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1 Einleitung

1 Einleitung und Problemstellung

,Eine europaweite Befragung zeigt zum Beispiel, dass es eine der groRten Angste der
Deutschen ist, Lebensmittel zu essen, die die Gesundheit beeintrachtigen. Eine andere
Studie ergibt, dass Konsumenten Pestizidrickstande in Nahrungsmitteln als gréfere
Gesundheitsgefahr wahrnehmen als den Strallenverkehr” (SGS GERMANY GMBH 2014, S. 3).
Weiterhin ist festzustellen, dass in den letzten Jahrzehnten Verbraucher! eine zunehmende
Verunsicherung hinsichtlich der Lebensmittelqualitdit und der Unbedenklichkeit von
Lebensmitteln duRern. Dabei nahm im Jahr 1995 Deutschland im internationalen Vergleich
eine Spitzenstellung ein (v. ALVENSLEBEN 2009). Auch aktuelle Studien bestatigen, dass die
Verbraucher nach wie vor Sorgen beziglich der gesundheitlichen Unbedenklichkeit von
Lebensmitteln haben und beim Lebensmitteleinkauf verunsichert sind. Sie haben das Gefiihl,
dass die Angaben auf den Lebensmittelverpackungen nicht der Wahrheit entsprechen
(ZUHLSDORF et al. 2013).

In Deutschland ist die Lebensmittelqualitdt sehr gut. Dennoch zeigen Untersuchungen, dass
Uber drei Viertel der Verbraucher beim Lebensmitteleinkauf von Unsicherheit und
Unentschlossenheit begleitet werden. Bei einer Nachfrage, woraus diese Unentschlossenheit
und Unsicherheit resultiert, geben 60 Prozent von ihnen an zu bezweifeln, ob das, was auf
der Verpackung deklariert ist, auch tatsachlich enthalten ist (SGS GERMANY GMBH 2014). Bei
der Studie von Zihlsdorf et al. (2013) geben sogar Uber 70 Prozent der befragten
Verbraucher an, das Geflihl zu haben, hinsichtlich der Angaben auf einem Lebensmittel
getauscht zu werden (ZUHLSDORF et al. 2013). Zudem filhren Lebensmittelskandale bei fast
50 Prozent der Konsumenten zu Verunsicherung (SGS GERMANY GMBH 2014).

Eine reprasentative Verbraucherstudie aus dem Jahr 2014 zeigt, dass 54 Prozent der
befragten Verbraucher darauf achten, ein regionales Lebensmittel zu erwerben. Fir 51
Prozent ist die Herkunft der Lebensmittel und Herkunftsnachweise bedeutsam. Aber auch
artgerechte Tierhaltung ist fur 48 Prozent ein wichtiger Aspekt. Dabei ist eine deutliche
Veranderung im Laufe der Jahre festzustellen. So war im Jahr 2010 die Herkunft von
Lebensmitteln nur fir 33 Prozent und artgerechte Tierhaltung fur 36 Prozent relevant (SGS
GERMANY GMBH 2014).

Werden im Speziellen Biolebensmittel® betrachtet, scheint bei diesen Lebensmitteln
Vertrauen einer der wichtigsten Faktoren in der Kaufentscheidung flr oder gegen diese
Lebensmittel zu sein (ZANOLI 2004). Biolebensmittel sind in besonderem Malf3e durch
Vertrauenseigenschaften gekennzeichnet (DARBY UND KARNI 1973). Vertrauenseigen-
schaften sind Charakteristika eines Produktes, die ,weder vor noch nach dem Kauf“ (WEIBER
und ADLER 1995, S. 54) Uberprift werden kénnen. Der Konsument muss darauf vertrauen,

! Die in dieser Arbeit verwendeten personenbezogenen Bezeichnungen werden im Maskulinum
verwendet. Diese Form wird verallgemeinernd genutzt und bezieht sich selbstverstandlich auf beide
Geschlechter. Die méannliche Form wird ausschlielich zur besseren und schnelleren Lesbarkeit
9ewahlt. Zudem werden die Begriffe Verbraucher und Konsument synonym verwendet.

Biolebensmittel sind Lebensmittel, bei deren Herstellung Ressourcen und Umwelt in besonderem
MaRe geschont werden (BUNDESMINISTERIUM FUR ERNAHRUNG UND LANDWIRTSCHAFT 0.J.). Im
Vordergrund stehen hierbei u.a. der Verzicht auf chemisch-synthetische Pflanzenschutzmittel, leicht
I6sliche mineralische Diulnger, die Einhaltung abwechslungsreicher Fruchtfolgen, begrenzter
Viehbesatz (abhangig von der zur Verfligung stehenden Flache), artgerechte Tierhaltung,
.weitgehender Verzicht auf Antibiotika“ (BUNDESMINISTERIUM FUR ERNAHRUNG UND LANDWIRTSCHAFT
2014). Weiterfuhrende Informationen unter BUNDESMINISTERIUM FUR ERNAHRUNG UND LANDWIRTSCHAFT
(2014).
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1 Einleitung

dass diese Eigenschaften tatséchlich existieren (BECH-LARSEN und GRUNERT 2001). Im
Gegensatz dazu stehen Sucheigenschaften, welche der Konsument vor dem Kauf suchen
und bewerten kann sowie Erfahrungseigenschaften, die nach dem Kauf Uberprift werden
kénnen (NELSON 1970). Aber auch konventionelle Lebensmittel weisen diese Eigenschaften
auf.

Werden Konsumenten danach gefragt, welche Informationen sie sich winschen, werden die
Herkunft, Inhaltsstoffe sowie Zutaten genannt. Der Wunsch nach Informationen wird vor
allem im Bereich tierischer Lebensmittel sowie der Landwirtschaft gedul3ert. Es zeigt sich
jedoch auch, dass die Bemihungen des Konsumenten, an entsprechende Informationen zu
gelangen, sehr unterschiedlich und haufig auch sehr gering sind. Dies wird vor allem mit
Zeitmangel begrindet. Eine zielgerichtete Informationssuche wird als zu komplex und somit
als nicht alltagstauglich wahrgenommen. Aktive Medien wie QR-Codes oder das Internet
werden wenig genutzt, die Nutzung passiver Medien dominiert (SPILLER 2014).

Aussagen und Ergebnisse wie diese zeigen, dass sich Konsumenten mit ihrer Ernahrung
und Lebensmitteln auseinandersetzen.

