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Gliederung

1. Funktionen einer Marke bzw. Gitesiegels flr den Verbraucher
2. Uberblick Uber bestehende Gutesiegel in der Landwirtschaft

3. Potenzielle graphische Ausgestaltung eines Agroforstwirtschafts-
Siegels

4. Empirische Untersuchung — Ergebnisse
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Abgrenzung der Zielgruppe

Konkurrenz-und

Ersatzsysteme:
» Traditionelle Landwirtschaft

(ca. ab Zeitpunkt der

Flurbereinigung)
» Traditionelle Holzwirtschaft Nutzer/ Anwender:
Schutzsysteme: » Kurzumtriebsplantagen »  Landwirte (vorwiegend)
« Landschaftsplanung (KUP) +  Staat
* Naturschutz »  Privatpersonen
* Umweltschutz * Landbesitzer
Kunden:
Lieferanten: »  Nahrungsmittelindustrie
+ Saatguthersteller ‘ N »  Futtermittelindustrie
* Landmaschinenhersteller Agroforst € *  Holzindustrie
* Baumschulen * Energieversorger
*  Privatkunden
Hochsg—g-agcr‘““ : Gesetzliche Vorschriften
« Staatliche Einrichtungen und Rahmenbedingungen
*Verbande
Offentliches Interesse:
+ Klimawandel und
Sonstige (Allgemein): Okonomische haturiatastrophien
« Politik : . » Bio-Gedanke
Bedingungen: ;
» Gesellschaft ¢ Kostenvs * Umweltbewusstsein
» Wirtschaft Niitzain ’ » Nachhaltigkeit
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Discrete Choice zur Bestimmung von Praferenzwerten in der Marktforschung

Informationen idber Wilnsche der potenziellen Nachfrager

* Trendanalyse

 Zusammen-

e Praferenz-

» Testmarkt-

* Analyse der

arbeit mit analysen * Designtests simulationen Kundenzufrie-
* Analyse von Lead Usern denheit
Kundenzufrie- * Akzeptanz- « Produkt- « elektronische
denheit, von « Kundenwork- tests Kliniken u. regionale + Kundenwork-
-beddirfnissen shops - Fokusgruppen Testmarkte shops
v
Erfassung von Ideenfindung Konzept- Konstruktion Test u. Markt- Produktion u.
Marktchancen u. -bewertung gestaltung u. Design -einfihrung Produktpflege
A A A A
« Kreativitit ‘E ; * Design- und
* Analyse der ‘ re: I'\I:I ats- bx]f)er en- Realisierbar-
technolog. echniken elragungen keitsstudien
i . i . ita - « funktionell . litétssi-
Entwicklung ghec_kllslt\in(,j ?ualltaltskos « Qualitatskos- ‘Il'Jenst SIone e Shuear L|j :gs&
- Ressourcen- coring-viod. enanalysen tenanalysen
analyse . \|:V|-:tschalftllch— . \|:V|-:tschalftllch— « Wirtschaftlich-
ei san;a ysen ei san;a ysen keitsanalysen
| Informationen ohne expliziten Nachfragerbezug
Beispiel eines ,modernen“ Phasenmodells (Integration z. B. mittels QFD), Baier (2000)
Innovationsgruppe b UNIVERSITAT b°tU
AUFWERTEN BAYREUTH
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Welche Funktionen bietet eine Marke bzw. ein
Gutesiegel fur den Verbraucher?

Orientierungshilfe
- (Identifizierungsfunktion)

Funktionen der Marke aus Entlastung
: Vertrauen
Konsumentensicht Qualitatssicherung
Prestige

Identifikationsfunktion

Quelle: Baldauf 2011, 7; Verbeke und Ward 2006, 348, 454; Gierl und Stich 1999, 6; Moussa
und Touzani 2008, 527
6
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Welche Funktionen bietet eine Marke bzw. ein
Gutesiegel fur den Verbraucher?

