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ZUSAMMENFASSUNG

Zur Beurteilung der Relevanz von Giitesiegeln sowie der eigenen Gestaltung eines solchen fiir die
Agroforstwirtschaft werden zwei Studien vorgestellt: Zunéchst erfolgt auf Basis von Expertenin-
terviews eine erste Gestaltung eines Gutesiegels, welches anschliefend mittels einer Conjoint-Un-
tersuchung auf Préiferenz getestet wird. In einer Folgestudie wird die bevorzugte Gestaltung auf
ihre Akzeptanz Uberprift.

Verbraucher suchen beim Lebensmitteleinkauf nach Sicherheit und Qualitit. Ein Instrument, wel-
ches ihnen dabei behilflich sein kann, ist das Giitesiegel. Derartige Gutesiegel konnen v.a. bei Pro-
duktkategorien, bei welchen gelegentlich gesundheitsgefahrdende Misssténde bei der Produktion
ans Licht kommen (wie beispielsweise bei der Tierhaltung), eingehaltene Sicherheitsstandards sig-
nalisieren und das Vertrauen in diese Produkte (wieder) steigern. Daher wird in Studie A ein neues
Gutesiegel fir Géanse aus Agroforstwirtschaft fiir den Verbraucher anhand der theoretischen
Grundlagen des Markenmanagements und Experteninterviews kreiert. Durch eine anschlieBende
empirische Conjoint-Untersuchung konnte gezeigt werden, dass das Siegel durchaus auf Interesse
beim Verbraucher st68t. Die zentrale Kompetenz des Guitesiegels liegt im nachhaltigen Kernge-
danken der Agroforstwirtschaft begrindet.

In Studie B war es das Ziel, Erfolgsfaktoren fiir die Vermarktung eines neu entwickelten Giitesie-
gels am Point of Sale mittels Literaturrecherche und einem Strukturgleichungsmodell basierend
auf TAM/UTAUT zu erarbeiten. Im Rahmen einer quantitativen Befragung von 184 Konsumenten
stellte sich heraus, dass die Nutzungsabsicht des Agroforst-Siegels durch die wahrgenommene
Niitzlichkeit, die personliche Innovationsbereitschaft des Konsumenten und durch die wahrgenom-
mene Asthetik des Siegels beeinflusst wird. Dabei wird das Modell um die moderierenden Faktoren
Alter, Geschlecht, Lebensraum und Haushaltsgrof3e erweitert.
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1 EINLEITUNG

Laut einer aktuellen Studie der Gesellschaft fiir Konsumforschung (GfK) Nirnberg fallen 70 %
aller Kaufentscheidungen erst am Point of Sale (POS). Somit entscheidet der Verbraucher erst
unmittelbar im Geschéft, welches Produkt er kaufen wird (Adsolution GmbH 2011). Die Vielfalt
der Angebote an Produkten auf verschiedenen Mirkten, wie bspw. auf dem Lebensmittelmarkt,
bereiten den Konsumenten jedoch Schwierigkeiten, eine Entscheidung fiir ein bestimmtes Produkt
zu fillen (Fotopoulos und Krystallis 2003, 1350f.).

Vergangene Lebensmittelkrisen und -skandale wie Bovine Spongiforme Enzephalopathie (BSE),
Dioxin oder vergammeltes Fleisch haben dariiber hinaus das Vertrauen in die Agrar- und Erndh-
rungsindustrie geschwécht. Dadurch sind die Verbraucher oftmals beziiglich der Produktqualitét
verunsichert (Haenraets, Ingwald und Haselhoff 2012, 148). Die Aufmerksamkeit des Konsumen-
ten bezlglich Sicherheit und Qualitidt der Lebensmittel hat sich daher verstarkt (Jahn, Schramm
und Spiller 2005, 53; Sander, Heim und Kohnle 2016, 1). Neben Gesundheit und Sicherheit achten
Konsumenten zuséitzlich vermehrt auf ethische, 6kologische und nachhaltige Aspekte ihres Kon-
sums (Moussa und Touzani 2008, 526). Der Verbraucher kann die Qualitéit des Produktes jedoch
meist erst nach dem Kauf bzw. dem Verzehr des Lebensmittels beurteilen. Oftmals bleiben ihm
relevante Informationen diesbeziliglich sogar génzlich verwehrt wie etwa der Einsatz von Gentech-
nik im Produktionsprozess (Haenraets et al. 2012, 148; Karstens und Belz 2006, 190).

Zur Vereinfachung des Entscheidungsprozesses und als Sicherheitsmal} konnen Giltesiegel eine
entscheidende Hilfestellung beim Einkaufen bieten. Sie zeichnen ein Lebensmittel in einer be-
stimmten Weise aus und erleichtern damit dem Verbraucher die Unterscheidung zu anderen Pro-
dukten (Fotopoulos und Krystallis 2003, 1352).

Auch die Herstellerseite der Lebensmittelbranche bzw. die Agrarwirtschaft im Allgemeinen wird
mit diversen Herausforderungen konfrontiert. Hierunter fallen etwa die an die Landwirtschaft ge-
stellten erhohten Ertragserwartungen, Nutzungsanspriiche und auch zu nehmend komplexe ge-
sellschaftliche Anforderungen. Zusitzlich stehen Herausforderungen wie der Riickgang an
Habitat- und Artenvielfalt, die anhaltende Grund— und Oberflaichenwasserbelastung sowie die ho-
heren Risiken des Ertragsausfalls, die vor allem durch den Klimawandel bedingt sind, im Vorder-
grund. Ein Landnutzungssystem, welches diesen Herausforderungen begegnen kann, stellt die
Agroforstwirtschaft dar.

Diese Arbeit befasst sich deshalb mit der Frage, inwieweit ein Giltesiegel fiur die Agroforstwirt-
schaft konzipiert und effektiv gestaltet werden kann, sodass dieses von Verbrauchern angenommen
wird, und wie dieses optimal gestaltet werden sollte. Die Vorgehensweise hierbei ist zweistufig:
Zunéichst wurde basierend auf Experteninterviews und einer umfangreichen Literaturanalyse eine
Conjointanalyse durchgefiihrt, um die optimale Gestaltung fiir das Giitesiegel zu identifizieren und
entsprechend bewerten zu koénnen (Studie A: ,Gestaltung und Praferenz von Gutesiegeln®). Im
néchsten Schritt wurde das Giitesiegel im Hinblick auf dessen Akzeptanz und potentiellen Ein-
flussgroBen untersucht (Studie B: ,Akzeptanz®).
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2 STUDIE A:,,GESTALTUNG UND PRAFERENZ VON GUTESIE-
GELN*

2.1 Bedeutung von Giitesiegeln

2.1.1 Bedeutung von Giitesiegeln im Allgemeinen

Die Wichtigkeit von Gutesiegeln bei der Wahl von Produkten und Dienstleistungen werden in der
Literatur in diversen Branchen (Lebensmittel-, Bau- oder auch Textilbranche) mehrfach bestéatigt
(Baldauf 2011, 6). Demnach sind den Verbrauchern Giitesiegel bei der Wahl von Lebensmitteln am
wichtigsten.

Fir den Terminus ,Gutesiegel” liegt in der Literatur keine einheitliche Begriffsauffassung vor.
“Glte” beschreibt generell die Beschaffenheit bzw. die Qualitit eines Erzeugnisses (Ullmer 2014,
19). Demnach sollen ,,... unter Giitesiegeln () Wort— und/oder Bildzeichen verstanden werden, die
ausdricklich eine ganzheitliche Aussage lber die Gesamtheit (Gesamtqualitdt) oder eine Teil-
menge (Teilqualitiat) der Eigenschaften eines Produktes treffen. Die Aussage besteht in der Zusi-
cherung einer bestimmten Mindestqualitit, die vom Zeichenherausgeber kontrolliert wird“ (Sattler
1991, 9). Die Begriffe ,Label“, ,Zeichen® und ,,Siegel” werden in der Literatur hiufig synonym be-
nutzt (Haenraets et al. 2012, 149; Schwan 2009, 109). Dies wird in dieser Arbeit ebenso gehand-
habt. Aufgrund der steigenden Nachfrage der Konsumenten nach gesunden, biologischen,
regionalen, fair gehandelten, verldsslichen oder umweltfreundlichen Produkten tragen immer
mehr Produkte ein spezielles Glitesiegel (Moussa und Touzani 2008, 526). Um der Einseitigkeit der
Auszeichnung eines Produktes entgegenzuwirken, befinden sich auf einem Lebensmittel oft zwei
Siegel (Manhart et al. 2012, 40). So etwa eines, welches die 6kologische Produktion und eines, wel-
ches die faire Produktion beleuchtet (Manhart et al. 2012, 40). Gutesiegel setzen daran, an gewisse
Eigenschaften wie den Produktionsprozess oder die Verarbeitung fiir den Kunden vor dem Kauf
sichtbar zu machen, da diese auch nach dem Kauf oder dem Gebrauch meist nicht beurteilbar oder
nur aufwendig verifizierbar sind (Karstens und Belz 2006, 191; Rubik und Weskamp 1996, 10).
Somit stellen Giitesiegel Vertrauenseigenschaften von Produkten dar und weisen diese explizit aus
(Karstens und Belz 2006, 191; Moussa und Touzani 2008, 527).

Uber diese Vertrauensfunktion hinaus haben Giitesiegel fiir den Verbraucher noch weitere Funk-
tionen, wie beispielsweise als Orientierungs- und Entscheidungshilfe (Baldauf 2011, 7) oder als
zuséatzliche Information zur Produktqualitat (Gierl und Stich 1999, 6; Verbeke 2005, 348). Gerade
wenn der Erstkauf des Produktes mit dem Giitesiegel zufriedenstellend abgelaufen ist, kann der
Kunde beim Wiederkauf auf die vorhandenen Informationen zurickgreifen (Verbeke und Ward
2006, 454). Somit dienen Gutesiegel dazu, Informationen tiber die Produktqualitét zu verkérpern
und folglich die Informationsasymmetrie zwischen dem Konsumenten und den Herstellern zu ver-
ringern (Moussa und Touzani 2008, 527). Voraussetzung hierfiir ist, dass zwischen dem Gltesiegel
und der Qualitat ein wahrer Zusammenhang vorliegt (Kul3 1992, 1033). Unternehmen hingegen
setzen Giltesiegel ein, um bestimmte Produkteigenschaften zu kommunizieren und sich von Kon-
kurrenzprodukten abzugrenzen (Sander et al. 2016, 1). Um aufzuzeigen, inwieweit Marken und
Gutesiegel einen Einfluss auf das Konsumentenverhalten haben, kann das Stimulus—Organismus—
Response—Modell (S—O—R-Modell) aus Abbildung 1 als Bezugsrahmen herangezogen werden (We-
ber 2010, 77).
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!
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Abbildung 1: Neobehavioristisches SOR-Modell (in Anlehnung an Howard und Sheth (1969), S. 30)

Das neobehavioristische S—-O—-R—Modell dient dazu, das beobachtbare Verhalten eines Konsumen-
ten als Reaktion auf externe Markenstimuli zu interpretieren, die im Organismus verarbeitet wer-
den (Rauch 2012, 58). In diesem Kontext wird beispielsweise die oOkologisch ausgewiesene
Produktleistung als Reiz verwendet (Weber 2010, 77). Stimuliert durch das Gutesiegel gehen dann
die Wahrnehmung und Bewertung der relevanten Merkmale hervor (Spitzley und Fries 2010, 133).
Dies fiihrt zu aktivierenden und kognitiven Prozessen, die jeweils die Informationsverarbeitung
des Rezipienten beeinflussen (Bagusat 2008, 43; Wallmann 2013, 68). Die Einstellung wird von im
Voraus festgelegten (pradisponierenden) Prozessen, wie dem Involvement beeinflusst (Wallmann
2013, 69). Unter Involvement wird die innere Beteiligung bzw. das Engagement verstanden, das
mit dem Verhalten verbunden ist (Kroeber-Riel und Weinberg 2003, 175).

Der Stimulus (das Gutesiegel) verursacht eine beobachtbare Reaktion des Konsumenten (Kroeber-
Riel und Weinberg 2003, 501). Der Konsument legt daraufhin fest, ob er den Vertrauenseigenschaf-
ten des Produktes glaubt und das Produkt erwirbt oder nicht (Foscht und Swoboda 2011, 28). Der-
selbe Prozess funktioniert auch bei Marken (Foscht und Swoboda 2011, 31). Marken und Siegel
erfiillen in diesen Zusammenhang die gleiche Funktion fiir den Konsumenten: sie informieren tiber
nicht sichtbare Produkteigenschaften, also Vertrauenseigenschaften, wie die Qualitiat (Sammer
und Wiistenhagen 2006, 469). Sie sind demnach extrinsische Qualitatssignale, die produktbezo-
gene Eigenschaften darstellen (Olson und Jacoby 1972, 176; Thegersen 2000, 285; Zeithaml 1988,
6). Dadurch, dass Gutesiegel und Marken direkt auf dem Produkt oder der Verpackung platziert
werden, sind diese fiir den Verbraucher unmittelbar einsehbar (Gruber 1986, 78; Péllmann 2011,
233). Demnach sind Marken und Gutesiegel ein bedeutsames Hilfsmittel zur Differenzierung von
Produkten und dartiber hinaus Marketing-Instrumente, welche die Kaufentscheidung des Konsu-
menten maBgeblich steuern kénnen (Thegersen 2000, 285). Da die Ubergiange von Marke und Gii-
tesiegel in diesem Kontext meist flieBend sind, kann angenommen werden, dass die Grenze
zwischen Marke und Gutesiegel auch verschwinden kann (Ullmer 2014, 27). Somit kann eine
Marke die Funktion eines Giitesiegels iibernehmen und im Gegenzug kann sich auch ein Giitesie-
gel zu einer Marke entwickeln (Roth et al. 2009, 3).
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2.1.2 Giitesiegel in der Landwirtschaft

Nach der Einfiihrung zum Aufbau von Marken konzentriert sich die Arbeit im Folgenden auf be-
stehende Giitesiegel in der Landwirtschaft. Zunéachst wird die Landwirtschaft in die Lebensmittel-
kette eingegliedert. Lebensmittelwertschopfungssysteme konnen sich je nach Lebensmittelart oder
Typ stark voneinander unterscheiden (Hinrichs 2004, 12). Im Regelfall umfassen sie ,,... die Ge-
winnung bzw. Vorproduktion landwirtschaftlicher Roh-, Hilfs- und Betriebsstoffe, die primére Pro-
duktion pflanzlicher und/oder tierischer Erzeugnisse, die Verwendung der landwirtschaftlichen
Erzeugnisse in der Lebensmittelproduktion und -verarbeitung und den Absatz durch den Grof3-
und/oder Einzelhandel und die Gastronomie mit dem Ubergang des Lebensmittels zum Konsumen-
ten am Point of Sale“ (POS; Sommer 2007, 126). Die Landwirtschaft dient in der Lebensmittelkette
tiiberwiegend dazu, Nahrungs- und Futtermittel sowie Energierohstoffe zu produzieren (Umwelt-
bundesamt 0.D.).

Um die Erzeugnisse aus der Landwirtschaft mit einem Gutesiegel auszeichnen zu diirfen, muss ein
Zertifizierungsprozess (vgl. Abb. 2) durchlaufen werden (Ingwald, Haenraets und Haselhoff 2011,
17).

Kontakt- Begut- Siegel-
aufnahme achtung vergabe

Abbildung 2: Zertifizierungsprozess eines Gltesiegels (in Anlehnung an Hatanaka, Bain und Busch (2005), S. 357)

Gitesiegel werden von einzelnen Unternehmen oder Unternehmensgruppen, Verbénden, staatli-
chen Einrichtungen oder auch unabhingigen Institutionen initiiert (Hansen und Kull 1994, 266).
Die standardsetzende Organisation legt fest, welche Kriterien erfillt werden miissen, damit ein
Produkt ein Siegel tragen darf. Die Kriterien kénnen sich auf den gesamten Produktionsprozess
oder nur auf das (End-)Produkt beziehen (Mayer 2003, 38). Um ein Produkt oder einen Prozess
zertifizieren zu lassen muss der Landwirt oder der Lebensmittelhersteller nach Ingwald et al.
(2011) zunichst Kontakt zu einem ausgewiesenen Zertifizier aufnehmen. Daraufhin begutachtet
der Zertifizierer die Betriebsanlagen und/oder das Produkt. AnschlieBend fihrt der Zertifizierer
die Priifung durch. Wenn sich die Ergebnisse der Priifung mit den vorab festgelegten Prifkriterien
der standardsetzenden Organisation decken, erhélt das anfragende Unternehmen beziehungs-
weilse der Landwirt ein Giuitesiegel und die Genehmigung, die Produkte mit diesem zu kennzeich-
nen (Ingwald et al. 2011, 8).

