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1. Einleitung

Vorbemerkung

Dieses Papier hitte nicht entstehen kénnen ohne den Diskus-
sionskontext des ISOE bzw. die Kolleginnen und Kollegen des
Teams Wissenstransfer:

- Engelbert Schramm

- Irmgard Schultz

- Ines Weller

Das diesem Bericht zugrundeliegende Vorhaben wurde mit
Mitteln des Bundesministeriums fir Bildung, Wissenschaft, For-
schung und Technologie -unter dem Férderkennzeichen 148
1001 gefordert. Die Verantwortung fir den Inhalt dieser Verof-
fentlichung liegt bei den Autoren.

1.1. Projektzusammenhang

Vorliegendes Diskussionspapier ist entstanden im Rahmen des
Projekts: "Wissenstransfer - Entwicklung einer neuen Methode
zur O6kologischen Produktinnovation".

Mit Blick auf das Ziel einer Okologisierung des Konsums wird
seitens der Konsumenten und Konsumentinnen haufig kriti-
siert, es gabe nicht genug umweltfreundliche Kauf- und Nut-
zungsangebote. Hersteller stellen hingegen eine mangelnde Ak-
zeptanz Okologischer Alternativen bei den Konsumenten fest.
Zentrale These unseres Projektes ist, dafl diese Kluft zwischen
dem Angebot von umweltfreundlichen Gitern und ihrer Nach-
frage wesentlich auf Informationsdefiziten zwischen Herstellern
und Nutzern und einem Mangel an gegenseitiger Kenntnisnah-
me beruht: Beide Gruppen haben unterschiedliches Wissen und
verschiedene Anspriiche hinsichtlich einer 6kologischen Pro-
duktgestaltung.

Das vom BMBF geforderte zweijihrige Forschungsvorhaben zielt
auf die Entwicklung einer Methode, mit der der Transfer zwi-
schen produktionsbezogenem Wissen der Hersteller und pro-
dukt- und nutzungsspezifischem Gebrauchswissen der Verbrau-
cherInnen fir 6kologische Produktinnovationen organisiert wer-
den kann. Die Methode wird anhand zweier Produktgruppen,
Lebensmittel und Textilien, entwickelt und im Hinblick auf ihre
mogliche Institutionalisierung als Instrument einer proaktiven
okologischen Produktgestaltung prazisiert und uberpruft.

Die Konsumenten und Konsumentinnen, ithr Wissen und ihre
okologischen Anspriiche stehen dabei im Zentrum des Interes-
ses. Dabei muf} berucksichtigt werden, dafl die Konsumentlnnen
keine einheitliche Gruppe bilden. Sie werden in unserer Unter-
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suchung nach lebensstilspezifischen Gesichtspunkten unter-
schieden. Darauf aufbauend werden Grundlagen fir eine ziel-
gruppenspezifische Umweltaufklirung erarbeitet.

Das Vorhaben wird von einem Projektbeirat, dem verschiedene
gesellschaftliche Akteurs- und Anspruchsgruppen angehoren,
begleitet. Fur die ausgewahlten Produktgruppen wurde jeweils
ein Kooperationspartner gewihlt, der in seinem spezifischen
Bereich als Umweltakteur innovationsbereit ist und das Vorha-
ben unterstitzt. Fir Lebensmittel ist dies die Tengelmann Wa-
renhandelsgesellschaft, fiir Textilien die Klaus Steilmann GmbH
& Co KG.

1.2. Stand des Projektes

Nach einer ersten Bestandsaufnahme der bereits existierenden
Ansitze der Konsumentlnnenbeteiligung an Innovationsprozes-
sen auch im internationalen Rahmen (vgl. Empacher/Schramm
1998) wurde die Umweltrelevanz der gewihlten Beispielgruppen
Lebensmittel und Textilien abgeschitzt. Hierzu wurden auch die
jeweiligen Kauf- und Nutzungsalternativen inventarisiert sowie
ExpertInnenbefragungen zu deren Akzeptanz bei Verbraucherln-
nen durchgefihrt. Basierend auf diesen Ergebnissen konnten in
Absprache mit den Kooperationspartnern Produkte ausgewihlt
werden, die fur die nachfolgende empirische Phase als Beispiele
dienten. Im Lebensmittelbereich fiel die Wahl auf Joghurt und
Geflugel. Diese beiden Produktgruppen wurden noch zusitzlich
intensiver auf ithre Umweltrelevanz untersucht, um besonders
relevante Lebenszyklusphasen identifizieren zu kénnen, auf die
in der Verbraucherbefragung genauer eingegangen werden
sollte (vgl. Empacher 1999).

In der empirischen Phase wurden 100 Verbraucherinnen und
Verbraucher in qualitativen Interviews zu ihrem Gebrauchswis-
sen und ihren Nutzungsansprichen, sowie zu ihrer Einschit-
zung der bestehenden Produkt-, Nutzungs- und Verhaltensalter-
nativen befragt.

Vorliegendes Diskussionspapier stellt die Ergebnisse dieser em-
pirischen Phase aus dem Bereich Lebensmittel vor. Der Bereich
Lebensmittel und der Bereich Textilien wurden wegen ihrer sehr
unterschiedlichen Charakteristika und Implikationen im Projekt-
verlauf getrennt behandelt.

Ziel der empirischen Befragung war es nicht nur, neue Erkennt-
nisse Uber Anspriiche und Nutzungsverhalten der Verbraucher
und Verbraucherinnen zu erlangen, sondern auch neue Vor-
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schlage fiir 6kologische Produktinnovationen zu eruieren, die
die Verbraucheranspriiche mit einbeziehen.

Im weiteren Projektverlauf werden Workshops durchgefiihrt, die
die Ergebnisse der Konsumenten-Befragung an die Hersteller
zurtickspiegeln sollen, sowie Gruppendiskussionen mit Verbrau-
chern, in denen diese bereits mit einer Produktinnovation kon-
frontiert werden.

Die gewonnenen Erkenntnisse sollen zusitzlich in konzeptionel-
le Vorschlidge fir eine zielgruppenspezifische Umweltberatung
umgesetzt werden. Mit einem Fachgesprich, in dem zentrale
Ergebnisse des Projekts einer breiteren Offentlichkeit vorgestellt
werden, soll das Projekt Ende 1999 abgeschlossen werden.

Im folgenden wird zunichst die Anlage der empirischen Phase
des Projektes erldutert, um anschlieBend die wichtigsten Ergeb-
nisse aus den Interviews im Bereich Lebensmittel vorzustellen.
AbschlieBend werden Folgerungen fiir den weiteren Projektver-
lauf gezogen.

2. Anlage der Befragung

Die empirische Untersuchung der Verbraucheranspriche und
des Verbraucherwissens basiert auf einhundert qualitativen Befra-
gungen, 50 im Bereich Textil und weitere 50 im Bereich Lebens-
mittel.

2.1. Funktionen qualitativer Empirie

a) Die Stirke der qualitativen Methodik liegt in ihrer spezifi-
schen Verkniipfung der subjektiven und objektiven Dimension:
Die offene, gesprachsihnliche Interviewsituation, die eine kom-
munikative Situation zwischen Fragenden und Befragten schafft,
macht es moglich, subjektive Sichtweisen, normative Grund-
orientierungen und motivationale Hintergrinde zu erheben und
zu verstehen. Mit der qualitativen Auswertung ist es moglich, das
Material objektivierend zu ordnen: Zum einen erfolgt dies durch
die Analyse des sozialen Entstehungskontextes. Zum anderen
wird eine Objektivierung durch die Inhaltsanalyse und Zusam-
menfassung dhnlicher Orientierungen und deren Interpretation
als typische Orientierungsmuster vorgenommen. "In der qualita-
tiven Sozialforschung geht es nicht um statistische Reprisentati-
vitat, sondern um das Typische, um Formen der Typenbildung.
Die Generalisierung der Ergebnisse soll iber das Typische, uber
Reprasentanz und nicht iiber Reprasentativitit erreicht werden"
(Lamnek 1993: 118).
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b) Mit qualitativen Methoden kann geleistet werden, was Gid-
dens "das Eintauchen in eine Lebensform" nennt. Die qualitati-
ve Methode bildet im Sinne einer "doppelten Hermeneutik" eine
Bricke zwischen Alltags- und Wissenschaftssprache (Giddens
1984: 199). Die doppelte Hermeneutik besteht einerseits in Rich-
tung Alltagssprache: Die Befragten duBlern sich in der ihnen
addquaten Sprache; sie werden nicht durch Antwort- oder Zeitvor-
gaben gelenkt bzw. eingeschrinkt und im Laufe des Interviews
kann auf das Gesagte sowohl vom Interviewer als auch von den
Befragten Bezug genommen werden; es kann interpretiert und
verstanden werden. Zum anderen besteht die Hermeneutik in
Richtung Wissenschaft bzw. praktischer Problemstellung: Das
erhobene Material wird verdichtet und in der Sprache der wissen-
schaftlichen bzw. praktischen Fragestellung interpretiert und
neu formuliert.

c¢) SchlieBlich sind qualitative Methoden auch die Antwort auf
eine Kritik an der standardisierten Empirie, die primér an Ver-
gleichbarkeit der Daten interessiert ist: "Die hochspezialisierte
empirische Sozialforschung setzt eine Konstanz der Kategorien
und damit groBe und eigentlich seltene gesellschaftliche Stabili-
tat voraus. Wie eine geschichtliche Gesellschaft, die sich katego-
rial wandelt, sozialwissenschaftlich beobachtet werden kann,
bleibt unbeantwortet" (Beck et al. 1996: 32). Tatsichlich konfron-
tieren offene Interviews die Befragten nicht mit feststehenden
und somit "ahistorischen" Kategorien, sondern erheben den
zeit- und milieuspezifischen Originalton, sie sind also sensible
Instrumente zur Erfassung des sozialen Wandels.

Die Durchfithrung offener Intensivinterviews verlangt qualifizier-
te und motivierte Mitarbeiter. Bedingung der Teilnahme am Pro-
jekt waren deshalb Vorerfahrungen in qualitativer Gesprichs-
fithrung sowie Teilnahme an einem Workshop zur Einfilhrung
in das Thema und zur Schulung des Leitfadens. Einige Inter-
views wurden von den beteiligten WissenschaftlerInnen des ISOE
durchgefihrt.

2.2. Quotenstichprobe

Die Populationsauswahl folgt in der qualitativen Forschung
anderen Gesetzen als in standardisierten Untersuchungen. Wih-
rend es in Reprasentativbefragungen um eine moglichst genaue
Abbildung der Grundgesamtheit durch die Stichprobe geht, ist
das Ziel des qualitativen Sampling ein anderes: durch sinnvolle
Vorgaben sollen die Eigenschaften der Stichprobe so bestimmt
werden, dal eine gute Streuung und ein typisches Bild der sozia-
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len Differenzierung (Lebensstile) in der Bundesrepublik ent-
steht. Dabei wurde insofern nach den Regeln eines gemaBigten
"qualitative sampling” (Strauss 1994) vorgegangen, als Quoten-
merkmale, die sich nicht bewdhrten, in Ricksprache korrigiert
werden konnten.

a) Zunichst wurde eine raumliche Quote bestimmt: Ost/West/
Nord/Sud. Um diese zu gewidhrleisten, wurden mit der Herstel-
lung der Interviewkontakte Feldinstitute in verschiedenen Regio-
nen der Bundesrepublik beauftragt:

- Nordwest (Hamburg/Luneburg)

- West (Ruhrgebiet/Leverkusen)

- Stdwest (Heidelberg/Mannheim/Frankfurt)

- Nordost (Rostock/Schwerin)

- Ost (Berlin, Ost- und West-Sozialisierte)

- Sudost (Gera)

Hinsichtlich der Ost/West-Verteilung wurde eine 40 : 60 Vertei-
lung angestrebt. Dabei stellte sich heraus, dal dieses Merkmal
heute - 9 Jahre nach der Wende und angesichts der hohen Mobi-
litit - nicht mehr streng raumlich definiert werden kann. Viel-
mehr ging es darum, Ost-Sozialiserte und West-Sozialisierte in
die Stichprobe einzubeziehen (so ist z.B. der ehemalige Ost-
Bezirk Berlin-Mitte ein attraktiver Anziehungspunkt fir zahlrei-
che "Wessis").

b) Innerhalb dieser Regionen wurde jeweils eine Streuung von
GesprachpartnerInnen aus lindlichen und aus stidtischen Ge-
bieten in Auftrag gegeben.

¢) Geschlecht: Da Frauen im Bereich Lebensmittel immer noch
sehr viel haufiger die Entscheidungskompetenz im Haushalt
innehaben, wurde der Frauenanteil im Sample erhéht, jedoch
ein Anteil von mindestens einem Drittel Minner vorgegeben.
d) Das Vorhandensein von Kindern ist eine wichtige Einflu3-
grofe fur Fragen des Gebrauchs- und Konsumentenwissens. Aus
diesem Grunde wurde auch hinsichtlich der Haushaltsgr68e
eine Quote vorgegeben:

Etwa ein Drittel Single-Haushalte,

etwa ein Drittel Zwei-Personen-Haushalte,

etwa ein Drittel Mehrpersonenhaushalte mit Kindern (zum Teil
mit kleinen Kindern).

e) Hinsichtlich des Alters wurde eine Streuung durch folgende
Quotengruppen erreicht:

16 - 25 Jahre

26 - 35 Jahre

36 - 50 Jahre
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51 - 65 Jahre

uber 65 Jahre.

f) SchlieBlich wurde eine Streuung in folgenden drei Formalbil-

dungsgruppen angestrebt:

- ohne bzw. mit Hauptschulabschlufl

- Realschul- , MittelschulabschluB bzw. POS 8. Klasse

- Abitur/POS; davon wiederum etwa ein Drittel mit Fachhoch-
schul-, bzw. HochschulabschluB.

g) SchlieBlich wurden Quotenmerkmale vorgegeben, die auf be-

stimmte Lebensstil- bzw. 6kologische Orientierungen schlieBen

lassen. Einige Befragte

- gehen regelmiBig ins FitneBstudio

- sind Motorsportfans

- betreiben eine Risikosportart

- sind intensive Heimwerker

- kaufen regelmifig im Reformhaus

- lesen Oko-Test / Natur / sind in einer Umweltorganisation
engagiert.

h) Fir die Befragungen mit Schwerpunkt Lebensmittel wurde

zusatzlich vorgegeben, daBl mindestens 20 % der Befragten gerne

Naturjoghurt essen sollten (entsprechend dem Marktanteil von

Naturjoghurt von 20 %); vier Personen sollten VegetarierInnen

sein.