Differenzierung gegenuber der Konkurrenz
Praferenzbildung

Funktion der Marke aus Kundenbindung

Anbietersicht Wertsteigerung des Unternehmens
Preispolitischer Spielraum
Plattform fir neue Produkte
Segmentspezifische Marktbearbeitung

Quelle: Baldauf 2011, 7; Verbeke und Ward 2006, 348, 454; Gierl und Stich 1999, 6; Moussa

und Touzani 2008, 527
7
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Uberblick bestehende Gitesiegel im Themenfeld

Okologische Landwirtschaft Artgerechte Tierhaltung

* % *
* *

BiO deQ'l'Ql'

nach
£G-Ohn- orerdiuung

Fy

Naturland tierschutzlabel.info | Premiumstu
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Uberblick bestehende Gitesiegel im Themenfeld

* k % ¥
£ *
« Relativ hohe Bekanntheit der Siegel:
— 43,1% kennen EU-Bio-Siegel
— 96,7% kennen das Bio-Siegel B eie

— 74,7% kennen Bioland

— 42.,5% kennen Demeter
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Uberblick bestehende Glitesiegel im Themenfeld

Siegel EU Bio Siegel Bio - Siegel Bioland Demeter
Herausgeber Europaische Kom- BMEL Bioland e.V. Demeter e.V.
mission
Fokus des Okologische Pro- | Okologische Pro- Organisch- Biologisch-
Siegels duktion und Verar- | duktion und Verar- biologischer dynamische Landbe-
beitung beitung Landbau wirtschaftung
Richtlinien fir:
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 X X X X
Gartenbau
Nachhaltigkeit X X
Siegel Vergabe fir:
Ein Produkt / eine
Produktgruppe
Mehrere Produkte X X X X
e




Uberblick bestehende Glitesiegel im Themenfeld

Siegel Fur mehr Naturland Neuland Tierschutz
Tierschutz kontrolliert
Herausgeber Deutscher Naturland Neuland e.V. Vier Pfoten Internatio-
Tierschutz- e.V. nal, gemeinnutzige Stif-
bund e.V. tung fur Tierschutz
Fokus des Forderung des | Okologischer Tiergerechte Forderung des
Siegels Tierschutzes Landbau und umwelt- Tierschutzes
schonende
Nutztierhaltung
Richtlinien fir:
Produktion X X X X
Verarbeitung X X X X
Verkauf
Fokus der Richtlinie(n) auf:
Tierhaltung X X X X
Pflanzenbau X
Dauerkulturen und Gar-
X
tenbau
Nachhaltigkeit X
Siegel Vergabe fir:
Ein Produkt / eine Pro- X X X
duktgruppe
Mehrere Produkte X

Innovati ) _
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Auf was In dieser Liste achten Sie besonders beim
Lebensmitteleinkauf?

m2013 ®=2010

0,

Anteil der Befragten

0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0% 70,0% 80,0% 90,0% 100,0%

Dass die Ware moglichst frisch ist

88%
86%

Auf eine hohe Qualitat
Auf einen besonders guinstigen Preis

55%
57%

Dass die Lebensmittel hier aus der Region kommen
Auf die Herkunft der Produkte und Herkunftsnachweise

54%

47%

0 51% :

33%

Dass die Produkte nicht gentechnisch veréndert sind

Dass die Produkte von Tieren aus artgerechter Haltung..
Dass die Produkte mdglichst keine Zusatzstoffe z.B. keine..

Auf die Zutatenliste, welche Zutaten enthalten sind

L 49%
43%

48%

36%

46%
139%

38%
DA

Auf Testsiegel z.B. von Stiftung Warentest oder Okotest

35%
35%

Auf bekannte Marken

Auf Nahrwertangaben, wie viele Kalorien das Produkt..
Dass die Lebensmittel aus fairem Handel (Fair Trade)..