Zur besseren Vergleichbarkeit werden die Siegel in der folgenden Ubersicht (vgl. Tabelle 1) nach
den inhaltlichen Schwerpunkten ihrer Richtlinien und dem Bereich der Lebensmittelkette, den die
Richtlinien abdecken, gruppiert. Hierbei kénnen die Siegel mehrere Kategorien fokussieren. Wenn
eine Kategorie in den Richtlinien beriicksichtigt wird, befindet sich in der passenden Zeile ein ,x*“
Andernfalls bleibt das Feld frei.

Der zweite Bereich der Ubersicht beleuchtet, ob sich die Richtlinien auf die Tierhaltung, den Pflan-
zenbau, Dauerkulturen, Gartenbau bzw. Nachhaltigkeit konzentrieren. Unter dem Aspekt der
Nachhaltigkeit werden die Berticksichtigung von ,,... 6kologischen und sozialen Aspekten und die
okonomische Tragfiahigkeit fir zukiinftige Generationen® (Die Verbraucher Initiative e.V. 0.D.e)
verstanden. Grundsitzlich werden allgemein die Begriffe ,Bio“ und ,,Oko“ sowie ,,biologisch“ und
,okologisch® als Synonym verwendet (Janssen und Hamm 2010, 86).
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Tabelle 1: Gutesiegelubersicht (eigene Darstellung)

‘BiO
Siegel EU Bio Siegel Bio - Siegel Bioland Demeter
Siegel- Européische Bundes- Bioland e V. Demeter e.V.
herausgeber Kommission ministerium  flr
Erndhrung und
Landwirtschaft
Fokus des Okologische Okologische Organisch- Biologisch -
Siegels Produktion und Produktion und biologischer dynamische
Verarbeitung Verarbeitung Landbau Landbewirt-
schaftung
Richtlinien fiir:

[ Produktion X X X X
Verarbeitung X X X X
Verkauf X X
Fokus der Richtlinie(n) auf:

Tierhaltung X X X X
Pflanzenbau X X X X
Dauerkulturen
und Gartenbau X X X X
Nachhaltigkeit X X
Siegel Vergabe fiir:
Ein Produkt /
eine Produkt-
gruppe
Mehrere
Produkte X X X X
N | =
AL oo | | e 7 )
Naturland NEULAND a_—d -
Siegel Fiir mehr Tier- Naturland Neuland Tierschutz
schutz kKontrolliert
Siegel- Deutscher Naturland e V. Neuland e V. Vier Pfoten
herausgeber Tierschutzbund International -
eV. gemeinnitzige
Stiftung fir
Tierschutz
Fokus des Forderung des Okologischer Tiergerechte und | Fdrderung des
Siegels Tierschutzes Landbau umweltschonende | Tierschutzes
Nutztierhaltung
Richtlinien fiir:
Produktion X X X X
Verarbeitung X X X X
Verkauf
Fokus der Richtlinie(n) auf:
Tierhaltung X X X X
Pflanzenbau X
Dauerkulturen X
und Gartenbau
Nachhaltigkeit X
Siegel Vergabe fiir:
Ein Produkt /
eine Produkt- X X X
gruppe
Mehrere X
Produkte
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Aus der Ubersicht lasst sich ableiten, dass die verschiedenen Siegel unterschiedliche Schwer-
punkte legen. So fokussieren das EU-Bio-Siegel, das deutsche Bio-Siegel und die Siegel der 6kolo-
gischen Anbauverbidnde, zu denen Bioland, Demeter und Naturland gehéren, die Gkologische
Landwirtschaft und hierbei sowohl den Pflanzenbau, die Dauerkulturen und den Gartenbau als
auch die Tierhaltung. Neben der Produktion steht auch die Verarbeitung im Fokus. Grundlage fiir
alle 6kologischen Siegel stellt die EG—Oko-Verordnung (EG) Nr. 834/2007 dar (Bundesministerium
fur Erndhrung und Landwirtschaft 2016). Die 6kologischen Anbauverbéinde, von denen hier die
drei GroBten und ihre Siegel priasentiert werden, gehen im Gegensatz zum Bio-Siegel bzw. EU-Bio
Siegel mit ihren Richtlinien iiber die EG—Oko—Verordnung hinaus (Die Verbraucher Initiative e.V.
2016). So zeigt sich in Tabelle 1, dass im Gegensatz zum EU-Bio-Siegel und dem deutschen Bio-
Siegel die biologischen Anbauverbéinde unter anderem auch Regelungen fiir den Verkauf bertick-
sichtigen. Hierbei soll die verwendete Verpackung der Lebensmittel méglichst nachhaltig gestaltet
sein (Umweltinstitut Miinchen e.V. 2014, 9).

Daruber hinaus darf das Bio-Siegel verwendet werden, wenn mindestens 95 % der Zutaten eines
Produkts 6kologischer Herkunft sind. Bioland, Naturland und Demeter hingegen schreiben vor,
dass 100 % der Zutaten in verarbeiteten Lebensmitteln 6kologischer Herkunft sein miissen (Um-
weltinstitut Minchen e.V. 2014, 7). Auch erlauben die Anbauverbinde in ihren Richtlinien weniger
Zusatzstoffe als das in der EG-Oko-Verordnung vorgesehen ist (Umweltinstitut Miinchen e.V.
2014, 8).

Neben den 6kologischen Siegeln loben das ,,Neuland“-Label, das ,,Fir mehr Tierschutz“-Siegel und
das , Tierschutz kontrolliert“-Siegel vor allem die artgerechte Tierhaltung aus. Der Begriff artge-
rechte Tierhaltung ist nicht gesetzlich geregelt, bezeichnet jedoch ,,eine Form der Tierhaltung, die
sich an den naturlichen Lebensbedingungen der Tiere orientiert und ihnen ermdéglicht, die natiir-
liche Verhaltensweise zu behalten“ (Rus und Brunsch 2016, 7). Wie in Tabelle 1 erkenntlich liegt
der Fokus der Richtlinien der drei Siegel auf der artgerechten Produktion und Verarbeitung von
Fleischerzeugnissen. Die Siegel stellen grundsétzlich eine weitere Moglichkeit fur Verbraucher
dar, sich durch ihren Konsum fiir mehr Tierwohl in der Landwirtschaft einzusetzen. Die Vorgaben
der Labels liegen tiber den gesetzlichen Tierschutz-Richtlinien, 6kologisches Futtermittel wird je-
doch beispielsweise nicht eingesetzt (Franz, Spiller und Weinreich 2014, 1). Das Besondere an dem
,Fiur mehr Tierschutz“-Siegel und dem , Tierschutz kontrolliert“-Siegel ist, dass diese in zwei ver-
schiedenen Stufen vorliegen. Das heil3t, es existieren zwei Niveaus mit verschiedenen Anforderun-
gen: Die Einstiegsstufe, ,die gegeniiber der am Markt dominierenden Haltungsform nur relativ
geringfiigige Investitionen der Landwirte notwendig macht, und eine Premiumstufe mit héheren
Anforderungen, die entsprechend groBere Investitionen erfordern® (Franz et al. 2014, 2). Die Be-
riicksichtigung von zwei Stufen ist zum einen fiir den Landwirt vorteilhaft, da es tihm so vereinfacht
wird, seine Haltungssysteme schrittweise tierfreundlicher umzustellen. Zum anderen kann der
Markt nach der Zahlungsbereitschaft der Kaufer eingeteilt werden (Franz et al. 2014, 2).

Da sich im spéteren Verlauf speziell auf das Gefliigel Gans bezogen wird, zeigt die folgende Ta-
belle 2 exemplarisch auf, wie die Richtlinien fiir die Produktion und teilweise Verarbeitung von
Gefluigel bei den folgenden Siegeln ausgestaltet sind. Es werden drei unterschiedliche Siegel mit-
einander verglichen: Das Bio-Siegel als staatliches Siegel, das Bioland-Siegel als ein Siegel der
6kologischen Anbauverbinde und das Naturland-Siegel als Vertreter artgerechter Tierhaltungs-
siegel. Bioland stellt den grof3ten Anbauverband aufgrund seiner bearbeiteten Flache und der Mit-
gliederanzahl dar und wurde deshalb ausgewahlt (Bundesanstalt fiir Landwirtschaft und
Erndhrung 2015).
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Tabelle 2: Vergleich unterschiedlicher Giitesiegel (eigene Darstellung)

.
/- \
{B1O)
—— Bioland
Giitesiegel Bundesministerium Bioland- Verband fur Neuland
Herausgeber far organisch-biologischen Verein fiir tiergerechte
Emdahrung und Landbau e V. und umweltschonende
Landwirtschaft Nutztierhaltung
BUND e V.
Einsatz von | verboten verboten verboten
Gentechnik
Freilandhaltung Freilandhaltung Freilandhaltung
Wassergefligel muss | Wassergeflligel muss Wassergefiigel muss
stets Zugang zur stets Zugang zur Was- stets Zugang zur Was-
Haltungsform | Wasserfidche haben serflache haben serflache haben
Kafighaltung Kafighaltung untersagt Kafighaltung untersagt
untersagt
Futterung der Tiere Fltterung der Tiere er- Heimisches Futter
erfolgt mit okologisch | folgt grundsatzlich mit deutschen Ursprungs,
erzeugtem Futter, okologisch ausgenommen Mine-
jedoch sind konventi- | erzeugtem Futter ralfutter
onelle Futtermittel bei
Tierfutter- Gefligel bis max. 5%.
mittel eraubt
,E Futtererzeugung vom | mind. 50 % des Futters mind. 50% des Futters
= eigenen Hof ist nicht vom eigenen Betrieb muss aus dem eige-
% eindeutig vorge- oder einer regionalen nem Betrieb stammen
2 schrieben Kooperation
Praventive Verabrei- Praventive Verabrel- Praventive Verabrei-
chung von Tierarz- chung von chung von
neimittel oder Tierarzneimittel oder Tierarzneimittel oder
von Antibiotika verbo- | von Antibiotika verboten | von Antibiotika verbo-
ten ten
Tier-
gesundheit Einsatz von her- Naturheilverfahren Naturheilverfahren
kommlichen Medika- | und homoopathischen und homadopathischen
menten nur bei unnd- | Behandiungen haben Behandlungen haben
tigen Tierleiden Vorrang ; Einsatz von Vorrang ; Einsatz von
herkdmmiichen Medika- herkdmmilichen Medi-
menten nur bei unndtigen | kamenten nur bei un-
Tierleiden nétigen Tiereiden
Artgerechte | ja ja ja
Tierhaltung
eraubt erlaubt erlaubt
Tierzukaut Nur von anerkannten
Neuland Betrieben
Aus konventioneller Hal- | Aus konventioneller
tung: Zukaufalter weniger | Haltung: nur nach
als 3 Tage Kontrolle
schnell und schnell und sorgsam und
Schlachtung | \irkungsvoll wirkungsvoll sachkundig
Stress und unndtiges | Stress und unndtiges
Leiden fur die Tiere Leiden fir die Tiere ver-
= vermeiden. meiden
3
E Transporizeit: max 8h | Transporizeit: max.4 h Transportzeit: max.4 h
E Transport Transportentfemung: Transportentfemung:
= max. 200 km max. 200 km
kurze Transportwege und
Transport von Schlacht-
kdrpem vorziehen
Teilumstellung Gesamtbetriebs- Gesamtbetriebs-
umstellung umstellung
- der Tierhaltungs-
E::;Zﬁz'ng biologische und kon- biologische bereiche auf
ventionelle Bewirt- Bewirtschaftung Neuland - Richtlinien
schaftung moglich
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Primér ist erkennbar, dass sich die Siegel hinsichtlich der verschiedenen Kriterien wenig vonei-
nander unterscheiden. So ist der Einsatz von Gentechnik, worunter der Einsatz von genetisch ver-
dnderten Organismen und deren Derivaten sowie genetisch verdnderte Futtermittel fallen, bei
allen Siegeln untersagt. Die Freilandhaltung ist bei den drei Siegeln fur alle Tiere vorgesehen.
Freilandhaltung meint die ,Haltung von Nutztieren ohne enge Kéfige und mit angemessenem Aus-
lauf* (Bibliographisches Institut GmbH 2016). Im Gegensatz dazu wird unter Bodenhaltung die
Haltung von Tieren im Stall verstanden. In diesem koénnen sie sich jedoch frei bewegen (i.m.a -
information.medien.agrar e.V. 0.D.). Grundsiatzlich muss Wassergefliigel stets Zugang zu einer
Wasserflache wie einem See haben (vgl. Anhang 6 (4)). Unterschiede liegen hinsichtlich des Tier-
futters vor. Grundsétzlich legen alle Siegel-Richtlinien fest, dass mindestens 50 % des Futters aus
eigenem Betrieb stammen muss, Bioland schreibt sogar 100 % Oko-Futter vor (vgl. Anhang 6 (5)).
Bei Tiererkrankungen betonen die Richtlinien von Neuland und Bioland, dass Naturheilverfahren
vorzuziehen sind (vgl. Anhang 6 (6)). Auf eine artgerechte Tierhaltung legen alle Siegel Wert (vgl.
Anhang 6 (7)). Der Tierzukauf ist grundsétzlich bei allen Siegeln erlaubt, jedoch reglementiert Bi-
oland einen Zukauf von konventionellen Tieren, die dlter als 3 Tage sind, die Neuland-Richtlinien
schreiben eine Kontrolle bei konventionellem Tierzukauf vor (vgl. Anhang 6 (8)). Die Schlachtung
hat bei allen Tieren schnell und wirkungsvoll zu erfolgen (vgl. Anhang 6 (9)). Missen die Tiere
transportiert werden, ist auf eine kurze Transportdauer zu achten. Der zeitlich erlaubte Umfang
des Transports variiert unter den Siegeln (vgl. Anhang 6 (10)). Ein groBer allgemeiner Unterschei-
dungspunkt liegt bei der Betriebsumstellung vor. So gentigt, um das Bio-Siegel zu erhalten, eine
Teilumstellung des Betriebes auf die Bio-Siegel-Richtlinien, wohingegen Bioland und Neuland eine
Gesamtumstellung des Betriebes auf ihre Richtlinien fordern.

Der Erfolg einzelner Gutesiegel wird in der folgenden Tabelle dargestellt, auf Basis der beschrie-
benen Erfolgsfaktoren.

Tabelle 3: Prifung der Erfolgsfaktoren (eigene Darstellung)

EU Bio- Bioland | Demeter | Fiir Natur- | Neu- | Tier-
Siegel Bio- Siegel mehr land land | schutz
Siegel Tier- kon-
schutz trol-
liert

Bioland —_— b Nlund m EL:&

Glaubwiirdigkeit

Kompetenz

und

Unabhangigkeit v v v v v v v v
Klarheit und v v v v v v v v
Transparenz

Kontrqlle und v v v v v v v v
Sanktionen

Informationsentlastung

Beschrankung v v v v v v e v
(Hohe) 431% | 96,7% | 74.7% | 425% | 109% |363% | 21% | 57%
Bekanntheit

Haufige v v v v v v v v

Anwendbarkeit

Die Aspekte Kompetenz und Unabhéngigkeit der vergebenden Institutionen sind bei allen Siegeln
erfiillt. Von einer weitgehenden Unabhéngigkeit der staatlichen Organe, Vereine oder Stiftungen
von einzelwirtschaftlichen Interessen ist auszugehen (vgl. Anhang 7 (2)).
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Auch liegt Klarheit und Transparenz vor, da alle Vergaberichtlinien fir den Verbraucher einsehbar
sind. Dartuber hinaus werden die Richtlinien mindestens einmal jahrlich tiberpriift und bei Nicht-
Einhaltung kénnen Sanktionen erfolgen, die bis zum Entzug des Labels. Die Uberpriifung ist nicht
nur fiir den Verbraucher, sondern auch fiir die Reputation des Siegels und der Siegelherausgeber
wichtig. Im Jahr 2014 stellte sich etwa heraus, dass ein Landwirt aus Niedersachsen Héhnchen
aus konventionellen Mastbetrieben als artgerechte Neuland-Hadhnchen deklariert und verkauft
hat. Dies fiithrte zu einem Vertrauensbruch bei den Konsumenten gegeniiber Neuland-Produkten
(Kunze 2014). Somit zeigt sich, wie wichtig die Uberpriifung der Einhaltung der Richtlinien ist.
Dennoch werden alle Siegel den Kriterien der Glaubwiirdigkeit gerecht. Eine Beschriankung auf
Schliisselinformationen liegt bei allen Siegeln vor. Das Bio-Siegel stellt so etwa durch den Schrift-
zug ,Bio nach EG-Oko-Verordnung“ auch direkt den Bezug zu seiner zugrundliegenden Verord-
nung her (Schrader 2001, 209). Allgemein ist der Erinnerungswert bei einer bildlichen Darstellung
von vertrauten Gegenstéinden jedoch hoher als eine Darstellung durch Worte (Paivio und Csapo
1973, 177). Deshalb kann es fiir den uninformierten Konsumenten gerade bei den Schriftzeichen
Demeter oder Bioland-Siegel auf den ersten Blick schwierig werden, zu erkennen, wofiir diese Sie-
gel stehen. Die Zahlen zur Bekanntheit der Siegel wurden einer Studie entnommen (Zihlsdorf et
al. 2016, 34). Da hierbei das Naturland-Siegel nicht beachtet wurde, wurde hierfiir eine zweite
Studie herangezogen (Buxel und Schulz 2010, 12). Auffillig ist, dass der Bekanntheitsgrad des Bio-
Siegels am hochsten ist.

