Methodological 44, S. 735-752.

Hensher, D. A.; Rose, J. M.; Greene, W. H. (2005): Applied choice analysis. A primer. Cam-
bridge: Cambridge University Press.

Hensher, D. A.; Stopher, P. R.; Louviere, J. J. (2001): An exploratory analysis of the effect of
numbers of choice sets in designed choice experiments. An airline choice application.
In: Journal of Air Transport Management 7 (6), S. 373-379.

Hersleth, M.; Naes, T.; Rodbotten, M.; Lind, V.; Monteleone, E. (2012). Lamb meat - Im-
portance of origin and grazing system for Italian and Norwegian consumers. In: Meat
Science, 90, 899-907.

Hu, W.; Batte, M.; Woods, T.; Ernst, S. (2010): What is local and for what foods does it matter?
URL: http://ageconsearch.umn.edu/bitstream/56326/2/pa-
per%20for%20AgEcon%20Search.pdf (Stand 31.07.2012).

Huttner, M.; Schwarting, U. (2002): Grundziige der Marktforschung. 7. Auflage, Minchen:
Oldenbourg Wissenschafts Verlag.

lllichmann, R.; Abdulai, A. (2013): Analysis of consumer preferences and willingness-to-pay
for organic food products in Germany. In: Contributed paper prepared for presentation
at Gewisola conference. URL: http://ageconsearch.umn.edu/bitstream/156100/2/B3-II-
lichmann-Analysis_c.pdf (Stand 10.07.2015).

James, J. S.; Rickard, B. J.; Rossman, W. J. (2009): Product differentiation and Market Seg-
mentation in Applesauce: Using a Choice Experiment to assess the Value of Organic,



Abschlussbericht 28120E028 103

Local, and Nutrition Attributes. In: Agricultural and Resource Economics Review 38 (3),
S. 357-370.

Janssen, M.; Zander, K.; Hamm, U. (2012): Praferenzen und Zahlungsbereitschaft deutscher
Verbraucher bei Oko-Wein. URL: http://orgprints.org/20975/.

Janssen, M.; Kilian, D.; U. Hamm (2014): Verbraucherbefragung zur Beurteilung des Regio-
nalfensters. In: Hermanowski, R. und U. Hamm (Hrsg.): Gemeinsamer Abschlussbericht
zu Projekten des Regionalfensters. URL: http://orgprints.org/28149/1/28149-12NA053-
12NA057-12NA058-fibl-hermanowski-2014-regionalfenster.pdf.

Janssen, J.; Laatz, W. (2010): Statistische Datenanalyse mit SPSS. 7. Auflage, Springer-Ver-
lag.

Jensen, O. (2008): Clusteranalyse. In: Herrmann, A.; Homburg, C.; Klarmann, M. (2008):
Handbuch Marktforschung. 3. Auflage, Wiesbaden: Gabler-Verlag, S. 335-372.

Khan, F.; Prior, C. (2010): Evaluating the urban consumer with regard to sourcing local food:
a Heart of England study. In: International Journal of Consumer Studies 34 (2), S. 161-
168.

Kriwy, P.; Gross, C. (2009): Klein aber fein! Quantitative empirische Sozialforschung mit klei-
nen Fallzahlen. Wiesbaden: VS Verlag fir Sozialwissenschaften | GWV Fachverlage
GmbH.

Kotler, P.; Armstrong, G. (2011): Principles of Marketing. 14. Auflage, New Jersey: Person
Education.

Kroeber-Riel, W.; Weinberg, P. (2003): Konsumentenverhalten. 8. Auflage, Munchen: Verlag
Franz Vahlen GmbH.

Kroistinen, L.; Pouta, E.; Heikkila, S.; Forsman-Hugg, J.; Kotro, J.; Makela, J.; Niva, M. (2013):
The impact of fat content, production methods and carbon footprint information on con-
sumer preferences for minced meat. In: Food Quality and Preference 29, S. 126-136.

Kullmann, A.; Leucht, C. (2011), Synergie oder Profilverlust? Potentiale und Probleme einer
gemeinsamen Regionalvermarktung ékologischer und konventioneller Produkte. URL:
http://orgprints.org/19286/1/19286-08 OE 153-ifsl-kullmann-2011-synpro_regionalver-
marktung.pdf.

KuB3, A.; Tomczak, T. (2007): Kauferverhalten — Eine marketingorientierte Einfihrung. 4.
Auflage, Stuttgart: Lucius & Lucius Verlagsgesellschaft mbH.

Loureiro, M., Hine, S. (2002): Discovering niche markets: A comparison of consumer willing-
ness to pay for local (Colorado grown), organic, and GMO-free products. In: Journal of
Agricultural and Applied Economics 34 (3), S. 477—487.

Louviere, J. J. (2004): Random utility theory-based stated preference elicitation methods: Ap-
plications in health economics with special reference to combining sources of preference
data.

Lund, T. B.; Andersen, L. M.; O’'Doherty Jensen, K. (2013): The emergence of diverse organic
consumers: does a mature market undermine the search for alternative products? In:
Sociologica Ruralis 54 (4), S. 454-478.

Magnusson, M. K.; Arvola, A.; Koivisto Hursti, U.-K.; Aberg, L.; Sjédén, P.-O. (2003): Choice
of organic foods is related to perceived consequences for human health and to environ-
mentally friendly behavior. In: Appetite 40, S. 109-117.

McCutcheon, A. L. (2002): Basic Concepts and Procedures in Single- and Multiple-Group La-
tent Class Analysis. In: Hagenaars, J. A.; McCutcheon, A. L. (2002): Applied Latent Class
Analysis. Cambridge: University Press, S. 56-88.

Megicks, P.; Memery, J.: Angell, R.J. (2012): Understanding local food shopping: Unpacking
the ethical dimension. In: Journal of Marketing Management 28 (3-4), S. 264-289.



Abschlussbericht 28120E028 104

Michael Bauer Research GmbH (2015): Kaufkraft in Deutschland 2015. URL www.mb-re-
search.de/_download/MBR-Kaufkraft-2015-Kreise.pdf (Stand 22.03.2016).

Mirosa, M.; Lawson, R. (2012): Revealing the lifestyles of local food consumers. In: British
Food Journal 114 (6).

Naspetti, S.; Bodini, A. (2008): Consumers Perception of Local and Organic Products: Substi-
tution or Complementary Goods? In The International Journal of Interdisciplinary Social
Science 3 (2), S. 111-122.

Nie, C.; Zepeda, L. (2011): Lifestyle segmentation of US food shoppers to examine organic
and local food consumption. In: Appetite 57, S. 28-37.

Niketta, R. (2009): Deskriptivstatistik — Datentransformation mit SPSS. URL: www.home.uni-
osnhabrueck.de/rniketta/method/SPSS_Beispiel Transformation V03.pdf (Stand:
14.04.2015).

Onken, K. A.; Bernard, J. C.; Pesek, J. D. (2011): Comparing Willingness to Pay for Organic,
Natural, Locally Grown, and State Marketing Program Promoted Foods in the Mid-Atlan-
tic Region. In: Agricultural and Resource Economics Review 40 (1), S. 33-47.

Padel, S. (2006): Local and/or Organic. A balancing of values for producers and consumers.
URL: http://orgprints.org/8853/.

Padel, S.; Foster, C. (2005): Exploring the gap between attitudes and behavior. Understanding
why consumers buy or do not buy organic foods. In: British Food Journal 107 (8), S. 606-
625.

PlaBRmann, S.; Hamm, U. (2009)_: Kaufbarriere Preis? — Analyse von Zahlungsbereitschaften
und Kaufverhalten bei Oko-Lebensmitteln. URL: http://www.orgprints.org/15745/1/
15745-060E119-uni_kassel _hamm-2009-kaufbarriere_preis.pdf.

PlaRmann-Weidauer, S. (2011): Die Bedeutung des Preises beim Kauf von Oko-Lebensmit-
teln. Hamburg: Verlag Dr. Kovac.

Pouta, E.; Heikkila, J.; Forsman-Hugg, S.; Isoniemi, M.; Makela, J. (2010): Consumer choice
of broiler meat: the effects of country of origin and production methods. In: Food Quality
and Preference 21, S. 539-546.