2.3. Inhalte des Leitfadens

Die identifizierten relevanten Umweltauswirkungen in einzel-

nen Bereichen der Lebensmittelproduktion (vgl. Empacher

1999) stellten den Ausgangspunkt der Entwicklung der Interview-

leitfiden im Lebensmittelbereich dar. Im einzelnen handelt es

sich dabei fur Joghurt um:

- Okologisierung der Urproduktion (Konventionelle vs. Bio-
Landwirtschaft)

- Zusatzstoffe

- Abfallintensitit der Verpackung

- Transportintensitat.

Fur Geflugelfleisch wurden die folgenden Dimensionen be-

rucksichtigt:

- Okologisierung der Urproduktion (Konventionelle vs. Bio-
Landwirtschaft)

- Verpackung

- Transportintensitat.

Das Interview gliederte sich in mehrere Teile. Zundchst wurde

mit einem allgemeinen Teil zum Lebensstil der befragten Perso-
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nen begonnen. Hier wurden Arbeits-, Freizeit- und Konsumorien-
tierungen erhoben sowie die Wohnsituation der Befragten.
Der zweite Teil des Interviews beschiftigte sich mit dem Thema
Lebensmittel. Zu Beginn wurde das Einkaufsverhalten exploriert.
Routinen beim Einkaufen sowie Einkaufsorte standen hier im
Vordergrund. AnschlieBend wurde intensiver auf die spezifi-
schen Produktgruppen eingegangen.

Zu Milchprodukten allgemein sowie zu Natur- und Fruchtjog-
hurt wurden Einkaufsverhalten, Kaufkriterien und Nutzungskon-
texte erfragt. Zudem wurde die Akzeptanz von Bio-Angeboten,
verschiedener Verpackungen und regional hergestellter Produk-
te thematisiert.

Ebenso wurden zu Fleisch allgemein und Gefligel, insbesondere
Pute, die Punkte Einkaufsverhalten, Kaufkriterien und Nutzungs-
kontexte, insbesondere auch spezielle Zubereitungen, erhoben.
Den weiteren Fokus bei Gefligel bildeten die Meinungen zu
unterschiedlichen Verpackungsformen sowie zu artgerechter
und okologischer Haltung.

Ein weiterer Fragenkomplex beschiftigte sich mit dem Wunsch
nach zusitzlichen Informationen in den jeweiligen Bereichen.

Den Abschlufl der Interviews bildeten allgemeine Fragen zum
UmweltbewuBtsein und Umweltverhalten (zu den Inhalten des
Interviews vgl. Anhang 1).

Beim Aufbau des Leitfadens wurde darauf geachtet, das Thema
Umwelt moglichst spit einzufiihren. Da die Umweltthematik
inzwischen in der Offentlichkeit hoch emotional aufgeladen ist,
kann die inzwischen teilweise starke Moralisierung des Themas
bei einigen Befragten die Reaktion hervorrufen, in hohem Mafle
sozial erwlinscht zu antworten, ohne wirklich von den Antworten
uberzeugt zu sein.

Umweltaspekte blieben dementsprechend im Interviewverlauf
dezent im Hintergrund. Abgesehen von den abschlieBenden Fra-
gen zum UmweltbewuBtsein und Umweltverhalten sollte es den
Befragten groBtenteils selbst tberlassen bleiben, ob sie eine
Bricke zum Thema Umwelt schlagen wollten oder nicht. Sugge-
stivfragen wurden bewuBt vermieden. Besonderen Wert wurde
darauf gelegt, daBl die Fragen an das Alltagsleben der Inter-
viewten anknipften, um keine kiinstliche Gespréchssituation zu
schaffen und die Befragten nicht zu iiberfordern oder zu Aussa-
gen hinreiBlen zu lassen, die im alltiglichen Ablauf fiir sie von
weniger grofer Relevanz sind.
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2.4. Auswertung

Fir die Auswertung wurde ein vierstufiger, an der "inhaltlich-
reduktiven" Methode orientierter Ablauf gewédhlt (Lamnek 1993:
218):

a) Erstellung von fallbezogenen, anonymisierten Transkripten
der Tonbandaufzeichnungen (Umfang 20 - 40 Seiten);

b) Erstellung von fallbezogenen Kurzfassungen durch die betei-
ligten WissenschaftlerInnen. Diese beiden ersten Auswertungs-
schritte machen eine fallbezogene, kontextuelle Interpretation
moglich. Es handelt sich um einen Lingsschnitt, durch den die
Befunde vor dem Hintergrund des gesamten Gesprachs, also
auch der Ausfilhrungen zum Lebensstil verstanden werden
konnen.

c¢) Themenbezogene Querschnittsanalyse: Abstrahierende Re-
duktion auf zentrale Uberbegriffe und Zuordnung der paraphra-
sierten bzw. auf den Aussagekern reduzierten Nennungen. Beleg
und Illustration dieser Uberbegriffe mit typischen Zitaten, die
durch Numerierung den Fillen zugeordnet werden. Dieser Aus-
wertungsschritt macht es moéglich, im Querschnitt aller Inter-
views die Relevanz einzelner Elemente analysieren zu kénnen
(bei guter Qualitit der Stichprobe konnen aufgrund dieses
Auswertungsschrittes auch Hinweise tber quantitative Schwer-
punkte gewonnen werden).

d) Interpretation und Dokumentation der Befunde entlang der
Fragestellung.

3. Ergebnisse der Befragung

Der urspriinglich verfolgte Ansatz des Vorhabens, die Fokussie-
rung auf die Gebrauchsphase von Produkten, stellt sich im
Bereich Lebensmittel als weniger relevant dar. Da es sich bei
Lebensmitteln um Verbrauchsprodukte handelt, ist ihre Nut-
zungsphase sehr kurz, Anspriiche der Verbraucher an Lebensmit-
tel beziehen sich deshalb eher auf Verarbeitungseigenschaften.
Die Auswertung im Lebensmittelbereich erfolgte dementspre-
chend eher hinsichtlich allgemeiner Anspriuche und Nutzungs-
kontexte/-anldsse sowie vor allem hinsichtlich der 6kologischen
Anspriche von Verbrauchern.

Die Darstellung der Ergebnisse gliedert sich in einen ersten
Teil, der allgemeine Ergebnisse der Interviews darstellt. Hier
werden Erndhrungsorientierungen identifiziert, die den Hinter-
grund fir weitere Auswertungen bilden, sowie das Bild der Be-
fragten der okologischen Landwirtschaft niher untersucht.
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Der zweite Teil legt die produktspezifischen Ergebnisse dar. Zu-
nichst werden die Verbraucheranspriche zusammengefa8t,
ausgerichtet an den als relevant erachteten Umweltaspekten
(siche oben). AnschlieSend wird eine zielgruppenspezifische Be-
trachtung von 6kologischeren Innovationsmoglichkeiten vorge-
nommen.

Der dritte Teil beschiftigt sich mit den Ergebnissen bezuglich
des Gebrauchswissens der Verbraucher und dessen Relevanz im
Lebensmittelbereich.

3.1. Aligemeine Ergebnisse

In diesem Kapitel sollen allgemeine Orientierungen dargestellt
werden, die den Bereich Erndhrung insgesamt betreffen und die
Entwicklungen im Lebensbereich beeinflussen.

Es werden zunichst verschiedene Erndhrungsorientierungen
vorgestellt, die in den Interviews identifiziert werden konnten.
Diese setzen einen Rahmen fiir die Meinung iiber und die Akzep-
tanz von 6kologischeren Produktalternativen und ermaéglichen
die Identifikation neuer Zielgruppen.

Da der Fokus der Untersuchung auf der Okologisierung im
Lebensmittelbereich liegt, wird anschlieBend das Bild analysiert,
das Verbraucher von 6kologischer Landwirtschaft haben. Auch
diese Vorstellung beeinflufit die Einstellung zu umweltfreundli-
cheren Angeboten im Lebensmittelbereich nicht unerheblich.

3.1.1. Erndhrungsorientierungen und Lebensstil

Der gesamte Erndhrungsbereich ist in den letzten Jahrzehnten
sehr dynamischen Entwicklungen ausgesetzt gewesen.

Zum einen hat der Anteil der Ausgaben privater Haushalte far
Lebensmittel an den gesamten Ausgaben wihrend dieser Zeit
enorm abgenommen (vgl. hierzu die Ergebnisse der Einkom-
mens- und Verbrauchsstichproben des Statistischen Bundesam-
tes, StBA 1963-1996). Es werden zwar nicht weniger Lebensmittel
gekauft, jedoch ist der Lebensmittelbereich durch einen drasti-
schen Preisverfall gekennzeichnet. Dieser Preisverfall und das
vorhandene Uberangebot an Lebensmitteln haben bei den Ver-
brauchern dazu gefihrt, dafl Lebensmittel in ihrer Wertigkeit
immer geringer geschitzt werden, so daB mit diesen Trends
auch die Bereitschaft, fiir Lebensmittel viel Geld auszugeben,
graduell abgenommen hat. Diese Entwicklung betrifft den
groBten Teil der Verbraucher und Verbraucherinnen gleicher-
maflen.

1
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Zum anderen ist der Erndhrungsbereich qualitativ starken Ver-
anderungen ausgesetzt. Die Warenvielfalt ist durch das Angebot
exotischer Produkte, Designer Food und den zahlreichen Halb-
fertig- und Fertigprodukten enorm erhoht worden (vgl. Litzen-
roth/GfK 1995; Franz 1998). Durch diese Vielseitigkeit wurden
Wahlmoéglichkeiten eroffnet, die von den Konsumenten und
Konsumentinnen in unterschiedlicher Weise aufgenommen
wurden. Je nach personlicher Priferenz entstanden unterschied-
liche Erndhrungsorientierungen.

Unter Erndhrungsorientierung wird hier eine Art Vorstellung
verstanden, nach dem ein Konsument bewuf3t oder unbewuflt
seine Entscheidungen uber sein Erndhrungsverhalten aus-
richtet. Das tatsichliche Verhalten gemaB dieser Orientierung,
der Erndhrungsstil, ist ein wichtiger Teil des Lebensstils der Per-
son.

Lebensstil-Konzepte entstanden zundchst als Antwort auf die
Auflésung traditioneller sozialer Schichten durch die Entwick-
lung neuer Wertvorstellungen und Lebensweisen. In Abgren-
zung zum klassischen Drei-Schichten-Modell, in dem die Zuord-
nung auf objektivierbare Faktoren wie Einkommen, Bildung und
Beruf basierte, zeichnen sich unterschiedliche Lebensstile nicht
nur durch objektive Faktoren, sondern auch durch subjektive
Elemente, wie z.B. Orientierungen, Wertmuster und Alltagsstili-
sierungen aus (vgl. Schultz/Weller 1997).

Im folgenden werden die unterschiedlichen Lebensstilen ent-
sprechenden Erndhrungsorientierungen vorgestellt, die im
Sample erkennbar wurden.

* Lebensstil-Schwerpunkt: Gesund und Natiirlich

Die Gesundheit der Nahrung steht bei dieser Orientierung im
Vordergrund. Nahrung sollte dementsprechend moglichst na-
turbelassen und unbehandelt, also nicht weiterverarbeitet sein,
Zusatze jeglicher Art (z.B. die Anreicherung mit Vitaminen oder
andere Verbesserungen der Produkteigenschaften) werden ab-
gelehnt. Authentischer, nicht kunstlicher, Geschmack ist fur
Vertreter und Vertreterinnen dieser Orientierung wichtig.

Der Erndhrungsstil der Gruppe ist ausgewogen, es wird wenig
Fleisch und viel frisches Obst und Gemiise gegessen; Convenien-
ce-Produkte werden abgelehntl.

Es wird haufig im Reformhaus, viel auf dem Wochenmarkt oder

1 Allerdings gibtes auch hier eine Untergruppe, dies sind inshesondere doppeltbela-
stete Familienvéter und -mitter mit kleineren Kindern, die Convenience-Produkte
in Form von Tiefkiihlware aus Zeitersparnisgriinden akzeptieren.
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beim Bauern eingekauft; Fleisch wird nur vom Metzger, nicht im
Supermarkt gekauft.

Eine Untergruppe innerhalb dieser Orientierung ist 6kologisch
orientiert. Sie siecht Naturbelassenheit nur bei Erzeugnissen aus
kontrolliert biologischem Anbau (kbA) gegeben und kauft ihre
Lebensmittel folglich nur im Bioladen.

Die gesamte Gruppe ist interessiert an Informationen uber die
Gesundheit und Nattrlichkeit von Nahrung und ist auch bereits
sehr gut informiert.

Besondere sozio-demographische Merkmale:

sehr breit verteilt, jedoch Uberhang an hoheren Bildungsschich-
ten, viele Familien mit jingeren Kindern, mehr Frauen als
Minner

* Lebensstil-Schwerpunkt: Gesund und Fit

Auch innerhalb dieser Orientierung ist die Gesundheit wichti-
ges Element, diese wird jedoch als Mittel zum Zweck angesehen,
um fit zu sein. Nahrung soll folglich funktional sein, d.h. sie soll
den Korper in die Lage versetzen, Leistung zu erbringen und zu
steigern. Geschmack ist Nebensache und kann auch durch
kinstliche Aromastoffe erreicht werden.

Diese Gruppe achtet auf moglichst fettreduzierte und eiweiBrei-
che Nahrung. Functional Food wird von dieser Gruppe bevor-
zugt, d.h. Lebensmittel, die mit Vitaminpraparaten oder sonsti-
gen gesundheitsfordernden Zusitzen angereichert sind (z.B.
probiotisches Joghurt, Mineraldrinks etc.).

Diese Gruppe interessiert sich zwar fur die nihrstoffbezogene
Zusammensetzung von Lebensmitteln und deren Wirkungen, ist
aber an weitergehenden Informationen tber Erndhrungsfragen,
insbesondere am ProduktionsprozeBl oder an der Tierhaltung,
wenig interessiert. Besonders bei Frauen geht diese Orientie-
rung einher mit der Ablehnung, weiterfilhrende Informationen
uber Tierhaltung zu bekommen.