Dabei bestehen Angste in Bezug auf die gesundheitliche Unbedenklichkeit von
Lebensmitteln. Es scheint ein mangelndes Vertrauen in Lebensmittel vorzuliegen. Hierbei ist
feststellen, dass das Vertrauen oder Misstrauen sich nicht zwingend auf bestimmte
Lebensmittel bezieht. Vielmehr spielen in diesem Zusammenhang die Personen eine Rolle,
die in den Prozess der Lebensmittelerzeugung, -verarbeitung, -vermarktung sowie -kontrolle
involviert sind. Daraus kann geschlossen werden, dass es fur Verbraucher wichtig ist, dass
die einzelne Produktionsstufen ordnungsgemal ablaufen und kontrolliert werden (HALK
1993). Transparenz scheint somit als wichtiges Vertrauenssignal zu dienen (SPILLER 2014).

In bisherigen Studien steht die Untersuchung der Grinde fir die Wahl von Lebensmitteln im
Vordergrund, dabei inshesondere Aspekte wie beispielsweise die Bedeutung des Preises,
des Gesundheitswertes sowie des Umwelt- und Tierschutzes. Weiterhin wird erfasst, wie
einzelne Aussagen und Darstellungen auf Lebensmittelverpackungen vom Konsumenten
wahrgenommen und verstanden werden. Auch Verbrauchervertrauen wird erfasst. Bisher
unbertcksichtigt ist der Einfluss produktionsbezogener Kommunikation auf das
Verbrauchervertrauen. Fuhrt Vertrauen bzw. fehlendes Vertrauen dazu, dass bestimmte
Lebensmittel gewahlt bzw. gemieden werden? Koénnen Informationen zum
Produktionsprozess und die Moglichkeit, ein Lebensmittel zu seinem Ursprung
zurlickzuverfolgen Einfluss auf das Vertrauen des Konsumenten nehmen? Diese und weitere
Fragen sollen mit der vorliegenden Arbeit beantwortet werden.

1.1 Zielsetzung
Vor dem aufgezeigten Hintergrund soll mit der vorliegenden Arbeit Verbrauchervertrauen
und der Einfluss von Vertrauen im Kaufentscheidungsprozess von Lebensmitteln erfasst
werden. Folgende Aspekte werden dabei analysiert:

o Die Faktoren, die in der Entscheidung fir oder gegen ein Lebensmittel eine Rolle
spielen, mit einem besonderen Fokus auf den Bereich Vertrauen;

o Die Aspekte, die Vertrauen in Lebensmittel beeinflussen;

o Die Identifikation von Konsumententypen und Charakterisierung dieser in Bezug auf
ihr Vertrauen sowie ihrer Kaufentscheidung bezlglich Lebensmittel;
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e Der Zusammenhang zwischen interpersonellem Vertrauen und Vertrauen in
Biolebensmittel.

Durch produktionsbezogene Kommunikation soll der Herstellungsprozess von Lebensmitteln
fur den Verbraucher transparent gemacht werden, um das Vertrauen in Lebensmittel, in die
Lebensmittelindustrie und den Lebensmittelhandel zu starken. Hieraus lassen sich weitere
Ziele ausdifferenzieren. Es soll(en):

o der Einfluss produktionsbezogener Kommunikation auf das Verbrauchervertrauen
erfasst werden;

e Kommunikationswege fir produktionsbezogene Kommunikation herausgearbeitet
werden;

¢ Handlungsempfehlungen fir die Bereitstellung produktionsbezogener Kommunikation
abgeleitet werden.

Um diese Ziele zu erreichen, wird zunachst auf die Begriffe Verbraucher bzw. Konsument
eingegangen. Es werden Mdglichkeiten vorgestellt, mit denen Verbraucher bzw.
Konsumenten kategorisiert werden koénnen. Weiterhin werden bereits bestehende
MalRnahmen fir produktionsbezogene Kommunikation dargestellt. Zudem wird ein
Vertrauensmodell erarbeitet. Die Datenerhebung erfolgt tber eine Methodentriangulation.
Dabei finden sowohl Methoden der qualitativen als auch quantitativen Sozialforschung
Anwendung. Die Ergebnisse der Datenerhebung sollen der Ableitung von Empfehlungen
bezlglich produktionsbezogener Kommunikation dienen, mit denen das Verbraucher-
vertrauen in Lebensmittel gestarkt werden kann.

1.2 Aufbau der Arbeit
Um die Forschungsziele zu erreichen, ist die Arbeit in 9 Kapitel gegliedert. In Kapitel 2 wird
zunachst erlautert, was unter einem Konsumenten bzw. Verbraucher verstanden werden
kann. Anschlie3end werden unterschiedliche Konsumententypen dargestellt. Dabei liegt der
Schwerpunkt einerseits auf der Einteilung in Altruist und Hedonist sowie andererseits auf der
Einteilung nach der Gesellschaft flir Konsumforschung und der Bundesvereinigung der
Deutschen Ernahrungsindustrie e.V.

In Kapitel 3 wird auf den Bereich der Kommunikation eingegangen. Neben der Definition des
Begriffs Kommunikation werden verschiedene Kommunikationswege sowie die
produktionsbezogene Kommunikation erortert. Eine erste Hypothese wird abgeleitet.

Kapitel 4 beschéftigt sich mit dem Begriff Vertrauen. Es erfolgt eine Definition von Vertrauen
und die Abgrenzung zu anderen Begrifflichkeiten. Weiterhin wird auf den Aufbau und Verlust
von Vertrauen sowie auf Misstrauen eingegangen. Ein weiterer zentraler Aspekt ist die
Entwicklung eines Vertrauensmodells und die Ubertragung von diesem auf den
Kaufentscheidungsprozess.

In Kapitel 5 werden Methoden der empirischen Sozialforschung beschrieben. Es wird
erortert, wie Verbrauchervertrauen in Lebensmittel erfasst werden kann und in der
vorliegenden Arbeit erfasst wird. Zudem erfolgt eine Aufstellung weiterer Hypothesen.
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In Kapitel 6 sind die Ergebnisse der Datenauswertung dargestellt. Die Rolle von Vertrauen
wird herausgearbeitet und Konsumententypen abgeleitet. Es erfolgt schlielich eine
Einordnung der Konsumententypen in das Vertrauensmodell.

In Kapitel 7 werden in Abhéngigkeit von den einzelnen Konsumententypen Empfehlungen fur
die Implementierung produktionsbezogener Kommunikation gegeben. Weiterhin werden
ausgehend von den Ergebnissen die aufgestellten Hypothesen Uberpruft.

Kapitel 8 stellt eine Reflexion und kritische Betrachtung des methodischen Vorgehens dar.
Dabei stehen eine Betrachtung der Methodik, der moégliche Einfluss der Forscherin in der
Datenerhebung sowie die Problematik der sozialen Erwinschtheit im Antwortverhalten der
Befragten im Mittelpunkt. Darauf aufbauend werden Thesen in Bezug auf den Einfluss
produktionsbezogener Kommunikation auf das Verbrauchervertrauen in Lebensmittel
abgeleitet.