Pugliese, P.; Zanasi, C.; Attalah, O.; Cosirno, R. (2013): Investigating the interaction between
organic and local foods in the Mediterranean: The Lebanese organic consumer’s per-
spective. In: Food Policy 39, S. 1-12.

Racine, E. F.; Mumford, E. A.; Laditka, S. B. (2013): Understanding Characteristics of Families
Who Buy Local Produce. In: Journal of Nutrition Education and Behavior 45 (1), S. 30-
38.

Roosen, J.; Kéttl, B.; Hasselbach, J. (2012): Can local be the new organic? Food choice mo-
tives and willingness to  pay. URL: http://ageconsearch.umn.edu/bit-
stream/123512/2/Roosen_CanlLocalBeTheNewOrganic.pdf (Stand 10.07.2015).

Roédiger, M.; Hamm, U. (2015): How are organic food prices affecting consumer behavior? A
review. In: Food Quality and Preference 43, S. 10-20.

Ruto, E.; Garrod, G.; Scarpa, R. (2008): Valuing animal genetic resources: a choice modeling
application to indigenous cattle in Kenya. In: Agricultural Economics 38, S. 89-98.

Schendera, C. F. G. (2010): Clusteranalyse mit SPSS. Mit Faktorenanalyse. Minchen: Olden-
bourg Wissenschaftsverlag.

Schnell, R.; Hill, P. B.; Esser, E. (2005): Methoden der empirischen Sozialforschung. 7.
Auflage, Minchen: Oldenbourg Wissenschafts Verlag.

Shafie, F. A.; Rennie, D. (2012): Consumers perceptions towards organic food. In: Procedia
49, S. 360-367.



Abschlussbericht 28120E028 105

Sirieix, L.; Kledal, P. R.; Sulitang, T. (2011): Organic food consumers' trade-offs between local
or imported, conventional or organic products. A qualitative study in Shanghai. In: Inter-
national Journal of Consumer Studies 35 (3), S. 670—678.

Stanton, J. L.; Wiley, J. B.; Wirth, F .F. (2012): Who are the locavores? In: Journal of Consumer
Marketing 29 (4), S. 248-261.

Statistisches Bundesamt (2013): Statistisches Jahrbuch — Deutschland und Internationales.
URL: https://www.destatis.de/DE/Publikationen/StatistischesJahrbuch/Statistisch-
esJahrbuch2013.pdf?__ blob=publicationFile (Stand 18.03.2016).

Stockebrand, N.; Spiller, A. (2009a): Regionale Lebensmittel: Sprechen Kunden und Unter-
nehmen die gleiche Sprache? In: 10. Wissenschaftstagung Okologischer Landbau
(Hrsg.): Werte - Wege - Wirkungen. Biolandbau im Spannungsfeld zwischen Ernah-
rungssicherung, Markt und Klimawandel, Bd. 2. URL: http://www.orgprints.org/14129
/1/Stockebrand_14129.pdf.

Stockebrand, N.; Spiller, A. (2009b): VerknUpfung regionaler Beschaffungskonzepte mit inno-
vativen regionalen Marketingansatzen. URL: http://orgprints.org/16111/.

Tempesta, T.; Vecchiato, D. (2013): An analysis of the territorial factors affecting milk purchase
in ltaly. In: Food Quality and Preference 27, S. 35-43.

Vermunt, J. K.; Magidson, J. (2002): Latent Class Cluster Analysis. In: Hagenaars, J. A,
McCutcheon, A. L. (2002): Applied Latent Class Analysis. Cambridge: University Press,
S. 89-106.

Vermunt, J. K.; Magidson, J. (2005): Technical Guide for Latent Gold Choice 4.0: Basic and
Advanced. Belmont Massachusetts: Statistical Innovations Inc.

Wageli, S.; Hamm, U. (2012): Schaffung von Marktanreizen fur den heimischen Futterbau Gber
bessere Absatzmdglichkeiten fur tierische Oko-Produkte aus regionaler Erzeugung.
URL: http://www.orgprints.org/21638 (Stand 10.07.2015).

Wannemacher, D. (2010): Ausbau regionaler Wertschopfungsketten zur Steigerung des Ab-
satzes von Okologisch erzeugtem Gemdise im Lebensmitteleinzel- und Naturkosthandel.
URL: http://orgprints.org/18089/1/18089-06 OE085-bioland-vollertsen-2009-regionaleW-
ertschoepfungsketten.pdf (Stand 24.02.2012).

Wannemacher, D.; Kuhnert, H. (2009) Ausbau regionaler Wertschépfungsketten zur Steige-
rung des Absatzes von dkologisch erzeugtem Gemuse im Lebensmitteleinzel- und Na-
turkosthandel. URL: http://orgprints.org/18089/.

Warschun, M.; Liedtke, A.; Glusac, S.; Gunther, D. (2014): Lebensmittel: Regional ist keine
Eintagsfliege. URL: https://www.atkearney.de/documents/856314/5229089/Issue+Pa-
per_Regionale+Lebensmittel.pdf/5ba72c9f-dc4f-4de9-9¢01-0f27348940d2 (Stand
10.07.2015).

Wirth, F. F.; Stanton, J. L.; Wiley, J. B. (2011): The Relative Importance of Search versus
Credence Product Attributes: Organic and Locally Grown. In: Agricultural and Resource
Economics Review 40 (1), S. 48-62.

Wirthgen, A. (2005): Consumer, Retailer, and Producer Assessments of Product. Differentia-
tion According to Regional Origin and Process Quality. In: Agribusiness 21, S. 191-211.

Wirz, A.; Klingmann, P. (2012): Entwicklung von Kriterien fur ein bundesweites Regionalsiegel.
Gutachten im Auftrag des Bundesministeriums fur Erndhrung, Landwirtschaft und Ver-
braucherschutz. Abschlussbericht des FiBL Deutschland e.V. und MGH Gutes aus Hes-
sen GmbH. URL: http://www.bmel.de/SharedDocs/Downloads/Ernaehrung/Kennzeich-
nung/Regionalsiegel-Gutachten.pdf?__blob=publicationFile (Stand: 25.03.2014).

Yiridoe, E. K.; Bonti-Ankomah, S.; Martin, R. C. (2005): Comparison of consumer perceptions
and preference toward organic versus conventionally produced foods: A review and up-
date of the literature. In: Renewable Agriculture and Food Systems 20 (4), S. 193—-205.



Abschlussbericht 28120E028 106

Yue, C.; Tong, C. (2009): Organic or Local? Investigating Consumer Preference for Fresh Pro-
duce Using a Choice Experiment with Real Economic Incentives. In: Hort Sciences 44
(2), S. 366-371.

Zander, K.; Hamm, U. (2009): Welche zusatzlichen ethischen Eigenschaften okologischer Le-
bensmittel interessieren Verbraucher? In: Agrarwirtschaft 59 (4), S. 246-257.

Zepeda, L.; Deal, D. (2009): Organic and local food consumer behaviour. Alphabet Theory. In:
International Journal of Consumer Studies 33 (6), S. 697-705.

Zepeda, L; Leviten-Reid, C. (2004): Consumer’s views on local food. In: Journal of Food Dis-
tribution Research 35 (3), S. 1-6.



Abschlussbericht 28120E028 107

11 Ubersicht iiber Veréffentlichungen der Ergebnisse

11.1 Vortrage

1.

10.

11.

Hamm, U.; Feldmann, C.: Consumer expectations towards local/regional food. Hoch-
schule Rhein-Waal. Kleve, 09.05.2014 (Vortrag gehalten von Ulrich Hamm).
Feldmann, C.; Hamm, U.: Local and/or organic: A study on consumer preferences for
organic food and food from different origins. International Food Marketing Research
Symposium. Aarhus (Danemark), 19.-20.06.2014 (Vortrag gehalten von Corinna Feld-
mann).

Feldmann, C.; Hamm, U.: Regional und/oder Oko: Eine Untersuchung der Konsumen-
tenpraferenzen, Doktorandenseminar. Universitat Gottingen, 08.07.2014 (Vortrag ge-
halten von Corinna Feldmann).