Besondere sozio-demographische Merkmale:

eher Jingere, mehr Minner als Frauen

* Lebensstil-Schwerpunkt: Schnell und Bequem

Einfachheit und Geschwindigkeit der Zubereitung von Nahrung
steht bei dieser Orientierung im Mittelpunkt. Nahrung ist dazu
da, satt zu machen, also nur notwendiges Ubel. Aktivititen rund
um die Ernihrung werden als lastig erfahren.
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Dies zeigt sich an einem grofien Konsum an Fertig- und Halbfer-
tiggerichten und der hiufigen Inanspruchnahme von Fast-Food-
Angeboten.

Generell zeigt diese Gruppe keine Bereitschaft, sich mit dem
Thema Erndhrung auseinanderzusetzen. Informationsangebote
prallen hier ab.

Besondere sozio-demographische Merkmale:

viele Jungere, die das Elternhaus noch nicht lange verlassen
haben, aber auch Altere, die stark in den Beruf eingespannt sind,
mehr Médnner als Frauen.

* Lebensstil-Schwerpunkt: Traditionell und Gut

Die seit Jahrzehnten vorherrschenden Erndhrungsmuster, also
die traditionelle deutsche Kiiche, stehen bei dieser Orientierung
im Mittelpunkt. Die Qualitit des Endproduktes ist fiir diese
Gruppe wichtig, es soll die selben Eigenschaften “wie friher” auf-
weisen.

Es wird deftig gegessen, viel Fleisch, viel Kartoffeln und traditio-
nelle einheimische Gemusesorten, teilweise auch viel Fett. Fur
die Zubereitung wird sich viel Zeit gelassen, dennoch werden
auch hdufig Konserven verwendet. Produkte vom Wochenmarkt
und vom Bauern sind wegen der wahrgenommenen Traditionali-
tat attraktiv fur diese Gruppe.

Eine Untergruppe achtet aus altersbedingten Gesundheitspro-
blemen stirker auf ihre Gesundheit und versucht, Fett und
Kalorien zu reduzieren. Sie verzehrt vermehrt Didtprodukte und
substituiert Schweine- und Rindfleisch hiufig durch Geflugel,
dndert aber ihren Erndhrungsstil nicht grundlegend.
Interessante Informationen fur diese Gruppe sind vor allem die
Eigenschaften des Endproduktes sowie teilweise der Fett- und
Cholesteringehalt.

Sozio-demographische Merkmale:

sowohl Minner als auch Frauen (allerdings sind es die Frauen,
die kochen), Altere uber 45, viele aus lindlichen Gebieten, viele
Ostdeutsche.

* Lebensstil-Schwerpunkt: Exklusiv und Genufvoll

Der Genuf} des Essens und dessen Exklusivitit steht bei dieser
Orientierung im Vordergrund. Alle weiteren Eigenschaften von
Lebensmitteln sind nebensichlich. Dennoch wird die Qualitit
von Lebensmitteln als wichtige Eigenschaft betont, hierunter ver-
steht diese Gruppe vor allem deren guten Geschmack. Das Ge-
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sundheitsbewuBtsein dieser Gruppe ist weniger stark ausgepragt,
man will sich vor allem den GenuB nicht verderben lassen.

Die Gruppe 18t gerne Ausgefallenes, internationale Spezialititen
und Delikatessen. Gerichte dirfen wegen des Geschmacks gerne
auch fett sein, jedoch werden kleine Mengen und ausgewihlte
Speisen bevorzugt. Das Kochen darf lange dauern und wird zele-
briert, auch fir das Essen wird viel Zeit in Anspruch genommen.
Zudem wird sehr hidufig auler Haus gegessen. Die Preisbereit-
schaft fir gutes Essen ist relativ hoch, jedoch wird auch bei Aldi
eingekauft, wenn dort Qualitit zu erwarten ist.

Informationen, z.B. Uber bestimmte Lebensmittelskandale, kon-
nen fiur diese Gruppe interessant sein, sofern sie meint, dadurch
Geschmackseinbuflen hinnehmen zu mussen.
Sozio-demographische Merkmale:

mehr Minner als Frauen, vor allem Altere, finanziell Besserge-
stellte, jedoch auch Jingere mit hohem Einkommen.

* Lebensstil-Schwerpunkt: Schnell und Billig

Bei dieser Orientierung kommt zusitzlich zur Orientierung an
der Schnelligkeit der Zubereitung quasi zwangsweise eine Orien-
tierung am Preis der Lebensmittel hinzu. Gegentuber allen weite-
ren Faktoren ist diese Gruppe indifferent.

Es wird das billigste Angebot eingekauft und sehr auf Sonderan-
gebote geachtet. Typischer Einkaufsort ist der Discounter oder
groe Verbrauchermairkte.

Diese Gruppe ist fur weiterfihrende Erndhrungsinformationen
nicht erreichbar, da sie ohnehin bereits zeitlich und finanziell
tberfordert ist und sich dadurch nur weiter belastet fithlt.
Sozio-demographische Merkmale:

finanziell schlecht Gestellte, eher untere Bildungsschichten,
viele Alleinerziehende oder doppeltbelastete Miitter, aber auch
viele dltere Menschen.

Die dargestellten Orientierungen stellen sich als Idealtypen dar,
die auch in Mischformen vorkommen kénnen. Je nach situati-
vem Kontext kann die eine oder andere Orientierung tberwie-
gen.

3.1.2. Das Bild der ékologischen Landuwirtschaft

Seitens der Verbraucher zeigen sich iberwiegend tiberhéhte und
unrealistische Anspriche an die Herstellung von kbA-Produk-
ten, vor allem bei denjenigen, die bisher weniger Erfahrung mit
diesen Produkten haben.
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Werden Konsumenten nach ihren Erwartungen an Bio-Produkte
gefragt, ist der am haufigsten genannte Punkt vollkommene
Schadstofffreiheit dieser Produkte. Die Befragten bemerken oft
selbst, daBl dieser Anspruch real nicht einl6sbar ist, da sich auch
die biologische Landwirtschaft nicht vollkommen gegen duflere
Einfliisse, insbesondere gegen Luftschadstoffe, abgrenzen kann.
Zudem gehen viele Interviewte davon aus, daf} biologische Land-
wirtschaft ausschlieBlich in kleinen und Kleinstbetrieben betrie-
ben wird, auf denen die Arbeit noch von Hand gemacht wird
("Kirschen... handverlesen... Joghurt, von Hand hergestellt") und
nach alten Rezepten gearbeitet wird. Sie stellen sich vor, daf} auf
dem Oko-Bauernhof "die Welt noch in Ordnung" ist, die Land-
wirte noch ein fast persénliches Verhiltnis zu ihren Tieren
haben und aus Idealismus arbeiten, nicht um Profit zu machen.

Ein 52-jahriger Kaufmann z.B. assoziiert mit Produkten aus kbA:
"Leute, die das ein biBchen mehr mit Liebe machen und keine
Fabrikarbeiter... Oko heiBt fiir mich, sagen wir mal bei diesen
Bauern... die da ein bichen mehr mit Liebe, mit Stolz rangehen
und nicht nur auf den Profit aus sind."

Das Bild von Bio-Bauernhoéfen als einem Ort der Idylle uberfrach-
tet Bio-Produkte mit Erwartungen, die real nur wenig erfiillbar
sind.

Ein Teil der Befragten nutzt diese iibertriebenen Erwartungen je-
doch dazu, ihre ablehnende Haltung gegeniiber Bio-Produkten
zu rechtfertigen. Sie bauen bewuBt ein unrealistisches Wunsch-
bild auf, das an der Realitat scheitern muf}, um dann umso hef-
tiger gegen Bio-Produkte zu argumentieren. Durch die Skandale,
die es bereits im Bio-Bereich gab, fihlen sich diese Befragten
noch weiter bestitigt in ihrer ablehnenden Haltung. Eine Aus-
einandersetzung mit den realen Bedingungen findet nicht statt,
hierzu besteht auch keinerlei Bereitschaft. Wodurch es zu einer
so extrem ablehnenden Haltung kommt, bleibt in den Interviews
jedoch eher verborgen. Haufig scheinen es die hohen Preise zu
sein, die Bio-Produkte fiir einige Konsumenten und Konsumen-
tinnen als unerschwingliches Luxusgut erscheinen 1afit. In Ost-
Deutschland sind auch Tendenzen feststellbar, sich von diesem
als "Wessi-Trend" wahrgenommenen Phinomen abzugrenzen.
Ein anderer Teil der Befragten, der noch wenig Erfahrung mit
Bio-Produkten und ein hohes Anspruchsniveau an die biologi-
sche Produktion hat, befindet Bio-Angebote zwar grundsitzlich
fir gut, bei ihnen ist jedoch die Gefahr gegeben, daB sie bei Kon-
frontation mit der Realitit ebenso mit vehementer Ablehnung
des Oko-Landbaus reagieren.
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Ein 6kologischer Landbau im Sinne eines gréBeren, durchratio-
nalisierten Betriebs, ist fur viele Verbraucher und Verbraucherin-
nen schlicht nicht vorstellbar.

Generell zeigen die Befunde zum Thema 6kologische Landwirt-
schaft einen sehr schlechten Informationsstand und immense
Vorurteile, sowohl tbertrieben positive als auch tibertrieben
negative, seitens der Befragten.

Die Verbraucher wissen nur sehr selten, was kbA bedeutet, wel-
che Vermarktungsbegriffe geschiitzt sind, welche Kontrollen es
gibt und worauf sie sich verlassen konnen. Je nach Einstellung
werden stark negative oder stark positive Vermutungen ange-
stellt. Die negativen Vorstellungen reichen von einer vehemen-
ten Ablehnung der Glaubwiirdigkeit, dem Vorwurf des Profitma-
chens bis hin zur Ablehnung der Sinnhaftigkeit des Konzeptes
als solchem. Die positiven Vermutungen gehen stark in Rich-
tung Natur-Idylle: Harmonie zwischen Mensch und Tier, eine
gesunde Natur und die Arbeit wird noch von Hand, ohne groie-
re Maschinen verrichtet.

Der Oko-Bereich ist durch diese Vorstellungen stark emotional
aufgeladen. Ein Strukturwandel im 6kologischen Landbau, z.B.
durch eine VergréBerung der Betriebe verbunden mit einer
starkeren Rationalisierung und Differenzierung der Betriebe, wie
nach EU-Richtlinien méglich ist, wiirde folglich mit gewichti-
gen Glaubwiirdigkeitsproblemen rechnen miussen.

3.2. Produktspezifische Ergebnisse

In diesem Kapitel werden die Verbraucheranspriiche bezuglich
der Produkte Joghurt und Geflugel dargestellt. Die als besonders
umweltrelevant erachteten Bereiche stehen dabei im Mittelpunkt
sowie die Identifikation neuer Zielgruppen fir 6kologischere
Angebote.

3.2.1. Joghurt

3.2.1.1. Das Image von Joghurt: Anspriiche und Nutzungskontexte
Joghurt wird von den Befragten tiberwiegend mit positiven Attri-
buten besetzt. Hiufig wird sein guter Geschmack hervorgeho-
ben, sowie die Gesundheit, seine Leichtigkeit und Bekommlich-
keit (teilweise wird es auch mit "FitneB" assoziiert). Es sei vielfil-
tig, variabel und ein natirliches Produkt. Zudem wird es als
"bequem" bezeichnet, da es als schnelles Gericht wahrgenom-
men wird. Negatives wird nur selten geduBert, einige der Befrag-
ten halten Naturjoghurt fur “langweilig”, manche Fruchtsorten
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fir zu kunstlich, oder es wird bemerkt, Joghurt habe zu viel Ver-
packung.

Ein interessanter Aspekt ist, daf innerhalb von Familien die Pra-
ferenzen fir Joghurt unterschiedlich ausgepragt sind. Es sind
mehrheitlich Frauen, die bevorzugt Naturjoghurt verzehren und
vor allem Kinder, die Fruchtjoghurt essen. Fruchtjoghurt wird als
gesunde SuBigkeit fir Kinder als sehr positiv wahrgenommen. In
diesem Zusammenhang wird auch als vorteilhaft hervorgehoben,
daB Joghurt als vollwertiger Nachtisch keiner weiteren Zuberei-
tung mehr bedarf und mithin auch den modernen Convenience-
Ansprichen stark entgegenkommt.

Weitergehende Informationswiinsche zum Thema Joghurt be-
stehen bei den Befragten kaum. Erst bei Nachfrage zeigt sich
eine starke Minderheit interessiert an der Herkunft der Milch.
Einige duBern Informationsbedarf iiber die Herkunftsregion der
Milch. Dies sind vor allem Ostdeutsche mit Interesse an Ostpro-
dukten. Andere interessiert die Information tiber die Herkunft,
um mit der Kaufentscheidung Transportwege zu minimieren.
An Informationen uber die Art der Tierhaltung zeigen die mei-
sten Interviewten wenig Interesse. Es wird haufig davon ausge-
gangen, daf} die Haltung keinen Grund zur Beanstandung gibt.
So sagt z.B. ein 39jdhriger Flugbegleiter:

"Man hort sehr wenig tber unwiirdige Kuhhaltung. Eine Kuh,
der es nicht gut geht, gibt nicht so viel Milch."

Und ein 69-jihriger Rentner erzahlt:

"Meines Wissens nach werden Kithe im Sommer auf der Weide
und im Winter im Stall gehalten und das gentgt mir eigentlich,
daB ich meinen Joghurt und meine Milch in Ruhe verzehre."

Andere Befragte dulern deutlich, daB sie gerade uber die Tier-
haltung nichts wissen moéchten. Hier wird eine gewisse Furcht
sichtbar, mit Informationen konfrontiert zu werden, die Mitleid
mit den Tieren erwecken konnten.

