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1 EINLEITUNG UND FRAGESTELLUNGEN

Weltweit gewinnen biologische Lebensmittel immer mehr an Bedeutung, da sie als ge-
stinder, sicherer, schmackhafter und als qualitativ hochwertiger im Vergleich zu kon-
ventionellen Produkten wahrgenommen werden [Shafie & Rennie, 2012]. Ebenfalls
wéchst das globale Bewusstsein der 6konomischen, 6kologischen und sozialen Konse-
quenzen des konventionellen Kaufverhaltens und veranlasst immer mehr Konsumenten,
zu Nahrungsmitteln in Bio-Qualitat zu greifen [Zander & Hamm, 2010]. Der Trend zum
Erwerb von biologischen Erzeugnissen ist auch in Osterreich spirbar. Osterreichs Ruf
als ,,Bio-Land Nummer 1° stiitzt sich auf die Tatsache, dass es EU-weit den groRten
Anteil an biologisch bewirtschafteter Nutzflache besitzt. Des Weiteren zahlt der 6ster-
reichische Bio-Markt zu den umsatzstarksten weltweit [FIBL & IFOAM, 2014]. Die
hohe Affinitat der Osterreicher zu Bio-Ware wird auch in aktuellen Umfragen ersicht-
lich. 80% der Befragten glauben, dass biologische Lebensmittel in Zukunft an Bedeu-
tung gewinnen werden. Demnach zeigt sich, dass der gsterreichische Bio-Markt groRes
Potential zum weiteren Wachstum hat [AMA, 2015a].

Aus diesem Grund werden fur Produzenten Kenntnisse Uber das Kaufentscheidungsver-
halten der Konsumenten immer wichtiger, um angebotene Produkte abzusetzen [Weis,
1997]. Lebensmittelhersteller mussen auf die groRRe Bio-Nachfrage reagieren, indem sie
diejenigen Attribute von Bio-Nahrungsmitteln identifizieren, die der Konsument vor-
teilhaft gegentiber herkdmmlichen Erzeugnissen wahrnimmt und indem untersucht
wird, wie er seine Kaufabsicht fur biologische Ware formt [Lee & Yun, 2015]. Das
Hauptaugenmerk der vorliegenden Arbeit liegt auf der Erklarung des Bio-
Kaufentscheidungsprozesses mit Hilfe eines theoretisch fundierten Modells, um Einbli-
cke in das Bio-Konsumverhalten der Osterreicher zu erhalten. Dafiir wurde das adap-
tierte ,,Stimulus-Organismus-Response-Modell“ (,,SOR-Modell“) von Lee & Yun
(2015) gewahlt, da es sich in ihrer Studie als solide, theoretische Grundlage erwies, um
den Bio-Kaufentscheidungsprozess zu erklaren. AulRerdem bietet es Vorteile gegentiber
»Einstellungs-Verhaltens-Modellen®, wie beispielsweise der ,,Theorie des uberlegten
Handelns“ (TORA) und der ,,Theorie des geplanten Handelns*“ (TOPB). Im Gegensatz



zu den beiden Theorien erweitert das ,,SOR-Modell* die Einstellung eines Individuums
um die affektive Dimension und geht davon aus, dass die kognitive und affektive Kom-
ponente der Einstellung eine Determinante des Kaufverhaltens darstellt. Dieses Modell
ermdglicht die Untersuchung der Wahrnehmung von funf ausgewéhlten Stimuli von
biologischen Lebensmitteln (=, Stimuli), welche wiederum die Einstellung
(=,,Organismus®) sowie die Kaufintention (=,,Response®) beeinflussen. Auflerdem kann
untersucht werden, ob die Wahrnehmung dieser Stimuli eher der kognitiven oder der
affektiven Dimension der Einstellung zu biologischen Produkten zuzuschreiben ist.
Weltweit existiert erst eine Untersuchung in der Bio-Lebensmittelforschung, welche
sich theoretisch auf dieses Modell stutzt.

Dartiber hinaus war es Ziel zu erfahren, wie beliebt biologische Nahrungsmittel in Os-
terreich sind und ob die hohe Affinitat zu Bio-Erzeugnissen, welche an den aktuellen
Marktzahlen und Umfragen ersichtlich ist, mit den Ergebnissen der vorliegenden Befra-

gung Ubereinstimmt.

Im Rahmen der prasentierten Masterarbeit wurden folgende Fragestellungen behandelt:

e Welchen Einfluss haben funf ausgewéhlte Stimuli, die als Attribute von biolo-
gischen Lebensmitteln definiert wurden, auf die affektive und kognitive Di-

mension der Einstellung der Konsumenten zu Produkten in Bio-Qualitéat?

e Welchen Einfluss hat die affektive und kognitive Dimension der Einstellung

auf die Kaufintention fur biologische Produkte?

e Wie hoch ist die Akzeptanz von biologischen Lebensmitteln? Kénnen soziode-

mographische Merkmale einen signifikanten Erklarungsbeitrag liefern?

e Korrelieren die gemessenen Akzeptanzurteile zur ,,overall acceptance* mit der
Einstellung zu Bio-Produkten? Korreliert die Beurteilung des Stimulus ,,sen-
sorischer Wert“ von biologischen Lebensmitteln auch mit den gemessenen

Akzeptanzurteilen zur ,,overall acceptance“?



2 LITERATURUBERSICHT

2.1 Begriffliche Grundlagen

2.1.1 Definition ,,biologischer Landbau*

Die Begriffe ,,biologischer Landbau®, ,,0kologischer®, ,,organischer* oder ,,naturgema-
Ber” Landbau dienen als Uberbegriff fiir simtliche dkologische Landbausysteme [Vogt,
2001]. Die Zielsetzung dieser Bewirtschaftungsform geht aus der Definition des welt-
weiten Dachverbandes fir die 6kologische Landwirtschaft (IFOAM) hervor: ,,Die 6ko-
logische Landwirtschaft ist ein Produktionssystem das die Gesundheit der Boden, der
Okosysteme und der Menschen starkt und erhalt. Sie ist eher an 6kologische Prozesse,
die Biodiversitat und lokal angepasste Kreisldufe gebunden als an mit nachteiligen
Auswirkungen verbundene externe Betriebsmittel und Eintrage. Okologische Landwirt-
schaft vereinigt Tradition, Innovation und Wissenschaft zum Vorteil der gemeinsamen
Umwelt sowie um faire Beziehungen und eine hohe Lebensqualitat fur alle Beteiligten
zu fordern* [IFOAM, 2015].

Ebenso verweist die aktuell gilltige EU-Bio-Verordnung auf die Besonderheiten des
biologischen Produktionsprozesses. Sie beschreibt die Ausrichtung des biologischen
Landbaus auf Nachhaltigkeit und Lebensmittelqualitdt und hebt Grundsatze wie den
Erhalt und die Férderung natlrlicher Ressourcen, die Ausnutzung natlrlicher Prozesse,
einen beschrankten Einsatz externer Produktionsmittel oder die Einhaltung hoher Tier-
schutzstandards hervor [EG Nr. 834/2007].

Der Grundgedanke des biologischen Landbaus ist die ganzheitliche Betrachtung des
landwirtschaftlichen Betriebes und seiner Kreislaufe [Herrmann & Plakolm, 1993]. Der
Bio-Betrieb wird als Okosystem betrachtet, in welchem selbstregulierende Krafte opti-
mal aufeinander abgestimmt sind und natiirliche Lebensprozesse gefordert werden. Ein
maoglichst geschlossener Betriebskreislauf ist die Grundlage fir den Schutz von Umwelt
und Natur [FiBL & Bio Suisse, 2015]. Der biologische Landbau sorgt mit seiner um-
weltschonenden Wirtschaftsweise daftr, dass,

,,die Artenvielfalt im ganzen System gefordert wird,



- die bodenbiologische Aktivitat erhoht wird,

- die Bodenfruchtbarkeit langfristig erhalten bleibt,

- Abfélle pflanzlichen und tierischen Ursprungs in den Kreislauf zuruckgefihrt wer-
den, um dem Land Néhrstoffe zurlickzugeben und so den Einsatz nicht erneuerbarer
Ressourcen auf ein Minimum zu reduzieren,

- in lokal organisierten landwirtschaftlichen Systemen auf erneuerbare Ressourcen
gesetzt wird,

- eine gesunde Nutzung von Boden, Wasser und Luft geférdert wird und dabei alle
Formen ihrer Verschmutzung minimiert werden, die aus der Landwirtschaft kom-
men konnten,

- Agrarprodukte sorgsam verarbeitet werden, damit das organische Ganze und die
vitalen Eigenschaften des Produkts in allen Phasen erhalten bleiben,

- und dass sie sich nach einer Umstellungszeit, deren Dauer durch ortsspezifische
Faktoren bedingt ist — wie Historie des Landes und Art der anzubauenden Pflanzen
und zu haltenden Tieren — in allen Landwirtschaftsbetrieben durchsetzt [Codex
Alimentarius, CAC/GL 32, 1999].

Somit gilt die biologische Landwirtschaft als umweltschonendste Bewirtschaftungsform

[FiBL & Bio Suisse, 2015].

2.1.2 Definition ,,biologische Produkte

Die aktuelle EU-Bio-Verordnung beschreibt nicht nur die Grundséatze des biologischen
Landbaus wie beispielsweise der verantwortungsvolle Umgang mit Energie und Res-
sourcen oder die Aufrechterhaltung der biologischen Vielfalt, sondern sie enthélt auch
Vorgaben, welche erfiillt werden miissen, um ein Produkt als ,,biologisch® kennzeich-
nen zu durfen. Nur Nahrungsmittel, die dieser Verordnung entsprechen, durfen mit den
Begriffen ,,Bio ,,0ko* , biologisch*, , 6kologisch*, ,,kontrolliert 6kologisch, , kontrol-
liert biologisch®, ,biologischer Landbau®, ,,0kologischer Landbau®, ,biologisch-
dynamisch* und ,,biologisch-organisch* gekennzeichnet werden. Ebenso missen die

Kriterien der Verordnung erfullt sein, wenn Erzeugnisse mit einem Bio-Siegel und/oder



dem Namen und dem Logo des Bio-Anbauverbands, dessen Mitglied sie sind, versehen
sind [EG Nr. 834/2007].

Die wichtigste Vorgabe der EU-Bio-Verordnung ist, dass Bio-Lebensmittel zu 100%
aus biologischer Landwirtschaft stammen sollten. Da nicht alle Rohstoffe in biologi-
scher Qualitat hergestellt werden, kdnnen fiinf Prozent der Zutaten eines biologischen
Produkts konventionellen Ursprungs sein. Bei einem Bio-Nahrungsmittel miissen dem-
nach mindestens 95% aller landwirtschaftlichen Zutaten aus biologischem Landbau
verwendet werden. Geschmacksverstarker und synthetische Farbstoffe sind bei der Her-
stellung von Bio-Erzeugnissen nicht erlaubt [BMLFUW, 2015a].

Eine weitere Voraussetzung ist, dass biologische Waren frei von Gentechnik sind. Ein
Lebensmittel darf nur dann als ,biologisch® gekennzeichnet werden, wenn es ohne
Verwendung von gentechnisch verdnderten Organismen oder von auf deren Grundlage
produzierten Erzeugnissen hergestellt wurde. Auch Futtermittel missen gentechnikfrei
sein und durfen keine Verarbeitungshilfsstoffe aus gentechnisch verénderten Organis-
men enthalten [BMLFUW, 20153].

Des Weiteren bestimmt die EU-Bio-Verordnung das Verbot der Verwendung ionisie-
render Strahlung und regelt den Einsatz von Pestiziden und Kunstdlnger in der biologi-
schen Landwirtschaft. Sie besagt auch, dass Nutztiere in einem biologischen Betrieb
artgerecht gehalten und die Tiergesundheit und der Tierschutz gewahrleistet werden
mussen. Die Verwendung von Antibiotika und Wachstumshormonen ist nicht erlaubt
[EG Nr. 834/2007].

2.2 Der biologische Landbau im Vergleich

2.2.1 Der biologische Landbau weltweit

Die jungsten Erhebungen des Forschungsinstituts fiir biologischen Landbau Osterreich
(FIiBL) in Zusammenarbeit mit dem weltweiten Dachverband fur 6kologische Landwirt-
schaft (IFOAM) zum Bio-Landbau zeigen, dass im Jahr 2013 weltweit in 170 Landern



biologische Landwirtschaft betrieben wurde [FiBL & IFOAM, 2014]. Dies entspricht
einer Flache von 43,1 Mio. ha, das hei3t rund 6 Mio. ha mehr als im Vorjahr. Somit
setzt sich der Aufwartstrend der vergangenen Jahre fort, da immer mehr Produzenten
auf biologische Landwirtschaft umsteigen. Der Zuwachs der Bio-Fl&chen ist hauptsach-
lich auf die Zunahme des biologischen Landbaus in Ozeanien zuriickzufuhren. Mit
Ausnahme von Lateinamerika, wo der Bio-Landbau einen Rlckgang von 3% erfuhr,

konnten alle Kontinente eine Zunahme verzeichnen [FiBL, 2015].

Die Regionen mit den weltweit groRten biologisch bewirtschafteten Flachen sind in
Ozeanien. Mit 17,3 Mio. ha (40% der globalen Bio-Flachen) bewirtschaftete Ozeanien
global gesehen die grofite landwirtschaftliche Nutzflache biologisch, gefolgt von Europa
mit 11,5 Mio. ha (27% der globalen Bio-Flachen). An dritter Stelle mit 6,6 Mio. ha Bio-
Flache befindet sich Lateinamerika, gefolgt von Asien (3,4 Mio. ha), Nordamerika (3
Mio. ha) und Afrika (1,2 Mio. ha) (Abbildung 1). Ebenso weisen die Regionen Ozeani-
en und Europa die gréRten globalen Anteile an Bio-Flache auf, ndmlich 4,1% bzw.
2,4% [FiBL & IFOAM, 2014].
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Abbildung 1 Entwicklung der biologisch bewirtschafteten Flachen weltweit [FiBL &
IFOAM, 2014]

In den Landern Australien, Argentinien und den Vereinigten Staaten befinden sich die
weltweit groRten biologisch bewirtschafteten Flachen. Osterreich findet sich weltweit
auf Platz 14, nach GroR3britannien und hinter Indien und Mexiko. In Bezug auf den



grokten globalen Bio-Anteil nahm Osterreich im Jahr 2013 eine Spitzenposition ein und
belegte mit 19,5% den dritten Rang nach den Falklandinseln (36,6%) und Liechtenstein
(31%) (Abbildung 2) [FIiBL & IFOAM, 2014]. Aktuelle Erhebungen fir das Jahr 2014
zeigen sogar, dass der Anteil an Bio-Flache in Osterreich wieder gestiegen ist. Rund
20% wurden an oOsterreichischen landwirtschaftlichen Nutzflachen biologisch bewirt-
schaftet [Bio Austria, 2015c].
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Liechtenstein I 31.0%
Osterreich [N 19.5%
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Abbildung 2 L&nder mit einem Bio-Anteil von mehr als 10% an der gesamten landwirt-
schaftlichen Flache 2013 [FiBL & IFOAM, 2014]

2.2.2 Der biologische Landbau in Europa

Europa verzeichnet von Jahr zu Jahr ein konstantes Wachstum an biologisch bewirt-
schafteten Flachen. Seit 2004 stieg der Anteil an Bio-Flachen um 80%, von 6,4 auf 11,5
Mio. ha. Im Jahr 2013 wuchs der biologische Landbau europaweit um 0,3 Mio. ha (3 %)
im Vergleich zu 2012. Vor allem die Lander Italien (150.000 ha), Ukraine (120.000 ha)
und Portugal (71.000 ha) verzeichneten den grofiten Zuwachs an Bio-Flache. Mit 11,5
Mio. ha biologisch bewirtschafteten Ackerland befinden sich rund ein Drittel der globa-
len Bio-Flachen in Europa. Somit z&hlt Europa zu den weltweit fiihrenden Regionen in
Bezug auf den biologischen Landbau [FiBL & IFOAM, 2014].



Insgesamt wurden im Jahr 2013 europaweit 2,4% der landwirtschaftlichen Flache bio-
logisch bewirtschaftet, in der Europdischen Union waren es 5,7%. Die grofiten biologi-
schen Nutzflachen befanden sich in Spanien (1,6 Mio. ha), Italien (1,3 Mio. ha), Frank-
reich und Deutschland (beide 1,1 Mio. ha). Weltweit bewirtschafteten elf Lander mehr
als 10% ihrer landwirtschaftlichen Fl&dchen biologisch, acht davon befinden sich in Eu-
ropa. Dabei wiesen Liechtenstein (31%), Osterreich (19,5%) und Schweden (16,3%) die
hdchsten Bio-Anteile auf, gefolgt von Estland (16%), der Schweiz (12,2%), Frankreich
(11,9%) und Tschechien (11,2%). Die letzten Platze belegen Lettland (11%) und Italien
(10,3%) (Abbildung 2) [FiBL & IFOAM, 2014].

2.2.3 Der biologische Landbau in Osterreich

Im biologischen Landbau nimmt Osterreich gemeinsam mit Liechtenstein relativ be-
trachtet die Spitzenposition in Europa ein. Mit 31% bzw. 19,5% hatten Liechtenstein
und Osterreich im Jahr 2013 die gr6Rten Anteile an Bio-Flachen in Europa [FiBL &
IFOAM, 2014]. Wéhrend in europdischen Landern durchschnittlich 2,3% der landwirt-
schaftlichen Flachen biologisch bewirtschaftet wurden, waren es in Osterreich rund
20% [BMLFUW, 2015b].

Osterreichs Ruf als ,,Bio-Land Nummer 1 stiitzt sich somit auf die Tatsache, dass es
EU-weit den grofiten Bio-Anteil besitzt. Bezogen auf die absoluten Bio-Fl&chen ist die-
ses Argument jedoch nicht haltbar, da Osterreich mit 526.689 ha biologisch bewirt-
schafteter Flache hinter Spanien, Italien, Frankreich, Deutschland, Polen und GroRbri-
tannien nur Platz sieben in Europa belegt [FiBL & IFOAM, 2014].

2.2.3.1 Biologisch bewirtschaftete Flachen

In Osterreich erfahrt der biologische Landbau seit Jahren einen Aufwartstrend. Die An-
zahl der biologisch bewirtschafteten Nutzfldchen stieg bis zum Jahr 2010 jahrlich an,

seit vier Jahren sinkt sie wieder (Abbildung 3). Osterreichs Bio-Bauern und Bio-



Bduerinnen bewirtschafteten im Jahr 2013 19,7% der gesamten landwirtschaftlichen
Flache, ndmlich 526.689 ha inklusive Almen und Bergmahder. Davon wurden 522.232
ha Flache vom integrierten Verwaltungs- und Kontrollsystem (INVEKOS) geférdert
[BMLFUW, 2015b]. 2014 stieg der Anteil der geférderten biologischen Nutzflache auf
20%, das heilRt 524.435 ha (Abbildung 4). Dabei handelt es sich um vorlaufige Daten
fur das Jahr 2014 [Bio Austria, 2015c].
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Abbildung 3 Entwicklung der Bio-Fliche in Osterreich (in ha) [Bio Austria, 2015c]
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Abbildung 4 Bio-Flache im Vergleich zur gesamten landwirtschaftlichen Nutzflache in
Osterreich (in ha) [Bio Austria, 2015c]



2.2.3.2 Biologisch bewirtschaftete Betriebe

Im Jahr 1927 wurde der erste Bio-Betrieb in Osterreich gegriindet. Bis in die achtziger
Jahre stellten nur wenige Bauern ihre Betriebe auf eine biologische Wirtschaftsweise
um. Der grofle Bio-Umstiegsboom folgte erst in den neunziger Jahren, als zwischen
1990 und 1998 bis zu 20.000 Bio-Betriebe entstanden [BMLFUW, 2015a]. In dieser
Zeit nahmen heimische Supermarktketten Bio-Lebensmittel in ihren Filialen auf und
sorgten so fur einen Aufschwung in der Bio-Branche [AMA, 2014]. In den letzten Jah-
ren pendelten sich die biologisch bewirtschafteten Betriebe bei ungeféhr 22.000 ein
(Abbildung 5).
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Abbildung 5 Entwicklung der Bio-Betriebe in Osterreich [Bio Austria, 2015¢]

2013 arbeiteten 21.810 landwirtschaftliche Betriebe im Rahmen der biologischen Stan-
dards in Osterreich, wovon 21.161 Bio-Betriebe von der INVEKOS gefordert wurden.
Diese 21.161 Bio-Betriebe machten 16,7% aller sterreichischen Landwirtschaftsbetrie-
be aus [BMLFUW, 2015b]. 2014 sank die Anzahl der Bio-Betriebe auf 20.887, wovon
20.750 Betriebe von der INVEKOS eine Forderung erhielten. Da die Anzahl der kon-
ventionellen Landwirtschaftsbetriebe ebenfalls sank, stieg der Anteil der Bio-Betriebe
auf 17,1% (Abbildung 6). Dabei handelt es sich um vorléufige Daten fir das Jahr 2014
[Bio Austria, 2015¢]. In Osterreich ist jeder sechste Landwirt Bio-Bauer [AMA, 2014].
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Abbildung 6 Bio-Betriebe im Vergleich zu landwirtschaftlichen Betrieben insgesamt in

Osterreich [Bio Austria, 2015c]

2.3 Grundprinzipien des biologischen Landbaus

Der biologische Landbau gilt als umweltschonendste Bewirtschaftungsform, da ein
Wirtschaften im Einklang mit der Natur praktiziert wird [BMEL, 2015]. Dieses wichti-

ge Charakteristikum wird vom IFOAM in vier Grundprinzipien festgelegt:

,Prinzip der Gesundheit: Der Oko-Landbau soll die Gesundheit des Bodens, der
Pflanzen, der Tiere, des Menschen und des Planeten als ein Ganzes und Unteilbares
bewahren und starken.

Prinzip der Okologie: Die biologische Landwirtschaft soll auf lebendigen Okosys-
temen und Kreisldufen aufbauen, mit diesen arbeiten, sie nachahmen und starken.
Prinzip der Gerechtigkeit: Der Oko-Landbau soll auf Beziehungen aufbauen, die
Gerechtigkeit garantieren im Hinblick auf die gemeinsame Umwelt und Chancen-
gleichheit im Leben.

Prinzip der Sorgfalt: Die Okologische Landwirtschaft soll in einer vorsorgenden und
verantwortungsvollen Weise betrieben werden, um die Gesundheit und das Wohlbe-
finden der jetzigen und folgenden Generationen zu bewahren und um die Umwelt zu
schiitzen* [FIBL & Bio Suisse, 2015].

Diese Leitgedanken werden durch folgende Praktiken und MalRnahmen erreicht und

unterstitzt:
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2.3.1 Geschlossener Betriebskreislauf

Die Grundlage fur eine erfolgreiche biologische Landwirtschaft ist ein mdglichst ge-
schlossener Betriebskreislauf, welcher einen schonenden Umgang mit nicht erneuerba-
ren Ressourcen und eine verringerte Umweltbelastung sicherstellt. Das Prinzip des ge-
schlossenen Betriebskreislaufes ist in Abbildung 7 dargestellt und veranschaulicht, dass
biologische Betriebe nachhaltig und im Einklang mit der Natur wirtschaften (Abbildung
7).

Im Betrieb anfallende Abfélle wie Mist, Kompost oder Gille werden am Hof wieder-
verwertet und dienen als Dunger fiir den Boden. Durch die Nutzung von betriebseige-
nem organischem Dinger und dem Verzicht auf chemisch-synthetische Pflanzen-
schutzmittel wird die biologische Aktivitat des Bodens gesteigert und tragt in weiterer
Folge wesentlich zur Verbesserung der Bodenfruchtbarkeit bei. Diese spielt eine zentra-
le Rolle in der Landwirtschaft und wird zusétzlich durch mehrjéhrige Fruchtfolgen und
geeignete Bodenbearbeitung geférdert. Ebenso wird moglichst auf den Zukauf von Fut-
termitteln verzichtet. Die gehaltenen Nutztiere werden mit den hofeigenen Ertragen der
Betriebsflachen gefuttert und artgerecht gehalten [FIBL & Bio Suisse, 2015].
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Abbildung 7 Grundprinzip des geschlossenen Betriebskreislaufes [FiBL & Bio Suisse,
2015]
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2.3.2 Erndhrung des Bodens

Ein weiterer wichtiger Aspekt in der biologischen Landwirtschaft ist ,,die Tiere im Bo-
den erndhren und nicht direkt die Pflanze* [BMLFUW, 2015a]. Das bedeutet, dass die
Né&hrstoffversorgung der Pflanzen indirekt tber den Boden erfolgt, da die Bodenfrucht-
barkeit fur den Ernteerfolg von zentraler Bedeutung ist [FIBL & Bio Suisse, 2015].

In der biologischen Landwirtschaft wird der Ackerboden mit betriebseigenem organi-
schem Dunger wie Mist, Kompost, Gille oder Grindingung versorgt. Die Nahrstoffe
sind im organischen Duinger gebunden und werden erst von den Bodenlebewesen wie
Bakterien, Pilzen und Regenwiirmern fir die Pflanzen verfugbar gemacht. Um die bio-
logische Aktivitdt des Bodens zu steigern, setzen Bio-Bauern keine chemisch-
synthetischen Stickstoffdiinger ein und reduzieren Erganzungsdingungen mit Phosphor,
Kalium und Magnesium. Diese leicht I6slichen Mineralstoffe wiirden die Téatigkeit der
Bodenlebewesen stéren und zu einer erhéhten Anfalligkeit der Pflanzen gegenuber
Pilzkrankheiten und Parasiten fiihren. Zusatzlich wiirde noch die Gefahr der Bodenver-
salzung bestehen [FiBL & Bio Suisse, 2015].

Des Weiteren sorgen eine mechanische Unkrautbekdmpfung, eine ausgeprégte Humus-
wirtschaft und abwechslungsreiche Fruchtfolgen mit vielen Fruchtfolgegliedern und
Zwischenfrichten fir den Erhalt der Bodenfruchtbarkeit [BMEL, 2015]. Diese Kultivie-
rungsmalinahmen bringen nicht nur Vorteile fur die Umwelt, sondern erh6hen auch we-
sentlich die Qualitat der Produkte [FiBL & Bio Suisse, 2015].

2.3.3 Moglichst geringer Einsatz von Fremdenergie

Da der Einsatz von Kunstdunger sehr energieintensiv ist, verzichtet die biologische
Landwirtschaft auf die Verwendung dieser Mittel [BMLFUW, 2015a]. Stattdessen wer-
den lokale Ressourcen wie hofeigener Kompost wiederverwertet und ein geschlossener
Betriebskreislauf erreicht [BMEL, 2015].
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2.3.4 Naturliche Selbstregulierungsmechanismen

Die biologische Landwirtschaft nutzt natirliche Selbstregulierungsmechanismen, um
das 6kologische Gleichgewicht zu halten. Standortgerechte Pflanzen, vielfaltige Frucht-
folgen, schonende Bodenbearbeitung und der Einsatz von Nitzlingen sind direkte und
indirekte Malinahmen einer umweltschonenden Wirtschaftsweise, welche optimal ge-
nutzt und aufeinander abgestimmt sind [FiBL & Bio Suisse, 2015].

Indirekte MaRnahmen zur Pflanzengesundheit sind AnbaumalRnahmen wie Fruchtfol-
gen, Bodenpflege oder robuste Sorten, welche das Gleichgewicht zwischen sogenannten
Schédlingen und Nutzlingen im Boden beeinflussen. Auch die Forderung der Biodiver-
sitdt zahlt zu den indirekten MaRnahmen und wird von Biobetrieben positiv durch das
Anlegen von Hecken und Buntbrachen beeinflusst. Zu den direkten, vorbeugenden
MaRnahmen gehoren Pflanzenschutzmittel wie die Verwendung von Kupfer oder
Tonerde und der Einsatz von Nitzlingen. Mit diesen Malinahmen wird fir die Pflanze
ein bestmogliches Umfeld geschaffen, nachhaltig gewirtschaftet und es werden qualita-
tiv hochwertige Pflanzen produziert [FiBL & Bio Suisse, 2015].

2.3.5 Artgerechte Tierhaltung

Neben der Forderung eines moglichst geschlossenen Betriebskreislaufes ist die artge-
rechte Tierhaltung eines der wichtigsten Kennzeichen der biologischen Landwirtschaft.
Als tiergerecht werden Haltungsformen bezeichnet, welche dem Tier die Mdglichkeit
geben, seine Bedurfnisse zu befriedigen und sich artgemal zu verhalten [Herrmann &
Plakolm, 1993].

Eine artgerechte Tierhaltung setzt sich aus den Bereichen Zucht, Haltung, Fitterung und
Gesunderhaltung der Nutztiere zusammen. In der biologischen Landwirtschaft muss den
Tieren ausreichend Platz zur Verfiigung stehen, damit sie ihre angeborenen Verhaltens-
weisen moglichst uneingeschréankt ausleben konnen. Die Anbindehaltung ist grundsatz-
lich verboten [FiBL & Bio Suisse, 2015].
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Die Nutztiere muissen art- und bedarfsgerecht mit moglichst betriebseigenen Futtermit-
teln versorgt und gefittert werden. Wenn die Versorgung der Tiere mit betriebseigenen
Futtermitteln nicht sichergestellt werden kann, darf der Bio-Bauer ¢kologische Futter-
mittel zukaufen [FiBL & Bio Suisse, 2015]. Gentechnisch verénderte Futtermittel sowie
Antibiotika und Wachstumshormone sind verboten [EG Nr. 834/2007]. Erkrankten Tie-
ren wird mit homdopathischen MalRnahmen zur Heilung verholfen, da herkémmliche
Medikamente zu einer verdoppelten Wartezeit bis zur Vermarktung fihren [FiBL & Bio
Suisse, 2015].

2.3.6 Gentechnikfreiheit

In der biologischen Landwirtschaft diirfen gentechnisch verdnderte Organismen und aus
oder durch gentechnisch verénderten Organismen hergestellte Erzeugnisse nicht als
Lebensmittel, Futtermittel, Verarbeitungshilfsstoff, Pflanzenschutzmittel, Dungemittel,
Bodenverbesserer, Saatgut, vegetatives Vermehrungsmaterial, Mikroorganismus oder
Tier verwendet werden [EG Nr. 834/2007].

2.3.7 Wenig Zusatzstoffe

GemaR den EU-Rechtsvorschriften fur den biologischen Landbau ist nur eine sehr be-
grenzte Anzahl von Zutaten, Zusatzstoffen und Verarbeitungshilfsstoffen in der Produk-
tion von Bio-Nahrungsmittel zul&ssig. In sogenannten Positivlisten werden die erlaub-
ten Zusatz- und Verarbeitungshilfsstoffe genannt. So sind zum Beispiel im Bereich der
Zusatzstoffe von den insgesamt 320 zugelassenen Verbindungen nur 50 im biologischen
Landbau erlaubt. Diese 50 Zusatzstoffe dirfen nur eingeschréankt und produktbezogen
verwendet werden [BMEL, 2015]. Zu diesen Zutaten z&hlen zum Beispiel das Gelier-
mittel Pektin oder das Verdickungsmittel Guarkernmehl. Getrocknete Himbeeren, Sta-
chelbeeren oder Saflorbliiten durfen ebenso aus konventioneller Landwirtschaft stam-
men [BMLFUW, 2014].
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2.3.8 Umweltschonung

Der biologische Landbau erhélt und schont natirliche Ressourcen und hat vielfaltige

positive Auswirkungen auf die Umwelt. Von zentraler Bedeutung ist der Schutz der

Natur und Umwelt:

Artenschutz: Der Verzicht auf chemisch-synthetische Pestizide, weniger intensive
und rein organische Diingung, vielfaltige Fruchtfolgen, schonende Bodenpflege und
Humuswirtschaft sowie ein héherer Anteil an wertvollen Nutz- und Okoflachen
wirkt sich positiv auf die Biodiversitat aus [BMLFUW, 2014].

Bodenschutz: Die biologische Aktivitat des Bodens wird durch den Einsatz von or-
ganischen Dungern, vielfaltigen Fruchtfolgen und den Verzicht auf hochwirksame
Pestizide gewadhrleistet. Biologisch aktive Bdden sind weniger erosionsgefahrdet
und weisen aufgrund von Bodenlebewesen eine verbesserte Struktur auf. Der Hu-
musgehalt wird durch die organische Diingung erhéht und tragt wesentlich zur CO,-
Bindung bei [FiBL & Bio Suisse, 2015].

Gewadsserschutz: Die biologische Landwirtschaft belastet das Grund- und Oberfla-
chenwasser mit Nitrat weniger als der konventionelle Landbau. Aufgrund der ver-
minderten Erosionsgefahrdung und des Verzichtes auf Pestizide und mineralische
Stickstoffdiinger gelangen weniger Nahrstoffe in Flusse, Seen und das Grundwasser
[FIBL & Bio Suisse, 2015].

Tierschutz: In der biologischen Landwirtschaft werden Nutztiere artgerecht gehal-
ten. Die Haltungsbedingungen sind genau geregelt und férdern die Tiergesundheit.
Durch den Verzicht auf Antibiotika und Wachstumshormone ist das Fleisch qualita-
tiv hochwertiger als jenes aus konventionellem Landbau [BMEL, 2015].
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2.4 Richtlinien und Gesetze des biologischen Landbaus

Osterreich hat weltweit als erstes Land staatliche Richtlinien fiir die Erzeugung biologi-
scher Produkte festgelegt. Seit dem Beitritt Osterreichs zur Europaischen Union im Juli
1994 ist die EU-Verordnung Uber die biologische Landwirtschaft und ihre Erzeugnisse
gultiges Recht [BMLFUW, 2014]. Der biologische Landbau und die Produktion von
biologischen Lebensmitteln sind in Osterreich durch folgende Richtlinien und Gesetze

geregelt:

- EU-Verordnung (EG) Nr. 834/2007 des Rates vom 28. Juni 2007
- EU-Verordnung (EG) Nr. 889/2008 der Kommission vom 5. September 2008
- Kapitel A.8 des 6sterreichischen Lebensmittelcodex und

- privatrechtliche Regelungen [Bio Austria, 2015a].

2.4.1 EU-Verordnung (EG) Nr. 834/2007

Die EU-Verordnung Nr. 834/2007 des Rates vom 28. Juni 2007 Uber die 6kologi-
sche/biologische Herstellung und Kennzeichnung von 6kologischen/biologischen Pro-
dukten regelt in der EU, wie Erzeugnisse, die als ,biologisch® gekennzeichnet sind,
hergestellt werden mussen. Sie legt Produktions-, Kennzeichnungs- und Kontrollrege-
lungen fir biologische Nahrungsmittel sowie Bestimmungen fur den Import fest
[BMLFUW, 2014].

Durch das Inkrafttreten dieser Basisverordnung am 1. Januar 2009 wurde die Verord-
nung (EWG) Nr. 2092/91 abgelost. Die Rechtsvorschrift ist in allen EU-
Mitgliedsstaaten giltig und ihren Standards mussen alle in der EU erzeugten biologi-
schen Lebensmittel entsprechen [Bio Austria, 2015a]. Die EU-Rechtsvorschrift schafft
die Grundlage flr eine nachhaltige Entwicklung der biologischen Produktion und sorgt
fur ein reibungsloses Funktionieren des Binnenmarktes, gewahrleistet einen fairen
Wettbewerb, wahrt das Vertrauen der Verbraucher und schitzt die Verbraucherinteres-
sen [EG Nr. 834/2007].
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Wesentliche Kernpunkte der Bio-Basisverordnung im Bereich Pflanzenbau sind:

Umstellungsvorschriften fur Betriebe mit pflanzlicher Produktion,

Erhaltung und Steigerung der Bodenfruchtbarkeit durch spezielle Bodenbearbei-
tung,

mehrjahrige Fruchtfolgen,

erganzende Dingemittel und Pflanzenschutzmittel nur, sofern sie in speziellen Posi-
tivlisten aufgefiihrt sind,

grundsatzliche Verwendung von 6kologisch vermehrtem Saat- und Pflanzengut.

Im Bereich der Tierhaltung sind folgende Aspekte von zentraler Bedeutung:

Umstellungsvorschriften fiir Betriebe und Tiere aus nicht ékologischer Herkunft,
flachengebundene Tierhaltung,

grundsatzliches Verbot der Anbindehaltung, das nach Ablauf von Ubergangsfristen
mit Ausnahme von Kleinbetrieben fur alle Tierhaltungen gilt,

Futterung mit 6kologisch erzeugten Futtermitteln,

Erhaltung der Tiergesundheit vor allem durch Forderung der natirlichen Wider-
standskraft,

Hochstmdgliche Verbrauchersicherheit durch regelméBige Kontrollen und Her-
kunftsnachweis fiir 6kologisch erzeugtes Fleisch [BMEL, 2015].

2.4.2 EU-Verordnung (EG) Nr. 889/2008

Die EU-Verordnung Nr. 889/2008 der Kommission vom 8. September 2008 enthalt die

Details zur praktischen Umsetzung der Rechtsvorschriften fur Produktion, Kennzeich-

nung und Kontrolle biologischer Lebensmittel, welche in der EU-Verordnung Nr.

834/2007 festgelegt sind. Sie ergénzt die EU-Bio-Basisverordnung und ist seit 1. Januar
2009 in Kraft [EG Nr. 889/2008].
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2.4.3 Kapitel A.8 des Osterreichischen Lebensmittelcodex

Das osterreichische Lebensmittelbuch (Codex Alimentarius Austriacus) dient zur Be-
kanntgabe von Sachbezeichnungen, Begriffsbestimmungen, Untersuchungsmethoden
und Beurteilungsgrundsatzen sowie zur Verlautbarung von Richtlinien fir das Inver-
kehrbringen von Waren (876 Lebensmittelsicherheits- und Verbraucherschutzgesetz —
LMSVG). In Kapitel A.8 ,landwirtschaftliche Produkte aus biologischer Produktion
und daraus hergestellte Folgeprodukte® regelt der Codex Bereiche der biologischen
Landwirtschaft [OLMB, 2015].