Feldmann, C.; Hamm, U.: Oko und/oder Regional: Eine Studie zu Zahlungsbereit-
schaften. 24. Jahrestagung der Osterreichischen Gesellschaft fiir Agrarkonomie.
Wien (Osterreich), 24.-25.9.2014 (Vortrag gehalten von Corinna Feldmann).

Hamm, U.: Bedarf und Ausgestaltung einer Regionalitatskennzeichnung von Lebens-
mitteln. In: Vorlesungsreihe ,Qualitdtsmanagement in der Agrar- und Erndhrungswirt-
schaft®. Universitat Gottingen, 08.12.2014.

Hamm, U.: Effizienzpotentiale im Oko-Landbau realisieren — Ansatzpunkte, Bewertung
und Umsetzung bei der Produkt- und Preisdifferenzierung. DLG-Wintertagung. Berlin,
14.01.2015.

Feldmann, C.; Hamm, U.: Consumers’ demand for local organic food. In: Wissen-
schaftsforum des Biofach-Kongresses 2015. Nurnberg, 12.02.2015 (Vortrag gehalten
von Ulrich Hamm).

Hamm, U.: Zahlungsbereitschaft von Verbrauchern fur ethische Produkteigenschaf-
ten. In Tagung: Luxus im Wandel. Universitat Goéttingen, 19.05.2015.

Hamm, U.: How to increase the willingness-to-pay for organic food. In: International
Symposium on Organic Consumer Research (invited keynote speech). Tokio, Japan,
09.09.2015.

Hamm, U.: Mehr Mut zu hdheren Preisen — die Zahlungsbereitschaft von Verbrau-
chern fir Oko-Lebensmittel wird unterschatzt! In: 52. Fortbildungskurs der Sachsi-
schen Interessengemeinschaft Okologischer Landbau. Bad Diiben, 05.11.2015.
Hempel, C.; Gremmer, P. und Hamm, U.: Oko und/oder regional — Einblicke in die
Praferenzen, Einstellungen und das Kaufverhalten von Konsumenten im Lebensmit-
teleinzelhandel. In: Hochschultag Witzenhausen, 30.11.2015 (Vortrag gehalten von

Ulrich Hamm).



Abschlussbericht 28120E028 108

12.

13.

14.

15.

Hamm, U. and Tanaguchi, Y.: How to increase the willingness-to-pay for organic food.
In: Food Marketing Seminar der Hosei University. Tokio, 08.12.2015. (Vortrag gehal-
ten von Yoko Tanaguchi).

Hempel, C., Gremmer, P. und Hamm, U.: Oko und/oder regional? Einblicke in die Pré-
ferenzen, Einstellungen und das Kaufverhalten von Konsumenten im Lebensmittelein-
zelhandel. In: Biofach-Kongress, Nurnberg, 11.02.2016 (Vortrag gehalten von Ulrich
Hamm).

Gremmer, P., Hempel, C. und Hamm, U.: Zielkonflikt beim Lebensmitteleinkauf: Kon-
ventionell regional, ékologisch regional oder 6kologisch aus entfernteren Regionen.
In: Praxisworkshop ,Zielkonflikt beim Lebensmitteleinkauf®. Goéttingen, 01.03.2016
(Vortrag gehalten von Pia Gremmer).

Hamm, U.: Der Biomarkt — Chancen fir ein nachhaltiges Wachstum. In: ,Umstellung
auf okologischen Landbau — eine Perspektive?” - Informationsveranstaltung fir kon-
ventionell wirtschaftende Landwirtschaftsbetriebe des Ministeriums fur Landwirtschaft,
Umwelt und Verbraucherschutz des Landes Mecklenburg-Vorpommern. Schwerin,
08.03.2016.

11.2 Poster

1.

Feldmann, C.; Hamm, U.: Hat die 6kologische Produktion von Lebensmitteln einen Ein-
fluss auf die Kaufentscheidung bei Produkten verschiedener Herklnfte? 54. Jahresta-
gung der Gesellschaft fur Wirtschafts- und Sozialwissenschaften des Landbaus e.V.
Gottingen, 18.09.2014.

11.3 Veroffentlichungen in Tagungsbanden

1.

Feldmann, C.; Hamm, U. (2014): Local and/or organic: A study on consumer prefer-
ences for organic food and food from different origins. International Food Marketing
Research Symposium. Aarhus (Danemark), 19.-20.06.2014. Conference Proceedings:
http://institutefpm.com/wp/proceedings/.ISBN 978-0-9856080-2-6.

Feldmann, C.; Hamm, U. (2015): Hat die dkologische Produktion von Lebensmitteln
einen Einfluss auf die Kaufentscheidung bei Produkten verschiedener Herklnfte?
Schriften der Gesellschaft fir Wirtschafts- und Sozialwissenschaften des Landbaues
e.V.

Feldmann, C.; Hamm, U. (2014).: Oko und/oder Regional: Eine Studie zu Zahlungsbe-
reitschaften. In: Jahrbuch der Osterreichischen Gesellschaft fiir Agrardkonomie, Ta-
gungsband 2014.



Abschlussbericht 28120E028 109

11.4 Veroffentlichungen in wissenschaftlichen Fachzeitschriften

1. Feldmann, C.; Hamm, U. (2015): Consumers’ perceptions and preferences for local
food: A review. In: Food Quality and Preference, Vol. 40, 152-164.

2. Hempel, C.; Hamm, U. (2016): How important is local food to organic-minded consum-
ers? In: Appetite 96, 309-318.

11.5 Sonstige Veroffentlichungen

1. Feldmann, C.; Hamm, U. (2015): Welche Bedeutung hat Regionalitat fuir Konsumenten,
denen Oko-Lebensmittel wichtig sind? In: Bund Okologischer Lebensmittelwirtschaft
e.V. (2015): Zahlen, Daten, Fakten — Die Bio-Branche 2015.



Abschlussbericht 28120E028 Anhang |

Anhang

Anhangverzeichnis

Anhang 1: Fragebogen .... ..o Il
Anhang 2 ChoiCe-Sets fUlr APFel.........coiiiiioeie ettt Xl
Anhang 3: Choice-Sets fUr BUHTEr ............uuiiiiii Xl
Anhang 4: Choice-Sets fUr MERI ...........uuuii e Xl
Anhang 5: ChoiCe-Sets fUr STEAKS .........uuuiiiiiiiiiiiiiii e XV
Anhang 6: 2-Clusterlosung der Clusteranalyse ... XV
Anhang 7: Soziodemografische Merkmale der 2-Cluster-LOosung...............cccveviiiiinnnnns XVI
Anhang 8: Soziodemografische Merkmale der Segmente fir Apfel ............c..cc.coo....... XVII
Anhang 9: Soziodemografische Merkmale der Segmente fur Butter..............ccccccuvennes XX
Anhang 10:  Soziodemografische Merkmale der Segmente fur Mehl...............cccuuveenene. XXI

Anhang 11:

Soziodemografische Merkmale der Segmente fur Steaks.............cccc.eeeee. XXIV



Abschlussbericht 28120E028 Anhang Il

Anhang 1: Fragebogen

Befragung zum Lebensmitteleinkauf

Zunachst mochten wir Ihnen einige Begriffe im Fragebogen erlautern:

e Regional bezieht sich in dieser Befragung auf Lebensmittel, die entweder aus einem
Umkreis von bis zu 50 Kilometer um den Einkaufsort oder aus dem jeweiligen Bundes-
land stammen.

e Oko-Lebensmittel, auch Bio-Lebensmittel genannt, sind Lebensmittel, die nach den
offiziellen Standards zertifiziert sind und daher ein Oko-Siegel tragen.

e Im Gegensatz dazu beschreibt der Begriff konventionell diejenigen Lebensmittel, die
keine Oko-Standards erfiillen.

Nun beginnt die Befragung. Lesen Sie sich alle Fragen in Ruhe durch und wenden sich
an den Interviewer, wenn etwas unklar ist.

F1a. Wie wichtig ist lhnen auf einer Skala von 1 bis 10, dass die Lebensmittel aus der
Region stammen?