Insgesamt haben die Konsumenten und Konsumentinnen das
Geflihl, Uber Joghurt bereits sehr gut informiert zu sein. Da
dieses Produkt ohnehin als gesund und naturbelassen wahrge-
nommen wird, erscheinen ihnen zusitzliche Informationen
nicht erstrebenswert. Einige, die vermuten, daf} die Art der Tier-
haltung vielleicht Grund zur Besorgnis eroffnet, lehnen trotz-
dem zusitzliche Information ab. Hier wird deutlich, daf} die ver-
gangenen Skandale im Fleischbereich und in der Tierhaltung,
insbesondere bei Tiertransporten, mit einer groBen Verunsiche-
rung der Verbraucher und Verbraucherinnen einhergegangen
sind. Dies hat jedoch bei Joghurt nicht zu einer erhéhten Sensi-
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bilisierung gegentuber dem Thema gefithrt, sondern lost hier
eher die Angst aus, durch weitere Skandale auch noch das positi-
ve natirliche Image von Joghurt in Gefahr zu bringen.

3.2.1.2. Joghurt aus kontrolliert biologischer Landwirischaft

Das Bild von Joghurt aus kontrolliert biologischer Landwirt-
schaft, das sich die Befragten machen, ist gegeniiber dem des
konventionellen Joghurts eher heterogen. Es lassen sich drei
verschiedene Gruppen unterscheiden.

Eine erste kleine Gruppe steht dem Attribut “kontrolliert biologi-
sche Landwirtschaft” bei Joghurt uneingeschrankt positiv gegen-
uiber. Es wird von ihnen als noch gesiinder wahrgenommen. Von
einem solchen Joghurt erwarten sie einerseits einen besseren
Geschmack, zum anderen, daf} er natirlich hergestellt ist, keine
Ruckstinde hat und die Tiere Futter aus kbA bekommen. Beson-
ders wichtig ist diesen Befragten die strenge Kontrolle dieser
Angebote.

Eine zweite Gruppe kann zwischen Joghurt aus kbA und einem
herkommlichen Produkt keinen Unterschied feststellen. Diese
Befragten sind der Meinung "Milch ist Milch".

Auf die Frage, was sie mit Joghurt aus kbA verbinde, sagt eine 77-
Jahrige Rentnerin:

"... ich meine, die Milch kommt von den Kithen, ob die nun im
Stall gehalten werden, in Massenproduktion oder auf der Wiese
ist mir vollig Wurst." (Ost-B 05)

Ein 34jihriger Elektromonteur erklirt:

"Nein, ich bin der Meinung, daBl die Kihe wie vor 100 Jahren
noch die selben sind und die selbe Milch geben." (Ost-B 01).
Dieser Gruppe der Befragten wird der Vorteil nicht deutlich, den
Joghurt aus kbA gegenuber herkdmmlichem Joghurt hat, ge-
schmacklich kénnen sie keinen Unterschied feststellen.

Die Ergebnisse der Interviews zeigen jedoch auch, daB das positi-
ve Image auch von konventioneller Milchproduktherstellung
durch die Werbung sowie teilweise auch durch die Markenna-
men selbst gefordert wird. Herkommliche Marken wie Landliebe
und Schwalbchen vermitteln z.B. bereits durch ihren Namen ein
Bild, das keine Massentierhaltung, sondern eine lindliche Idylle
verspricht. Dementsprechend wird auch im Bereich der Tierhal-
tung seitens dieser Konsumentengruppe kein Vorteil von kbA
gesehen.

Dies zeigt das Zitat einer 42-jahrigen Afrikanistin und Familien-
mutter: Auf die Frage, was ihr zu Joghurt aus kbA durch den Kopf
geht, sagt sie:
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"Das gibt es, ja, Demeter, aber bei Joghurt ist das wurscht... gera-
de bei Stidmilch und Schwilbchen, da wei ich, die Landwirt-
schaft hier ist keine industrielle, dann denke ich, ist das nicht
ganz schlimm."

Ein 65-jahriger Rentner, der sonst sehr viel im Bioladen einkauft,
erzahlt:

"Landliebe... assoziiert eine Beziehung eines Stidters zu einem
landlichen Produkt, das auf moglichst biologische Weise herge-
stellt wird... Der Name hat mich mehr gelockt, das Produkt zu
kaufen... besser als Danone oder so."

Hinzu kommen jedoch bei dieser Gruppe teilweise starke Glaub-
wurdigkeitsvorbehalte, ob dem Versprechen der kontrolliert
biologischen Herstellung zu trauen sei.

Bei der dritten Gruppe ist das Mifltrauen bezuglich der Glaubwiir-
digkeit am stirksten ausgeprdgt. Diese Gruppe hilt kbA fir
einen Marketing-Trick, hinter dem nur Geldmacherei steht. Pro-
dukte aus kbA sind ihrer Ansicht nach viel zu teuer, der uber-
hohte Preis steht in keinem Verhiltnis zum kaum ersichtlichen
Nutzen. Diese relativ groe Gruppe lehnt kbA rundheraus ab.
Zusammenfassend kann gesagt werden, dafl die Erwartungen,
die mit Joghurt aus kbA verkniipft werden, tiberwiegend negati-
ver Art sind. Sie reichen vom tiberhohten Preis tiber die Unglaub-
wurdigkeit bis hin zur Aussage, kbA-Joghurt habe einen schlech-
ten Geschmack. Viele Befragte assoziieren mit dem Begriff "Bio"
sofort Pfandgldser und damit den Aufwand, der mit dem Siu-
bern, Lagern und Wegbringen verbunden ist.

Eine kleinere Gruppe erwartet hingegen Positives von kbA-Pro-
dukten. Fur diese sind solche Angebote gesiinder, nicht gespritzt
und nicht chemisch gediingt. Es ist insbesondere diese Gruppe,
die erwartet, daf} Joghurt in traditionellen Verfahren auf kleinen,
tiberschaubaren Betrieben hergestellt wird.

3.2.1.3. Verarbeitung

Bei der Befragung zum Joghurt wurden zusitzlich die Zusatzstof-
fe und die Haltbarmachung durch eine Wiarmebehandlung
thematisiert. Da Naturjoghurt unbehandelt sein muB, ist beides
nur im Bereich Fruchtjoghurt von Relevanz.

Die Meinung zu Zusatzstoffen in Joghurt wichen erheblich von
einander ab. Es zeichneten sich bei den Befragten ebenfalls drei
unterschiedliche, etwa gleich grofie Gruppen ab.

Eine erste Gruppe von Befragten achtet nicht auf Zusatzstoffe
bzw. sie sind nicht daran interessiert, welche Stoffe ein Produkt
enthilt, da sie auch die Inhaltsdeklaration auf den Produkten
nie liest.
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Eine weitere Gruppe ist der Meinung, Zusatzstoffe seien zwar
nicht unbedingt erstrebenswert, aber dennoch unvermeidbar.
Far bestimmte Zwecke werden Zusatzstoffe fr vertretbar gehal-
ten. Die meisten dieser Gruppe akzeptieren sie zur Erhéhung der
Haltbarkeit, eine kleinere Minderheit auch zur Geschmacksver-
besserung. Bei dieser Gruppe handelt es sich vorwiegend um
Manner, die z.T. technikorientierten Berufen nachgehen.

Die dritte Gruppe aullert sich ablehnend gegentuiber Zusatzstof-
fen im Joghurt. Dies sind iberwiegend Befragte, die bereits
Produkte aus kbA kaufen oder fur solche zumindest offen sind.
Eine groBe Mehrzahl der Befragten weil nicht, was es mit der
Warmebehandlung bei Joghurt auf sich hat. Sie wird haufig mit
der Pasteurisierung der Milch verwechselt und sieht sich folglich
einer groen Akzeptanz gegenuber. DaBl die Wairmebehandlung
bei Joghurt erst nach der Fermentierung erfolgt und die Milch-
bakterien abtotet, ist den Befragten nur vereinzelt bekannt.

Eine erstaunlich groBe Anzahl der Interviewten steht Zusatzstof-
fen im Joghurt somit vollkommen indifferent oder bedingt
positiv gegenuber.

3.2.1.4. Verpackung

Bezuglich Joghurt stand das Thema Verpackung lange Zeit in
der Umweltdiskussion im Vordergrund. Dies hat sich jedoch bis-
her wenig in Verhaltensinderungen niedergeschlagen.

Der tiberwiegende Teil der Befragten unseres Samples nutzt nach
wie vor Plastikbecher. Als Grinde hierfir werden der geringere
Preis, das geringere Gewicht und die praktische Portionierung
angegeben. Aber auch die Geschmacksneutralitit der Becher
wird hervorgehoben oder es wird festgestellt, dall es am Einkaufs-
ort schlichtweg kein anderes Angebot besteht. Auffillig ist die
von einigen Befragten geduBerte Einstellung, dafl Plastik um-
weltfreundlich sei, da man es Gber den gelben Sack entsorgen
konne und es somit recycelt wird. So duBlert sich z.B. der bereits
oben zitierte Elektromonteur zur Plastikverpackung:

"Da ist ein gruner Punkt drauf, man kann es recyceln, man
braucht kein schlechtes Gewissen zu haben."

Ein 37-ihriger Immoblienmakler sagt:

"Plastik ist fiir uns kein Thema, weil wir viel recyceln, das wird
sortiert...".

Die Recyclingfihigkeit, die der griine Punkt verspricht, reicht
folglich fir einige Befragte als Begriindung aus, um Plastikbe-
cher als umweltfreundlich zu empfinden. Eine weiterfithrende
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Beschiftigung mit dem Thema Joghurtverpackung erubrigt sich
damit fir diese Gruppe.

Demgegentuber gibt es in unserem Sample eine kleine Minder-
heit, die Pfandgldser explizit aus Umweltschutzgriinden nutzt.
Von diesen Befragten werden jedoch noch zusitzliche Vorteile
angefiihrt. So sind ihrer Meinung nach Gliser hygienischer, da
sie wiederverschliefbar sind. Zudem haben sie gegentber Pla-
stikbechern &sthetische Vorteile.

Die grofle Mehrheit jedoch steht dem Pfandglas ablehnend ge-
genuber und gibt dafiir auch durchaus schwerwiegende Grunde
an. Z.B. wird angefihrt, Pfandgldser seien zu umstindlich,
schwer zu tragen und mussen gereinigt werden. Um die leeren
Glaser zu sammeln, sei kein Platz vorhanden, das Angebot an
Pfandglasern fehle und die groBen 500-Gramm-Gliser seien tber-
dies nur schwierig auszul6ffeln.

Insbesondere Altere und Alleinstehende bemingeln, daB die
Glaser und die Portionen bei Pfandglisern zu grof} seien.

Es wurde von diesen Befragten, vor allem von gesundheitsbewuB-
ten FitneBorientierten, auch angegeben, dall die GroBe der
Glaser dazu verfuhre, die gesamte Menge gleichzeitig zu verzeh-
ren. Eine 26-jahrige Hotelfachfrau erzihlt: "Wenn ich so ein Glas
aufmache und habe keine Selbstdisziplin und esse das Glas auf
einmal weg, dann ist es blode."

Eine neue, vor kurzem auf den Markt gekommene Verpackungs-
alternative ist die kompostierbare Joghurtverpackung. Das Mei-
nungsbild der Befragten hierzu ist geteilt. Die eine Hilfte steht
dieser Neuerung eher ablehnend gegentuiber. Dies hat vor allem
mit Hygienevorstellungen verknupfte Grinde. Die Befragten
duBern Angst vor Bakterien und sind skeptisch, ob ein solches
Produkt ihre Hygieneanforderungen erfillen kann. Die Assozia-
tionen beziglich dieser Verpackungsform sind teilweise sehr
negativ und nehmen sogar abstruse AusmalBe an. Einer 26-
jahrigen Hotelfachfrau fillt dazu ein:

"Allerdings stell ich mir das eklig vor, wenn man ihn dann im
Kihlschrank vergiit und der dann so langsam vor sich hin
verrottet."

Ein 36-jahriger Luftverkehrskaufmann uberlegt: "man sollte
seine Einkaufstaschen nicht im Regen stehen lassen.".

Und ein 514jahriger Fotograf dufBlert sich wie folgt:

"Die Verpackung, die sich selbst kompostiert. Mir fallt da gleich
ein potentielles Drehbuch fiir einen Horrorfilm ein: Joghurt des
Grauens."
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Viele geben auch zu bedenken, dal im eigenen Haus kein Kom-
postmiill vorhanden sei und dall dieses Verpackungssystem
ithnen nur sinnvoll erscheint, wenn es letztendlich nicht auf
dem Hausmiill landet.

Die andere Hilfte der Befragten hingegen kann sich eine kom-
postierbare Verpackung vorstellen, allerdings nur unter be-
stimmten Voraussetzungen. Am wichtigsten ist, dafl die Sauber-
keit und Hygiene des Produktes gewihrleistet sein muf}, zudem
soll es nicht mehr kosten und genauso schmecken wie ein
herkémmliches Produkt. Diese Gruppe ist durchaus bereit, ein
solches Produkt zumindest auszuprobieren.

Zusammenfassend kann festgestellt werden, daB im Bereich der
Verpackung die Priferenzen bereits weitgehend festgelegt sind
und eine Ausweitung der Pfandglasnutzung eher unwahrschein-
lich ist.

Eine Chance, hier etwas zu bewegen, bietet hingegen die kompo-
stierbare Verpackung. Bei der einen Hilfte der Befragten ist sie
zwar noch mit gréBeren Unsicherheiten und Fragezeichen ver-
knupft, die andere steht ihr aber bedingt positiv gegentber.
Allerdings miussen auch in dieser Gruppe noch wesentliche
Hygienebedenken ausgeschlossen werden, ehe eine vorbehaltlo-
se Akzeptanz denkbar ist.

3.2.1.5. Transporte

Die Transportproblematik wurde im Interview vor allem beziig-
lich der Herkunft von Produkten thematisiert.

Die Befragten beschiftigen sich teilweise mit der Herkunft von
Joghurt. Wie bereits oben angedeutet, zeigt sich eine starke
Minderheit interessiert an dieser Frage. Werden die Interviewten
jedoch direkt nach den Kaufkriterien bei Joghurt gefragt, wird
die Herkunft wesentlich seltener genannt.