Grundsétzlich finden sich die verschiedenen Siegel auf mehr als nur einem Produkt wieder,
wodurch alle das Kriterium der hiufigen Anwendbarkeit erfiillen. So konnte dargestellt werden,
dass die bestehenden Siegel neben den Kriterien der Glaubwiirdigkeit auch die Kriterien der In-
formationsentlastung erfiillen und somit als erfolgreiche Guitesiegel in der Landwirtschaft klassi-
fiziert werden konnen.

2.2 Empirische Untersuchung

2.2.1 Voruntersuchung mittels Experteninterviews

Fur die inhaltliche und grafische Ausgestaltung des Giitesiegels wurden zur Informationsgewin-
nung Experteninterviews durchgefiihrt. Dabei stellt das Experteninterview weniger den Befragten
als Person in den Vordergrund, sondern vielmehr seine Eigenschaft als Experte fur ein bestimmtes
Handlungsfeld (Flick 2007, 214). Da in Deutschland kein dem Forschungsprojekt AUFWERTEN
dhnliches Forschungsprojekt existiert, gibt es eine iberschaubare Anzahl an Experten auf diesem
Gebiet. Von drei kontaktierten Experten erklidrten sich zwei bereit ein Experteninterview durch-
zufithren. Experte 1 betreibt selbst einen landwirtschaftlichen Betrieb als Agroforstwirtschaft und
verkauft Erzeugnisse daraus in seinem Hofladen. Experte 2 kommt aus der Kommunikationsbran-
che und betreut die Offentlichkeits- und Kommunikationsarbeit des Projektes AUFWERTEN. Die
Auswahl des Gefligels Gans fur das Gutesiegel ist zum einen dadurch begriindet, dass dieses be-
reits auf einem Landwirtschaftsbetrieb, der die agroforstwirtschaftliche Anbauweise pflegt und
Teil des Forschungsprojektes ist, aufgezogen wird (Experte 1, Z. 84).

Zum anderen ist der deutsche Gadnsemarkt grundsétzlich sehr stark auf Importe angewiesen und
es besteht noch grofBes Potenzial, diesen saisonal gepragten Markt auszuweiten. Der Konsum der
Gans findet hauptséchlich im Zeitraum vom St. Martinsfest bis zum Jahresende statt (Beck 2011).
Der Selbstversorgungsgrad mit Géansen in Deutschland im Jahr 2010 betrug 13,3 %. Demnach sind
viele Ganse nicht deutschen Ursprungs, sondern kommen aus Polen oder Ungarn. Bei der Ausge-
staltung wurde ein neues Giitesiegel konzipiert und somit nicht an ein bestehendes Giitesiegel
angeknupft. Die Relevanz fir die Gestaltung eines neuen Siegels liegt darin begriindet, dass die
Agroforstwirtschaft zum einen neben dem Pflanzenbau und der Tierhaltung auch noch die Forst-
wirtschaft bertcksichtigt und zum anderen das Know-how sowohl aus dem konventionellen als
auch aus dem 6kologischen Landbau vereint (Genius GmbH 2016; Reganold und Wachter 2016, 6).
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Demnach stellt die Agroforstwirtschaft ein Alleinstellungsmerkmal dar, da noch kein Gutesiegel
existiert, welches Produkte aus einem Land-Wald-Anbau auszeichnet. Die folgenden Quellenanga-
ben der Experten beziehen sich auf die Auswertung der Experteninterviews aus Anhang 14.

Fir die Konzeption des Giitesiegels empfiehlt sich ein dhnlicher Aufbau wie bei den bestehenden
Gutesiegeln, auch um die Anforderungen an ein Giitesiegel zu gewéhrleisten. Das heil3t, die land-
wirtschaftlichen Betriebe miissen bestimmte Kriterien erfiillen, um das Gutesiegel zu erhalten.
Das Siegel wird erst nach der regelméfligen Kontrolle der Einhaltung der Kriterien verliechen. Fir
das Gutesiegel aus agroforstwirtschaftlichem Anbau miissen Richtlinien fiir die Tierhaltung, den
Ackerbau und den Holzschlag geschaffen werden. Diese konnen dann auf verschiedene Produkte
wie die zwischen den Baumstreifen wachsenden Friichte, an und in den Streifen gehaltene Tierar-
ten oder an das aus den Agroforststreifen stammende Holz angepasst werden. Fiir das Gutesiegel
fir die Gans aus agroforstwirtschaftlichem Anbau wiirden neben den allgemeinen Richtlinien ge-
gebenenfalls weitere beziehungsweise speziellere Richtlinien fiir die Génsehaltung gelten. Erste
Schritte zur Ausgestaltung von Richtlinien fiir ein Siegel fir die Agroforstwirtschaft wurden be-
reits mit einer kontrollfahigen Definition zu Agroforstschldgen gemacht (vgl. ; Ex-
perte 1, Z. 249-254; Z. 261-268, Z. 272-278).

7

\

Giitesiegelnutzen

Was biete ich an ?

Giltesiegeltonalitat

Wie bin ich?

Kompetenz des
Siegels

|

Werbin ich ?

(
L )

Giitesiegelbild

Giitesiegelattribute

Uber welche Eigenschaften

verfuge ich? Wie trete ich auf?

%

Abbildung 3: Giitesiegelidentitit (in Anlehnung an Esch et al. (2005a), S. 121)

A

Die Kompetenz, die auf das zentrale Merkmal des Gutesiegels eingeht, kann hier mit ganzheitli-
cher Nachhaltigkeit beschrieben werden. Diese bezieht sich auf das gesamte Konzept der Agro-
forstwirtschaft, was wiederum die Tierhaltung und demnach auch die Ganshaltung miteinschlief3t.
Somit kann die Gans als ,nachhaltige Gans“ beschrieben werden (Experte 1, Z. 143, Z. 147-149).
Das Konzept der Agroforstwirtschaft wird hier mit ,Agroforstwirtschaft — Nachhaltigkeit hat einen
Namen* tituliert. Der Gans aus der Agroforstwirtschaft konnen verschiedene Attribute zugeschrie-
ben werden. Hierbei wird sich primér auf Attribute, welche die Produktion betreffen, konzentriert.
Sie wachst in Freilandhaltung auf und hat demnach viel Auslauf. Die Agroforstwirtschaft bietet
den Génsen einen natirlichen Lebensraum, da sie an oder in den Agroforstgeholzstreifen aufwach-
sen und durch die Baume Schutz vor extremen Wetterlagen sowie Schutz vor Sonne und vor Win-
den erhalten. Auch haben sie freien Zugang zu einer Wasserstelle und kénnen artgerecht gehalten
werden. Die Génse werden mit Futter aus eigenem Anbau beziehungsweise mit Futter aus agro-
forstwirtschaftlichem Anbau gefuttert. Die Griinflache (Gras- oder Weideflidche), auf der sie auf-
wachsen, bietet ithnen eine weitere Nahrungsgrundlage. Der Einsatz von genetisch verédnderten
Organismen und deren Derivaten sowie der Einsatz von genetisch verdndertem Futter sind nicht
erlaubt. Gdnsen werden im Krankheitsfall nur im duBersten Notfall Antibiotika verabreicht. Die
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Ginse werden mindestens 20 Wochen aufgezogen bevor sie geschlachtet werden (Experte 1, Z. 68-
75, 7. 84-89, Z. 103-107, Z. 116-118, Z. 123128, Z. 133-136). Der Nutzen fiir den Konsumenten liegt
uberwiegend in den Vorteilen, die sich aus der Agroforstwirtschaft ergeben. Darunter zdhlt zum
einen die Bewahrung der Wasserqualitét, da die Geholze den Stoffaustrag in Oberflachengewéasser
verringern und des Weiteren unter den Baumen deutlich weniger Ndhr- und Schadstoffe in das
Grundwasser gelangen. Durch die Geholzstreifen wird die Windgeschwindigkeit verringert und der
Bodenabtrag merklich reduziert. Zuséatzlich kann die Wassererosion in Agroforstsystemen gemin-
dert werden. Das Konzept der Agroforstwirtschaft kann das Landschaftsbild vor allem in monoto-
nen Agrarlandschaften bereichern (Bohm o.D.). Daher erhilt der Konsument mit der Gans ein
hochwertiges, nachhaltiges Produkt (Experte 1, Z. 57-62).

Die Tonalitit des Siegels bezieht sich sowohl auf das Grundkonzept Agroforstwirtschaft als auch
auf die Gans. Das Agroforstsystem ist ein zukunftsfihiges Agrarsystem und aufgrund der Kombi-
nationsmoglichkeiten sehr vielfaltig. Mit der Gans aus agrofrostwirtschaftlichem Anbau kénnen
Eigenschaften wie ,nachhaltig” aufgrund des Agroforstsystems, ,naturlich“ dank der Lebensweise
der Tiere, ,hochwertig® durch den verminderten Einsatz von Diingemitteln und Pestiziden und
ygestinder” angesichts weniger Krankheitsfille bei den Génsen verbunden werden. (Experte 1, Z.
4451, Z. 103-107, Z. 164-168)

Das Giutesiegelbild besteht aus einem Gltesiegellogo und einem Giitesiegelnamen. Das Gutesie-
gellogo sollte nach Meinung der Experten eine grafische Darstellung von einem Baum, Grinland,
Acker und Gewésser enthalten, um die Agroforstwirtschaft allgemein in ihren zentralsten Elemen-
ten darzustellen (Experte 1, Z. 283-290; Experte 2, Z. 133-138). Der Bezug zur Gans aus agrofrost-
wirtschaftlichem Anbau kann mit einer Darstellung der Gans hergestellt werden. Die Form des
Siegels sollte der eines Stempels dhneln, sodass sich hierfiir eine ovale oder runde Kontur eignet
(Experte 1, Z. 315-316; Experte 2, Z. 155, Z.159-163). Die farbige Gestaltung sollte die Farbtone
aus den Bereichen blau, braun, griin und beige enthalten. Generell sollte zwar farbreduziert gear-
beitet werden, aber eine besondere Erkennbarkeit des Agroforstkonzepts sollte vorliegen, da der
Bekanntheitsgrad des Konzeptes noch gering ist (Experte 2, Z. 136-138, Z. 142-144, 7. 148-151, Z.
220-222). Der Name des Gutesiegels konnte mit ,, ProAfo” bzw. ,,AfoPro“ festgelegt werden, wobei
,Pro“ fiir Produkt und ,,Afo”“ fir Agroforst stehen wiirde (Experte 1, Z. 289-290). Das Wort ,,Agro-
forstwirtschaft® ist unerlédsslich und sollte somit enthalten sein (Experte 2, Z. 168-171). Aufgrund
der besseren Lesbarkeit eignet sich fur die Darstellung von Wortern auf dem Siegel eine Mischform
aus GroB- und Kleinbuchstaben (Experte 2, Z. 181-184). Aus den Uberlegungen der Experten her-
aus und aufgrund eigener Ideen wurde demnach zunéchst das folgende, in Abbildung 4 dargestellte
Gutesiegel fiir die Gans aus der Agroforstwirtschaft selbst kreiert.

“einen Narne®

Abbildung 4: Agroforst-Giitesiegel Gans (eigene Darstellung)
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Beim Farbschema wurde sich an den Farben orientiert, die auf der Website des Projektes verwen-
det werden und zu dessen Kommunikationsschema gehéren (vgl. B6hm o0.D.). Dadurch werden ein
einheitlicher Auftritt und der Wiedererkennungswert der Agroforstwirtschaft fiir die Konsumen-
ten gewihrleistet. Im weiteren Verlauf der Innovationsgruppenarbeit wurde das Siegel grafisch
uberarbeitet und noch stéarker auf das sich verfestigende Corporate Design der Internetplattform
www.agroforst-info.de, die auch nach Ende des AUFWERTEN-Projektes als Informationsportal
fiir Agroforstwirtschaft Bestand haben soll, abgestimmt (vgl. ). Das Siegel wurde
sowohl in der urspriinglichen (Abb. 5) als auch in der iberarbeiteten Variante bewusst so ausge-
staltet, dass es auch universell und somit allgemein fur die Agroforstwirtschaft einsetzbar ist
(Abb. 5).

Abbildung 5: Giitesiegel fiir die Agroforstwirtschaft (eigene Darstellung)

Wie aus Abbildung 5 ersichtlich wird, besteht die Moglichkeit, das ,,Grundlogo® auch fiir weitere
Produkte wie Holz oder Getreide aus der Agroforstwirtschaft zu verwenden (Experte 1, Z. 283-290,
Z. 295-302, Z. 304-306). Gerade dies ist auch wichtig unter Berlcksichtigung des Aspektes, dass
eine Vermarktung von Génsen zeitlich begrenzt zwischen Oktober und Dezember ist (Naturland
e.V.0.D.). Somit kann bspw. eine Abwandlung des Siegels fiir weitere Produkte aus der Agroforst-
wirtschaft, wie etwa fiir das Energieholz erfolgen (vgl. Anhang 15, 16). Bestenfalls kann eine hiu-
fige Anwendbarkeit fir verschiedene Produkte und demnach gegebenenfalls eine schnellere
Bekanntheit erreicht werden. Zusammenfassend kann die Identitat fir das Gutesiegel der Gans
aus agroforstwirtschaftlichem Anbau folgendermafen aussehen:

+ Hochwertiges , nachhaltiges * Zukunftsfahig
Produkt + Vielfaltig

» Schutz vor Bodenerosion » Naturlich

* Bewahrung der Wasserqualitat . Gesiinder

» Bereicherung des * Nachhaltig
Landschaftsbildes :

» Hochwertig
P—\groforstwirtschaﬁ]

« Gentechnik frei Nachhaltlgkelthat

* Freilandhaltung, viel SiEEE S
Auslauf \o‘\o‘s i l‘s%

» Zugang zur Wasserstelle <& ~ %

» Artgerechte Tierhaltung
» Betriebseigenes Futter
» Frisches Gras und Weideflache

¢ Mindestens 20 Wochen
Aufzucht

Abbildung 6: Giitesiegelidentitidt der Gans aus agroforstwirtschaftlichem Anbau (eigene Darstellung)
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2.2.2 Empirische Hauptuntersuchung mittels Choice-based Con-
jointanalyse

Um das Giitesiegel zu testen, wurde eine Befragung durchgefiihrt. Diese enthielt neben allgemei-
nen Fragen zum Kaufverhalten sowohl eine Conjointanalyse als auch eine direkte Preisabfrage
nach der Van-Westendorp-Methode zur Bestimmung des optimalen Preises. Choice-based Con-
jointanalysen (kurz: CBC) werden vor allem im Rahmen der Préaferenz- und Preiswirkungsfor-
schung angewendet und zielen darauf ab, Nutzenbeitriage fiir Produkteigenschaften und deren
Auspriagungen zu ermitteln (Gensler 2006, 254). In der CBC-Analyse werden den Konsumenten
mehrere Choice Sets, Alternativen von Produkten sowie eine Nicht-Kauf-Option priasentiert (Gens-
ler 2006, 254). Die Konsumenten werden gebeten, sich auf eine der angebotenen Alternativen fest-
zulegen (Weiber und Rosendahl 1997, 114). Die Produkte sind durch produktspezifische
Eigenschaften (Preis, Siegel) und deren Ausprigungen (zum Beispiel 3€, Bio-Siegel) gekennzeich-
net (Schlereth und Skiera 2009, 842). Es wird unterstellt, dass sich die Probanden nutzenmaximal
verhalten und somit das Produkt auswéahlen, das ihnen den héchsten Nutzen bringt (Gensler 2006,
254f).

Der wahrgenommene Produktnutzen des Kunden wird zudem durch dessen Zahlungsbereitschaft
bestimmt (Vilckner 2006, 34). Unter der Zahlungsbereitschaft eines Kunden wird der Betrag ver-
standen, den dieser fur eine Mengeneinheit des Produktes maximal bereit ist zu zahlen (Werten-
broch und Skiera 2002, 228). Hierbei wird zusitzlich die direkte Preisabfrage nach der van
Westendorp Methode zur Ermittlung des optimalen Preises herangezogen (Reinecke, Mihlmeier
und Fischer 2009, 97).

