Wahrnehmung und Bewertung der Qualitat
von Schweinefleisch und Kartoffeln
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Abstract — Der sich vollziehende Strukturwandel in
der deutschen Agrar- und Ernahrungswirtschaft ist
gepragt durch eine Verscharfung der Wettbewerbs-
intensitat und Veranderungen des Konsumentenver-
haltens. Um Produkte erfolgreich im Markt zu positio-
nieren, mussen diese den Anforderungen der Konsu-
menten entsprechen. Vor diesem Hintergrund wurde
an den Fallbeispielen Schweinefleisch und Kartoffeln
die Qualitatswahrnehmung und Qualitatsbewertung
der Verbraucher netzwerkanalytisch untersucht.?

1. EINLEITUNG

Gesattigte Markte und zunehmend homogene Pro-
dukte kennzeichnen den deutschen Lebensmittel-
markt. Qualitat ist eine Mdglichkeit, um sich von den
Mitbewerbern abzugrenzen. Hierbei ist es fur den
Geschéaftserfolg von entscheidender Bedeutung, dass
qualitatsbezogene Marketingaktivitaten nachfrage-
orientiert gestaltet werden. Es gilt nun zu klaren,
was der Konsument unter Lebensmittelqualitat ver-
steht und wie er sie in Abhéngigkeit vom Produkt
wahrnimmt und entsprechend beurteilt.

FUr Verbraucher ist es problematisch, die Qualitat
von unverarbeiteten Lebensmitteln wie frischem
Obst und Gemuse oder Fleisch zu bewerten, da in
diesem Fall zentrale Qualitatsindikatoren wie z.B.
Marken fehlen (Bredahl, 2003). Bei unverarbeiteten
Produkten beeinflussen unterschiedliche Faktoren die
Kaufentscheidung. Hierzu gehdren Produktinforma-
tionen wie die GrofRe der Kartoffel oder die Farbe des
Fleisches aber auch Umfeldinformationen wie die
Einkaufsstatte.

Um Aussagen Uber das Kaufentscheidungsver-
halten der Konsumenten zu treffen, gelten kognitive
Strukturen als Ausgangspunkt (Olson und Reynolds,
1984). Die Inhalte bzw. Strukturen des semanti-
schen Gedachtnisses, das Verbraucher Uber Lebens-
mittelqualitat anlegen, liefern wertvolle Informatio-
nen fur kommunikationspolitische MaRnhahmen.

Ziel dieser Studie ist es daher, am Beispiel von
Schweinefleisch und Kartoffeln Lebensmittelqualitat
aus der Perspektive der Verbraucher zu untersu-
chen. Die Untersuchungsobjekte erméglichen es da-
ruber hinaus, tierische und pflanzliche Produkte zu
vergleichen. Hierzu wurde 2004 eine Haushaltsbefra-
gung in Kiel, Deutschland durchgefuhrt (N=260). Im
Rahmen des vorliegenden Beitrags wird ebenfalls auf
vorangegangene Befragungsergebnisse des Instituts
fur Agrarokonomie, Kiel, zuruckgegriffen, welche
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ahnliche Zielsetzungen verfolgten. Dies ermdglicht
eine Einbettung der aktuellen Untersuchung in einen
Zeitrahmen von nunmehr zehn Jahren.

2. THEORETISCHER UND METHODISCHER HINTERGRUND
Die theoretische Grundlage der vorliegenden Unter-
suchung bilden semantische Netzwerke und das
Spreading Activation Network Model of Memory
(Collins und Loftus, 1975). Im Ansatz der semanti-
schen Netzwerke erfolgt die Abbildung des Wissens
in Form von Knoten und Kanten. Knoten bilden Vor-
stellungen ab, die mit Produkten und deren Charak-
teristika entstehen. Kanten stehen fur Assoziationen
zwischen den Knoten. Das Spreading Activation Net-
work Model erklart die Aktivierung eines semanti-
schen Netzes, z.B. im Rahmen der eigentlichen
Kaufentscheidung. Demzufolge flie3t die Aktivierung
von einem aktivierten Knoten zu allen angrenzenden
Knoten. Ist die Aktivierung stark genug, ein bestim-
mtes Grenzlevel zu Uberschreiten, so werden weitere
verknupfte Knoten aktiviert (Jonassen et al., 1993).

Zur Erfassung der semantischer Netzwerke wurde
die Methode des Concept Mappings angewandt.
Concept Mapping wird hauptsachlich im Bereich der
Educational und Counselling Research angewandt.
1998 wurde die Methode von Joiner ins Marketing
Ubertragen. Concept Maps sind zwei-dimensionale
Graphen, die kognitive Strukturen als Netzwerke
abbilden. Sie konnen ein oder mehrere Zentral-
begriffe haben. Die Verbindungen kénnen gerichtet
oder ungerichtet sein und es gibt Versionen mit
Prapositionen sowie ohne Prépositionen auf den
Verbindungen (Lord et al., 1994).