Bei Milch wird die Herkunft als Kaufkriterium noch deutlich
hiaufiger angegeben als bei Joghurt. Dies mag zum einen damit
zu tun haben, daB es sich bei Milch um ein weniger verarbeitetes
Produkt handelt und deshalb die Nihe zum Hersteller fir den
Verbraucher noch eher gegeben ist. In den Interviews schien
allerdings ein anderer Grund wichtiger zu sein. Dieser wird deut-
lich bei der Betrachtung der anderen Kaufkriterien fir Milch
und Joghurt. Das wichtigste Kaufkriterium bei Milch ist der
Preis, hier werden zwischen den verschiedenen Milchsorten vom
Verbraucher keine grofien Geschmacks- und Qualititsunter-
schiede wahrgenommen. ("Man schmeckt keinen Unterschied
zwischen Milch vom Feinkostladen oder der vom Aldi.") Bei
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Joghurt hingegen ist das wichtigste Kriterium der Geschmack,
hier nimmt der Verbraucher vor allem im Fruchtjoghurtbereich
groBe Qualititsunterschiede wahr. Die Herkunft als zusatzliches
Kriterium ist bei Milch problemlos mit den Geschmacksvorstel-
lungen vereinbar, bei Joghurt hingegen mufl der Geschmack auf
jeden Fall stimmen, weshalb die Herkunft als Kriterium in den
Hintergrund gerit. Diese Prioritit, zuerst der Geschmack, an-
schlieBend der Preis und zuletzt erst die Herkunft, wird im Zitat
eines 34-jahrigen Elektromonteurs deutlich, der beschreibt, wa-
rum er Joghurt aus Brandenburg bevorzugt: "Er ist geschmack-
lich besser als die anderen und er liegt preislich wesentlich
unter den anderen und man tut auch noch was fiir seine Lands-
leute."

Handelt es sich um Fruchtjoghurt, so wird von denjenigen,
denen die Herkunft wichtig ist, offensichtlich nicht erwartet,
daf} die Fruchtmischung auch aus der Region stammt. In diesem
Fall scheint der Zusammenhang zwischen der Fruchtmischung
und dem Herkunftsort fir den Verbraucher nicht mehr nachvoll-
ziehbar.

Die Herkunft als Kaufkriterium wird vor allem von Ostdeutschen
genannt. Hier rangiert sie jedoch auch eindeutig erst nach den
Kriterien Geschmack und Preis.

Der motivationale Hintergrund fiir diese ostdeutsche Priaferenz
liegt in dem Bestreben, Arbeitsplitze in Ostdeutschland erhalten
zu wollen. Im Vordergrund steht dementsprechend weniger die
Heimatregion selbst, sondern dafl das Produkt aus Ostdeutsch-
land kommt. Im Westen wird hingegen eher angegeben, auf
regionale Produkte zu achten, um Transportwege zu vermindern,
der Aspekt der Arbeitsplatzsicherung vor Ort wird nicht als
relevant erachtet. Das Kaufargument Herkunft wird in Ost-
deutschland von Befragten fast aller Altersstufen und sozialen
Milieus genannt, im Westen hingegen eher bei den 6kologisch
orientierten Befragten.

Bei genauerer Betrachtung stellt sich allerdings heraus, dafl
insbesondere Ostdeutsche zwar vielfach die Herkunft als Kaufkri-
terien angeben, im Laufe des Interviews aber deutlich wird, daf3
dies im alltiglichen Handeln weniger umgesetzt wird. Indizien
hierfir sind, daB die Herkunft erst auf Nachfrage als Kriterium
genannt wird. Oder sie wird als Kriterium benannt, es sind
jedoch den Befragten keine Marken bekannt bzw. es werden nur
westdeutsche Marken angegeben, oder die Befragten widerspre-
chen ihrer Aussage zur Herkunft zu einem spiteren Zeitpunkt im
Interview. Dies deutet darauf hin, dal der Kauf von regionalen
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(ostdeutschen) Produkten gerade in Ostdeutschland als in ho-
hem MaBe sozial erwiinscht gilt und diese Erwtnschtheit die
hohe Antworthaufigkeit hervorgerufen hat.

Insgesamt 1aBt sich feststellen, daB regionale Produkte fur sehr
viele Verbraucherinnen und Verbraucher attraktiv sind, wenn sie
geschmacklichen und preislichen Priferenzen entsprechen.

3.2.1.6. Zusammenfassung

Zusammenfassend kann festgestellt werden, dal Joghurt in ho-
hem Mafle als gesundes, natirliches Produkt wahrgenommen
wird, tiber das sich der Konsument ausreichend informiert fuhlt
und das seine Anspriche befriedigt. Folglich wird auch kaum
Zusatznutzen in Okologischen Angeboten wahrgenommen. Dies
ist lediglich bei einer sehr kleinen Gruppe der Fall, die haufig
bereits Joghurt aus kbA kauft.

Umgekehrt besteht offensichtlich ein Anspruch seitens einiger
Verbraucher, Produkte aus der Region zu kaufen, dem das vor-
handene Angebot nicht gerecht wird. Hier hat bereits eine
gewisse Sensibilisierung stattgefunden, wenngleich auch die
motivationalen Hintergriinde verschieden sind. Die vermutete
Haufigkeit von sozial erwinschten Antworten gibt zwar Anlaf,
beziglich der Umsetzung dieses Kaufkriteriums eher vorsichtig
zu sein, dennoch ist hier bereits Wissen bei den Konsumenten
existent, an das sich durch entsprechende Angebote und Auswei-
tung von Informationen anknupfen lieBe.

Deutlich wurde insbesondere, dafl die Bedeutung des Ge-
schmackskriteriums bei der Vermarktung eines regionalen
Joghurts beachtet werden mufl. Um ein regionales Angebot
attraktiv zu machen, mussen Geschmacksvorteile im Vorder-
grund stehen.

Im Verpackungsbereich sind keine zusitzlichen Potentiale fur
das Pfandsystem ersichtlich, hier sind die Meinungen inzwi-
schen festgelegt. Hoffnung auf eine Brechung dieser festgefahre-
nen Aufteilung lat jedoch noch die kompostierbare Verpak-
kung, da sie fur ca. die Hilfte der Befragten unter Umstinden
akzeptabel waire. Hier sind jedoch noch schwerwiegende Hygie-
ne- und Haltbarkeitsvorbehalte auszurdumen.

3.2.1.7. Zielgruppen fiir Okologisierungsstrategien

Far Angebote im Joghurtbereich, die weniger Umweltauswirkun-
gen aufweisen, gibt es nach den Ergebnissen unserer Explora-
tion keine grofBen neuen Zielgruppenpotentiale.
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Fir die Gruppe der naturbelassen Orientierten (vgl. Kapitel
3.1.1.) ist, vor allem im Westen, ein zusitzliches Angebot aus re-
gionaler Produktion denkbar. Dies wire eine Alternative fiir die,
denen Joghurt aus kontrolliert biologischer Landwirtschaft zu
teuer ist. Fur die 6kologisch Orientierten, die bereits kbA kau-
fen, brichte das Attribut "6kologisch und regional” ein zusatzli-
ches Optimierungspotential.

Fir Angebote aus der Region zeigen sich zusitzlich insbesonde-
re die traditionell Orientierten (vgl. 3.1.1.) offen, da ihnen die
Nahe zum Erzeuger noch aus fritheren Jahren vertraut ist und sie
sich in hohem Mafle mit ihrer eigenen Region verbunden fiih-
len (ein Befragter spricht hier z.B. von seiner "Bodenstindig-
keit"). Teile dieser Gruppe verzehren wegen eines hohen alters-
bedingten GesundheitsbewuBtseins hiufig fettreduzierte Produk-
te. Diesem Bedarf galte es auch durch ein spezielles regionales
Light-Angebot entgegenzukommen.

Diejenigen, die eine kompostierbare Verpackung akzeptabel fin-
den, sind sehr breit gestreut, allerdings befinden sich hierunter
weniger FitneBorientierte (vgl. Kapitel 3.1.1.), weniger Frauen
(beide Gruppen weisen tendentiell eine stirker ausgepragte
Hygieneorientierung auf) und keine natiirlich oder 6kologisch
Orientierten, da diese hiaufig vom Pfandglas uberzeugt sind und
sich keine andere Verpackung vorstellen kénnen.

3.2.2. Gefligel

3.2.2.1. Das Image von Gefliigel

Ungefahr ein Drittel der Befragten gibt an, heute mehr Geflugel
zu essen als friher, insbesondere Putenfleisch wird haufig ge-
nannt. Offensichtlich dient Geflugel in verstirktem MaBe als
Ersatz fir Schweine- und Rindfleisch. Das Zitat einer 30-jahrigen
Erzieherin bringt die Meinung der Mehrheit der Befragten auf
den Punkt:

"Geflugel ist das einzige, wo nicht so viel gepanscht wird wie bei
Rind und Schwein." (West-B 03)

Folglich wird Geflugel bei einer groBen Mehrheit iberwiegend
mit positiven Attributen versehen. Die Befragten bezeichnen
Geflugelfleisch als gesund, fettfrei oder kalorienarm, leicht ver-
daulich, eiweiireich, neutral schmeckend und deshalb vielseitig
und zudem einfach und schnell zuzubereiten.

Einige Befragte sehen Geflugel jedoch auch negativ. Genannt
wird hier, erstaunlicherweise vor allem von Frauen, die Massen-
tierhaltung, insbesondere die Tiertransporte, die Verseuchung
mit Salmonellen und Futter mit Hormonen und Antibiotika. Die
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seitens der Manner genannten negativen Attribute beziehen sich
hingegen vorwiegend auf den Geschmack, sie halten Geflugel-
fleisch teilweise fir trocken und geschmacklos.

So wundert es auch nicht, daB von den Befragten angegeben wird,
daB insbesondere Frauen und Kinder gerne Gefliigel essen.

Deutlich wird bei den Assoziationen auch, dafl Gefligel zwei un-
terschiedliche Imagedimensionen hat. Zum einen eine eher
traditionelle Imagedimension, die mit Assoziationen von Geflu-
gelbraten zu Festlichkeiten oder zu Weihnachten einhergeht.
Dem gegentiber steht die moderne Imagedimension von Geflu-
gel als einem Fleisch, das neutral, multioptional ist, einfach und
schnell zuzubereiten und somit den modernen Anspriichen an
Convenience gentigt. Hierzu zidhlen nicht mehr ganze Geflugel-
braten, sondern einzelne, bereits zubereitete Filetstucke, insbe-
sondere Putenschnitzel. Das Tier ist hierin nicht mehr zu erken-
nen. Eine 25jihrige Finanzkauffrau, die nur Putenfleisch it
und jegliche andere Fleischsorten ablehnt, driuckt dies so aus:
"Gefluigelfleisch ist hell und nicht so rot und protzig wie Rind-
fleisch.".

Im Unterschied zu anderen Fleischsorten, bei denen die Metzge-
rei als Kaufort den Vorzug genieBlt, wird Gefliigel vorwiegend im
Supermarkt gekauft, bisher meistens gefroren; der Kauf frischen
Fleisches von der Fleischtheke nimmt allerdings zu.

Als wichtigstes Kaufkriterien wird von den Befragten die Frische
angegeben, danach rangiert der Geschmack und der Preis. Eine
Minderheit gibt auch die Herkunft an und nur sehr wenige die
Art der Haltung.

Beziglich der Haltung besteht bei einer starken Minderheit von
Befragten ein grofles spontanes Informationsbediirfnis. Eine
andere dhnlich groBe Gruppe reagiert jedoch auf die Frage, ob
sie an Informationen uber die Haltungsbedingungen interes-
siert seien, stark ablehnend. Es sind vor allem Frauen, die lieber
keine weiteren Informationen tuber die Haltung erhalten méch-
ten, da sie dies als belastend empfinden. Dies wird durch folgen-
de Zitate belegt. Eine 22-jahrige Kauffrau berichtet:

"Ich esse Fleisch nur dann, wenn es zur Unkenntlichkeit verar-
beitet ist, so verpackt ist, dal niemand mehr darauf herumman-
schen kann, in Pappe und undurchsichtig ist... die Chance zum
Vegetarier ist durchaus gegeben. Uber Tierhaltung brauchen wir
gar nicht erst zu reden. Es ist furchtbar."

Und eine 42-jihrige Afrikanistin und Familienmutter antwortet
auf die Frage, ob sie zusitzlich etwas tiber Geflugelfleisch wissen
mochte: "Lieber nicht. Weil ich finde es so grausam, wie die
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Tiere gehalten werden. Das weil} ich aus Berichten. Diese winzi-

gen Kifige, auf dem Draht, daf die sich nicht rihren kénnen...

3.2.2.2. Kontrolliert biologische Landwirtschaft und konventionelle
Landwirtschaft

Auf die Frage nach Geflugel aus kontrolliert biologischer Auf-
zucht duBert sich ca. ein Drittel der Befragten spontan positiv.
Mit diesem Gefligel werden unterschiedliche Erwartungen
verbunden. Zum einen erhoffen sich die Befragten eine bessere
Fleischqualitit und einen besseren Geschmack. Zum anderen
erwarten sie, da} die Tiere "natiirlich” und im Freiland gehalten
werden, keine Hormone bekommen und "ohne Chemie" aufge-
zogen werden. Eine Minderheit erhofft sich auch tiergerechte
Transporte und eine deutsche Herkunft.

Vereinzelt werden auch von dieser Gruppe Nachweise und Kon-
trollen gefordert, die glaubwiirdig sind. Es gibt zudem zugleich
die negative Erwartung, dal} dieses Fleisch viel teurer sein wird,
obwohl diese Gruppe generell die Bereitschaft zeigt, fir ein sol-
ches Angebot einen Aufpreis zu akzeptieren.

Eine Mehrheit der Befragten duBert sich hingegen eher negativ
zu Gefligel aus biologischer Aufzucht. Am gréBten ist hier die
Skepsis beziiglich der Glaubwuirdigkeit artgerechter und 6kologi-
scher Aufzucht, und im Vordergrund steht zudem die Erwartung,
dieses Fleisch sei viel zu teuer. Die Ablehnung griindet sich auf
die Vermutung, Bio-Gefliigel aufzuziehen sei gar nicht moglich,
weil das viel zu teuer ware, bis hin zu der Annahme, bei Bio-
Geflugel werde nicht auf artgerechte Tierhaltung geachtet, da
nicht die Tiere, sondern die Umwelt im Vordergrund stehen.
Hierzu meint ein 36-jdhriger Luftverkehrskaufmann:

"Da wird nicht besonders auf die Tierhaltung geachtet, es heifjt
vielleicht eher, daBl die Exkremente der Tiere zum Dingen
verwendet und somit in einen 6kologischen Kreislauf einge-
bracht werden. Okologische Landwirtschaft hat fiir mich eher
mit der Natur zu tun und wie damit umgegangen wird.... Im
Endeffekt ist es der Natur vollig egal, ob die Hihner vor dem
Schlachten in fiinf Quadratmeter groBen Einzelkifigen gehalten
werden oder ob sie zu funft auf einem Quadratmeter stehen.
Deshalb ist fiir mich 6kologische Landwirtschaft nicht, daB die
Tiere ein glickliches Leben haben."