Der Fragebogen beinhaltete neben einer Einfiihrung zum Thema Agroforstwirtschaft und Gutesie-
gel Fragen zum Kaufverhalten, eine CBC, Fragen zur Preisbereitschaft und Fragen zur Demogra-
phie (vgl. Fragebogen Anhang 21). Die Auswahl der fir die CBC verwendenden Eigenschaften und
Auspriagungen erfolgte aufgrund einer eigenen Bestandsaufnahme sowie einer Vorbefragung. Bei
der Bestandsaufnahme wurde tuberpriift, welche Eigenschaften der Gans auf der Verpackung be-
ziehungsweise in der Produktbeschreibung neben den Nahrwertangaben und dem Verfallsdatum
ausgelobt werden (vgl. Anhang 17). Hierbei wurde die Kategorie Gans mit Innereien betrachtet.
Im Folgenden wird sich auch auf diese bezogen.

Um die Wichtigkeit verschiedener Attribute beim Fleischkauf wie Preis oder Herkunft fir Konsu-
menten abzufragen, wurde eine Vorbefragung mit dem Online-Tool ,easyfeedback” durchgefiihrt.
Hierbei wurden auf einem Supermarktparkplatz 27 zufillig ausgewéhlte Personen befragt (vgl.
Fragebogen Anhang 18). Die Auswahl der Attribute fiir den Fragebogen der Vorbefragung ist an-
hand von Studien erfolgt (Goldberg und Roosen 2008, 344). Aufbauend auf den Ergebnissen der
Vorbefragung wurden die Attribute (insgesamt fiinf) fur die Conjointanalyse festgelegt (Tab. 4).

Das Attribut , Preis“ dient als extrinsisches Qualitidtssignal und ist somit fiir Konsumenten beim
Fleischkauf direkt einsehbar (Glitsch 2000, 184f.). Bei den Preisen wurde sich an den aktuellen
Preisen fiir ein Kilogramm Gans anhand der Marktdaten aus Anhang 17 orientiert. Es wurden
verschiedene Preisstufen aufgenommen, um eine Bandbreite dieser abzubilden.

Aufgrund der Wichtigkeit der Dimension ,Herkunft®im Rahmen der Kaufentscheidung wird dieses
Attribut als eine weitere zu testende Produkteigenschaft ausgewéahlt (vgl. Anhang 17; Becker, Ben-
ner und Glitsch 2000, 246f.). Von Interesse ist, ob die Herkunft aus Europa, aus Deutschland oder
aus der Region priferiert wird. Insbesondere Ganse werden vielfach aus Polen und Ungarn impor-
tiert, weshalb die Auspragung Europa neben den beiden anderen berticksichtigt wird (Beck 2011).

Beim Attribut ,,Glitesiegel” werden die Auspriagungen Agroforst-Siegel, Bio-Siegel, die Kombinati-
onsmoglichkeit Bio-Siegel und Agroforst-Siegel und die Moglichkeit kein Siegel berticksichtigt. In
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der Vorbefragung wurde eine biologische Herstellung als wichtiger Punkt beim Fleischkauf ge-
nannt. Deshalb wurde das Bio-Siegel ausgewihlt, welches das Kriterium einer biologischen Her-
stellung erfiillt. Theoretisch wirde dies auf alle zuvor vorgestellten 6kologischen Siegel zutreffen.
Da das Bio-Siegel jedoch die hochste Bekanntheit besitzt, wurde dieses genutzt.

Tabelle 4: Attribute der Choice-Based Conjointanalyse (eigene Darstellung)

Attribute Auspragungen

4 €/kg
9 €/kg
Preis 13 €/kg
16 €/kg
18 €/kg

Europa
Herkunft Deutschland
Regional

Bio-Siegel

Agroforstwirtschafts-Siegel
Agroforstwirtschafts-Siegel und Bio-Siegel
Kein Siegel

Gutesiegel

. Frisch
Qualitit Tiefgefroren
Tierhaltung Bodenhaltung Freilandhaltung

Laut der Umfrage unter den Probanden war Qualitéit das wichtigste Kriterium beim Fleischkauf,
weshalb dieses auch als Attribut berticksichtigt wird (vgl. Anhang 17). Da Ginsen entweder frisch
oder tiefgefroren gekauft werden kénnen, bezieht sich die Ausprigung der Qualitat darauf (Eugen
Ulmer KG 2015).

Das letzte Attribut, welches von den Probanden der Vorbefragung als relevant eingestuft wurde,
ist die Tierhaltung (vgl. Anhang 17). Hierbei wird zwischen Bodenhaltung und Freilandhaltung
unterschieden.

Neben der Festlegung der Attribute der CBC wurden des Weiteren Fragen konzipiert, die Aussagen
uber das Verhalten und die Priferenzen der Konsumenten geben. Fir die Befragung wurde die
Zielgruppe bewusst anhand der nachfolgenden Kriterien spezifiziert: Fleischkonsumenten, die pri-
mér mittleres Alter aufweisen und keine Studenten oder Schiiler sind, da vermutet wird, dass diese
Génse nicht selbst erwerben. Zusitzlich lag der Fokus primér auf weiblichen Probanden, weil beim
Lebensmitteleinkauf die Zusténdigkeit stark durch die Rollenverteilung zwischen den Geschlech-
tern gepragt ist und vermehrt die Frauen die Verantwortung fiir das Einkaufen tragen (Strecker
et al. 1996, 202).

Im Durchschnitt lebt der Proband mit zwei weiteren Personen im Haushalt zusammen. Demnach
besteht das familidre Umfeld der Probanden meist aus Familie mit Kindern. Um primér einzu-
schétzen, welche Einstellung beim Einkaufen bei den Probanden vorliegt, wurde danach gefragt,
worauf sie beim Einkaufen achten. Hierbei waren Mehrfachantworten moglich. Es stellte sich her-
aus, dass 51% auf eine biologische Erndhrung achten, 44 % gaben an, auf Nachhaltigkeit Wert zu
legen und fur 36 % ist der glinstigste Preis ein wichtiges Kaufkriterium. Neben der grundsétzlichen
Einstellung beim Einkaufen wurde nach den bevorzugten Einkaufsorten fiir den Lebensmittelkauf
gefragt. Bei der Antwortvergabe waren ebenfalls Mehrfachantworten moéglich. Tabelle 5 gibt einen
Uberblick iiber die soziodemographischen Charakteristika der befragten Probanden.
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Tabelle 5: Soziodemographische Charakteristika der Stichprobe (eigene Darstellung)

Soziodemographische Charakteristika

N %
Gesamtstichprobe 129 100
Geschlecht
Weiblich 95 74
Minnlich 34 26
Alter
16 — 25 Jahre 3 2
26 — 35 Jahre 18 14
36 — 45 Jahre 22 17
46 — 55 Jahre 58 45
56 — 65 Jahre 26 20
65 + Jahre 2 2
Bildungsabschluss
Volks- oder Hauptschulabschluss 9 7
Realschulabschluss 21 16
(Fach-) Abitur 35 27
Abgeschlossenes Studium 64 50
Berufsgruppe
Selbststandig 14 11
Angestellte/r 99 77
Hausfrau/mann 13 10
Rentner 2 2
Nicht berufstitig 1 1
Nettoeinkommen 9 7
0€-1000¢€ 36 98
1.001 € - 2.500 € 34 26
2.501 € - 4.000€ mehr als 4.000 € 20 15
keine Angabe 30 93

Primar ist erkennbar, dass in Superméirkten (81%) wie Rewe oder Edeka und in Discountern
(65,9%) wie Aldi oder Lidl eingekauft wird (Abb. 8). Lieferdienste (4,7%) wie die Bio-Kiste oder der
Rewe Lieferservice hingegen werden kaum fiur den Lebensmitteleinkauf verwendet. Fleischpro-
dukte werden préaferiert an Einkaufsorten erworben, an denen die Ware frisch erhéltlich ist wie
beim Metzger (72,1%) oder an der Frischtheke des Supermarktes (40,3%), wobei der Metzger be-
vorzugt wird (Abb. 9). Dieser Trend zeigt sich auch, wenn es um die Besorgung von besonderem
Fleisch fiir Festtage geht. So geben 62,8 % der Probanden in der Umfrage an, dass sie vollstindig
oder iiberwiegend ihr Fleisch fiir Feiertage beim Metzger oder direkt beim Erzeuger beziehen. Der
Grund dafur kénnte darin liegen, da die Gans hauptséchlich in den Wintermonaten und zu beson-
deren Anldssen wie St. Martin und Weihnachten konsumiert wird und sie deshalb an einem be-
wusst ausgewéhlten Verkaufspunkt gekauft wird.
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Wo kaufen Sie im Alltag Ihre Lebensmittel ein?

Supermarkt (Rewe, Edeka) | | | | | | 81%
Discounter (Lidl, Aldi) | | | 65,9%
Bio-Supermarkt (Denn's, Ebl) | | | 38,0%
Direkt beim Bauern bzw. im Hofladen | | 32(,6%
Wochenmarkt 27.,9%

Ich esse auswarts 7,8%

Lieferung (Rewe Lieferservice, Bio-

Abokiste) 47%

Abbildung 7: Einkaufsorte Lebensmittel (Mehrfachnennungen maglich; eigene Darstellung)

Wo kaufen Sie Fleischprodukte ein?

Metzger 72,1%

Frischetheke im Supermarkt 40,36
39,5%
31,0%
Direkt beim Bauern bzw. im Hofladen 24,0%

Bio-Supermarkt (Denn's, Ebl) 23/,3%

Wochenmarkt 14,7%

|
|
|
Supermarkt (Rewe, Edeka) |
Discounter (Lidl, Aldi)

Ich esse auswairts 3,9%

Lieferung (Rewe Lieferservice) 0,0%

Abbildung 8: Einkaufsorte Fleischprodukte (Mehrfachnennungen méglich; eigene Darstellung)

Der zweite Teil der Umfrage besteht aus der CBC. Hierbei zeigt Abbildung 10 die aggregierten
Teilnutzenwerte je Auspriagung.

Dass der Nutzen fir den glinstigsten Preis nicht am hochsten ist, zeigt, dass den Probanden durch-
aus bewusst ist, dass sie fiir eine hohere Qualitidt mehr bezahlen missen. Interessant ist zu erken-
nen, dass das Agroforstwirtschafts-Siegel und das Bio-Siegel dhnlichen Nutzen stiften und der
Nutzen des Agroforstwirtschafts-Siegels sogar iiber dem des Bio-Siegels liegt. So ist allgemein zu
sehen, dass das Agroforst-Siegel trotz seiner (noch) nicht vorhandenen Bekanntheit auf Interesse
stoBt. Dies zeigt sich auch in Abbildung 11, welche die relative Wichtigkeit der Attribute darstellt.

Hieraus wird sichtbar, dass das wichtigste Kriterium der Probanden bei der Auswahl der Gans die
Herkunft gefolgt von einem Giitesiegel und anschlieBend dem Preis ist. Der Tierhaltung wird die
geringste Wichtigkeit zugeschrieben.
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Abbildung 9: Teilnutzenwert je Ausprigung (eigene Darstellung)
10 ,84%
m Herkunft
Gtesiegel
m Qualitat
m Preis
0, .
26 ,49% Tierhaltung

Abbildung 10: Relative Wichtigkeit der Attribute (eigene Darstellung)

Die Resultate zeigen, dass statistisch signifikante Ergebnisse hinsichtlich verschiedener Auspra-
gungen der Attribute Qualitét, Preis, Gutesiegel und Herkunft des Kaufverhaltens bei nachhaltig
agierenden und nicht nachhaltig agierenden Personen vorliegen. Bei den Preisen liegt einzig bei
13 €/kg kein statistisch signifikanter Unterschied zwischen den beiden Gruppen vor. Fur die Aus-
priagung 4 €/kg und 18 €/kg liegt jeweils ein statistisch signifikanter Unterschied bei den Gruppen
vor. Fur die Preise von 9 €/kg und 16 €/kg besteht jeweils ein statistisch signifikanter Unterschied
hinsichtlich des Kaufverhaltens der Gruppen. Vergleicht man allgemein die gemittelten Teilnutzen
der verschiedenen Preise zwischen den Gruppen miteinander, so fillt auf, dass nachhaltig agie-
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rende Personen durchschnittlich eher bereit sind zu hoheren Preisen zu kaufen, als nicht nachhal-
tig agierende Personen. Bei dem Attribut Giitesiegel liegt ein signifikanter Unterschied bei der
Auspriagung Agroforst-Siegel vor. Fiir nachhaltig orientierte Probanden bringt dieses einen we-
sentlich groferen Nutzen als fur nicht nachhaltig orientierte Probanden. Demnach kann hieraus
abgeleitet werden, dass vor allem nachhaltig orientierte Menschen mit diesem Giitesiegel ange-
sprochen werden kénnen. Die Auspragung Agroforst-Siegel und Bio-Siegel sind gepriagt durch ei-
nen signifikanten Unterschied hinsichtlich des Kaufverhaltens der beiden Gruppen. Der Nutzen
1im Mittel ist jedoch fiir nicht nachhaltig orientierte Probanden héher. Hochst statistisch signifi-
kante Unterschiede liegen aulerdem bei den Ausprédgungen Europa und Regional vor. Gerade bei
den nachhaltig orientierten Probanden zeigt sich, dass sie Gédnse aus Europa aufgrund des durch-
schnittlich negativen Nutzens wenig bevorzugen.

Um letztendlich noch den Preis fir die Gans aus der Agroforstwirtschaft mit dem Gilitesiegel fest-
zulegen wird die Van-Westendorp-Methode eingesetzt. Da hierbei einige unverwertbare Angaben
gemacht wurden, bezieht sich die Graphik nur auf eine Grundgesamtheit von 117 Personen. Der
Grund fur die unverwertbaren Angaben liegt sicher vor allem daran, dass es keinen , Zuriick“-But-
ton in der Umfrage gab und somit die Probanden nicht die Méglichkeit hatten ihre Preisangaben
zu revidieren, was zu Falschangaben oder unverwertbaren Zahlen gefiihrt hat.

Abbildung 12 zeigt den optimalen Preispunkt sowie die optimale Preisspanne. Hierbei wird erkenn-
bar, dass der optimale Preis in €/kg fir die Gans bei ca. 10,50 € liegt. Der Indifferenzpreis liegt bei
15 €.

100%

90%

80%

Indifferenzpunkt
—Zu teuer

j ——Teuer
——Glnstig

—Zu glnstig

Prozent der Befragten
3

= Optimaler Preispunkt

01 23 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16
Preisin€/ kg

17 18 19 20 21 22 23 25 26 30 38 40 50

Abbildung 11: Optimaler Preispunkt nach der van Westendorp Methode (eigene Darstellung)

In Abbildung 13 wird die Gans aus Agroforstwirtschaft preislich mit anderen Génsen, die ebenfalls
ein Gutesiegel tragen, verglichen.

Produkt Gans Gans Gans

Siegel Demeter Bioland Agroforstwirtschaft
Bioland

Preis €/kg 24,90 €/kg 17,90 €/kg 19,90 €/kg Ca. 10,50 €/kg

Herkunft Deutschland Deutschland E:Eion/ Fran- Region

Qualitat Frisch Frisch Frisch Frisch

Abbildung 12: Gans mit Gutesiegel (eigene Darstellung)
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Hieraus ist ableitbar, dass die beiden biologischen Anbauverbédnde Demeter und Bioland einen we-
sentlich héheren Preis pro kg fiir eine (Weithnachts-)Gans ansetzen.

Das Gutesiegel ,,Agroforstwirtschaft — Nachhaltigkeit hat einen Namen“ betont die Zukunftsfihig-
keit und Nachhaltigkeit dieser Landnutzungsform, da neben 6kologischen auch 6konomische und
soziale Aspekte wie die Erhaltung von Arbeitspldtzen im landlichen Raum beriicksichtigt werden
(Kayser, Mayus und Eysel-Zahl 2005, 40). Grundséatzlich spricht die Landnutzungsform demnach
bewusst nachhaltig interessierte, aber auch qualitidtsbewusste Menschen an, die ein erhohtes Ex-
ndhrungsbewusstsein aufweisen.