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Sehr
wich-
| O m| m| O O O O | O tig

Unwich-
tig

F1b. Wie haufig kaufen Sie regionale Lebensmittel?
o Nie
o Selten
o Haufig
o Immer
F2a. Wie wichtig ist es Ihnen auf einer Skala von 1 bis 10, dass Lebensmittel aus 6kolo-
gischem Anbaustammen?
Unwich- 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Sehr

tig wichtig
0O 0O O O 0O 0O O O O O

F2b. Wie haufig kaufen Sie Oko-Lebensmittel?
o Nie

o Selten
o Haufig

o Immer
F3. Kaufexperiment

Im Folgenden bieten wir lhnen verschiedene Lebensmittel (Apfel, Mehl, Butter, Rindfleisch)
zum Kauf an und mdchten Sie bitten, sich auf jeder Seite erneut zwischen den drei angebote-
nen Produkten zu entscheiden.

Es werden Ihnen also pro Kaufentscheidung drei verschiedene Produkte vorgelegt, von denen
Sie ein Produkt auswahlen durfen. Fur den Fall, dass Ihnen keines der angebotenen Produkte
zusagt, kdnnen Sie auch auf den Kauf verzichten.
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Eine lhrer Kaufentscheidungen ist bindend, d.h. Sie missen das Produkt am Ende des Expe-
riments auch tatsachlich kaufen und mitnehmen. Der entsprechende Betrag wird von lhrer
Aufwandsentschadigung in Hohe von 10 € abgezogen.

Die Entscheidung, welche der sechzehn Kaufentscheidungen bindend ist, fallt am Ende der
Befragung per Los.

(Beispiele)’

Kaufentscheidung 6 UNIKASSEL

Flr welches dieser drel hier angebotenen Produkte wiirden Sie sich entscheiden?

—

—

" Butter

Aus Neuseeland

2509 & B utter

Aus Danemark

Preis: 1,49 € Preis: 1,89 € Preis: 169 €
kaufen kaufen kaufen

Ich kaufe keines dieser Produkte!

Kaufentscheidung 11 UNIKASSEL

Flr welches dieser drel hier angebotenen Produkte wiirden Sie sich entscheiden?
Beim Rindfleisch konnen Sie sich auch 200g unverpacktes Hoftsteak (2 8. von der Frischetheke) vorstellen, wenn Sie das eher kaufen als vorverpacites.

Preis: 3,49 € Preis: 5,49 € Preis: 6,49 €
kaufen kaufen kaufen
Ich kaufe keines dieser Produkte!
Kaufentscheidung 1 UNIKASSEL

Fir welches dieser drel hier angebotenen Produkte wirden Sie sich entscheiden?

Weizenmehl

Weizenmehl Weizenmehl
Type 405 Type 405 Type 405
Aus ltalien Aus Kasachstan Aus Deutschland

Preis: 159 € Preis: 1,29 € Preis: 099 €

kaufen kaufen kaufen

Ich kaufe keines dieser Produkte!

" Pro Produkt wird an dieser Stelle nur ein Auswahlverfahren gezeigt. Alle potentiellen Produktattribute
sind im Anhang 2 bis Anhang 5 dargestellit.
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Kaufentscheidung 16

UNIKASSEL

28120E028

Flr welches dieser drel hier angebotenen Produkte wiirden Sie sich entscheiden?

Preis: 3,99 € Preis: 399 €

kaufen kaufen

Ich kaufe keines dieser Produkte!

Aus Osterreich kg

Preis: 2,49 €

kaufen

Anhang IV

F4. Wie haufig kaufen Sie regionale Lebensmittel in folgenden Einkaufsstatten?

g.
h.

. Im Discounter (wie Aldi, Lidl, Penny,

Netto oder Norma)

. Im Supermarkt (z.B. Edeka, Rewe,

Tengelmann, real, Kaufland, Globus,
etc.)
Im Bio-Supermarkt

. Im Naturkostladen

Auf dem Wochenmarkt oder Bauern-
markt

Im Fachgeschaft (wie Fleischerei, Ba-
ckerei

oder Obst- u. Gemusehandler

Direkt beim Erzeuger oder Bauern

In einer anderen Einkaufsstatte

Bitte nennen:

OO0 0000 0O Os

Selten

[]

I I N N

Haufig

[]

I I N N

Immer

[

OO 0O ogg o
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F5. Wie haufig kaufen Sie ckologische Lebensmittel in den folgenden Einkaufsstatten?

Selten Haufig Immer

a. Im Discounter (wie Aldi, Lidl, Penny,

Netto oder Norma) D D D

b. Im Supermarkt (z.B. Edeka, Rewe,
Tengelmann, real, Kaufland, Globus,
etc.)

c. Im Bio-Supermarkt
d. Im Naturkostladen
e. Im Drogeriemarkt

f. Auf dem Wochenmarkt oder Bauern-
markt

g. Im Fachgeschaft (wie Fleischerei, Ba-
ckerei
oder Obst- u. Gemusehandler

h. Direkt beim Erzeuger oder Bauern

O O oodd o
O O oodd o
O O oo o

i. In einer anderen Einkaufsstatte

000 0000 0 Ods

[]
[]
[]

Bitte nennen:

F6. Bei welchen Produkten/Produktgruppen ist lhnen die regionale Herkunft besonders
wichtig? Nennen Sie bitte maximal drei!

F7. Bei welchen Produkten/Produktgruppen ist lhnen die 6kologische Produktions-
weise besonders wichtig? Nennen Sie bitte maximal drei!

F8. Bitte schatzen Sie ungefahr, welcher Anteil ihrer Lebensmittel auf regionale Lebens-
mittel entfallt. Verwenden Sie dafir bitte diese Antwortkategorien.
00%o01-10% o 11-20% o©021-30% o 31-40% 0 41-50% o mehrals 50%

F9. Bitte schatzen Sie ungefahr, welcher Anteil ihrer Lebensmittel auf ckologische Le-
bensmittel entfallt. Verwenden Sie dafur bitte diese Antwortkategorien.
00%o01-10% o11-20% ©021-30% o 31-40% o041-50% o mehrals 50%
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F10. Jetzt m6chten wir Sie bitten, bei den folgenden Aussagen zu iiberlegen, inwieweit
Sie diesen zustimmen. Sie haben dabei 5 Abstufungen von ,,trifft iiberhaupt nicht zu“
bis ,,trifft voll und ganz zu*. Die folgenden Statements sollen randomisiert werden, d.h. in
unterschiedlicher Reihenfolge erscheinen.

L i
33 =)
!34_, =
< o
@] >
Block 1 2 S g R
oC ) N
£ 5 g N
= © = (©
v C v ol
1 2 3 4 5

1. Das EU-Oko-Siegel ist aussagekraftiger als regio-
nale Lebensmittelkennzeichen.

2. Es ist mir gleich, ob Lebensmittel aus der EU oder
aus dem Rest der Welt kommen.

3. Fur die Qualitat von Lebensmitteln macht es keinen
Unterschied, ob sie aus Deutschland oder den
Nachbarlandern kommen.

4. Es ist wichtiger, dass Lebensmittel okologisch pro-
duziert werden, als dass sie aus meiner Region
kommen.

5. Regionale Lebensmittel sind einfacher zu erkennen
als Oko-Lebensmittel.

6. Regionale Produkte sind besser fir die Umwelt als
Oko-Lebensmittel aus dem Ausland.

7. Oko-Lebensmittel sind gestinder als konventionelle
Lebensmittel aus der Region.

8. Ob ein Oko-Lebensmittel aus dem Ausland besser
schmeckt als ein konventionelles Lebensmittel aus
der Region, hangt von dem Produkt ab.

9. Der Preis ist entscheidend bei der Wahl zwischen
einem Oko-Lebensmittel ohne Herkunftsangabe
und einem konventionellen Lebensmittel aus der
Region.
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L o
Block 2 33 5
= —
= °

Q >

v C [

€ E N

€ 35 g B

= (@ = (@

wv v o
1 2 3 4 5

10. Ich wirde mehr regionale Lebensmittel kaufen,
wenn deren Angebot in den Lebensmittelgeschaf-
ten grél3er ware.

11. Ich kaufe keine regionalen Lebensmittel, weil sie
mir zu teuer sind.

12. Lebensmittel, die auf dem Wochenmarkt verkauft
werden, kommen zum weitaus gréften Teil aus der
Region.

13. Ich ware bereit, mehr fliir regionale Lebensmittel zu
bezahlen, wenn es offizielle und einheitliche Kon-
trollen fur die regionale Herkunft geben wiirde.