33%

28%
: 29%

23%

Auf Prif- und Gutesiegel, z.B. vom SGS Institut..

l 23%
:19%

Innovationsgruppe

AUFWERTEN

UNIVERSITAT
BAYREUTH
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Quelle: IfD Allensbach (2014): SGS-Verbraucherstudie 2014




Mehrzahlungsbereitschaft von Verbrauchern in Deutschland
fur ethische Kriterien von Lebensmitteln im Jahr 2015

H ist mir weniger wichtig
m ist mir wichtig, wirde dafir aber (eher) nicht mehr Geld ausgeben

| ist mir wichtig und ich bin auch bereit mehr Geld dafir auszugeben

Anteil der Befragten
0,0%  10,0% 20,0 30,0 40,0% 50,0% 60,0% 70,0% 80,0% 90,0% 100,0%

artgerechte Tierhaltung | | | | 4%

Verzicht auf Gentechnik 1% 48
faire Preise fur Lieferanten 11% 4% 35%
regionale Lebensmittel 5% 53% 32%
keine kunstlichen Zusatzstoffe 13 57% 29%
Bio-Qualitat : : 28% | | | | 45 : : 26%
Berlcksichtigung der Mitarbeiter 12 : : : : : 3% : : 26%
gesellschaftliches Engagement 21% 580 21%
wenig Verpackungsmull 13 . . . 6% . 20%

Quelle: Nestlé (2016): Mehrzahlungsbereitschaft von Verbrauchern in Deutschland fiir ethische Krtierien von Lebensmitteln im

Jahr 2015. Lebensmittelzeitung Nr. 3, 22. Januar 2016, S. 43
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Welchen Preisaufschlag wirden Sie bei
Regionalprodukten akzeptieren?

Anteil der Befragten

0,0%
0 Prozent

bis zu 5 Prozent |mehr als 5 bis zu 10 mehr als 10 bis zu

Prozent 20 Prozent

1%

mehr als 20 bis zu mehr als 50 Prozent
50 Prozent

Quelle: Nestlé (2016): Mehrzahlungsbereitschaft von Verbrauchern in Deutschland fiir ethische Kriterien von Lebensmitteln im
Jahr 2015. Lebensmittelzeitung Nr. 3, 22. Januar 2016, S. 43
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Ausgestaltung eines AGF-Gltesiegels

18
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Ausgestaltung eines AGF-Gltesiegels

4 )

Markennutzen Markentonalitit

Was biete ich an ? Wiebin ich?

( Kompetenz der ]
Marke
L Werbin ich ? J

Markenattribute

Markenbild

Uber welche Eigenschaften ; _
verfuge ich? Wie trete ich auf?

\- /

Quelle: Esch, Franz-Rudolf und Tobias Langner (2005), ,Branding als Grundlage zum Markenaufbau”, in
Moderne Markenfiihrung: Grundlagen - Innovative Ansatze - Praktische Umsetzungen, (Hrsg.) Franz-Rudolf
Esch, Wiesbaden: Betriebswirtschaftlicher Verlag Gabler, 574-586. 19

| ti X
i L b




Ausgestaltung eines AGF-Gltesiegels

-~

. i hhalti i
Elpoc&/i/(?rtlges, nachhaltiges . Zukunftsfahig

* Vielfaltig

~

» Schutz vor Bodenerosion

- Bewahrung der Wasserqualitat y NatU__V"Ch
- Bereicherung des y Gesunde.r
Landschaftsbildes - Nachhaltig
Hochwertig
+ Gentechnik frei
* Freilandhaltung, ortir

viel Auslauf
 Artgerechte Tierhaltung
» Betriebseigenes Futter
* Frisches Gras und Weideflache
KMindestens 20 Wochen Aufzucht
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Ausgestaltung eines AGF-Gltesiegels

Gutesiegel fur das Gefligel Gans:

Glutesiegel fur Energieholz:
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Empirische Untersuchung

Befragung mittels Choice-Based Conjoint Analyse:

» Praferenzmessung = Untersuchung der Bevorzugungswurdigkeit bei
Auswahlalternativen