Seit dem Beitritt Osterreichs zur Europaischen Union im Juli 1994 gilt die EU-
Verordnung Nr. 834/2007 als rechtliche Grundlage fiir die Herstellung von biologischen
Lebensmitteln. Das Osterreichische Lebensmittelbuch fungiert rechtlich nur noch als
»objektivierter Sachverstandiger” und hat keine Gesetz- und Verordnungskraft [BMG,
2014]. Kapitel A.8 des Codex regelt nur noch Bereiche des biologischen Landbaus,
welche noch nicht in der EU-Verordnung Nr. 834/2007 festgelegt wurden zum Beispiel
die Bio-Kaninchenhaltung, die Bio-Gemeinschaftsverpflegung, die Haltung von Bio-
Gatterwild, die Produktion von Bio-Kosmetika und die Erzeugung von Bio-
Heimtierfuttermitteln [Bio Austria, 2015a].

2.4.4 Privatrechtliche Regelungen

Privatrechtliche Regelungen ergénzen die EU-Rechtsvorschriften sowie das Kapitel A.8
des osterreichischen Lebensmittelbuches. Dazu zahlen zum Beispiel die Richtlinien
einiger Bioverbande fur ihre Mitglieder wie ,,.Demeter, ,,Bio Austria“ und ,,Freiland
Verband“ oder die Richtlinien der Inhaber von Markenzeichen fir ihre Lieferanten und
Lizenznehmer wie ,,Zuriick zum Ursprung®, ,,Ja! Natiirlich“ und ,,Natur pur”“ [BML-
FUW, 2014]. Gehort ein Biobetrieb einem Bioverband an, so mussen die Richtlinien
dieses Verbandes zusatzlich eingehalten werden [Bio Austria, 2015b].
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2.5 Kennzeichnung von Bio-Produkten

GemaR den Richtlinien der EU-Bio-Verordnung muss ein Bio-Produkt zu 100% aus
biologischer Landwirtschaft stammen. Demnach dirfen nur Nahrungsmittel als biolo-
gisch gekennzeichnet werden, die diese Anforderung erfiillen und die nach der EU-
Rechtsvorschrift hergestellt wurden [EG Nr. 834/2007]. Strenge Kontrollen sorgen fr
die Einhaltung dieser gesetzlichen Regelungen. Erkennbar werden Bio-Erzeugnisse
nicht nur am Bio-Hinweis, sondern auch an der Bio-Kontrollstelle. Folgende Bezeich-

nungen miissen auf einer Verpackung eines biologischen Lebensmittels angegeben sein:

- Aufschrift ,,aus biologischer Landwirtschaft™

- Kurzbezeichnung ,,Bio* darf zusitzlich aufgedruckt sein

- Codenummer der Kontrollstelle muss aufgegeben sein

- EU-Bio-Siegel muss angefiihrt werden

- AMA-Biozeichen oder Bio-Erkennungsmarken kénnen zusatzlich aufgedruckt wer-
den [BMLFUW, 2015a].

Wird die Kurzbezeichnung ,,Bio* auf der Lebensmittelverpackung verwendet, muss
auch der Ort der Erzeugung derjenigen landwirtschaftlichen Ausgangsstoffe erscheinen,
aus denen sich das Produkt zusammensetzt, und zwar je nach Fall in einer der folgenden

Formen:

- ,,EU- Landwirtschaft: Alle landwirtschaftlichen Ausgangsstoffe stammen aus der
EU

- ,,Nicht- EU- Landwirtschaft“: Die landwirtschaftlichen Ausgangsstoffe wurden in
Drittlandern erzeugt

- ,,EU-/Nicht- EU- Landwirtschaft*: Die landwirtschaftlichen Ausgangsstoffe stam-
men zum Teil aus der EU und zum Teil aus einem Drittland [BMLFUW, 2015a].

Wenn alle landwirtschaftlichen Ausgangsstoffe in einem Land erzeugt wurden, kann die

Angabe ,,EU* oder ,,Nicht- EU* durch die Angabe des Landes ersetzt oder erginzt wer-
den [BMLFUW, 2015a].
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2.5.1 Der Bio-Hinweis

Die Kennzeichnung von Nahrungsmitteln mit den Begriffen ,,Bio, ,,Oko*, , biolo-
gisch*, ,,6kologisch*, ,,kontrolliert 6kologisch, ,.kontrolliert biologisch*, ,,biologischer
Landbau®, ,,0kologischer Landbau“, ,biologisch-dynamisch und ,biologisch-
organisch* darf nur dann erfolgen, wenn diese Erzeugnisse nach den Richtlinien der
EU-Basis-Verordnung produziert wurden [EG Nr. 834/2007]. ,,Aus biologischer Land-
wirtschaft werden Osterreichische Bio-Lebensmittel bezeichnet. In Deutschland ist die
Bezeichnung ,,aus 6kologischem Landbau‘ tiblich. Produktbezeichnungen wie ,,natur-
nah®, ,,umweltschonend®, ,,kontrolliert integriert”, ,,chemiefrei” oder ,,alternativ* weli-

sen nicht auf eine biologische Herstellung hin [BMLFUW, 2014].

2.5.2 Die Bio- Kontrollstellen

Eine zuverlassige Kontrolle ist in der biologischen Landwirtschaft von zentraler Bedeu-
tung, da so dem Konsumenten die Sicherheit gegeben werden kann, dass nur Produkte
auf den Markt kommen, welche die entsprechenden Anforderungen erfiillen [FiBL &
Bio Suisse, 2015]. Bio-Betriebe (Bauern, Verarbeiter, Vermarkter, Exporteure) werden
jahrlich von einer staatlich autorisierten Bio-Kontrollstelle auf die Einhaltung der

Rechtsvorschriften geprift und anschlieBend zertifiziert [Bio Austria, 2015b].

Die Kontrolle erstreckt sich tber den gesamten Produktionsprozess. Beispielsweise
wird der Einsatz von unerlaubten Dlnge- und Spritzmitteln kontrolliert oder ob Tiere
genugend Auslauf haben. Des Weiteren unterliegen die Aufzeichnungen des Bio-
Bauern den Kontrollen, welche Auskunft Uber angekaufte Betriebsmittel und —stoffe
geben und den Anbauplan flr das nachste Jahr zeigen. Ebenso muss der Verarbeiter und
der Vermarkter seine An- und Verk&ufe aufzeichnen, um den Warenfluss kontrollieren
zu kénnen. In Osterreich miissen die Bio-Kontrollstellen gemaR der europaischen Norm
45011 akkreditiert sein und unterliegen der Kontrolle der Lebensmittelbehtérde [BML-
FUW, 2014]. Folgende Bio-Kontrollstellen stehen den Bio-Bauern dsterreichweit zur

Verfugung:
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- Austria Bio Garantie

- BIOS - Biokontrollservice Osterreich

- Lacon GmbH

- Salzburger landwirtschaftliche Kontrolle

- SGS — Austria Controll-Co.Ges.m.b.H

- Kontrollservice BIKO Tirol [Bio Austria, 2015b].

2.5.3 Die Bio-Erkennungszeichen

Bio-Produkte werden zur besseren Erkennbarkeit fir den Konsumenten mit Bio-Siegeln
versehen. Zu den Bio-Gltesiegeln zéhlen geschiitzte Markenzeichen der osterreichi-
schen Bioverbénde oder des Handels, sowie staatliche Bio-Kontrollzeichen. Seit 1. Juli
2010 missen alle verpackten biologischen Lebensmittel, welche in einem EU-
Mitgliedsstaat produziert wurden, verpflichtend das EU-Bio-Siegel tragen (Abbildung
8). Daneben kdnnen auch andere Erkennungszeichen abgebildet werden. Unverpackte
Bio-Produkte aus Nicht-EU-Mitgliedsstaaten kénnen mit dem sogenannten ,,Euro-Blatt*
fakultativ gekennzeichnet werden [BMEL, 2015]. Das Bio-Siegel vereinfacht nicht nur
das Erkennen von biologischen Nahrungsmitteln, sondern verleiht dem biologischen
Marktsegment auch eine visuelle Identitat und tragt zum problemlosen Funktionieren

des Binnenmarktes in diesem Sektor bei [EU-Kommission, 2015].

Abbildung 8 Das EU-Bio-Siegel [EU-Kommission, 2015]

Den mit Abstand gréRten Bekanntheitsgrad Osterreichischer Bio-Zeichen hat das AMA-

Bio-Siegel, welches in zwei Ausfuihrungen existiert. Das AMA-Bio-Gutesiegel mit Ur-
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sprungsangabe garantiert hohe biologische Qualitat und die 6sterreichische Herkunft der
Rohstoffe. Das Bio-Siegel zeichnet Bio-Erzeugnisse aus, dessen Zutaten aus Osterreich
stammen, sofern diese hier vorhanden sind oder produziert werden kénnen. Wenn keine
heimischen Rohstoffe zur Verfugung stehen, darf der Anteil nicht dsterreichischer Zuta-
ten hochstens ein Drittel betragen. Das Erkennungszeichen steht fir 100% biologische
Zutaten, ausgezeichnete Produktqualitét, transparente Herkunft der Rohstoffe und wird
von unabhangigen Stellen kontrolliert (Abbildung 9) [AMA, 2011].

Abbildung 9 Das AMA-Bio-Siegel mit Ursprungsangabe [AMA, 2011]

Das schwarz-weilRe AMA-Bio-Siegel garantiert ebenso Produkte biologischer Qualitat,
jedoch ohne Hinweise auf regionale Herkunft. Bei Bio-Lebensmitteln, die aus verschie-
denen Rohstoffkomponenten bestehen, welche aus unterschiedlichen Landern stammen,
kommt dieses Gutezeichen zum Einsatz (Abbildung 10) [AMA, 2011].

Abbildung 10 Das AMA-Bio-Siegel ohne Ursprungsangabe [AMA, 2011]
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Fur Osterreicher sind Gute- und Priifsiegel wichtige Orientierungshilfen beim Kauf von
biologischen Produkten. So nutzt ein Drittel der 1301 Befragten im Rahmen der rollie-
renden Agrarmarktanalyse (Roll-AMA) die Bio-Erkennungszeichen als konkreten Hin-
weis auf biologische Nahrungsmittel [AMA, 2015a].

2.5.4 Beispiel einer Bio-Handelsmarke

Bio-Erzeugnisse sind mittlerweile nicht mehr nur in Bio-Fachladen erhéltlich, sondern
auch im Lebensmitteleinzelhandel. Handelsketten wie ,,Billa®“, ,,Merkur*, ,,Spar* oder
,,Hofer vermarkten Bio-Lebensmittel ihrer Bio-Eigenmarken [BMLFUW, 2014]. Die
Handelsmarke "Zuriick zum Ursprung™ kennzeichnet Osterreichische Produkte aus bio-

logischem Landbau und ist bei der Handelskette ,,Hofer erhaltlich [Lampert, 2015].

2.5.4.1 Die Bio-Handelsmarke ,,Zuriick zum Ursprung*

Die Bio-Marke ,,Zurtick zum Ursprung“ wurde von Biopionier Werner Lampert (gebo-
ren 1946 in Vorarlberg) entwickelt, welche seit dem Jahr 2006 bei der Handelskette
,,Hofer* verkauft wird. Das Konzept von ,,Zuriick zum Ursprung* verfolgt zwei wesent-
liche Ziele, namlich lickenlose Transparenz und Nachhaltigkeit. Die Bio-Marke garan-
tiert dem Konsumenten die Uberpriifbarkeit der Nahrungsmittel von der Urproduktion
bis hin zum Endprodukt. Dadurch bekommt der Konsument die Mdglichkeit nachzu-
vollziehen, wie und von wem seine erworbenen Bio-Erzeugnisse hergestellt wurden.
Mit ,,Zuriick zum Ursprung® brachte Werner Lampert die ersten biologischen Lebens-
mittel auf den Markt, deren gesamter Herstellungsprozess mittels Chargennummer
rickverfolgbar ist (Abbildung 11) [Lampert, 2015].
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Abbildung 11 Die Bio-Handelsmarke "Zurlick zum Ursprung™ [Hofer KG, 2015a]

Das zweite und viel wichtigere Ziel des ,,Zuriick zum Ursprung“-Konzepts ist biologi-
sche Produkte nachhaltig zu produzieren und demnach Nachhaltigkeit in die biologische
Landwirtschaft zu implementieren. Somit sind der Schutz des Klimas, der natirlichen
Ressourcen und die Forderung der Naturvielfalt weitere zentrale Anliegen der Bio-
Handelsmarke. Sichtbar wird dieses Ziel durch den aufgedruckten ékologischen Fullab-
druck auf der Lebensmittelverpackung von jedem Produkt im Sortiment. Nahrungsmit-
tel der Bio-Marke ,,Zuriick zum Ursprung™ sind weltweit die ersten, die nachweislich
das Klima schonen [Hofer KG, 2015d].

Um die Anforderungen und die Qualitat der Produkte zu gewahrleisten, unterliegt die
Herstellung aller ,,Zuriick zum Ursprung™ Erzeugnisse nicht nur der EU-Bio-
Verordnung sowie den Richtlinien des Codex Alimentarius Austriacus, sondern auch
einer privatrechtlichen Regelung, die Uber die gesetzlichen Bestimmungen hinausgeht
[Lampert, 2015]. Der sogenannte ,,Priif Nach!“ Standard wurde von Werner Lampert
erstellt und zertifiziert biologische Lebensmittel mit dem ,,Prif Nach!“ Logo. Die Idee
von ,.,Prif Nach!* ist, neue Qualitatsstandards flr osterreichische Bio-Betriebe zu schaf-
fen, um regionale Qualitatsmerkmale zu starken. Beispielsweise dirfen Milchkihe und
Huhner ausschliellich Futtermittel aus heimischer Produktion erhalten, oder wertge-
bende Zutaten und Rohstoffe miissen zu 100% aus Osterreich stammen [Hofer KG,
2015d].

Biologische Produkte, welche nach diesem Standard produziert werden, erflllen die
acht Grundwerte fur eine nachhaltige Herstellung. Die acht Grundwerte — Regionalitat,
Umweltschutz und Nachhaltigkeit, Gentechnikfreiheit, Tierschutz, hdchste Lebensmit-

telqualitat, glaserne Produktion und Fairness gegentiber dem Bauern und Konsumenten
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— stellen sicher, dass der Grundgedanke von ,,Bio*, ndmlich die Produktion von hoch-
wertigen Produkten unter der Bertcksichtigung eines respektvollen und fairen Umgangs
mit Menschen, Tieren und der Umwelt, eingehalten wird. Es gilt, die dsterreichische
Landwirtschaft zu fordern und nachhaltig und transparent zu wirtschaften. Alle Partner
von ,,Zuriick zum Ursprung* sind verpflichtet, die ,,Prif Nach!“ Standards einzuhalten,
um eine uberprifbare Qualitat und Transparenz zu garantieren [Lampert, 2015].

2.5.4.2 Der ,,Pruf Nach!“ Standard

Der ,,Pruf Nach!“ Standard wurde entwickelt, um die anfangliche Idee von ,,Bio* eines
nachhaltigen, das Bodenleben, die Umwelt und die Tiere schonenden Landbaus zu er-
halten und zu foérdern. Mit zunehmender Globalisierung verzweigen sich die Warenflis-
se im Bio-Bereich international und gleichen immer mehr der konventionellen Land-
wirtschaft. Werner Lampert wollte dieser Entwicklung im Bio-Bereich entgegenwirken
und hat mit ,,Priif Nach!* einen neuen Qualitatsstandard fiir Osterreich geschaffen, wel-
cher eine nachhaltige, regionale Qualitatslandwirtschaft gewahrleistet. Der Wunsch, den
Osterreichischen Bio-Landbau mit konsequenter Regionalitat, Tier- und Umweltschutz,
Gentechnikfreiheit, Fairness fir Bauern und Konsumenten sowie einem transparenten
Qualitatssicherungssystem zur fihrenden zukiinftigen Landwirtschaftsform zu machen,
steht dabei im Vordergrund [Lampert, 2010].

Um diesem Wunsch gerecht zu werden, wurden im Rahmen des ,,Priif Nach! Standards
acht Grundwerte formuliert. Diese Grundwerte basieren auf ernahrungsethischen Uber-
legungen, die den respektvollen und fairen Umgang mit Mensch, Tier und Natur unter
Beachtung 6konomischer Gegebenheiten berlicksichtigen. Fairness gegentiber den Kon-
sumenten, den Bauern, den Tieren und der Umwelt steht im Rahmen der acht Grund-
werte an erster Stelle (Abbildung 12) [Lampert, 2010].
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Abbildung 12 Die acht Grundwerte des ,,Prif Nach!* Standards [Lampert, 2010]

Folgende acht Grundwerte missen erfillt werden, damit ein biologisches Produkt mit

dem ,,Prif Nach!“ Logo gekennzeichnet werden darf:

(1) Regionalitat: ,,Prif Nach!* garantiert, dass alle fur die Herstellung eines Lebensmit-
tels notigen Zutaten und Rohstoffe, sowie Futtermittel und Saatgut nicht nur aus biolo-
gischer Landwirtschaft, sondern auch aus Osterreich stammen. Neben der Férderung
des heimischen Bio-Landbaus wird auf eine nachhaltige Wirtschaftsweise geachtet,
welche geographische und kulturelle Gegebenheiten einer Region wie Klima, Boden
und Traditionen mit einbezieht [Lampert, 2010].

(2) Umweltschutz und Nachhaltigkeit: Der ,,Prif Nach!*“ Standard beinhaltet neben
bestehenden Programmen, Gesetzen und Verordnungen des biologischen Landbaus wei-
tere Richtlinien die daflr sorgen, dass mit den natiirlichen Ressourcen schonend umge-
gangen wird und die regionale Tier- und Pflanzenwelt erhalten bleibt. Durch zusatzliche
verpflichtende MalRnahmen oder die Einhaltung von vorgeschriebenen Grenzwerten
wird eine klimaschonende und nachhaltige Landwirtschaft betrieben. Dieser Grundwert
wird im Rahmen von ,,Zurtick zum Ursprung* durch den 6kologischen FuBabdruck auf

jeder Lebensmittelverpackung auf einen Blick sichtbar [Lampert, 2010].
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Seit 2009 berechnet FiBL Osterreich im Auftrag der Handelskette ,, Hofer* die Nachhal-
tigkeit fur jedes ,,Zuriick zum Ursprung® Produkt unter Berucksichtigung der Treib-
hausgasemissionen, dem Wasserverbrauch und der Naturvielfalt. Diese 6kologische
Nachhaltigkeitsbewertung unter Einbeziehung der gesamten Wertschopfungskette konn-
te zeigen, dass alle berechneten ,,Zuriick zum Ursprung* Erzeugnisse eine deutlich bes-
sere CO,-Bilanz aufweisen als vergleichbare herkdmmliche Lebensmittel. Des Weiteren
berechnete FiBL Osterreich gemeinsam mit FiBL Schweiz, ob und wie viel Treibhaus-
gasemissionen und Wasser durch biologischen Landbau eingespart werden und wie sehr
die Naturvielfalt durch Bio-Landbau gefordert wird. Die Ergebnisse dieser Nachhaltig-
keitsanalyse sind in Prozentangaben auf jeder Verpackung der ,,Zuriick zum Ursprung*
Produkte zu finden (Abbildung 13). Somit wird fir den Konsumenten nachvollziehbar,
welchen Beitrag er beim Kauf von biologischen Nahrungsmitteln zum Klimaschutz, zur
Schonung der Wasserressourcen und zur Forderung der Naturvielfalt leistet [FiBL,
2010]. Dieses Projekt ist weltweit einzigartig und wurde von einer Fachjury mit dem
Klimaschutzpreis 2009 ausgezeichnet, welcher jahrlich vom Lebensministerium und
dem ORF fir die besten osterreichischen Klimaschutzprojekte vergeben wird [Hofer
KG, 2015c].

. BHJ} weniger (0,
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| Priifen Sie nach, v it unser Bic wq sht — von der Herkunft
bis zur Milch — mit C hm ncode oder Mindesthaltbarkeits
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Abbildung 13 Nachhaltigkeitsbewertung eines ,,Zuriick zum Ursprung‘ Produkts am
Beispiel Murauer Bergbauernmilch [Hofer KG, 2015b]
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(3) Gentechnikfreiheit: ,,Prif Nach!* setzt sich fir eine gentechnikfreie Landwirtschaft
ein und garantiert, dass alle ,,Pruf Nach!* zertifizierten Produkte geméaR den Kontroll-
richtlinien der Arbeitsgemeinschaft zur Férderung des biologischen Landbaus (ARGE)
gentechnikfrei sind. Das bedeutet, dass weder gentechnisch verdnderte Organismen
noch Erzeugnisse aus diesen Organismen als Lebensmittel, Futtermittel, Zusatz- oder
Verarbeitungshilfsstoff verwendet werden. Ebenso ist der Einsatz von gentechnisch
verénderten Pflanzenschutzmitteln, Dingemitteln, Saatgut, Mikroorganismen und Tie-

ren untersagt [Lampert, 2010].

(4) Tierschutz: Der ,,Pruf Nach!* Standard garantiert die Sicherstellung des Tierschut-
zes, welcher sich aus den drei Hauptbereichen artgerechte Tierhaltung, Futterung und
Tiergesundheit zusammensetzt. Eine artgerechte Tierhaltung wird definiert als ein Um-
feld, das den Tieren ein moglichst artspezifisches Leben ermdglicht. Zur Beurteilung
dient hier der Tiergerechtheitsindex (TGI) nach H. Bartussek, welcher die Faktoren
Bewegungsmdglichkeit, Bodenbeschaffenheit, Luft, Licht und Larm, Sozialkontakte
und Betreuungsintensitat mit einbezieht. Dabei stellt eine zu erbringende TGI Mindest-

punkteanzahl eine tiergerechte Haltung sicher [Lampert, 2010].

Neben der artgerechten Tierhaltung hat auch die Fitterung einen groRen Einfluss auf
das Wohlergehen und die Gesundheit der Nutztiere. Der Einsatz von Futtermittel unter-
liegt strengen ,,Prif Nach!“ Anforderungen, Gentechnik ist streng verboten. Um die
Gesundheit der Nutztiere zu gewdhrleisten, sind auch regelméRige Untersuchungen
notwendig, welche durch das Programm des Tiergesundheitsdienstes (TGD) durchge-
fuhrt werden. Aufgrund der strengen ,,Prif Nach!* Kriterien diirfen ,,Zurtick zum Ur-
sprung® Produkte als einzige Marke seit Herbst 2014 das Zeichen ,,Tierschutz gepriift*
tragen (Abbildung 14). Dieses Priifzeichen wird als Zeichen zur Einhaltung strengster
Tierschutzrichtlinien von der Gesellschaft flr artgeméaRe Nutztierhaltung (GaN) verge-
ben [Lampert, 2010].
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Abbildung 14 Das Priifzeichen "Tierschutz gepruft” [Hofer KG, 2015¢]

(5) Hochste Lebensmittelqualitat: Damit dieser Grundwert erfillt werden kann, muss
auf der gesamten Produktionskette hochste Lebensmittelqualitat gewahrleistet sein. Im
Rahmen des ,,Prif Nach!* Standards werden Qualitatsparameter fur jede einzelne Pro-
duktgruppe festgelegt, vom biologischen Rohstoff bis hin zum biologischen Endpro-
dukt. Neben der Verwendung von hochwertigen Zutaten und dem Verzicht auf Zusatz-
stoffe wird auf eine traditionelle Herstellungsweise geachtet, um hdchsten Genuss zu
garantieren und den ursprunglichen Geschmack eines Lebensmittels hervorzuheben.
Zum Beispiel werden Bio-Fruchtjoghurts von ,,Zuriick zum Ursprung® ohne Zusatz von
Aromen, Stabilisatoren und Gelier- oder Verdickungsmitteln oder den Einsatz von
Milchpulver hergestellt [Lampert, 2010].

(6) Glaserne Produktion: Transparenz wird bei ,,Pruf Nach!*“ grof3geschrieben und
zahlt zu den Eckpfeilern des Qualititsgedankens. Produktsicherheit und Herkunftsga-
rantie werden durch eine zentrale Datenbank garantiert, welche eine lickenlose Erfas-
sung der gesamten Produktionskette gewahrleistet. Zusatzlich erlaubt ,,Prif Nach!*“ dem
Konsumenten einen Einblick in alle relevanten Informationen tber die Herkunft und die

Herstellung der Nahrungsmittel [Lampert, 2010].

(7) Fairness gegentber den Bauern: Da die ,,Prif Nach!“ Standards strenge Richtli-
nien und MaRnahmen beinhalten, welche Uber die EU-Bio-Verordnung hinausgehen,
haben die Bauern und Landwirte einen hoheren Zeit- und Arbeitsaufwand. ,,Prif Nach!“
honoriert diese Mehrleistungen mit einem héheren Abnahmepreis und stellt so eine gute
Zusammenarbeit sowie den fairen Umgang mit den Bauern und Landwirten sicher
[Lampert, 2010].
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(8) Fairness gegentiber dem Konsumenten: ,,Prif Nach!“ garantiert eine transparente
Herstellung der Lebensmittel und gewéhrleistet dem Konsumenten die liickenlose
Rickverfolgbarkeit der Produkte. Alle relevanten Informationen tber die Herkunft und
die Produktion sind fir den Konsumenten in einer betriebstubergreifenden Datenbank
einsehbar. In dieser Datenbank werden alle fur die Herstellungs- und Lebensmittelquali-
tdt maligeblichen Warenfluss- und Qualitdtsdaten wie Kontrollberichte, Messdaten,
Analysen oder Freigabeprotokolle gespeichert. Mittels Produktname in Kombination
mit Chargennummer oder dem Ablaufdatum kann der Konsument feststellen, welcher
Bio-Bauernhof aus welcher Region die Rohstoffe fur die Herstellung des Erzeugnisses
geliefert hat und wo das Nahrungsmittel weiterverarbeitet wurde [Lampert, 2010].

2.6 Die Nachfrage nach Bio-Produkten

2.6.1 Der weltweite Bio-Markt

Das Marktforschungsunternehmen Organic Monitor beobachtete fur das Jahr 2013 ei-
nen Zuwachs des globalen Bio-Marktes und sagt auch fiir die kommenden Jahre ein
Wachstum voraus. Weltweit wurden 72 Milliarden US-Dollar (ca. 55 Milliarden Euro)
erwirtschaftet. Beispielsweise wuchsen der US-Bio-Markt im Vergleich zu 2012 um
11%, jener in der Schweiz um 12% und der europdische Bio-Markt um 6%. Zu den glo-
bal gréRten Bio-Markten zahlen die Vereinigten Staaten (27 Milliarden Euro) und Eu-
ropa (24,3 Milliarden Euro), die gemeinsam 90% des globalen Absatzes im Jahr 2013
erwirtschafteten. Die jlngsten Erhebungen der FiBL in Zusammenarbeit mit der IFO-
AM zum biologischen Landbau im Jahr 2014 zeigen, dass Osterreich mit rund einer
Milliarde Euro Umsatz zu den weltweit zehn gréiiten Bio-Mérkten z&hlt. Die Vereinig-
ten Staaten belegen Platz eins, gefolgt von Deutschland und Frankreich. Osterreich fin-
det sich auf Rang neun nach China, Kanada, Grof3britannien, Italien und der Schweiz
(Abbildung 15) [FiBL & IFOAM, 2014].
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Abbildung 15 Die weltweit zehn gréRten Bio-Markte im Jahr 2013 [FiBL & IFOAM,
2014]

Bezogen auf den hdchsten Pro-Kopf-Verbrauch bei Bio-Produkten im Jahr 2013 liegt
Osterreich weltweit auf Platz funf (127 Euro/Jahr) hinter der Schweiz (210 Euro/Jahr),
Dénemark (163 Euro/Jahr), Luxemburg (157 Euro/Jahr) und Liechtenstein (129 Eu-
ro/Jahr). Die USA belegt mit 77 Euro pro Jahr Rang sieben [FiBL & IFOAM, 2014].

2.6.2 Der osterreichische Bio-Markt

Osterreich zahlt zu den umsatzstarksten Bio-Markten weltweit [FiBL & IFOAM, 2014].
Fur das Jahr 2015 zeigte sich eine Absatzsteigerung von Bio-Lebensmitteln gegenuber
den Jahren 2012, 2013 und 2014. Die aktuelle Statistik der Roll-AMA, Osterreichs
groftes Haushaltspanel im Lebensmittelsektor, stellt dar, dass rund 8% aller Frischpro-
dukte im Lebensmitteleinzelhandel in biologischer Qualitat gekauft werden. Fir das
Haushaltspanel zeichnen 2800 Haushalte kontinuierlich ihre Lebensmitteleink&ufe von
Frischwaren exklusive Brot auf [AMA, 2015a]. Da aber nicht alle Produktgruppen (zum
Beispiel Getreideprodukte und Getranke) bei der Agrarmarktanalyse erhoben werden,
wird der Bio-Anteil im Lebensmitteleinzelhandel wesentlich hoher eingeschatzt (Abbil-
dung 16) [Bio Austria, 2014].
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Abbildung 16 Roll-AMA-Einkéaufe total biologisch/konventionell (%) [AMA, 2014]

Dabei stellt der Lebensmitteleinzelhandel die bedeutendste Erwerbsquelle von Bio-
Nahrungsmittel fir Osterreicher dar. Aus Griinden eines umfangreichen Angebotes und
Sortiments, der guten Erreichbarkeit und aus Zeitmangel bieten Supermérkte eine opti-
male Moglichkeit, hochwertige Erzeugnisse in biologischer Qualitat in kurzer Zeit zu
erwerben. Eine weitere Vertriebsquelle biologischer Waren ist die Direktvermarktung,
das bedeutet, dass direkt am Bauernhof oder am Bauernmarkt eingekauft wird. Die Er-
gebnisse der Motivanalyse der Roll-AMA veranschaulichen, dass Butter und Margarine,
Kése, Frischgemise, Frischobst und Kartoffeln zu mehr als 90% im Supermarkt gekauft
werden. Direkt vermarktet werden vor allem Eier (16,8%) und Frischmilch (8,5%), und
aus ,,anderen Einkaufsquellen“ werden zu 13,2% Wurstwaren und Fleisch inklusive
Geflugel bezogen (Abbildung 17) [AMA, 2014].
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Abbildung 17 Anteile der Vertriebsquellen (%) im Jahr 2014 [AMA, 2014]

Des Weiteren zeigen die Marktzahlen, dass der Anteil an Frischmilch in biologischer

Quialitat mit rund 17% im Osterreichischen Lebensmitteleinzelhandel am hochsten ist,

gefolgt von Eiern, Frischgemise und Kartoffeln. Diese Warengruppen bilden die um-

satzstarksten Bio-Produkte. Bei Joghurt, Butter und Frischobst ist jedes zehnte Produkt

in Bio-Qualitat. Der Bio-Anteil von Fleisch und Wurstwaren ist mit 4,1% bzw. 2,7% am

geringsten. Bio-Kédse wird mit rund 8% im Durchschnitt aller Warengruppen gekauft

(Abbildung 18) [AMA, 2015b].
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Die hohe Affinitat der Osterreicher zu biologischen Produkten wird nicht nur in den
Marktzahlen ersichtlich, sondern auch in aktuellen Umfragen. Laut Motivanalyse der
Roll-AMA erwerben 42% der Befragten (n=1728) mehr Nahrungsmittel in biologischer
Qualitat als noch vor funf Jahren, 37% kaufen in etwa gleich viel [AMA, 2015a]. Fir
rund ein Drittel der Teilnehmer ist dabei die groRere Auswahl ausschlaggebend, 6fter zu
biologischen Erzeugnissen zu greifen. Des Weiteren glauben 80% der befragten Oster-
reicher (n=1205), dass Lebensmittel aus biologischer Landwirtschaft in Zukunft an Be-
deutung gewinnen werden. 92% sind sogar der Meinung, dass Produkte aus regionaler
Landwirtschaft zukunftig bedeutsamer werden. Demnach hat der 6sterreichische Bio-
Markt grol3es Potential zum weiteren Wachstum [AMA, 2010].

2.6.3 Konsumentenwahrnehmung der Eigenschaften von biologischen
Produkten

Laut aktueller Statistik der Roll-AMA kaufen Osterreicher biologische Lebensmittel, da
sie als gesiinder, sicherer, schmackhafter und als qualitativ hochwertiger im Vergleich
zu konventionellen Nahrungsmitteln wahrgenommen werden. Das starkste Kaufmotiv
von Erzeugnissen in Bio-Qualitét ist eine gesundheitsfordernde Erndhrungsweise. Jeder
dritte Befragte (n=1728) nennt dies spontan als wichtigstes Kaufkriterium. Weitere
zentrale Grinde fiir den Erwerb von biologischer Ware sind der Verzicht auf chemisch-
synthetische Pflanzenschutzmittel sowie die vielfach regionale Herkunft von biologi-
schen Lebensmitteln. 11% der Teilnehmer geben an, Bio-Produkte aufgrund des besse-
ren Geschmacks zu kaufen. Jede zehnte befragte Person erwirbt Bio-Nahrungsmittel, da
sie umweltschonender produziert werden als die herkdbmmliche Alternative und somit
zum Schutz der Umwelt beitragen (Abbildung 19) [AMA, 2015a].
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Abbildung 19 Frage: Was gibt fur Sie den Ausschlag zum Kauf von Bio-Produkten?
(Angabe in %, n=1728) [AMA, 2015a]

2.6.3.1 Nahrstoffgehalt und Natirlichkeit

Der gesundheitliche Aspekt stellt das zentrale Kaufmotiv fur Bio-Lebensmittel dar [Lee
& Yun, 2015]. Basierend auf den Herstellungskriterien von biologischen Produkten
assoziiert der Konsument Bio-Nahrungsmittel mit Natdrlichkeit und einem hoheren
Néhrstoffgehalt und bringt den Kauf von biologischer Ware mit einer gesundheitsfor-
dernden Ernahrungsweise in Verbindung [Shafie & Rennie, 2012]. Die Annahme, dass
Bio-Erzeugnisse einen hoheren Gehalt an Nahrstoffen haben, ist Gegenstand zahlreicher
wissenschaftlicher Untersuchungen und Studien [Dangour et al., 2009]. In der Literatur
wird diese Vermutung kontrovers diskutiert. Der heutige Forschungsstand zeigt, dass
die geringen Unterschiede im Nahrstoffprofil zwischen biologisch und konventionell
hergestellten Lebensmitteln auf unterschiedliche Produktionsmethoden und Herstel-
lungsbedingungen wie die geographische Lage, die Bodenbedingungen oder das Klima
zuriickzufuhren sind [Forman et al., 2012; Crinnion, 2010; Dangour et al., 2009]. Basie-
rend auf dieser Annahme geht die Erndhrungswissenschaft von keinem gesundheitli-
chen Zusatznutzen in Bezug auf bioaktive Inhaltsstoffe bei biologischen Produkten aus
[Forman et al., 2012].
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Des Weiteren lasst sich vermuten, dass biologische Nahrungsmittel weniger chemische
Rickstande und Riickstdnde von Tierarzneimitteln als konventionelle Erzeugnisse bein-
halten [Shafie & Rennie, 2012]. Der Verzicht auf chemisch-synthetische Pflanzen-
schutzmittel und gentechnisch veranderte Organismen und der streng kontrollierte Ein-
satz von Dungemitteln in der biologischen Landwirtschaft werden vom Konsumenten
als gesundheitlicher Vorteil gesehen [Forman et al., 2012]. Obwohl in herkdmmlicher
Ware Pestizide unter der gesetzlich festgelegten Nachweisgrenze liegen, werden biolo-
gische Lebensmittel trotzdem als sicherer wahrgenommen [Shafie & Rennie, 2012].
Baker et al. (2002) bestatigt, dass Bio-Produkte bis zu zwei Drittel weniger Pestizide
beinhalten als konventionelle und demnach der Konsum von biologischen Nahrungsmit-
tel mit einem reduzierten Gesundheitsrisiko einhergeht. Ebenfalls weisen die Ergebnisse
des neuesten Oko-Monitorings — einem Kontrollprogramm, das Bio-Erzeugnisse auf
erwinschte und unerwiinschte Inhaltsstoffe untersucht — darauf hin, dass Bio-Gemiise
im Schnitt 320-fach niedrigere Pestizidmengen im Vergleich zu herkémmlichen Gemi-
se hat. In Bio-Obst wurden durchschnittlich 80-fach niedrigere Pestizidriickstande ge-
messen. Der Vorsitzende des Bundes Okologische Lebensmittelwirtschaft (BOLW)
schlussfolgert, dass Bio-Waren die sichersten am Markt sind [BOLW, 2015].

Aufgrund der oben genannten Annahmen verbindet der Konsument die Produktattribute
»Nahrstoffgehalt und ,,Natiirlichkeit* mit Produktqualitdt und Lebensmittelsicherheit.
Diese Assoziationen tragen dazu bei, dass Bio-Lebensmittel mit einer gesundheitsfor-
dernden Erndhrungsweise in Verbindung gebracht werden und der Kauf von biologi-
schen Produkten demnach einem funktionellen Nutzen zugeordnet wird. Ebenfalls be-
wegen diese Assoziationen den Konsumenten zu einer positiven Einstellung zu Nah-
rungsmitteln in biologischer Qualitat und somit zu positiven Gefiihlen beim Erwerb
dieser Erzeugnisse. Die Wahrnehmung der oben genannten Attribute kann auch der he-
donischen Einstellung zugeschrieben werden [Lee & Yun, 2015].
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2.6.3.2 Der 6kologische Wert

Ein weiteres Kaufkriterium von biologischen Lebensmitteln ist der Umweltschutz [Lee
& Yun, 2015]. Viele Konsumenten wollen mit dem Kauf von Produkten in biologischer
Qualitat dem Trend der Globalisierung der landwirtschaftlichen Produktion entgegentre-
ten, da sie die 6konomischen, dkologischen und sozialen Konsequenzen des globalen
Handelns kritisieren [Zander & Hamm, 2010]. Biologische Nahrungsmittel werden ge-
kauft, weil aufgrund der strengen Herstellungskriterien angenommen wird, dass sie
umweltfreundlicher und nachhaltiger produziert werden und eine artgerechte Tierhal-
tung praktiziert wird. Ebenso bringt der Konsument Regionalitat mit biologischer Ware
in Verbindung und geht davon aus, dass die regionale Landwirtschaft gestarkt wird und
ein fairer Umgang mit den Bauern und Landwirten betrieben wird [Shafie & Rennie,
2012].