14. Viele Personen, die mir wichtig sind, kaufen bevor-
zugt regionale Lebensmittel.

15. Wenn ich Lebensmittel einkaufe, achte ich nicht da-
rauf, wo sie herkommen.

16. Lebensmittel, die von weit weg kommen, schme-
cken besser als regionale Lebensmittel.

17. Regionale Lebensmittel sind hochwertiger als Le-
bensmittel, die aus anderen Teilen Deutschlands
kommen.
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Block 3

Uber-

Stimme

haupt nicht zu!

Stimme voll und

ganz zu!

18.

Wenn ich bei Oko-Lebensmitteln die Wahl habe,
kaufe ich lieber Produkte aus Deutschland und den
Nachbarlandern als aus entfernteren Landern.

19.

Ich kaufe keine Oko-Lebensmittel, weil sie mir zu
teuer sind.

20.

Bei Oko-Lebensmitteln aus dem Ausland habe ich
Zweifel, ob diese genauso scharf kontrolliert wer-
den wie in Deutschland.

21.

Beim Einkauf achte ich nicht darauf, ob die Lebens-
mittel aus dkologischem Landbau stammen.

22.

l§onventione|le Lebensmittel schmecken besser als
Oko-Lebensmittel.

23.

VieIe_Personen, die mir wichtig sind, kaufen bevor-
zugt Oko-Lebensmittel.

24.

Ich wiirde mehr Oko-Lebensmittel kaufen, wenn
deren Angebot in den Lebensmittelgeschaften gro-
Ber ware.

25.

Lebensmittel, die auf dem Wochenmarkt verkauft
werden, stammen zum weitaus groften Teil aus
Okologischem Landbau.
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F11. Wie hoch ist Ihr Vertrauen in die Qualitit der Lebensmittel aus folgenden Lan-

dern?

1
sehr gerin

7
sehr hoch

USA

O

O

Danemark

Deutschland

Agypten

Israel

Argentinien

Osterreich

Niederlande

China

Spanien

Dominikanische Republik

Italien

Kasachstan

Neuseeland

Oioooooooooogn

OoooooooOooooog

oooooooo.oooood

Oooooooo.ooooodg

Oooooooo.ooooo.o g

Frankreich

O

[

O

O

[

Oooooooooooooogno

Oooooooo.ooooo.og

Zum Abschluss haben wir noch einige Fragen zu lhrer Person.

F12. Seit wann leben Sie schon hier in der Region? Bitte nennen Sie das Jahr (z.B. 2005).

Jahr:

F13. Wie groR ist der Ort, in dem Sie leben?
o Wohnort mit mehr als 100.000 Einwohnern
o Wohnort mit 30.000 - 100.000 Einwohnern

o Wohnort mit 5.000 - 30.000 Einwohnern

o Wohnort mit weniger als 5.000 Einwohnern

F14. Welche Region betrachten Sie als Ihre Heimatregion?
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F15. Bitte geben Sie lhren hochsten Bildungsabschluss an.
o kein Schulabschluss

o Hauptschul- oder Realschulabschluss

o Fachhochschulreife, Abitur

o Universitats- oder Fachhochschulabschluss

F16. In welchem Jahr sind Sie geboren?
Jahr:

F17. Ihr Geschlecht: oweiblich omannlich

Anhang X

F18. Wie viele Personen (einschlieflich lhnen) leben in Ilhrem Haushalt?

F19. Wie hoch ist Ihr Netto-Haushaltseinkommen? Das ist der Geldbetrag, der allen
Haushaltsmitgliedern insgesamt im Monat zur Verfugung steht, also inklusive Gehalit,

Rente, Pension, Kindergeld, Zinseinnahmen u.a.
Alle Ihre Angaben werden streng vertraulich und anonym behandelt.
o unter 600€

o 600 bis unter 1200€

o 1200 bis unter 1800€

o 1800 bis unter 2400€

o 2400 bis unter 3000€

o 3000 bis unter 3600€

o 3600 bis unter 4200€

o 4200 bis unter 4800€

o 4800 bis unter 5400€

o 5400 bis unter 6000€

o Uber 6000€

o Ich mdchte keine Auskunft geben.
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Anhang 2: Choice-Sets fiir Apfel

66'C yosibojoyQ uaiunuabry| 662 [[BUONUSAUOY uoiboy| 66°‘C |louonuaAuoy | pueyosineQ v
672 louonuanuoy| pueyasinea| 66 |loUOnUBAUOY yoeuasQ| 6v's yosi60j0Q uolbay 4
672 [[BUORUBAUOY yoleueIsQ| 662 yosibojoqQ| pueyosined| 6v'C |louonuaAuoy | puelyosineQ 4
66°C yosibojoqQ| puelyosinea| 66°c yosibojoyQ usiunuabry| ev'z [[PUOIUSAUOY yorelsisQ v
66'C [[BUONUSAUOY usiunuabry| 6%z [[BUONUSAUOY yoleualsQ| 6v'c yosi60j0%Q yoleais1sQ €
66°S yosibojoNQ usiuguaby| 662 yosibojoNQ uoibay| 66 [[BUOIUBAUOY uolbay ¢
66°C yosibojo)Q uoibay| e¥‘s [|oUONUSAUOY uoibay| ev'z yosibojoNQ ualunuaby (4
67 yosibojoyQ uoibay| 66‘z [[PUOIUSAUOY uoibay| e¥‘s yosibojoxQ yoreleisQ ¢
66°C yosibojoyQ| puelyosined| 66°c yosibojoyQ uoibay| 66z [[BUOIUSAUOY yorelsisQ Z
662 yosi60j0¥Q uoibay| 6%'c |loUOnUBAUOY usiunuabay| 61z |lBUONUBAUOY uolbey ra
66'C [[puonuaAuoy|| pueyasineal ev'z yosibojoyQ yoeussQ| 662 yosi60j0Q ualunuab.y Z
6% |loUORUBAUOY yoleue1sQ| 6v'2 louonuaAuoy | pueyosinea| et |loUOHUBAUOY ualunuab.y Z
67'S yosibojoyQ uoibay| e¥‘s [JOUONUSAUOY] uoibay| 66z [[BUonUSAUOY| pue|yISINeQ L
66C |loUOnUBAUOY yoleualsQ| 6v's |loUOnUBAUOY usiupuabay| 61z |lBUOnUBAUOY uolbay I
66°C yosifojoNQ usiunuabay| 61'z [lsuonuaAuOy|  puelydsined| 6v'c yosibojoxQ| puejyosineq l
67'C |loUOnUBAUOY uaiunuabry| 66°C yosibojoyQ| pueyosinea| 66'c yosi60j0Q yoleaalsQ I
sioid| asiemsuopnpoid yunysH| sieud| asiemsuoipnpold yunysH| sieud| eslemsuoipnpold JuneH 3o01g

€ 9AIjeUId)Y

Z @A1eUId)Y

| 9AIRUIB)NY

Quelle: eigene Darstellung
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Anhang 3: Choice-Sets fiir Butter