« Umsetzung mittels SaaS-Applikation

« Bestimmung der Attribute durch Befragung der Zielgruppe (worauf achten Sie?) und
Experteninterviews

Der Fragebogen enthielt folgende Kategorien:
— Fragen zum Kaufverhalten
— CBC zur Produktauswahl von Gansen
— Fragen fur eine direkte Preisabfrage
— Fragen zur Demographie

INNGVATION]| =
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Discrete Choice Model

= Ansatz: jede Person trifft eine Entscheidung unter gegebenen Alternativen, die
durch Discrete Choice Modelle beschreiben werden kann

— Dependenzanalyse mit nicht-metrischer abhangiger Variable
— Alternativen entsprechen einem Stimulus (s.u. Produkte)
— Ein Stimulus stellt eine glltige Kombination von Eigenschaften in einer jeweils

konkreten Auspragung dar

= Entscheidung fir ein Stimulus ergibt sich aus dem gestifteten Nutzen

— Zugrunde liegende Nutzenfunktion (Random Utility Function): Aggregation der
Praferenzwerte fir die gegebene Kombination von Eigenschaften in ihrer jeweiligen

Auspragung

Eigenschaften

Getrank
Company

Preis

BAYREUTH

Innovationsgruppe b UNIVERSITAT

AUFWERTEN

Eigenschaften
des Angebots

b-tu

Produkte

2 3 4

Cappuccino Frappuccino Cold Brew

McCafe Starbucks McCafé

2,45 EUR 3,95 EUR 2,95 EUR
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Discrete Choice Model

= Zusammenhang zwischen dem Nutzen einer Alternative und der Entscheidung des
Probanden (Kunden) wird durch Regression erklart

— Entscheidung liegt auf (bi-/multi-)nominaler Ebene vor
(Wahl ja/nein oder Wahl Alternative 1,.., n)

= Logistischen Regression bei nominalen Werten der abhangigen Variable

— Voraussetzungen fir lineare Regression durch diskrete Eigenheiten nicht erftllt (u.a.
Normalverteilung der Residuen);

= Einbringung durch McFadden (1986): The Choice Theory Approach to Market Research
— Marktsimulation bei Markteintritt neuer Produktvarianten
— Vorhersage bei Anpassung der Eigenschaften, z.B. Preis des OPNV

= Nutzung von versch. Modellen zur Bestimmung der Entscheidungswahrscheinleichkeiten:
— Handling Substitution (Kompensation der Wahrscheinlichkeiten bei gedndertem Stimuli)

— Logit (MNL, Luce 1959), Nested Logit (disjunkte Segmente der Alternativen; Red
Bus/Blue Bus, Train 2003), Mixed Logit (McFadden/Train 2000), Probit
(Normalverteilung, Train 2003)
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Choice-based Conjoint Analyse

. Self Srinivasan, Wyner
Korp/lpe)(t)scl)téoennelle explicated- (1986)
Modelle (SEM)
Adaptive
TCA (ACA) Johnson (1987)

CA und Hybride ‘ | Adaptive Johnson, Huber, Bacon
e Methoden ‘ \ CBC (ACBC) (2003)
Methoden \

Menul-Basierte  Liechty, Ramaswamy
CA (MBC) (2003)
Traditionelle Luce, Tukey (1964),
N CA (TCA) Green, Rao (1971)
Dekompositio- \
nelle Methoden ,
Choice-Based Louviere, Woodworth
CA (CBCQC) (1983), Louviere (1984)

\
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Empirische Untersuchung

Teilfragen und Screen-Out:

Sind Sie Vegetarier oder Veganer? (Drop-Out)
Wo kaufen sie im Alltag Lebensmittel ein?
Zu Feiertagen (Weihnachten, ...) kaufe ich Fleisch direkt beim Bauern oder Metzger:

Zu Feiertagen (Weihnachten,...) kaufe ich Fleisch im Supermarkt / Discounter
(Rewe, Edeka, Lidl):

Aus wie vielen Personen besteht Ihr Haushalt?