Diese Assoziationen werden vom Konsumenten mit einer hoheren Produktqualitat und
Lebensmittelsicherheit im Vergleich zu herkdbmmlichen Erzeugnissen verkniipft [Lee &
Yun, 2015], von welcher er selbst profitiert, da die Produkte frischer und mit weniger
chemischen Zusétzen zur Haltbarmachung produziert werden [Zanoli, 2004]. Somit ist
der Kauf von biologischen Lebensmitteln in Bezug auf den ¢kologischen Wert einem
funktionellen Nutzen zuzuschreiben. Ebenfalls bewegen die Assoziationen ,,Umwelt-
schutz* und ,,Nachhaltigkeit“ den Konsumenten zu einer positiven Grundhaltung zu
biologischen Produkten, da er zum Schutz der Umwelt und der Tiere etwas beitragen
konnte. Demnach ist die Wahrnehmung des Stimulus ,,6kologischer Wert* auch der

hedonischen Einstellung zuzuordnen [Lee & Yun, 2015].

2.6.3.3 Der sensorische Wert

Biologische Nahrungsmittel werden nicht nur aufgrund des Gesundheits- und Umwelt-
aspekts gekauft, sondern auch aufgrund ihrer sensorischen Attraktivitat [Lee & Yun,
2015]. Biologische Erzeugnisse werden als besser schmeckend und riechend wahrge-
nommen. Dabei kann der bessere Geschmack nicht genau spezifiziert werden und wird

vom Konsumenten mit vagen Ausdriicken wie ,,echter Geschmack® oder ,,urspriingli-
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cher Geschmack* benannt [Naspetti & Zanoli, 2009]. Des Weiteren ergeben kontrollier-
te sensorische Blindverkostungen keine eindeutige Bevorzugung von biologischen Le-

bensmitteln gegenilber der konventionellen Variante [Fillion & Arazi, 2002].

Der dennoch wahrgenommene bessere Geschmack konnte daraus resultieren, dass Bio-
Produkte als natlrlicher empfunden werden, da sie ohne den Einsatz von Gentechnik,
chemisch-synthetischen Pflanzenschutzmitteln und vielen Zusatzstoffen hergestellt
werden. Zanoli (2004) zeigt auf, dass Gesundheit und guter Geschmack von Nahrungs-
mitteln in der Wahrnehmung des Konsumenten zusammengehdren und aus diesem
Grund von einer Wechselwirkung zwischen dem Stimulus ,,sensorischer Wert* von
Bio-Erzeugnissen und der Gesundheit ausgegangen werden kann. Diese Assoziationen
tragen zu einer positiven Grundhaltung gegentiber Bio-Ware bei. Aus dieser positiven
Einstellung resultiert ein wahrgenommenes besseres Genusserlebnis im Vergleich zu
konventionellen Lebensmitteln. Somit kann die Wahrnehmung des Stimulus ,,sensori-
scher Wert* eines Bio-Produkts dem hedonischen Nutzen zugeschrieben werden [Lee &
Yun, 2015].

2.6.3.4 Der Preis

Bio-Nahrungsmittel sind in der Regel teurer als die konventionelle Alternative, da der
Aufwand der Erzeugung, Verarbeitung und Verteilung grofer ist. Zusétzlich verursa-
chen geringere Ertrage pro ha Land bzw. Leistung und die regelméaRigen Kontrollen auf
Einhaltung spezieller Qualitatsrichtlinien und Anbau- bzw. Verarbeitungsvorschriften
mehr Kosten [BOLW, 2009]. In Untersuchungen wurde beobachtet, dass die Bereit-
schaft zur Zahlung eines hoheren Preises fur biologische Erzeugnisse von der Einstel-
lung des Konsumenten zu Produkten in Bio-Qualitdt abhangt. Die Motivanalyse der
AMA im Jahr 2010 ergab, dass von 1205 Osterreichern 97% biologische Lebensmittel
im Vergleich zu konventionellen Nahrungsmitteln als teurer empfanden [AMA, 2010].
Die Fortsetzung dieser Befragung im Jahr 2015 zeigte, dass fir 66% (n=1728) der
Mehrpreis von biologischer Ware gerechtfertigt ist [AMA, 2015a], da sie Lebensmitteln

39



in Bio-Qualitat einen hoheren Wert zusprechen. Demnach stellt der Preis eine wichtige
Barriere beim Kauf von biologischen Produkten dar [Lee & Yun, 2015].

Die Studie von Zander & Hamm (2010) bestatigte, dass der Preis im Kaufentschei-
dungsprozess eine wesentliche Rolle spielt. Im Rahmen einer Untersuchung zur Rele-
vanz von Produktattributen in Osterreich wurde ersichtlich, dass wahrend des Kaufent-
scheidungsprozesses, dem Preis gefolgt von ,,artgerechte Tierhaltung® und ,,faire Preise
gegeniiber den Bauern* die grélte Bedeutung zugeschrieben wird. Buder et al. (2010)
weist mit ausgewahlten Bio-Obst- und Gemusesorten fir Deutschland nach, dass der
Preis von biologischen Erzeugnissen im Vergleich zur herkémmlichen Variante einen
signifikanten negativen Einfluss auf die Einkaufsmenge in Bio-Qualitat hat. Es kann
davon ausgegangen werden, dass je hdher der Konsument den Preis des Lebensmittels
wahrnimmt, umso negativer wird seine Einstellung gegenuber dem Kauf der Ware. Ein
Preisersparnis wurde dem funktionellen Nutzen zugeschrieben werden, wéhrend niedri-
ge Preise zu positiven Geflihlen wie Begeisterung und Erfolg fuhren und somit der he-

donischen Einstellung zugeordnet werden konnen [Lee & Yun, 2015].

2.6.4 Soziodemographische Einflusse auf das Kaufverhalten

Soziodemographische Merkmale wie Alter, Geschlecht, Einkommen, Schulbildung oder
Familienstand sind die typischen Kriterien der Marktsegmentierung [Freter, 2008]. Un-
tersuchungen zeigen auf, dass der regelmaRige Bio-Kéaufer eine gute Ausbildung hat, in
einer héheren sozialen Schicht lebt und wohlhabend ist [Shafie & Rennie, 2012]. Laut
rollierender Agrarmarktanalyse geben in Osterreich Haushalte mit einem héheren Ein-
kommen tendenziell mehr fur Bio-Lebensmittel aus. Die Geburt eines Kindes scheint in
vielen 6sterreichischen Familien entscheidend fur den Einstieg in den Kauf von biologi-
schen Produkten zu sein. Die Agrarmarktanalyse veranschaulicht, dass junge Familien
mit Kindern mehr fir Nahrungsmittel in Bio-Qualitét ausgeben als junge Familien ohne
Kinder [AMA, 2012]. Des Weiteren legen Befragungen nahe, dass in Osterreich eher

Frauen zu biologischen Erzeugnissen greifen, da sie im Vergleich zu Ménnern gesund-
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heitsbewusster sind und somit den Mehrpreis eher fur gerechtfertigt halten [AMA,
2015a; Hoffmann & Spiller, 2010].

Obwohl bereits in vielen Studien nachgewiesen wurde, dass soziodemographische
Merkmale aufgrund widerspruchlicher Ergebnisse keinen wesentlichen Erklarungsbei-
trag zum Bio-Kaufverhalten leisten, werden sie nach wie vor zur Analyse der K&ufer
eingesetzt. Es zeigt sich, dass in Bezug auf das Einkommen positive aber auch negative
Wirkungen auf das Kaufverhalten von Bio-Lebensmitteln gemessen wurden. Ein Zu-
sammenhang scheint als plausibel, da mit der Hohe des Einkommens der finanzielle
Spielraum wéchst und somit auch mehr Geld flr qualitativ hochwertiges Essen wie Bio-
Produkte ausgegeben werden kann [Freter, 2008]. Hoffmann & Spiller (2010), die eine
Regressionsanalyse mit den Daten der Nationalen Verzehrsstudie Il auf Basis von
10.992 Haushalten durchfihrten, konnten den positiven Einfluss des Einkommens auf
das Bio-Kaufverhalten belegen, wobei die Untersuchung von Buder et al. (2010) basie-
rend auf 9330 Haushaltspaneldaten keinen signifikanten Einfluss errechnete. Die Befra-
gung von Riefer (2010) ergab, dass ein ricklaufiges Einkommen die Ursache fir den
Riickgang des Bio-Konsums bedeuten kann, jedoch finanzielle Engpésse durch mehrere
Kinder keinen negativen Einfluss auf den Bio-Konsum im Haushalt haben. Dies basiert
auf der Annahme, dass der Erndhrung in einem Haushalt mit Kindern auf biologischer
Basis eine hohere Bedeutung zugemessen wird. Die Publikation von Aertsens et al.
(2009) bestétigte, dass die Anwesenheit von Kindern im Haushalt eine positive Wir-
kung auf den Kauf von Bio-Lebensmitteln hat. Dieser Einfluss scheint starker zu sein,

umso jinger die Kinder sind.

Ebenso kann der Einfluss der Schulbildung auf den Kauf von Bio-Nahrungsmitteln
nicht geklart werden, da widersprichliche Ergebnisse vorliegen. Buder et al. (2010)
kam zu dem Resultat, dass die Schulbildung keinen signifikanten Einfluss auf das Bio-
Kaufverhalten nimmt. Im Gegensatz dazu ermittelten Hoffman & Spiller (2010), dass
ein geringer, aber signifikanter Einfluss der schulischen Ausbildung auf das Bio-
Kaufverhalten gegeben ist. Die bisherigen Forschungsergebnisse sind widerspriichlich
und erlauben keine eindeutigen Handlungsempfehlungen. Demnach kann soziodemo-
graphischen Merkmalen nur ein begrenzter Stellenwert in Bezug auf den Bio-Konsum

zugesprochen werden [Hoffmann & Spiller, 2010].
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2.7 Ansatze zur Erklarung des Kaufverhaltens

Kenntnisse Uber das Kaufentscheidungsverhalten der Konsumenten zu erhalten ist fir
Produzenten wesentlich, um angebotene Lebensmittel und Dienstleistungen abzusetzen
[Weis, 1997]. Im Laufe der Zeit wurden verschiedene Modelle Giber Kauf- und Kaufent-
scheidungsverhalten entwickelt, um komplexe Zusammenhange zu verdeutlichen [Kro-
eber-Riel & Groppel-Klein, 2013]. Dabei kann in Total- und Partialmodelle unterschie-
den werden, wobei Partialmodelle nicht alle relevanten Erkenntnisse des Verbraucher-
verhaltens berucksichtigen. Das ,,Stimulus-Organismus-Response-Modell“ (,,SOR-
Modell*) gehért zu den Partialmodellen [Weis, 1997] und versucht, das Verhalten der
Konsumenten nicht allein ber beobachtbare Variablen zu erklaren, sondern geht auch
auf die im Organismus ablaufenden unsichtbaren Phasen des Kaufentscheidungsprozes-
ses ein [Kroeber-Riel & Groppel-Klein, 2013].

2.7.1 Das ,,SOR-Modell

Abbildung 20 stellt die Grundstruktur des ,,SOR-Modells* dar, welches aus drei Ele-
menten besteht: ,,Stimulus®, ,,Organismus* und ,,Response* (Abbildung 20) [Gelbrich
et al., 2008]. ,,Stimuli“ sind exogene Anreize wie beispielsweise produktbezogene Ei-
genschaften, Werbung und Verpackung. Unter dem Begriff ,,Organismus® ist die Psy-
che des Menschen zu verstehen und ,,Response® bezeichnet die finale Reaktion auf ei-
nen Umweltreiz. Das ,,SOR-Modell* ist ein Ansatz zur Erklarung, dass unterschiedliche
sichtbare menschliche Reaktionen (=,Response) auf sichtbare Umweltreize
(=,,Stimuli*) folgen, da jeder Reiz individuell verarbeitet wird (=,,0Organismus®) [Lee &
Yun, 2015]. Die individuellen Reaktionen sind auf die Psyche des Menschen zurtickzu-
fuhren, welche durch Motive, Einstellungen, Lernprozesse etc. gepragt ist [Weis, 1997].
Die psychologischen Prozesse sind in aktivierende und kognitive Komponenten unter-
teilt. Aktivierende Prozesse bezeichnen Vorgange, die mit inneren Erregungen und
Spannungen verbunden sind und das Verhalten antreiben. Diese Vorgange umfassen

Emotionen, Motivationen und Einstellungen [Kroeber-Riel & Groppel-Klein, 2013].
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Abbildung 20 Grundstruktur des ,,SOR-Modells* [Weis 1997]

Die Einstellung ist eine der wichtigsten BestimmungsgréRen des Konsumverhaltens und
spielt auch bei der Erforschung des Kaufverhaltens von biologischen Produkten eine
tragende Rolle. Viele Konsumentenforscher stimmen darin tiberein, dass die Einstellung
als wertendes Konstrukt aus drei Komponenten besteht, welche in der sogenannten
Dreikomponententheorie zusammengefasst werden: Die affektive Komponente bezieht
sich auf positive und negative Emotionen eines Individuums gegenuber dem Einstel-
lungsobjekt (z.B. ein Produkt). Diese Einstellung taucht vor allem dann auf, wenn das
Nahrungsmittel eher sensorisches Vergniigen als funktionellen Nutzen liefert. Die kog-
nitive Dimension bezieht sich auf gesammelte Informationen und Meinungen (ber ein
Einstellungsobjekt, welche in einer bewussten, rationalen Objektbewertung mdinden.
Die konative (Verhaltens-) Komponente beschreibt die Bereitschaft eines Individuums,
sich gegentiber dem Objekt in einer bestimmten Art und Weise zu verhalten. Obwonhl
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alle drei Komponenten einer Einstellung wichtig sind, variiert ihre relative Bedeutung je
nach dem Grad der Motivation des Konsumenten in Bezug auf das Einstellungsobjekt
[Solomon et al., 2001].

Die zweite Komponente psychologischer Abl&ufe sind kognitive Prozesse, welche die
Aufnahme, Verarbeitung und Speicherung von Informationen, das hei3t die gedankli-
chen Abldufe, bezeichnen. Da menschlichen Handlungen Motive zugrunde liegen, die
den Organismus veranlassen, etwas Bestimmtes zu tun, kénnen aktivierende und kogni-
tive Komponenten zu einer Kaufhandlung fihren [Kroeber-Riel & Groppel-Klein,
2013].

44



3 PROBANDEN, MATERIALIEN UND METHODEN

3.1 Probanden

An der vorliegenden Befragung nahmen insgesamt 110 Erwachsene im Alter von 18-55
Jahren teil. Die Rekrutierung erfolgte hauptsachlich im Rahmen der Bacheloriibungen
,»Grundlagen der Lebensmittelsensorik®, im Rahmen der Vorlesung ,,Sensorische Ana-
lyse von Lebensmitteln* fiir Masterstudierende, sowie im privaten Verwandten- und

Bekanntenkreis.

3.1.1 Alter der Probanden

Im Rahmen der présentierten Arbeit wurden ausschlie3lich Erwachsene (n=110) ab dem
18. Lebensjahr befragt. Ebenso war es nur Personen unter 55 Jahren mdglich, an der
Untersuchung teilzunehmen, da mit dem Alterungsprozess ein Geruchs- und Ge-
schmacksverlust einhergeht [Kremer et al., 2007]. Somit ergab sich eine Altersbe-
schrankung von 18-55 Jahren. Wie in Tabelle 1 ersichtlich, war die Stichprobe jung.
90% der Befragten (n= 99) waren zwischen 18 und 35 Jahre alt. Davon gehdrten 49,1%
(54 Personen) der Altersgruppe 18-24 Jahre und 40,9% (45 Personen) jener von 25-35
Jahre an. Die verbleibenden 10% (11 Personen) der Teilnehmer waren zwischen 36 und
55 Jahre alt (Tabelle 1, Anhang 9.1.1).

Tabelle 1 Alter der Probanden

Anzahl der Probanden (n) Anteil der Stichprobe (%0)
18-24 Jahre 54 49,1
25-35 Jahre 45 40,9
36-45 Jahre 3 2,7
46-55 Jahre 8 7,3
Gesamt 110 100
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3.1.2 Geschlecht der Probanden

Von den insgesamt 110 Prufpersonen waren 75 Frauen und 35 Manner. Prozentuell ge-
sehen waren demnach 68,2% der Probanden weiblich und 31,8% mannlich (Tabelle 2,
Anhang 9.1.1). Dieser hohe Frauenanteil erkl&rt sich durch den hohen Anteil an weibli-
chen Studierenden am Institut fir Erndhrungswissenschaften, wo der Grofteil der Rek-

rutierung erfolgte.

Tabelle 2 Aufteilung der Probanden nach Geschlecht

Anzahl der Probanden (n) Anteil der Stichprobe (%0)

Weiblich 75 68,2
Mannlich 35 31,8
Gesamt 110 100

3.1.3 Soziale Situation der Probanden

Um die soziale Situation der Teilnehmer zu eruieren, wurden die Parameter Familien-

stand, Ausbildung, Einkommen und Wohngegend erhoben.

3.1.3.1 Familienstand

Der Grofiteil der Befragten — ndmlich 86,4% (95 Personen) — gab an, single zu sein.
Dabei bedeutete ,,single®, nicht verheiratet zu sein. Es sagte jedoch nichts tber den Be-
ziehungsstatus des Probanden aus. Nur 5,5% (6 Personen) der Prufpersonen waren ver-
heiratet ohne Kinder. Weitere 8,2% (9 Personen) waren verheiratet und hatten Kinder
(Tabelle 3, Anhang 9.1.1).
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Tabelle 3 Familienstand der Probanden

Anzahl der Probanden (n) Anteil der Stichprobe (%)
Single 95 86,4
Verheiratet ohne Kinder 6 55
Verheiratet mit Kindern 9 8,2
Gesamt 110 100

3.1.3.2 Ausbildung

Tabelle 4 zeigt das Bildungsniveau der Teilnehmer, welches aufgrund der Rekrutierung
an der Universitat hoch war. Von den insgesamt 110 Prifpersonen hatten 108 einen
Schulabschluss mit Matura oder einen Hochschulabschluss. Prozentuell gesehen schlos-
sen 1,8% der Probanden (2 Personen) die Pflichtschule ab, 52,7% (58 Personen) hatten
Maturaniveau und 45,5% (50 Personen) einen Hochschulabschluss (Tabelle 4, Anhang
9.1.1).

Tabelle 4 Ausbildung der Probanden

Anzahl der Probanden (n) Anteil der Stichprobe (%)
Pflichtschule 2 1,8
Matura 58 52,7
Hochschule 50 45,5
Gesamt 110 100

3.1.3.3 Einkommen

Die Halfte der Befragten (54,5%, 60 Personen) verdiente unter 1000 Euro im Monat.
Bei 15,5% (17 Personen) lag das Einkommen zwischen 1000 und 2000 Euro und nur
7,3% (8 Personen) der Teilnehmer verdienten mehr als 2000 Euro monatlich. Knapp ein
Viertel der Probanden (22,7%, 25 Personen) gab an, kein Einkommen zu haben (Tabelle
5, Anhang 9.1.1).
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Tabelle 5 Einkommen der Probanden

Anzahl der Probanden (n) Anteil der Stichprobe (%)

Keines 25 22,7
<1000 Euro 60 54,5
1000-2000 Euro 17 15,5
>2000 Euro 8 7,3
Gesamt 110 100

3.1.3.4 Wohngegend

Von insgesamt 110 Priifpersonen gaben 91 an, dass sie in einer Stadt wohnen. Prozen-

tuell gesehen lebten demnach 82,7% der Befragten in einem stédtischen Umfeld und

17,3% (19 Personen) am Land (Tabelle 6, Anhang 9.1.1). Im Rahmen der vorliegenden

Untersuchung wurde als Stadt ein Gebiet mit mehr als 10.000 Einwohnern definiert.

Tabelle 6 Wohnsituation der Probanden

Anzahl der Probanden (n) Anteil der Stichprobe (%)
Stadt 91 82,7
Land 19 17,3
Gesamt 110 100

3.2 Materialien

3.2.1 Auswahl der Bio-Produkte

Fur die Akzeptanzprifung wurden Produkte gewahlt, welche in der Bio-Branche von

groBer Relevanz sind. Mittels Literaturrecherche wurden Informationen zum Bio-

Kaufverhalten im Lebensmitteleinzelhandel gesammelt und die wertméRig wichtigsten

48



Lebensmittelgruppen eruiert. Bei der Auswahl der Nahrungsmittel wurde beriicksich-
tigt, dass sie in Osterreich regional und saisonal sind. Zusatzlich wurde darauf geachtet,
dass die Zubereitung und Darreichung der Lebensmittel einfach und zeitsparend ist.
Schlussendlich wurden insgesamt vier Bio-Erzeugnisse ausgesucht, die fur die Akzep-

tanzprufungen verwendet wurden:

- Frischmilch
- Naturjoghurt
- Apfel

- Karotten

Nachdem die Auswahl der Produkte fur die Akzeptanzprifung getroffen war, musste
entschieden werden, welche Bio-Handelsmarke flr die sensorische Testung in Frage
kommt. Von Bedeutung war die Wahl eines Bio-Labels, welches eine regionale ldenti-
tat aufweisen kann und somit regionalem Wirtschaften eine grolie Bedeutung gibt. Da
die Bio-Handelsmarke ,,Zuriick zum Ursprung® der Handelskette Hofer regional spezi-
fisch wirtschaftet, wurden bei der Akzeptanzprifung Nahrungsmittel dieses Bio-Siegels
verwendet. Die Abbildungen 22, 23, 24 und 25 zeigen die ausgewéhlten Lebensmittel
von ,,Zuriick zum Ursprung* (Abbildung 22, 23, 24 und 25).

KITZB{kelen
BERGBAERY

Abbildung 21 Produktauswahl flr die Akzeptanzprifung aus dem ,,Zurtick zum Ur-
sprung®- Sortiment: ,,Frische Kitzbiheler Bergbauern Heumilch* (eigenes Foto)
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Abbildung 22 Produktauswahl fur die Akzeptanzprifung aus dem ,,Zuriick zum Ur-
sprung®- Sortiment: ,,Bergbauern Naturjoghurt 3,5%" (eigenes Foto)

Abbildung 23 Produktauswahl fur die Akzeptanzprifung aus dem ,,Zuriick zum Ur-
sprung**- Sortiment: ,,Fruchtig-siiBe Apfel* (eigenes Foto)

Abbildung 24 Produktauswahl fiir die Akzeptanzprifung aus dem ,,Zuriick zum Ur-
sprung*“- Sortiment: ,,Feine Marchfelder Karotten* (eigenes Foto)
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3.3 Methoden

3.3.1 Fragebogen

Als Forschungsinstrument fur die vorliegende Untersuchung wurde der Fragebogen
gewadhlt, da auf diese Weise viele Informationen gut erfragt und ausgewertet werden

kdnnen, sowie eine Struktur wahrend der Befragung des Probanden gewaéhrleistet wird.

3.3.1.1. Prinzip der Methode

Dieser Fragebogen (Anhang 9.2) wurde nach Lee & Yun (2015) modifiziert und wurde
in vier Teile gegliedert. Das Ziel des Fragebogens war, die Konsumentenwahrnehmung
der Eigenschaften von biologischen Lebensmitteln unter Bertcksichtigung der kogniti-
ven und affektiven Aspekte zu untersuchen. Als Basis fur die Erstellung des Fragebo-
gens wurde das adaptierte ,,Stimulus-Organismus-Response-Modell“ (,,SOR-Modell*)
von Lee & Yun (2015) herangezogen, da es sich in ihrer Studie als solide, theoretische
Grundlage erwies, um den Bio-Kaufentscheidungsprozess zu erklaren (Abbildung 25).
Es schlagt vor, dass die Wahrnehmung von fiinf ausgewdahlten Stimuli (=,,Stimuli*)
einen Einfluss auf die affektive und kognitive Dimension der Einstellung in Bezug auf
den Kauf von Bio-Produkten hat (=,,Organismus*) und, dass die kognitiven und affekti-
ven Komponenten der Einstellung (=,,Organismus‘) die Kaufintention fiir Nahrungsmit-

tel in biologischer Qualitdt beeinflussen (= ,,Response®).

In Anlehnung an die Publikation von Lee & Yun (2015) wurde im Rahmen der prasen-
tierten Arbeit das ,,SOR-Modell*“ modifiziert. Die ,,Stimuli®, welche in der Untersu-
chung von Lee & Yun (2015) als ,,nutritional content, ,natural content®, ,,ecological
welfare®, ,,sensory appeal” und ,,price* bezeichnet wurden, wurden in der vorliegenden
Befragung folgend Ubersetzt: , Nahrstoffgehalt®, , Natiirlichkeit®, ,,0kologischer Wert",
,,sensorischer Wert“ und ,,Preis®. Der ,,Nédhrstoffgehalt™ ist definiert als Eigenschaft von
biologischer Ware, die mit Nahrstoffen assoziiert ist. Der Begriff ,Natiirlichkeit” be-
schreibt die Inhalte eines Bio-Lebensmittels, die sich auf die Naturlichkeit beziehen.

Der ,,6kologische Wert* bezeichnet die Attribute eines biologischen Produkts, die mit
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Abbildung 25 ,,SOR-Modell* nach Lee & Yun (2015)

Umweltschutz, Nachhaltigkeit und artgerechter Tierhaltung verkniipft sind. Der ,,senso-
rische Wert* beinhaltet die sensorischen Eigenschaften eines biologischen Nahrungs-
mittels und der Begriff ,,Preis“ ist definiert als finanzieller Aufwand welcher notwendig

ist, um ein Erzeugnis kaufen zu kénnen.

Ein weiterer Bestandteil des ,,SOR-Modells“, ,,Organism®, wurde mit ,,Organismus‘
ubersetzt und beschreibt die affektive und kognitive Einstellung des Menschen zu Bio-
Erzeugnissen. Die kognitive Dimension, welche im Modell von Lee & Yun (2015) als
,Hutilitarian attitudes™ formuliert wurde, wurde als ,,funktionelle Einstellung™ (Nutzwert)
Ubersetzt. Sie bezeichnet die Beurteilung des Konsumenten, wie niitzlich der Kauf von
biologischer Ware ist. Die affektive Komponente wurde von Lee & Yun (2015) als ,,he-
donic attitudes* benannt und als ,,hedonische Einstellung* iibersetzt. Sie definiert sich

durch die Gefiuihle, welche ein Bio-Lebensmittel beim Konsumenten auslost und die
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sensorischen Erfahrungen. Das dritte und letzte Element ,,Response beinhaltet die
Kaufintention fir biologische Produkte und wurde aus dem Modell von Lee & Yun
(2015) wortlich tbernommen (Abbildung 26).

Néhrstoff-
gehalt

Funktionelle
Einstellung
(Nutzwert)

Kauf-
intention

Okologischer
Wert

Hedonische
Einstellung

Sensorischer
Wert

—_—_———,e—,—e—e— e — — —

—_——_—— e —_—— —— —_—— - — = —_——— e —— =

Abbildung 26 Adaptiertes ,,SOR-Modell* in Anlehnung an Lee & Yun (2015)

Basierend am ,,SOR-Modell* nach Lee & Yun (2015) wurde der Fragebogen erstellt,
welcher Behauptungen bezogen auf die Eigenschaften von biologischen Nahrungsmit-
teln, auf die Einstellung zu Bio-Erzeugnissen und auf die Kaufintention fur Ware in
Bio-Qualitat sowie Fragen zu soziodemographischen Merkmalen behandelt. Der erste
Teil des Fragebogens befasste sich mit Attributen von biologischen Lebensmitteln, die
wie folgt definiert wurden: Nahrstoffgehalt, Nattrlichkeit, 6kologischer Wert, sensori-
scher Wert und Preis. In Teil 2 wurde auf die Einstellung zu biologischen Lebensmitteln
eingegangen. Dabei wurde die Grundhaltung gegeniiber Bio-Produkten erfragt. Im drit-

ten Teil wurde die Kaufintention flr Bio-Nahrungsmittel erhoben, und im vierten und
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letzten Teil wurden Informationen zu Geschlecht, Alter, Familienstand, Ausbildung,
Einkommen und Wohngegend ermittelt.

Der Fragebogen wurde in Anlehnung an folgende Studien erstellt: Die Stimuli ,,N&hr-
stoffgehalt, ,,Natiirlichkeit* und ,,sensorischer Wert*“ wurden nach Steptoe & Pollard
(1995) adaptiert. Der 6kologische Wert von biologischen Erzeugnissen wurde aus der
Studie von Lindeman & Vaananen (2000) erhoben. Fir die Ermittlung des Stimulus
,,Preis* wurde die Studie von Yoo et al. (2000) herangezogen. Die Evaluierung der
funktionellen Einstellung zu Bio-Ware wurde von Voss et al. (2003) ubernommen. Die
Frage zur hedonischen Einstellung wurde nach eigenen Vorstellungen entwickelt. Die
Erstellung der Aussagen zur Kaufintention fur Bio-Lebensmittel wurde in Anlehnung
an die Studie von Chiou & Droge (2006) verfasst. Die Erhebung der soziodemographi-
schen Merkmale ,,Alter” und ,,Familienstand“ wurde nach Attanasio et al. (2013), sowie
,,Einkommen* und ,,Wohngegend* nach Januszewska et al. (2013) modifiziert. Die Fra-

ge zur Ausbildung wurde nach eigenen Vorstellungen formuliert.

Der Fragebogen bestand aus vorgegebenen Antwortmdglichkeiten. Fiir die Bewertung
der Stimuli, welche als Attribute von biologischen Produkten definiert wurden, wurde
die funf-Punkte-Likert-Skala — bestehend aus zwei positiven, zwei negativen und einem
neutralen Punkt — verwendet, da sie die Zustimmung oder Gefiihle, die Befragte zu ei-
nem Einstellungsstatement haben, misst [Solomon et al., 2001]. Der Proband konnte auf
der Skala von 1 bis 5 wihlen, wobei 1 ,,stimme voll zu“ und 5 ,,stimme {iberhaupt nicht
zu“ bedeutete (Abbildung 27). Fur die Evaluierung der funktionellen Einstellung zu
biologischen Nahrungsmitteln wurde das semantische Differential angewendet, welches
neun gegensatzliche Adjektive, die hinter einer Zahlenreihe stehen, beinhaltet [Solomon
et al.,, 2001]. Die Teilnehmer konnten auf einer neun-Punkte-Semantik-Skala
(1=,,extrem ineffektiv, 9=, extrem effektiv) jene Auspragung wéhlen, die am besten
auf ihre Grundhaltung gegenuber Erzeugnissen in Bio-Qualitat zutraf (Abbildung 28).
Die Ermittlung der hedonische Einstellung wurde anhand der neun-Punkte-Skala nach
Lim (2011) aufgrund der Reliabilitdt sowie der Einfachheit der Anwendung und Be-
schreibung durchgefiihrt. Die Skala besteht aus verbalen Kategorien, die von 1 (=,,mag
ich liberhaupt nicht*) bis 9 (=,,mag ich besonders gern*) reichen (Abbildung 29).
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Biologische Lebensmittel enthalten mehr Vitamine und Mineral-
stoffe als konventionelle.

(1) stimme voll zu

(2) stimme zu

(3) stimme weder/noch zu
(4) stimme nicht zu

(5) stimme Uberhaupt nicht zu

Abbildung 27 Funf-Punkte-Likert-Skala fur die Bewertung der Stimuli am Beispiel
,Nahrstoffgehalt* [Steptoe & Pollard, 1995]

Wie effektiv ist fur Sie der Kauf von biologischen Lebensmitteln?

(1) extrem ineffektiv

(2) sehr ineffektiv

(3) moderat ineffektiv

(4) etwas ineffektiv

(5) weder ineffektiv/ noch effektiv
(6) etwas effektiv

(7) moderat effektiv

(8) sehr effektiv

(9) extrem effektiv

Abbildung 28 Neun-Punkte-Semantik-Skala fir die Bewertung der funktionellen Ein-

stellung zu Bio-Produkten [Voss et al., 2003]
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Wie sehr mégen Sie biologische Lebensmittel?

(1) mag ich tberhaupt nicht
(2) mag ich sehr wenig

(3) mag ich wenig

(4) mag ich nicht besonders
(5) mag ich weder/noch

(6) mag ich etwas

(7) mag ich gern

(8) mag ich sehr gern

(9) mag ich besonders gern

Abbildung 29 Neun-Punkte-Skala fiir die Bewertung der hedonischen Einstellung zu
Bio-Produkten [Lim, 2011]

Wichtig bei der Erstellung des Fragebogens war, dass (1) die Anonymitéat gewahrt wird,
(2) es kein Richtig oder Falsch gibt, (3) die Items eine hohe Reliabilitat und Objektivitat
besitzen und dass (4) die Items mdglichst die zu priifende Eigenschaft messen (Validi-
tat) [Bortz & Doring, 2002].

3.3.1.2 Durchfuhrung

Die Durchfuhrung der Befragung erfolgte immer nach gleichem Schema: Zuerst wurde
den Prifpersonen der Fragebogen zum Ausfullen gegeben und anschlielend die biolo-
gischen Produkte evaluiert. Die Testungen fanden entweder in den Kabinen des Senso-

rik-Labors, dem Seminarraum der Versuchskiiche oder in meiner privaten Kiiche statt.
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3.3.1.3 Statistische Auswertung

Zur statistischen Auswertung des Fragebogens wurde das Statistikprogramm IBM SPSS
Statistics 21 angewendet. Die deskriptive Auswertung erfolgte mittels Haufigkeitstabel-
len und Berechnung der LagemafRe wie Mittelwert, Median und Standardabweichung.
Durch die Auswertung der Haufigkeiten konnte die Wahrnehmung der funf Stimuli
(Nahrstoffgehalt, Natrlichkeit, 6kologischer Wert, sensorischer Wert, Preis), die Ein-
stellung und die Kaufintention fur biologische Lebensmittel dargestellt werden. Des
Weiteren konnte anhand von Haufigkeitstabellen Informationen tber Geschlecht, Alter,
Familienstand, Ausbildung, Einkommen und Wohngegend der Befragten ermittelt wer-

den.

Fir die Uberpriifung der Hypothesen wurde zuerst eine Faktorenanalyse vorgenommen,
da sich die Stimuli einer direkten Beobachtbarkeit auf empirischer Ebene entziehen.
Anschlieend erfolgten die Testungen der Hypothesen basierend am ,,SOR-Modell*“ mit
Hilfe multivariater Tests (MANOVA) und der univariaten Varianzanalyse (ANOVA).
Das Signifikanzniveau wurde auf 5% Irrtumswahrscheinlichkeit festgelegt. Das bedeu-
tet, dass die Ergebnisse bei einer statistischen Sicherheit von 95% als signifikant einge-

stuft werden konnten.

3.3.2 Akzeptanzprifung

Vier Produkte der Bio-Handelsmarke ,,Zuriick zum Ursprung™ wurden im Rahmen einer
Akzeptanzprifung evaluiert. Prifproben waren Frischmilch, Naturjoghurt, Karotten und
Apfel.

3.3.2.1 Prinzip der Methode

Unter einer Akzeptanzprifung ist ein Beliebtheitstest zu verstehen, welcher eingesetzt

wird, um den Grad des Gefallens eines Lebensmittels festzustellen [Busch-Stockfisch,
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2008]. Dabei haben ungeschulte Personen die Aufgabe, ihre personliche Einstellung zur
Prifprobe auf einer Skala abzugeben. Die vier Bio-Lebensmittel wurden in Bezug auf
das Aussehen, den Geruch, den Geschmack und die ,,overall acceptance® (Gesamtbe-
liebtheit) auf der neun-Punkt-Skala nach Lim (2011) bewertet. Diese Skala ist im Rah-
men hedonischer Priifungen die am meisten gebrauchte. Aufgrund der Reliabilitat sowie
der Einfachheit der Anwendung und Beschreibung ist diese fir eine grof’e Anzahl an
Studienteilnehmern ohne aufwéndiges Training geeignet. Es handelt sich dabei um eine
bipolare Skala mit gleichen Abstanden, die einen neutralen Punkt in der Mitte aufweist,
mit vier positiven und vier negativen Punkten an beiden Seiten [Lim, 2011]. Fir die
Beurteilung des Nahrungsmittels kann der Anwender auf der Skala von 1 bis 9 wahlen,
wobei 1 ,,gefdllt auBerordentlich® und 9 ,,missféllt auBerordentlich® bedeutete (Abbil-
dung 30). Ein Nachteil dieser Skala ist, dass sie keine Information Uber das Verhaltnis
zwischen ,,mogen‘ und ,,nicht mégen* geben kann, da die Anzahl der vorhandenen Ka-
tegorien relativ gering ist [Lim et al., 2009]. Laut Hough et al. (2006) mussen fir Ak-
zeptanzbewertungen mindestens 100 Probanden rekrutiert werden, um adaquate Ergeb-

nisse erhalten zu konnen.

9 Punkte-Hedonik- Skala (L.LIM, 2011)

Beliebheitswert 9 point-hedonic-scale 9 Punkte-Hedonik-Skala
| like extremely gefillt auBerordentlich
2 Gefallenbereich like very much gefillt sgl]_l'
3 like moderately gefillt einigermalien
4 like slightly gefillt germgfiigig
5 neutral neither like nor dislike weder gefillt noch missfillt
6 dislike slightly missfallt geringfiigig
7 Missfallenbereich dislike moderately missfillt emigermallen
8 dislike very much missfillt sehr
9 dislike extremely missfillt auBerordentlich

Abbildung 30 Neun-Punkte-Skala [Lim, 2011]
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3.3.2.2 Durchfuhrung

Die Probanden wurden nach dem Ausfullen des Fragebogens gebeten, eine Akzeptanz-
bewertung zu vier biologischen Erzeugnissen abzugeben. Es wurden das Aussehen, der
Geruch, der Geschmack und die ,,overall acceptance™ (Gesamtbeliebtheit) der biologi-
schen Lebensmittel Frischmilch, Naturjoghurt, Karotte und Apfel beurteilt. Im Rahmen
der vorliegenden Untersuchung wurden 110 Personen befragt, wobei die Frischmilch
und die Karotte von 108 Teilnehmern und das Naturjoghurt und der Apfel von 109
Prifpersonen evaluiert wurden. Die Prifproben wurden codiert und auf einem Tablett
den Befragten gereicht (Abbildung 31). Die Darreichung der Priifproben erfolgte semi-
monadisch, das bedeutet, es wurden mehrere Produkte vorgelegt, wobei die Priifproben

nacheinander beurteilt wurden.