61l yosibojoxQ uoibay| 68°L |[BUOIUBAUOY yewsaueq| 69°L [[BuonuaAuoy| pue@asnaN v
68‘l [leuonuanuoy| pueyosinea| 68°L |[BUOIIUBAUOY uoibay| 6¥°L |[ouonuaAuOy||  puej@asnaN 4
61'L yosibojoyQ puejeasnaN| 6L [[uonuanuoy| pueyosinegl 6+l yosibojoyQ uolbay v
6Vl yosibojo)Q yewsueq| 6z‘L yosibojoqQ| pueeesnaN| 69°L [BUOIUBAUOY uoibay v
62l |[SUOIIUBAUOY uoibay| 62°L yosibojoqQ| pueyosined| 69°L [BUOUBAUOY yewsueq €
68‘l yosibojonQ yewsueq| ezl yosibojoqQ| pueeesnaN| 62°L [[BuonuaAuoy| pueyosineQ €
61l |[BUOIUBAUOY uoibay| 68°L yosibojoqQ| pueyosineq| 621 yosibojoQ| pue@esneN €
6Vl |[SUOIUBAUOY yewsueq| 69°L |[BUOIUBAUOY uoibay| 68°L yosibojoqQ| pueyosineg €
69°l [[euonuanuoy| pueasnaN| 6¥°lL yosibojoyQ| pueyosined| 69°L yosibojoyQ| puejsesnaN Z
68°L [[UOIUBAUOY Yewasueq| 62z°L cow_mo_oxo ylewsueq| 6%l cow_mo_oxo pue@asnaN Z
62l |[BUOIUBAUOY uoibay| 68°L yosibojoxQ uoibay| 6%°L [[BuonuaAuoy| pue@asnaN Z
68'1 4osI60j0%Q uolbay| 6%'L yosibojoQ| puelyosineq| 69°L l|uonUSAUOY uolbey rd
61l l[euonuaAuoy| pueyosineal| 6z‘L |[BUOIUBAUOY uoibay| 62°L yosibojonQ yewsueq L
61l yosibojo)Q uoibay| 68°L |[BUOIUBAUOY yewsaueq| 62Z°L [[BuonuaAuoy| pueyosineq I
69°L yosibojoqQ| pueyosined| 69°L |[euonuaAuoy| puepasnaN| 68°L [BUOUBAUOY yewsueq l
6v'l yosI60j03Q Yewsued| 6L yosibojoQ| puelyosineq| 68°L l|uonUSAUOY uolbey l
siaid| aslemsuoipnpold yunyusH| sieud| astlemsuoipinpoid yunyusH| sieud| asiemsuoipinpoud yunyIsH yoolg

€ 9AIjeUId)Y

Z dAIRUId)Y

| 9AIJeUId) Y

Quelle: eigene Darstellung
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Anhang 4: Choice-Sets fiir Mehl

690 yosibojoQ| puelyosined| 660 4osI60|0%Q uolbay| 660 4osI60|0%Q ualey 14
65l llsuonuaAuoy|  pueyosined| 6G°L [BUOHUBAUOY usiey| 66°0 yosibojonQ uoiboy 4
65°l yosibolonQ uaiey| 660 yosibojodQ| pueyosinea| 6z°L yosibojodQ|  ueysyoesey 14
6S°L [|lUOIUBAUOY ualey| ez‘L ||lUOIUBAUOY ueysyoeseM| 690 [[BUonUBAUOY| pueyosIneq v
660 yosibolonQ uoibay| 660 yosiBojonQ usiey| 69°0 [SUORUSAUOY]|  Uejsyoesey €
62l [|lUonUSAUOY uejsyoesey| 660 cow_mo_oxo pueyosinegl 6s‘lL [[UONUBAUOY ualey ¢
660 [[luonuaAuoy| pueyosinadg| 660 [|]SUonUSAUOY uejsyoesey| 65°L [[SUONUSAUOY ualey ¢
660 llsuonuaAUOY uolbay| 690 4osI60|0%Q usiey| 6z'L yosibojoQ|  ueysyoesey €
62’1 4osI60|0%Q usiey| 6z'l leuonuaAUOY uolbey| 62°L yosibojoQ| puelyosineQ r4
690 lsuonuaAuoy|  puelyosined| 6S°L 4osI60|0%Q usle| 660 4osI60|0%Q uoiboy r4
690 [leuonuaAuoy| pueyosinedgl 690 yosibojoQ| ueisyoesey| 690 [[DUOUBAUOY ualey Z
6C'L yosibo|onQ uoibey| 690 lluonusAuOY |  puelyosIned| 66'0 yosiboiodQ| pueyosineg Z
62'L yosibojodQ| ueysyoesey| 65°L yosibo|onQ uoibey| 6z°L |[9UOHUBAUOY ualfey I
65l yosibolonQ uoibey| 660 yosiBbo|odQ usiey| 660 l[oUOUBALOY |  ue)syoesey I
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Anhang 5: Choice-Sets fiir Steaks

61'S [[BUOUBSAUOY ualensny| 649 yosibojoQ yolenueld| e¥'c [[BuonuaAuoy| pueyosineQ 4
67 yosibojonQ ualensny| 6¥‘s [[OUOIUSAUOY uoibay| 6%‘9 yosibojoQ uolboy v
6¥'S yosibojoQ uoibay| 6¥°‘S yosibojonQ yolenueld| 6%'‘s [[BUOCIUBSAUOY yolonuel4 v
619 yosibojonQ| pueyosined| 6+'c [[BUOUBAUOY usllensny| 6v'y yosifojoxQ usijessny v
679 yosibojoqQ| puelyosined| 6v'y yosifojoxQ usilensny| 6v'y [[BUOUBAUOY uoiboy €
61V yosibojo)Q uoibey| e yosibojo)Q yoenueld| e¥'‘s [BUOUBAUOY uoibay €
6v'c [[BUORUSAUOY yowenueld| 6+'9 yosibojoqQ| pueyosined| 6+'c yosiBojoNQ ualjelisny €
61 yosibojoQ ualensny| 6t'c [UOIUBAUOY uoibay| 6% yosibojo)Q yolanuel ¢
6y [[BuonuaAuoy| pueyosineal ev's yosibojoqQ| pueyosined| 69 [[BUOHUBAUOY yolenuely Z
619 [[BuonuaAuoy| pueyosinaq| e6v'y yosibojoyQ yoenueld| ev's yosi6ojo%Q uoibay Z
61'S [[BUOUBAUOY uoibay| 6v'v yosibojo)Q ualensny| 649 [[BUOUBAUOY yoranuel ra
61 [BUOUBAUOY yolenueld| ey'‘e [BUOUBAUOY uoibay| e¥'v [[BuonuaAuoy| pueyosineQ ra
6ty yosibojoxQ yowenueld| e¥‘9 [[BUOUBAUOY yoenueld| ey'e yosibojoqQ| pueyosineg L
61'C yosibojoQ yowenueld| ev'y [BUOUBAUOY ualensny| 6v'y [[BuonuaAuoy| pueyosineQ L
6v'G yosibojonQ ualensny| ev'y yosibojoqQ| puelyosined| 6v'y [[BUOUSAUON yonjueld 3
619 UyosI60j0%Q uolbay| 69 yosibojodQ| puelyosinea| 6v's yosibojodQ usijelsny l
sipld| aslemsuoipnpold yunyaH| sieud| aslemsuopnpold yunysH| sieud| aslemsuopnpold yunyIaH yoolg

€ 9AIRUId)Y

Z dARUId)Y

l 9AIjRUIB) Y

Quelle: eigene Darstellung



Abschlussbericht 28120E028 Anhang XV

Anhang 6: 2-Clusterlésung der Clusteranalyse

Clusterzentren-

Clustermerkmale werte F-Wert| Signifi-
Cluster | Cluster kanz
1 2
Frage 1a: Wie wichtig ist Ihnen auf einer Skala von 1 bis
10, dass Lebensmittel aus der Region stammen? -0,412 | 0,390 122,23 0,00
Frage 1b: Wie haufig kaufen Sie regionale Lebensmit-
tel? -0,402 | 0,378 114,38 0,00

Frage 2a: Wie wichtig ist Ihnen auf einer Skala von 1 bis
10, dass Lebensmittel aus 6kologischem Anbau stam-
men? -0,602 | 0,569 |333,54 0,00

Frage 2b: Wie haufig kaufen Sie Oko-Lebensmittel? -0,675 | 0,638 |483,30 0,00

Frage 8: Bitte schatzen Sie ungefahr, welcher Anteil Ih-
rer Lebensmittel auf regionale Lebensmittel entfallt. -0,539 | 0,508 |240,64 0,00

Frage 9: Bitte schatzen Sie ungefahr, welcher Anteil |h-
rer Lebensmittel auf 6kologische Lebensmittel entfallt. | -0,691 | 0,653 |527,21 0,00