Kapitel 9 beinhaltet eine deutsche sowie englische Zusammenfassung der Arbeit.
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2 Verbraucher bzw. Konsument

Bevor auf eine Einteilung von Verbrauchern bzw. Konsumenten in verschiedene Typen
eingegangen werden kann, muss erfasst werden, was unter einem Verbraucher bzw.
Konsumenten verstanden wird. Wie der Wortstamm bereits impliziert, verbrauchen bzw.
konsumieren Verbraucher bzw. Konsumenten etwas.

Wirtschaftlich gesehen handelt es sich bei einem Verbrauch um einen Verzehr von Gutern.
Geschieht dies auf der letzten Wirtschaftsstufe, handelt es sich um einen Konsum. Dieser ist
dadurch gekennzeichnet, dass er der Befriedigung individueller Bedirfnisse dient (RAFFEE
1969). Folglich werden durch den Verbraucher bzw. Konsumenten Giter konsumiert, um
eigene Bedurfnisse zu befriedigen. Im Bereich von Lebensmitteln heil3t dies, dass ein
Konsument Lebensmittel verbraucht bzw. konsumiert, um beispielsweise sein Bedirfnis
nach Nahrungsaufnahme, nach Sattigung zu befriedigen.

2.1 Verbraucher-/Konsumententypen

Konsumenten kdénnen anhand ihres Verhaltens in verschiedene Typen eingeteilt werden.
Dabei existiert eine vielfaltige Anzahl an Mdéglichkeiten, Verbraucher zu kategorisieren. Eine
Vielzahl von Determinanten beeinflusst den Konsumenten in seinem Einkaufsverhalten, in
seiner Einkaufsentscheidung, in seinen Erndhrungsgewohnheiten. Hierzu z&hlen
beispielsweise das Einkommen, die Lebenssituation, der Bildungsstand sowie das Alter
(GFK PANEL  SERVICES DEUTSCHLAND und BUNDESVEREINIGUNG DER DEUTSCHEN
ERNAHRUNGSINDUSTRIE E.V. 2011; PHILIPPS 2008).

Im Folgenden wird eine Auswahl an Einteilungsmdoglichkeiten aufgefuhrt, die allerdings
keinen Anspruch auf Vollstandigkeit erhebt, da sich in der Literatur eine sehr grof3e Anzahl
an Einteilungsmoglichkeiten findet. In diesem Abschnitt wird auf Kategorisierungen
eingegangen, bei denen Vertrauen eine Rolle spielt bzw. spielen kann. Dabei ist die
Einteilung nach Art der Entscheidungen oder nach Handlungsmotiven ein bedeutender
Faktor. Dies ist damit zu begriinden, dass diese bei der Lebensmittelauswahl einen grof3en
Einfluss haben kénnen. Da zudem davon auszugehen ist, dass sowohl der Preis als auch die
Qualitat von Lebensmitteln wichtige Einflussfaktoren bei der Entscheidung fur oder gegen
bestimmte Produkte sind, wird auch die Einteilung in qualitats- und preisbewusste
Konsumenten vorgestellt. Ergdnzend wird eine Differenzierung in Hinblick auf die
Transparenz von Lebensmitteln und deren Bedeutung dargestellt.

Eine Einteilung der Konsumenten kann nach der Art der Entscheidung erfolgen. Katona
(1960) unterscheidet hierbei zwischen echten und habituellen Entscheidungen. Echte
Entscheidungen sind dabei solche Handlungen, bei denen in einer neuen Art und Weise
reagiert wird. Dabei werden verschiedene alternative Handlungsablaufe verglichen. Dies
fuhrt schlie8lich zu einer Entscheidung beziiglich der Handlung (KATONA 1960). Fir Raffée
(1969) liegt der zentrale Punkt einer echten Entscheidung in einem ,vernunftigen Abwagen
konkurrierender Alternativen“ (RAFFEE 1969, S. 48). Er bezeichnet einen solchen
Handlungstyp als Planungshandeln. Eine notwendige Voraussetzung fur das Abwagen von
Alternativen ist eine Informationsgewinnung. Das Planungshandeln ist somit dadurch
gekennzeichnet, dass der Konsument sich aktiv bemiht, Informationen zu erhalten (RAFFEE
1969).

Habituelle Entscheidungen sind bei Katona (1960) dadurch charakterisiert, dass in einer
Situation das getan wird, was zuvor in einer dhnlichen Situation ebenfalls getan wurde.

5



2 Verbraucher bzw. Konsument

Daher handelt es sich bei einem derartigen Verhalten um ein Routineverhalten (KATONA
1960). Die Handlung wird zuvor nicht geplant, es wird nicht zwischen Alternativen abgewagt.
Somit werden auch keine Informationen gesucht (RAFFEE 1969). Nach Raffée (1969) muss
vor jeder Routinehandlung bereits ein Planungshandeln in der Vergangenheit stattgefunden
haben. Es wurden verschiedene alternative Handlungsmoglichkeiten abgewéagt, die in der
Folge dazu gefihrt haben, dass sich fir eine bestimmte Handlungsalternative entschieden
wurde und sich darauf aufbauend ein Routinehandeln entwickelt hat. Die Tendenz zum
Routinehandeln ist vor allem bei solchen Handlungen zu finden, bei denen die Ausgaben
gering und die Anzahl an Wiederholungen grol3 ist, wie beispielsweise beim Einkauf von
Lebensmitteln. Diese beiden Grundtypen, echte Entscheidungen bzw. Planungshandeln
sowie  habituelle  Entscheidungen  bzw. Routinehandlungen, konnen  durch
Spontanhandlungen erganzt werden. Hierbei wird eine Handlung ausgefiihrt, ohne dass
Alternativen sowie deren Konsequenzen verglichen und abgewagt werden. Zudem gibt es
das Zufallshandeln. Bei diesem befindet sich der Konsument in einer Indifferenzposition. lhm
stehen mehrere Alternativen zur Verfigung. Allerdings ist es dem Konsument nicht moglich,
trotz ihm bekannter Informationen, die Alternativen in eine Rangfolge zu bringen und er
entscheidet sich nach dem Zufallsprinzip (RAFFEE 1969).

Weiterhin kann eine Einteilung nach den Handlungsmotiven, altruistisch oder hedonistisch,
vorgenommen werden. Altruistische Handlungen sind Handlungen, ,die dem Handelnden
mehr Kosten einbringen als Nutzen, und zwar zugunsten eines anderen Individuums®
(LENZEN 2003, S. 112). Sie werden um ihrer selbst willen ausgefiihrt (BIERHOFF 2006). Sie
dienen nicht der eigenen Zielerreichung. Das Wohl anderer Personen oder Gruppen steht im
Mittelpunkt und darauf wird das eigene Fihlen, Denken und Handeln ausgerichtet. Es
werden keine Gegenleistungen oder personliche Vorteile erwartet (JONAS und STREICHER
2005).