4. DURCHFUHRUNG UND ERGEBNISSE DER STUDIE
Im Rahmen der aktuellen Befragung wurden 67 Pro-
banden zur Qualitat von Schweinefleisch und 63 Pro-
banden zur Qualitat von Kartoffeln befragt. Die Pro-
banden mussten zum jeweiligen Zentralbegriff Con-
cept Maps erstellen. Hierzu wurden jeweils 8 Begriffe
vorgegeben (s. Tab. 1). Diese Vorgaben sollten es
den Probanden erleichtern, ein eigenes Wissensnetz
zu erstellen. lhre Verwendung war nicht zwingend.
Zusatzlich sollten weitere Begriffe genannt werden,
die nach Meinung der Befragten mit dem Zentralbe-
griff und/oder mit den weiteren Begriffen in Verbin-
dung stehen. AnschlieRend hatten die Probanden zur
Aufgabe, ein konzeptuelles Netzwerk zu erstellen, in-
dem diejenigen Begriffe durch Verbindungslinien
miteinander verknupft werden mussten, die nach
Meinung der Probanden zusammen gehérten. Abb. 1
zeigt ein individuelles semantisches Netzwerk eines



Probanden zum Zentralbegriff ,Qualitdt von Kartof-
feln’. Hierbei zeigt sich eine sehr komplexe Struktur
des individuellen Qualitatsverstandnisses.
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Abbildung 1: Individuelles semantisches Netzwerk

Die aggregierten Netzwerke dienen als Daten-
grundlage der Netzwerkanalyse. Es wurden unter
anderem Centrality Measurements berechnet. An
dieser Stelle soll naher auf die Ergenisse der Degree
Centrality eingegangen werden (Freeman, 1979).

Degree Centrality beschreibt die Bedeutung ein-
zelner Attribute im Netzwerk. Sie zeigt an, mit wie-
vielen anderen Attributen ein Merkmal verbunden
ist. Ein Attribut mit einer hohen Degree Centrality ist
stark verbunden mit anderen Attributen. Bezogen
auf das Spreading Activation Network Model kann
dieser Knoten als ,major channel’ bezeichnet werden
(Freeman, 1979). Besonders zentrale Knoten werden
schneller aktiviert und tragen die Aktivierung starker
weiter (Collins und Loftus, 1975).

Der Degree, Cp, eines Knotens, py, ist definiert als
die Summe aller Knoten, p,, die eine direkte Ver-
bindung zu px haben. Degree kann folglich auch als
Anzahl der Verbindungen fur einen Punkt, p,
bezeichnet werden (Freeman, 1979). Bei der Hohe
der Indizes ist zu beachten, dass es sich um eine
Aufsummierung der individuellen semantischen
Netzwerke handelt und die einzelnen Netze niedri-
gere Indizes haben. Bezuglich Marketingaktivitaten
sollten die Merkmale mit den hoéchsten Degree Cen-
tralities verstéarkt einbezogen werden, denn sie kon-
nen viele andere Attribute aktivieren.

Die Ergebnisse zeigen bezlglich des seman-
tischen Netzwerks ,Qualitéat von Schweinefleisch’ (s.
Tab. 1), dass der Zentralbegriff den hdochsten Wert
(384) hat. Er besitzt somit die meisten direkten
Verbindungen. Das erklart sich aus der Vorgabe des
Begriffes als Zentralbegriff. Den niedrigsten Wert
besitzen Bauernhof und Supermarkt mit nur acht
direkten Verbindungen insgesamt. Sie scheinen
betrachtet eher unbedeutend zu sein.

Der Zentralbegriff 'Qualitat von Kartoffeln’ weist
ebenfalls den hochsten Wert auf (397). Weiterhin
sind die Merkmale Geschmack, Sorte und vom
Bauern wichtig. Eher unbedeutend im Qualitats-
schema der Verbraucher scheinen Krankheiten und
Lagerung zu sein. Diese Begriffe haben die niedrig-
sten Werte.
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Tabelle 1: Degree Centrality, Cp (*vorgegebene Begriffe)

Degree
Qualitat von Qualitat von
Schweinefleisch 384 | 397 Kartoffeln
Herkunft* 132 | 126 | Geschmack*
Schlachter* 131 | 120 | Sorte*
Geschmack* 118 | 119 | vom Bauern*
Frische* 116 | 98 Aussehen*
Preis* 108 | 93 Grundnahrungsmittel*
Gutesiegel* 94 91 Preis*
mager* 92 87 Diunger*
Marmorierung* 78 80 im Sack*
Schweinepest 15 49 Zubereitungsart
Massentierhaltung | 14 22 Biokartoffeln
Tiertransporte 11 9 Lagerung
teuer 10 3 Krankheiten
Grillen 9
Bauernhof 8
Supermarkt 8

Verbraucherbefragungen der Jahre 1994 bis 2003
zeigten, dass die Qualitdat von Schweinefleisch
durchgangig deutlich schlechter beurteilt wurde als
die Qualitat von Kartoffeln. Dies kommt auch in die-
ser Studie durch die haufigsten selbstgenannten
Konzepte zum Ausdruck. Die drei negativen Begriffe
'Schweinepest’, 'Massentierhaltung’ und ’Tiertrans-
porte’ mit relativ hohen Degrees stehen nur 'Krank-
heiten’ mit relativ niedrigem Degree gegenuber.

5. SCHLUSSBETRACHTUNG

Die hohen Werte der Degree Centrality lassen ver-
muten, dass bei unverarbeiteten Lebensmitteln im
Vergleich zu Markenprodukten mehrere Schlisselin-
formationen existieren, welche zur Qualitatswahr-
nehmung und —bewertung herangezogen werden.
Fur MarketingmaRnahmen ist die Bedeutung des
Schlachters fur das Qualitatsurteil von Schweine-
fleisch und der Sorte fur das Qualitatsurteil von
Kartoffeln hervorzuheben.
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