Quelle: eigene Darstellung
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Anhang 7: Soziodemografische Merkmale der 2-Cluster-Lé6sung
Klassen Klasse 1 Klasse 2 Gesamt
Desinteres- | Regional-Oko-
sierte Interessierte
absolute Klassengrofle 310 328 638
Bildungsniveau a) 2,187
keine Schulausbildung 0% 0% 0%
Haupt- oder Realschulabschluss 40% 41% 41%
Fachhochschulreife/ Abitur 30% 25% 28%
Universitats- oder Fachhochschulabschluss 29% 34% 32%
Geschlecht a) 12,571**
Frauen 58% 72% 65%
Manner 42% 28% 35%
HaushaltsgroRRe a) 2,560
1-Person 15% 14% 14%
2-Personen 35% 40% 38%
3-Personen 22% 22% 22%
4-Personen 18% 17% 18%
5-Personen 8% 6% 7%
6-Personen 1% 1% 1%
7-Personen 0% 1% 1%
Wohndauer in der Region a) 18,791**
0-10 Jahre 19% 13% 15%
11-20 Jahre 14% 16% 15%
21-30 Jahre 18% 15% 17%
31-40 Jahre 14% 9% 11%
41-50 Jahre 22% 24% 23%
51-60 Jahre 10% 14% 12%
Uber 60 Jahre 4% 10% 7%
Alter a) 36,992**
18-30 Jahre 27% 12% 19%
31-45 Jahre 32% 30% 31%
46-60 Jahre 32% 39% 36%
Uber 60 Jahre 8% 19% 14%
stadtische oder I1andliche Wohnregion a) 0,154
stadtisch 48% 46% 47%
landlich 52% 54% 53%

a) Pearson-Chi?
* p<0,05; ** p<0,01
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Fortsetzung Anhang 7: Soziodemografische Merkmale der 2-Cluster-Losung

Klassen Klasse 1 Klasse 2 Gesamt
Desinteres- | Regional-Oko-
sierte Interessierte
Wohnregion a) 3,462
Nord 22% 28% 25%
Ost 26% 24% 25%
Sid 24% 25% 25%
West 28% 23% 25%
Netto-Haushalts-einkommen a) 23,630*
unter 600€ 5% 2% 3%
600€ bis <1200€ 11% 8% 9%
1200€ bis <1800€ 14% 16% 15%
1800€ bis <2400€ 18% 12% 15%
2400€ bis <3000€ 12% 14% 13%
3000€ bis <3600€ 8% 9% 9%
3600€ bis <4200€ 9% 7% 8%
4200€ bis <4800€ 4% 6% 5%
4800€ bis <5400€ 4% 5% 4%
5400€ bis <6000 1% 5% 3%
>6000€ 3% 5% 4%
keine Angaben 11% 14% 12%

a) Pearson-Chi?
* p<0,05; ** p=<0,01

Quelle: eigene Darstellung
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Anhang 8: Soziodemografische Merkmale der Segmente fiir Apfel

28120E028 Anhang XVIII

Klassen Klasse 1 Klasse 2 Klasse 3 Klasse 4 Gesamt
Regional- preisbe- Regional-Oko- Regional-
Kaufer wusste Kaufer Kaufer Kaufer, die
mit Deutsch- haufig nicht
land-Préfe- kauften
renz
absolute KlassengroRe 267 142 130 92 631
Bildungsniveau a)100,94**; d) 0,10**
keine Schulausbildung 0% 1% 1% 0% 0%
Haupt- oder Realschul- 47% 44% 24% 40% 40%
abschluss
Faphhochschulreife/ 26% 27% 30% 30% 28%
Abitur
Universitats- oder
Fachhochschulab- 27% 29% 45% 31% 32%
schluss
Geschlecht a) 12,12**; b) 0,06™*
Frauen 66% 60% 69% 68% 66%
Manner 34% 40% 31% 32% 34%
HaushaltsgroRe a) 53,90"*; c) 0,84**
1-Person 12% 15% 16% 16% 14%
2-Personen 41% 37% 33% 36% 38%
3-Personen 22% 21% 25% 23% 22%
4-Personen 16% 21% 17% 17% 17%
5-Personen 8% 5% 8% 8% 7%
6-Personen 1% 0% 1% 0% 1%
7-Personen 0% 70% 2% 0% 1%
Wohndauer in der Re- a) 156,97**: c) 0,14**
gion
0-10 Jahre 12% 21% 21% 19% 17%
11-20 Jahre 13% 12% 17% 9% 13%
21-30 Jahre 13% 26% 17% 15% 17%
31-40 Jahre 14% 12% 14% 15% 14%
41-50 Jahre 25% 18% 15% 25% 21%
51-60 Jahre 15% 8% 8% 13% 12%
{iber 60 Jahre 9% 2% 8% 5% 7%
Alter a) 124,58**; c) 0,12**
18-30 Jahre 14% 32% 15% 21% 19%
31-45 Jahre 28% 31% 37% 32% 31%
46-60 Jahre 41% 29% 34% 36% 36%
Uber 60 Jahre 18% 7% 14% 11% 14%

a) Pearson-Chi?, b) Phi, c) Cramers-V, d) Kendall-Tau-b

* p<0,05; ** p=0,01
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Fortsetzung Anhang 8: Soziodemografische Merkmale der Segmente fiir Apfel

28120E028 Anhang XIX

Klassen Klasse 1 Klasse 2 Klasse 3 Klasse 4 Gesamt
Regional- preisbe- Regional-Oko- Regional-
Kaufer wusste Kaufer Kaufer Kaufer, die
mit haufig nicht
Deutschland- kauften
Priaferenz
stadtische oder landli- *%. o
19,51**; b) 0,08
che Wohnregion 2) )
stadtisch 50% 42% 54% 52% 49%
Iandlich 50% 58% 46% 48% 51%
Wohnregion a) 140,89**; c) 0,13**
Nord 23% 28% 28% 25% 25%
Ost 29% 29% 8% 34% 25%
Sid 25% 23% 33% 14% 25%
West 23% 20% 32% 27% 25%
Netto-Einkommen pro a) 68,24**; d) 0,10**
Kopf
unter 600€ 23% 24% 17% 15% 21%
600€ bis <1200€ 41% 30% 33% 36% 36%
1200€ bis <1800€ 19% 22% 25% 26% 22%
1800€ bis <2400€ 11% 13% 11% 12% 12%
>2400€ 6% 12% 15% 12% 10%

a) Pearson-Ch#, b) Phi, c) Cramers-V, d) Kendall-Tau-b

* p<0,05; ** p<0,01

Quelle: eigene Darstellung
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Anhang 9: Soziodemografische Merkmale der Segmente fiir Butter

Klassen Klasse 1 Klasse 2 Klasse 3 Klasse 4 Ge-
preisbe- Regional-Kau- preisbe- preisbe- samt
wusste Re- | fer, die hdufig | wusste Oko- | wusste Kaufer
gional-Kaufer | nicht kauften Kaufer mit
Deutschland-
Praferenz
absolute Klassengrofie 419 94 61 57 631
Bildungsniveau a) 63,10**; d) 0,04*
keine Schulausbildung 0% 1% 0% 0% 0%
Haupt- oder Real- 41% 42% 27% 49% 40%
schulabschluss
Fachhochschulre_ife/ 29% 249, 239 28% 28%
Abitur
Universitats- oder
Fachhochschulab- 30% 33% 50% 23% 32%
schluss
Geschlecht a) 7,55; b) 0,05
Frauen 66% 61% 72% 65% 66%
Manner 34% 39% 28% 35% 34%
Haushaltsgrofe a) 100,78**; c) 0,11**
1-Person 12% 15% 27% 19% 14%
2-Personen 36% 43% 34% 44% 38%
3-Personen 24% 23% 13% 19% 22%
4-Personen 20% 12% 16% 9% 17%
5-Personen 7% 8% 1% 7% 7%
6-Personen 1% 0% 0% 2% 1%
7-Personen 1% 0% 0% 0% 1%
Wohndauer in der Re- a) 104,04**; ) 0,11**
gion
0-10 Jahre 14% 23% 23% 26% 17%
11-20 Jahre 14% 8% 19% 7% 13%
21-30 Jahre 17% 15% 19% 9% 17%
31-40 Jahre 13% 19% 13% 12% 14%
41-50 Jahre 21% 23% 19% 23% 21%
51-60 Jahre 14% 10% 3% 14% 12%
iiber 60 Jahre 7% 3% 5% 9% 7%
Alter a) 14,41; C) 0,04
18-30 Jahre 18% 20% 17% 23% 19%
31-45 Jahre 30% 33% 30% 37% 31%
46-60 Jahre 37% 36% 38% 30% 36%
iiber 60 Jahre 15% 11% 16% 9% 14%

a) Person-Chi? b) Phi, c) Cramers-V, d) Kendall-Tau-b

* p<0,05; ** p<0,01
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Fortsetzung Anhang 9: Soziodemografische Merkmale der Segmente fiir Butter