Aus den Untersuchungen hat sich gezeigt, dass das Agroforst-Siegel vor allem fir nachhaltig ori-
entierte Personen einen Nutzen stiftet. Hieraus ldsst sich folgern, dass das Prinzip der Agroforst-
wirtschaft und das Gans-Giitesiegel vor allem fir die Zielgruppe ,Lifestyle of Health and
Sustainability” (LOHAS) interessant sein koénnte. Diese Gruppe ist am Markt neu etabliert und
mit einem hohen Wachstumspotenzial besetzt (Kéhn-Ladenburger 2013, 1; Wenzel und Kirig 2009,
10f.). Unter dem Begriff LOHAS soll ein Lebensstil verstanden werden, der von den Ubergeordne-
ten Werten nach Gesundheit und Nachhaltigkeit gepragt ist (Gléckner, Balderjahn und Peyer
2010, 37). Gerade Herausforderungen wie die Ressourcenknappheit, der Klimawandel oder auch
die Umweltverschmutzung riicken Aspekte wie Gesundheit und 6kologisches Bewusstsein in den
Vordergrund (Kéhn-Ladenburger 2013, 2).

Primér ist die Zielgruppe LOHAS eher in den mittleren und oberen sozialen Schichten zu finden
(Gléckner et al. 2010, 39). Sie besteht zu 60% aus Frauen im Alter von 30 und 79 Jahren, die Giber
ein Bruttoeinkommen tuber 2500 Euro verfiigen und eine tiberdurchschnittlich hohe Schuldbildung
aufweisen (Kohn-Ladenburger 2013, 13). Grundsétzlich zeichnen sich LOHAS durch ein ,,Sowohl-
als-auch in ihren Werten und Vorstellungen® aus (Wutscher 2008, 22). Sie haben einen engen Be-
zug zur Natur, méchten jedoch auch Genuss ohne Verzicht und achten auf fairen Handel und Nach-
haltigkeit (Soyez et al. 2012, 82).

Abgeleitet aus den vorherigen Erkenntnissen kann der Preis fir eine Gans aus der Agroforstwirt-
schaft mit dem Giitesiegel bei 10,50 €/kg angesetzt werden. Die Teilnutzenwerte von 9 €/kg und
13 €/kg unterstreichen dabei nochmals die hohe Preisbereitschaft der Konsumenten.

Als Vertriebsmoglichkeit der Gans bieten sich priméar Hofldden oder Metzgereien an, da das Fleisch
fur Festtage bevorzugt dort bezogen wird. Eine Kooperation mit regionalen und uberregionalen
Supermiérkten wire anzustreben, um neben dem direkten auch einen indirekten Vertriebsweg auf-
zubauen. Neben Supermérkten wire ein weiteres Ziel der Absatz in Naturkostldden (Experte 1, Z.
222-226; Experte 2, Z. 92-95).

Wenn die Gans mit dem Giitesiegel im Supermarkt vertrieben wird, wére es sinnvoll mit Informa-
tionsmitteln wie einem QR-Code, Informationsflyern oder bei mehreren Produkten aus der Agro-
forstwirtschaft gegebenenfalls einer Informationsecke den Verbraucher tiber das Konzept der
Agroforstwirtschaft zu informieren (Experte 2, Z. 22-30). Beim Verkauf im Hofladen erhalten die
Konsumenten Informationen direkt vom Erzeuger. Hilfreich wére sowohl fiir den direkten als auch
den indirekten Vertrieb eine Website, auf der sich der Konsument auch nach dem Kauf noch tber
die Agroforstwirtschaft und ihre Richtlinien und Besonderheiten informieren kann. Der erste
Schritt ist bereits mit der Website fiir das Projekt ,Aufwerten® erfolgt (Experte 2, Z. 59-63).

Zusammenfassend wird in Abbildung 14 dargestellt, welche notwendigen Anforderungen das Ag-
roforstwirtschafts-Siegel bereits erfiillt. Ziel muss es sein, die weiteren Anforderungen wie die
Kompetenz und Unabhéngigkeit, Klarheit und Transparenz durch Offenlegung der Richtlinien so-
wie Durchfihrung von Kontrolle zu initiieren. Dariiber hinaus ist das Erreichen einer hohen Be-
kanntheit anzustreben.
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Glaubwiirdigkeit Informationsentlastung
Anforderun- e
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Abbildung 13: Uberpriifung der Anforderungen an ein Giitesiegel (eigene Darstellung)

Mit Bezug zu existierenden Siegeln grenzt sich das geschaffene Siegel vor allem durch den Punkt
der ganzheitlichen Nachhaltigkeit ab. Durch die spezielle Anbauweise Agroforst konnen Attribute
wie nachhaltig, zukunftsfahig, vielfaltig, nattrlich und hochwertig garantiert werden. Der Konsu-
ment kann durch den Konsum einer Gans mit dem Agroforstwirtschafts-Siegel zur Forderung die-
ses Landnutzungssystems beitragen und zusitzlich die Bereicherung des Landschaftsbildes sowie
die Verbesserung der Wasserqualitit fordern. Das Gutesiegel hebt sich grafisch mit seinem Aufbau
von anderen auf dem Lebensmittelmarkt bereits bestehenden Siegeln ab. Anhand der empirischen
Untersuchung konnte herausgefunden werden, dass Interesse an einer Gans mit Agroforst-Siegel
besteht. Bemerkenswert ist, dass der Nutzen fiir dieses noch nicht vorhandene Siegel sogar héher
war als fiir das sehr bekannte Bio-Siegel. Da gerade fiir nachhaltig agierende Menschen die Gans
mit dem Giltesiegel einen relativ hohen Nutzen erzielte, konnte die Zielgruppe LOHAS als eine
potenzielle Zielgruppe fiir die Agroforstgans dienen. Da man mit der Gans lediglich ein Nahrungs-
mittel beleuchtet, das geschaffene Siegel jedoch auch allgemein fir die Agroforstwirtschaft und
weitere Produkte wie Energieholz genutzt werden kann, wire eine Abfrage der Akzeptanz und
Wahrnehmung des Giitesiegels tiber den Gidnsemarkt hinausgehend eventuell lohnend.
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3 STUDIE B: ,,AKZEPTANZ*

3.1 Akzeptanzforschung und Technology-Acceptance-Modell

Zur Uberprifung der Akzeptanz eines neuen Giitesiegels in der Landwirtschaft fiir das Projekt
AUFWERTEN soll auf Basis einer Literaturanalyse eine empirische Untersuchung mittels des
Technology-Acceptance-Modells (kurz: TAM) erfolgen. Das TAM gehort unter anderem aufgrund
seiner Einfachheit zu den am meisten zitierten und modifizierten Akzeptanztheorien (Bagozzi
2007, 244). Mittlerweile wird das TAM nicht mehr ausschlieBlich fiir den organisationalen Kontext
verwendet, sondern findet Anwendung in sdmtlichen Bereichen der Innovationsforschung, wie un-
ter anderem fur hedonistische Giiter, Dienstleistungen und andere Produkte (Pfeiffer, et al. 2016,
1-12). Die theoretischen Grundlagen fir das Modell bilden die Theory of Reasoned Action (TRA),
welche die Verhaltensintention direkt (das Verhalten indirekt) auf die Kernkonstrukte Einstellung
zum Verhalten und Subjektive Norm zurickfihrt, und die Theory of Planned Behaviour (TPB),
welche die TRA um die wahrgenommene Verhaltenskontrolle erweitert (Venkatesh, Morris, et al.
2003, 428f.). Der Grundgedanke des TAM ist daher, dass die Einstellung zur Nutzung einer Tech-
nologie die Intention to Use (IU) und das tatséchliche Nutzungsverhalten beeinflusst (Davis 1989;
Davis, Bagozzi und Warshaw 1989, 983-986).

Die Anwendung von TAM fir hedonistische und Konsumgiiter ist relativ neu und hat das Anwen-
dungsfeld der Landwirtschaft noch nicht erreicht. Bisher konzentrieren sich Studien im Bereich
der Landwirtschaft fast ausschlieBlich auf die Akzeptanz von IT-basierten Techniken durch Far-
mer. Wissenschaftliche Publikationen konzentrieren sich vor allem auf die Akzeptanz unter Land-
wirten in Nordamerika und den Schwellenldndern (Voss, Spiller und Enneking 2009, 156). Es gibt
jedoch auch vereinzelte Studien aus européischen Landern, wie den Niederlanden oder Irland (Ge-
brezgabher et al., 2015). Diese sind aber hadufig nur sehr grob an das TAM angelehnt. Im Folgenden
sollen drei aktuelle Studien vorgestellt werden, die methodisch unter der Verwendung des TAM
durchgefithrt wurden. Tabelle 6 gibt einen Uberblick iiber die betrachteten Studien. Precision Ag-
riculture beispielsweise ist ein IT-basiertes System zur Uberwachung von Boden und Ernte (Au-
bert, Schroeder und Grimaudo 2012, 510), wohingegen der Einsatz von gentechnisch verandertem
Saatgut (Voss, Spiller und Enneking 2009, 155-165) weiter entfernt vom urspringlichen Konzept
des Informationssystems ist. Zur Akzeptanz solcher Bewirtschaftungssysteme oder dhnlicher land-
wirtschaftlicher Produktionsmethoden aus Konsumentensicht besteht im Rahmen der Akzeptanz-
forschung mittels TAM noch Forschungsbedarf.

Tabelle 6: TAM in der Landwirtschaft (eigene Darstellung)

Quelle Forschungsfrage Datengrundlage

Aubert, Schroeder und Gri- Akzeptanz von Precision 438 Landwirte aus Quebec mittels
maudo 2012 Agriculture Technology Fragebogen

Sharifzadeh et al. Akzeptanz von Biological Control 185 Landwirte aus dem Iran

2017 mittels Fragebogen

Voss, Spiller und Akzeptanz von gentechnisch 314 befragte Betriebsleiter aus
Enneking 2009 verandertem Saatgut Nordwest-Deutschland

Aus den Quellen lassen sich wichtige demografische Attribute und Variablen fir die Erforschung
der Akzeptanz aus Sicht des Landwirtes ableiten. Hinweise flr die Erforschung landwirtschaftli-
cher Giter aus Konsumentensicht ergeben sich leider nicht.
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3.2 Akzeptanz und Glaubwiirdigkeit von Marken

Um die Anwendbarkeit von TAM auf Marken zu Uberpriifen, ist es zunédchst sinnvoll, die Schnitt-
stellen zwischen den Funktionen, die eine Marke fiir den Konsumenten erfiillt und den Funktionen,
die Informationssysteme und Gebrauchsgiter fiir den Konsumenten erfiillen, zu betrachten. Dabei
gilt es herauszufinden, ob die Intention to Use (UI) durch dasselbe Modell beschrieben werden
kann. Die Schnittstelle von Marken und Informationssystemen ist schnell ersichtlich. Sowohl die
Marke als extrinsisches Qualitétssignal als auch das Informationssystem haben als wesentlichen
Bestandteil eine Informationsfunktion fiir den Konsumenten/Nutzer inne. Die Intention to Use
(UI) sollte also durch ein dhnliches Modell beschreibbar sein. Die Frage die sich hier stellt, ist was
fir Marken unter dem Begriff ,Use” verstanden werden kann. Fur Giter und IS ist dies relativ
klar. Genutzt werden diese, wenn sie vom Konsumenten/Nutzer fiir den vorgesehenen Zweck, wel-
cher sich aus der Art der Sache ergibt, verwendet werden. Hier bereitet der Begriff der Nutzung in
der Regel keine Schwierigkeiten. Der Einfluss von Marken auf die Kaufentscheidung ist dulerst
komplex, eine ausfuhrliche Darstellung wirde hier zu weit fihren (vgl. dazu u.a. Kroeber-Riel und
Groppel-Klein 2013, 476). Die Produktwahl wird durch verschiedenste Produktattribute, zwischen
welchen ein stédndiger Trade Off besteht, bestimmt (Grunert, Hieke und Wills 2014, 178). Hier soll
eine Annahme der Nutzung erfolgen, wenn eine Marke eine der oben erlduterten Funktionen, im
Besonderen die Informationsfunktion, erfillt und die Marke dadurch in den Kaufentscheidungs-
prozess miteinbezogen wird.

Die Schnittstelle von Marken und Konsumgiitern ist nicht so leicht zu identifizieren, da Konsum-
glter je nach Art des Gutes eine andere Funktion fiir den Konsumenten innehaben. Allerdings
steht bei der Betrachtung von Konsumgittern tatséchlich der Konsument und nicht der Nutzer im
Vordergrund. Aulerdem wirkt eine Marke, im konkreten Fall in Verbindung mit einem Konsum-
gut. Von daher kénnten Grundgedanken hinsichtlich der Modifizierung des TAM und die Ausge-
staltung von PU und PEOU gut tbertragen werden. Fraglich ist nun, nachdem der grundsitzliche
Fit zwischen Marke und TAM geklart wurde, ob PU und PEOU in ihren Definitionen auch auf
Marken zutreffen. In der folgenden Recherche wird sich zeigen, dass die Einfachheit und Verstand-
lichkeit von Giitesiegeln von zentraler Bedeutung fir den Konsumenten sind, sodass inhaltlich ein
Zusammenhang zwischen PU und PEOU und der Nutzungsabsicht von Giitesiegeln angenommen
werden kann. Da das TAM auf der TRA basiert, welche sehr allgemein gehalten ist und im Grunde
jedes menschliche Verhalten erklirt (Ajzen und Fishbein 1980, 5-9), lasst sich zudem festhalten,
dass die bereits oben fir das klassische TAM beschriebenen Definitionen sehr abstrakt gehalten
sind und von daher eine sehr breite Anwendung zulassen. Im Gegensatz zu IS, welche fiir sich
alleine stehen, wirken Marken nicht alleine, sondern immer in Verbindung mit einem Produkt und
auch tiber unterschiedliche Absatzkanile, da hier die Nutzung direkt am POS stattfindet. Ein La-
bel kann so beispielsweise fiir unterschiedliche Lebensmitteltypen unterschiedlich (positiv/negativ)
wirken (Ferngvist und Eklund 2014, 343). Weiterhin ist problematisch, dass viele Studien lediglich
die IU, nicht aber das tatséchliche Verhalten berticksichtigen. In der Literatur zum TAM zeigt sich,
dass fur IS die IU signifikant mit der tatsdchlichen Nutzung korreliert (Davis, Bagozzi und War-
shaw 1989, 992-997). Dies ist aber fiir Giitesiegel und Marken nicht zwingend der Fall, da hier die
Literatur eine Liicke zwischen Intention und Verhalten postuliert (Grunert, Hieke und Wills 2014,
178; Leire und Thidell 2005, 1067). Ein weiteres Problem ergibt sich aus der Differenzierung zwi-
schen Post- und Pre-Adoptionskriterien. Die Kriterien, die die initiale Adoption eines Gutes beein-
flussen, kénnen andere sein, als die Kriterien, welche die andauernde Nutzung eines Gutes
beeinflussen (Karahanna, Straub und Chervany 1999, 185). Davis et al. (1989) haben beispielweise
herausgefunden, dass die PEOU einen signifikanten Einfluss auf die Nutzung nach einer Stunde
hat, nicht jedoch nach 14 Tagen (Davis, Bagozzi und Warshaw 1989, 997). Fiir die initiale Adoption
einer Marke reicht das TAM also aus. Fir die Postadoption von Marken, welche besonders im Be-
reich Verbrauchsgiiter/Lebensmittel in der Regel mit geringem Involvement, in groBer Haufigkeit
und sehr habitualisiert gekauft werden (Hoyer 1994, 823; Kujala und Johnson 1993, 253), sollte
deshalb unter Umsténden eine differenzierte Betrachtung stattfinden. Zusammenfassend lasst
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sich sagen, dass eine Akzeptanzmessung fiir Marken durch das TAM, besonders in Verbindung mit
dem fiir Konsumgiter modifizierten UTAUT eine Moglichkeit darstellt, die Ergebnisse aber nicht
als umfassend und allgemeingiiltig verstanden werden sollten.

Die Agroforstwirtschaft ist eine traditionelle Landbauweise, die Jahrhunderte alt ist und in den
unterschiedlichsten Regionen der Welt ihre Anwendung fand und findet. In den letzten Jahren
wurde diese traditionelle Landbauweise reformiert und dabei unter anderem durch den streifen-
formigen Anbau von Geholzen maschinell bewirtschaftbar gemacht. In der Agroforstwirtschaft
werden Ackerkulturen beziehungsweise Grunland zusammen mit Gehdélzen auf einer Bewirtschaf-
tungsflache kombiniert, wobei fur alle Arten der Agroforstwirtschaft bewusst die bestehenden
Wechselwirkungen zwischen Geholzen und Ackerkulturen genutzt werden (BTU Cottbus-Senften-
berg 2017; Lundgren und Raintree 1983, 37f; Sinclair 1999, 162ff.). Aus dieser Art der Bewirtschaf-
tung ergeben sich diverse Vorteile, welche fiir den Kunden unterschiedliche Werte vermitteln
koénnen. Bevor im Folgenden erlautert wird, welche Werte beziehungsweise Erfolgsfaktoren sich
aus einer genaueren Betrachtung der Kunden ergeben, soll hier zunichst erldutert werden, was
Agrofortwirtschaft (kurz: AGF) grundséitzlich leisten kann.