Im Gegensatz dazu ist bei hedonistischen Handlungen ,die Lust das hdchste Gut und Ziel
sittlichen Handelns® (WIEDEMANN 2010). Sie sind vergleichbar mit egoistischen Handlungen,
welche ,durch die Verfolgung eigener Ziele gekennzeichnet® sind (BIERHOFF 2006 zit. nach
JONAS und STREICHER 2005, S. 156).

In der Studie von Plassmann et al. (2009) werden die Verbraucher von Bio-Lebensmitteln in
die beiden Konsumententypen ,Altruist® und ,Hedonist* eingeteilt. Demnach gehéren
»artgerechte Tierhaltung’, ,Fairtrade’ sowie ,umweltfreundliche Produktion und
;umweltfreundliche Verpackung*“ (PLASSMANN et al. 2009, S. 330) zu den Einstellungen, die
in einem altruistischen Handeln resultieren. Dem gegeniber gehoéren ein guter Geschmack
und (angemessener) Preis zu hedonistischen Einstellungskriterien (PLASSMANN et al. 2009).
Ebenso unterscheiden Buchardi und Thiele (2006) in ihrer Studie Uber Bio-Milchprodukte
zwischen altruistischen und egoistischen Kaufmotiven (BUCHARDI und THIELE 2006).
Egoistische Kaufmotive kdnnen hierbei mit hedonistischen gleichgesetzt werden.

Die Unterstiitzung von regionalen Bauern, der Kauf regionaler Milch zur Entlastung der
Umwelt und Erhaltung des Landschaftsbildes gehdren nach ihrer Darstellung zu den
altruistischen Kaufmotiven. Im Gegensatz dazu werden von ihnen beispielsweise das
Vertrauen in Herkunftsangabe, regionale Bauern und Molkereien® sowie Frische, Preis und
Qualitat als egoistische Kaufmotive genannt (BUCHARDI und THIELE 2006).

® Vertrauen in die Herkunftsangabe, in regionale Bauern und Molkereien muss nach Ansicht der
Autorin nicht zwingend egoistisch motiviert sein. Nach der Begriffsbestimmung altruistischer und
6
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Eine weitere Unterscheidung, auf die in diesem Zusammenhang eingegangen werden soll,
ist in den qualitatsorientierten und in den preisorientierten Konsumenten (GFK PANEL
SERVICES DEUTSCHLAND und BUNDESVEREINIGUNG DER DEUTSCHEN ERNAHRUNGSINDUSTRIE
E.V. 2011).

Als Mal3stab fir die Qualitat existieren dabei acht Dimensionen:

¢ Gebrauchswert (z.B. Packungsgréf3e, Verpackungsart, Haltbarkeit, kiichentechnische
Eignung, Preis, Zeitaufwand fur Zubereitung);

e Genuss/ sensorische Qualitat (z.B. Optik, Geruch, Geschmack, Konsistenz, Reife,
Sauberkeit, Frische, Haptik, Akustik);

o Gesundheit (Inhaltsstoffe: wertférdernd wie N&hrstoffe, Mineralstoffe, Ballaststoffe,
sekundare Pflanzenstoffe; wertmindernd wie pathogene Mikroorganismen,
Pestizidrickstande);

o Psychologischer/ ideeller Wert (z.B. Markenimage, mit dem Produkt in Verbindung
stehende Erfahrungen, Vorstellungen und Meinungen, Vertrauen in Marke,
Kennzeichnung und Herkunft);

e Akzeptanz im sozialen Umfeld (z.B. Unterhaltungs- und Erlebniswert des Essens in
Gesellschatft, religiose und kulturelle Aspekte);

e Politischer Wert/ Ethischer Wert (z.B. politische Bedingungen im Anbau- und
Produktionsland, Kinderarbeit, Fairtrade, Unterstlitzung regionaler Produkte, Siegel
und Marken als vertrauensstiftende Einflussfaktoren);

e Natur-, Umwelt- und Tierschutz (z.B. Schonung von Ressourcen, Natur- und
Artenschutz, tiergerechte Haltung und Fitterung, schmerzlose Schlachtung) sowie

e Sicherheit (z.B. verlassen auf Kontrollinstitutionen) (GFK PANEL SERVICES
DEUTSCHLAND und BUNDESVEREINIGUNG DER DEUTSCHEN ERNAHRUNGSINDUSTRIE E.V.
2011).

Die Konsumenten, die auf die Qualitdt achten, kdnnen in weitere fiinf Gruppen unterteilt
werden: Marken- und Herkunftsorientierter, Sicherheits- und gesundheitsorientierter
Familienmensch, Preisbewusster Familienmensch, Ethisch- und Nachhaltigkeitsorientierter
und Convenienceorientierter Funktionalist’. Geschmack und die gesundheitliche
Unbedenklichkeit stehen fir alle fiunf Gruppen an erster Stelle. Dennoch unterscheiden sie
sich in vielen Punkten. Der Marken- und Herkunftsorientierte sucht deutlich intensiver als
andere Konsumenten ,das Versprechen der Marke und die Geborgenheit in der Region®
(GFK PANEL  SERVICES DEUTSCHLAND und BUNDESVEREINIGUNG DER DEUTSCHEN
ERNAHRUNGSINDUSTRIE E.V. 2011, S. 42). Da heutzutage eine Vielzahl an Lebensmitteln
angeboten wird, ist es fir ihn wichtig, bei der Kaufentscheidung Anhaltspunkte zu haben, an
denen er sich orientieren kann. Daher sind fir ihn Markenprodukte und regionale Produkte
die Erzeugnisse, auf die er sich verlassen kann. Er lasst sich unter Umstanden von seiner
Familie oder Freunden beeinflussen. Gelegentlich greift er auch zu Biolebensmitteln und
Fertigprodukten. Hinsichtlich der Kommunikationsmedien sind fur diesen Konsumententyp

hedonistischer Verhaltensweisen kénnen diese Aspekte auch altruistisch motiviert sein. Es wird der
Herkunftsangabe und den regionalen Bauern bzw. Molkereien vertraut und die Produkte gekauft, um
die Region zu fordern, die Existenz zu unterstiitzen und zu sichern. Dabei werden in den Augen der
Autorin vom Konsumenten nicht zwingend eigene Ziele verfolgt.