Abbildung 31 Darreichung der Prifproben im Rahmen der Akzeptanzpriifung (eigenes
Foto)

Fur jede Prifprobe erhielten die Teilnehmer einen Bewertungsbogen, auf welchem die
Akzeptanzurteile zu Aussehen, Geruch, Geschmack und ,,overall acceptance abgege-
ben wurden (Abbildung 32). Die Beurteilung der Nahrungsmittel erfolgte anhand der
neun-Punkte-Skala nach Lim (2011) (1=,,gefdllt auBerordentlich®, 9=, missfallt auler-
ordentlich®). Die Aufschliisselung der neun-Punkte-Skala wurde jeden Probanden auf
einem eigenen A4-Bogen zur Verfiigung gestellt (Abbildung 30).
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Akzeptanzpriifung von biologischen Produlkten

Code: I:I:I:I
Bitte tragen Sie den Grad des Gefallens (Akzeptanz) des vorgegebenen Produkts in Berug auf

das Aussehen den Geruch, den Geschmack und die | overall-acceptance™ (Gesamtbeliebtheit)
auf emer Skala von 1-9 (Exklanung auf beiliegendem Zettel) ain.

Lebensmittel: 138
Auszehen:

1 2 3 4 5 & 7 13 9

zefillt auferordentlich missfillt auBerordentlich
Geruch:

1 2 3 4 3 & 7 &3 9

gefillt auflerordentlich mussfillt aufercrdentlich
Geschmaclk:

1 2 3 4 3 & 7 3 9

gefillt auflerordentlich mussfallt auflerordentlich
Overall-acceptance (Gesamtbeliebheit):

1 2 3 4 3 & 7 g 9

zefillt auferordentlich missfillt auBerordentlich

Abbildung 32 Bewertungsbogen am Beispiel Frischmilch

3.3.2.3 Statistische Auswertung

Zur Dateneingabe und -auswertung der Akzeptanzprifung wurde das Statistikprogramm
IBM SPSS Statistics 21 angewendet. Die deskriptive Auswertung der Akzeptanzurteile
der verkosteten Bio-Produkte erfolgte mittels Haufigkeitstabellen und Berechnung der
Lagemalie wie Mittelwert, Median und Standardabweichung. Durch die Auswertung der
Héufigkeiten konnte die Beliebtheit der Lebensmittel dargestellt werden. Um signifi-
kante Unterschiede zu priufen, wurde die univariate Varianzanalyse (ANOVA) herange-

zogen. Bei Variablen mit mehr als zwei Faktorstufen wurde der Post-hoc-Test nach
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Scheffé durchgeflhrt. Signifikante Unterschiede der Mittelwerte waren gegeben, wenn
p<0,05 war.

Zur graphischen Veranschaulichung der Ergebnisse wurde ebenso auf IBM SPSS Statis-
tics 21 zuruickgegriffen und die Ergebnisse mittels Fehlerbalkendiagrammen und Bal-
kendiagrammen dargestellt.

Fur die Prufung auf Zusammenhange wurde die Rangkorrelation nach Spearman be-
rechnet, da die Daten ordinal oder metrisch skaliert waren. Die Héhe des Zusammen-
hangs wurde durch den Korrelationskoeffizienten ,,r definiert, wobei r=1 ein perfekter

Zusammenhang und r=0 keinen Zusammenhang darstellte.
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4 ERGEBNISSE UND DISKUSSION

4.1 Fragebogen

4.1.1 Deskriptive Auswertung der evaluierten Stimuli
4.1.1.1 Nahrstoffgehalt und Naturlichkeit

110 Prufpersonen gaben ihre Meinung zum Néhrstoffgehalt und der Natirlichkeit von
biologischen Lebensmitteln ab. Dazu mussten die Teilnehmer verschiedene Aussagen
auf einer Skala von 1-5 beantworten, wobei 1 ,,stimme voll zu“ und 5 ,,stimme tiber-
haupt nicht zu*“ bedeutete. Die Tabellen 7 und 8 veranschaulichen, dass die Befragten
eine unterschiedliche Wahrnehmung der oben erwahnten Attribute von Bio-Produkten
hatten. So konnte beobachtet werden, dass biologische Nahrungsmittel zwar als natir-
lich, jedoch nicht als ndhrstoffreicher angesehen wurden (Tabelle 7 und 8). Knapp drei
Viertel (70%, 77 Personen) der Probanden stimmten jedoch zu, dass Erzeugnisse in bio-
logischer Qualitat einen wesentlichen Beitrag zur Gesundheit leisten (Abbildung 36,
Anhang 9.1.2).

Tabelle 7 Deskriptive Auswertung der Wahrnehmung des ,,N&hrstoffgehaltes* von bio-
logischen Produkten

Néahrstoffgehalt Md> MW?® sSD* n®

Biologische Lebensmittel enthalten mehr Vitamine und Mineral-

stoffe als konventionelle. 3 2,86 1,01 110

Biologische Lebensmittel enthalten mehr Protein als

g 4 3,65 0,86 110
konventionelle.

Biologische Lebensmittel enthalten mehr Ballaststoffe als konventi-

3 3,3 1,07 110
onelle.

Biologische Lebensmittel leisten einen wesentlichen

Beitrag zu meiner Gesundheit. 2 2,18 098 110

2 Median

® Mittelwert

* Standardabweichung

® Anzahl der Priifpersonen
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Die Wahrnehmung des Nahrstoffgehaltes von biologischer Ware wurde anhand von vier
Behauptungen abgefragt (Tabelle 7). In Bezug auf den Vitamin- und Mineralstoffgehalt
von Bio-Lebensmitteln waren sich die Prifpersonen nicht einig, ob Bio-Produkte rei-
cher an Nahrstoffen sind. 42,7% (47 Personen) stimmten voll zu oder zu, dass biologi-
sche Nahrungsmittel mehr Vitamine und Mineralstoffe als konventionelle enthalten. Ein
Drittel der Teilnehmer (32,8%, 36 Personen) war der Meinung, dass Bio-Erzeugnisse
nicht nahrstoffreicher sind und ein Viertel (24,5%, 27 Personen) stimmte dieser Frage
weder/noch zu (Abbildung 33). Es ergab sich fur den Vitamin- und Mineralstoffgehalt
ein Median von 3 (MW + SD= 2,86 + 1,01) (=,,stimme weder/noch zu*) (Tabelle 7,
Anhang 9.1.2).

Biologische Lebensmittel enthalten mehr Vitamine und Mineralstoffe als
konventionelle.

40+

304

204

Anzahl der Befragten

T T T T T
1) stimme vall zu (2) stimme zu (3) wederinoch  (4) stimme nicht zu (5) s‘timl_nemuberhaupt
nicht zu

Abbildung 33 Haufigkeitsverteilung zur Frage zum Vitamin- und Mineralstoffgehalt
von Bio-Produkten (n=110)

Mehr als die Halfe der Befragten (57,3%, 63 Personen) war der Meinung, dass biologi-
sche Ware nicht mehr Protein enthalten als konventionelle Lebensmittel, und 35,5% (39
Personen) stimmten dem weder/noch zu. Nur 7,3% der Probanden (8 Personen) glaub-
ten, dass der Eiweildgehalt von biologischen Produkten hoher ist als jener von her-
kommlichen Erzeugnissen (Abbildung 34). Der Median fir den Proteingehalt von Bio-
Nahrungsmittel lag bei 4 (MW + SD= 3,65 * 0,86) (=,,stimme nicht zu*) (Tabelle 7,
Anhang 9.1.2).
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Biologische Lebensmittel enthalten mehr Protein als konventionelle.

50

40—

Anzahl der Befragten

)

T T T T T
(1) stimme voll zu (2) stimme zu (3) wederinoch  (4) stimme nicht zu (5) s‘timmemuberhaupt
nicht zu

Abbildung 34 Haufigkeitsverteilung zur Frage zum Proteingehalt von Bio-Produkten
(n=110)

o

Abbildung 35 veranschaulicht, dass sich die Priifpersonen betreffend die Wahrnehmung
des Ballaststoffgehaltes von biologischer Ware uneinig waren. Ein Viertel der Befragten
(26,3%, 29 Personen) war der Meinung, dass Bio-Lebensmittel mehr Ballaststoffe als
die konventionelle Variante enthalten. 44,5% (49 Personen) verneinte diese Frage, und
ein Drittel der Teilnehmer (29,1%, 32 Personen) stimmte weder/noch zu (Abbildung
35). Der Median fur den Ballaststoffgehalt von biologischen Produkten lag bei 3 (MW +
SD= 3,3 + 1,07) (=,,stimme weder/noch zu*) (Tabelle 7, Anhang 9.1.2).

Biologische Lebensmittel enthalten mehr Ballaststoffe als konventionelle.

407

309

209

Anzahl der Befragten

[

T T T T T
(1) stimme vell zu (2) stimme zu (3) wederinoch  (4) stimme nicht zu (5) s1im||mi}lbe| haupt
nicht zu

Abbildung 35 Haufigkeitsverteilung zur Frage zum Ballaststoffgehalt von Bio-
Produkten (n=110)

o
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Im Gegensatz dazu konnte eine positive Grundhaltung gegeniiber biologischen Nah-
rungsmitteln in Bezug auf die Gesundheit beobachtet werden. 77 von 110 Probanden
(70%) gaben an, dass biologische Erzeugnisse einen wesentlichen Beitrag zur Gesund-
heit leisten. 20% (22 Personen) beurteilten diese Aussage mit 3 (=,,stimme weder/noch
zu“) und nur 7,3% der Prufpersonen (8 Personen) waren der Meinung, dass biologische
Ware keinen wesentlichen Beitrag zur Gesundheit leistet (Abbildung 36). Der Median
betrug 2 (MW + SD= 2,18 £ 0,98) (=,,stimme zu*) (Tabelle 7, Anhang 9.1.2).

Biologische Lebensmittel leisten einen wesentlichen Beitrag zu meiner
Gesundheit.

Bl

»
T

[ny
T

Anzahl der Befragten
E]
1

1

T T T T T
(1) stimme voll zu (2) stimme zu (3) wederinoch  (4) stimme nicht zu (3) slinn]wehtubel haupt
nicht zu

Abbildung 36 Haufigkeitsverteilung zur Frage zum Gesundheitsbeitrag von Bio-
Produkten (n=110)

0

Die Wahrnehmung der Natirlichkeit von biologischen Lebensmitteln wurde anhand von
drei Behauptungen abgefragt (Tabelle 8). Es konnte beobachtet werden, dass Bio-
Produkte als natirlich empfunden werden. Zwei Drittel der Teilnehmer (69,1%, 76 Per-
sonen) waren der Meinung, dass Bio-Nahrungsmittel keine kiinstlichen Zusatzstoffe
(Farbstoffe, Sufstoffe, Stabilisatoren und Geschmacksverstérker) enthalten. Knapp ein
Viertel (23,7%, 26 Personen) stimmte nicht bzw. Gberhaupt nicht zu, dass biologische
Erzeugnisse ohne kinstliche Zusatzstoffe hergestellt werden (Abbildung 37). Der Me-
dian betrug 2 (MW £ SD= 2,4 * 1,21) (=,,stimme zu*) (Tabelle 8, Anhang 9.1.2).
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Tabelle 8 Deskriptive Auswertung der Wahrnehmung der ,,Natirlichkeit* von biologi-
schen Produkten

Nattrlichkeit Md® MW’ SD® n°

Biologische Lebensmittel enthalten keine

kiinstlichen Zusatzstoffe. 2 2.4 1,21 110

Biologische Lebensmittel sind naturbelassen. 2 241 1,02 110

Biologische Lebensmittel sind gentechnikfrei. 1 1,72 0,99 110

Biologische Lebensmittel enthalten keine kiinstlichen Zusatzstoffe.

60

504

40

304

Anzahl der Befragten

209

o T T T T T
(1) stimme voll zu (2) stimme zu (3) wederinoch (4] stimme nicht zu (5) stlmm%ubel'haupt
nicht zu

Abbildung 37 Haufigkeitsverteilung zur Frage zum Gehalt an kinstlichen Zusatzstof-
fen in Bio-Produkten (n=110)

Zwei Drittel der Befragten (64,6%, 71 Personen) gaben an, dass biologische Ware na-
turbelassen ist. 18,2% (20 Personen) verneinten diese Aussage, und 17,3% der Priifper-
sonen (19 Personen) stimmten weder/noch zu (Abbildung 38). Der Median lag bei 2
(MW = SD= 2,41 + 1,02) (=,,stimme zu“) (Tabelle 8). Des Weiteren zeigte sich eine
hohe Zustimmung in Bezug auf die Gentechnikfreiheit von Produkten in Bio-Qualitat,

denn von 110 Probanden bewerteten 92 Personen (83,6%) mit 1 (=, stimme voll zu®).

® Median

" Mittelwert

8 Standardabweichung

® Anzahl der Priifpersonen
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Nur 8,2% (9 Personen) waren von gentechnikfreien Nahrungsmitteln, die biologisch
hergestellt wurden, nicht tberzeugt (Abbildung 39). Der Median fiir die Gentechnik-
freiheit von Bio-Erzeugnissen betrug 1 (MW + SD= 1,72 £ 0,99) (=,,stimme voll zu*)
(Tabelle 8, Anhang 9.1.2).

Biologische Lebensmittel sind naturbelassen.

-
i

Anzahl der Befragten
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1
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1

1

T T T T T
1) stimme voll zu (2) stimme zu (3) wederinoch  (4) stimme nicht zu (3) s1im|_n?ﬁuberhaupt
nicht zu

Abbildung 38 Haufigkeitsverteilung zur Frage zur Natirlichkeit von Bio-Produkten (=
naturbelassen) (n=110)

0

Biologische Lebensmittel sind gentechnikfrei.
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Anzahl der Befragten
E]
1
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— 1

T T T T T
1) stimme vall zu (2) stimme zu (3) wederinoch  (4) stimme nicht zu (5) stimme Oberhaupt
nicht zu

Abbildung 39 Haufigkeitsverteilung zur Frage zur Gentechnikfreiheit von Bio-
Produkten (n=110)
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4.1.1.2 Der 6kologische Wert

110 Teilnehmer gaben ihre Wahrnehmung tber den 6kologischen Wert von biologi-
scher Ware wieder, welcher anhand von vier Aussagen abgefragt wurde. Die Evaluie-
rung der Fragen erfolgte tber eine fiinf-Punkte-Skala, wobei 1 ,,stimme voll zu“ und 5
,.stimme iiberhaupt nicht zu“ bedeutete. Tabelle 9 veranschaulicht, dass die Begriffe
,,Nachhaltigkeit®, ,,Umweltschutz* und ,artgerechte Tierhaltung mit biologischer

Landwirtschaft in Verbindung gebracht wurden (Tabelle 9, Anhang 9.1.2).

Tabelle 9 Deskriptive Auswertung der Wahrnehmung des ,,6kologischen Wertes* von
biologischen Produkten

Okologischer Wert Md® Mw" sp? n®

Die Produktion von biologischen Lebensmitteln ist

umweltfreundlich und nachhaltig. 2 1% 086 110

In der biologischen Landwirtschaft werden Tiere

artgerecht gehalten. 2 203 091 110

Biologische Lebensmittel stammen aus regionaler

Landwirtschaft. 35 332 1,08 110

Der Anbau von biologischen Lebensmitteln erfolgt ohne bzw.
unter streng kontrolliertem Einsatz von Dlingemitteln und 2 1,76 0,74 110
Pestiziden.

94 von 110 Befragten (85,5%) gaben an, dass sie mit der Behauptung einer umwelt-
freundlichen und nachhaltigen Herstellung von Bio-Produkten einverstanden waren.
7,3% der Probanden (8 Personen) verneinten diese Aussage (Abbildung 40). Der Medi-
an betrug 2 (MW £ SD= 1,96 + 0,86) (=,,stimme zu*) (Tabelle 9, Anhang 9.1.2).

0 Median
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Die Produktion von biologischen Lebensmitteln ist umweltfreundlich und
nachhaltig.
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Anzahl der Befragten

204

=

T T T T
1) stimme voll zu (2) stimme zu (3) wederinoch  (4) stimme nicht zu (3) Sﬁnll]\?ﬁi}lbel'haup‘t
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Abbildung 40 Haufigkeitsverteilung zur Frage zur umweltfreundlichen und nachhalti-
gen Produktion von Bio-Produkten (n=110)

0

Eine hohe Zustimmung (82,8%, 91 Personen) zeigte sich auch auf die Frage zur artge-
rechten Tierhaltung in der biologischen Landwirtschaft. Lediglich 10% der Priifperson
kreuzten bei der Beantwortung 4 (=,,stimme nicht zu“) oder 5 (=, stimme iiberhaupt
nicht zu“) an (Abbildung 41). Der Median lag hier ebenso bei 2 (MW £ SD= 2,03
0,91) (=,,stimme zu*) (Tabelle 9, Anhang 9.1.2).

In der biologischen Landwirtschaft werden Tiere artgerecht gehalten.
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Abbildung 41 Haufigkeitsverteilung zur Frage zur artgerechten Tierhaltung in der Bio-
Landwirtschaft (n=110)
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Ein ahnliches Ergebnis wurde bei der Wahrnehmung vom Einsatz von Diingemitteln
und Pestiziden im Bio-Landbau ersichtlich. Knapp 90% der Teilnehmer (98 Personen)
waren der Meinung, dass biologische Produkte ohne bzw. unter streng kontrolliertem
Einsatz von Diingemitteln und Pestiziden angebaut werden. 7,3% (8 Personen) waren
mit dieser Behauptung weder/noch einverstanden und 3,6% der Befragten (4 Personen)
beantworteten mit 4 (=,,stimme nicht zu“) (Abbildung 42). Der Median betrug 2 (MW %
SD=1,76 + 0,74 (=,,stimme zu*) (Tabelle 9, Anhang 9.1.2).

Der Anbau von biologischen Lebensmitteln erfolgt ohne bzw. unter streng
kontrolliertem Einsatz von Dlngemitteln und Pestiziden.

60

50

B
o
1

Anzahl der Befragten
8
1

[
=]
1

T T T T
(1) stimme voll Zu (2) stimme zu (3) wederinoch (4) stimme nicht zu

Abbildung 42 Haufigkeitsverteilung zur Frage zum Anbau von Bio-Produkten (n=110)

In Bezug auf die Regionalitit konnte beobachtet werden, dass nur ein Viertel der Be-
fragten (24,6%, 27 Personen) den biologischen Landbau mit regionalen Nahrungsmit-
teln in Verbindung brachte. Die Hélfte der Probanden (50%, 55 Personen) verneinte
diese Frage, und 25,5% (28 Personen) stimmten weder/noch zu (Abbildung 43). Der
Median flr die Regionalitat von biologischen Produkten lag bei 3,5 (MW + SD= 3,32
1,08) (Tabelle 9, Anhang 9.1.2).
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Biologische Lebensmittel stammen aus regionaler Landwirtschaft.
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Abbildung 43 Haufigkeitsverteilung zur Frage zur regionalen Herkunft von Bio-
Produkten (n=110)

4.1.1.3 Der sensorische Wert

Der sensorische Wert von biologischen Nahrungsmitteln wurde anhand von vier Be-
hauptungen Uber das Aussehen, die Textur, den Geschmack und den Geruch von Bio-
Produkten anhand einer flinf-Punkte-Skala (1=,,stimme voll zu*, 5=, stimme iiberhaupt
nicht zu“) von 110 Prifpersonen evaluiert. Die Ergebnisse stellen dar, dass im Gegen-
satz zu Aussehen und Textur Bio-Erzeugnisse als schmackhafter und besser riechend

empfunden wurden (Tabelle 10, Anhang 9.1.2).

Fur den Geschmack (MW % SD= 2,42 + 1,11) und den Geruch (MW * SD= 2,55 +
0,99) von Produkten in Bio-Qualitat ergab sich der Median 2 (=,,stimme zu*) (Tabelle
10). Mehr als die Halfte der Teilnehmer stimmte voll zu bzw. zu, dass biologische Ware
besser schmeckt (57,2%, 63 Personen) und riecht (50,9%, 56 Personen) als herkdmmli-
che Lebensmittel. 20% (22 Personen) unterstiitzten die Aussage betreffend den Ge-
schmack nicht, und 18,2% der Befragten (20 Personen) verneinten einen besseren Ge-
ruch von biologischen Erzeugnissen im Vergleich zur konventionellen Variante. 22,7%
(25 Personen) bzw. 30,9% (34 Personen) stimmten weder/noch zu, dass Bio-
Erzeugnisse besser schmecken bzw. riechen (Abbildungen 44 und 45, Anhang 9.1.2).
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Tabelle 10 Deskriptive Auswertung der Wahrnehmung des ,,sensorischen Wertes“ von

biologischen Produkten

Sensorischer Wert Md* Mw® sp* nY
Biologische Lebensmittel sehen besser aus als konventionelle. 4 3,43 0,93 110
Blolpglsche Lebensmittel haben eine bessere Textur als kon- 3 321 089 110
ventionelle.
ilologlsche Lebensmittel schmecken besser als konventionel- 9 242 111 110
Biologische Lebensmittel riechen besser als konventionelle. 2 255 0,99 110
Biologische Lebensmittel schmecken besser als konventionelle.
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Abbildung 44 Haufigkeitsverteilung zur Frage zum Geschmack von Bio-Produkten

(n=110)
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Biologische Lebensmittel riechen besser als konventionelle.
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Abbildung 45 Héaufigkeitsverteilung zur Frage zum Geruch von Bio-Produkten (n=110)

0

,Biologische Lebensmittel sehen besser aus als konventionelle* verneinte die Halfte der
Probanden (53,7%, 59 Personen). 30,9% (34 Personen) bewerteten diese Aussage mit 3
(=,,stimme weder/noch zu“) und nur 15,4% der Prifpersonen (17 Personen) stimmten
zu bzw. Uberhaupt nicht zu (Abbildung 46). Der Median betrug 4 (MW + SD= 3,43 +
0,93) (=,,stimme nicht zu*) (Tabelle 10, Anhang 9.1.2).

Biologische Lebensmittel sehen besser aus als konventionelle.
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Abbildung 46 Haufigkeitsverteilung zur Frage zum Aussehen von Bio-Produkten
(n=110)
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Auch die Textur von biologischen Produkten wurde nicht besser bewertet als jene von
herkdmmlichen Nahrungsmitteln. Knapp die Halfte der Teilnehmer (47,3%, 52 Perso-
nen) stimmte weder/noch zu, dass Bio-Erzeugnisse eine bessere Textur haben, 33,7%
(37 Personen) verneinte diese Frage und nur 18,8% der Befragten (21 Personen) unter-
stitze sie (Abbildung 47). Der Median lag bei 3 (MW + SD= 3,21 £ 0,89) (=,,stimme
weder/noch zu®) (Tabelle 10, Anhang 9.1.2).

Biologische Lebensmittel haben eine bessere Textur als konventionelle.
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Abbildung 47 Haufigkeitsverteilung zur Frage zur Textur von Bio-Produkten (n=110)

]

4.1.1.4 Der Preis

Die Probanden konnten durch zwei Behauptungen den Preis von biologischer Ware von
1 bis 5 bewerten, wobei 1 ,,stimme voll zu“ und 5 ,,stimme iiberhaupt nicht zu“ bedeute-
te. Tabelle 11 zeigt, dass der Preis von biologischen Lebensmitteln von den Prifperso-
nen (n=110) als angemessen empfunden wurde (Tabelle 11, Anhang 9.1.2).
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Tabelle 11 Deskriptive Auswertung der Wahrnehmung des ,,Preises* von biologischen
Produkten

Preis Md® Mw?® SD?® n#

Der Preis von biologischen Lebensmitteln ist angemes-

sen. 2 2,33 0,89 110

Biologische Lebensmittel haben einen hdheren Wert,

der einen hoheren Preis rechtfertigt. 2 191 09 110

Zwei Drittel (68,1%, 75 Personen) der Teilnehmer gaben an, dass der Preis von biologi-
schen Produkten angemessen ist. 17,3% (19 Personen) beurteilten die Aussage mit 3
(=,stimme weder/noch zu*) und 14,5% der Befragten (16 Personen) empfanden den
Preis als unangemessen (Abbildung 48). Diese positive Grundhaltung gegenuber dem
Preis spiegelte sich im Median wider, welcher 2 (MW £ SD= 2,33 + 0,89) (=,,stimme
zu“) betrug (Tabelle 11, Anhang 9.1.2).

Der Preis von biologischen Lebensmiteln ist angemessen.
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Abbildung 48 Haufigkeitsverteilung zur Frage zum Preis von Bio-Produkten (n=110)
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83,6% der Probanden (92 Personen) waren der Meinung, dass biologische Nahrungs-
mittel einen héheren Wert haben, welcher einen héheren Preis rechtfertigt. Lediglich
7,3% (8 Personen) stimmten dem nicht bzw. uberhaupt nicht zu (Abbildung 49). Der
Median lag hier ebenfalls bei 2 (MW + SD= 1,91 + 0,9) (=, stimme zu*) (Tabelle 11,
Anhang 9.1.2).

Biologische Lebensmittel haben einen héheren Wert der einen héheren Preis
rechtfertigt.
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Abbildung 49 Haufigkeitsverteilung zur Frage zum Preis von Bio-Produkten (n=110)

0

4.1.2 Deskriptive Auswertung der kognitiven und affektiven Dimension
der Einstellung zu Bio-Produkten

4.1.2.1 Die funktionelle Einstellung

110 Personen wurden zu ihrer Grundhaltung gegeniber biologischen Erzeugnissen be-
fragt. Auf einer Skala von 1-9 konnte die Effektivitat des Kaufes von Bio-Ware angege-
ben werden, wobei 1 ,,extrem ineffektiv und 9 ,,extrem effektiv* bedeutete. Der Medi-
an betrug 7 (MW = SD= 6,56 + 1,81) (=,,moderat effektiv*), das heillt dass die Prifper-
sonen einen moderaten funktionellen Nutzen im Kauf von Lebensmittel in Bio-Qualitat
sehen (Tabelle 12, Anhang 9.1.2).
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Tabelle 12 Deskriptive Auswertung der Frage zur funktionellen Einstellung zu biologi-
schen Produkten

Die funktionelle Einstellung ‘ Md? Mw? sp* n®

Wie effektiv ist fur Sie der Kauf von biologischen

Produkten? 7 6,56 1,81 110

Die Haufigkeitsverteilung zur Frage ,,Wie effektiv ist fiir Sie der Kauf von biologischen
Lebensmitteln veranschaulicht, dass knapp 80% der Probanden (87 Personen) den
Kauf von biologischen Produkten als grundsatzlich effektiv wahrnahmen. Davon emp-
fanden 11,8% (13 Personen) den Erwerb von Bio-Nahrungsmittel als ,,etwas effektiv®,
32,7% (36 Personen) beurteilten mit ,,moderat effektiv und 28,2% (31 Personen) nah-
men die Anschaffung von biologischen Erzeugnissen als ,,sehr effektiv wahr. Weitere
6,4% der Prufpersonen (7 Personen) bewerteten den Kauf von biologischer Ware sogar
mit 9 (=,,extrem effektiv®). Lediglich 15,5% der Teilnehmer (17 Personen) erkannten
die Besorgung von Bio-Lebensmitteln als ineffektiv bezogen auf ihre Kaufmotive (Ab-
bildung 50, Anhang 9.1.2).

Auffallend ist, dass die Teilnehmer bei der Beantwortung der Aussage nicht alle Beur-
teilungspunkte der neun-Punkte-Skala verwendeten. Endpunkt 1 (=,,extrem ineffektiv®)
wurde von den Befragten fir die Evaluierung nicht herangezogen. Ebenso konnte fest-
gestellt werden, dass Punkt 8 (=,,sehr effektiv‘) haufiger gewéhlt wurde als Endpunkt 9
(=,,extrem effektiv) (Abbildung 50, Anhang 9.1.2).
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Wie effektv ist fiir Sie der Kauf von biologischen Lebensmitteln?
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Abbildung 50 Haufigkeitsverteilung zur Frage zur Effektivitat des Kaufes von biologi-
schen Lebensmitteln (n=110)

4.1.2.2 Die hedonische Einstellung

Des Weiteren bewerteten die Probanden (n=110) die Akzeptanz von biologischer Ware.
Auf einer Skala von 1-9 konnte der Grad des Gefallens angegeben werden, wobei 1
,mag ich tiberhaupt nicht” und 9 ,,mag ich besonders gern“ bedeutete. Da der Median 8
betrug (MW £ SD= 7,3 + 1,29) (=,,mag ich sehr gern®), stellte sich eine hohe Beliebt-
heit von biologischen Lebensmitteln unter den Priifpersonen heraus (Tabelle 13, An-
hang 9.1.2).

Tabelle 13 Deskriptive Auswertung der Frage zur hedonischen Einstellung zu biologi-
schen Produkten

Die hedonische Einstellung Md® MwW? sp® n*
Wie sehr mégen Sie biologische Produkte? 8 7,3 1,29 110
% Median

2 Mittelwert
% Standardabweichung
% Anzahl der Priifpersonen
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Die Haufigkeitsverteilung zur Frage ,,Wie sehr mogen Sie biologische Lebensmittel?
veranschaulicht, dass von 110 Teilnehmern 100 Personen (90,9%) biologische Produkte
generell mochten. Davon evaluierten 10% (11 Personen) die Akzeptanz mit 6 (=,,mag
ich etwas®), 28,2% (31 Personen) mit 7 (=,,mag ich gern*) und 40,9% (45 Personen) mit
8, wobei 8 ,,mag ich sehr gern“ bedeutete. Den Ankerpunkt ,,mag ich besonders gern*
waéhlten sogar 11,8% der Befragten (13 Personen). 5,5% (6 Personen) gaben an, biolo-
gische Produkte weder/noch zu mdgen und lediglich 3,6% (4 Personen) verneinten die

oben genannte Aussage (Abbildung 51, Anhang 9.1.2).

Wie bereits bei der Bewertung der Effektivitat des Bio-Kaufes zeigte sich auch bei den
Ergebnissen zur Frage zur hedonischen Einstellung, dass bei der Evaluierung nicht alle
Beurteilungspunkte der neun-Punkte-Skala von den Probanden berlicksichtig wurden.
Endpunkt 1 (=,,mag ich iiberhaupt nicht*) wurde nie angekreuzt. Des Weiteren féllt auf,
dass Punkt 8 (=,,mag ich sehr gern*) hdufiger gewéhlt wurde als Endpunkt 9 (=,,mag ich
besonders gern®) (Abbildung 51, Anhang 9.1.2).

Wie sehr mégen Sie biologische Lebensmittel?
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Abbildung 51 H&ufigkeitsverteilung zur Frage ,,Wie sehr mogen Sie biologische Le-
bensmittel?* (n=110)
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4.1.3 Deskriptive Auswertung der Kaufintention fir Bio-Produkten

Ebenso wurde die Kaufintention von biologischen Lebensmitteln anhand von zwei Be-
hauptungen erhoben (Tabelle 14). 110 Priifpersonen bewerteten ihre Verhaltensabsicht
in Bezug auf Bio-Produkte auf einer Skala von 1-5 (1=,stimme voll zu“, 5=, stimme
tiberhaupt nicht zu*). Ob biologische Nahrungsmittel fir die Teilnehmer die beste Wahl
beim Lebensmitteleinkauf darstellen, beantworteten 71,8% (79 Personen) mit ,,stimme
voll zu“ oder ,stimme zu“. 15,5% (17 Personen) beurteilten diese Frage mit 3
(=,,stimme weder/noch zu*) und 12,7% der Befragten (14 Personen) verneinten (Abbil-
dung 52). Der Median betrug 2 (MW + SD= 2,18 * 0,96) (=,,stimme zu*) (Tabelle 14,
Anhang 9.1.2).

Tabelle 14 Deskriptive Auswertung der Kaufintention fir biologische Produkte

Verhaltensintention Md® Mw? sp¥ n®

Ich versuche biologische Lebensmittel zu kaufen, weil
es flr mich die beste Wabhl ist. 2 218 09 110
Ich sehe mich selbst als treuer Kunde von biologischen

Lebensmitteln. 3 2,83 1,12 110

Zusétzlich wurde gefragt, ob sich die Probanden selbst als treue Kunden von biologi-
schen Erzeugnissen sehen. 42,7% der Priifpersonen (47 Personen) bekannten sich zu
ihrer Treue zu Ware in biologischer Qualitat. 28,2% (31 Personen) verneinte diese Aus-
sage und 29,1% (32 Personen) stimmte weder/noch zu (Abbildung 53). Der Median lag
bei 3 (MW = SD=2,83 + 1,12) (=,,stimme weder/noch zu*) (Tabelle 14, Anhang 9.1.2).
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Ich versuche biologische Lebensmittel zu kaufen, weil es flir mich die beste
Wabhl ist.
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Abbildung 52 Haufigkeitsverteilung zur Frage zum Kauf von Bio-Produkten

Ich sehe mich selbst als treuer Kunde von biclogischen Lebensmitteln.
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Abbildung 53 Haufigkeitsverteilung zur Frage zur Treue zu Bio-Produkten

81



4.1.4 Ergebnisse zur Erklarung des Kaufverhaltens mit Hilfe des
»SOR-Modells

4.1.4.1 Ergebnisse der konfirmatorischen Faktorenanalyse (KFA)

Die Stimuli , Nahrstoffgehalt”, , Natiirlichkeit*, , Okologischer Wert*, , Sensorischer
Wert*“ und ,,Preis®“ sowie die ,,Kaufintention* entziehen sich einer direkten Beobacht-
barkeit auf empirischer Ebene, weshalb sie auch als ,,hypothetische Konstrukte* oder
,latente Variablen“ bezeichnet werden. Im Gegensatz zu beobachtbaren und direkt
messbaren Grollen wie beispielsweise das Gewicht (kg) oder der Blutdruck (mmHG),
bedurfen latente Variablen (Faktoren) eines Messmodells, mit dessen Hilfe sich empiri-
sche Messwerte ermitteln lassen. Messmodelle enthalten Anweisungen, wie einer laten-
ten Variable ein beobachtbarer Sachverhalt zugewiesen (=Operationalisierung) und
durch Zahlen erfasst werden kann. Die messbaren Sachverhalte, auch Indikatorvariablen
genannt, werden vom Anwender a priori vorgegeben und missen eine hohe Korrelation
aufweisen. Die konfirmatorische Faktorenanalyse (KFA) gilt als eines der zentralen
Prufungsinstrumente von Messmodellen fir hypothetische Konstrukte [Backhaus et al.,
2000].

Um Messwerte fir die hypothetischen Konstrukte ,,Nahrstoffgehalt”, , Natiirlichkeit*,
,,Okologischer Wert*, , Sensorischer Wert*, , Preis* und , Kaufintention* zu erhalten,
wurden a priori Indikatorvariablen festgelegt (Tabelle 15). Sie wurden im Rahmen der
prasentierten Befragung auf einer funf-Punkte-Likert-Skala (1=,,stimme voll zu“,
5=,,stimme iiberhaupt nicht zu“) erhoben. Da die Indikatorvariablen eine hohe Korrela-
tion aufweisen massen, damit die VVoraussetzung fur eine Dimensionsreduktion gegeben
ist, wurde der Bartlett-Test auf Spharizitat durchgefihrt. Er Gberpruft, ob die Indikator-
variablen in einer Erhebungsgesamtheit korreliert sind. Der Test bestatigte, dass sich
alle Variablen signifikant reduzieren lassen (p=0,000). Die Messwerte fur die latenten
Variablen, die aufgrund der Operationalisierung erhalten wurden, konnten fiir die Hypo-
thesentestungen verwendet werden (Anhang 9.1.3).
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Tabelle 15 Indikatorvariablen der latenten Variablen ,,Nahrstoffgehalt®, ,,Natiirlich-
keit, ,,0kologischer Wert“, ,,sensorischer Wert*, ,,Preis* und ,,Kaufintention*

Latente Variable

Indikatorvariablen

Nahrstoffgehalt

Biologische Lebensmittel enthalten mehr Vitamine und Mineralstoffe als
konventionelle.

Biologische Lebensmittel enthalten mehr Protein als konventionelle.
Biologische Lebensmittel enthalten mehr Ballaststoffe als konventionelle.
Biologische Lebensmittel leisten einen wesentlichen Beitrag zu meiner
Gesundheit.

Naturlichkeit

Biologische Lebensmittel enthalten keine kiinstlichen Zusatzstoffe.
Biologische Lebensmittel sind naturbelassen.

Biologische Lebensmittel sind gentechnikfrei.

Okologischer
Wert

Die Produktion von biologischen Lebensmitteln ist umweltfreundlich und
nachhaltig.

In der biologischen Landwirtschaft werden Tiere artgerecht gehalten.
Biologische Lebensmittel stammen aus regionaler Landwirtschaft.

Der Anbau von biologischen Lebensmitteln erfolgt ohne bzw. unter streng

kontrolliertem Einsatz von Dingemitteln und Pestiziden.

Sensorischer

Biologische Lebensmittel sehen besser aus als konventionelle.

Biologische Lebensmittel haben eine bessere Textur als konventionelle.

Wert Biologische Lebensmittel schmecken besser als konventionelle.
Biologische Lebensmittel riechen besser als konventionelle.
Der Preis von biologischen Lebensmitteln ist angemessen.

Preis Biologische Lebensmittel haben einen héheren Wert der einen hdheren

Preis rechtfertigt.

Kaufintention

Ich versuche biologische Lebensmittel zu kaufen, weil es fur mich die
beste Wahl ist.

Ich sehe mich selbst als treuer Kunde von biologischen Lebensmitteln.