28120E028 Anhang XXI

Klassen Klasse 1 Klasse 2 Klasse 3 Klasse 4 Ge-
preisbe- Regional-Kau- preisbe- preisbe- samt
wusste Re- | fer, die hdufig | wusste Oko- | wusste Kaufer
gional-Kaufer | nicht kauften Kaufer mit
Deutschland-
Praferenz
stadtische oder landli- k. -
12,38**; b) 0,07
che Wohnregion 2) )
stadtisch 48% 49% 56% 58% 49%
landlich 52% 51% 44% 42% 51%
Wohnregion a) 125,00*; c) 0,12**
Nord 25% 16% 39% 28% 25%
Ost 23% 41% 13% 35% 25%
Sud 28% 15% 22% 16% 25%
West 25% 28% 27% 21% 25%
Netto-Einkommen pro a) 50,64**; d) 0,01
Kopf
unter 600€ 21% 18% 23% 21% 21%
600€ bis <1200€ 36% 38% 27% 50% 36%
1200€ bis <1800€ 24% 19% 18% 14% 22%
1800€ bis <2400€ 1% 1% 18% 10% 12%
>2400€ 9% 14% 14% 5% 10%

a) Person-Chi? b) Phi, c) Cramers-V, d) Kendall-Tau-b

* p<0,05; ** p<0,01

Quelle: eigene Darstellung
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Anhang 10: Soziodemografische Merkmale der Segmente fiir Mehl

28120E028 Anhang XXII

Klassen Klasse 1 Klasse 2 Klasse 3 Ge-
Regional- preisbe- Regional- samt
Kaufer wusste Kaufer, die
Regional-Kau- | haufig nicht
fer kauften
absolute Klassengrofle 366 155 110 631
Bildungsniveau a) 34,14**; d) -0,04*
keine Schulausbildung 0% 1% 1% 0%
Haupt- oder Real- 40% 42% 39% 40%
schulabschluss
Fachhochschulre_ife/ 25% 329 29% 28%
Abitur
Universitats- oder
Fachhochschul-ab- 35% 25% 30% 32%
schluss
Geschlecht a) 36,88**; b) 0,12**
Frauen 69% 56% 70% 66%
Manner 31% 44% 30% 34%
HaushaltsgroRe a) 35,72**; ¢) 0,08**
1-Person 12% 17% 17% 14%
2-Personen 37% 37% 41% 38%
3-Personen 23% 23% 21% 22%
4-Personen 20% 14% 14% 17%
5-Personen 8% 8% 6% 7%
6-Personen 1% 1% 0% 1%
7-Personen 1% 1% 0% 1%
Wohndauer in der Re-
gion a) 57,48**; ¢) 0,10**
0-10 Jahre 16% 18% 19% 17%
11-20 Jahre 12% 15% 13% 13%
21-30 Jahre 16% 18% 17% 17%
31-40 Jahre 14% 13% 15% 14%
41-50 Jahre 19% 25% 23% 21%
51-60 Jahre 15% 6% 9% 12%
Uber 60 Jahre 8% 4% 5% 7%
Alter a) 73,04**; c) 0,12**
18-30 Jahre 15% 28% 19% 19%
31-45 Jahre 30% 35% 31% 31%
46-60 Jahre 40% 28% 36% 36%
Uber 60 Jahre 16% 10% 14% 14%

a) Person-Chi? b) Phi, c) Cramers-V, d) Kendall-Tau-b

* p<0,05; ** p<0,01
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Fortsetzung Anhang 10: Soziodemografische Merkmale der Segmente fiir Mehl

28120E028 Anhang XXIlI

Klassen Klasse 1 Klasse 2 Klasse 3 Gesamt
Regional- preisbe- Regional-
Kaufer wusste Kaufer, die
Regional-Kau- | haufig nicht
fer kauften
stadtische oder landli-
che Wohnregion a)0,42; b) 0,1
stadtisch 50% 49% 49% 49%
landlich 50% 51% 51% 51%
Wohnregion a) 61,59**; ¢) 0,11**
Nord 27% 24% 22% 25%
Ost 22% 25% 36% 25%
Sad 27% 28% 13% 25%
West 25% 23% 29% 25%
Netto-Einkommen pro
Kopf a) 43,72**; d) 0,4*
unter 600€ 20% 22% 21% 21%
600€ bis <1200€ 38% 37% 29% 36%
1200€ bis <1800€ 21% 21% 24% 22%
1800€ bis <2400€ 13% 11% 9% 12%
22400€ 7% 10% 17% 10%

a) Person-Chi? b) Phi, c) Cramers-V, d) Kendall-Tau-b

* p<0,05; ** p<0,01

Quelle: eigene Darstellung
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Anhang 11: Soziodemografische Merkmale der Segmente fiir Steaks

Klassen Klasse 1 Klasse 2 Klasse 3 Gesamt
Regional- preisbe- preisbe-
Kaufer wusste wusste Regio-
Regional-Kau- | nal-Kaufer,
fer die haufig
nicht kauften
absolute KlassengroRe 349 146 136 631
Bildungsniveau a) 26,15**; d) 0,04*
keine Schulausbildung 0% 1% 1% 0%
Haupt- oder Realschulab- 43% 36% 37% 40%
schluss
Fachhochschulreife/ Abitur 26% 33% 28% 28%
Uni\f’]ersitéts- oder Fach- 31% 31% 34% 329
ochschulabschluss
Geschlecht a) 51,80**; b) 0,14**
Frauen 65% 56% 7% 66%
Manner 35% 44% 23% 34%
HaushaltsgroRRe a) 20,10; ¢) 0,6
1-Person 13% 16% 16% 14%
2-Personen 39% 36% 36% 38%
3-Personen 22% 26% 21% 22%
4-Personen 19% 16% 16% 17%
5-Personen 7% 5% 10% 7%
6-Personen 1% 1% 1% 1%
7-Personen 0% 1% 1% 1%
Wohndauer in der Region a) 61,82**; ¢) 0,11**
0-10 Jahre 16% 19% 18% 17%
11-20 Jahre 13% 12% 14% 13%
21-30 Jahre 14% 22% 18% 17%
31-40 Jahre 15% 10% 15% 14%
41-50 Jahre 20% 23% 23% 21%
51-60 Jahre 13% 12% 10% 12%
Uber 60 Jahre 9% 2% 4% 7%
Alter a) 86,20**; c) 0,13**
18-30 Jahre 16% 31% 16% 19%
31-45 Jahre 33% 30% 29% 31%
46-60 Jahre 35% 32% 43% 36%
Uber 60 Jahre 16% 8% 12% 14%

a) Person-Chi? b) Phi, c) Cramers-V, d) Kendall-Tau-b

* p<0,05; ** p<0,01
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Fortsetzung Anhang 11: Soziodemografische Merkmale der Segmente fiir Steaks

Klassen Klasse 1 Klasse 2 Klasse 3 Ge-
Regional- preisbe- preisbe- samt
Kaufer wusste wusste Regio-
Regional-Kau- | nal-Kaufer,
fer die haufig
nicht kauften
stadtische oder landliche
Wohnregion a) 9,97**; b) 0,06**
stadtisch 47% 54% 52% 49%
landlich 53% 46% 48% 51%
Wohnregion a) 59,66**; 0,10**
Nord 27% 24% 20% 25%
Ost 23% 23% 34% 25%
Sid 24% 33% 18% 25%
West 26% 20% 29% 25%
Netto-Einkommen pro Kopf | a) 16,67%; d) -0,04**
unter 600€ 19% 25% 21% 21%
600€ bis <1200€ 36% 35% 38% 36%
1200€ bis <1800€ 21% 23% 23% 22%
1800¢€ bis <2400€ 13% 9% 10% 12%
>2400€ 11% 8% 9% 10%

a) Person-Chi? b) Phi, c) Cramers-V, d) Kendall-Tau-b
* p<0,05; ** p<0,01

Quelle: eigene Darstellung