Der Slogan des AGF-Siegels lautet ,Nachhaltigkeit hat einen Namen® (Sdnn und Pauly 2016).
Nachhaltigkeit hat nach der Definition der WCED zwei Dimensionen. Die zeitliche Dimension be-
schreibt die Austauschbeziehung zwischen der Gegenwart und der Zukunft aus ckologischer Sicht,
wohingegen die soziale Sicht den Austausch zwischen Konsumenten und Dritten aus ethischer
Sicht beschreibt (Grunert, Hieke und Wills 2014, 177; WCED 1987). Haufig wird noch eine dritte
Dimension, die 6konomische Dimension hinzugefiigt (JanBen und Langen 2016, 1234; Vermeir und
Wim 2008, 543). Agroforst bietet durch die positiven Effekte der Wechselwirkung zwischen Ackern
und Geholzen Vorteile wie Erosionsschutz, der ober- und unterirdischen Speicherung von Kohlen-
stoff, eine verbesserte Energiebilanz oder eine Verminderung der Nitratauswaschung ins Grund-
wasser (BTU Cottbus-Senftenberg 2017; 273; Lundgren und Raintree 1983, 3ff; Nair, et al. 2010,
237). Je nach Ausgestaltung des Produktionsprozesses im Hinblick auf soziale Bediirfnisse der Ge-
sellschaft, wie etwa faire Lohne und geregelte Arbeitsbedingungen, kann auch die soziale Dimen-
sion der Nachhaltigkeit durch AGF erfullt werden. Silvopastorale und agrosilvopastorale Systeme
bieten die Moéglichkeit, sich bezliglich artgerechter Tierhaltung zu positionieren. Bioland, als einer
der bedeutendsten Verbande Deutschlands fiir 6kologischen Landbau, beschreibt die artgerechte
Tierhaltung als Tierhaltung mit ausreichenden Bewegungs- und Ruherdume, viel Tageslicht, fri-
scher Luft und frischem Wasser mit Futtermitteln aus 6kologischer Erzeugung (Bioland e.V. 2013).
In AGF-Systemen lassen sich beispielsweise durch das systematische Anlegen von Weiden in Ver-
bindung mit Gehélzstreifen fiir die Hithnerhaltung optimale Bedingungen schaffen, welche tiber
die Erfullung von Standards wie den EU- und Bioland-Vorschriften, die eine Flache von vier Quad-
ratmetern pro Henne vorschreiben, hinausgehen. So kénnten die Hennen in einer naturnahen Um-
gebung, mit viel Auslauf bei gleichzeitigem Deckungsschutz vor Greifviogeln artgerecht leben,
wihrend die Weiden und das Energieholz von der Hithnerdiingung profitieren (Spangenberger,
Hein und Schneider 2012, 29ff). Neben der Nachhaltigkeit und der artgerechten Tierhaltung bietet
die AGF-Wirtschaft die Moglichkeit ihre Produkte regional zu vermarkten. Grundsatzlich ist die
Regionalitit eine reine Vermarktungsstrategie, diese wird aber durch die durch AGF erweiterte
Produktpalette vereinfacht beziehungsweise intensiviert. Der Bedarf an Betriebsmitteln, welche
unter Umstidnden nicht regional zugekauft werden konnen, sinkt. So kénnen die Tiere beispiels-
weise durch betriebseigenes Futter gefiittert werden oder ein Teil des Energieholzes kann zur
Energieversorgung des Betriebes dienen. Dadurch kann ein sehr viel gréBerer Teil der Wertschop-
fungskette als regional bezeichnet werden. Dies unterstreicht deutlich den regionalen Charakter
des Endproduktes und stellt gleichzeitig eine kosteneffiziente Losung fiir den Landwirt dar. Es
zeigt sich also, dass Agroforst ein breites Spektrum an Moéglichkeiten bietet, Werte beim Kunden
Zu generieren.
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Fir den Absatz von Lebensmitteln stehen dem Hersteller in Deutschland, neben dem Lebensmit-
teleinzelhandel, grundséatzlich die Absatzkanéle GroBhandel, GroBabnehmer, Fachhandel, Direk-
tabsatz und Export zur Verfiigung (Bundeskartellamt 2014).

Wie die Abbildungen 15 und 16 zeigen, ist der Umsatz fiir Lebensmittel seit 2010 relativ stabil und
liegt 2015 bei rund 148,46 Milliarden Euro. Dabei weist der anteilige Umsatz von Bio-Lebensmit-
teln eine steigende Tendenz auf. So wuchs er von 2010 auf 2015 kontinuierlich um insgesamt
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180
160
140
120
100

80

Umsatz in Mrd EUR

60

40

20

mmm Umsatz Bio

2010

2011

Umsatz Bio-Lebensmittel

148,93

2012

Jahr

154,85

2013

mmm Umsatz Lebensmittel

151,39

2014

148,46

2015

7,00%

6,00%

5,00%

4,00%

3,00%

2,00%

1,00%

0,00%

==Anteil Bio an Lebensmittel

Anteil am Gesamtumsatz
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Essentieller Bestandteil jeder Marketingstrategie ist eine genaue Beschreibung und Eingrenzung
der Zielgruppe hinsichtlich solcher Merkmale, die eine homogene Gruppe innerhalb eines Marktes
ausmachen (Beane und Ennis 1987, 20ff). Die betrachteten Studien bilden dabei unterschiedlichste
Segmente ab, wovon die meisten soziodemographischer oder verhaltensrelevanter Art sind. Beziig-
lich der soziodemographischen Charakteristika der Zielgruppe von Nachhaltigkeitsaspekten ist
sich die Literatur relativ einig. Zwar gibt es vereinzelt Stimmen, wie etwa JanBen und Langen
(2017), die zu bedenken geben, dass soziodemographische Faktoren nicht geniigen beziehungswiese
an Relevanz verloren haben, um die Zielgruppe zu beschreiben, dennoch sind diese Faktoren fester
Bestandteil der meisten Studien. Das Alter (4lter), das Geschlecht (weiblich), das Haushaltsein-
kommen (hoher) und die Bildung (hoher) werden weitestgehend als die Hauptzielgruppenmerk-
male fir Nachhaltigkeitssiegel betrachtet (vgl. u.a. Grunert, Hieke und Wills 2014, 183; Vecchio
und Annunziata 2015, 340). Gelegentlich wird noch die HaushaltsgroBBe oder die RegelmaBigkeit
des Kaufens von Bio-Lebensmitteln als Kriterium angefiihrt. Diese Merkmale sind aber je nach
Studiendesign und besonders nach betrachtetem Produkt nicht immer signifikant (Fotopoulos und
Krystallis 2003, 1360; Stolz, et al. 2011, 772). Vereinzelt werden geographische Segmentierungen
vorgenommen (Grunert, Hieke und Wills 2014, 188). Manchmal wird auch eine Segmentierung in
Form von Kunden aus landlichen Gebieten und Kunden aus stidtischen Gebieten vorgenommen.
Hier wird, falls ein signifikanter Unterschied festgestellt wird, dieser dahingehend festgestellt,
dass Kunden aus stddtischen Regionen mehr am Thema Nachhaltigkeit interessiert sind als Kun-
den aus landlichen Gegenden (Vanhonacker, et al. 2012, 11; Vecchio und Annunziata 2015). Einige
Studien teilen die Konsumenten neben dieser soziodemographischen Segmentierung in drei Grup-
pen ein. JanBen und Langen (2017) stehen sehr reprisentativ fiir eine solche Segmentierung. Sie
unterteilen die Konsumenten in die folgenden Gruppen: die erste Gruppe, die Siegelsensitiven,
schitzen das Vorhandensein von Siegeln, legen Wert auf Nachhaltigkeitsaspekte und haben eine
hohere Willingness to Pay (WTP) verglichen mit den anderen Gruppen. Fir die zweite Gruppe, die
Preissensitiven, sind einige Aspekte alleinstehend, wie Bio oder frei von Gentechnik abschreckend,
wihrend sie zusammen ausgewiesen (Bio und frei von Gentechnik) niitzlich sind und eine héhere
WTP generieren. Generell ist aber fur diese Gruppe der Preis von héchster Bedeutung. Die dritte
Gruppe differenziert zwischen verschiedenen Nachhaltigkeitsaspekten. Fur sie ist beispielsweise
regional und tierfreundlich wichtig, wobei das Attribut Bio eher abschreckend ist. Ahnliche Unter-
gliederungen finden sich auch bei Fotopoulos und Krystallis (2003) und Van Loo, et al. (2016).

Tabelle 7 gibt einen Uberblick iiber relevante Nachhaltigkeitsaspekte und Werte in der Literatur.

Tabelle 7: Nachhaltigkeitsaspekte (eigene Darstellung)

Aspekt Autoren

Regionalitat Grunert et al.; Fernqvist und Ekel; Meise et al.; Janssen und Langen
Biologische Produktion Stolz et al.; Annett et al.

Gesundheit Vecchio und Annunziata; Bauer et al.

Gentechnikfrei Meise et al.; Stolz et al.

Tierwohl Ferngvist und Ekel; Janen und Langen; Stolz et al.
Umweltfreundlichkeit Vecchio und Annunziata; Bauer et al.

Die Motivation nachhaltige Produkte zu erwerben, wird unter anderem vom wahrgenommenen
Wert bestimmter Produktattribute beeinflusst. Dieser wahrgenommene Wert wird durch die Ein-
stellung der Konsumenten beziiglich des jeweiligen Nachhaltigkeitsaspekts und diese Einstellung
wiederum durch, im Konsumenten verankerte, menschliche Werte bestimmt (Grebitus, Steiner
und Veeman 2015, 85). Sowohl die Kommunikation der richtigen Produktattribute als auch eine
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Ansprache der im Menschen verankerten Werte am POS ist von zentraler Bedeutung fiir eine ge-
lungene Kommunikationsstrategie. In der Literatur wird meist direkt die Einstellung zu gewissen
Aspekten in unterschiedlichen Formen tberpriift. Daraus lasst sich ableiten, dass eine positive
Einstellung beziiglich der in der Tabelle 7 dargestellten Aspekte, den Kauf von Produkten, die
Kaufintention, die WTP oder die Nutzung von Siegeln positiv beeinflusst. Somit kénnen folgende,
in Abbildung 17 dargestellte Aspekte identifiziert werden, die einen Mehrwert beim Konsumenten
generieren, wobei mindestens eine der Quellen den jeweiligen Aspekt fiir Deutschland verifiziert.

Vertrauen

Wahrgenommener
Wert Einstellung Wert von Motivation
Produktattributen

Verstandnis

Abbildung 16: Konsumentenmotivation (eigene Darstellung in Anlehnung an Grebitus, Steiner und Veeman (2015), S.
85 und Grunert, Hieke und Wills (2014), S. 179)

Die Zusammenfithrung und generelle Ubertragung dieser Aspekte auf die Vermarktung sind nicht
vollkommen unkritisch zu betrachten. Um diese Aspekte zu ermitteln, werden verschiedene Kon-
zepte angewendet. In diesem Zuge wird die Einstellung zu diesen Aspekten teilweise in Verbindung
mit bestimmten Produkten und teilweise losgelost vom Produkt betrachtet. Es zeigt sich, dass diese
Aspekte unterschiedliche Relevanz fiir unterschiedliche Produkte haben und sogar teilweise (wie
in Abschnitt 4.3.1 erldutert), je nach betrachtetem Segment in Interaktion stehen. Falls die As-
pekte in Verbindung mit einem Produkt abgefragt wurden, hat sich gezeigt, dass die Wichtigkeit
bestimmter Attribute hdufig damit zusammenhéngt, inwieweit das Endprodukt verarbeitet ist.
Das Kriterium Freilandhaltung war beispielsweise in der Studie von Stolz, et al. (2011) von signi-
fikanter Bedeutung fiir Milch, aber weitaus weniger relevant fir Joghurt. Die Relevanz des Verar-
beitungsgrades bestitigen auch Vecchio und Annunziata (2015). In ihrer Studie erweist sich fiir
Schokolade, ein sehr verarbeitetes Produkt, der Aspekt nachhaltige Produktion als deutlich wich-
tiger als der Aspekt Tierwohl. Des Weiteren ist festzustellen die Begriffe nicht einheitlich verwen-
det werden und teilweise redundant sind. Bauer et al. (2013) nennen beispielsweise als ein weiteres
Motiv, die wahrgenommene Lebensmittelsicherheit und verstehen darunter, ob das Produkt ge-
sundheitsschéadlich ist, beziehungsweise ob es frei von chemischen Zusétzen ist. Diesen Wert haben
aber beispielsweise auch biologische Produkte, sodass er, ebenso wie das haufig untersuchte frei
von Pestiziden, nicht in Abbildung 17 aufgefiihrt ist. Zusatzlich muss sich ein generelles Interesse
beziehungsweise eine positive Einstellung beziiglich der betrachteten Attribute nicht zwangsweise
im tatsdchlichen Kaufverhalten widerspiegeln (Grunert, Hieke und Wills 2014, 187f). Zusammen-
fassend lasst sich also sagen, dass die in Abbildung 17 dargestellten Aspekte alle einen Mehrwert
fiir den Konsumenten generieren, dieser aber innerhalb der verschiedenen Produktkategorien va-
riiert und sich nicht zwangsweise in ein Kaufverhalten tibersetzt.
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Neben der Einstellung beziiglich der Nachhaltigkeitsaspekte untersuchen einige Studien auch die
im Konsumenten begriindeten Werte. Werte werden dabei, als im Menschen dauerhaft verankerte
Vorstellungen, dass gewisse Verhaltensweisen personell und sozial wiinschenswert sind, verstan-
den (Rokeach 1968, 550). Hiufig werden hier die Werte nach Schwartz (1992) als Ausgangsbasis
zu Grunde gelegt. Generell ldsst sich sagen, dass Konsumenten mit traditionellen Werten mehr
dazu neigen, nachhaltige Produkte zu kaufen. Diese Werte anzusprechen ist im Rahmen einer emo-
tionalen Werbestrategie, wie sie sich auch fir die Vermarktung von ,griinen Produkten® (in Ver-
bindung mit einer funktionalen Strategie) als niitzlich erwiesen hat, sinnvoll (Matthes,
Wonneberger und Schmuck 2014, 1890 ff). Generell sind besonders die Schwartz-Werte Universa-
lismus, Tradition, Sicherheit und Wohlwollen signifikant. Als nicht signifikant stufen Matthes,
Anke und Schmuck (2014) und Vermeir und Verbeke (2008) den Schwartz-Wert Hedonismus ein,
wohingegen Bauer et al. (2013) beztiiglich des Konsums von Bio-Produkten feststellen, dass der
Konsum dieser Produkte den wahrgenommenen Hedonismus steigert. Folglich stufen Bauer et al.
(2013) Hedonismus als eines von vier Hauptmotiven des nachhaltigen Konsums (neben Gesund-
heit, Umweltfreundlichkeit und Sicherheit) ein. Eine Erklarung fir diese Abweichung kénnte aber
auch hier in der Art des Produktes liegen, so wirken beispielsweise Nihrwertkennzeichnungen
positiv auf den wahrgenommenen Geschmack von Desserts aber nicht auf den von Vorspeisen
(Fernqvist und Eklund 2014, 343). Somit kénnte sich auch fiir den wahrgenommenen Hedonismus
ein positiver Effekt fiir hedonistische Speisen, wie Desserts, aber kein positiver Effekt fiir utilita-
ristische Speisen, wie Salate ergeben. Auch der Kontext in Form des Ortes in dem die Untersu-
chung durchgefithrt wurde kénnte diese Abweichung erklédren.

