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Abstract — Eine zunehmende Zahl an Verbrauchern
okologischer Lebensmittel ist unzufrieden mit unifor-
men und anonymen Produkten unbekannter Herkunft
und Produktionsbedingungen, so dass sich in jungster
Zeit eine Nachfrage nach Oko-Lebensmitteln entwi-
ckelt, die unter besonderen ethisch begrindeten
Standards erzeugt wurden. Anbieter von Oko-
Lebensmitteln nehmen diese Entwicklung als Chance
fur eine Produktdifferenzierung im Markt fur Oko-
Lebensmittel wahr. Vor diesem Hintergrund werden
im vorliegenden Beitrag erste Ergebnisse zum Ent-
scheidungsverhalten von Konsumenten in Hinblick auf
das Angebot von Oko-Lebensmitteln mit zusatzlichen
ethischen Werten vorgestellt. Mit Hilfe der Methode
der Informations-Display-Matrix (IDM) kdnnen die
Art, der Umfang, die Dauer und die Reihenfolge des
Informationssuchverhaltens von Verbrauchern analy-
siert werden. Es wurden 7 verschiedene ethische
Wertkategorien und der Preis definiert. Die Ergebnis-
se zeigen, dass ,,Regionale Erzeugung®“ und ,,Artge-
rechte Tierhaltung“ neben dem Preis die wichtigsten
Kriterien fur die Kaufentscheidung bei Oko-
Lebensmitteln sind. Gleichzeitig deutet die Produkt-
wahl auf eine Zahlungsbereitschaft der Verbraucher
fur zuséatzliche ethische Werte hin, die tber die An-
forderungen der EU-VO zum 6kologischen Landbau
hinausgehen.*

EINLEITUNG

Globalisierung und die damit verbundene zuneh-
mende Anonymitat des Handels wird von vielen
Erzeugern und Konsumenten o6kologischer Produkte
als Problem angesehen. Aus Sicht der Erzeuger
verursacht die Berucksichtigung zusatzlicher Werte,
wie z. B. von héheren Umwelt- oder Sozialstandards,
hoéhere Kosten, die ihre Wettbewerbsfahigkeit beein-
trachtigen. Gleichzeitig sind viele Verbraucher unzu-
frieden mit uniformen und anonymen Produkten
unbekannter Herkunft und Produktionsbedingungen,
so dass eine Nachfrage nach Produkten ho&herer
ethischer Qualitdt vorhanden zu sein scheint (Shaw
und Shiu, 2003; Carrigan et al., 2004; Schmid et al.,
2004; Zanoli et al., 2004). Erste Erfahrungen mit
.Faire Milch* Projekten in Deutschland und in Oster-
reich deuten darauf hin, dass grundsatzlich eine
zusatzliche Zahlungsbereitschaft fur ,ethische Pro-
dukte“ besteht (Sobczak und Burchardi 2006, I1G
Milch 2006). Um die sich daraus ergebenden M&g-
lichkeiten der Produktdifferenzierung zu nutzen, ist
es erforderlich die Préaferenzen der Konsumenten in
Bezug auf ethische Werte zu kennen.
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Zielsetzung des vorliegenden Beitrags ist die
Darstellung der ersten Ergebnisse zum Entschei-
dungsverhalten von Konsumenten in Hinblick auf
ethische Werte o©kologischer Lebensmittel. Welche
~ethische“ Produkteigenschaft hat die grofite Bedeu-
tung fur die Kaufentscheidung?

METHODE UND VORGEHENSWEISE

Mit Hilfe der Methode der Informations-Display-
Matrix (IDM) kdnnen die Art, der Umfang, die Dauer
und die Reihenfolge der Abfrage von Informationen
bestimmt werden (Muhlbacher und Kirchler, 2003;
Aschemann und Hamm, 2008). Die IDM ist eine
Beobachtungsmethode, die computergestitzt durch-
gefuhrt wird, d.h. dass der Proband die Informati-
onssuche in der Regel unbeeinflusst vor dem Com-
puter durchfuhrt. Dadurch sind Verzerrungen, wie
z. B. sozial erwiunschte Antworten, deutlich seltener
zu erwarten. In der IDM wird die Information in
Form einer Matrix prasentiert. In den Spalten finden
sich die Produkte und in den Zeilen darunter die
Attribute bzw. die jeweiligen Produkteigenschaften.
Hinter den Feldern der Matrix verbirgt sich die In-
formation. Durch Anklicken der verborgenen Infor-
mationsfelder offenbart der Proband sein Informati-
onssuchverhalten, aus dem dann Ruckschliusse auf
seine individuellen Praferenzen gezogen werden
kénnen. Die Informationssuche in der IDM schliel3t
mit einer Kaufentscheidung: der Proband muss vir-
tuell ein Produkt einkaufen.

Ausgehend von ersten erfolgreichen Ansétzen der
Kommunikation ethischer Werte? an Konsumenten
wurden in  mehreren europaischen Landern
(Deutschland, GroRbritannien, Italien, Osterreich
und der Schweiz) verschiedene ethisch begrindete
Argumente ausgewéhlt und auf ihre Relevanz fur das
Einkaufsverhalten getestet. Hierfur wurde eine Mat-
rix mit 7 Produkten und 8 Attributen entwickelt. Die
8 Attribute waren:

Regionale Erzeugung

Erhalt der Artenvielfalt

Faire Preise fur Landwirte

Soziale Kriterien der Erzeugung
Soziale Landwirtschaft

Artgerechte Tierhaltung

Bewahrung kultureller Besonderheiten
Produktpreis.