Uberwiegend ist den Befragten der Zusatznutzen von Bio-Geflii-
gel nicht klar, da sie sich nicht vorstellen kénnen, worin bei der
Gefliigelhaltung "das Biologische" besteht.
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Die Akzeptanz von Geflugel aus Freilandhaltung scheint hinge-
gen wesentlich gréBer zu sein. Ein 65-jahriger Rentner bemerkt
hierzu: "Das Okologische ist nicht das Richtige fiir mich, das ist
Mode und Schlagwort, das riecht verdammt nach Grin! Wenn
ein Bauer das richtig halt, dann braucht das nicht 6kologisch zu
sein."

Der 51-jidhrige Fotograf driickt dies ebenfalls deutlich aus:

"Das wichtigste ist die Qualitit... das hat ja schon damit zu tun,
daB das nicht so riesige Legebatterien sind. Aber es mulf} jetzt
nicht aus biodynamischem, 6kologischem Anbau sein.”

Unter Freilandhaltung bzw. artgerechter Haltung koénnen sich
die Befragten etwas Konkretes vorstellen: das gliickliche Huhn
auf der grinen Wiese. Geflugel aus artgerechter Haltung wird
vom Grof3teil der Befragten mit positiven Attributen versehen.
Zum einen mit besserem Geschmack und besserer Fleischquali-
tit; zum anderen wird ein besseres Gewissen gegeniber den
Tieren mit der artgerechten Haltung verbunden, dieses Argu-
ment wird insbesondere von Frauen genannt. Fiir artgerechte
Haltung sind wesentlich mehr Konsumenten bereit, mehr Geld
auszugeben, als fur Bio-Gefliigel.

3.2.2.3. Verpackung

Beziglich der Verpackung von Geflugel will eine grofle Mehr-
heit der Befragten sehen, was sie kaufen und bevorzugt deshalb
das Fleisch frisch von der Theke oder in Klarsichtfolie. Styropor-
verpackung mit Klarsichtfolie dagegen findet eine grole Mehr-
heit abstoBend, eine weitere Alternative, die Pappe mit Klarsicht-
folie, wird von einer Minderheit als "eklig" empfunden, da die
Pappe beim Auftauen durchnaft.

Das Thema Verpackung hat bei Gefliigelfleisch in Bezug auf die
Umweltthematik bei den Verbrauchern keine Relevanz. Ein An-
gebot aus kontrolliert biologischer Haltung hingegen ist nach
der Meinung der Mehrheit lediglich frisch von der Theke und
somit ganz ohne Verpackung akzeptabel. Sollte es dennoch ver-
packt sein, mifite diese Verpackung durchsichtig sein und sich
deutlich von anderen Produkten unterscheiden.

3.2.2.4. Transport

Wie bereits oben erwahnt, duBlert sich eine Minderheit der
Befragten interessiert an der Herkunft von Geflugel. Als Kaufkri-
terium spielt die Herkunft bisher nur fir sehr wenige Befragte
eine Rolle. Viele assoziieren zwar mit deutschen Erzeugnissen
Qualitit bei Gefliigel und lehnen z.B. Gefligel aus Polen rund-
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heraus ab, dennoch scheint dies beim Kauf eher von geringer
Bedeutung zu sein.

Eine Minderheit der Befragten fordert explizit artgerechte und
kiirzere Tiertransporte. Das Wissen iiber das Leiden der Tiere bei
Tiertransporten ist jedoch wesentlich weiter verbreitet, insbeson-
dere durch entsprechende Fernsehsendungen.

Die bisher eher geringe Relevanz von Herkunfts- und Transport-
aspekten lieBe sich wahrscheinlich durch das Tierschutzargu-
ment zum Verkaufsargument machen.

3.2.2.5. Zusammenfassung

Gefligelfleisch ist im Gegensatz zu Schweine- und Rindfleisch

noch keinem gréBeren Skandal ausgesetzt gewesen und wird

deshalb vom Verbraucher zunehmend als Ersatz fiir anderes

Fleisch genutzt. Geschitzt wird insbesondere der Convenience-

Aspekt von Geflugelfleisch.

Gefliigel aus kontrolliert biologischer Aufzucht ist fir die groBe

Mehrheit der Verbraucher eher weniger akzeptabel, da schwer

vorstellbar ist, worin das Biologische in der Geflugelaufzucht

besteht. Hinzu kommt, daB Bio assoziiert wird mit Nihe, Bauer,

Region und deshalb z.B. schwierig im Supermarkt-Kontext zu

plazieren wire.

Eine weit groBere Gruppe zeigt sich aufgeschlossen gegentber

Gefliigel aus artgerechter Haltung. Die damit verkniipften positi-

ven Erwartungen beziehen sich auf eine bessere Fleischqualitit

und eine Verringerung des Leidens der Tiere.

Ein Angebot aus artgerechter Tierhaltung erscheint somit chan-

cenreich, es mifite allerdings zusitzlich folgende Kriterien erful-

len:

- Hygiene

- Convenience, d.h. es mifiten auch einzelne Filetstiicke ange-
boten werden

- Glaubwiurdigkeit.

Die Glaubwirdigkeit mifite durch nachvollziehbare Kontrollen

oder Qualititssiegel hergestellt werden, gleichzeitig wirde die

Angabe des Zichters die Glaubwiirdigkeit stark erhohen.

Vorsicht ist allerdings geboten hinsichtlich Tierschutzargumen-

ten und Angaben tber die Haltungsart, da beides stark an das

Tier erinnert und dies fur einige Kiuferschichten abschreckend

wirkt.
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3.2.2.6. Zielgruppen fiir Okologisierungsstrategien

Die durch ein Angebot von Gefligel aus kontrolliert biologi-
scher Aufzucht direkt ansprechbare Zielgruppe ist nach den Er-
gebnissen unserer Befragung eher klein. Hierbei handelt es sich
zundchst um die kleine Kerngruppe der okologisch Orientier-
ten, die bereits Vorwissen uber kontrolliert biologische Land-
wirtschaft haben.

Dieses Potential lieBe sich jedoch ausweiten, wenn bei der Ver-
marktung andere Aspekte als "Bio" im Vordergrund stiinden.
Weitere Vorteile, die Fleisch aus 6kologischer Freilandhaltung
nach Ansicht von Befragten aufzuweisen hat, sind die geringere
Schadstoffbelastung und eine bessere Fleischqualitit (und damit
auch ein besserer Geschmack).

Durch die Hervorhebung dieser Argumente wire durch die
Schadstofffreiheit und Gesundheit zusatzlich die Gruppe der
naturbelassen Orientierten ansprechbar (vgl. Kapitel 3.1.1.). Dies
sind haufig Frauen, insbesondere solche mit Kleinkindern.
Problematisch bei dieser Zielgruppe ist, daB vor allem Familien
mit kleinen Kindern tiber geringere finanzielle Ressourcen ver-
figen und folglich ihre Preisbereitschaft eher gering ist. Umge-
kehrt schldgt jedoch bei vielen das Vohandensein eines kleinen
Kindes so stark zu Buche, daB jeglicher Preisaufschlag akzeptiert
wird.

Uber das Qualitits- und Geschmacksargument wiren durch ein
Bio-Angebot zusitzlich auch qualititsorientierte Gruppen, zum
einen die exklusiven GenieBler, zum anderen die Traditionellen
(vgl. Kapitel 3.1.1.), erreichbar.

Problematisch ist allerdings bei den beiden letztgenannten
Zielgruppen, daB sie das Image von Bio-Produkten als nicht zu
ihrem Lebensstil gehorig empfinden. Diese Gruppe ist jedoch
far Gefligel aus Freilandhaltung ansprechbar, dort, wo sie
ahnliche Angebote auf dem Wochenmarkt oder in der Umge-
bung finden, werden diese von ihnen auch bereits wahrgenom-
men.

3.3. Gebrauchswissen

Neben den bisher dargestellten Ansprichen der Konsumenten
soll in diesem Kapitel auf einen weiteren Fokus des Projektes
eingegangen werden: auf das Gebrauchswissen.

Die Gebrauchsphase von Produkten ist bislang weitgehend der
Erfahrung der Konsumentlnnen vorbehalten, deshalb kénnen
diese als Expertlnnen des Gebrauchs gelten. Die Marktforschung
fokussiert bei ihren Untersuchungen jedoch vorrangig die di-

31



32

Claudia Empacher/Konrad Gtz

rekten Anspriche der VerbraucherInnen bezuglich der Produk-
te. Das Wissen, das Verbraucher wihrend der Nutzung angesam-
melt haben, wird hier nicht thematisiert. Aus diesem Grunde
sollte es in unserem Projekt einen besonderen Stellenwert ein-
nehmen.

Im folgenden wird auf diesen Aspekt niher eingegangen.

3.3.1. Zur Hypothese des Gebrauchswissens

Unter Gebrauchswissen verstehen wir das gesamte Wissen, das
Verbraucher und Verbraucherinnen haben, tiber die Lebenszy-
klusphasen eines Produktes nach dem Kauf: die Lagerung, Zu-
bereitung bzw. Nutzung und die Entsorgung.

Wie bereits weiter oben erwahnt, ist bei Lebensmitteln, die in
diesem Sinne nicht gebraucht, sondern i.d.R. nach einer Zube-
reitungsphase verbraucht werden, dieses Gebrauchswissen etwas
anders geartet als bei herkémmlichen Gebrauchsprodukten.

Zum einen gibt es hier eine Art Wissen uber die mogliche Art
und Weise der Zubereitung von Lebensmitteln, zum anderen
gibt es ein Wissen tber die Eigenschaften von Lebensmitteln,
ihre speziellen Charakteristika und Reaktionen beim Kochen.
Im Gegensatz zu der oben dargestellten Pramisse, dal Konsumen-
tiInnen Expertlnnen des Gebrauchs sind, ist insbesondere fir
den Lebensmittelbereich festzustellen, daBl Gebrauchswissen bei
Lebensmitteln im Laufe der Zeit tendentiell abgenommen und
sich stark verindert hat. Durch die Industrialisierung der Le-
bensmittelproduktion werden immer mehr Stufen der Lebens-
mittelverarbeitung auBlerhalb des Haushalts vorgenommen (zu-
erst die Konservierung durch Einmachen, spater Halbfertig- und
Fertiggerichte). Erfahrungen mit Lebensmitteln sind somit
immer weniger direkt, sondern in stirkerem MaBe vermittelt.
Auch die Zeit, die fir den Umgang mit Lebensmitteln verbracht
wird, verkiirzt sich und dementsprechend nehmen auch die Mog-
lichkeiten ab, aus dem Umgang Wissen zu erlangen.

Das Wissen tiber die Zubereitung von Lebensmitteln unterliegt
einer qualitativen Verinderung, da Rezepte, die auf vorgefertigte
und haltbar gemachte Produkte zuriuickgreifen, sich verindern
mussen. Durch die stirkere Verbreitung von Fertiggerichten und
Halbfertiggerichten verliert dieses Wissen allerdings auch im-
mer mehr an Bedeutung.

Das Gebrauchswissen verschiebt sich somit zum einen vom
Wissen tiber die Zubereitung und die Eigenschaften von Lebens-
mitteln bei der Zubereitung hin zum Wissen tuber die Verfeine-
rung und den Umgang mit halbfertigen und Fertigprodukten.
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Da Fertigprodukte jedoch die Anforderung erfiillen sollen, Zeit
einzusparen und zu entlasten, wird selbst das durch sie neu
generierte Wissen nicht mehr den Umfang des bisherigen Ge-
brauchswissens annehmen.

Der Teil der Interviews, der sich auf die Gebrauchsphase von
Lebensmitteln bezog, fiel folglich bei den meisten Befragten
eher kurz aus.

In den folgenden Abschnitten wird dargestellt, welche Art von
Gebrauchswissen bei den Interviewten vorhanden ist. Im weite-
ren wird kurz erldutert, inwiefern dieses vorhandene Wissen
relevant sein kénnte fir eine Okologisierung des Ernidhrungsbe-
reichs.

3.3.2. Gebrauchswissen im Bereich Joghurt

Fruchtjoghurt wird als Nachtisch vor allem als Fertiggericht ver-
wandt, hier spielt Gebrauchswissen eine untergeordnete Rolle.
Einige Befragte stellen allerdings ihren Fruchtjoghurt selbst her
durch das Mischen von Fruchtjoghurt mit Marmelade. Teilweise
ist auch bekannt, daB in Fruchtjoghurt Zusatzstoffe enthalten

sind, die durch die Eigenzubereitung vermieden werden sollen.

Vereinzelt wird Naturjoghurt noch selbst hergestellt, hier gibt es
dementsprechend Wissen tiber die Joghurtherstellung, das sich
jedoch meist auf das Wissen um die Nutzung der Joghurtmaschi-
ne beschrankt. D.h. die Befragten wissen, daf} sie H-Milch oder
abgekochte Milch zusammen mit einem gekauften Joghurt
mischen missen, ehe sie es in die Joghurtmaschine geben; die
Grinde hierfir sind ihnen jedoch unbekannt.

Dartuber hinaus sind einigen Befragten Kichen-Tricks und Knif-
fe bekannt, z.B. da die Mayonnaise oder das Créme fraiche aus
herkémmlichen Rezepten zur Kalorienreduktion mit nur wenig
Geschmacksverlust durch Joghurt ersetzt werden kann.

Eine 28-jihrige Einzelhandelskauffrau mit einem 6-jihrigen
Sohn berichtet:

"Apfeldicksaft in den Naturjoghurt, einen Loffel rein und dann
ins Gefrierfach. Dann hat der Kleine ein Eis."

Dartuberhinaus haben einige Befragte bereits von einer heilsa-
men Wirkung von Joghurt bei Sonnenbrand oder im Intimbe-
reich gehort. Vereinzelt wird es auch als Mittel fir eine Gesichts-
maske oder gegen Strefl genannt.