Fur wen kaufen Sie grundsatzliche Lebensmittel ein?

Wie oft kaufen Sie Lebensmittel ein?

Konsumenten handeln unterschiedlich. Was trifft auf Sie am besten zu?
Wie wichtig ist Ihnen das Thema Nachhaltigkeit in der Landwirtschaft?
Ist Ihnnen die Landnutzungsform Agroforstwirtschaft bekannt?

Direkte Abfrage der Preisbereitschaft Uber Price-Sensitivity-Meter

INNGVATION]| «

Innovationsgruppe UNIVERSITAT tU
BAYREUTH b‘
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Empirische Untersuchung

Allgemeine Kiriterien fur das Sample:
* Fleischkonsumenten mittleren Alters
« Keine Schuler/Studenten
*  Priméarer Fokus auf Frauen, da diese meist den Einkauf festlegen (Entscheider)

Befragte Probanden:

*  Frauen mit bewusster Lebensweise (Landfrauen des deutschen Landfrauenverbands;
Sportverein Frauen Gymnastikgruppen; Mittelstandisches Unternehmen mit 90%
Frauenanteil)

 Anzahl: 145 : verwertbare Antworten: 129

27
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Liebe Teilnehmerin, lieber Teilnehmer,

herzlich Willkommen zu meiner Umfrage.

Dieser Fragebogen ist Teil meiner Abschlussarbeit zum Thema .Brand M —eine B dsaufnahme von G
Universitat Bayreuth.
In dieser wurde u.a. ein neues Gutesiegel fur das Gefliigel Gans aus einer speziellen Land form, der Ag itschatft, kreiert.

In in der Landwirtschaft’ an der

Zielsetzung der Umfrage ist herauszufinden, welche Attribute beim Kauf einer Gans fiir Sie als Konsument wichtig sind und welchen Preis Sie fir eine Gans mit

dem kreierten Gutesiegel bereit sind zu zahlen.

Die Umfrage gliedert sich in vier Bereiche. Zuerst erfolgen allgemeine Fragen zu Ihrem K anschli
verschiedenen Ganse die fir Sie jeweils passende auszuwahlen. Der dritte Teil fol iert lhre P

demographischen Hintergrund.

Die Bearbeitung des Fragebogens dauert ca. 20- 25 Minuten. Der Frageb

fur statistische Zwecke genutzt.

1 Sie die Mogli

itaus

und im vierten Teil erfolgen Fragen zu lhrem

wird v ym erhoben und Ihre Angaben werden einzig und alleine

Bevor die Umfrage starten kann, bitte ich Sie die die folgenden Informationen volistandig durchzulesen, da Sie Ihnen Informationen zur Agroforstwirtschaft geben.

Die Agroforstwirtschaft ist eine nac ige L
angebaut bzw. gehalten werden.

Vorteile, die sich aus der Agr hatft fur Sie als K

sind bspw.:

Weniger Nahr- und Schadstofie im Grund grund der
Bereicherung des Landschaftshildes vore~  ~ :
Ertr tabilitat der A 1 durch d

Gewinnung von Energieholz mit sehr gute
In der Agroforstwirtschaft kénnen verschie
Wenn Sie eine Gans aus der Agroforstwi

Frei von Gentechnik

Mit betriebseigenem Futter gefittert

Im einem natrlichen Lebensraum aufgew
In Freilandhaltung zwischen Baumen mit\

Grundsatzlich ist die Agroforstwirtschaft ei
Fiir diese spezielle Anbauform ist das fo

01‘0‘ stwir [S('é
N

C/d
Snen Name™

Fir Ruckfragen stehe ich Ihnen jederzeit z
Vielen Dank fir Ihre Unterstitzung bei me
Julia Pauly

Innovationsgruppe

AUFWERTEN

ung rgit Baumen

Preis
13 €/kg

Gutesiegel
Kein Ssegel

Herkunft
Europa

Tierhaltung
Freilandhaltung

Qualitat
Tiefgefroren

O

UNIVERSITAT b.t
BAYREUTH U

m, bei der Baume und Ackerkulturen zusammen mit Vieh auf einer Bewirtschaftungsflache