Die Glaubwirdigkeit eines Siegels beziehungsweise das Konsumentenvertrauen wird als eine der
wichtigsten Determinanten des Kaufverhaltens von Konsumenten gesehen. Schon auf abstraktes-
ter Ebene wird angenommen, dass die Nutzung eines extrinsischen Qualitdtssignals vom Sicher-
heitswert, der mit der Glaubwiirdigkeit gleichzusetzen ist und vom Vorhersagewert abhingt (Gierl
und Stich 1999, 8). Auch Moussa und Touzani (2008) stellen beispielsweise einen positiven Zusam-
menhang zwischen der wahrgenommenen Glaubwirdigkeit, der wahrgenommenen Produktquali-
tat und der Kaufintention fest. Besonders wird die Glaubwiirdigkeit fiir Lebensmittel durch die
Glaubwiirdigkeit der Informationsquelle und durch das spezifische Konsumentenwissen beein-
flusst (Leire und Thidell 2005, 1066). Dabei hat sich gezeigt, dass generell bekannte und vor allem
weit verbreitet Siegel als sehr glaubwiirdig eingeschéatzt werden, wobei dabei dennoch das Wissen
tiber die Informationsquellen dieser Siegel sehr gering ist. Dabei ist das Wissen der Konsumenten
in der Regel meist begrenzt auf die Unterscheidung zwischen strikten und strengen Kontrollen und
Standards. Konsumenten sind dabei bereit, die héchsten Preisaufschliage fir solche Produkte zu
zahlen, die auf den meisten Produkten in den meisten Supermérkten zu finden waren. Eine Aus-
nahme bleibt dabei das Demeter-Logo, welches die hochste WTP generierte, obwohl es lediglich in
Bio-Supermérkten zu finden ist. Es haben sich dabei weiterhin besonders solche Siegel als glaub-
wirdig erwiesen, die von unabhéngigen dritten Organisationen geprift und vergeben werden und
die auf strikten Standards und Kontrollsystemen beruhen. Wichtig ist den Konsumenten demnach,
dass der Zeichenherausgeber kein Interesse am Verkauf der zu zertifizierenden Produkte hat. In
vielen Studien wird daher die Glaubwiirdigkeit von staatlichen Zeichenherausgebern und/oder un-
abhéngigen Testlaboren als besonders hoch eingeschéatzt (Haenraets, Ingewald und Haselhoff
2012, 156). Weiterhin zeigt sich, dass beispielsweise fiir Bio-Produkte der bloBe Namenszusatz
,B10“ ohne ein zertifizierendes Logo die Glaubwirdigkeit nicht steigert. Generell zeigen regelma-
Bige Kéaufer ein groBeres Vertrauen in Siegel, als unregelméBige Kdufer, wobei auffillig ist, dass
héufig Siegel, die denselben Anforderungen unterliegen (beispielsweise das EU Bio-Siegel und das
deutsche Bio-Siegel) beziiglich ihrer Glaubwiirdigkeit unterschiedlich bewertet werden (Janssen
und Hamm 2012, 16-19; Janssen und Hamm 2014, 446). Zusammenfassend lasst sich also sagen,
dass es fur eine gesteigerte Glaubwiirdigkeit eines Labels, neben der Kommunikation der Produk-
tionsstandards und einer grofl angelegten Kommunikationskampagne es von besonderer Bedeu-
tung ist, dass das Siegel von einer glaubwirdigen dritten Partei zertifiziert wird, oder falls eine
Zertifizierung nicht in der Markenstrategie vorgesehen ist, die Kommunikation des Labels durch
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einen glaubwiirdigen Partner wie beispielsweise das Bundesministerium fiir Erndhrung und Land-
wirtschaft miterfolgt. Eine solche Strategie wird auch von der in der Literatur vertretenen These
gestiitzt, dass soziale Normen, also eine Stimulierung durch wichtige Dritte, einen Einfluss auf den
Konsum nachhaltiger Produkte haben (Vermeir und Verbeke 2008, 545-548).

Das Thema ,,Nachhaltigkeit” ist ein komplexes Thema und Studien haben gezeigt, dass das Aus-
mal, zu dem Nachhaltigkeit von Bedeutung fur den Konsumenten ist, positiv mit dem Ausmal der
Siegelnutzung verbunden ist. Dazu ist es nétig, dass nicht zwingend das Thema Nachhaltigkeit im
Allgemeinen, sondern das spezielle Siegel im Besonderen verstanden wird. Verstanden wird ein
Siegel, wenn der Konsument weil}, dass es existiert, wie es aussieht und versteht, was es bedeutet
(Thegersen 2000, 288). Dies ist mit der Wahrnehmung des Labels und vor aber allem damit ver-
bunden, wie selbsterklidrend das Gilitezeichen ist (Grunert, Hieke und Wills 2014, 187). Je niedriger
also die Suchkosten fiir den Konsumenten sind, desto wahrscheinlicher wird die Nutzung des Gu-
tesiegels (Meise, et al. 2014, 511). Fur die Wahrnehmung durch den Konsumenten, also fir das
Wissen um die Existenz, hat sich gezeigt, dass eine weite Verbreitung des Siegels auf vielen Le-
bensmitteln und in vielen Superméirkten sehr effizient ist (Janssen und Hamm 2012, 20). Aul3er-
dem ist sich die Literatur einig, dass die blofe Existenz eines Logos auf einem Produkt nicht
annéahernd so nutzenstiftend ist, wie eine Kombination aus Logo und Informationstext. Ein zuséatz-
licher Informationstext, wie etwa ein Text tiber artgerechte Tierhaltung bei einem Bio-Fleischpro-
dukt, fithrt zu einem umfassenderen Verstéandnis des Logos und als Resultat daraus auch zu einer
héheren WTP. Demnach sollte ein Logo immer in Verbindung mit Erklarungstexten verwendet
werden, welche die wichtigen umweltspezifischen Eigenschaften des Produktes hervorheben. In
den betrachteten Studien findet diese zuséitzliche Informationsbereitstellung immer auf der Ver-
packung statt (Hoogland, de Boer und Boersema 2007, 55). Der Platz auf der Verpackung ist jedoch
begrenzt, so dass alternative POS-Platzierungen dieser Informationen, wie etwa beispielsweise
durch Displays, angedacht und untersucht werden sollten.

Weiterhin ist fraglich, wie und in welcher Form diese Informationen am POS prisentiert werden
sollen. Zuvor wurden bereits die fir den Konsumenten wichtigen Aspekte erortert. Dabei haben
sich sowohl funktionale Attribute, als auch emotionale Attribute als fiir betrachtete Zielgruppe von
Bedeutung herauskristallisiert. Die Markenpositionierung kann sich grundsitzlich entweder auf
die funktionalen Attribute, wie die Charakteristika des Produktionsprozesses, die emotionalen At-
tribute, wie die affektiven Werte des Konsumenten oder auf beide in Kombination beziehen. Fiir
wgrine Produkte” hat sich gezeigt, dass eine Kombination aus einer funktionalen und emotionalen
Strategie vorteilhaft ist. Die Kommunikation am POS sollte sich also neben der funktionalen Kom-
munikation der herausgearbeiteten Attribute auch auf eine emotionale Ansprache der Kunden
konzentrieren (Matthes, Wonneberger und Schmuck 2014, 1890f).

3.3 Studie A zur Akzeptanz

Als Methode wurde eine quantitative Herangehensweise im Rahmen einer Online-Befragung mit
dem Umfrageportal LimeSurvey gewidhlt. Um die Verstindlichkeit der Fragen und die Befragungs-
dauer zu uUberpriifen wurde ein Pre-Test mit 10 Teilnehmern durchgefihrt. Zielgruppe der Befra-
gung waren &ltere Frauen, die sich bewusst erndhren. Aus diesem Grund wurde der Fragebogen
in den Kochforen ,Kiichengotter” und ,,Chefkoch” online gestellt. Aullerdem teilten ihn die Face-
book-Seiten ,,Denns’ Biomarkt“ und ,,Biologisch Leben®. Der Erhebungszeitraum war dabei von Mai
bis Juni 2017. Nach Durchsicht der Daten und dem Aussortieren nicht beendeter oder fehlerhaft
ausgefillter Fragebogen wurden 184 Umfrageergebnisse zur Auswertung herangezogen.

An dieser Studie nahmen 106 Frauen und 78 Méanner teil, was einen Frauenanteil von 57,60 %
bedeutet. Dabei lag das Durchschnittsalter der Teilnehmer zwischen 35 und 44 Jahren. Weiterhin
lebten 51,60 % der Teilnehmer in einem Haushalt von 2-3 Personen und 31,50 % der Teilnehmer
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gaben an, das AGF-Konzept zu kennen. Zudem verfigen 59,80 % der Befragten iiber ein abge-
schlossenes Studium. Interessant ist, dass 48,90% der Teilnehmer angaben, hdufig oder immer auf
Gutesiegeln zu achten. Die Mittelwerte fiir eine eingehende Information beziiglich der Produkt-
qualitit, liegen fiir ,,vor® und ,wahrend“ des Kaufs immerhin bei 3,85 und 3,97 (siche Anhang 1).

Tabelle 8 zeigt die Ergebnisse fiir Mittelwert, Standardabweichung, Cronbachs Alpha und die Quel-
len, denen die Items entnommen wurden. Fir die Entwicklung der einzelnen Items wurde sich, um
die Validitat zu sichern, auf in der Literatur verwendete Items bezogen, soweit diese vorhanden
waren. Cronbachs Alpha ist mit 0,721 als kleinster Wert gro3er als der kritische Wert von 0,7. Dies
gilt ebenso fir die Composite Reliability (CR), womit die Reliabilitat der Skalen gegeben ist. Die
durchschnittlich erfassten Varianzen (AVE) sind ebenso grof3er als der kritische Wert von 0,5. Die
konvergente Validitat ist somit ebenfalls gegeben. Weiterhin ist jede dullere Faktorladung mindes-
tens 0,737 und somit im annehmbaren Bereich tiber dem kritischen Wert von 0,708 (Hair, Hult
und Sarstedt 2014, 100-107)
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Tabelle 8: Ubersicht Konsument (eigene Darstellung)

Item

Mittelwert

Standardabweichung

Reliabilitat (n)

Ladung

AVE

CR

Quelle

Perceived Usefulnes

Das AGF-Siegel konnte fir
mich niitzlich sein

Das AGF-Siegel konnte
meine Chance erhéhen,
Dinge die mir wichtig sind
zu erreichen

Das AGF-Siegel konnte
meine Einkaufseffizienz
steigern

Das AGF-Siegel konnte
mir bei der Wahl des
richtigen Produkts helfen
Perceived Ease of Use

Das AGF-Siegel ist einfach
und verstandlich

Das AGF-Konzept ist fiir
mich verstandlich

Social Influence

Personen, die mir wichtig
sind, glauben, dass ich ein
Nachhaltigkeits-Siegel
nutzen sollte

Personen, die mein
Verhalten beeinflussen,
denken, dass ich ein
Nachhaltigkeitssiegel

nutzen sollte
Personen, deren Meinung

ich wertschatze, denken,
dass ich ein
Nachhaltigkeits-Siegel
nutzen solite

Trust

Dieses Siegel scheint
vertrauenswiirdig
Dieses Siegel scheint zu
halten was es verspricht
Ich wiirde diesem Siegel
vertrauen

Perceived Aesthetics

Die Optik des AGF-Siegels
ist herausstechenend

Die Optik des AGF-Siegels
ist ansprechend

Das AGF-Siegel ist
selbsterklarend

Perceived Enjoyment

Durch den Konsum
nachhaltig produzierter
Lebensmittel kann ich mich
selbst verwéhnen

Durch den Konsum von
nachhaltig Produzierten
Lebensmitteln kann ich
mein personliches
Wobhlergehen steigern
Es macht mir Spaft
nachhaltig produzierte
Lebensmittel zu
konsumieren

Personal Innovativness

Ich verandere gerne meine
Art Dinge zu tun

Ich versuche gerne neue
Dinge

Ich umgebe mich gerne mit
unkonventionellen Leuten,
die es wagen neue Wege
zu gehen

Perceived Support of
Health

Der Konsum von AGF-
fordert meine Gesundheit
Der Konsum von AGF-
Produkten hilft mir
gesunder zu Leben

Der Konsum von AGF-
Produkten und ein
gesundheitsbewusster
Lebensstil passen gut
zusammen

Intention to Use

Ich wiirde ein existierendes
AGF-Siegel nutzen

Ich wiirde die Nutzung des
AGF-Siegels in das
Einkaufen integrieren

Ich wiirde das AGF-Siegel
meinen
Freunden/Bekannten
empfehlen

3,85

36

3,13

3,98

3,85

4,08

3,09

2,96

2,89

3,83
363

3,66

3,33

3,76

3,05

345

3,66

3,98

3,52
4,04

3,76

3,33

346

3,92

3,82

3,62

368

1,029

1,178

1,221

1,049

0,95

0,97

1,278

1,211

1,209

0,946

0,973

1,003

1,145

1,06

1,211

1,264

1,183

1,163

0,955

0,899

1,043

1,108

0,991

1,145
0,996

1,112

1,145

0,863 (166)

0,721 (172)

0,950 (154)

0,931 (149)

0,803 (178)

0,846 (176)

0,809 (174)

0,892 (165)

0,899 (169)

0,881

0,867

0,737

0,862

0,852

0,909

0,949

0,941

0,955

0,897

0,904

0,942

0,914

0,91

0,702

0,888

0,901

0,872

0,868

0,831

0,843

0,911

0,919

0,867

0,932

0,931

0,859

0,704

0,776

0,899

0,826

0,791

0,761

0,718

0,809

0,824

0,904

0,874

0,964

0,934

0,883

0,905

0,884

0,927

9,934

Venkatesh et al. (2012)

Venkatesh et al. (2012)

Venkatesh et al. (2012)

Suh und Han (2002)

Tzou und Lu (2009)

Bauer et al. (2013)

Aubert et al. 2012

Bauer et al. (2013)

Venkatesh et al. (2012)

Ahn et al. (2004)

(Skala von 1 = ich stimme tiberhaupt nicht zu bis 5 = ich stimme véllig zu)
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Zunichst wurde mit Hilfe eines t-Tests untersucht, ob sich signifikante Unterschiede in der Beant-

wortung der einzelnen Fragen und somit in der Wahrnehmung des AGF-Siegels von Madnnern und

Frauen und zwischen jungeren Personen (18 bis 34 Jahre) und dlteren Personen (> 34 Jahre) erge-
ben. Im Rahmen des t-Tests wurden fehlende Werte listenweise ausgeschlossen. Dabei ergab sich

das in Tabelle 9 dargestellte Bild.

Tabelle 9: t-Test Konsument unterteilt nach Geschlecht igene Daystellung)

Variable Méannlich (n = 45) Weiblich (n = 85)

Mittelwert abfvtzitiifé Mittelwert ab%vt:ilz(}llilfé t-Wert
PU 3,470 1,043 3,747 0,833 -1,647
PEOU 4,133 0,718 3,894 0,876 1,671
SI 3,067 1,211 3,003 1,096 0,299
Trust 3,637 0,912 3,873 0,756 **.2,237
PA 3,363 0,713 3,426 0,968 -0,350
PE 3,637 0,968 3,802 1,053 -8,730
PI 3,674 0,911 3,760 0,858 -0,563
PSOH 3,311 1,129 3,811 0,843 **.2,845
10 3,560 1,049 3,780 0,900 -1,236

*p<0,1; **:p<0,05

Sowohl bezuglich des Vertrauens in das dargestellte Gutesiegel als auch beziiglich der wahrgenom-

menen Gesundheitssteigerung durch Agroforst-Produkte besteht ein signifikanter Unterschied

zwischen Ménnern und Frauen. Dies ldsst vermuten, dass Frauen durchschnittlich dem Siegel so-

wohl starker vertrauen als auch an einen stirkeren gesundheitsfordernden Effekt glauben. Neben

einer Untersuchung auf geschlechtsspezifische Unterschiede wurde auch ein t-Test auf altersspe-

zifische Unterschiede durchgefiihrt, dessen Ergebnisse in Tabelle 10 dargestellt sind.

Tabelle 10: t-Test Konsument unterteilt nach Alter (eigene Darstellung)

Variable 18 - 34 Jahre (n = 75) > 34 Jahre (n =100)

Mittelwert ab%vt:ir(l:?l?:g- Mittelwert ab%l;:ilzz(}lj::é t-Wert
PU 3,466 0,901 3,781 0,930 **2,261
PEOU 3,914 0,865 4,041 0,822 0,984
SI 2,830 1,061 3,091 1,245 1,387
Trust 3,638 0,856 3,776 0,900 1,020
PA 3,388 0,898 3,410 1,003 1,152
PE 3,606 1,112 3,800 1,009 1,237
PI 3,681 0,861 3,840 0,792 **2,215
PSOH 3,403 1,012 3,760 0,939 **2,239
Iy 3,580 0,994 3,775 1,001 1,279

* p<0,1;**: p<0,05
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Hier zeigt sich ebenfalls ein signifikanter Unterschied beziiglich des gesundheitsférdernden As-
pekts. Dieser ist fiir dltere Personen stirker ausgeprégt als fiir Jungere. Dies gilt ebenso fir die
signifikanten Effekte von PU und PI. Altere Personen sehen sich als innovativer und schétzen das
Siegel als flr sich nititzlicher ein. Um das strukturelle Modell im Hinblick auf den Einfluss der
Variablen auf die Nutzungsabsicht zu untersuchen, wurde die Partial-Least-Squares-Methode
(PLS) verwendet. Das Vorgehen der PLS ist angelehnt an eine Ordinary-Least-Squares Regression
und schéatzt dabei die Koeffizienten, welche die R2-Werte des Zielkonstrukts maximieren. PLS ist
somit ein varianzbasiertes Vorgehen fur Strukturgleichungsmodelle (Hair, Hult und Sarstedt
2014, 14f). In folgender Abbildung 18 sind die Pfadkoeffizienten, deren Signifikanz und die R2-
Werte dargestellt. Um die Pfadwerte zu ermitteln wurde der PLS-Algorithmus mit einer maxima-
len Anzahl von 300 Iterationen angewendet, wobei fehlende Werte durch den Mittelwert ersetzt
wurden. AnschlieBend wurde die Signifikanz der Pfadwerte durch die Bootstrapping-Methode exr-
mittelt.