Eine 28-jihrige Mutter, die Joghurt selbst macht, berichtet auf
die Frage, wie ihr idealer Joghurt sein muB: "Weill und fest, und
einen Saft oben drauf. Dieses Joghurtwasser, das mull er oben
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drauf haben. Es gehort dazu. Gerade wenn man es selber macht,
kennt man das ja, das hat irgendwas,... ein Stick Natur."

Diese Befragte machte bei der Joghurtherstellung die Erfahrung,
daB sich Molke bildet. Sie kommt dadurch fir sich zu dem
SchluB, daB} industriell hergestellter Joghurt nur natirlich sein
kann, wenn er stichfest ist und Molke gebildet hat2.

3.3.3. Gebrauchswissen tiber Gefliigel

Neben zahlreichen berichteten Rezepten, die sich allerdings in
ihrer Mehrheit auf die Zubereitung von Filetstiicken beziehen,
weniger auf ganze Gefliigelbraten, spielt im Gefliigelbereich vor
allem der Umgang mit dem Fleisch eine Rolle, um eine Konta-
minierung mit Salmonellen zu vermeiden. Hier wird iiber ver-
schiedene Vorsichtsmanahmen berichtet, wie z.B. ausgiebiges
Waschen, Wechseln der benutzten Schneidebretter etc.

Einige spezielle Kniffe bei der Gefiigelzubereitung seien hier
zusatzlich erwahnt:

Die Ehefrau eines 66-jihrigen Rentners erzihlt tiber Geflugel:
"Es bleibt sehr saftig, wenn man es nicht zu stark anbrat."

Ein 314jahriger Maschinenschlosser berichtet tiber die Zuberei-
tung von Putenschnitzeln:

"Es wird nicht geklopft, die Fasern werden sprode".

Eine 77jihrige Rentnerin beschreibt eine spezielle Form des
Gebrauchswissens. Sie erndhrte sich friher von einem Hihn-
chen 5 oder 6 Tage lang. Zuerst wurde es gekocht, dann gebra-
ten, dann wurde Frikassee daraus gemacht und der Rest mit Reis
als Huhnerbrihe verzehrt. Heute allerdings kauft sie nur noch
einzelne Gefligelteile.

Erfahrungen, die bei der Zubereitung mit Geflugelfleisch ge-
macht wurden, beschreiben die Befragten nur sehr vereinzelt,
z.B. daB leicht mit Fett durchzogenes Fleisch saftiger sei und
besser schmecke oder daB Fleisch, das die Farbe wechselt (schil-
lert), mit Nitrit behandelt sei.

Ein bedeutender Punkt, der von mehreren Befragten genannt
wird, ist jedoch die Feststellung abnehmender Fleischqualitit,

2 Dieser Transfer von Erfahrungswissen der Interviewten auf den kaufbaren
Industriejoghurt ist jedoch nur in Teilen zutreffend. Stichfester Joghurtistin der
Tat naturbelassener als cremiger, der vor der Abfiillung in Gldser noch durchgeriiht
wird. Molke bildet sich allerdings bei Uberséuerung des Joghurts, d.h. wenn die
Reifezeit zu lange dauert oder die Kiihlkette unterbrochen wurde. Die Ubersiue-
rung bewirkt das Absterben der Milchsdurebakterien, zusatzlich wird vermehrt
linksdrehende Milchséure gebildet, die schwerer verdaulich ist.
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dadurch daB3 Geflugelfleisch immer wiBriger werde und in der
Pfanne schrumpfe.

Eine 34-jahrige Hausfrau bemerkt zur Fleischqualitit: "Ich
denke, da achten wir mehr auf Qualitit. Und auch dieses Gesprit-
ze auf dem Herd, daran erkennt man das."

Demgegentiber haben ein paar Befragte bereits die Erfahrung
gemacht, daB Fleisch aus artgerechter Haltung weniger Wasser
zieht und nicht schrumpft. Auf die Frage nach Geflugel aus
okologischem Anbau sagt ein 64-jihriger Rentner: "Wir haben
hier das beste Beispiel, bei der Schwigerin. Die waren ganz
normal gefuttert, die haben Auslauf im Grinen... Das Fleisch ist
schén fest. Man merkt, daB die Tiere frei gehalten werden. Es
wird beim Kochen oder Braten nicht viel weniger."

3.3.4. Exfahrungswissen vom Bauernhof/aus Eigenanbau

Eine relativ groe Anzahl insbesondere der ilteren Befragten
berichtet davon, selbst auf einem Bauernhof aufgewachsen zu
sein und deshalb Erfahrung mit und Wissen tber die Tierhal-
tung und die Qualitit von Lebensmitteln zu haben. Die Konse-
quenzen, die die Befragten hieraus fur ihr eigenes Verhalten im
Lebensmittelbereich und die Kaufentscheidungen ziehen, sind
sehr unterschiedlich.

Ein 65ahriger Rentner z.B., der auf dem Land aufgewachsen ist,
legt aus diesem Grund groBlen Wert auf Freilandhaltung und
heimische Produkte der Saison, die er bei den Bauern auf dem
Wochenmarkt kauft. Produkten aus kontrolliert biologischem
Anbau steht er jedoch skeptisch gegeniiber:

"MuBl da unbedingt biologische Landwirtschaft draufstehen?
Wenn es eine gute Qualitat ist, kaufe ich es auch so... Bio ist ein
Modewort.".

Eine 53-ihrige Krankenschwester, die vom Bauernhof kommt,
begrindet ihre ablehnende Haltung gegentber Joghurt aus kbA:
"Frither hat die dicke Milch, die wir selber gemacht haben, wir
hatten ja Kiihe, auch nicht anders geschmeckt als die gekaufte.”
Ganz im Gegensatz dazu steht ihre eigene Beobachtung zum
Thema Gefltigelfleisch aus kbA:

"(Geflugel aus 6kologischem Landbau) schmeckt bestimmt auch
anders, irgendwie reifer. Frither haben wir Gefligel von zu Hause
bekommen, das schmeckte immer anders. Es ist fester und hat
einen anderen Geschmack."

Diese Befragte assoziiert das Thema Tierhaltung von Milchki-
hen im Gegensatz zu anderen Befragten nur mit Sauberkeit,
nicht mit Tierschutzaspekten:
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"(Tierhaltung) wire mir nicht so wichtig... Wir hatten ja friher
selber Kithe und ich habe gesehen, wie gemolken wird und daf3
es dabei nicht immer sehr sauber zugeht." Im weiteren Verlauf
des Interviews sagt sie zum Thema schlechtes Gewissen beim
Fleischkauf: "Friher wurde bei uns zu Hause viel selber ge-
schlachtet, ich bin damit gro8 geworden und deshalb denke ich
mir nichts dabei."

Bei einer 65-jahrigen Renterin haben die Erfahrungen mit dem
angebauten Gemise im eigenen Garten dazu gefihrt, daf} sie
kein Gemuse mehr einkauft:

"Dieses Gemiise sieht immer lecker aus, aber ich habe da meine
Bedenken. Ich sehe, das ist prapariert, das ist mit dem Fleisch
auch so. Ich pflanze das lieber selber an.”

Zu Gefligel aus okologischem Landbau sagt sie:

"Ich erhoffe mir einen Vorteil dadurch, man sagt ja auch, das
Fleisch schmeckt anders... Meine Eier vom Bauern schmecken
auch besser, die Hiithner laufen da auch frei herum."

Ganz anders duBert sich eine 35jahrige Kosmetikerin, die in der
ehemaligen DDR als Rinderzuchtmeisterin arbeitete. Sie zieht
aus ihren eigenen Erfahrungen aus diesem Beruf folgende
Konsequenzen:

"Fleisch ist Fleisch, die kriegen in der Massentierhaltung auch
Grunes und Kraftfutter... man sollte das nicht so iberbewerten,
Rinder sind dazu da, daBl es gegessen wird... es gibt wichtigere
Dinge, woriiber man sich Gedanken machen sollte... " Zum
Thema Gefligel sagt sie:

"Ich bin sogar der Meinung, die Grofmastanlangen, die sind
schneller fett als in der Natur gehaltene Huhner, deshalb ist es
eigentlich auch vom Fleisch her zarter und frischer, weil es auch
nicht so lange braucht, das dauert auf der Wiese linger... Ich
bevorzuge solche Tiere aus dem Mastbetrieb. Auch die Eier, das
dauert in der Legebatterie nicht so lange, die sind frischer, weil
es schneller abtransportiert wird, weil die Masse das bringt."
Zusammenfassend ist festzustellen, daBl die eigenen Erfahrungen
mit der Tierzucht oder dem Eigenanbau einerseits zu einer eher
pragmatischen Einstellung zur Tierhaltung und auch zu Pro-
dukten aus kbA fihren. Andererseits jedoch kénnen diese Erfah-
rungen der Akzeptanz solcher Angebote ebenso forderlich sein.
Als wichtiges Differenzierungskriterium und Zusatznutzen, der
Produkte aus kontrolliert biologischem Anbau akzeptabel ma-
chen koénnte fiir diese Befragten, zeigt sich hier wieder der ge-
schmackliche Vorteil.
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3.3.5. Relevanz des Gebrauchswissens fiir eine Okologisierung

Das in den Interviews eruierte Gebrauchswissen im Lebensmittel-
bereich ist nicht sehr ausgepragt und zeigt nur in sehr geringem
MaBe Chancen fiir eine Okologisierung im Lebensmittelbereich
auf. Bedeutend fiir eine Verinderung des Verhaltens konnen
jedoch Erfahrungen mit dem Eigenanbau oder der Tieraufzucht
sein.

Insbesondere die von einigen Befragten wahrgenommenen
Geschmacks- und Qualititsvorteile beim Verarbeiten von Fleisch
aus Freilandhaltung kénnen einer Okologisierung im Fleischbe-
reich forderlich sein. Die daraus resultierenden Anspriiche an
die Fleischqualitit miBten an die Hersteller zuriickgemeldet
werden.

Vorsicht ist allerdings geboten, da die Wahrnehmung von
Fleischqualitit in hohem MaBe subjektiv bestimmt ist und auch
Fleisch aus Markenprogrammen, welche besondere Bestimmun-
gen bei der Haltung (z.B. besondere Rassen) oder Schlachtung
einhalten mussen, eine bessere Qualitit aufweisen kann, ohne
6kologischer in der Herstellung zu sein.

Zusammenfassend kann gesagt werden, dafl gerade im Ernibh-
rungsbereich die Bedeutung des Gebrauchswissens fur eine
groBe Gruppe der Verbraucherinnen und Verbraucher aufgrund
convenience-orientierter Innovationen stark abgenommen hat.
Das folgende Kapitel geht auf einige neue Aspekte in diesem Zu-
sammenhang ein.

3.4. Vom Gebrauchswissen zum Kaufentscheidungswissen

Das Wissen um den Gebrauch von Lebensmitteln verliert durch
die Industrialisierung und Vorfertigung von Nahrungsmitteln
zwar an Bedeutung. Umgekehrt entsteht aber fiir den Konsumen-
ten durch die industrielle Produktion die Anforderung, eine
neue Art des Wissens bzw. der Kompetenz zu entwickeln, die sich
mehr vom Akt des Gebrauchens hin zum Akt des Kaufes, mithin
des Auswahlens verschiebt. Die Eigenschaften, die ein Produkt
frither in der Gebrauchsphase entwickelte, sind jetzt bereits in
dem halbfertigen oder Fertigprodukt enthalten. Das Wissen uber
die Produkteigenschaften, nicht nur uber die Zutaten eines
Produktes, sondern auch uber deren Herstellungsqualitat, wird
folglich fiir die Kaufentscheidung immer wichtiger. Der Verbrau-
cher sieht sich mit einer grofen Anzahl von Produkten konfron-
tiert und mufl immer wieder entscheiden, welches der Produkte
er auswahlen soll, ohne jedoch genau uber die Zusammenset-
zung, die Herstellung, die Qualitit des Produktes oder gar Uiber
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dessen Umweltauswirkungen Bescheid zu wissen. Die Tatsache,
daBl der Verbraucher sich zum einen im Laden selbst bedienen
mul und zum anderen einer immer gréeren Vielfalt an Waren
gegenubersteht, potenziert die Anforderungen an das Wissen des
Verbrauchers uber Produkteigenschaften und lat dem Wissen
uber Auswahlkriterien beim Kaufprozel eine immer grofiere
Bedeutung zukommen.

Um der Schwierigkeit des stindigen Auswihlens entgehen zu
konnen, haben Verbraucher unterschiedliche Coping-Strategien
entwickelt, um eine Entlastung bezuglich dieser Wissens- und
Entscheidungsanforderungen zu erreichen. Diese Strategien
stellen fur die Konsumenten eine Art Selektionsmechanismus
dar, der die Wahrnehmung beeinflut und nur noch bestimmte,
direkt verfiigbare Informationen als relevant fur die Kaufent-
scheidung herausgreift.

Bei unseren Interviewten kristallisierten sich mehrere Vereinfa-
chungsstrategien heraus.