Tabelle 16 stellt den Varianzerklarungsbeitrag einer latenten Variable im Hinblick auf

die Varianz aller Indikatorvariablen dar. Die vier Indikatorvariablen des hypothetischen

Konstrukts ,,Nahrstoffgehalt™ erklarten 59,14% der Varianz. VVon der latenten Variable

,Natiirlichkeit™ wurden 49,3% der Streuung durch drei Indikatorvariablen beschrieben.
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Vier Indikatorvariablen des Faktors ,, Okologischer Wert* erklarten 48,82% der Varianz
und 61,63% der Streuung von der latenten Variable ,,sensorischer Wert®“. Vom hypothe-
tischen Konstrukt ,,Preis wurden 75,82% der Varianz durch zwei Indikatorvariablen

beschrieben und vom Faktor ,,Kaufintention* 88,32% (Tabelle 16, Anhang 9.1.3).

Tabelle 16 Erklarte Gesamtvarianz der latenten Variablen

Latente Variable % der Varianz
Nahrstoffgehalt 59,14
Naturlichkeit 49,30
Okologischer Wert 48,82
Sensorischer Wert 61,63
Preis 75,82
Kaufintention 88,32

4.1.4.2 Einfluss der Wahrnehmung von funf evaluierten Stimuli auf die kognitive
und affektive Dimension der Einstellung zu Bio-Produkten

Mittels multivariater Varianzanalyse (MANOVA) wurde der Einfluss der Konsumen-
tenwahrnehmung von finf ausgewahlten Stimuli, die als Attribute von biologischen
Produkten definiert wurden, auf die affektive und kognitive Dimension der Einstellung
zu Bio-Nahrungsmitteln mit Hilfe des ,,SOR-Modells* ausgewertet. Dazu wurden die
hedonische und die funktionelle Einstellung als Zielvariable (abhangige Variable) be-
stimmt. Die funf Stimuli wurden als unabhéngige Merkmale verwendet. Als weiterfiih-
renden Test wurde eine univariate Varianzanalyse (ANOVA) angewendet, wobei als
Zielvariable die hedonische und funktionelle Einstellung und als unabhangiges Merk-

mal der zu testende Stimulus bestimmt wurde.

Zuerst wurde eine MANOVA mit dem Stimulus ,,Nahrstoffgehalt™ als unabhéngige
Variable und der hedonischen und funktionellen Einstellung als abhangiges Merkmal
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durchgefihrt. Der multivariate Test zeigte einen signifikanten positiven Effekt des Sti-
mulus ,,Nahrstoffgehalt (F(2)=4,166; p=0,018) auf die hedonische und funktionelle
Einstellung zu Bio-Erzeugnissen. Mittels ANOVA konnte festgestellt werden, ob der
signifikante Einfluss des unabhéngigen Merkmals ,,Nahrstoffgehalt flr beide Zielvari-
ablen gilt. Der univariate Test berechnete einen signifikanten Effekt des Stimulus
,Nahrstoffgehalt™ auf die hedonische (p=0,005), jedoch nicht auf die funktionelle Ein-
stellung (p=0,350) (Anhang 9.1.4).

Ob der Stimulus ,,Natiirlichkeit* einen signifikanten positiven Einfluss auf die kognitive
und affektive Dimension der Einstellung zu Bio-Ware hat, wurde ebenfalls mit einer
multivariaten Varianzanalyse getestet. Das Ergebnis der MANOVA veranschaulichte,
dass ein signifikanter positiver Effekt des Stimulus ,,Naturlichkeit“ (F(2)=3,305;
p=0,04) auf die hedonische und funktionelle Einstellung zu Bio-Lebensmitteln bestand.
Der weiterfihrende univariate Test (ANOVA) stellte dar, dass der Einfluss des Stimulus
nur bezogen auf die hedonische (p=0,011) und nicht auf die funktionelle Einstellung
(p=0,265) signifikant war (Anhang 9.1.4).

Ein weiterer Stimulus, der ,,6kologische Wert*, hatte ebenfalls einen signifikanten posi-
tiven Effekt auf die kognitive und affektive Dimension der Einstellung zu Bio-
Produkten (F(2)=0,140; p=0,000). Dabei war der Einfluss sowohl auf die hedonische
(p=0,004) als auch auf die funktionelle Einstellung (p=0,000) signifikant. In Bezug auf
den Stimulus ,,sensorischer Wert* von Nahrungsmitteln in biologischer Qualitat wurde
nur der Effekt auf die hedonische Einstellung getestet. Dabei zeigte die univariate Vari-
anzanalyse (ANOVA), dass ein signifikanter positiver Einfluss (p=0,000) gegeben war
(Anhang 9.1.4).

Die MANOVA berechnete fur den Stimulus ,,Preis* einen signifikanten negativen Ef-
fekt (F(2)=0,129; p=0,001) auf die kognitive und affektive Dimension der Einstellung
zu biologischen Erzeugnissen. Mit Hilfe der ANOVA konnte festgestellt werden, dass
ein signifikanter Einfluss des Stimulus nur auf die hedonische (p=0,000), jedoch nicht
auf die funktionelle Einstellung (p=0,150) bestand (Anhang 9.1.4).

85



4.1.4.3 Einfluss der affektiven und kognitiven Dimension der Einstellung zu Bio-
Produkten auf die Kaufintention

Ob die kognitive und affektive Dimension der Einstellung zu Bio-Ware einen signifi-
kanten positiven Effekt auf die Kaufintention von Bio-Lebensmitteln hat, wurde mittels
ANOVA getestet. Dazu wurde die Kaufintention als Zielvariable und die hedonische
und funktionelle Einstellung als unabhangige Merkmale bestimmt. Der univariate Test
veranschaulichte, dass die hedonische Einstellung (p=0,000) einen signifikanten positi-
ven Einfluss auf die Kaufabsicht in Bezug auf biologische Produkte hatte. Die funktio-
nelle Einstellung wirkte sich nicht signifikant (p=0,436) auf die Kaufintention aus (An-
hang 9.1.4).

4.1.5 Diskussion

4.1.5.1 Nahrstoffgehalt und Naturlichkeit

Fur die Konsumentenwahrnehmung der Stimuli ,,Nahrstoffgehalt* und ,,Natiirlichkeit*
ergab sich ein signifikanter positiver Einfluss auf die hedonische (p<0,05), jedoch nicht
auf die funktionelle Einstellung zu biologischen Produkten. Das bedeutet, dass die Prif-
personen beim Kauf von Bio-Nahrungsmitteln keine hohere Nahrstoffaufnahme im
Vergleich zu konventionellen Erzeugnissen erwarten oder diese deshalb erwerben, weil
sie von einem gesundheitlichen Zusatznutzen ausgehen. Die deskriptiven Ergebnisse in
Bezug auf den Nahrstoffgehalt von biologischer Ware zeigten ein &hnliches Bild: Die
Teilnehmer stimmten weder/noch zu, dass biologische Lebensmittel mehr Vitamine,
Mineralstoffe und Ballaststoffe enthalten als die konventionelle Alternative. In Bezug
auf den Proteingehalt verneinten die Befragten ebenfalls einen hoheren Inhalt. Die vor-
herrschende Meinung, dass Bio-Nahrungsmittel nahrstoffreicher sind als die herkbmm-
liche Variante konnte im Rahmen der vorliegenden Untersuchung nicht bestatigt wer-
den. Der Grund dafur kdnnte sein, dass die Probanden (iber ein umfangreiches Wissen
uber den biologischen Landbau verfiigten, da der Grof3teil von ihnen Studierende der

Erndhrungswissenschaft war.

86



Die deskriptiven Ergebnisse in Bezug auf die Natirlichkeit veranschaulichten, dass die
Prifpersonen zustimmten, dass Bio-Erzeugnisse naturbelassen und gentechnikfrei sind
sowie keine kunstlichen Zusatzstoffe enthalten. Diese Meinung konnte sich wieder auf
die Stichprobe zuriickfihren lassen, welche die Produktionsrichtlinien von biologischen
Erzeugnissen genau kannte. Es wurde beobachtet, dass die Wahrnehmung des Stimulus
»Natiirlichkeit™ Uberraschenderweise keinen signifikanten Einfluss auf die funktionelle
Einstellung in Bezug auf den Kauf von Bio-Ware hatte und daher wurde angenommen,
dass Lebensmittel in biologischer Qualitat nicht aufgrund der gesundheitsbezogenen
Funktion gekauft werden. Zusammenfassend kann gesagt werden, dass die Teilnehmer
von keinem gesundheitlichen Zusatznutzen von biologischen Produkten ausgehen, von
welchem sie profitieren konnten. Im Gegensatz dazu ermittelten Lee & Yun (2015) ei-
nen signifikanten positiven Einfluss des Stimulus ,,Nahrstoffgehalt* auf die funktionelle
Einstellung (p<0,001). Sie schlussfolgerten, dass aufgrund der Wahrnehmung von Bio-
Nahrungsmitteln als néhrstoffreicheres Erzeugnis im Vergleich zur herkdmmlichen Al-
ternative die Evaluierung dieses Stimulus dem funktionellen Nutzen zugeschrieben
werden kann. Der Grund fiir das nicht Ubereinstimmende Ergebnis kdnnte die unter-
schiedliche Stichprobe sein. In der Untersuchung von Lee & Yun (2015) wurden jene
Personen befragt, die fir den Lebensmitteleinkauf im Haushalt zustdndig waren (55%
Frauen, durchschnittlich 43 Jahre) und mindestens einmal in ihrem Leben zu biologi-

schen Lebensmittel griffen.

In Bezug auf die hedonische Einstellung wurde im Rahmen der préasentierten Arbeit ein
signifikanter positiver Einfluss der Wahrnehmung der Stimuli ,,N&hrstoffgehalt und
,»Natiirlichkeit” (p<0,05) festgestellt. Dies bedeutet, dass die Beurteilung dieser Stimuli
auf einer positiven Grundhaltung gegentiber biologischen Nahrungsmitteln basiert. Die-
se positive Einstellung kdnnte einer Assoziation mit Produktqualitat und Lebensmittel-
sicherheit entspringen. Die positive Wahrnehmung dieser Stimuli wirde zu einem guten
Gefuhl beim Kauf von biologischen Erzeugnissen fuihren und kénnte demnach dem he-

donischen Nutzen zugeschrieben werden.

Dieses Ergebnis deckt sich nur teilweise mit dem Resultat der Studie von Lee & Yun
(2015), in der die Autoren ermittelten, dass nur die Wahrnehmung des Stimulus ,,Nahr-

stoffgehalt” einen signifikanten positiven Einfluss auf die hedonische Einstellung
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(p<0,001) hatte. Fiir den Stimulus ,,Naturlichkeit“ wurde kein signifikantes Ergebnis
errechnet. Nach Lee & Yun (2015) wirde das bedeuten, dass die Konsumenten sehr
skeptisch gegentber den Termen , Natiirlichkeit™ oder ,,naturbelassen® sind und in ihnen
nur eine Marketingstrategie sehen, die nicht auf wahren Begebenheiten beruht. Das Er-
gebnis der vorliegenden Untersuchung deutet darauf hin, dass die Befragten mit ,,Natiir-
lichkeit* Produktqualitit und Lebensmittelsicherheit assoziieren und Vertrauen in die
biologische Landwirtschaft haben. Dieser Verknipfung kdnnte eine positive Grundhal-
tung gegeniiber biologischen Produkten entspringen. Ein plausibler Grund fir das unter-
schiedliche Ergebnis wére wieder die Stichprobe. Lee & Yun (2015) befragten Durch-
schnittsverbraucher ohne ernahrungswissenschaftliches Wissen, die sich vom Marketing
der Produkte durch gewisse Termini eventuell verunsichern lieBen und somit weniger

Vertrauen in die Lebensmittelkennzeichnung hatten.

4.1.5.2 Der 0kologische Wert

Zwei weitere Hypothesen, welche den Einfluss der Konsumentenwahrnehmung des
Stimulus ,,06kologischer Wert* auf die kognitive und affektive Dimension der Einstel-
lung beinhalten, wurden bestétigt. Es ergab sich ein signifikanter positiver Einfluss des
Stimulus ,,0kologischer Wert* auf die funktionelle (p<0,001) und hedonische (p<0,01)
Einstellung. Dies ist darauf zurtickzufiihren, dass die Probanden grundsétzlich von ei-
nem 6kologischen Wert von biologischen Lebensmitteln ausgingen. Die Ergebnisse der
deskriptiven Auswertung zeigten, dass die Prufpersonen annahmen, dass Bio-Produkte
umweltfreundlich und nachhaltig produziert werden, der Anbau unter streng kontrollier-
tem Einsatz von Dingemitteln und Pestiziden erfolgt und die Tiere artgerecht gehalten
werden. Der Aussage, dass biologische Nahrungsmittel aus regionaler Landwirtschaft
stammen, stimmten die Teilnehmer weder/noch zu. Obwohl biologische Erzeugnisse
allgemein mit Regionalitat verbunden werden, wurde dies in der prasentierten Arbeit
nicht bestétigt. Diese Meinung kdnnte auf die Stichprobe zuriickgefuhrt werden, da der
uberwiegende Teil der Befragten Studierende der Erndhrungswissenschaft waren und
demnach die Herstellungskriterien fur biologische Lebensmittel kannten, welche den

Begriff der Regionalitat nicht beinhalten.
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Der hochst signifikante positive Einfluss des Stimulus ,,0kologischer Wert* auf die
funktionelle Einstellung (p<0,001) konnte auf der Annahme basieren, dass Umwelt-
schutz und Nachhaltigkeit nicht nur mit 6kologischen Vorteilen in Verbindung gebracht
werden, sondern auch mit einem funktionellen Nutzen, von welchem der Konsument
selbst profitiert. Es wére plausibel, dass Umweltschutz und Nachhaltigkeit mit Produkt-
qualitat und Lebensmittelsicherheit assoziiert werden, da die Erzeugnisse mit weniger
chemischen Zusétzen hergestellt werden und aufgrund der artgerechten Tierhaltung
qualitativ hochwertigeres Fleisch erwartet wird. Demnach wirde der Kauf von biologi-
schen Produkten funktionell bewertet werden. Es wurde beobachtet, dass die Wahrneh-
mung des Stimulus ,,0kologischer Wert* auch einem hedonischen Nutzen zugeschrieben
werden kann. Der Grund dafir ist, dass der Erwerb von Bio-Nahrungsmitteln zu positi-
ven Gefuhlen fuhrt, da der Konsument durch den Kauf von Bio-Erzeugnissen zum
Schutz der Umwelt und der Tiere etwas beitragen kann. Dieses Ergebnis stimmte mit
der Untersuchung von Lee & Yun (2015) uberein, die bewiesen, dass der Erwerb von
Bio-Ware in Bezug auf den Stimulus ,,6kologischer Wert* von der affektiven und kog-

nitiven Dimension der Einstellung motiviert wird.

4.1.5.3 Der sensorische Wert

Die statistische Auswertung ergab, dass die Konsumentenwahrnehmung des Stimulus
,,sensorischer Wert*“ einen hochst signifikanten positiven Einfluss auf die hedonische
Einstellung (p<0,001) in Bezug auf den Kauf von biologischen Lebensmitteln hatte. Der
Grund fir die Beurteilung der sensorischen Attribute basierend am hedonischen Nutzen
konnte die positive Grundhaltung gegeniber biologischen Produkten sein. Zanoli
(2004) schlagt vor, dass diese positive Einstellung auf die Wechselwirkung zwischen
der sensorischen Attraktivitat von Bio-Produkten und der Gesundheit beruht. Gesund-
heit und guter Geschmack konnten in der Wahrnehmung des Konsumenten zusammen-
gehdren, da Bio-Nahrungsmitteln aufgrund der Herstellungskriterien als natirlicher
empfunden werden. Diese Annahme bestatigte auch die deskriptive Auswertung der
Ergebnisse. Die Probanden stimmten zu, dass biologische Erzeugnisse besser schme-

cken und riechen als die konventionelle Alternative. Aus der positiven Einstellung
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konnte ein wahrgenommenes besseres Genusserlebnis im Vergleich zu herkémmlicher
Ware resultieren und demnach die Wahrnehmung des Stimulus ,,sensorischer Wert*
basierend auf dem hedonischen Nutzen evaluiert werden. Lee & Yun (2015) stellten
ebenfalls einen hochst signifikanten positiven Einfluss des Stimulus ,,sensorischer
Wert* auf die hedonische Einstellung (p<0,001) in Bezug auf den Kauf von biologi-

schen Lebensmitteln fest.

4.1.5.4 Der Preis

Ob die Konsumentenwahrnehmung des Stimulus ,,Preis* von Bio-Produkten einen sig-
nifikanten negativen Einfluss auf die hedonische und funktionelle Einstellung hat, wur-
de ebenfalls gepruft. Im Rahmen der statistischen Auswertung wurde nur die Hypothese
in Bezug auf die hedonische Einstellung (p<0,001) bestatigt. Das Ergebnis der vorlie-
genden Arbeit veranschaulichte, dass, je hoher der Preis von biologischen Nahrungsmit-
teln vom Konsumenten wahrgenommen wurde, desto schlechter die Beurteilung des
hedonischen Nutzens ausfiel. Das bedeutet, dass, je hoher der Preis ist, umso mehr ne-
gative Geflihle verbindet der Kunde mit dem Erwerb biologischer Erzeugnisse. Ein an-
gemessener Preis wirde zu positiven Gefiihlen wie Freude und Begeisterung und zu
einer positiven Grundhaltung in Bezug auf Bio-Ware fuhren. Somit stellt der Preis eine

wichtige Barriere fur den Kauf von biologischen Lebensmitteln dar.

Die deskriptive Auswertung veranschaulichte, dass die Probanden den Preis von biolo-
gischen Produkten fur angemessen hielten. AuBerdem stimmten sie zu, dass der hohere
Preis gerechtfertigt ist, da Nahrungsmittel in Bio-Qualitat einen hdheren Wert haben. Es
zeigte sich also die Bereitschaft zur Zahlung eines Mehrpreises, da die Prufpersonen
vermutlich eine positive Grundhaltung zu Bio-Erzeugnissen hatten, welche auf der
Wahrnehmung eines hdheren Wertes von biologischer Ware im Vergleich zur konventi-
onellen Variante basierte. Diese Meinung uber den Preis von biologischen Lebensmit-
teln konnte der Grund dafiir sein, dass kein signifikanter negativer Einfluss der Wahr-
nehmung des Stimulus ,,Preis“ auf die funktionelle Einstellung ermittelt werden konnte.

Da die Teilnehmer den hoheren Preis von biologischen Produkten aufgrund eines htéhe-
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ren Wertes im Vergleich zur herkémmlichen Alternative flir gerechtfertigt hielten, wir-
de keine Preisersparnis beim Erwerb von biologischen Nahrungsmitteln erwartet wer-
den und demnach auch kein funktioneller Nutzen. Im Gegensatz dazu ermittelten Lee &
Yun (2015) einen signifikanten Einfluss des Stimulus ,,Preis auf die kognitive
(p<0,001) und affektive Dimension der Einstellung (p<0,001). Ein Grund dafir kdnnte
wiederum die unterschiedliche Stichprobe sein. Es ist anzunehmen, dass die Befragten
der Untersuchung von Lee & Yun (2015) keine positive Wahrnehmung des Preises von
biologischen Nahrungsmitteln hatten und daher ein signifikanter negativer Einfluss des
Stimulus ,,Preis* auf die hedonische (p<0,001) und funktionelle Einstellung (p<0,001)

gemessen wurde.

4.1.5.5 Die Kaufintention

Ob die kognitive und affektive Dimension der Einstellung einen signifikanten positiven
Einfluss auf die Kaufintention flr Bio-Erzeugnisse hatte, wurde im Rahmen der statisti-
schen Auswertung beantwortet. Die Ergebnisse deuteten darauf hin, dass Verhaltensab-
sichten signifikant positiv von der hedonischen Einstellung (p<0,001) beeinflusst wur-
den. Demnach ware eine positive Grundhaltung ausschlaggebend fir die Bildung der
Kaufintention fur biologische Lebensmittel. Dies konnte bedeuten, dass biologische
Ware auf emotionaler Ebene evaluiert wird und eine positive Einstellung gegeniber
Bio-Produkten eine entscheidende Rolle in Bezug auf die Entwicklung einer Kaufab-
sicht spielt. Dieses Resultat scheint plausibel, da es sich mit den bereits ausgewerteten
Hypothesen deckt.

In der Studie von Lee & Yun (2015) wurde neben der Bestatigung des positiven Ein-
flusses der hedonischen Einstellung (p<0,001) auf die Kaufintention auch ein signifi-
kanter positiver Effekt der funktionellen Einstellung (p<0,001) auf die Verhaltensab-
sicht ermittelt. Lee & Yun (2015) schlussfolgerten, dass die Intention des Konsumenten,
biologische Nahrungsmittel zu kaufen, eher dem funktionellen Nutzen von Bio-
Erzeugnissen als der hedonischen Einstellung zuzuschreiben ist. Sie gehen davon aus,
dass der Kauf von biologischer Ware eher anhand von kognitiven Urteilen als durch

emotionale Motivation erfolgt. Diese Behauptung wurde aufgrund der Ergebnisse der
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vorliegenden Untersuchung nicht bestatigt. Die Resultate der présentierten Arbeit wei-
sen darauf hin, dass Emotionen beim Kauf von biologischen Lebensmitteln eine ent-

scheidende Rolle spielen.

4.2 Akzeptanzprifung

Die Probanden wurden nach dem Ausfiillen des Fragebogens gebeten, eine Akzeptanz-
bewertung zu vier biologischen Produkten abzugeben. Dabei wurden Angaben zu deren
Vorlieben gegeniber den jeweiligen Bio-Lebensmitteln gemacht. Im Rahmen der Ak-
zeptanzpriifung wurde eine Messung der ,,overall acceptance® (Gesamtbeliebtheit) vor-
genommen und zuséatzlich Messungen von Akzeptanzurteilen zu Aussehen, Geschmack
und Geruch durchgefiihrt. Fir die Angabe des Grad des Gefallens wurde eine neun-

Punkte-Skala verwendet (1=,,gefallt auBerordentlich*, 9=, missféllt aulerordentlich*).

4.2.1 Allgemeine Akzeptanzbewertung der evaluierten Bio-Produkte

Die ,,overall acceptance® der vier evaluierten Bio-Produkte wurde von den Probanden
auf der neun-Punkte-Skala nach Lim (2011) bewertet. Die Ergebnisse veranschaulich-
ten, dass die verkosteten Lebensmittel den Prufpersonen gefielen, da der Median bei
allen vier Prufproben bei 2 lag (=,,gefdllt sehr) (Abbildung 54, Tabelle 17, Anhang
9.1.5).

Tabelle 17 Deskriptive Auswertung der ,,overall acceptance*

Median Mittelwert Standardabweichung Anzahl
Frischmilch 2 2,84 1,87 108
Naturjoghurt 2 2,63 1,45 109
Karotte 2 2,76 1,41 108
Apfel 2 2,33 1,18 109
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Allgemeine Akzeptanzbewertung der vier Bio-Produkte

32

30

25

25

95% CI

244

2.2

2,04

T T T T
Frizchmilch Maturjoghurt Karotte Apfel

Abbildung 54 Akzeptanzbewertung der ,,overall acceptance® der vier evaluierten Bio-
Produkte

Um ein Produkt als ,,beliebt* einstufen zu konnen, miissen mindestens 80% der Akzep-
tanzbewertungen im Gefallensbereich auf der neun-Punkte-Skala liegen [Derndorfer,
2012]. Das bedeutet, ein Produkt wird von mindestens 80% der Prifpersonen von ,,ge-
fallt auBerordentlich® (=1) bis ,,gefdllt geringfligig” (=4) beurteilt. Der Missfallensbe-
reich erstreckt sich von 6 (=,missféllt geringfigig®) bis 9 (=, missféllt aufleror-
dentlich®). Tabelle 18 veranschaulicht, dass alle verkosteten Bio-Produkte als ,,beliebt*
eingestuft werden konnten. 85,5% (94 Personen) der Befragten evaluierten die Frisch-
milch im Gefallensbereich, bei der Karotte waren es 86,4% (95 Personen). 87,3% (96
Personen) vergaben fir das Naturjoghurt die Werte 1-4, und sogar 91,8% (101 Perso-
nen) der Befragten bewerteten den Apfel im Gefallensbereich. So zeigte sich, dass der

Apfel von den Probanden am meisten akzeptiert wurde (Tabelle 18, Anhang 9.1.5).
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Tabelle 18 Allgemeine Akzeptanzbewertung der vier evaluierten Bio-Produkte, zu-
sammengefasst in den Gefallensbereich, Missfallensbereich und neutralen Bereich

Gefallensbereich (1-4) neutral Missfallensbereich (6-9)
Frischmilch 85,5% 4,5% 8,2%
Naturjoghurt 87,3% 3,6% 8,2%
Karotte 86,4% 5,5% 6,4%
Apfel 91,8% 6,4% 0,9%

4.2.2 Akzeptanzbewertung der Frischmilch

Die Frischmilch wurde von 108 Teilnehmern anhand der neun-Punkte-Skala beurteilt.
Der Median der ,,overall acceptance™ betrug 2 (=,,geféllt sehr) (MW = SD= 2,84 +
1,87) (Tabelle 19). 85,5% der Befragten evaluierten dieses Produkt im Gefallensbereich
auf der neun-Punkte-Skala (Tabelle 18). Abbildung 55 veranschaulicht das Akzeptanz-
urteil zur ,,overall acceptance® der Frischmilch. 60% der Probanden (66 Personen) be-
werteten die Frischmilch mit ,,geféllt auBerordentlich® und ,,gefdllt sehr*. Dabei wahlten
16,4% der Prufpersonen (18 Personen) die Antwort 1 (=,,geféllt auBerordentlich) und
43,6% (48 Personen) das Urteil 2 (=,,gefillt sehr). Weitere 13,6% (15 Personen) kreuz-
ten ,,gefallt einigermaBen” und 11,8% der Teilnehmer (13 Personen) ,,geféllt geringfu-
gig™ an. Jeweils 2,7% (3 Personen) missfiel das Produkt auf3erordentlich bzw. sehr und
1,8% (2 Personen) einigermal3en. Eine Person (0,9%) gab die Bewertung 6 ab, wobei 6
,,missfillt geringfiigig” bedeutete. Weitere 4,5% der Probanden (5 Personen) evaluierten
die ,,overall acceptance* der Frischmilch mit 5 (=,,geféllt weder/noch*). Es konnte beo-
bachtet werden, dass Punkt 2 (=,,gefillt sehr*) haufiger verwendet wurde als Endpunkt
1 (=,,gefillt auBerordentlich) (Abbildung 55, Anhang 9.1.5).
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Abbildung 55 Akzeptanzbewertung der ,,overall acceptance® der Frischmilch

In Bezug auf die Beurteilung der ,,overall acceptance* der Frischmilch konnten keine
signifikanten Unterschiede hinsichtlich Geschlecht (p=0,890), Alter (p=0,787), Fami-
lienstand (p=0,618), Ausbildung (p=0,292), Einkommen (p=0,641) und Wohngegend
(p=0,779) der Teilnehmer gefunden werden (Anhang 9.1.5).

Neben der ,,overall acceptance” wurden auch Aussehen, Geruch und Geschmack der
Frischmilch evaluiert. Der Median fur das Aussehen (MW £ SD= 2,53 + 1,57) und den
Geschmack (MW + SD= 2,71 + 1,91) lag bei 2 (=,,gefdllt sehr*). Beim Geruch befand
sich der Median bei 3 (MW £ SD= 3,3 + 1,9) (=,,gefillt einigermallen*) (Tabelle 19,
Abbildung 56) (Anhang 9.1.5).

Tabelle 19 Deskriptive Auswertung der Akzeptanzbewertungen der Frischmilch

Median Mittelwert Standardabweichung Anzahl
Aussehen 2 2,53 1,57 108
Geruch 3 33 19 108
Geschmack 2 2,71 1,91 108
»overall acceptance® 2 2,84 1,87 108
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Vergleich der Akzeptanzurteile der Frischmilch
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Abbildung 56 Akzeptanzbewertungen des Aussehens, des Geruchs, des Geschmacks
und der ,,overall acceptance* der Frischmilch

Abbildung 57 veranschaulicht, dass 26,4% der Befragten (29 Personen) das Aussehen
der Frischmilch mit 1 (=,gefdllt auBerordentlich®) bewerteten. 35,5% (39 Personen)
gefiel das Produkt sehr und 17,3% (19 Personen) einigermaRen. Nur 6,4% der Proban-
den (7 Personen) beurteilten es mit ,,gefallt geringfligig®. 4,5% der Prufpersonen (5 Per-
sonen) missfiel das Aussehen der Frischmilch geringfugig, und 0,9% (1 Person) wéhlten
die Antwort 7 (=,,missféllt einigermalen*). Ein Teilnehmer (0,9%) kreuzte den End-
punkt 9 (=,,missfillt auBerordentlich) auf der Akzeptanzskala an. Weitere 6,4% der Be-
fragten (7 Personen) gaben ,,weder gefillt noch missfallt* als Urteil ab. Bei der Evaluie-
rung des Aussehens der Frischmilch wurde Punkt 8 (=,,missfallt sehr*) auf der neun-
Punkte-Skala von den Probanden nicht verwendet (Abbildung 57, Anhang 9.1.5).

In Bezug auf die Bewertung des Aussehens der Frischmilch konnten keine signifikanten
Unterschiede hinsichtlich Geschlecht (p=0,908), Alter (p=0,539), Familienstand
(p=0,973), Ausbildung (p=0,471), Einkommen (p=0,393) und Wohngegend (p=0,229)

der Priifpersonen gefunden werden (Anhang 9.1.5).
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Abbildung 57 Akzeptanzbewertung des Aussehens der Frischmilch

Ein ahnliches Ergebnis wurde bei der Beurteilung des Geschmacks der Frischmilch be-
obachtet. Knapp ein Drittel (28,2%, 31 Personen) gab an, dass ihnen der Geschmack des
Lebensmittels auBerordentlich gefiel. Ein weiteres Drittel (31,8%, 35 Personen) wéhlte
die Antwort 2 (=,,gefallt sehr), und 14,5% der Teilnehmer (16 Personen) Punkt 3 (=
,.gefallt einigermalien). 9,1% (10 Personen) evaluierten den Geschmack mit 4, wobei 4
»gefallt geringfligig™ bedeutete. 9% der Probanden wahlten eine Bewertung im Missfal-
lensbereich auf der neun-Punkte-Skala, wobei 4,5% (5 Personen) der Prufpersonen mit
der Zahl 6 (=,,missfillt geringfiigig®), 1,8% (2 Personen) den Wert 7 (=, missfallt eini-
germaflen®) und 0,9% (1 Person) den Punkt 8 (=,geféllt sehr) ankreuzten. 2,7% der
Teilnehmer (3 Personen) missfiel der Geschmack aufRerordentlich. Weitere 4,5% (5 Per-
sonen) der Befragten gaben an, dass ihnen der Geschmack weder/noch gefiel (Abbil-
dung 58, Anhang 9.1.5).

In Bezug auf die Evaluierung des Geschmacks der Frischmilch konnten keine signifi-
kanten Unterschiede hinsichtlich Geschlecht (p=0,936), Alter (p=0,648), Familienstand
(p=0,725), Ausbildung (p=0,281), Einkommen (p=0,794) und Wohngegend (p=0,504)
der Probanden gefunden werden (Anhang 9.1.5).
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Abbildung 58 Akzeptanzbewertung des Geschmacks der Frischmilch

o T

15,5% der Prifpersonen (17 Personen) wahlten fir die Bewertung des Geruchs der
Frischmilch die Antwort 1 (=,,geféllt auBBerordentlich®) und 30% (33 Personen) das Ur-
teil 2 (=,,gefdllt sehr). Weitere 13,6% (15 Personen) mochten ihn einigermalien, und
10% der Teilnehmer (11 Personen) gefiel er geringflgig. 17,3% (19 Personen) gefiel
der Geruch des Nahrungsmittels weder/noch, und 11,4% der Befragten beurteilten ihn
im Missfallensbereich: 6,4% (7 Personen) missfiel der Geruch der Frischmilch gering-
fugig und 2,7% (3 Personen) evaluierten mit der Zahl 7 (=,,missfallt einigermalien®).
Eine Person (0,9%) gab an, dass ihr der Geruch sehr missfiel, und zwei Personen (1,8%)
wahlten Endpunkt 9 (=,,missféllt auerordentlich®) auf der Akzeptanzskala. Fir die
Bewertung des Geruchs der Frischmilch wurden alle Punkte der neun-Punkte-Skala
verwendet. Auffallend ist, dass Punkt 2 (=, gefillt sehr*) doppelt so oft gewéhlt wurde
wie Endpunkt 1 (=,,gefallt auBBerordentlich®) (Abbildung 59, Anhang 9.1.5).

In Bezug auf die Evaluierung des Geruchs der Frischmilch konnten keine signifikanten
Unterschiede hinsichtlich Geschlecht (p=0,924), Alter (p=0,388), Familienstand
(p=0,861), Ausbildung (p=0,329), Einkommen (p=0,625) und Wohngegend (p=0,961)

der Prufpersonen gefunden werden (Anhang 9.1.5).
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Abbildung 59 Akzeptanzbewertung des Geruchs der Frischmilch

4.2.3 Akzeptanzbewertung des Naturjoghurts

Das Naturjoghurt haben 109 Probanden verkostet, und wurde ebenfalls auf der neun-
Punkte-Skala nach Lim (2011) beurteilt. Der Median fiir die ,,overall acceptance* betrug
2 (=,,gefallt sehr) (MW + SD= 2,63 + 1,45) (Tabelle 17). Es ergab sich fur dieses Pro-
dukt ein hoher Beliebtheitswert, welcher von 87,3% der Teilnehmer unterstltzt wurde
(Tabelle 18). 19,1% (21 Personen) der Befragten gaben das Urteil ,,gefillt auBeror-
dentlich® und 40% (44 Personen) die Antwort ,,gefdllt sehre fir die ,,overall acceptance*
des Naturjoghurts ab. 19,1% (21 Personen) fanden es einigermalien gut, und knapp 10%
(10 Personen) bewerteten mit Punkt 4 (=,,gefillt geringfiigig™). Eine negative Evaluie-
rung wahlten 8,2% der Probanden, wobei 7,3% (8 Personen) die Zahl 6 (=, missfallt
geringfiigig®) und 0,9% (1 Person) den Punkt 7 (=,,missfdllt einigermallen‘) ankreuzten.
Abbildung 60 zeigt, dass die Antworten 8 (=,,missféllt sehr*) und 9 (=,,missféllt auller-
ordentlich) im Missfallensbereich der neun-Punkte-Skala von den Prifpersonen nicht
herangezogen wurden. Punkt 2 (=,,gefillt sehr*) wurde doppelt so hdufig verwendet wie
Endpunkt 1 (=,,gefillt auBBerordentlich®) (Abbildung 60, Anhang 9.1.5).
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Abbildung 60 Akzeptanzbewertung der ,,overall acceptance* des Naturjoghurts
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In Bezug auf die Beurteilung der ,,overall acceptance® des Naturjoghurts konnten keine
signifikanten Unterschiede hinsichtlich Geschlecht (p=0,207), Alter (p=0,828), Fami-
lienstand (p=0,437), Ausbildung (p=0,969) und Wohngegend (p=0,115) der Teilnehmer

gefunden werden. Die Probanden mit keinem Einkommen bewerteten die ,,overall ac-

ceptance® des Naturjoghurts signifikant schlechter (p=0,013) als jene, die unter 1000

Euro verdienten (Anhang 9.1.5).

Ebenso wurden Akzeptanzurteile zu Aussehen, Geruch und Geschmack des Naturjo-
ghurts abgegeben. Die Mediane von Aussehen (MW + SD= 2,94 + 1,7), Geruch (MW %
SD= 2,73 + 1,65) und Geschmack (MW % SD= 2,72 + 1,87) des Produkts lagen bei 2

(=,,gefillt sehr) (Tabelle 20, Abbildung 61, Anhang 9.1.5).

Tabelle 20 Deskriptive Auswertung der Akzeptanzbewertungen des Naturjoghurts

Median Mittelwert Standardabweichung Anzahl

Aussehen
Geruch
Geschmack

,woverall acceptance®

2

2
2
2

2,94
2,73
2,72
2,63

1,7
1,65
1,87
1,45

109
109
109
109
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Abbildung 61 Akzeptanzbewertungen des Aussehens, des Geruchs, des Geschmacks
und der ,,overall acceptance des Naturjoghurts

78,2% der Teilnehmer wéhlten fur das Aussehen des Naturjoghurts eine Antwort zwi-
schen 1 (=,,gefdllt auBerordentlich®) und 4 (=,,gefdllt geringfiigig™) (Tabelle 18). Die
Héaufigkeitsverteilung veranschaulicht, dass 18,2% (20 Personen) der Befragten das
Aussehen des Nahrungsmittels aul3erordentlich gefiel. Ein Drittel der Probanden
(34,5%, 38 Personen) gab die Bewertung 2 (=,,gefdllt sehr*) und 17,3% (19 Personen)
das Urteil 3 (=,,geféllt einigermalRen) ab. 8,2% (9 Personen) gefiel das Aussehen ge-
ringfugig. Mehr als 10% der Priifpersonen evaluierten das Aussehen des Produkts im
Missfallensbereich, wobei Endpunkt 9 (=,,missféllt auBerordentlich®) von keinem Teil-
nehmer gewéhlt wurde. 9,1% (10 Personen) missfiel das Aussehen geringfligig und
1,8% (2 Personen) einigermalen. Eine Person (0,9%) kreuzte die Antwort 8 an
(=,,missfallt sehr). 9,1% (10 Personen) der Befragten gefiel das Aussehen weder/noch.
Endpunkt 9 (=,,missféllt aulerordentlich®) wurde von den Probanden nie verwendet.
Punkt 2 (=,,gefillt sehr) wurde doppelt so oft als Bewertung abgegeben als Endpunkt 1
(=,,gefdllt auBerordentlich*) (Abbildung 62, Anhang 9.1.5).
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Abbildung 62 Akzeptanzbewertung des Aussehens des Naturjoghurts

In Bezug auf die Evaluierung des Aussehens des Naturjoghurts konnten keine signifi-
kanten Unterschiede hinsichtlich Geschlecht (p=0,701), Alter (p=0,844), Familienstand
(p=0,597), Ausbildung (p=0,798) und Wohngegend (p=0,286) der Prifpersonen gefun-
den werden. Die Befragten, die ein Einkommen von unter 1000 Euro hatten, beurteilten
das Aussehen des Naturjoghurts signifikant besser (p=0,024) als jene, die zwischen
1000 und 2000 Euro verdienten (Anhang 9.1.5).