* Detaillierte Informationen zu den Lebenssituationen der einzelnen Gruppen (Alter, HaushaltsgréiRe,
Hauhaltsnettoeinkommen, Bildungsabschluss) finden sich bei GFK PANEL SERVICES DEUTSCHLAND und
BUNDESVEREINIGUNG DER DEUTSCHEN ERNAHRUNGSINDUSTRIE E.V. (2011).
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Fernseher, Radio und Zeitung relevant. Werbung wird von ihm bewusst wahrgenommen. Er
zeigt Interesse an neuen Produkten und Informationen dazu. Das Internet spielt fir diesen
Konsumententyp keine wesentliche Rolle. Fir den Preisbewussten Familienmenschen ist
Qualitat das, was bei der Familie und bei Géasten gut ankommt, aber preiswert ist. Die
Zubereitung muss ohne groRen Zeitaufwand mdglich sein. Marken- und Biolebensmittel
spielen fur diesen Konsumententyp keine Rolle. Er schaut gern Fernsehen und schaut sich
dabei auch die Werbespots an. Das Internet spielt ebenso eine wichtige Rolle, allerdings
vorrangig als Unterhaltung, weniger als Informationsquelle. Fir den Sicherheits- und
gesundheitsorientierten Familienmenschen ,ist hohe Qualitat, wenn das Leben gesund und
sicher fur die Familie ist® (GFK PANEL SERVICES DEUTSCHLAND und BUNDESVEREINIGUNG DER
DEUTSCHEN ERNAHRUNGSINDUSTRIE E.V. 2011, S. 42). Fir die Qualitat eines Lebensmittels ist
es fur ihn ausschlaggebend, dass er ,sicher sein kann, dass es einen Beitrag zur gesunden
Erndhrung (meiner) [seiner] Familie liefert® (GFK PANEL SERVICES DEUTSCHLAND und
BUNDESVEREINIGUNG DER DEUTSCHEN ERNAHRUNGSINDUSTRIE E.V. 2011, S. 54). Eine frische
Zubereitung spielt dabei eine besonders grof3e Rolle. Kein Vertrauen hat dieser
Konsumententyp in die Marke und Verpackung. Wichtiger ist es vielmehr, dass er die
Produkte selbst begutachtet. Es ist fir ihn ebenso bedeutend, dass Menschen, Tiere und
Natur nicht ausgebeutet werden. Biolebensmittel sind fur ihn ohne gro3e Bedeutung.
Vielmehr wird Wert auf die Meinung von Familienmitgliedern und Freunden gelegt.
Fernsehen und die Nutzung des Internets sind fir diesen Konsumententyp weniger wichtig.
Er nutzt eher das Radio und liest Zeitungen, Zeitschriften und Buicher. Durch Werbung fuihlt
er sich gestort. Fur den Ethisch- und Nachhaltigkeitsorientierten spielen bei der Beurteilung
der Qualitat altruistische Argumente eine bedeutende Rolle. Die Lebensmittel, die er
auswahlt, sollen sowohl gesund als auch sicher sein. Biolebensmitteln steht er positiv
gegenlber. Er bevorzugt regionale, naturbelassene Produkte und Produkte, die durch
traditionelle Herstellungsverfahren produziert werden. Diese sind fir ihn qualitativ
hochwertiger. Auch die Belange der Erzeuger, Tierschutz und Umweltschutz sind
bedeutsame Aspekte fir diesen Konsumententyp. Gentechnik hingegen lehnt er ab. Er
beurteilt die Qualitat von Lebensmitteln selbst und vertraut auf sein eigenes Urteil. Durch
seine Familie, Gaste oder andere Personen aus seinem sozialen Umfeld lasst er sich nicht
beeinflussen. Geschmack und Appetitlichkeit spielen eine untergeordnete Rolle. Dieser
Konsumententyp bevorzugt es, seine Mahlzeiten selbst zu kochen. Hinsichtlich der
Kommunikation gibt er an, das Internet als sehr wichtig zu erachten. Werbung hingegen
steht er kritisch gegentber. Der Convenienceorientierte Funktionalist will oder kann nur
wenig Zeit in die Zubereitung einer Mahlzeit investieren. Der Preis ist dabei bedeutender als
die Qualitat (GFK PANEL SERVICES DEUTSCHLAND und BUNDESVEREINIGUNG DER DEUTSCHEN
ERNAHRUNGSINDUSTRIE E.V. 2011).
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Weitere Unterschiede zwischen den fiinf Konsumententypen finden sich in Hinblick auf ihr
Vertrauen in verschiedene Institutionen sowie Personen. So vertraut die Gruppe der Ethisch-
und Nachhaltigkeitsorientierten deutlich mehr als die anderen Gruppen Umwelt- und
Tierschutzorganisationen wie Greenpeace und der World Wide Fund For Nature (WWF),
wohingegen das Vertrauen des Preisbewussten Familienmenschen in Freunde und
Bekannte deutlich grofier ist, als bei den anderen Gruppen (vgl. Abbildung 1) (GFK PANEL
SERVICES DEUTSCHLAND und BUNDESVEREINIGUNG DER DEUTSCHEN ERNAHRUNGSINDUSTRIE
E.V. 2011).

Range markiert sind Rangdifferenzen: Gesamt Convenience- Ethisch- und Marken- und Preisbewusste  Sicherheits- und
orientierte Nachhaltigkeits- Herkunfts- Familien- gesundheits-

B 2+ schiechter als Gesamt Funktionalisten orientierte orientierte menschen orientierte

B 2+ besser als Gesamt Familienmenschen
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)
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—
Y
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Verbraucherschutzorganisationen
Handwerksbetrieben wie Backereien und Metzgereien
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(=2 TN © o T — S 8 )
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Fachleuten / Experten

Umwelt- und Tierschutzorganisationen wie Greenpeace oder WWF
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Qualitatssiegeln 7. 6

Freunden und Bekannten 8 7

Behérden / Lebensmittelkontrolleuren 9 9

Berichten in Presse, Fernsehen oder Horfunk 10 10 10 11 10 10
bekannten Marken 1 1 [ 13 | 10 1 1
Verbraucherforen im Internet 12 12 1 13 13 12
Informationen auf der Verpackung 13 13 12 14 12 13
den Lebensmittelhandlern 14 14 1 IR 14 14
den Herstellern von Lebensmitteln 15 15 16 15 15 15
Sozialen Netzwerken im Internet 16 16 15 16 16 16
Politikern 17 17 17 17 17 17

Basis: Paneleinfrage vom Sommer 2011
Quelle: GfK ConsumerScan © GfK Panel Services Deutschland

Abbildung 1. Qualitats-Instanzen fir die Verbraucher, Rangzahlen nach Qualitatstypen

(GFK PANEL SERVICES DEUTSCHLAND und BUNDESVEREINIGUNG DER DEUTSCHEN
ERNAHRUNGSINDUSTRIE E.V. 2011, S. 62)