Preis

18 €/kg

Gutesiegel
Agroforst\-'mscnafts-s legel

Herkunft
Regtonal

Tierhaltung
Freilandhaltung

Qualitat
Frisch

O

13731

Preis
9 €/kg

Gutesiege!
Kein Slegel

Herkunft
Deutschiand

Tierhaltung
Bodenhaltung

Qualitat
Frisch

O




Attribute und Auspragungen

Attribute

Auspragunge

Preis

4 €/kg
9 €/kg
13 €/kg
16 €/kg
18 €/kg

stwir
O‘\O I‘sc

In Freilandhaltung zwischen Baumen mit viel
Auslauf gehalten

In einem nattrlichen und nachhaltigen Lebensraum
aufgewachsen

Kein Einsatz von Gentechnik

Mit betriebseigenem Futter (keine Mast)

Zugang zu einer Wasserstelle

Begrenzte Gansanzahl

Herkunft

Europa

Deutschland

Regional

Freilandhaltung

Kein Einsatz von Gentechnik

Futterung mit 6kologisch produzierten Futtermitteln
(keine Mast)

Zugang zur Wasserstelle

Begrenzte Gansanzahl

Gutesiegel

Bio-Siegel
Agroforstwirtschafts-Siegel

Agroforstwirtschafts-Siegel und Bio-Siegel

Kein Siegel

Qualitat

Frisch

Tiefgefroren

Tierhaltung

Bodenhaltung
Freilandhaltung

Innovationsgruppe

AUFWERTEN

V4

UNIVERSITAT
BAYREUTH

b-tu
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Soziodemographische Charakteristika

N %

Gesamtstichprobe 129 100%
Geschlecht

Weliblich 95 74%

Mannlich 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%

Nettoeinkommen

0€ - 1000€ 9 7%
1.001€ - 2.500€ 36 28%
2.501€ - 4.000€ 34 26%

mehr als 4.000€ 20 15% 30

keine Angabe 30 23%
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Wo kaufen Sie im Alltag Ihre Lebensmittel

ein?

supermarkt (Rewe, Edekz) | ::°|

Discounter (Lidl, Aldi) [ T T 6

Bio-Supermarkt (Denn's, Ebl) |

Direkt beim Bauern bzw. im Hofladen | | 32,
Wochenmarkt _

Ich esse auswarts ||

Lieferung (Rewe Lieferservice, Bio-Abokiste) F 4,

| fi ..
BB [riiaTen 2 s betu

7,8%

7%

27,99

38,09

6%

o~

0

5,9%

31
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Wo kaufen Sie Fleischprodukte ein?

Metzger I T S T S M I 72 10

Frischetheke im Supermarkt [ 0 40,3%

Supermarkt (Rewe, Edeka) | 39,5%

Discounter (Lidl, Aldi) | 31,0%

Direkt beim Bauern bzw. im Hofladen | 24.0%

SN

0

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

Wochenmarkt 14,7%
Ich esse auswarts | 3,9%

Lieferung (Rewe Lieferservice) 32
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Relative Wichtigkeit der Attribute

m Herkunft

16,86% = Gutesiegel

m Qualitat

m Preis
Tierhaltung

18,74%
. 26,49% 4

Hieraus ist erkennbar, dass dem Gutesiegel eine relative Wichtigkeit
von 26,49% zugesprochen wird.