Der Geruch des Naturjoghurts wurde von 22,7% (25 Personen) der Teilnehmer mit ,,ge-
fallt auBerordentlich* evaluiert. Ein Drittel (33,6%, 37 Personen) wéhlte die Antwort 2
(=,,gefallt sehr), 16,4% der Befragten (18 Personen) den Wert 3 (=,,gefidllt einigerma-
Ren), und 14,5% (16 Personen) gefiel der Geruch geringfiigig. Insgesamt bewerteten
8,1% der Befragten das Naturjoghurt im Missfallensbereich, wobei 0,9% (1 Person) der
Geruch sehr, 4,5% (5 Personen) einigermalien und 2,7% (3 Personen) geringfligig miss-
fiel. 3,6% der Probanden (4 Personen) mochten den Geruch weder/noch. Abbildung 63
zeigt, dass Endpunkt 9 (=, missfillt auBBerordentlich®) von den Prufpersonen nie ange-
kreuzt wurde (Abbildung 63, Anhang 9.1.5).
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In Bezug auf die Beurteilung des Geruchs des Naturjoghurts konnten keine signifikan-
ten Unterschiede hinsichtlich Geschlecht (p=0,687), Alter (p=0,968), Familienstand
(p=0,984), Ausbildung (p=0,320), Wohngegend (p=0,635) und Einkommen (p=0,261)
der Teilnehmer gefunden werden (Anhang 9.1.5).

Geruch des Naturjoghurts

40

30

204

Anzahl der Befragten

i | 0

T T T T
(1) gefilt aulerordentich (3) gefalt einigermalten (5) wederinoch (7) missfalt ginigermalen

Abbildung 63 Akzeptanzbewertung des Geruchs des Naturjoghurts

Der Geschmack des Naturjoghurts gefiel 29,1% (32 Personen) der Befragten aul3eror-
dentlich, und 26,4% (29 Personen) sehr. 20,9% (23 Personen) wahlten die Antwort 4
(=,gefallt einigermalen). 11,8% der Probanden (13 Personen) evaluierten den Ge-
schmack des Lebensmittels mit der Zahl 4 (=, gefdllt geringfiigig®) und einer Person
(0,9%) gefiel der Geschmack des Produkts weder/noch. Zwei Personen (1,8%) kreuzten
die Antwort 6 (=,,missfillt geringfiigig®), 5,5% der Teilnehmer (6 Personen) die Zahl 7
(=,,missfallt einigermallen”) und eine Person (0,9%) den Wert 8 (=,,missfallt sehr*) an.
Zwei Personen (1,8%) missfiel der Geschmack auBerordentlich (Abbildung 64, Anhang
9.1.5).
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Abbildung 64 Akzeptanzbewertung des Geschmacks des Naturjoghurts

o T

In Bezug auf die Beurteilung des Geschmacks des Naturjoghurts konnten keine signifi-
kanten Unterschiede hinsichtlich Geschlecht (p=0,282), Alter (p=0,944), Familienstand
(p=0,450), Ausbildung (p=0,747) und Wohngegend (p=0,311) der Befragten gefunden
werden. Ein signifikanter Unterschied zwischen den Einkommensklassen (p=0,034) war
gegeben. Die Probanden, die kein Einkommen hatten bewerteten den Geschmack des
Naturjoghurts signifikant schlechter (p=0,039) als jene, die unter 1000 Euro verdienten
(Anhang 9.1.5).

4.2.4 Akzeptanzbewertung der Karotte

Die Karotte wurde von 109 Prifpersonen auf der neun-Punkte-Skala evaluiert. Der Me-
dian der ,,overall acceptance betrug 2 (=,,gefdllt sehr) (MW £ SD= 2,76 + 1,4) (Tabel-
le 17). 86,4% der Befragten wahlten ein Akzeptanzurteil im Gefallensbereich der neun-
Punkte-Skala (Tabelle 18). Die Hélfte der Befragten (51%) bewertete die Karotte mit
,.gefallt auBerordentlich und ,,gefallt sehr*. 15,5% (17 Personen) kreuzten die Antwort
1 (=,,gefdllt auBerordentlich®) und 35,5% (39 Personen) das Urteil 2 (=,,gefillt sehr)

an. 24,5 % der Prufpersonen (27 Personen) gaben den Wert 3 (=,,gefallt einigermalien‘)
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und 10,9% (12 Personen) die Zahl 4 (=,,geféllt geringfiigig”) an. 6,3% der Befragten
beurteilten die Karotte im Missfallensbereich der neun-Punkte-Skala: 4,5% (5 Perso-
nen) missfiel das Nahrungsmittel geringfugig, 1,8% (2 Personen) einigermal3en und
5,5% (6 Personen) gefiel die Karotte weder/noch. Es zeigte sich, dass nicht alle Punkte
der Bewertungsskala von den Teilnehmern verwendet wurden. Im Missfallensbereich
(6-9) wurden Punkt 8 (=,,missfallt sehr*) und Endpunkt 9 (=, missféllt auBerordentlich®)
flr die Evaluierung nicht herangezogen. Endpunkt 1 (=,,gefillt auBerordentlich®) wurde
halb so oft verwendet wie Punkt 2 (=,,gefallt sehr*) (Abbildung 65, Anhang 9.1.5).
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Abbildung 65 Akzeptanzbewertung der ,,overall acceptance* der Karotte

In Bezug auf die Beurteilung der ,,overall acceptance* der Karotte konnten keine signi-
fikanten Unterschiede hinsichtlich Geschlecht (p=0,421), Alter (p=0,622), Familien-
stand (p=0,393), Ausbildung (p=0,275), Einkommen (p=0,983) und Wohngegend
(p=0,919) der Prifpersonen gefunden werden.

Ebenso wurden Aussehen, Geruch und Geschmack der Karotte bewertet. Der Median

flr das Aussehen des Lebensmittels betrug 2 (=,,gefallt sehr), die Mediane fur den Ge-
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ruch und den Geschmack lagen bei 3 (=,,gefillt einigermaB3en”) (Tabelle 21, Abbildung
66, Anhang 9.1.5).

Tabelle 21 Deskriptive Auswertung der Akzeptanzbewertungen der Karotte

Median Mittelwert Standardabweichung Anzahl
Aussehen 2 2,42 1,58 108
Geruch 3 2,86 1,49 108
Geschmack 3 2,93 1,74 108
»overall acceptance® 2 2,76 14 108
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Abbildung 66 Akzeptanzbewertungen des Aussehens, des Geruchs, des Geschmacks
und der ,,overall acceptance* der Karotte

Das Aussehen der Karotte wurde von 88,2% der Teilnehmer im Gefallensbereich der
neun-Punkte-Skala evaluiert. Abbildung 67 veranschaulicht die Haufigkeitsverteilung

des Akzeptanzurteils zum Aussehen der Karotte. 32,7% (36 Personen) der Probanden
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gefiel das Aussehen auRerordentlich, 30% (33 Personen) sehr und 19,1% der Prifperso-
nen (21 Personen) einigermalien. 6,4% (7 Personen) bewerteten das Aussehen des Pro-
dukts mit ,,gefillt geringfiigig™. 2,7% der Teilnehmer (3 Personen) gefiel das Aussehen
der Karotte weder/noch. 3,6% kreuzten den Punkt 6 (= ,,missféllt geringfiigig®) an und
2,7% der Befragten wahlten die Antwort 7 (= ,,missfillt einigermalen®). Eine Person
(0,9%) beurteilte mit ,,missfdllt sehr. Es féllt auf, dass Endpunkt 9 (=,,missfallt auler-
ordentlich*) von den Probanden nicht verwendet wurde (Abbildung 67, Anhang 9.1.5).
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Abbildung 67 Akzeptanzbewertung des Aussehens der Karotte

In Bezug auf die Evaluierung des Aussehens der Karotte konnten keine signifikanten
Unterschiede hinsichtlich Alter (p=0,823), Familienstand (p=0,388), Ausbildung
(p=0,105), Einkommen (p=0,408) und Wohngegend (p=0,160) der Prifpersonen gefun-
den werden. Die Frauen gaben eine signifikant bessere Beurteilung (p=0,04) als die
Ménner ab (Anhang 9.1.5).

79,1% der Teilnehmer wéhlten eine positive Antwort fiir die Bewertung des Geruchs

der Karotte auf der neun-Punkte-Skala. 18,2% (20 Personen) der Befragten gefiel der

Geruch des Lebensmittels auBerordentlich, 30% der Probanden (33 Personen) sehr, und
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fir 22,7% (25 Personen) roch die Karotte einigermalien gut. 8,2% (9 Personen) evalu-
ierten den Geruch mit 4 (=,,gefillt geringfiigig®) und 12,7% der Priifpersonen (14 Per-
sonen) mit ,,weder gefallt noch missfallt™. 6,4% (7 Personen) kreuzten ,,missféllt gering-
fiigig* an. Auffallend ist, dass die Evaluierung mit nur sechs Punkten durchgefihrt
wurde, wobei die Zahlen 7 (=, missfillt einigermallen®), 8 (=, missféllt sehr) und 9
(=,,missféllt auBerordentlich®) nicht benutzt wurden (Abbildung 68, Anhang 9.1.5).

In Bezug auf die Beurteilung des Geruchs der Karotte konnten keine signifikanten Un-
terschiede hinsichtlich Geschlecht (p=0,944), Alter (p=0,454), Familienstand (p=0,204),
Ausbildung (p=0,583), Einkommen (p=0,144) und Wohngegend (p=0,971) der Befrag-
ten gefunden werden (Anhang 9.1.5).
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Abbildung 68 Akzeptanzbewertung des Geruchs der Karotte

80,9% der Probanden entschieden sich, den Geschmack der Karotte im Gefallensbereich
der neun-Punkte-Skala zu bewerten. 21,8% der Prifpersonen (24 Personen) wéhlten die
Antwort 1 (=,,gefdllt auBBerordentlich®) und 25,5% (28 Personen) das Urteil 2 (=,,gefdllt
sehr®). 23,6% (26 Personen) mochten den Geschmack einigermafen, und 10% (11 Per-

sonen) der Teilnehmer gefiel er geringfiigig. 1,8% (2 Personen) missfiel der Geschmack
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der Karotte geringftigig, und 6,4% (7 Personen) kreuzten den Punkt 7 (=, missfillt eini-
germalien) an. Nur eine Person (0,9%) gab an, dass ihr der Geschmack sehr missfiel,
und 8,2% (9 Personen) beurteilten mit 5 (=,,weder gefallt noch missfallt™). Endpunkt 9
(=,,missfdllt auBerordentlich) wurde fiir die Evaluierung nie angekreuzt (Abbildung 69,
Anhang 9.1.5).
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Abbildung 69 Akzeptanzbewertung des Geschmacks der Karotte

In Bezug auf die Bewertung des Geschmacks der Karotte konnten keine signifikanten
Unterschiede hinsichtlich Alter (p=0,623), Familienstand (p<=,620), Ausbildung
(p=0,856), Einkommen (p=0,904) und Wohngegend (p=0,378) der Probanden gefunden
werden. Manner evaluierten den Geschmack der Karotte signifikant besser (p=0,049)
als Frauen (Anhang 9.1.5).

4.2.5 Akzeptanzbewertung des Apfels

Der Apfel wurde von 109 Priifpersonen anhand der neun-Punkte-Skala nach Lim (2011)
beurteilt. Der Median fiir die ,,overall acceptance™ betrug 2 (=,,geféllt sehr”) (MW %
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SD= 2,33 + 1,18) (Tabelle 17). Es ergab sich fur dieses Produkt ein hoher Beliebtheits-
wert, welcher von 91,8% der Teilnehmer unterstitzt wurde (Tabelle 18). Aufgrund der
hohen Akzeptanz war der Apfel das beliebteste Produkt unter den vier getesteten Prif-
proben. 23,6% (26 Personen) bewerteten die ,,overall acceptance” des Apfels mit ,,ge-
fallt auBBerordentlich* und 43,6% (48 Personen) mit ,,geféllt sehr. 15,5% der Probanden
(17 Personen) gefiel das Produkt einigermalRen und knapp 10% (10 Personen) der Pruf-
personen kreuzten Punkt 4 (=,,gefdllt geringfiigig®) an. Von den 109 Teilnehmern gab
nur eine Person (0,9%) ein negatives Urteil Uber den Apfel ab, sieben Befragte (6,4%)
stimmten mit ,,gefdllt weder/noch ab. Auffallend ist, dass fir die Evaluierung der
,overall acceptance* des Apfels die Skalenpunkte im Missfallensbereich kaum verwen-
det wurden (Abbildung 70, Anhang 9.1.5).

In Bezug auf die Beurteilung der ,,overall acceptance* des Apfels konnten keine signifi-
kanten Unterschiede hinsichtlich Geschlecht (p=0,734), Alter (p=0,299), Familienstand
(p=0,09) Ausbildung (p=0,837), Einkommen (p=0,665) und Wohngegend (p=0,921) der

Prufpersonen gefunden werden (Anhang 9.1.5).

"overall acceptance” des Apfels

504

404

(5]
=]
1

Anzahl der Befragten
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(1) gefallt (2) gefalt sehr (3) gefalt (4) gefalt (5) wederinoch () missfalt
aulerordenttich einigermalien geringflgig geringflgig

Abbildung 70 Akzeptanzbewertung der ,,overall acceptance* des Apfels

]

110



Ebenso wurden das Aussehen, der Geruch und der Geschmack des Apfels bewertet. Die
Mediane der Akzeptanzurteile zu Aussehen (MW = SD= 2,68 £ 1,69), Geruch (MW £
SD=2,76 + 1,56) und Geschmack (MW + SD= 2,32 + 1,59) betrugen 2 (=,,gefillt sehr)
(Tabelle 22, Abbildung 71, Anhang 9.1.5).

Tabelle 22 Deskriptive Auswertung der Akzeptanzbewertungen des Apfels

Aussehen
Geruch

Geschmack

w»overall acceptance®

95% Cl

Median Mittelwert Standardabweichung Anzahl
2 2,68 1,69 109
2 2,76 1,56 109
2 2,32 1,59 109
2 2,33 1,18 109

Vergleich der Akzeptanzurteile des Apfels

327

3,09

25

251

24+

2.2

2,0

T T T T
Aussehen Geruch Geschmack "overall acceptance”

Abbildung 71 Akzeptanzbewertungen des Aussehens, des Geruchs, des Geschmacks

und der ,,overall acceptance* des Apfels

Abbildung 72 zeigt, dass 26,4% (29 Personen) der Probanden das Aussehen des Apfels
auBerordentlich gefiel. Ein Drittel (30%, 33 Personen) gab die Antwort 2 (=,,gefillt
sehr) und ein Fiinftel (20%, 22 Personen) das Urteil 3 (=,,gefillt einigermallen®) ab.
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9,1% (10 Personen) gefiel das Aussehen geringfiigig. 7,2% beurteilten im Missfallens-
bereich der Akzeptanzskala, wobei Endpunkt 9 (=,, missfallt aulRerordentlich) von kei-
ner Prufperson angekreuzt wurde. Zwei Teilnehmern (1,8%) missfiel das Aussehen des
Apfels geringfligig, vier Befragten (3,6%) einigermalRen und zwei Personen (1,8%)
sehr. 6,4% (10 Personen) der Probanden wéhlten Punkt 5 (=,,geféllt weder/noch®) (Ab-
bildung 72, Anhang 9.1.5).

Aussehen des Apfels

40

304

Anzahl der Befragten

I S

1} T T T T
(1) gefalt aukerordenttich (3) gefalt einigermaten (5) wederinoch (7) missfalt einigermaren

Abbildung 72 Akzeptanzbewertung des Aussehens des Apfels

In Bezug auf die Beurteilung des Aussehens des Apfels konnten keine signifikanten
Unterschiede hinsichtlich Alter (p=0,157), Familienstand (p=0,940), Wohngegend
(p=0,112) und Einkommen (p=0,558) der Prifpersonen gefunden werden. Frauen evalu-
ierten das Aussehen des Produkts signifikant besser (p=0,018) als Manner. Ebenso be-
werteten Teilnehmer mit Hochschulabschluss das Aussehen des Apfels signifikant bes-
ser (p=0,024) als jene, die die Pflichtschule absolvierten (Anhang 9.1.5).

24,5% der Befragten (27 Personen) gaben an, den Geruch des Apfels auRerordentlich zu
maogen. 25,5% der Probanden (28 Personen) beurteilten den Geruch mit 2 (=,,gefillt

sehr®), 21,8% (24 Personen) mit dem Wert 3 (=,,gefallt einigermallen) und 12,7% (14

112



Personen) gefiel der Geruch geringfigig. 5,5% (6 Personen) der Prufpersonen missfiel
der Geruch des Apfels geringflgig, 1,8% (2 Personen) einigermalien, und 7,3% (8 Per-
sonen) kreuzten ,,weder gefillt noch missfallt an. Auffallend ist, dass fir die Evaluie-
rung des Geruchs des Apfels die Punkte 8 (=, missfillt sehr*) und 9 (=,,missfillt auler-
ordentlich®) auf der Skala nie gewahlt wurden (Abbildung 73, Anhang 9.1.5).

Geruch des Apfels
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Anzahl der Befragten
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Abbildung 73 Akzeptanzbewertung des Geruchs des Apfels

In Bezug auf die Bewertung des Geruchs des Apfels konnten keine signifikanten Unter-
schiede hinsichtlich Geschlecht (p=0,115), Alter (p=0,139), Familienstand (p=0,269),
Ausbildung (p=0,103), Einkommen (p=0,859) und Wohngegend (p=0,628) der Prifper-

sonen gefunden werden (Anhang 9.1.5).

38,2% der Teilnehmer (42 Personen) schmeckte der Apfel aullerordentlich, 28,2% (31
Personen) sehr und 15,5% der Befragten (17 Personen) evaluierten den Geschmack mit
,»gefdllt einigermallen®. 8,2% wahlten (9 Personen) ,,gefdllt geringfiigig®. 3,6% der Pro-
banden (4 Personen) gefiel der Geschmack des Produkts weder/noch. Eine Person
(0,9%) kreuzte Antwort 6 (=,,missféllt geringfugig®), vier Personen (3,6%) die Zahl 7

(=,,missfallt einigermalien”) und eine Person (0,9%) den Wert 8 (=,,missfallt sehr) an.
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Endpunkt 9 (=,,missfallt auBBerordentlich®) wurde von den Teilnehmern fir die Bewer-
tung nicht verwendet (Abbildung 74, Anhang 9.1.5).

Geschmack des Apfels
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Abbildung 74 Akzeptanzbewertung des Geschmacks des Apfels

In Bezug auf die Beurteilung des Geschmacks des Apfels konnten keine signifikanten
Unterschiede hinsichtlich Geschlecht (p=0,726), Alter (p=0,191), Ausbildung (p=0,796)
und Wohngegend (p=0,076) der Befragten gefunden werden. Obwohl sich ein signifi-
kanter Unterschied in der Evaluierung des Geschmacks des Nahrungsmittels und dem
Familienstand zeigte, ergab ein weiterfiihrender Test, dass zwischen den Faktorstufen
,single® und ,,verheiratet ohne Kinder (p=0,514), ,,single” und ,,verheiratet mit Kin-
dern (p=0,738) und ,,verheiratet” und ,,verheiratet mit Kindern* (p=0,920) keine signifi-
kanten Unterschiede in der Beantwortung bestanden (Anhang 9.1.5).

4.2.6 Diskussion

Die vier verkosteten Bio-Lebensmittel wurden gut akzeptiert, wobei dieses Ergebnis
nicht Gberraschte. Alle bewerteten Bio-Produkte konnen als ,,beliebt* eingestuft werden,

da mindestens 80% der Akzeptanzurteile zur ,,overall acceptance* im Gefallensbereich
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auf der neun-Punkte-Skala lagen [Derndorfer, 2012]. Das Ergebnis der hohen Beliebt-
heit dieser Bio-Erzeugnisse deckt sich mit den Osterreichischen Marktzahlen, da
Frischmilch, Naturjoghurt, Karotten und Apfel zu den umsatzstarksten Bio-
Nahrungsmitteln zéhlen [AMA, 2015b].

Das gute Beurteilungsergebnis der ,,overall acceptance von Frischmilch, Naturjoghurt,
Karotten und Apfel in Bio-Qualitat kann eventuell dadurch erklart werden, dass eine
positive Grundhaltung gegeniiber Bio-Ware in Osterreich existiert. Da Lebensmittel in
biologischer Qualitét als gestnder, sicherer, schmackhafter und als qualitativ hochwer-
tiger im Vergleich zu konventionellen Produkten wahrgenommen werden, entspringt
dieser Auffassung eine positive Einstellung [Lee & Yun, 2015]. Dies erklart eventuell
die Deckung der Ergebnisse des Fragebogens zur hedonischen Einstellung (Bewertung
der Akzeptanz) gegentiber Bio-Nahrungsmitteln mit jenen der ,,overall acceptance* der
vier evaluierten biologischen Produkte. Wéhrend 90,9% der Teilnehmer im Fragebogen
angaben, biologische Erzeugnisse grundsétzlich zu mogen, fiel die Bewertung der

,overall acceptance* der vier verkosteten Bio-Produkte ebenso gut aus.

Bei den Beurteilungen von Aussehen, Geschmack, Geruch und ,,overall acceptance® der
vier Bio-Lebensmittel wurden die Endpunkte der neun-Punkte-Skala gemieden. Solche
Beobachtungen, dass die neun-Punkte-Skala zu einer sieben-Punkte-Skala reduziert
wird, konnten schon bei Lim & Fujimaru (2010) festgestellt werden und limitieren das
Urteilen Gber ,,sehr beliebt™ bis hin zum Ablehnen des Produkts. Die Degradierung zu
einer sieben-Punkte-Skala kann daraus resultieren, dass es dem Anwender nicht mdg-
lich ist, seine Empfindungen in richtiger Art und Weise auszudriicken [Villaneuva & Da
Silva, 2009].

Die Akzeptanzurteile zu Aussehen, Geschmack und Geruch des Apfels fielen im Ver-
gleich zu den restlichen verkosteten Bio-Produkten besser aus. Die Mediane der Beur-
teilungen zu Aussehen, Geruch und Geschmack des Naturjoghurts deckten sich zwar
mit jenen des Apfels, jedoch wurde der Apfel haufiger mit ,,gefdllt auBBerordentlich* auf
der neun-Punkte-Skala evaluiert. Das Aussehen aller Produkte wurde von den Proban-

den im Mittel mit 2 (=,gefdllt sehr”) bewertet. Wird das Aussehen von Bio-
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Nahrungsmitteln mit jenem von herkdmmlicher Ware verglichen, so zeigte sich, dass
die Priifpersonen der Aussage ,,Biologische Lebensmittel sehen besser aus als konventi-
onelle nicht zustimmten. Eine mogliche Erklarung ist, dass beispielsweise herkdmmli-
ches Obst ansehnlicher aussieht als Bio-Obst, da es groRer ist, eine schdnere Farbe hat

und keine UnregelméRigkeiten oder schwarze Flecken auf seiner Oberflache aufweist.

Der Geruch der verkosteten Bio-Produkte wurde bei der Frischmilch und der Karotte im
Mittel mit 3 (=,gefédllt einigermaBen”) und beim Naturjoghurt und Apfel mit 2
(=,,gefillt sehr*) beurteilt. Der Vergleich des Geruchs von Bio-Nahrungsmittel mit kon-
ventioneller Ware veranschaulichte, dass die Teilnehmer biologische Erzeugnisse als
besser riechend wahrnahmen. Das gleiche Ergebnis wurde fiir den Vergleich des Ge-
schmacks erhalten. Der Geschmack der evaluierten Bio-Lebensmittel — mit Ausnahme
der Karotte — wurde im Mittel mit 2 (=,,gefillt sehr) bewertet. Uberraschenderweise
kam es in kontrollierten sensorischen Blindverkostungen von Fillion & Arazi (2002) zu
dem Resultat, dass keine eindeutige Bevorzugung von biologischen Produkten gegen-
uber der herkdmmlichen Variante erfolgte. Die dennoch bessere Beurteilung der senso-
rischen Attribute von biologischen Nahrungsmitteln kénnte einer positiven Grundhal-
tung gegenuber Bio-Erzeugnissen entspringen. Laut Zanoli (2004) wird Bio-Ware als
,natiirlicher wahrgenommen und infolgedessen Gesundheit und Geschmack miteinan-
der verknlpft. Die Ergebnisse des Fragebogens legen nahe, dass eine Wechselwirkung
zwischen der sensorischen Attraktivitat von Bio-Lebensmitteln und der Gesundheit be-
steht, und eine positive Einstellung gegenuber biologischen Produkten eine entschei-
dende Rolle in der sensorischen Bewertung spielt.

In Bezug auf die Evaluierung der vier verkosteten Bio-Nahrungsmittel konnten signifi-
kante Unterschiede zwischen den Einkommensklassen, den Geschlechtern und dem
Bildungsniveau der Befragten errechnet werden. Beim Naturjoghurt wurden die ,,overall
acceptance™ (p<0,05) und der Geschmack (p<0,05) von Probanden ohne Einkommen
uberraschenderweise signifikant besser beurteilt als von Prifpersonen, die unter 1000
Euro verdienten. Das Aussehen des Naturjoghurts wurde von den Teilnehmern in der
Einkommensklasse ,,unter 1000 Euro* signifikant besser bewertet (p<0,05) als von je-

nen, die zwischen 1000 und 2000 Euro verdienten. Es lasst sich der Trend erkennen,
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dass jeweils die Befragten, die weniger verdienten, die Bio-Erzeugnisse besser evaluier-
ten. Die Beurteilung des Aussehens der Karotte fiel bei den Frauen signifikant besser
(p<0,05) und die des Geschmacks signifikant schlechter (p<0,05) aus als bei den Mén-
nern. Interessanterweise wurde auch das Aussehen des Apfels von den Frauen signifi-
kant besser (p<0,05) bewertet. Es wurde beobachtet, dass die Evaluierung des Ausse-
hens des Apfels von Befragten mit einem Hochschulabschluss signifikant besser
(p<0,05) ausfiel als von jenen, die die Pflichtschule absolvierten. Dabei ist die Aussage-
kraft zu hinterfragen, da von 110 Probanden nur zwei einen Pflichtschulabschluss hat-

ten.

4.3 Korrelationen

4.3.1 Korrelationen zwischen der ,,overall acceptance* der evaluierten
Bio-Produkte und der kognitiven und affektiven Dimension der Ein-
stellung

Es konnten keine signifikanten Korrelationen (weder positive noch negative) zwischen
der Evaluierung der ,,overall acceptance™ der vier verkosteten Bio-Erzeugnisse und der
funktionellen und hedonischen Einstellung zu Bio-Produkten gefunden werden. Daher
konnte keine Grundhaltung gegentiber biologischen Lebensmitteln als Indikator fur eine

korrelierende Akzeptanzbewertung herangezogen werden (Anhang 9.1.6).

4.3.2 Korrelationen zwischen der ,,overall acceptance* der evaluierten
Bio-Produkte und dem Stimulus ,,sensorischer Wert*

Es konnten keine signifikanten Korrelationen (weder positive noch negative) zwischen
der Beurteilung der ,,overall acceptance™ der vier evaluierten Bio-Nahrungsmittel und
dem Stimulus ,,sensorischer Wert“ von Ware in biologischer Qualitat gefunden werden.
Das bedeutet, es gibt keinen signifikanten Zusammenhang zwischen der Bewertung der
,overall acceptance” und der Evaluierung der sensorischen Attribute von Bio-

Erzeugnissen (Anhang 9.1.6).
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4.3.3 Diskussion

In der vorliegenden Arbeit wurde auch getestet, ob Zusammenhange zwischen der Beur-
teilung der ,,overall acceptance der verkosteten Bio-Produkte und der kognitiven und
affektiven Dimension der Einstellung zu biologischen Lebensmittel bestehen. Es gibt
keine Untersuchungen in dieser Richtung, weshalb dieses Ergebnis nicht in Anlehnung
an bereits durchgefiihrte Versuche ausgearbeitet werden konnte. Das Resultat entspricht
nicht den Erwartungen, da nicht nur ein gutes Evaluierungsergebnis der ,,overall accep-
tance* aller verkosteten biologischen Erzeugnisse vorlag, sondern auch 90,9% der Teil-
nehmer im Fragebogen angaben, biologische Ware grundsétzlich zu mégen. Ein mogli-
cher Grund fur dieses Ergebnis konnten die zahlreichen Auspragungen der Variablen
sein: Je mehr Moglichkeiten — die funktionelle und hedonische Einstellung bestehen aus
neun Auspragungen, und die Akzeptanzskala teilt sich ebenfalls auf neun Punkte auf —

desto schwieriger wird es, eine Korrelation zu finden.

Des Weiteren wurde getestet, ob ein Zusammenhang zwischen der Wahrnehmung des
Stimulus ,,sensorischer Wert* von Produkten in biologischer Qualitdt und der Bewer-
tung der ,,overall acceptance der evaluierten Lebensmittel besteht. Da keine Untersu-
chungen in dieser Richtung existieren, wurde dieses Ergebnis ebenfalls nicht in Anleh-
nung an bereits durchgeflihrte Versuche ausgearbeitet. Zu beachten ist, dass die Beurtei-
lung der sensorischen Attribute von Bio-Erzeugnissen mit Hilfe des Fragebogens nur
teilweise gut ausfiel. Das Aussehen von biologischer Ware wurde im Vergleich zur her-
kdmmlichen Variante nicht besser evaluiert. In Bezug auf die Textur von Bio-Produkten
wurde weder/noch zugestimmt, dass die biologische Alternative besser ist. Im Gegen-
satz dazu wurde bei der Bewertung der ,,overall acceptance* der vier verkosteten Bio-
Nahrungsmittel ein hoher Beliebtheitswert gemessen. Dies erklart eventuell auch, wes-
halb keine Korrelationen gefunden wurden. Ein weiterer Grund kdnnten die vielen Aus-
pragungen der Variablen sein. Je mehr Mdéglichkeiten bestehen, desto schwieriger ist es,

eine Korrelation zu finden.
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5 SCHLUSSBETRACHTUNG

Ziel der prasentierten Arbeit war es, den Bio-Kaufentscheidungsprozess mit Hilfe eines
theoretisch fundierten Modells zu erklaren, um Einblicke in das Bio-Konsumverhalten
der Osterreicher zu erhalten. Anhand des ,,Stimulus-Organismus-Response-Modells*
(,,SOR-Modell*) wurde die Wahrnehmung von ausgewahlten Stimuli, die als Attribute
von biologischen Lebensmitteln definiert wurden, untersucht, welche wiederum die
Einstellung sowie die Kaufintention fiir Bio-Produkte beeinflussen. Das Modell bietet
einen Ansatz zur Erklarung, dass unterschiedliche sichtbare menschliche Reaktionen
(=,,Response®) auf sichtbare Umweltreize (=,,Stimuli*) folgen, da jeder Reiz individuell
verarbeitet wird (=,,Organismus®). In der Studie von Lee & Yun (2015) erwies sich das
»SOR-Modell“ bereits als solide, theoretische Grundlage, um den Bio-
Kaufentscheidungsprozess zu erklaren. In Anlehnung an ihre Publikation wurde im
Rahmen der vorliegenden Befragung das Modell folgend adaptiert: Unter dem Begriff
»Stimuli“ sind die funf Attribute ,,Nahrstoffgehalt”, , Natiirlichkeit”, ,,06kologischer
Wert*, ,,sensorischer Wert* und ,,Preis* von biologischen Nahrungsmitteln zu verste-
hen. Das Element ,,Organismus® bezeichnet die Einstellung des Menschen zu Bio-
Erzeugnissen, da sie eine der wichtigsten Bestimmungsgrofien des Konsumverhaltens

darstellt. Mit ,,Response* ist die Kaufabsicht fiir Ware in Bio-Qualitit gemeint.

Viele vorangegangene Untersuchungen tber das Konsumverhalten stiitzen sich theore-
tisch auf ,,Einstellungs-Verhaltens-Modelle* wie die ,,Theorie des iiberlegten Handelns*
und die ,,Theorie des geplanten Handelns* [Lee & Yun, 2015]. In diesen Modellen wird
davon ausgegangen, dass der Kaufentscheidungsprozess rational ablauft und aus diesem
Grund das Verhalten auf kognitiver Informationsverarbeitung beruht [Fishbein &
Ajzen, 1975]. Viele Definitionen der Einstellung weisen jedoch auf eine affektive, kog-
nitive und konative Komponente hin, welche in der sogenannten Dreikomponententheo-
rie zusammengefasst werden [Solomon et al., 2001]. Aus diesem Grund zeigt sich die
Erweiterung des adaptierten ,,SOR-Modells* um die affektive Komponente der Einstel-

lung zu Bio-Lebensmitteln als sinnvoll und vorteilhaft [Lee & Yun, 2015].
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Ein Anliegen der préasentierten Arbeit war zu erfahren, wie die finf Stimuli, die als
,Nahrstoffgehalt™, , Natiirlichkeit, ,,0kologischer Wert®, ,sensorischer Wert“ und
,,Preis® definiert wurden, wahrgenommen werden. Es wurde beobachtet, dass biologi-
sche Produkte zwar als natdrlich, jedoch nicht als nahrstoffreicher im Vergleich zur
konventionellen Variante angesehen werden. Die allgemein vorherrschende Meinung,
dass Bio-Nahrungsmittel nahrstoffreicher sind als herkdbmmliche Ware, wurde im Rah-
men der vorliegenden Untersuchung nicht bestatigt. Aus dem Ergebnis ist zu folgern,
dass die Befragten ein umfangreiches Wissen uber den biologischen Landbau hatten,
auf das sie bei der Beantwortung der Aussagen zurilickgreifen konnten. Der aktuelle
Forschungsstand zeigt, dass geringe Unterschiede im Nahrstoffprofil zwischen biolo-
gisch und konventionell hergestellten Erzeugnissen auf unterschiedliche Produktions-
methoden und Herstellungsbedingungen zurtickzufiihren sind [Crinnion, 2010; Dangour
et al., 2009; Forman et al., 2012]. Zurzeit geht die Erndhrungswissenschaft von keinem
gesundheitlichen Zusatznutzen in Bezug auf bioaktive Inhaltsstoffe bei Ware in biologi-

scher Qualitat aus [Forman et al., 2012].

Interessant ist, dass biologische Produkte als schmackhafter und besser riechend im
Vergleich zu konventionellen Lebensmitteln evaluiert wurden. Im Gegensatz dazu fiel
die Bewertung von Aussehen und Textur von Bio-Nahrungsmitteln nicht besser aus.
Dieses Ergebnis bestatigen Naspetti & Zanoli (2009) in ihrer Studie, wobei der bessere
Geschmack und Geruch von den Priufpersonen nicht genau spezifiziert werden konnte
und mit vagen Ausdriicken wie ,,echter Geschmack* oder ,,urspriinglicher Geschmack*
benannt wurde. Die dennoch bessere Beurteilung der sensorischen Attribute von biolo-
gischen Erzeugnissen konnte einer positiven Grundhaltung gegeniber Bio-Ware ent-
springen. Laut Zanoli (2004) werden Bio-Lebensmittel als ,,natiirlicher wahrgenom-
men und infolgedessen Gesundheit und Geschmack miteinander verknupft. Es wird
vorgeschlagen, dass eine Wechselwirkung zwischen der sensorischen Attraktivitat von
Bio-Lebensmitteln und der Gesundheit besteht, und eine positive Einstellung gegeniber
biologischen Produkten eine entscheidende Rolle in der sensorischen Evaluierung

spielt.
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Entgegen jeder Erwartung stimmten die Prufpersonen zu, dass der Preis von biologi-
schen Nahrungsmitteln angemessen ist, und ein hoherer Preis aufgrund eines hoheren
Wertes von Bio-Ware gerechtfertigt ist. Ein angemessener Preis flihrt zu positiven Ge-
fihlen wie Freude und Begeisterung und zu einer positiven Grundhaltung gegeniiber
biologischen Erzeugnissen. Somit stellt der Preis eine wichtige Barriere fur den Kauf
von biologischen Lebensmitteln dar. Des Weiteren wurde festgestellt, dass biologische
Produkte als umweltfreundlich und nachhaltig wahrgenommen werden. Shafie & Ren-
nie (2012) bestétigen, dass biologische Nahrungsmittel aufgrund der strengen Herstel-
lungskriterien gekauft werden. Sie schlagen aulRerdem vor, dass der Konsument biologi-
sche Ware mit Regionalitat in Verbindung bringt und davon ausgeht, dass die regionale
Landwirtschaft gestéarkt und ein fairer Umgang mit den Bauern und Landwirten betrie-

ben wird. Im Rahmen der vorliegenden Arbeit wurde diese Behauptung nicht bestétigt.

Ein weiteres Ziel der prasentierten Befragung war, mit Hilfe des ,,SOR-Modells* den
Einfluss der Wahrnehmung von ausgewéhlten Stimuli auf die affektive und kognitive
Dimension der Einstellung zu untersuchen, die wiederum die Kaufintention fir biologi-
sche Produkte beeinflusst. Obwohl die affektive, kognitive und konative Komponente
der Einstellung wichtig ist, variiert ihre relative Bedeutung je nach dem Grad der Moti-
vation des Konsumenten in Bezug auf das Nahrungsmittel. Interessant und gegen jede
Erwartung ist, dass die Kaufintention fiir Erzeugnisse in biologischer Qualitat von der
affektiven Dimension der Einstellung determiniert wurde, welche auf der positiven
Wahrnehmung der Stimuli ,,Néahrstoffgehalt®, , Natiirlichkeit®, ,,6kologischer Wert* und
,,sensorischer Wert* beruht. Die Ergebnisse legen nahe, dass diese Stimuli mit Produkt-
qualitat und Lebensmittelsicherheit verknipft werden, woraus die positive Einstellung
der Teilnehmer zu biologischer Ware entspringen konnte. Aufgrund dieser Assoziatio-
nen wird von einem besseren sensorischen Genusserlebnis im Vergleich zu konventio-
nellen Lebensmitteln ausgegangen. Basierend auf diesen Resultaten wére vorzuschla-
gen, dass Produzenten im Lebensmitteleinzelhandel vermehrt auf biologische Ware
durch Verkostungen aufmerksam machen sollten, um unterstiitzend in den Bio-
Kaufentscheidungsprozess der Konsumenten einzugreifen. Nach McCabe & Nowlis
(2003) spielt der direkte Kontakt mit einem Produkt eine entscheidende Rolle im Kau-
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fentscheidungsprozess, da das Nahrungsmittel getestet werden kann. Eine positive Eva-

luierung wirde zu einer Kaufabsicht bzw. zum Kauf des Erzeugnisses flhren.