Spiller und Nitzko (2014) teilen Verbraucher hinsichtlich der Praferenz fir transparente
Lebensmittel, des Konsumentenvertrauens sowie der Informationsuberlastung in finf
Gruppen ein: Skeptisch-Desinteressierter, Zufrieden-Gleichgultiger, Vertrauen und
Durchblick, Verwirrung und Vertrauen sowie Anspruchsvoll-Detailorientierter. Der Skeptisch-
Desinteressierte zeigt eine sehr geringe Praferenz flr transparente Lebensmittel.
Gleichzeitig ist sein Konsumentenvertrauen sehr gering®, sein Misstrauen in die
Lebensmittelkennzeichnung ist hingegen hoch. Er fuhlt sich mit Informationen tberlastet und
zeigt nur wenig Interesse an Informationen, die auf Verpackungen stehen. Das
lebensmittelbezogene Wissen ist gering. Zudem liegt eine geringe Qualitatsorientierung vor.
Die Gruppe des Zufrieden-Gleichgiltigen hat nur eine sehr geringe Praferenz fir
transparente Lebensmittel, das Konsumentenvertrauen ist nur mittelméfRig. Auch die

® Aus der Veroffentlichung wird nicht deutlich, wie in der Studie das Konsumentenvertrauen ermittelt
wird.
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Informationsiberlastung ist bei ihm mittelmaRig. Die Gruppe ist weiterhin dadurch
gekennzeichnet, dass sie nur wenig bereit ist, fir Qualitat einen entsprechenden Preis zu
bezahlen. Das lebensmittelbezogene Wissen ist auch hier gering. Hinzu kommen eine nur
geringe Gesundheitsorientierung sowie kein Interesse an Informationen. Der Konsumenten-
typ Vertrauen und Durchblick ist durch eine hohe Praferenz fur transparente Lebensmittel
gekennzeichnet. Er zeichnet sich zudem durch ein hohes Konsumentenvertrauen und
Vertrauen in die Lebensmittelkennzeichnung sowie eine sehr geringe Informations-
Uberlastung aus. Diese Gruppe zeigt bei einem Erstkauf sowie nach Lebensmittelskandalen
grolRes Interesse an Verpackungsinformationen. Die Qualitatsorientierung ist sehr
ausgepragt. Das Preis-Leistungs-Verhdltnis ist wichtig und das lebensmittelbezogene
Wissen hoch. Beim Konsumententyp Verwirrung und Vertrauen ist ebenfalls die Praferenz
fur transparente Lebensmittel sowie das Konsumentenvertrauen hoch, allerdings ist auch die
Informationsuiberlastung sehr charakteristisch. Das hohe Vertrauen kompensiert fehlendes
Verstandnis. Die Gesundheitsorientierung ist ausgepragt. Beim  Anspruchsvoll-
Detailorientierten hingegen ist das Konsumentenvertrauen gering. Es besteht ein hohes
Misstrauen in die Lebensmittelkennzeichnung. Die Informationsiiberlastung ist gering. Diese
Gruppe sucht gezielt nach Informationen und ist gesundheits- sowie qualitatsorientiert. Das
lebensmittelbezogene Wissen ist hoch, die Praferenz fir transparente Lebensmittel sogar
sehr hoch® (SPILLER und NiTzko 2014).

Die dargestellten Einteilungen zeigen, dass bei der Bildung von Konsumententypen eine
Vielzahl verschiedener Variablen einflieBen kann. Wahrend bei Katona (1960) und Raffée
(1969) das Abwagen bzw. Nicht-Abwagen von Handlungsalternativen im Vordergrund steht,
sind es bei der Einteilung in Altruist und Hedonist die Handlungsmotive. Eine Einteilung nach
detaillierteren Kriterien nehmen die Gesellschaft flur Konsumforschung und die
Bundesvereinigung der deutschen Erndhrungsindustrie e.V. (2011) sowie Spiller und Nitzko
(2014) vor. Bei ihnen werden Aspekte wie Alter, Geschlecht, Haushaltsgro3e, Einkommen,
Bildung und auch die Wahrnehmung von Werbung, Wahl der Einkaufsstatte, Einfluss von
Familien und Freunden etc. bei der Charakterisierung der unterschiedlichen
Konsumentengruppen bertcksichtigt.

2.2 Kurzzusammenfassung |
Es zeigt sich, dass es eine Vielzahl von Mdglichkeiten gibt, Konsumenten zu kategorisieren.
Die einzelnen Konsumentengruppen unterscheiden sich in verschiedenen Merkmalen.
Werden die dargestellten Konsumententypen betrachtet, lassen sich folgende Unterschiede
in der Einteilung feststellen:

Katona und Raffée teilen Konsumenten anhand der Art der Entscheidung ein.

Eine weitere Einteilung, die bereits bei der Untersuchung von Konsumententypen im
Lebensmittelbereich Anwendung findet, ist nach altruistischen und hedonistischen/
egoistischen Kriterien.

In einer Studie der Gesellschaft fir Konsumforschung und der Bundesvereinigung der
deutschen Erndhrungsindustrie e.V. werden zum einen qualitatsorientierte und
preisorientierte Verbraucher unterschieden. Zum anderen werden die qualitatsorientierten
Verbraucher weiter unterteilt.

® Detailliertere Informationen zu den einzelnen Konsumentengruppen sind bei Spiller und Nitzko
(2014) zu finden.
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Bei der Einteilung der Verbraucher nach Spiller und Nitzko spielen die Praferenz fur
transparente  Lebensmittel, das Konsumentenvertrauen sowie die empfundene
Informationsiberlastung eine Rolle.

Diese Einteilung ist in Abbildung 2 noch einmal graphisch zusammengefasst.

Echte Entscheidung = Planungshandeln
Habituelle Entscheidung = Routinehandeln
Spontanhandlung

Zufallshandlung

v

Altruistische Handlung

Hedonistische/ egoistische Handlung
(Handlung des)
Verbraucher(s)/
Konsument(en) Skeptisch-Desinteressierter

Zufrieden-Gleichgltiger
Vertrauen und Durchblick
Verwirrung und Vertrauen
Anspruchsvoll-Detailorientierter

\ 4

Preisorientierter Verbraucher
Qualitatsorientierter Verbraucher

v

\ 4
Qualitatsorientierter Verbraucher mit Untergruppen:
e Marken- und Herkunftsorientierter
¢ Sicherheits- und gesundheitsorientierter
Familienmensch
e Preishewusster Familienmensch
¢ Ethisch- und Nachhaltigkeitsorientierter
e Convenienceorientierter Funktionalist

Abbildung 2: Einteilung der Konsumenten/Verbraucher in Verbrauchertypen

Der nachste Abschnitt befasst sich mit dem Bereich Kommunikation. Es wird auf
verschiedene Kommunikationsarten sowie -wege eingegangen und produktionsbezogene
Kommunikation vorgestellt.
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3 Kommunikation

Die vorliegende Arbeit beschaftigt sich mit dem Einfluss produktionsbezogener Kommunika-
tion auf das Vertrauen der Verbraucher in Lebensmittel. Aus diesem Grund ist es
unerlasslich, zunachst einzelne Begriffe in diesem Bereich zu definieren. In diesem Kapitel
wird naher auf Kommunikation allgemein sowie anschlieRend auf produktionsbezogene
Kommunikation im Bereich Lebensmittel eingegangen.