33
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Gruppenspezifische Betrachtung der Teilnutzenwerte

. . Nachhaltige Nicht nachhaltige | Sign.
Attribut Auspragungen Personen Personen (2-

Mittelwert Mittelwert seitig)

4 €/kg -0,88 -0,34*** 0,000

9 €/kg 0,29 0,72* 0,040

Preis 13 €/kg 0,59 0,48 0,282

16 €/kg 0,40* -0,07 0,044

18 €/kg -0,39** -0,82 0,004

AGF-Siegel 1,26*** 0,02 0,001

Giitesiegel AGF-Siegel & Bio-Siegel 0,84 1,23* 0,044

Bio-Siegel 0,20 0,41 0,130

Kein Siegel -2,30 -1,66** 0,003

Deutschland 0,87 0,82 0,693

Herkunft Europa -3,13 -2,43*** 0,000

Regional 2,26*** 1,61 0,000

Tier-haltung Freilandhaltung 0,54 0,52 0,909

Bodenhaltung -0,54 -0,52 0,909

Qualitat . Frisch 0,83 1,53* 0,019

Tiefgefroren -0,83* -1,53 0,019
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)P T Y




. ) Basis- Basis- Basis- | DASIS-
Attribute Auspragung produkt 1 | produkt 2 | produkt 3 pro;lrukt
Agroforstwirtschafts-Siegel | -0,09 € 9,68 € 9,68€ | 0,00 €
o Agroforstwirtschafts-Siegel | 4 55 | 1315¢ | 1315€ | 348¢€
Gutesiegel und Bio-Siegel
Bio-Siegel 0,00 € 9,77 € 9,77€ | 0,09€
Kein Siegel 2,44 € 0,00 € 0,00€ |-9,68€
Deutschland 444 € | -444€ | 1534€ | 0,00 €
Herkunft Europa -19,79€ | -19,79€ | 0,00€ |-15,34 €
Regional 0,00 € 0,00 € 19,79€ | 4,44 €
Tierhaltung Bo_denhaltung -4,34 € -4,34 € 0,00 € |-4,34€
Freilandhaltung 0,00 € 0,00 € 4,34€ | 0,00 €
Qualitat Frisch 0,00 € 0,00 € 14,23 € | 0,00 €
Tiefgefroren -1423 € | -14,23€ | 0,00€ |-14,23 €
Angepasster WTP gqgu Basispreis 15,87 € 8,42 € 0,00€ [16,81€

Basisprodukt 1: Biosiegel; regional; Freilandhaltung; Frisch; 13 EUR/Kkg
Basisprodukt 2: Kein Siegel; regional; Freilandhaltung; Frisch; 9 EUR/Kkg
Basisprodukt 3: Kein Siegel; Europa; Bodenhaltung; Tiefgefroren; 4 EUR/Kg
Basisprodukt 4: Agroforst-Siegel; Deutschland; Freiland; Frisch; 13 EUR/kg
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Potenzieller Preis flr die Gans mit Agroforstwirtschafts-Gitesiegel
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Der potenzielle Preis in €/kg betragt ca. 10,50 €/kg fur eine Gans mit AGF-Siegel
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usammenfassung

» Biosiegel ist ,starker” als Agroforst-Siegel (Kaltstartproblem; Unbekanntheit)

« Bias durch Erhebungszeit (Festzeit)

* Vertriebsmoglichkeit der Gans: Direkt beim Erzeuger oder beim Metzger

«  Kommunikation des ,sicheren Lebensmittels” und der ,artgerechten Tierhaltung®
»  Wer Agroforst erfllt, erfullt auch Bio-Siegel

* Preis: ca.10,50 €/kg; gro3ter Teilnutzen bei Agroforst+Biosiegel
Zielgruppe des Siegels: vor allem nachhaltig agierende Haushalte

Ausblick
« Marktsimulation zur Berechnung der voraussichtlichen Marktanteile in realer
Umgebung
« Untersuchung zur Platzierung und Wirksamkeit des Siegels im Regal mittel Eye-
Tracking

«  Wirtschaftlichkeitsrechnung fur den Einzelfall und Akquise initialer Vertriebskanale
zur Saison-Zeit prifen

* Anwendung in der Sparte ,Forstwirtschaft" 38
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Vielen Dank fur lhre Aufmerksamkeit

Dr. Alexander Sann
E-Mail: alexander.saenn@uni-bayreuth.de
Telefon: +49 (0) 921 -55 4345
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