In Bezug auf den Stimulus ,,6kologischer Wert* wurde festgestellt, dass die Kaufinten-
tion neben der affektiven Komponente auch von der kognitiven Dimension der Einstel-
lung abhing. Es wird davon ausgegangen, dass der Erwerb von biologischer Ware einen
okologischen Vorteil mit sich bringt und auf diese Weise einen funktionellen Nutzen
hat. Eine Steigerung des Bewusstseins der Konsumenten fiir den Stimulus ,,6kologi-
scher Wert* von Bio-Lebensmitteln wirde zum Kauf von biologischen Produkten anre-
gen. Der Zugang zu nitzlicher und objektiver Information, zum Beispiel im Lebensmit-
teleinzelhandel, konnte die positive Wahrnehmung dieses Stimulus verbessern. Des
Weiteren wurde beobachtet, dass der Preis von biologischen Lebensmitteln einen signi-
fikanten negativen Einfluss (p<0,001) auf die affektive Dimension der Einstellung hat,
womit der Preis eine wichtige Barriere im Kaufentscheidungsprozess darstellt. Basie-
rend auf diesen Ergebnissen wére vorzuschlagen, dass der héhere Wert von biologi-
schen Produkten besser kommuniziert werden sollte, um den Mehrpreis von Bio-
Nahrungsmitteln zu rechtfertigen. Beispielsweise konnte im Lebensmitteleinzelhandel
der Mehrwert von biologischen Erzeugnissen beworben werden, um auf diese Weise

eine positive Wahrnehmung des Preises von Bio-Ware zu erreichen.

Des Weiteren lag das Bestreben der vorliegenden Arbeit herauszufinden, wie beliebt
biologische Lebensmittel in Osterreich sind und ob die hohe Affinitat zu biologischen
Produkten, welche an den Marktzahlen und Umfragen ersichtlich wird, mit den Ergeb-
nissen der prasentierten Befragung Ubereinstimmen. Die Hypothese, dass Bio-
Nahrungsmittel sensorisch positiv bewertet werden, wurde bestétigt. Alle vier verkoste-
ten biologischen Erzeugnisse der Bio-Handelsmarke ,,Zuriick zum Ursprung™ konnten
als ,,beliebt” eingestuft werden, da mindestens 80% der Akzeptanzurteile zur ,,overall
acceptance” im Gefallensbereich auf der neun-Punkte-Skala nach Lim (2011) lagen
[Derndorfer, 2012] . Der Apfel wurde mit 90,8% der Beurteilungen im Gefallensbereich
am besten evaluiert. Die Akzeptanzurteile zu Aussehen, Geruch und Geschmack aller
verkosteten Bio-Lebensmittel fielen ebenfalls positiv aus. Im Mittel wurde mit ,,gefallt

sehr* und ,,gefillt einigermallen® beurteilt. Das gute Bewertungsergebnis kann auf eine
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positive Grundhaltung gegeniiber Bio-Ware zurlickgefiihrt werden, da biologische Pro-
dukte mit einem hoheren Wert im Vergleich zur konventionellen Variante wahrgenom-
men wurden. Es wird darauf hingewiesen, dass sich das Ergebnis der hohen Beliebtheit
der evaluierten biologischen Nahrungsmittel mit den 0sterreichischen Marktzahlen
deckt. Frischmilch, Naturjoghurt, Karotten und Apfel in Bio-Qualitat zahlen zu den um-
satzstarksten Erzeugnissen am osterreichischen Bio-Markt [AMA, 2015b].

Interessant ist die Tatsache, dass — entgegen den Erwartungen — keine Korrelationen
zwischen der Evaluierung der ,,overall acceptance™ der verkosteten Produkte und der
affektiven und kognitiven Dimension der Einstellung zu Bio-Ware gefunden wurden.
Das Resultat Gberraschte, da iber 80% der Bewertungen der ,,overall acceptance® der
vier evaluierten biologischen Lebensmittel im Gefallensbereich auf der neun-Punkte-
Skala lagen, und 90,9% der Befragten im Fragebogen angaben, biologische Produkte
grundsatzlich zu mégen. Das Ergebnis kann durch die vielen Ausprédgungen der Variab-
len erklart werden. Je mehr Mdéglichkeiten bei den Variablen — die affektive und kogni-
tive Dimension der Einstellung und die Akzeptanzskala bestehen aus neun Auspragun-
gen — desto schwieriger ist es, eine Korrelation zu finden. Ebenfalls wurde kein Zu-
sammenhang zwischen der Beurteilung der ,,overall acceptance” und der Evaluierung
der sensorischen Attribute von biologischen Nahrungsmitteln ermittelt. Ein moglicher
Erklarungsgrund fir dieses Resultat ist, dass die Bewertung der sensorischen Attraktivi-
tat von Bio-Erzeugnissen mit Hilfe des Fragebogens nur teilweise gut ausfiel. Das Aus-
sehen von Bio-Ware wurde im Vergleich zur konventionellen Alternative nicht besser
beurteilt. In Bezug auf die Textur von biologischen Lebensmitteln wurde weder/noch
zugestimmt, dass die Bio-Variante besser ist. Im Gegensatz dazu wurde ein hoher
Beliebtheitswert der vier verkosteten biologischen Produkte errechnet. Ein weiterer
moglicher Grund, warum keine Korrelationen gefunden wurden sind die zahlreichen

Auspragungen der Variablen, welche die Messung eines Zusammenhangs erschwerten.

In Bezug auf die Bewertung der vier evaluierten Bio-Nahrungsmittel konnten signifi-
kante Unterschiede zwischen den Einkommensklassen, den Geschlechtern und dem
Bildungsniveau der Teilnehmer errechnet werden. Dabei ist die Aussagekraft dieser

soziodemographischen Einfllsse zu hinterfragen, da (1) der Anteil an Frauen mit 68,2%
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hoch war, (2) der Anteil an Personen mit einem Einkommen von unter 1000 Euro
(54,5%) jenen ohne Gehalt (22,7%) bzw. mit einem Einkommen von mehr als 1000
Euro (22,8%) tUberwog und (3) weil 98,2% der Prifpersonen mindestens Maturaniveau
und lediglich 1,8% einen Pflichtschulabschluss hatten. Da die Rekrutierung der Teil-
nehmer am Department fur Ernahrungswissenschaften stattfand, wurden Studierende
der Erndhrungswissenschaften in die Befragung einbezogen. Aus diesem Grund kann
die Stichprobe als reprasentativ fiir Studierende der Erndhrungswissenschaften, jedoch

nicht fiir Osterreich, angesehen werden.

Zusammenfassend kann gesagt werden, dass eine positive Einstellung gegenuber biolo-
gischen Erzeugnissen eine entscheidende Rolle in der Beurteilung von Ware in Bio-
Qualitat spielt und die affektive Dimension der Einstellung die Kaufintention fiir biolo-
gische Lebensmittel determiniert. Demzufolge liefern biologische Produkte eher senso-
risches Vergnigen als funktionellen Nutzen. Der Bio-Kaufentscheidungsprozess lauft
nur in Bezug auf den Stimulus ,,06kologischer Wert*“ von Bio-Nahrungsmitteln rational
ab.

AbschlieRend sollte darauf hingewiesen werden, dass die vorliegenden Ergebnisse Auf-
schluss Uber das Bio-Kaufentscheidungsverhalten der Konsumenten geben, und dass
zukinftige Forschungsarbeiten weitere Kenntnisse Uber das Bio-Konsumverhalten er-
mitteln kdnnten. Mdgliche zukinftige Evaluierungen kénnten basierend auf dieser Ar-
beit mit einer reprasentativeren Stichprobe durchgefiihrt werden, um auf das Bio-
Konsumverhalten der Osterreicher zu schlieRen. Eine reprasentative Stichprobe wiirde
auch die Mdoglichkeit bieten, soziodemographische Unterschiede in Bezug auf die
Wahrnehmung von Produktattributen von Bio-Lebensmitteln zu untersuchen. Des Wei-
teren waére interessant zu ermitteln, ob sensorische Blindverkostungen von biologisch

und konventionell hergestellter Ware zu signifikanten Préferenzen fiihren wirden.
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6 ZUSAMMENFASSUNG

Weltweit gewinnen biologische Produkte immer mehr an Bedeutung, da sie als ge-
stinder, schmackhafter, sicherer und als qualitativ hochwertiger im Vergleich zu kon-
ventionellen Lebensmitteln wahrgenommen werden. Produzenten missen auf die grole
Bio-Nachfrage reagieren, indem diejenigen Attribute von biologischen Nahrungsmitteln
identifiziert werden, die der Konsument vorteilhaft gegenuber herkémmlicher Ware
erkennt und indem untersucht wird, wie er seine Kaufintention fir Bio-Erzeugnisse
formt. Das Ziel der prasentierten Arbeit war es, mit Hilfe des adaptieren ,,SOR-
Modells“ in Anlehnung an die Studie von Lee & Yun (2015), die Wahrnehmung von
funf ausgewahlten Stimuli, welche als ,,Nahrstoffgehalt®, ,Natiirlichkeit“, ,,0kologischer
Wert*, ,,sensorischer Wert* und ,,Preis* von biologischen Lebensmitteln definiert wur-
den, zu untersuchen, welche wiederum die hedonische und funktionelle Einstellung so-
wie die Kaufintention fur Nahrungsmittel in Bio-Qualitat beeinflussen. Die Ergebnisse
veranschaulichten, dass die Kaufabsicht fiir biologische Ware signifikant von der hedo-
nischen Einstellung (p<0,001) determiniert wird, welche auf der positiven Wahrneh-
mung der Stimuli ,,Nahrstoffgehalt®, , Natiirlichkeit, ,,6kologischer Wert* und ,,senso-
rischer Wert* beruht. Demzufolge liefern biologische Produkte eher sensorisches Ver-
gniigen als funktionellen Nutzen. In Bezug auf den Stimulus ,,6kologischer Wert* wur-
de festgestellt, dass die Kaufintention neben der hedonischen (p<0,01) auch von der
funktionellen Einstellung (p<0,001) signifikant beeinflusst wird. Der Stimulus ,,Preis*
hatte einen signifikanten negativen Effekt (p<0,001) auf die hedonische Einstellung,

womit er eine wichtige Barriere im Kaufentscheidungsprozess darstellt.

Ein weiteres Anliegen der vorliegenden Befragung war es herauszufinden, wie beliebt
Bio-Nahrungsmittel in Osterreich sind. Dazu wurden vier Produkte (Frischmilch, Na-
turjoghurt, Karotte, Apfel) der Bio-Handelsmarke ,,Zuriick zum Ursprung® bezogen auf
das Aussehen, den Geschmack, den Geruch und die ,,overall acceptance* auf der neun-
Punkte-Skala nach Lim (2011) beurteilt. Es wurde eine hohe Akzeptanz der bewerteten
Bio-Lebensmittel festgestellt, welche auf eine positive Grundhaltung gegentiber Bio-

Ware zurtickgefihrt werden kann.
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7/ SUMMARY

The trend towards purchasing organic food is growing among population. Companies
need to identify the attributes which give organic products an advantage over conven-
tional food and to understand how consumers form their intentions to buy organic prod-
ucts. Based on the “SOR-model” according to Lee & Yun (2015), the current study ex-
amined how consumers perceive organic food stimuli, defined as “nutritional content”,
“patural content”, “ecological welfare”, “sensory appeal” and “price”, which in turn
influence their utilitarian and hedonic attitudes and behavioural intentions to purchase
organic products. The results indicated that consumers” intentions to buy organic food
were significantly determined (p<0,001) by hedonic attitudes based on the perceptions
of the stimuli “nutritional content”, “natural content”, “ecological welfare” and “sensory
appeal”. Interestingly, the stimuli “ecological welfare” had a significant effect on utili-
tarian (p<0,001) as well as hedonic (p<0,01) attitudes towards purchasing organic food.
Lastly, hedonic attitudes were significantly negative influenced (p<0,001) by the con-
sumers” perceptions of the price. The findings suggest, that consumers are more likely
to engage in emotionally-driven evaluations than in cognitive judgments. Subsequently,

the price is a major hindrance to buying organic food.

Additionally, a panel of consumers evaluated selected sensory attributes such as appear-
ance, taste, odour as well as overall acceptance of four products (fresh milk, natural
yoghurt, carrot and apple) from the organic label “Zuriick zum Ursprung” on a nine-
point-hedonic-scale. High acceptability scores were reached for each product. The re-
sults showed that sensory attributes are linked to hedonic values. If consumers see the
sensory appeal of organic food as favourable and pleasant, they are likely to purchase

organic products.
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9 ANHANG

9.1 Statistische Auswertung

9.1.1 Deskriptive Auswertung der soziodemographischen Merkmale

Héufigkeiten: Alter der Probanden

Alter
Haufigkeit | Prozent | Glltige Prozente | Kumulierte Prozente
18-24 Jahre 54 49,1 49,1 49,1
25-35 Jahre 45 40,9 40,9 90,0
Gultig 36-45 Jahre 3 2,7 2,7 92,7
46-55 Jahre 8 7,3 7,3 100,0
Gesamt 110 100,0 100,0

Héufigkeiten: Geschlecht der Probanden

Geschlecht
Haufigkeit | Prozent | Giltige Prozente | Kumulierte Prozente
weiblich 75 68,2 68,2 68,2
Gultig mannlich 35 31,8 31,8 100,0
Gesamt 110| 100,0 100,0

Haufigkeiten: Familienstand der Probanden

Familienstand

Haufigkeit | Prozent | Glltige Prozente | Kumulierte Prozente
Single 95 86,4 86,4 86,4
Verheiratet 6 5,5 55 91,8
Glltig
verheiratet mit Kindern 9 8,2 8,2 100,0
Gesamt 110] 100,0 100,0
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Héufigkeiten: Ausbildung der Probanden

Ausbildung
Haufigkeit | Prozent | Gultige Prozente | Kumulierte Prozente
Pflichtschule 2 1,8 1,8 1,8
Matura 58 52,7 52,7 54,5
Glltig
Hochschule 50 45,5 45,5 100,0
Gesamt 110 100,0 100,0

Héufigkeiten: Einkommen der Probanden

Einkommen
Haufigkeit | Prozent | Giiltige Prozente | Kumulierte Prozente
Keines 25 22,7 22,7 22,7
<1000 Euro 60 54,5 54,5 77,3
Giiltig 1000-2000 Euro 17 15,5 15,5 92,7
>2000 Euro 8 7,3 7,3 100,0
Gesamt 110 100,0 100,0

Héufigkeiten: Wohngegend der Probanden

Wohngegend
Haufigkeit | Prozent | Glltige Prozente | Kumulierte Prozente
Stadt 91 82,7 82,7 82,7
Gultig Land 19 17,3 17,3 100,0
Gesamt 110| 100,0 100,0

9.1.2 Deskriptive Auswertung der evaluierten Stimuli

Hé&ufigkeiten: Nahrstoffgehalt

Biologische Lebensmittel enthalten mehr Vitamine und Mineralstoffe als konventionelle.

Haufigkeit | Prozent | Giiltige Prozente | Kumulierte Prozente
stimme voll zu 10 9,1 9,1 9,1
stimme zu 37 33,6 33,6 42,7
weder/noch 27 24,5 24,5 67,3

Glltig

stimme nicht zu 30 27,3 27,3 94,5
stimme Uberhaupt nicht zu 6 55 55 100,0
Gesamt 110 100,0 100,0
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Biologische Lebensmittel enthalten mehr Ballaststoffe als konventionelle.

Haufigkeit | Prozent | Giiltige Prozente | Kumulierte Prozente
stimme voll zu 3 2,7 2,7 2,7
stimme zu 26 23,6 23,6 26,4
weder/noch 32 29,1 29,1 55,5
Giiltig
stimme nicht zu 33 30,0 30,0 85,5
stimme Uberhaupt nicht zu 16 14,5 14,5 100,0
Gesamt 110 100,0 100,0
Biologische Lebensmittel enthalten mehr Protein als konventionelle.
Haufigkeit | Prozent | Giiltige Prozente | Kumulierte Prozente
stimme voll zu 1 9 9 9
stimme zu 7 6,4 6,4 7,3
weder/noch 39 35,5 35,5 427
Gultig
stimme nicht zu 45 40,9 40,9 83,6
stimme Gberhaupt nicht zu 18 16,4 16,4 100,0
Gesamt 110{( 100,0 100,0

Biologische Lebensmittel leisten einen wesentlichen Beitrag zu meiner Gesundheit.

Haufigkeit | Prozent | Giiltige Prozente | Kumulierte Prozente
stimme voll zu 27 24,5 24,5 24,5
stimme zu 50 455 45,5 70,0
weder/noch 22 20,0 20,0 90,0

Glltig

stimme nicht zu 8 7,3 7,3 97,3
stimme Uberhaupt nicht zu 3 2,7 2,7 100,0
Gesamt 110 100,0 100,0

Hé&ufigkeiten: Naturlichkeit

Biologische Lebensmittel sind naturbelassen.

Haufigkeit | Prozent | Giiltige Prozente | Kumulierte Prozente
stimme voll zu 17 15,5 15,5 15,5
stimme zu 54 49,1 49,1 64,5
weder/noch 19 17,3 17,3 81,8

Glltig

stimme nicht zu 17 15,5 15,5 97,3
stimme Uberhaupt nicht zu 3 2,7 2,7 100,0
Gesamt 110 100,0 100,0
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Biologische Lebensmittel enthalten keine kiinstlichen Zusatzstoffe.

Haufigkeit | Prozent | Giiltige Prozente | Kumulierte Prozente
stimme voll zu 24 21,8 21,8 21,8
stimme zu 52 47,3 47,3 69,1
weder/noch 8 7,3 7,3 76,4
Giltig
stimme nicht zu 18 16,4 16,4 92,7
stimme Uberhaupt nicht zu 8 7,3 7,3 100,0
Gesamt 110 100,0 100,0
Biologische Lebensmittel sind gentechnikfrei.
Haufigkeit | Prozent | Giiltige Prozente | Kumulierte Prozente
stimme voll zu 60 54,5 54,5 54,5
stimme zu 32 29,1 29,1 83,6
weder/noch 9 8,2 8,2 91,8
Gultig
stimme nicht zu 7 6,4 6,4 98,2
stimme Uberhaupt nicht zu 2 1,8 1,8 100,0
Gesamt 110 100,0 100,0

Haufigkeiten: Okologischer Wert

Die Produktion von biologischen Lebensmitteln ist umweltfreundlich und nachhaltig.

Haufigkeit | Prozent | Giiltige Prozente | Kumulierte Prozente
stimme voll zu 30 27,3 27,3 27,3
stimme zu 64 58,2 58,2 85,5
weder/noch 8 7.3 7,3 92,7
Glltig
stimme nicht zu 6 55 55 98,2
stimme Uberhaupt nicht zu 2 1,8 1,8 100,0
Gesamt 110( 100,0 100,0
In der biologischen Landwirtschaft werden Tiere artgerecht gehalten.
Haufigkeit | Prozent | Giiltige Prozente | Kumulierte Prozente
stimme voll zu 29 26,4 26,4 26,4
stimme zu 62 56,4 56,4 82,7
weder/noch 8 7,3 7,3 90,0
Glltig
stimme nicht zu 9 8,2 8,2 98,2
stimme Uberhaupt nicht zu 2 1,8 1,8 100,0
Gesamt 110 100,0 100,0
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Biologische Lebensmittel stammen aus regionaler Landwirtschaft.

Haufigkeit Prozent | Giltige Prozente | Kumulierte Prozente
stimme voll zu 6 5,5 55 55
stimme zu 21 19,1 19,1 24,5
weder/noch 28 25,5 25,5 50,0
Gliltig  stimme nicht zu 42 38,2 38,2 88,2
stimme Uberhaupt nicht 13 11,8 11,8 100,0
zu
Gesamt 110 100,0 100,0

Der Anbau von biologischen Lebensmitteln erfolgt ohne bzw. unter streng kontrolliertem Einsatz

von Dingemitteln und Pestiziden.

Haufigkeit Prozent | Giltige Prozente | Kumulierte Prozente
stimme voll zu 42 38,2 38,2 38,2
stimme zu 56 50,9 50,9 89,1
Gulltig  weder/noch 8 7,3 7,3 96,4
stimme nicht zu 4 3,6 3,6 100,0
Gesamt 110 100,0 100,0

Hé&ufigkeiten: Sensorischer Wert

Biologische Lebensmittel sehen besser aus als konventionelle.

Haufigkeit | Prozent | Giiltige Prozente | Kumulierte Prozente
stimme voll zu 4 3,6 3,6 3,6
stimme zu 13 11,8 11,8 15,5
weder/noch 34 30,9 30,9 46,4
Glltig
stimme nicht zu 50 455 45,5 91,8
stimme Uberhaupt nicht zu 9 8,2 8,2 100,0
Gesamt 110 100,0 100,0
Biologische Lebensmittel haben eine bessere Textur als konventionelle.
Haufigkeit | Prozent | Gultige Prozente | Kumulierte Prozente
stimme voll zu 2 1,8 1,8 1,8
stimme zu 19 17,3 17,3 19,1
weder/noch 52 47,3 47,3 66,4
Glltig
stimme nicht zu 28 25,5 25,5 91,8
stimme tberhaupt nicht zu 9 8,2 8,2 100,0
Gesamt 110( 100,0 100,0
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Biologische Lebensmittel schmecken besser als konventionelle.

Haufigkeit | Prozent | Giiltige Prozente | Kumulierte Prozente
stimme voll zu 26 23,6 23,6 23,6
stimme zu 37 33,6 33,6 57,3
weder/noch 25 22,7 22,7 80,0
Giltig
stimme nicht zu 19 17,3 17,3 97,3
stimme Uberhaupt nicht zu 3 2,7 2,7 100,0
Gesamt 110 100,0 100,0
Biologische Lebensmittel riechen besser als konventionelle.
Haufigkeit | Prozent | Giiltige Prozente | Kumulierte Prozente
stimme voll zu 16 14,5 14,5 14,5
stimme zu 40 36,4 36,4 50,9
weder/noch 34 30,9 30,9 81,8
Giltig
stimme nicht zu 18 16,4 16,4 98,2
stimme Uberhaupt nicht zu 2 1,8 1,8 100,0
Gesamt 110( 100,0 100,0

Héufigkeiten: Preis

Der Preis von biologischen Lebensmitteln ist angemessen.

Haufigkeit | Prozent | Glltige Prozente | Kumulierte Prozente

stimme voll zu 15 13,6 13,6 13,6

stimme zu 60 54,5 54,5 68,2

Gultig weder/noch 19 17,3 17,3 85,5

stimme nicht zu 16 14,5 14,5 100,0
Gesamt 110] 100,0 100,0

Biologische Lebensmittel haben einen hdheren Wert der einen héheren Preis rechtfertigt.

Haufigkeit | Prozent | Giiltige Prozente | Kumulierte Prozente
stimme voll zu 38 34,5 34,5 34,5
stimme zu 54 49,1 49,1 83,6
weder/noch 10 9,1 9,1 92,7

Glltig

stimme nicht zu 6 55 5,5 98,2
stimme Uberhaupt nicht zu 2 1,8 1,8 100,0
Gesamt 110 100,0 100,0
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Héufigkeiten: Funktionelle und hedonische Einstellung

Funktionelle Einstellung: Wie effektiv ist fiir Sie der Kauf von biologischen Lebensmitteln?

Haufigkeit | Prozent | Giltige Prozente | Kumulierte Prozente
sehr ineffektiv 4 3,6 3,6 3,6
moderat ineffektiv 9 8,2 8,2 11,8
etwas ineffektiv 4 3,6 3,6 15,5
weder/noch 6 55 55 20,9
Glltig etwas effektiv 13 11,8 11,8 32,7
moderat effektiv 36 32,7 32,7 65,5
sehr effektiv 31 28,2 28,2 93,6
extrem effektiv 7 6,4 6,4 100,0
Gesamt 110 100,0 100,0
Hedonische Einstellung: Wie sehr mégen Sie biologische Lebensmittel?
Haufigkeit | Prozent | Giiltige Prozente | Kumulierte Prozente
mag ich sehr wenig 1 9 9 9
mag ich wenig 1 9 9 1,8
mag ich nicht besonders 2 1,8 1,8 3,6
mag ich weder/noch 6 55 55 9,1
Gultig mag ich etwas 11 10,0 10,0 19,1
mag ich gern 31 28,2 28,2 47,3
mag ich sehr gern 45 40,9 40,9 88,2
mag ich besonders gern 13 11,8 11,8 100,0
Gesamt 110 100,0 100,0

Héufigkeiten: Verhaltensintention

Ich versuche biologische Lebensmittel zu kaufen, weil es fir mich die beste Wahl ist.

Haufigkeit | Prozent | Gultige Prozente | Kumulierte Prozente
stimme voll zu 26 23,6 23,6 23,6
stimme zu 53 48,2 48,2 71,8
weder/noch 17 15,5 15,5 87,3

Glltig

stimme nicht zu 13 11,8 11,8 99,1
stimme tberhaupt nicht zu 1 9 9 100,0
Gesamt 110| 100,0 100,0
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Ich sehe mich selbst als treuer Kunde von biologischen Lebensmitteln.

Haufigkeit | Prozent | Giiltige Prozente | Kumulierte Prozente
stimme voll zu 12 10,9 10,9 10,9
stimme zu 35 31,8 31,8 42,7
weder/noch 31 28,2 28,2 70,9
Giltig
stimme nicht zu 24 21,8 21,8 92,7
stimme Uberhaupt nicht zu 8 7,3 7,3 100,0
Gesamt 110 100,0 100,0
9.1.3 Faktorenanalyse
Faktorenanalyse: Nahrstoffgehalt
KMO- und Bartlett-Test
Maf der Stichprobeneignung nach Kaiser-Meyer-Olkin. , 716
Ungefahres Chi-Quadrat | 124,551
Bartlett-Test auf Spharizitat Df 6
Signifikanz nach Bartlett ,000

Erklarte Gesamtvarianz

Komponente Anféngliche Eigenwerte Summen von quadrierten Faktorladungen fir Ex-
traktion
Gesamt| % der Vari- | Kumulierte Gesamt % der Varianz Kumulierte %
anz %

1 2,366 59,140 59,140 2,366 59,140 59,140
2 ,801 20,026 79,167

3 ,512 12,808 91,974

4 ,321 8,026 100,000

Faktorenanalyse: Natirlichkeit

KMO- und Bartlett-Test

Mal der Stichprobeneignung nach Kaiser-Meyer-Olkin.
Ungefahres Chi-Quadrat

Bartlett-Test auf Sphérizitat Df

Signifikanz nach Bartlett

,517
24,376

,000
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Erklarte Gesamtvarianz

Komponente Anféngliche Eigenwerte Summen von quadrierten Faktorladungen fir Ex-
traktion
Gesamt | % der Vari- | Kumulierte Gesamt % der Varianz Kumulierte %
anz %
1 1,479 49,303 49,303 1,479 49,303 49,303
2 ,960 31,994 81,297
3 ,561 18,703 100,000

Faktorenanalyse: Okologischer Wert

KMO- und Bartlett-Test

Maf der Stichprobeneignung nach Kaiser-Meyer-Olkin. ,650
Ungefahres Chi-Quadrat | 66,829
Bartlett-Test auf Sphérizitdat Df 6
Signifikanz nach Bartlett ,000

Erklarte Gesamtvarianz

Komponente Anfangliche Eigenwerte Summen von quadrierten Faktorladungen fur Ex-
traktion
Gesamt | % der Vari- | Kumulierte Gesamt % der Varianz Kumulierte %
anz %
1 1,953 48,827 48,827 1,953 48,827 48,827
2 ,867 21,682 70,509
3 ,769 19,221 89,731
4 411 10,269 100,000

Faktorenanalyse: Sensorischer Wert

KMO- und Bartlett-Test

Bartlett-Test auf Spharizitat Df

Signifikanz nach Bartlett

Maf der Stichprobeneignung nach Kaiser-Meyer-Olkin.
Ungefahres Chi-Quadrat

,626
184,560

,000
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Erklarte Gesamtvarianz

Komponente Anféangliche Eigenwerte Summen von quadrierten Faktorladungen flr Ex-
traktion
Gesamt| % der Vari- | Kumulierte Gesamt % der Varianz Kumulierte %
anz %

1 2,465 61,632 61,632 2,465 61,632 61,632
2 ,946 23,660 85,293

3 ,396 9,897 95,190

4 ,192 4,810 100,000

Faktorenanalyse: Preis

KMO- und Bartlett-Test

Maf der Stichprobeneignung nach Kaiser-Meyer-Olkin.

Ungefahres Chi-Quadrat

Bartlett-Test auf Sphéarizitat Df

Signifikanz nach Bartlett

,500
33,366

,000

Erklarte Gesamtvarianz

Komponente Anfangliche Eigenwerte Summen von quadrierten Faktorladungen fir Ex-
traktion
Gesamt| % der Vari- | Kumulierte Gesamt % der Varianz Kumulierte %
anz %
1 1,517 75,828 75,828 1,517 75,828 75,828
2 ,483 24,172 100,000

Faktorenanalyse: Verhaltensintention

KMO- und Bartlett-Test

MaR der Stichprobeneignung nach Kaiser-Meyer-Olkin.

Ungefahres Chi-Quadrat

Bartlett-Test auf Sphérizitdt Df

Signifikanz nach Bartlett

,500
95,187

,000
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Erklarte Gesamtvarianz

Komponente Anfangliche Eigenwerte Summen von quadrierten Faktorladungen fir Ex-
traktion
Gesamt| % der Vari- | Kumulierte Gesamt % der Varianz Kumulierte %
anz %
1 1,766 88,324 88,324 1,766 88,324 88,324
2 ,234 11,676 100,000
9.1.4 Statistische Auswertung mit Hilfe des ,,SOR-Modells*
MANOVA: Fester Faktor: Nahrstoffgehalt
Multivariate Tests®
Effekt Wert F Hypothese df | Fehler df Sig.
Pillai-Spur ,973 1936,593b 2,000 107,000 ,000
Wilks-Lambda ,027 1936,593b 2,000 107,000 ,000
Konstanter Term Hotelling-Spur 36,198 1936,593b 2,000 107,000 ,000
GrofRte charakteristische 36,198 1936,593b 2,000 107,000 ,000
Wurzel nach Roy
Pillai-Spur ,072 4,166b 2,000 107,000 ,018
Wilks-Lambda ,928 4,166b 2,000 107,000 ,018
Faktor Nahrstoff-
gehalt Hotelling-Spur ,078 4,166b 2,000 107,000 ,018
GrofRte charakteristische ,078 4,166b 2,000 107,000 ,018
Wurzel nach Roy
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Tests der Zwischensubjekteffekte

Quelle Abhéngige Variable Quadratsumme | df Mittel der F Sig.
vom Typ IlI Quadrate

Funktionelle Einstellung 2,879%| 1 2,879 ,883 1,350
Korrigiertes Modell b

Hedonische Einstellung 12,874 1 12,874 8,265 | ,005

Funktionelle Einstellung 4738,945 1 4738,945 | 1453,270 | ,000
Konstanter Term

Hedonische Einstellung 5861,900 1 5861,900 | 3763,312 | ,000
Faktor Nahrstoffgeh-  Funktionelle Einstellung 2,879 1 2,879 ,883 1,350
alt Hedonische Einstellung 12,874 1 12,874 8,265 | ,005
Fehl Funktionelle Einstellung 352,176 [ 108 3,261
ehler

Hedonische Einstellung 168,226 | 108 1,558

Funktionelle Einstellung 5094,000| 110
Gesamt ] ]

Hedonische Einstellung 6043,000( 110
Korrigierte Gesamtva- Funktionelle Einstellung 355,055 | 109
riation Hedonische Einstellung 181,100 | 109

a. R-Quadrat =,008 (korrigiertes R-Quadrat = -,001)
b. R-Quadrat = ,071 (korrigiertes R-Quadrat = ,062)

MANOVA: Fester Faktor: Natirlichkeit

Multivariate Tests®

Effekt Wert F Hypothese | Fehler | Sig.
df df

Pillai-Spur ,973|1917,651° 2,000 | 107,000 | ,000
Wilks-Lambda ,0271917,651° 2,000 | 107,000 | ,000

Konstanter Term Hotelling-Spur 35,844 [1917,651° 2,000 | 107,000 | ,000
GroRte charakteristische Wurzel | 35,844 | 1917,651° 2,000 ( 107,000 | ,000
nach Roy
Pillai-Spur ,058 3,305b 2,000 | 107,000 | ,040
Wilks-Lambda ,942 3,305b 2,000 | 107,000 | ,040

Faktor Naturlich-

Keit Hotelling-Spur ,062 3,305b 2,000 107,000 | ,040
GroRte charakteristische Wurzel ,062 3,305b 2,000| 107,000 | ,040
nach Roy
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Tests der Zwischensubjekteffekte

Quelle Abhangige Variable Quadratsumme vom | df | Mittel der Quad- F Sig.
Typ Il rate
Korrigiertes Mo- Funktionelle Einstellung 4,083% 1 4,083 1,256 |,265
dell Hedonische Einstellung 10,536 1 10,536 6,671,011
Konstanter Term Funktionelle Einstellung 4738,945 1 4738,945 | 1458,254 | ,000
Hedonische Einstellung 5861,900 1 5861,900 | 3711,709 | ,000
Faktor Natirlich-  Funktionelle Einstellung 4,083 1 4,083 1,256 |,265
keit Hedonische Einstellung 10,536 1 10,536 6,671,011
Funktionelle Einstellung 350,972 ] 108 3,250
Fehler Hedonische Einstellung 170,564 | 108 1,579
Gesamt Funktionelle Einstellung 5094,000 | 110
Hedonische Einstellung 6043,000 | 110
Korrigierte Ge- Funktionelle Einstellung 355,055 | 109
samtvariation Hedonische Einstellung 181,100 | 109
a. R-Quadrat = ,011 (korrigiertes R-Quadrat = ,002)
b. R-Quadrat = ,058 (korrigiertes R-Quadrat = ,049)
MANOVA: Fester Faktor: Okologischer Wert
Multivariate Tests®
Effekt Wert F Hypothese | Fehler | Sig.
df df
Pillai-Spur ,975 | 2098,844° 2,000 | 107,000 | ,000
Wilks-Lambda ,025 | 2098,844° 2,000 | 107,000 | ,000
Konstanter Term Hotelling-Spur 39,231 | 2098,844" 2,000 | 107,000 | ,000
Grofte charakteristische Wurzel nach 39,231 2098,844b 2,000 107,000 | ,000
Roy
Pillai-Spur ,140 8,680b 2,000 | 107,000 | ,000
- Wilks-Lambda ,860 8,680b 2,000 | 107,000 | ,000
Faktor Okologi-
scher Wert Hotelling-Spur ,162 8,680b 2,000 | 107,000 | ,000
GrofRte charakteristische Wurzel nach ,162 8,680b 2,000 107,000 | ,000
Roy
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Tests der Zwischensubjekteffekte

Quelle Abhangige Variable Quadratsumme | df Mittel der F Sig.
vom Typ llI Quadrate
Funktionelle Einstellung 26,6022 1 26,602 8,747 | ,004
Korrigiertes Modell
Hedonische Einstellung 22,240b 1 22,240 15,120 | ,000
Konstanter Term Funktionelle Einstellung 4738,945 1 4738,945 | 1558,234 | ,000
Hedonische Einstellung 5861,900 1 5861,900 | 3985,178 | ,000
Faktor Okologischer  Funktionelle Einstellung 26,602 1 26,602 8,747 | ,004
Wert Hedonische Einstellung 22,240 1 22,240 15,120 | ,000
Fehler Funktionelle Einstellung 328,453 | 108 3,041
Hedonische Einstellung 158,860 | 108 1,471
Gesamt Funktionelle Einstellung 5094,000 | 110
Hedonische Einstellung 6043,000| 110
Korrigierte Gesamtva- Funktionelle Einstellung 355,055 | 109
riation Hedonische Einstellung 181,100 | 109
a. R-Quadrat = ,075 (korrigiertes R-Quadrat = ,066)
b. R-Quadrat =,123 (korrigiertes R-Quadrat = ,115)
ALM: Fester Faktor: Sensorischer Wert
Tests der Zwischensubjekteffekte
Abhéngige Variable: Hedonische Einstellung
Quelle Quadratsumme vom Typ Il | df [ Mittel der Quadrate F Sig.
Korrigiertes Modell 42,608% 1 42,608 33,227,000
Konstanter Term 5861,900 1 5861,900 | 4571,266 | ,000
Faktor Sensorischer Wert 42,608 1 42,608 33,227,000
Fehler 138,492 108 1,282
Gesamt 6043,000 | 110
Korrigierte Gesamtvariation 181,100 | 109

a. R-Quadrat = ,235 (korrigiertes R-Quadrat = ,228)
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MANOVA: Fester Faktor: Preis