Eine verbreitete Strategie, wie die Befunde zeigen, ist, die Quali-
titsanforderungen und Zutatenzusammensetzung von Produkten
einfach fir unwichtig zu erkliren, so daf sich ein Wissen tber
Qualititskriterien im engeren Sinne erubrigt. Die Auswahl selbst
ist mit dieser Strategie allerdings noch nicht getroffen. Hierzu
gibt es Unterstrategien, die Kriterien fir die Auswahl festsetzen.
Fur einige Befragte, insbesondere die schnell und bequem
Orientierten (vgl. Kapitel 3.1.1.) spielt der Zeitaufwand des Ein-
kaufens die grofite Rolle. Diese Gruppe wihlt folglich einen
Einkaufsort, der alle Produkte des Bedarfs aufweist, also insbe-
sondere GroBsupermirkte und hierin wiederum das Produkt, das
sich als erstes anbietet, weil es griffbereit steht. Eine andere
Unterstrategie, die sich in den Befunden zeigt (vor allem bei den
schnell und billig Orientierten, vgl. Kapitel 3.1.1.), ist diejenige,
den niedrigsten Preis als einfachstes und einziges Kaufkriterium
zu wahlen. Im Supermarktkontext bleibt hierfur allerdings
immer noch der Nachteil, daBl erst nach der Ware mit dem
niedrigsten Preis gesucht werden muB. Eine optimale Losung
hierfir, eine Kombination der Preis- und Zeitstrategie, und
offensichtlich auch eins der Geheimnisse seines Erfolges, bietet
das Prinzip Aldi. Der Verbraucher findet hier jeweils nur ein
einziges Angebot eines Produktes innerhalb einer Warengruppe,
er kann sich aber gleichzeitig sicher sein, dall es sich hierbei
auch um ein sehr billiges Produkt handelt. Das erspart nicht nur
Geld und Zeit, sondern auch Kompetenzanforderungen. Ein 52-
jahriger Kaufmann beschreibt dies so:
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"Bei Aldi, okay, da gibt es fiunf Sachen, da kommst du nicht ins
Schleudern, gehe ich woanders hin, da gibt es zweihundert
verschiedene Joghurts, da stehe ich schon Stunden und tberle-
ge, was willst Du denn tiberhaupt, macht mir die Entscheidung
manchmal schwer... aber es ist doch verwirrend, was manchmal
angeboten wird."3

Eine Strategie, bestimmte Qualititskriterien in den Kauf zu
integrieren, z.B. wenn besonderer Wert auf gesunde Nahrungs-
mitte]l gelegt wird (wie bei den natirlich Orientierten), ist der
Einkauf im Okoladen oder im Reformhaus. Die Befragten erwar-
ten, dafl durch das Betreten des Geschifts die darin gebotene
Auswahl automatisch den gewihlten Kaufkriterien (gesund,
umweltfreundlich) entspricht und die Qualitit allein durch den
Einkaufskontext garantiert ist. Innerhalb des Ladens wird den zu-
gesicherten Eigenschaften Vertrauen geschenkt, deshalb sehen
diese Kaufer in diesem Kontext zusitzliche Produktinformatio-
nen haufig nicht als notwendig an.

Eine weitere Strategie fur Qualititskriterien ist die des Marken-
kaufers, die in unserem Sample vor allem bei der Gruppe der
traditionell Orientierten und den exklusiven Genieflern (vgl.
Kapitel 3.1.1.) vertreten sind. Diese Interviewten erwarten, daf3
bekannte Marken eine ausreichende Qualitit garantieren, so
daB sich der Kiufer um keine weiteren Informationen bemithen
muB. Das Vertrauen in die Marken geht teilweise so weit, daB
nicht nur die Endqualitit des Produktes fir sichergestellt ange-
sehen wird, sondern auch erwartet wird, daf der Herstellungspro-
zel} ethisch vertretbar ist, mithin der Umwelt nicht schadet und
sozial vertraglich ist.

Auf die Frage, ob ihn die Tierhaltung bei der Milchherstellung
interessiere, antwortet z.B ein 66-jihriger Rentner:

"Man sieht zum Beispiel die Firma Tuffi oder Landliebe, das sind
in meinen Augen qualitativ hochwertige Sachen, bekannte
Firmen sind das, dann setze ich voraus, daB} da alles in Ordnung
ist."

Eine 66jahrige Hausfrau sagt zur Umweltfreundlichkeit bei der
Joghurtherstellung:

"Da erhoffe ich mir von der Bekanntheit der Marke eine gewisse
Qualititskontrolle und erwarte dementsprechend auch ein
ausgereiftes Produkt, das nicht gerade schadlich ist. Heutzutage

3 Gegeniiber anderen Discountern wird seitens der Verbraucher und Verbraucherin-
nen bei Aldi angenommen, daf} die angebotene Ware qualitativ relativ hochwertig
sei. Unter Verbrauchern ist die Uberzeugung weit verbreitet, daf8 Aldi qualitativ
hochwertige Markenprodukte als No-name Ware vermarktet.
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steht so viel drauf, und es muf} nicht drin sein. Man muf} der
Marke dann einfach vertrauen.".

Diese dargestellten Strategien kommen in der Praxis nicht
immer in Reinform bei den Befragten vor, sondern variieren
teilweise je nach Produktart, um die es sich handelt.

Die Verhaltensmuster, die sich bei den einzelnen Konsumenten
zur Vereinfachung der Kaufentscheidung herausbilden, stellen
anders betrachtet einen Versuch dar, mit dem wachsenden
Nicht-Wissen tber die Eigenschaften von Produkten umzuge-
hen, dem sich die Verbraucher und Verbraucherinnen ange-
sichts der Warenvielfalt und der immer undurchsichtiger wer-
denden Produktionsprozesse gegeniubersehen.

Diese Selektionsmechanismen erschweren es allerdings auch,
mit neuen, z.B. 6kologisch relevanten Informationen auf be-
sttmmte Konsumentlnnen zuzugehen. Viele Verbraucher neh-
men es inzwischen auch fir sich in Anspruch, nicht alles wissen
zu wollen und sich nicht unnétig mit zusitzlichen Informatio-
nen belasten zu mssen.

Welche Konsequenzen dies fur eine neue, andere Informations-
politik hat, kann hier noch nicht vollstindig beantwortet wer-
den.

Zum einen bietet sich die Moglichkeit an, Informationen stirker
an zielgruppenspezifischen Bedirfnissen auszurichten. Zum
anderen koénnte auch das Bedurfnis nach Nicht-Wissen-Wollen
stirker in den Vordergrund riucken, indem die Produktverant-
wortung an andere Instanzen abgegeben wird. Die Frage der
Kontrolle und Uberpriifbarkeit stellt sich hier allerdings nach
wie vor (vgl. Gotz 1999).

4. Zusammenfassung und Ausblick

Die Ergebnisse der Interviews machen deutlich, dal in den
letzten Jahren eine Verinderung des Images von Bio-Produkten
und den Anforderungen an die kontrolliert-biologische Land-
wirtschaft, aber auch der Bedingungen, die Bio-Produkte férdern
konnten, stattgefunden hat.

Bei bestimmten Lebensstil-Gruppen zeigt sich, daf zwar einzelne
Eigenschaften und Vorteile von Bio-Produkten durchaus ge-
schatzt und nachgefragt werden, wie z.B. der gute Geschmack,
die Schadstofffreiheit oder aber das gute Gewissen gegentber
dem artgerecht aufgewachsenen Tier. Das Gesamt-Image von
Bio-Produkten jedoch wird von vielen dieser Gruppen deutlich
abgelehnt.
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Der Zusatznutzen der Gesundheit von Bio-Produkten greift trotz
des feststellbaren verstirkten Gesundheitsbewultseins in der
Bevolkerung nicht bei allen Gruppen, da sich Erndhrungsorien-
tierungen ausdifferenzieren, deren Gesundheitsverstindnis eher
unterschiedlich ist. So gibt es gegeniber dem eher ganzheitli-
chen Gesundheitsverstindnis der natiirlich Orientierten, das sie
fir Bioprodukte ansprechbar werden 1if3t, das reduktionistische
Verstandnis der FitneBorientierten, die Gesundheit auf einzelne
Wirkstoffe in der Nahrung zuruckfihren. Auch die eher altersbe-
dingte Gesundheitsorientierung, die fett- und cholesterinredu-
zierte Produkte bevorzugt, ist nicht unbedingt ein Garant fur die
Akzeptanz von Bio-Produkten.

Auch die Glaubwiirdigkeit von Bio-Produkten sieht sich anderen
Herausforderungen gegentuber. Die hdufig stark uberzogenen
Anspriiche seitens der Konsumenten, die teilweise auch als Ab-
wehrstrategie dienen, sollten Anlafl dazu geben, die Informa-
tionspolitik iber den 6kologischen Landbau neu zu tberden-
ken.

Fiur den Lebensmittelbereich stellte sich zudem heraus, dall das
Gebrauchswissen im ursprunglichen Sinne ubergegangen ist in
eine Art modernes Konsumentenwissen bzw. eine Kompetenz,
sich beim Einkaufen schnell zurechtzufinden. Fir die nachhalti-
ge Konsumforschung stellen sich hierdurch eine Reihe von Fra-
gen, die es weiterhin zu bearbeiten gilt:

Wie kann mit den genannten coping-Strategien umgegangen
werden, so daB diese fiir eine Okologisierung im Lebensmittelbe-
reich nutzbar wiren?

Wie kann dem Bedurfnis der Konsumentinnen nach Vereinfa-
chung entgegengekommen werden, so dafl auch wieder Kapaziti-
ten frei werden, um sich um umweltrelevante Aspekte zu kiim-
mern?

Wie kann mit Abwehrmechanismen gegen das Umweltthema
umgegangen werden?

Die genannten Aspekte machen das Dilemma deutlich, in dem
sich zukiinftige Strategien zur Okologisierung des Konsumbe-
reichs bewegen:

Die Vorteile von 6kologischen Angeboten miussen herausgestellt
und den Konsumentinnen dargebracht werden, ohne morali-
schen Druck zu erzeugen. -

Zudem miissen Informationen und konkrete Angebote verein-
facht werden, ohne jedoch Wichtiges zu verschweigen oder zu
verschleiern. Und es mussen Wege gefunden werden, wie der
Zielkonflikt zwischen dem Wunsch nach Vereinfachung und der

M
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Komplexitit naturwissenschaftlicher Informationen, die fiir den
Umweltbereich relevant sind, gelost werden kann.
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6. Summary

Ecological innovations in the food area: Results of a consumer survey
To develop a new method for consumer involvement in innova-
tion processes we have chosen both clothing and nutrition as
exemplary need areas.

For the area of nutrition yogurt and chicken/turkey have been
chosen as exemplary products. On the one hand, consumers’
needs concerning these products and new potential target
groups for environementally friendly product innovations in this
area were explored in depth in qualitative consumer interviews,
on the other hand, the importance of knowledge during the use
phase was focussed. This discussion paper summarizes the re-
search findings of the interviews.

As to yoghurt, there seems little opportunity for new ecological
products, since consumers already consider yoghurt as a very
natural and healthy product. But consumers are widely interested
in buying regional products.

Concerning poultry, consumers view it as a very healthy product
as well, but they are becoming increasingly aware of the fact that
the conditions of poultry breeding and transportation are being
very harmful for the animals. So there resulted to be a comparati-
vely large group of quality- and health-oriented consumers that
were open-minded and willing to pay more for turkey that was
being bred outdoor with a vast area to run about. Ecological
breeding did not find so much acceptance in this group though,
because they consider environmental products as little trust-
worthy and ecological farming as ideologically exaggerated.
The hypothesis about the importance of knowledge during the
using phase for optimizing products in an environmental sound
manner had to be verified for the nutrition area. Within this
area, a gradual degradation of use knowledge can be observed
due to the ever growing emergence of industrially produced
convenience-products. Another kind of knowledge is getting
more important: The knowledge about the products to buy and
about the criteria on what to base your buying decision. The
growing offer of more and more differentiated products makes it
necessary to find easy strategies to choose between products,
otherwise consumers would be hopelessly lost with all the infor-
mation they would have to consider.

Consequently, it is not astonishing that more and more consu-
mers base their buying decision only on the criterion of differen-
ce between products that is most easy to find, e.g. the price.
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Others choose special contexts (e.g. health food shops) or speci-
al product brands as criterion.

The problem about these strategies is that they hinder the consu-
mers to be open to more information, for example concerning
environmental impacts of products.

Therefore, to optimize the food area ecologically by environmen-
tally more sound innovations one has to consider two important
aspects: The first is to give more importance to differing needs
and opinions of different target groups, since some of them are
open to specific benefits of ecological products. The second is to
take into account different buying- and information-strategies
when it comes to promoting ecological products and to consider
the growing need for simplification as to information on envi-
ronmental aspects.
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Anhang 1: Inhalte der Befragung zum Thema Lebensmittel

Fragen zum Lebensstil/Haushalt:

- Personen des Haushalts

- Form des Haushaltsmanagements
- Arbeit

- Freizeit

- Wohnsituation

Fragen zum Konsum
- Luxus <=> Sparen
- Anschaffungskriterien am Beispiel von Mébelstiick

Fragen zum Lebensmitteleinkauf

- Planung des Einkaufs

- Einkaufsorte

- Bedeutung der Inhaltsdeklaration auf Lebensmitteln

Fragen zu Milchprodukten

- Rolle von Milchprodukten im Haushalt
- Ortund Art des Kaufes

- Veranderungen der Kaufgewohnheiten
- Kaufkriterien/Kriterien fir Nicht-Kauf

Fragen zu Joghurt

- Assoziation zu Joghurt

- Ort und Art des Kaufes

- Verinderungen der Kaufgewohnheiten

- bevorzugte Marke

- Unterschied Naturjoghurt/Fruchtjoghurt

- Verzehr-/Gebrauchskontexte

- Einstellung zu Joghurt aus kontrolliert biologischem
Anbau

- zusatzliche Informationsbediirfnisse

- Zusatzstoffe in Joghurt

- Meinung zu verschiedenen Verpackungsformen:
Pfandglaser
kompostierbare Verpackung

- Meinung zu probiotischen Joghurts

- idealer Joghurt
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Fragen zu Fleisch

- Rolle von Fleisch im Haushalt
(Bei Vegetariern Begrindung, warum kein Fleisch
gegessen wird)

- Ort und Art des Einkaufs

- Kaufkriterien

- Verinderung der Kaufgewohnheiten

- Vertrauen beim Fleischkauf

- gutes/schlechtes Gewissen beim Fleischkauf

Fragen zu Gefliigel
- Assoziation zu Gefliigel
- Rolle von Gefligel
- Unterschiede zwischen Gefliigel und anderem Fleisch
- Ort und Art des Einkaufs
- Kaufkriterien
- bevorzugte Marken
- zusdtzliche Informationswinsche
- Assoziationen zum Namen "Wiesenhof™
- typisches Gefliigelgericht des Haushalts:
AnlaB
Vorbereitung
Zubereitung
Umgang mit Resten
Spezielle Tricks und Kniffe
- Meinung zu verschiedenen Verpackungsformen
- Meinung zu Gefliigel aus 6kologischem Landbau
- Meinung zu Putenfleisch aus 6kologischem Landbau
- Verpackung eines 6kologischen Angebots
- Preisbereitschaft fiir 6kologisches Angebot
- Hersteller und Handler von umweltfreundlichen
Produkten im Lebensmittelbereich

Fragen zum Thema Umwelt

- personliche Bedeutung des Umweltthemas

- Bedingungen, die umweltfreundliches Verhalten
erleichtern wiirden

- Erwartungen an Behorden/Industrie

- zusitzlicher Informationsbedarf
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