3.1 Begriffsbestimmung Kommunikation

Das Wort Kommunikation lasst sich aus dem Lateinischen aus dem Wort communicatio
ableiten, welches Mitteilung/Unterredung bedeutet. Klaus (1969) definiert Kommunikation als
einen ,Austausch von Informationen zwischen dynamischen Systemen bzw. Teilsystemen,
die in der Lage sind, Informationen aufzunehmen, zu speichern, umzuformen usw.” (KLAUS
1968, S. 305). Von besonderer Bedeutung ist hierbei die Kommunikation zwischen
.Menschen bzw. Gruppen von Menschen® (KLAaus 1968, S. 306). Bei diesen findet die
Kommunikation unter Zuhilfenahme der Sprache in schriftlicher oder mindlicher Form statt
(KLAUS 1968).

Nach Merten (1977) ist ,Kommunikation (ist) das kleinste soziale System mit zeitlich-
sachlich-sozialer Reflexivitat, das durch Interaktion der Kommunikanden Behandlung von
Handlungen erlaubt und soziale Strukturen ausdifferenziert (MERTEN 1977, S. 163). Dabei
werden bei der Kommunikation verschiedene Kanale, akustische, optische und sprachliche,
genutzt (MERTEN 1977). Uber den akustischen Kanal werden gesprochene Worter gehort,
Uber den optischen Kanal die Bewegungen des Mundes und Mimik und Gestik gesehen und
Uber den sprachlichen Kanal die Woérter ausformuliert und in einen Sinnzusammenhang
gebracht.

In Bezug auf die Definition von Merten (1977) bedeutet sachliche Reflexivitat, dass durch die
Nutzung eines schnelleren Kanals, z.B. des optischen Kanals, Aussagen Uber langsamere
Kanale, z.B. den sprachlichen Kanal, gemacht werden (MERTEN 1977). Bevor eine Person
die Worte, die eine andere Person zu ihr sagt, hort, aufnimmt und verarbeitet, sieht sie die
Mimik und Gestik der Person, dass sich der Mund 6ffnet und Worter bildet, die anschlie3end
erst horbar werden.

Durch zeitliche Reflexivitdt wirken ,die Folgen von Kommunikation auf den
Kommunikationsprozess selbst zurick(wirken)* (MERTEN 1977, S. 161). Der Inhalt des
Gesagten und auch wie es ausgesprochen wird, hat einen Einfluss darauf, was der
Kommunikationspartner auf3ert.

Bei der sozialen Reflexivitait handelt es sich um ein (sich)Rickbeziehen der
Wahrnehmungen, Erwartungen und Handlungen und somit um eine ruckbezigliche
Verkopplung der an der Kommunikation beteiligten Personen. Es findet eine Interaktion
zwischen ihnen statt (MERTEN 1977).

Reimann (1974) definiert Kommunikation als eine ,abgeschlossene Bedeutungsvermittlung
zwischen Menschen als Ergebnis eines kommunizierenden Aktes oder verschiedener
kommunizierender Akte“ (REIMANN 1974, S. 75). Kommunikation dient Menschen dazu, sich
mit ihrer Umwelt zu verbinden und hat somit einen sozialen Aspekt. Durch die Sprache ist
der Mensch in der Lage, so gut wie ,jedem Gedanken Ausdruck [zu] verleihen® (CHERRY
1967, S. 14). Cooley (2003) fasst dies folgendermafRen zusammen: Kommunikation ist der
Mechanismus, der die Entstehung und Entwicklung zwischenmenschlicher Beziehungen
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ermdglicht. Dazu gehdren alle Symbole des Verstandes einschlieBlich der Mittel ihrer
Ubertragung Uber einen Raum und ihrer Erhaltung in der Zeit. Sie beinhaltet den
Gesichtsausdruck, die Mimik und Gestik, den Klang der Stimme, die Worte, das
Geschriebene, das Gedruckte, die Eisenbahn, den Telegraphen, das Telefon und alles
andere bis zur letzten Errungenschaft zur Eroberung des Raumes und der Zeit’ (COOLEY
2003).

Kommunikation setzt sich aus verbaler und nonverbaler Kommunikation zusammen. Verbale
Kommunikation sind die genutzten Worte, die daraus gebildeten Satze. Nonverbale
Kommunikation erganzt die verbale Kommunikation durch Korpersprache sowie
Parasprache (BOLAND 2001). Zur Korpersprache gehdren Korperkontakt, rAumliche Nahe,
Kdrperhaltung, &uRere Erscheinung, Mimik und Gestik sowie Blickrichtung (ARGYLE und
GRAUMANN 1972). Der Parasprache sind die zeitliche Abstimmung des Sprechens, der
emotionale Tonfall, Sprechfehler, Akzent, Sprachrhythmus, Sprachmelodie,
Sprechgeschwindigkeit, Pausen sowie die Lautstarke und Deutlichkeit zuzuordnen
(BIRKENBIHL 2007; ARGYLE und GRAUMANN 1972). Die Vermittlung von Tatsachen,
Meinungen und Problemen erfolgt Uber die verbale Kommunikation. Aber erst durch die
nonverbale Kommunikation entsteht eine ,emotionale Beziehung zum Angesprochenen®
(BERGLER und Six 1979, S. 33). Somit hat die nonverbale Kommunikation eine Vielzahl von
Eigenschaften. Sie

.~ reguliert unmittelbar soziale Kontakte: Weckt Sympathie (Kontaktbereitschaft) oder
Antipathie;

- bereitet den Zuhorer auf kommende verbale Informationen vor;

- héalt das Interesse des Zuhotrers wach: Weckt Aufmerksamkeit und Bereitschaft zur
weiteren Informationsaufnahme und Kommunikation;

- ist die glaubwuirdigere Information im Falle auftretender Diskrepanzen zwischen
verbaler und nonverbaler Kommunikation;

- unterstitzt die verbale Kommunikation;

- ersetzt und erganzt die verbale Kommunikation“ (BERGLER und Six 1979, S. 33).