Perceived Support of
Health T

Perceived Usefulness |-

Social Influence

Trust —_— R2?=0,572

Intention to Use

Perceived Aesthetics

Perceived Enjoyment |—

Personal _— ‘

Innovativness 0‘0)11 Alter ‘ | Geschlecht |
Perceived Ease of | — ‘ Lebensraum ‘ | HaushaltsgroRe |
Use
*p<0,1; **:p<0,05

Abbildung 17: PLS Konsument (eigene Darstellung)

PU, PI, PSOH und PA haben einen signifikanten Einfluss auf die Nutzungsabsicht der Konsumen-
ten. Das R? liegt bei 0,572, was fiir ein gutes Ausmal} des BestimmtheitsmaBes spricht. Um die
moderierenden Effekte von Alter, Geschlecht, Lebensraum und HaushaltsgréBe zu untersuchen
wurde eine Multigruppenanalyse durchgefiihrt. Nach der Segmentierung nach dem Alter ergab
sich eine Gruppe von 29 Teilnehmern im Alter von 18 bis 24 Jahren und eine Gruppe von 150
Teilnehmern im Alter von liber 25 Jahren. Hier zeigte sich, dass fur die 18 bis 24-Jahrigen lediglich
die PU einen signifikanten Einfluss auf die Nutzungsabsicht hat, wohingegen fiir die Altersgruppe
uber 25 zuséatzlich PA und PSOH einen signifikanten Einfluss, bei einem gestiegenen R? von 0,625
auf diese haben (Tab. 11).
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Tabelle 11: Pfadkoeffizienten Alter (eigene Darstellung)

Gesamt 18 — 24 Jahre > 25 Jahre

Anzahl (n) 184 29 150
Pfadkoeffizienten

PA-IU **0,111 0,189 *0,111
PE-IU 0,064 0,221 0,064
PEOU - IU 0,027 0,124 0,027
PI-IU *0,084 0,069 0,089
PSOH - IU *0,101 0,013 **0,101
PU-IU **0,517 **0,464 **0,515
SI-IU 0,033 0,056 0,033
Trust - IU 0,061 0,094 0,061
R? 0,572 0,636 0,625

*p<0,1;**:p<0,05

Nach einer Segmentierung in mannlich und weibliche Teilnehmer ergab sich, dass fir Médnner PI
und PU einen signifikanten Einfluss auf die Nutzungsabsicht hatten, wobei fiir Frauen PE und PU
einen signifikanten Einfluss haben. Die R? steigen hier auf 0,618 und 0,588 (Tab. 12).

Tabelle 12: Pfadkoeffizienten Geschlecht (eigene Darstellung)

Gesamt  Maiannlich Weiblich

Anzahl (n) 184 57 106
Pfadkoeffizienten

PA -TU **0,111 0,096 0,101
PE - IU 0,064 0,014 *0,150
PEOU - IU 0,027 -0,078 0,093
PI-10 *0,084 **(0,144 0,055
PSOH - IU *0,101 0,033 0,072
PU - IU **0,517 **0,590 **0,478
SI-IU 0,033 0,027 0,038
Trust - IU 0,061 0,132 0,039
R? 0,572 0,618 0,588

* p<0,1;**: p<0,05

Eine Segmentierung in Haushalte unter zwei Personen ergab eine Gruppe von 45 Personen und
fur Haushalte tiber drei Personen eine Gruppe von 40 Personen. Dabei wurde deutlich, dass fir
Haushalte unter zwei Personen Trust und PU einen signifikanten Einfluss auf die Nutzungsab-
sicht haben, wohingegen fiir Haushalte Gber drei Personen lediglich Trust einen positiven Einfluss
auf diese hat. R? steigt hier im Vergleich zum vorherigen Modell auf 0,646 und 0,629 (Tab. 13).
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Tabelle 13: Pfadkoeffizienten HaushaltsgroBe (eigene Darstellung)

Gesamt < 2 Personen > 3 Personen

Anzahl (n) 184 45 40
Pfadkoeffizienten

PA - 10U **0,111 0,039 -0,065
PE - IU 0,064 0,021 0,065
PEOU - IU 0,027 0,003 0,057
PI-IU *0,084 0,222 -0,030
PSOH - IU *0,101 0,106 0,207
PU - IU **0,517 **0,597 0,454
SI-I0 0,033 -0,026 -0,017
Trust - IU 0,061 **0,237 **0,264
R? 0,572 0,646 0,629

* p<0,1; **: p<0,05

AbschlieBend wurden die Variablen und deren Einfluss auf die Nutzungsabsicht differenziert nach
dem Lebensraum der Teilnehmer untersucht. Fir Einwohner von Landstddten sind bei einem R?
von 0,857 PE und PU signifikant. Fiir Einwohner von GroBstédten zeigten sich PSOH, PU und SI
als positiv mit der Nutzungsabsicht verbunden, wohingegen Trust negativ mit der Nutzungsab-
sicht verbunden ist (Tab. 14).

Tabelle 14: Pfadkoeffizienten Lebensraum (eigene Darstellung)

Gesamt Landstadt Grofistadt

Anzahl (n) 184 55 71
Pfadkoeffizienten

PA -TU **0,111 -0.203 0,065
PE -IU 0,064 **0,340 -0,020
PEOU - IU 0,027 0,189 0,089
PI-IU *0,084 -0,057 0,100
PSOH - TU *0,101 -0,172 **0,218
PU - IU **0,517 **0,68 **0,538
SI-1U 0,033 -0,012 **0,207
Trust - IU 0,061 0,271 **.0,209
R? 0,672 0,857 0,582

* p<0,1;**:p<0,05

Grundsétzlich kann demnach gesagt werden, dass fiir das gesamte Modell nur ein positiver direk-
ter Einfluss von PU, PI, PSOH und PA auf die Nutzungsabsicht festgestellt werden kann. Es be-
stehen jedoch starke moderierende Effekte. Aus den acht differenziert betrachteten Fallen ergibt
sich folgendes Bild: PA und PI waren jeweils in einem von acht Fallen signifikant. PE, PSOH und
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Trust jeweils in zwei von acht Fallen und PU in sieben von acht Féllen. Zudem war Trust einmal
negativ mit der Nutzungsabsicht verbunden und PEOU in keinem der betrachteten Fille. Dies ist
besonders tiberraschend, da PEOU in der Akzeptanztheorie eines der wichtigsten Konstrukte ist.
In Verbindung mit dem t-Test zeigt sich weiter, dass Méanner und Frauen PSOH und Trust zwar
unterschiedlich bewerten, diese differenziert nach den beiden Gruppen aber keinen signifikanten
Einfluss auf die Nutzungsabsicht haben. Fur die Differenzierung nach dem Alter ergibt sich eine
Differenz beztiglich PI, PU und PSOH, wobei hier PU fiir beide Gruppen, PI fiir keine der Gruppen
und PSOH nur fiir die dltere Gruppe signifikant ist. Auffillig ist weiter, dass das Vertrauen, wel-
ches in der Literatur als eines der wichtigsten Konstrukte fiir Akzeptanz von Gilitesiegeln gesehen
wird, im gesamten Modell nicht signifikant fiir die Nutzungsabsicht ist. Dies kénnte unter anderem
dadurch erklirt werden, dass beziiglich der Hintergriinde (beispielweise Zeichenherausgeber oder
Produktionsstandards), die fir die Glaubwiirdigkeit des Guitesiegels eine Rolle spielen, im Erkla-
rungstext keine Informationen vorlagen und die Bewertung somit fiir den Teilnehmer schwierig
war. Auch die Nichtsignifikanz von PEOU scheint zunéchst iberraschend. Doch auch hier konnte
eine Erklarung in der Tatsache liegen, dass den Teilnehmern wenige Informationen zur tatsichli-
chen Informationsaufbereitung am POS gegeben waren. Zudem ist es schwierig fiir Konsumenten,
die noch keine tatsichliche Erfahrung mit dem Siegel haben und auch mit dem Agroforst-Konzept
nicht vertraut sind, die Wichtigkeit des PEOU zu bewerten. Im Rahmen der Entwicklung einer
Markenstrategie konnten die Mittelwerte aus Tabelle 8 von grolem Interesse sein. Das PLS hat
beispielsweise gezeigt, dass PA einen signifikanten Einfluss auf die Kaufabsicht hat. Betrachtet
man nun die Mittelwerte der einzelnen Indikatoren von PA, zeigt sich, dass der Durchschnitt der
Teilnehmer das Siegel im Punkt ,,die Optik des AGF-Siegels ist herausstechend” mit ,ich stimme
teilweise zu“ bewertet hat.

3.4 Studie B zur Akzeptanz

Als Methode wurde eine quantitative Herangehensweise im Rahmen einer schriftlichen Befragung
gewahlt. Zielgruppe der Befragung waren Landwirte. Aus diesem Grund wurde der Fragebogen
auf einer Tagung der Landwirtschaftlichen Lehranstalt Oberfranken am 31.5.2017 verteilt. Nach
Durchsicht der Daten und dem Aussortieren nicht beendeter oder fehlerhaft ausgefiillter Fragebo-
gen wurden die Daten von n = 37 Teilnehmern zur Auswertung herangezogen.

Zur Auswertung wurden 37 Fragebogen herangezogen. Die Teilnehmer waren zu 83,8 % ménnlich,
wéahrend die Altersgruppen annidhernd normalverteilt waren. 48,6 % der befragten Landwirte ga-
ben an das AGF-Konzept nicht zu kennen. 24,3 % der Teilnehmer waren Agrarwissenschaftler,
wihrend 62,2 % der Teilnehmer Landwirte/Landwirtschaftsmeister waren. Die {ibrigen Teilneh-
mer waren fachfremd oder Helfer der Landwirtschaft. Die Tabelle 8 zeigt die Ergebnisse fir Mit-
telwert, Standardabweichung, Cronbachs Alpha und die Quelle, der die Items entnommen wurden.
Alle Werte liegen im annehmbaren Bereich, sodass davon ausgegangen werden kann, dass die Ska-
len hinsichtlich Reliabilitdt und Validitat angenommen werden kénnen. Auch hier wurde, um das
strukturelle Modell im Hinblick auf den Einfluss der Variablen auf die Nutzungsabsicht zu unter-
suchen die PLS-Methode verwendet. Mit 37 zur Auswertung herangezogenen Fragebdgen ent-
spricht dies der minimalen Anzahl nach der oft zitierten , 10er Regel“. Diese besagt, dass die
Stichprobengréfle 10-mal der gréBten Anzahl an Indikatoren entsprechen soll, die ein einzelnes
Konstrukt bilden (Hair, Hult und Sarstedt 2014, 20). Hier wiirde das einer Stichprobengréfle von
40 entsprechen. Da diese Regel jedoch nur eine Daumenregel ist, kann davon ausgegangen werden,
dass PLS auch hier Anwendung finden kann. Dabei ergab sich das in Abbildung 19 dargestellte
Bild.
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Abbildung 18: PLS fir Sample der Landwirte (eigene Darstellung)

PI und SI haben einen signifikanten Einfluss auf die Nutzungsabsicht, wohingegen PU und PEOU
keinen signifikanten Einfluss auf diese haben. Dabei hat R? einen Wert von 0,213. Es gibt keine
genauen allgemein gultigen annehmbaren Bereiche fiir R2. Fur Studien, die das Konsumentenver-
halten untersuchen, wird aber ein R2-Wert von 0,2 hiufig als annehmbar gewertet (Hair, Hult und
Sarstedt 2014, 175). Die Nichtsignifikanz von PEOU und PU kénnte dadurch erklart werden, dass
48,6 % der Befragten das Agroforst-Konzept nicht kannten. Um die Wichtigkeit von PU und PEOU
zu beurteilen, ist dies jedoch von Néten. Interessant fir die weitere Forschung diesbeziiglich kénnte
es sein, die ermittelten Werte der einzelnen Items und somit zur grundsitzlichen Bewertung des
Agroforst-Konzeptes genauer zu betrachten und basierend auf diesen, Tiefeninterviews mit Land-
wirten zu fihren, die grundsétzlich an einer innovativen Anbauweise interessiert sind.

3.5 Fazit Studie ,,Akzeptanz*

Ziel der Arbeit war es zunéchst herauszufinden, ob das TAM auch auf Marken anwendbar ist. Im
Rahmen der Untersuchung wurde deutlich, dass aus dem origindren TAM lediglich die PU, also
nur eine von zwel Determinanten, bestéitigt werden konnte. Insofern lasst sich sagen, dass TAM
zwar eine grobe Richtung fiur die Entwicklung von Hypothesen zur Markenakzeptanz vorgeben,
von einer Anwendbarkeit der Modelle auf diese aber wohl nicht beziehungsweise nur im weitesten
Sinne gesprochen werden kann. Es besteht zudem ein groBler Unterschied zwischen Marken und
den in TAM betrachteten Technologien darin, dass die Bewertung einer noch nicht existierenden
Marke fir den Konsumenten, im Gegensatz zu tatsichlich existenten Technologien, rein hypothe-
tisch erfolgt. Wesentliche Merkmale der Marke, die sich erst in Verbindung mit der tatséchlichen
Nutzung und der Verbindung mit einem realen Produkt ergeben, sind dem Konsumenten noch
nicht bekannt. Insofern ist die strenge Anwendung des TAM auf Marken als solche nicht unbedingt
zielfithrend. Interessante Erkenntnisse ergeben sich fir die Entwicklung der Marke aber dennoch
sowohl aus einer Betrachtung der segmentspezifischen Untersuchung des strukturellen Modells,
als auch aus einer eingehenden Betrachtung der Mittelwerte der Bewertungen der einzelnen Vari-
ablen, auch wenn diese im Gesamtmodell nicht unbedingt signifikant waren. Es wird deutlich, dass
eine zielgruppenspezifische Vermarktung und Positionierung des Agroforst-Siegels im Hinblick auf
Alter, Geschlecht und Lebensraum sinnvoll sein kann. Um eine konkrete Empfehlung fiir die In-
szenierung der Marke am POS zu geben, miissten detailliertere Informationen vorliegen, als es
bisher der Fall ist. Empfehlenswert wire in jedem Fall, die Zielgruppe als dltere Frauen aus stad-
tischen Gebieten zu definieren. Fiihrt man die Ergebnisse der Akzeptanzmessung und der Litera-
turrecherche zusammen, ergibt sich flir eine optimale Vermarktung am POS fiir diese Zielgruppe
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die folgenden Erfolgsfaktoren: Tradition, Regionalitit, Nachhaltigkeit, Gesundheit, Tierfreundlich-
keit, Umweltfreundlichkeit, biologische Produktion und Glaubwirdigkeit. Die Literatur zeigt auf,
dass vor allem die Glaubwiirdigkeit, wenn auch nicht fiir alle Segmente in dem betrachteten Modell
signifikant, nicht unterschéitzt werden sollte. Auch wenn zunichst nicht geplant ist, das Siegel
zertifizieren zu lassen, konnte der Aspekt der Glaubwurdigkeit mit dem der SI dadurch vereint
werden, dass glaubwirdige Meinungsfiithrer das Siegel bewerben. Dies konnte beispielsweise durch
eine Kooperation mit dem Bundesministerium fiir Erndhrung und Landwirtschaft geschehen. Zu-
satzlich sollte das Siegel ansprechend und informativ gestaltet sein. Der Spall am Konsum sollte
in der Form unterstrichen werden, dass positive Effekte auf das persénliche Wohlergehen hervor-
gehoben werden sollten, was auch durch eine emotionale Ansprache der Konsumenten am POS
geschehen kann. Besondere Aufmerksamkeit sollte bei der Inszenierung am POS aulBlerdem die
Nutzlichkeit des Siegels fir den Konsumenten erhalten, was unter anderem durch einen Informa-
tionstext am POS geschehen konnte. Hier konnte ein Ansatzpunkt fiir weitere Forschung bestehen.
Es sollte untersucht werden, wie die einzelnen Attribute der Variablen, wie etwa die Steigerung
der Einkaufseffizienz, fiir den Konsumenten intensiviert werden kénnten.
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ANHANG

Die Anhinge (Im Wesentlichen Mitschriften der Experteninterviews), auf die im Text Bezug ge-
nommen wird, konnen bei Interesse bei den Autoren abgerufen warden.
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