Multivariate Tests®

Effekt Wert F Hypothese | Fehler | Sig.
df df
Pillai-Spur ,975 | 2058,565" 2,000| 107,000 | ,000
Wilks-Lambda ,025 | 2058,565" 2,000| 107,000 | ,000
Konstanter b
Term Hotelling-Spur 38,478 | 2058,565 2,000| 107,000 | ,000
Grofte charakteristische Wurzel 38,478 | 2058,565" 2,000| 107,000 | ,000
nach Roy
Pillai-Spur ,129 7,935° 2,000| 107,000 | ,001
Wilks-Lambda 871 7,935" 2,000 | 107,000 | ,001
Faktor Preis Hotelling-Spur ,148 7,935° 2,000| 107,000 | ,001
GroRte charakteristische Wurzel ,148 7,935b 2,000 107,000 | ,001
nach Roy
Quelle Abhangige Variable Quadratsumme | df Mittel der F Sig.
vom Typ Ill Quadrate
Funktionelle Einstellung 6,792% 1 6,792 2,106,150
Korrigiertes Modell b
Hedonische Einstellung 23,267 1 23,267 15,921 |,000
Funktionelle Einstellung 4738,945 1 4738,945 | 1469,599 | ,000
Konstanter Term
Hedonische Einstellung 5861,900 1 5861,900 | 4011,108 | ,000
Funktionelle Einstellung 6,792 1 6,792 2,106,150
Faktor Preis
Hedonische Einstellung 23,267 1 23,267 15,921 | ,000
Fehl Funktionelle Einstellung 348,263 | 108 3,225
ehler
Hedonische Einstellung 157,833 108 1,461
Funktionelle Einstellung 5094,000 | 110
Gesamt
Hedonische Einstellung 6043,000 | 110
Korrigierte Gesamtva- Funktionelle Einstellung 355,055 | 109
riation Hedonische Einstellung 181,100 | 109

a. R-Quadrat = ,019 (korrigiertes R-Quadrat = ,010)
b. R-Quadrat =,128 (korrigiertes R-Quadrat = ,120)
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ANOVA: Feste Faktoren: hedonische Einstellung, funktionelle Einstellung

Tests der Zwischensubjekteffekte

Abhénwe Variable: Faktor Verhaltensintention

Quelle Quadratsumme vom Typ Il | df | Mittel der Quadrate F Sig. |
Korrigiertes Modell 63,952%| 2 31,976 | 75,951,000
Konstanter Term 60,777 1 60,777 | 144,360 | ,000
Funktionelle Einstellung ,257 1 ,257 ,610 | ,436
Hedonische Einstellung 47,526 1 47,5261 112,886 | ,000
Fehler 45,048 | 107 421

Gesamt 109,000 | 110

Korrigierte Gesamtvariation 109,000 | 109

a. R-Quadrat = ,587 (korrigiertes R-Quadrat = ,579)

9.1.5 Statistische Auswertung der Akzeptanzprifung

Héufigkeiten: ,,overall acceptance* der Frischmilch

Frischmilch "overall acceptance"
Haufigkeit | Prozent | Glltige Prozente | Kumulierte Prozente

gefallt aulRerordentlich 18 16,4 16,7 16,7
gefallt sehr 48 43,6 44.4 61,1
gefallt einigermallen 15 13,6 13,9 75,0
gefallt geringfligig 13 11,8 12,0 87,0
weder geféllt noch missfallt 5 4,5 4,6 91,7

Glltig
missféllt geringfigig 1 9 9 92,6
missfallt einigermalen 2 1,8 1,9 94,4
missféllt sehr 3 2,7 2,8 97,2
missféllt auRerordentlich 3 2,7 2,8 100,0
Gesamt 108 98,2 100,0

Fehlend 999 2 1,8

Gesamt 110| 100,0
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Haufigkeiten: ,,overall acceptance* des Naturjoghurts

Naturjoghurt "overall acceptance"

Haufigkeit | Prozent | Giiltige Prozente | Kumulierte Prozente

gefallt auRRerordentlich 21 19,1 19,3 19,3
gefallt sehr 44 40,0 40,4 59,6
gefallt einigermaf3en 21 19,1 19,3 78,9
gefallt geringfiigig 10 9,1 9,2 88,1

Glltig
weder gefallt noch missfallt 4 3,6 3,7 91,7
missfallt geringfiigig 8 7,3 7,3 99,1
missféllt einigermalen 1 9 9 100,0
Gesamt 109 99,1 100,0

Fehlend 999 1 9

Gesamt 110] 100,0

Héufigkeiten: ,,overall acceptance* der Karotte

Karotte "overall acceptance"

Haufigkeit | Prozent | Giiltige Prozente | Kumulierte Prozente

gefallt auRerordentlich 17 15,5 15,7 15,7
gefallt sehr 39 35,5 36,1 51,9
gefallt einigermaf3en 27 24,5 25,0 76,9
gefallt geringfugig 12 10,9 111 88,0

Glltig
weder gefallt noch missfallt 6 5,5 5,6 93,5
missfallt geringfiigig 5 4,5 4,6 98,1
missféllt einigermalen 2 1,8 1,9 100,0
Gesamt 108 98,2 100,0

Fehlend 999 2 1,8

Gesamt 110 100,0

Hé&ufigkeiten: ,,overall acceptance® des Apfels

Apfel "overall acceptance"

Haufigkeit | Prozent | Gultige Prozente | Kumulierte Prozente

gefallt auerordentlich 26 23,6 23,9 23,9

gefallt sehr 48 43,6 44,0 67,9

Glltig  gefallt einigermafien 17 15,5 15,6 83,5
gefallt geringfiigig 10 9,1 9,2 92,7

weder gefallt noch missfallt 7 6,4 6,4 99,1
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Gesamt
Fehlend 999

Gesamt

missfallt geringfligig

1 9
109 99,1
1 9
110| 100,0

100,0

100,0

Héaufigkeiten: ,,overall acceptance* in Gefallensbereich, neutralen Bereich, Missfallens-

bereich
Frischmilch
Haufigkeit | Prozent | Giiltige Prozente | Kumulierte Prozente
gefallt 94 85,5 87,0 87,0
neutral 5 4,5 4,6 91,7
Giltig
missfallt 9 8,2 8.3 100,0
Gesamt 108 98,2 100,0
Fehlend System 2 1.8
Gesamt 110 100,0
Joghurt
Haufigkeit | Prozent | Giiltige Prozente | Kumulierte Prozente
gefallt 96 87,3 88,1 88,1
neutral 4 3,6 3,7 91,7
Glltig
missfallt 9 8,2 8,3 100,0
Gesamt 109 99,1 100,0
Fehlend System 1 9
Gesamt 110| 100,0
Karotte
Haufigkeit | Prozent | Giiltige Prozente | Kumulierte Prozente
gefallt 95 86,4 88,0 88,0
neutral 6 55 5,6 93,5
Glltig
missfallt 7 6,4 6,5 100,0
Gesamt 108 98,2 100,0
Fehlend System 2 1,8
Gesamt 110| 100,0
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Apfel

Haufigkeit | Prozent | Glltige Prozente | Kumulierte Prozente
gefallt 101 91,8 92,7 92,7
neutral 7 6,4 6,4 99,1
Giiltig
missfallt 1 9 9 100,0
Gesamt 109 99,1 100,0
Fehlend System 1 9
Gesamt 110 100,0

Lagemalie der Akzeptanzurteile der Frischmilch:

Statistiken
Aussehen | Geruch | Geschmack | "overall acceptance”
Giltig 108 108 108 108
Fehlend 2 2 2 2
Mittelwert 2,53 3,30 2,71 2,84
Median 2,00 3,00 2,00 2,00
Standardabweichung 1,568 1,901 1,909 1,870
Haufigkeiten: Aussehen der Frischmilch
Aussehen
Haufigkeit | Prozent | Giiltige Prozente | Kumulierte Prozente
gefallt auRerordentlich 29 26,4 26,9 26,9
gefallt sehr 39 35,5 36,1 63,0
gefallt einigermal3en 19 17,3 17,6 80,6
gefallt geringflgig 7 6,4 6,5 87,0
Glltig weder gefallt noch missfallt 7 6,4 6,5 93,5
missfallt geringfiigig 5 4,5 4,6 98,1
missfallt einigermalen 1 9 9 99,1
missfallt auRerordentlich 1 9 9 100,0
Gesamt 108 98,2 100,0
Fehlend 999 2 1,8
Gesamt 110 100,0
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Héufigkeiten: Geruch der Frischmilch

Geruch
Haufigkeit | Prozent | Glltige Prozente | Kumulierte Prozente

gefallt aulRerordentlich 17 15,5 15,7 15,7
gefallt sehr 33 30,0 30,6 46,3
geféllt einigermal3en 15 13,6 13,9 60,2
gefallt geringflgig 11 10,0 10,2 70,4
weder geféllt noch missfallt 19 17,3 17,6 88,0

Giltig
missfallt geringfligig 7 6,4 6,5 94,4
missfallt einigermalen 3 2,7 2,8 97,2
missféallt sehr 1 9 9 98,1
missfallt auf3erordentlich 2 1,8 19 100,0
Gesamt 108 98,2 100,0

Fehlend 999 2 1,8

Gesamt 110 100,0

Héufigkeiten: Geschmack der Frischmilch

Geschmack
Haufigkeit | Prozent | Glltige Prozente | Kumulierte Prozente

gefallt auRerordentlich 31 28,2 28,7 28,7
gefallt sehr 35 31,8 32,4 61,1
gefallt einigermal3en 16 14,5 14,8 75,9
gefallt geringfligig 10 9,1 9,3 85,2
weder geféllt noch missfallt 5 4,5 4,6 89,8

Glltig
missféllt geringfigig 5 4,5 4,6 94,4
missféllt einigermaflen 2 1,8 1,9 96,3
missféllt sehr 1 9 9 97,2
missféllt auRerordentlich 3 2,7 2,8 100,0
Gesamt 108 98,2 100,0

Fehlend 999 2 1,8

Gesamt 110 100,0
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Lagemalie der Akzeptanzurteile zum Naturjoghurt:

Statistiken
Aussehen | Geruch | Geschmack | "overall acceptance”
Gultig 109 109 109 109
N Fehlend 1 1 1 1
Mittelwert 2,94 2,73 2,72 2,63
Median 2,00 2,00 2,00 2,00
Standardabweichung 1,704 | 1,648 1,866 1,451
Héufigkeiten: Aussehen des Naturjoghurts
Aussehen
Haufigkeit | Prozent | Giiltige Prozente | Kumulierte Prozente
gefallt auRerordentlich 20 18,2 18,3 18,3
gefallt sehr 38 34,5 34,9 53,2
gefallt einigermaf3en 19 17,3 17,4 70,6
gefallt geringfligig 9 8,2 8,3 78,9
Gultig  weder gefallt noch missfallt 10 9,1 9,2 88,1
missfallt geringflgig 10 9,1 9,2 97,2
missféllt einigermalen 2 1,8 1,8 99,1
missféllt sehr 1 9 9 100,0
Gesamt 109 99,1 100,0
Fehlend 999 1 .9
Gesamt 110 100,0

Hé&ufigkeiten: Geschmack des Naturjoghurts

Geschmack

Haufigkeit | Prozent | Giiltige Prozente | Kumulierte Prozente

gefallt auRerordentlich 32 29,1 29,4 29,4
gefallt sehr 29 26,4 26,6 56,0
gefallt einigermal3en 23 20,9 21,1 77,1
gefallt geringflgig 13 11,8 11,9 89,0
Glltig weder geféllt noch missfallt 1 9 9 89,9
missfallt geringfiigig 2 1,8 1,8 91,7
missfallt einigermalen 6 55 5,5 97,2
missfallt sehr 1 9 9 98,2
missfallt auRerordentlich 2 1,8 1,8 100,0
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Gesamt 109 99,1 100,0
Fehlend 999 1 9
Gesamt 110 100,0

Héufigkeiten: Geruch des Naturjoghurts

Geruch
Haufigkeit | Prozent | Giltige Prozente | Kumulierte Prozente
gefallt auRerordentlich 25 22,7 22,9 22,9
gefallt sehr 37 33,6 33,9 56,9
gefallt einigermal3en 18 16,4 16,5 73,4
gefallt geringfligig 16 14,5 14,7 88,1
Giltig  weder geféllt noch missfallt 4 3,6 3,7 91,7
missfallt geringfiigig 3 2,7 2,8 94,5
missfallt einigermalen 5 45 4.6 99,1
missfallt sehr 1 9 9 100,0
Gesamt 109 99,1 100,0
Fehlend 999 1 9
Gesamt 110] 100,0

ANOVA: Feste Faktoren: Einkommen, Geschlecht, Alter, Familienstand, Ausbildung,
Wohngegend

Tests der Zwischensubjekteffekte

Abhangige Variable: Joghurt

Quadratsum Mittel der

uelle me vom Typ lll df Quadrate F Sig.
Korrigiertes Modell 37,3692 12 3,114 1,574 112
Konstanter Term 87,209 1 87,209 44,075 ,000
Geschlecht 3,191 1 3,191 1,613 ,207
Alter 1,762 3 ,587 ,297 ,828
Familienstand 3,309 2 1,654 ,836 437
Ausbildung 124 2 ,062 ,031 ,969
Einkommen 17,785 3 5,928 2,996 ,035
Wohngegend 5,000 1 5,000 2,527 115
Fehler 189,952 96 1,979
Gesamt 983,000 109
Korrigierte
Gesamtvariation 227,321 108

a. R-Quadrat = ,164 (korrigiertes R-Quadrat = ,060)
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Abhangige Variable: Joghurt

Multiple Comparisons

er Fehlerierm Is

itel der

Mittlere Standardfehle 95%-Konfidenzintervall
keines <1000 Euro 1,13* ,336 ,013 A7 2,08
1000-2000 Euro 52 442 713 - 74 1,78
>2000 Euro 1,03 571 ,364 -,60 2,65
<1000 Euro keines 1,13 ,336 ,013 -2,08 -17
1000-2000 Euro -,61 ,387 480 -1,71 49
>2000 Euro -,10 ,530 ,998 -1,61 1,40
1000-2000 Euro keines -52 442 ;713 -1,78 74
<1000 Euro 61 ,387 480 -,49 1,71
>2000 Euro 51 ,603 ,871 -1,21 2,22
>2000 Euro keines -1,03 571 ,364 -2,65 ,60
<1000 Euro ,10 ,530 ,998 -1,40 1,61
Grundlage: beobachtete Mittelwerte.

uadrate(rFehler) = 1,979

*. Die mittlere Differenzist auf dem 0,05-Niveau signifikant.

ANOVA: Feste Faktoren: Einkommen, Geschlecht, Alter, Familienstand, Ausbildung,

Wohngegend

Tests der Zwischensubjekteffekte

Abhangige Variable: Joghurt_Aussehen_466

Quadratsum Mittel der
Quelle me vom Typ Il df Quadrate F Sig.
Korrigiertes Modell 41,7882 12 3,482 1,230 274
Konstanter Term 74,325 1 74,325 26,244 ,000
Geschlecht 420 1 420 148 ,701
Alter 2,325 3 775 274 844
Familienstand 2,935 2 1,467 518 597
Ausbildung 1,284 2 ,642 227 ,798
Einkommen 31,166 3 10,389 3,668 ,015
Wohngegend 3,262 1 3,262 1,152 ,286
Fehler 271,882 96 2,832
Gesamt 1259,000 109
a. R-Quadrat = ,133 (korrigiertes R-Quadrat =,025)
Post-Hoc-Test: Einkommen
Multiple Comparisons
Abhangige Variable: Joghurt_Aussehen_466 ...
Mittlere Standardfehle 95%-Konfidenzintervall
keines <1000 Euro ,66 402 447 -49 1,80
1000-2000 Euro -,80 ,529 518 -2,31 71
>2000 Euro ,33 ,684 973 -1,62 2,27
<1000 Euro keines -,66 402 447 -1,80 49
1000-2000 Euro 1,46 463 ,024 -2,78 -14
>2000 Euro -,33 634 ,964 -2,14 1,47
1000-2000 Euro keines ,80 ,529 ,518 -71 2,31
<1000 Euro 1,46 463 ,024 14 2,78
>2000 Euro 1,13 722 491 -93 3,18
>2000 Euro keines -,33 684 973 -2,27 1,62
<1000 Euro ,33 634 ,964 -1,47 2,14
Grundlage: beobachtete Mittelwerte.

Der Fenlerterm 1st Mitel der Quadrate(re er)=2,8632

*. Die mittlere Differenzist auf dem 0,05-Niveau signifikant.
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ANOVA: Feste Faktoren: Einkommen, Geschlecht, Alter, Familienstand, Ausbildung,

Wohngegend
Tests der Zwischensubjekteffekte
Abhangige Variable: Joghurt_Geschmack
Quelle Quadratsumme vom Typ | df | Mittel der Quad- F Sig.
Il rate
Korrigiertes Modell 54,687%| 12 4557| 1,361,198
Konstanter Term 116,209 1 116,209 | 34,700 | ,000
Einkommen 30,182 3 10,061 | 3,004,034
Geschlecht 3,917 1 3,917| 1,170,282
Alter 1,275 3 425 ,127 1,944
Familienstand 5,396 2 2,698 ,806 | ,450
Ausbildung 1,960 2 ,980 ,293|,747
Wohngegend 3,481 1 3,481] 1,039],311
Fehler 321,497 96 3,349
Gesamt 1180,000 | 109
Korrigierte Gesamtvaria- 376,183 | 108
tion
a. R-Quadrat = ,145 (korrigiertes R-Quadrat = ,039)
Post-Hoc-Test: Einkommen
Multiple Comparisons
Abhéngige Variable: Joghurt Geschmack Scheffé
(NTeil4: Ein- (J)Teil4: Ein- Mittlere Diffe- | Standardfehler | Sig. 95%-Konfidenzintervall
kommen kommen renz (I-J) Untergrenze | Obergrenze
<1000 Euro 1,29° 4371 ,039 ,05 2,53
Keines 1000-2000 Euro 32 575| ,956 -1,31 1,96
>2000 Euro 1,31 , 7431 ,381 -,81 3,43
Keines -1,29" 4371 ,039 -2,53 -,05
<1000 Euro 1000-2000 Euro -,96 ,504| ,306 -2,40 47
>2000 Euro ,02 ,689 11,000 -1,94 1,98
Keines -,32 5751 ,956 -1,96 1,31
1000-2000 Euro <1000 Euro ,96 ,504| ,306 -,47 2,40
>2000 Euro ,99 , /85| ,666 -1,25 3,22
Keines -1,31 , 7431 ,381 -3,43 ,81
>2000 Euro <1000 Euro -,02 ,689 11,000 -1,98 1,94
1000-2000 Euro -,99 ,785] ,666 -3,22 1,25
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Lagemalie der Akzeptanzurteile der Karotte:

Statistiken
Aussehen | Geruch | Geschmack | "overall acceptance”
Gliltig 108 108 108 108
N Fehlend 2 2 2 2
Mittelwert 2,42 2,86 2,93 2,76
Median 2,00 3,00 3,00 2,00
Standardabweichung 1,583 | 1,494 1,744 1,413

Hé&ufigkeiten: Aussehen der Karotte

Aussehen

Haufigkeit | Prozent | Giiltige Prozente | Kumulierte Prozente

gefallt auRerordentlich 36 32,7 33,3 33,3
gefallt sehr 33 30,0 30,6 63,9
gefallt einigermalien 21 191 19,4 83,3
gefallt geringfugig 7 6,4 6,5 89,8

Gultig  weder gefallt noch missfallt 3 2,7 2,8 92,6
missfallt geringflgig 4 3,6 3,7 96,3
missféllt einigermalen 3 2,7 2,8 99,1
missféllt sehr 1 9 9 100,0
Gesamt 108 98,2 100,0

Fehlend 999 2 1,8

Gesamt 110| 100,0

Hé&ufigkeiten: Geruch der Karotte

Geruch
Haufigkeit | Prozent | Giiltige Prozente | Kumulierte Prozente
gefallt auRerordentlich 20 18,2 18,5 18,5
gefallt sehr 33 30,0 30,6 49,1
gefallt einigermal3en 25 22,7 23,1 72,2
Gultig  gefallt geringflgig 9 8,2 8,3 80,6
weder geféllt noch missfallt 14 12,7 13,0 93,5
missfallt geringfiigig 7 6,4 6,5 100,0
Gesamt 108 98,2 100,0
Fehlend 999 2 1,8
Gesamt 110( 100,0
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Haufigkeiten: Geschmack der Karotte

Geschmack
Haufigkeit | Prozent | Giiltige Prozente | Kumulierte Prozente
gefallt auRerordentlich 24 21,8 22,2 22,2
gefallt sehr 28 25,5 25,9 48,1
gefallt einigermal3en 26 23,6 24,1 72,2
gefallt geringfligig 11 10,0 10,2 82,4
Gultig  weder gefallt noch missfallt 9 8,2 8,3 90,7
missfallt geringfiigig 2 1,8 1,9 92,6
missféllt einigermalen 7 6,4 6,5 99,1
missfallt sehr 1 9 9 100,0
Gesamt 108 98,2 100,0
Fehlend 999 2 1,8
Gesamt 110] 100,0

ANOVA: Feste Faktoren: Einkommen, Geschlecht, Alter, Familienstand, Ausbildung,

Wohngegend

Abhéngige Variable:

Tests der Zwischensubjekteffekte

Karotte Aussehen

Quelle Quadratsumme vom Typ Il | df | Mittel der Quadrate F Sig.
Korrigiertes Modell 45,894%| 12 3,825| 1,634(,095
Konstanter Term 62,023 1 62,0231 26,499 | ,000
Einkommen 6,852 3 2,284 ,976 | ,408
Geschlecht 10,137 1 10,137 | 4,331|,040
Alter 2,130 3 ,710 ,303 1,823
Familienstand 4,478 2 2,239 ,957 1,388
Ausbildung 10,805 2 5,402 | 2,308,105
Wohngegend 4,696 1 4,696 | 2,007],160
Fehler 222,356 95 2,341

Gesamt 899,000 108

Korrigierte Gesamtvariation 268,250 | 107

a. R-Quadrat = ,171 (korrigiertes R-Quadrat = ,066)

ANOVA: Feste Faktoren: Einkommen, Geschlecht, Alter, Familienstand, Ausbildung,

Wohngegend
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Tests der Zwischensubjekteffekte

Abhangige Variable: Karotte Geschmack

Quelle Quadratsumme vom Typ lll | df | Mittel der Quadrate F Sig.
Korrigiertes Modell 26,101%| 12 2,175| ,690|,757
Konstanter Term 47,428 1 47,428 ] 15,054 | ,000
Einkommen 1,782 3 ,594 ,189 | ,904
Geschlecht 12,483 1 12,483 | 3,962,049
Alter 5,581 3 1,860 ,590 1,623
Familienstand 3,025 2 1,513 ,480 | ,620
Ausbildung 984 2 4921 ,156,856
Wohngegend 2,473 1 2,473 , 785,378
Fehler 299,307 | 95 3,151

Gesamt 1250,000 | 108

Korrigierte Gesamtvariation 325,407 | 107

Lagemalie der Akzeptanzurteile des Apfels

Statistiken
Aussehen | Geruch | Geschmack | "overall acceptance"
Gliltig 109 109 109 109
N Fehlend 1 1 1 1
Mittelwert 2,68 2,76 2,32 2,33
Median 2,00 2,00 2,00 2,00
Standardabweichung 1,688| 1,557 1,586 1,179
Haufigkeiten: Aussehen des Apfels
Aussehen
Haufigkeit | Prozent | Giiltige Prozente | Kumulierte Prozente
gefallt auRerordentlich 29 26,4 26,6 26,6
gefallt sehr 33 30,0 30,3 56,9
gefallt einigermaf3en 22 20,0 20,2 77,1
gefallt geringfiigig 10 9,1 9,2 86,2
Gultig  weder gefallt noch missfallt 7 6,4 6,4 92,7
missféllt geringfligig 2 1,8 1,8 94,5
missféllt einigermalen 4 3,6 3,7 98,2
missféllt sehr 2 1,8 1,8 100,0
Gesamt 109 99,1 100,0
Fehlend 999 1 9
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Gesamt

110 | 100,0 |

Héufigkeiten: Geruch des Apfels

Geruch
Haufigkeit | Prozent | Glltige Prozente | Kumulierte Prozente

gefallt aulRerordentlich 27 24,5 24,8 24,8
gefallt sehr 28 25,5 25,7 50,5
geféllt einigermal3en 24 21,8 22,0 72,5
gefallt geringflgig 14 12,7 12,8 85,3

Giltig
weder gefallt noch missfallt 8 7,3 7,3 92,7
missfallt geringfligig 6 5,5 5,5 98,2
missféllt einigermaflen 2 1,8 1,8 100,0
Gesamt 109 99,1 100,0

Fehlend 999 1 9

Gesamt 110 100,0

Héufigkeiten: Geschmack des Apfels
Geschmack
Haufigkeit | Prozent | Giltige Prozente | Kumulierte Prozente

geféllt aulRerordentlich 42 38,2 38,5 38,5
gefallt sehr 31 28,2 28,4 67,0
gefallt einigermallen 17 15,5 15,6 82,6
gefallt geringfligig 9 8,2 8,3 90,8

Gultig  weder gefallt noch missfallt 4 3,6 3,7 94,5
missféllt geringfigig 1 9 9 95,4
missféllt einigermaflen 4 3,6 3,7 99,1
missféllt sehr 1 9 9 100,0
Gesamt 109 99,1 100,0

Fehlend 999 1 9

Gesamt 110| 100,0

ANOVA: Feste Faktoren: Einkommen, Geschlecht, Alter, Familienstand, Ausbildung,
Wohngegend
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Tests der Zwischensubjekteffekte

Abhangige Variable: Apfel Geschmack

Quelle Quadratsumme vom Typ lll | df | Mittel der Quadrate F Sig.
Korrigiertes Modell 41,327%| 12 3,444 1,435,164
Konstanter Term 27,582 1 27,582 (11,491,001
Einkommen 10,919 3 3,640| 1,516,215
Geschlecht ,296 1 ,296 123,726
Alter 11,619 3 3,873| 1,613,191
Familienstand 15,363 2 7,681| 3,200],045
Ausbildung 1,096 2 ,548| ,228],796
Wohngegend 7,749 1 7,749 | 3,228,076
Fehler 230,434 | 96 2,400

Gesamt 859,000 | 109

Korrigierte Gesamtvariation 271,761 [ 108

a. R-Quadrat = ,152 (korrigiertes R-Quadrat = ,046)

Post-Hoc-Test: Familienstand

Abhangige Variable: Apfel_Geschmack_220 ...

Multiple Comparisons

95%-Konfidenzintervall

Grundlage: beobachtete Mittelwerte.

Mittlere Standardfehle
single verheiratet -,76 652 514 -2,38 87
verheiratet mit Kindern -42 541 ,738 -1,77 92
verheiratet single 76 ,652 514 -,87 2,38
verheiratet mit Kindern 33 817 ,920 -1,70 2,36
verheiratet mit Kindern  single 42 541 ,738 -92 1,77

Der Fenlerterm 1st Mittel der Quadrate(renier) = 2,

9.1.6 Korrelationen

Spearman-Rho: Zusammenhang zwischen der ,,overall acceptance® der evaluierten Bio-

Produkte und der kognitiven und affektiven Dimension der Einstellung
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Korrelationen

Teil2:

Teil2: Nutzwert: Wie

Akzeptanz: effektvist fiir

Wie sehr Sie der Kauf

mdgen Sie von
biologische biologischen
Lebensmittel Lebensmittel
Milch Joghurt Karotte Apfel ? n?

Spearman-Rho  Milch Korrelationskoeffizient 1,000 ,336" 121 ,104 -,158 -,086
Sig. (2-seitig) . ,000 216 287 101 375

N 108 108 107 107 108 108

Joghurt Korrelationskoeffizient 336 | 1,000 147 151 021 -066
Sig. (2-seitig) ,000 . 128 119 827 498

N 108 109 108 108 109 109

Karotte Korrelationskoeffizient 121 147 1,000 375" 040 -,060
Sig. (2-seitig) 216 128 . ,000 684 ,540

N 107 108 108 107 108 108

Apfel Korrelationskoeffizient 104 151 ,375“ 1,000 ,052 -,040
Sig. (2-seitig) 287 119 ,000 . 590 679

N 107 108 107 109 109 109
Teil2: Akzeptanz Wie sehr mégen Sie Korrelationskoeffizient -,158 ,021 ,040 ,052 1,000 ,542"
biologische Lebensmittel? Sig. (2-seitig) 1101 827 684 590 . 000
N 108 109 108 109 110 110

Teil2: Nutzwert: Wie effektv ist firr Sie der Kauf Korrelationskoeffizient -086 -066 -060 -,040 542" 1,000
von biologischen Lebensmitteln? Sig. (2-seitig) 375 498 540 679 ,000 .
N 108 109 108 109 110 110

**_Die Korrelation ist auf dem 0,01 Niveau signifikant (zweiseitig).

Spearman-Rho: Zusammenhang zwischen der ,,overall acceptance® der evaluierten Bio-
Produkte und dem Stimulus ,,sensorischer Wert*

Korrelationen

REGR factor
score 1 for
Milch Joghurt Karotte Apfel analysis 1
Spearman-Rho  Milch Korrelationskoeffizient 1,000 336 121 104 018
Sig. (2-seitig) . ,000 216 ,287 ,854
N 108 108 107 107 108
Joghurt Korrelationskoeffizient ,336" 1,000 147 ,151 ,089
Sig. (2-seitig) ,000 . 128 119 ,359
N 108 109 108 108 109
Karotte Korrelationskoeffizient 121 147 1,000 375 055
Sig. (2-seitig) 216 ,128 . ,000 ,569
N 107 108 108 107 108
Apfel Korrelationskoeffizient 104 151 375 1,000 079
Sig. (2-seitig) ,287 ,119 ,000 . 415
N 107 108 107 109 109
REGR factor score 1 for Korrelationskoeffizient 018 089 ,055 ,079 1,000
analysis 1 Sig. (2-seitig) 854 ,359 ,569 415

N 108 109 108 109 110

**. Die Korrelation ist auf dem 0,01 Niveau signifikant (zweiseitig).
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9.2 Fragebogen
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Fragebogen zum Thema:

»Konsumentenwahrnehmung der Eigenschaften von
biologischen Lebensmitteln unter Berlcksichtigung
der kognitiven und affektiven Aspekte*

Sehr geehrte Teilnehmerinnen und Teilnehmer,

im Rahmen meiner Masterarbeit fuhre ich eine Befragung zur Wahrnehmung von Ei-
genschaften von biologischen Lebensmitteln durch. Ziel dieser Untersuchung ist es zu
erfahren, wie Osterreicher verschiedene Produkteigenschaften von biologischen Le-
bensmitteln wahrnehmen, welche unmittelbar einen Einfluss auf die Kaufintention

nehmen, um das Kaufverhalten der Osterreicher von Bio-Produkten erkldren zu kénnen.

Dieser Fragebogen besteht aus vier Teilen. Teil I erhebt Ihre Meinung zu fiinf verschie-
denen Eigenschaften von biologischen Lebensmitteln, in Teil Il wird lhre Grundhaltung
gegentiber biologischen Lebensmitteln erfasst und in Teil 11l wird Ihre Kaufintention
von biologischen Lebensmitteln erfragt. Soziodemographische Daten werden in Teil 1V
erhoben. Da alle Fragen und Aussagen vorgegebene Antworten haben, sollen Sie dieje-
nigen auswahlen, welche am besten auf Sie zutreffen. Wir bitten Sie um ehrliche Ant-
worten, so dass eine verlassliche Auswertung der Daten vornehmbar ist. Die Daten

werden anonym behandelt.

Herzlichen Dank fiir Ihre Mitarbeit!

Ao Univ. Prof. Dr. Dorota Majchrzak Julia Peterl
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Teil I Eigenschaften von biologischen Lebensmitteln

Im folgenden Abschnitt wird lhre Meinung zu flinf verschiedenen Eigenschaften von
biologischen Lebensmitteln abgefragt. Bitte bewerten Sie folgende Aussagen anhand
einer Skala von ,,stimme voll zu* bis ,,stimme tiberhaupt nicht zu®.

1. Ernéhrungsphysiologischer Wert I

stimme e
a. Nahrstoffgehalt stimme | stimme weder/ nicht Uber-
voll zu zu noch U haupt
nicht zu
Biologische Lebensmittel enthalten mehr Vita-
mine und Mineralstoffe als konventionelle. D D D D D
Biologische Lebensmittel enthalten mehr Pro-
tein als konventionelle. D D D D D
Biologische Lebensmittel enthalten mehr Bal-
laststoffe als konventionelle. D D D D D
Biologische Lebensmittel leisten einen wesent- |:| |:| |:| |:| |:|

lichen Beitrag zu meiner Gesundheit.

stimme SIS
b. Naturlichkeit stimme | stimme weder/ . uber-
nicht
voll zu zu noch haupt
z .
nicht zu
Biologische Lebensmittel enthalten keine
kiinstlichen Zusatzstoffe™. [] [] [] [] []
Biologische Lebensmittel sind naturbelassen. [] [] [] [] []
Biologische Lebensmittel sind gentechnikfrei. [] [] [] [] []

2. Okologischer Wert

stimme  stimme
nicht  Uberhaupt

stimme stimme weder/

voll zu zu noch .
Zu nicht zu

Die Produktion von biologischen Lebensmit-

teln ist umweltfreundlich und nachhaltig. D D D D D

In der biologischen Landwirtschaft werden

Tiere artgerecht gehalten. D D D D D
Biologische Lebensmittel stammen aus regio-

naler Landwirtschaft. D D D D D
Der Anbau von biologischen Lebensmitteln

erfolgt ohne bzw. unter streng kontrolliertem [] [] [] [] []

Einsatz von Dlingemitteln und Pestiziden.

*Farbstoffe, SliRstoffe, Stabilisatoren, Geschmacksverstarker
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3. Sensorischer Wert

stimme  stimme
nicht  Uberhaupt
Zu nicht zu

stimme stimme weder/
voll zu noch

Biologische Lebensmittel sehen besser
aus als konventionelle.

[
[
[

Biologische Lebensmittel haben eine
bessere Textur als konventionelle.

Biologische Lebensmittel schmecken
besser als konventionelle.

Biologische Lebensmittel riechen besser
als konventionelle.

O o O
O o O
0O O 0O 0O
O o O

4. Preis
. . stimme  stimme
stimme stimme weder/ . .
nicht Uberhaupt
voll zu zu noch .
Zu nicht zu
Der Preis von biologischen Lebensmitteln
ist angemessen. D D D D D

Biologische Lebensmittel haben einen

hoheren Wert der einen héheren Preis [] [] [] [] []

rechtfertigt.

Teil 11 Einstellung zu biologischen Lebensmitteln

Im folgenden Abschnitt wird lThre Grundhaltung gegentiber biologischen Lebensmitteln
erfragt. Bitte bewerten Sie auf einer Skala von 1-9, wie Sie den Kauf von biologischen
Lebensmitteln wahrnehmen.

1. Nutzwert

Wie effektiv ist fur Sie der Kauf von biologischen Lebensmitteln?

Definition ,,effektiv¢: Erfiillt das biologische Lebensmittel seinen Zweck bezogen auf meine Kaufmotive (z.B.
Genuss, Geschmack, Nachhaltigkeit)?

(1) [_] extrem ineffektiv

(2) ] sehr ineffektiv

(3) [_] moderat ineffektiv

(4) ] etwas ineffektiv

(5) [_] weder ineffektiv/ noch effektiv
(6) [] etwas effektiv

(7) [_] moderat effektiv

(8) ] sehr effektiv

(9) [_] extrem effektiv
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2. Bewertung der Akzeptanz

Wie sehr mdgen Sie biologische Lebensmittel?

(1) [_] mag ich tiberhaupt nicht
(2) [L] mag ich sehr wenig

(3) [_] mag ich wenig

(4) [_] mag ich nicht besonders
(5) [_] mag ich weder/noch

(6) [_] mag ich etwas

(7) [_] mag ich gern

(8) [_] mag ich sehr gern

(9) [_] mag ich besonders gern

Teil 111 Kaufintention von biologischen Lebensmitteln

Im folgenden Abschnitt wird lhre Kaufintention von biologischen Lebensmitteln erho-
ben. Bitte bewerten Sie folgende Aussagen anhand einer Skala von ,,stimme voll zu* bis
»stimme iiberhaupt nicht zu*.

Verhaltensintention

stimme  stimme
nicht  Uberhaupt
Zu nicht zu

stimme stimme | weder/
voll zu Zu noch

Ich versuche biologische Lebensmittel zu

kaufen, weil es fiir mich die beste Wahl [] [] [] [] []

ist.

Ich sehe mich selbst als treuer Kunde von
biologischen Lebensmitteln. D D D D D

Teil 1V soziodemographische Daten
Bitte kreuzen Sie die zutreffende Antwort an.

Geschlecht [ ]Jweiblich [ ] mannlich

Alter [[]18-24 [ ]25-35Jahre [ ]36-45Jahre [ ] 46-55 Jahre
Jahre

Familienstand [ ]Single [ ]verheiratet [ ] verheiratet
mit  Kindern

Ausbildung [ ] keine [] Pflichtschule [ ] Matura [_] Hochschule
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Einkommen [ ] keines [ ]<1000€ [ ]1000-2000€ [ ]>2000¢€

Wohngegend [ ]Stadt* [ ]Land

Code: |:|:|:|

[modifiziert nach Hyun-Joo et al., 2015; Steptoe et al., 1995; Attanasio et al. 2013 und
Januszewska et al. 2013]

*ab 10.000 Einwohnern
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9.3 Bewertungsbogen der Akzeptanzprifung
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Akzeptanzprifung von biologischen Produkten

Code: D:Ij

Bitte tragen Sie den Grad des Gefallens (Akzeptanz) des vorgegebenen Produkts in Bezug auf
das Aussehen, den Geruch, den Geschmack und die ,,overall-acceptance” (Gesamtbeliebtheit)
auf einer Skala von 1-9 (Erklarung auf beiliegendem Zettel) ein.

Lebensmittel: 138

Aussehen:

1--- 2 3-- 4omnmemeee 5 6 ---7 --8 9

gefallt aulerordentlich missfallt auBerordentlich
Geruch:

1--- 2 3-- 4o 5 6 ---7 --8 9

gefallt auerordentlich missfallt auRerordentlich
Geschmack:

1--- 2 3-- T 5 6 ---7 --8 9

gefallt aullerordentlich missfallt auRerordentlich
Overall-acceptance (Gesamtbeliebtheit):

1--- 2 3-- T 5 6 ---7 --8 9

gefallt aulerordentlich missfallt auRerordentlich
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