2 Dabei bestehen die ethischen Werte in Leistungen, die jeweils tiber
die Standards der EU-Oko-Verordnung (2092/91) hinausgehen.



Diesen Attributen wurden auf der Grundlage von
umfangreichen Erhebungen unter landwirtschaftli-
chen Betrieben, fur die ethische Werte Bestandteil
der Unternehmensphilosophie sind, jeweils zwei
Argumente (Produkteigenschaften) zugeordnet.
Insgesamt wurden so 14 verschiedene Argumente
und der Preis getestet. Die 14 Argumente wurden
mit je einfacher Wiederholung auf 6 Produktspezifi-
kationen von 1 Liter Milch verteilt, die unterschiedli-
che Kombinationen der ethischen Eigenschaften
enthalten. Ein 7. Produkt wurde nicht mit zusatzli-
chen ethischen Werten ausgestattet, sondern zu
einem reduzierten Preis angeboten. Der Aufpreis der
Okologischen Produkte mit ethischen Werten lag
einheitlich bei 20%.

Die den Untersuchungen zugrunde liegenden
Hypothesen waren, dass bestimmte Attribute umso
wichtiger fur die Kaufentscheidung sind, je fruher
und je haufiger Informationen Uber diese Attribute
nachgefragt werden.

ERGEBNISSE

Die Bedeutung der einzelnen Attribute wird Uber das
zuerst abgefragte Attribut und Uber die Haufigkeit
der Abfrage der Attribute ermittelt. Die beiden in der
gesamten Stichprobe der 5 Lander am haufigsten
zuerst ,angeklickten* Attribute sind ,Artgerechte
Tierhaltung“ und ,Regionale Erzeugung“. Auf sie
entfallen jeweils gut 20% der Abfragen bei insge-
samt 8 verschiedenen Attributen. Der Preis wird mit
13% deutlich seltener als erste Information heran-
gezogen. Die Ergebnisse fur die einzelnen Lander
sind Uberwiegend vergleichbar, allerdings wurde in
Italien der Preis mit 21% haufiger zuerst abgefragt
als ,,ArtgemafRe Tierhaltung“ (18%). Am seltensten
wurde der Preis in der Schweiz als erstes Attribut
gewahlt (6%). Bezogen auf die Gesamtstichprobe
wird die ,,Bewahrung kultureller Besonderheiten“ am
seltensten zuerst als Information aufgerufen (7%o).
Der Anteil dieses Attributs als Erstwahl ist in
Deutschland mit 4% am niedrigsten und in Grof3bri-
tannien mit 10% am hoéchsten.

Ein weiterer Indikator fur die Wichtigkeit der
Attribute ist die Haufigkeit ihrer Abfrage. In der
gesamten Stichprobe waren die ,Regionale Erzeu-
gung“, die ,Artgerechte Tierhaltung“ sowie der Pro-
duktpreis die am haufigsten abgefragten Attribute —
auf diese Kriterien entfielen jeweils zwischen 17 und
18% der gesamten Abfragen. Insgesamt sind die
Unterschiede zwischen den Landern gering, lediglich
der Preis wird in der Schweiz und in Deutschland mit
15% und 16% signifikant seltener als in den ande-
ren Untersuchungsléandern abgefragt.

Betrachtet man die Produktentscheidung, so zeigt
sich, dass dem Oko-Produkt ,ohne ethische Werte*
von nur 6% der Befragten der Vorzug gegeben wur-
de. Wahrend nur 3% der deutschen Testpersonen
dieses Produkt wihlte, entschieden sich in Oster-
reich 9% der Teilnehmer hierfur. Alle anderen waren
folglich bereit fur ethische Werte o©kologischer Le-
bensmittel einen Aufpreis von 20% zu zahlen. Das
heil3t, dass der Preis zwar ein wichtiges Entschei-
dungskriterium fur den Kauf von 6kologischen Pro-
dukten mit zusétzlichen ethischen Werten ist, dass
die Zahlungsbereitschaft der meisten Konsumenten
fur die zusatzlichen ethischen Werte aber, zumindest

im Experiment, bei einem Aufpreis von mindestens
20% des Produktpreises liegt.

ZUSAMMENFASSUNG

Die vorgestellten Ergebnisse sind die ersten Ergeb-
nisse einer jungst abgeschlossenen Erhebung. Sie
zeigen, dass ,,Regionale Erzeugung“ und , Artgerech-
te Tierhaltung”“ neben dem Preis die wichtigsten
Kriterien fur die Kaufentscheidung fur die Konsu-
menten von 0©Okologischen Lebensmitteln sind.
Gleichzeitig deuten die Ergebnisse auf eine deutliche
Zahlungsbereitschaft der Verbraucher fur zusatzliche
ethische Werte 6kologischer Produkte hin.

Gegenstand der weiteren Auswertungen ist die
Identifikation der wichtigsten Argumente aus Sicht
der Konsumenten in Zusammenhang mit ethischen
Werten. Welche konkreten Argumente sind geeignet
den Konsumenten zu erreichen?
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