Es wird deutlich, dass sich die verbale und nonverbale Kommunikation erganzen und
erweitern. Im folgenden Abschnitt wird dargestellt, auf welche Art und Weise kommuniziert
werden kann, das heil3t, welche Kommunikationswege existieren. Weiterhin werden zwei
Kommunikationsmodelle, das lineare Kommunikationsmodell sowie das Funktionsmodell des
Kommunikationsprozesses, vorgestellt. Dies dient als Grundlage fur die Erlauterung von
produktionsbezogener Kommunikation.

3.2 Kommunikationswege und Kommunikationsmodelle
Es gibt verschiedene Konstellationen, in denen kommuniziert werden kann:

»1. Intrapersonale Kommunikation (innerhalb einer Person — Selbstgesprach)
2. Interpersonale Kommunikation (zwischen verschiedenen Personen)

! ,BY Communication is here meant the mechanism through which humans relations exist and develop
— all the symbols of the mind, together with the means of conveying them through space and
preserving them in time. It includes the expression of the face, attitude and gesture, the tones of the
voice, words, writing, printing, railways, telegraphs, telephones, and whatever else may be the latest
achievement in the conquest of space and time” (CooLEY 2003, S. 61).
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3. Mensch-Maschine Kommunikation
4. Maschine-Maschine Kommunikation“ (BOLAND 2001, S. 28).

Im Folgenden wird der Schwerpunkt auf die interpersonale Kommunikation gelegt, da diese
fur die vorliegende Arbeit relevant ist. Im Bereich der produktionsbezogenen Kommunikation
handelt es sich um eine Kommunikation zwischen verschiedenen Personen, beispielsweise
zwischen Landwirt und Verbraucher bzw. Hersteller und Verbraucher. Aber auch die
Kommunikation zwischen einzelnen Personen und Institutionen gehort in den Bereich der
interpersonalen Kommunikation, da hinter den Institutionen wiederum Personen stehen, die
der Institution zugehérig und fur die Kommunikation verantwortlich sind.

Interpersonale Kommunikation kann auf drei Wegen stattfinden:

1. direkt —indirekt
2. gegenseitig — einseitig
3. privat — Offentlich (MALETZKE 1978).

Zu 1: Direkte — indirekte Kommunikation

Bei der direkten Kommunikation erfolgt die Kommunikation von Angesicht zu Angesicht. Fir
die Verstandigung werden keine Hilfsmittel eingesetzt. Bei der indirekten Kommunikation
hingegen sind Hilfsmittel notwendig. Durch diese Hilfsmittel wird die Distanz, welche
zwischen den an der Kommunikation beteiligten Akteuren liegt, Uberbriickt. Die Distanz kann
raumlicher und/oder zeitlicher Natur sein. Die rAumliche Distanz kann beispielsweise mittels
Telefon oder Live-Ubertragung im Radio und Fernsehen uberbriickt werden. Fir die
Uberbriickung einer zeitlichen Distanz dienen Aushange, Anschlage und Inschriften.
Druckwerke, Bilder, Schallplatten und Ton- und Videoaufzeichnungen uberbricken eine
raumliche und zeitliche Distanz (MALETZKE 1978).

Zu 2: Gegenseitige — einseitige Kommunikation

Gleichberechtigte Kommunikationspartner lassen sich bei der gegenseitigen Kommunikation
finden. Bei dieser Form der Kommunikation kann jederzeit ein Wechsel der Sprecherrolle
stattfinden. Bei der einseitigen Kommunikation hingegen sind die Rollen des Sprechers und
des Horers eindeutig verteilt. Aus den Kommunikationswegen ,gegenseitig - einseitig“ und
,direkt - indirekt* kénnen vier Kombinationen gebildet werden. Die gegenseitig direkte
Kommunikation erfolgt ,im Gesprach von Angesicht zu Angesicht” (MALETZKE 1978, S. 23).
Bei einem Telefonat oder Funksprechverkehr hingegen ist die Kommunikation gegenseitig
indirekt (MALETZKE 1978). Die Kommunikationspartner sind gleichberechtigt, kénnen
jederzeit die Sprecherrolle wechseln, aber nicht von Angesicht zu Angesicht miteinander
kommunizieren. Allerdings ist ein Telefonat auf Grund der heutigen Technik nicht mehr
zwingend der indirekten Kommunikation zuzuordnen. Durch Telefonie via Webcam, sei es
Uber den PC, das Tablet oder Handy, ist es den Kommunikationspartnern mittlerweile
maoglich, sich beim Telefonieren zu sehen. Somit kann ein Telefonat zu einer gegenseitigen
direkten Kommunikation werden.

In einer Vortragsveranstaltung kann die Kommunikation als einseitig direkt angesehen
werden, auch wenn Ansatze einer gegenseitigen Kommunikation auftreten kénnen
(MALETZKE 1978). In der Regel halt der Redner einen Vortrag und die Zuhdrer nehmen die
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Informationen lediglich auf. Die Zuhoérer haben zwar meist die Gelegenheit, Fragen zu
stellen, dennoch lberwiegen die einseitigen Anséatze.

Bei Briefen, Buchern, Zeitschriften, Zeitungen, Video- und Tonaufzeichnungen sowie Radio-
und Fernsehbeitragen ist die Kommunikation einseitig indirekt (MALETZKE 1978). Eine Person
liest oder hort einen Text, der zuvor von einer anderen Person geschrieben bzw. gesprochen
und aufgezeichnet wurde. Sie kann mit der Person nicht in Kontakt treten, keine Fragen
stellen, sieht sie nicht. Es wird zudem eine zeitliche und raumliche Distanz tGiberbriickt.

Zu 3: Private — offentliche Kommunikation

Die private Kommunikation richtet sich an einen bestimmten, zuvor festgelegten
Zuhorerkreis. Zu dieser Form der Kommunikation werden beispielsweise interne, geheime,
firmenspezifische Ausarbeitungen sowie personliche und intime Mitteilungen gezahlt. Die
offentliche Kommunikation hingegen ist fur jede Person gedacht, ,die in der Lage ist, sie
aufzunehmen® (BOLAND 2001, S. 28; MALETzZKE 1978). Zu ihr zdhlen beispielsweise
Zeitungen, Zeitschriften, Aushénge, Blcher etc. Sie ist zudem indirekt und einseitig.

Es wird deutlich, dass die verschiedenen Kommunikationswege nicht getrennt voneinander
betrachtet werden kdnnen. Vielmehr existiert eine Vielzahl an Kombinationsmaoglichkeiten.

Bei einer offentlichen, indirekten und einseitigen Kommunikation handelt es sich nach
Maletzke (1988) um eine Massenkommunikation. Die Personen, die mit der
Massenkommunikation angesprochen werden, bilden ein disperses Publikum (MALETZKE
1988). Dieses wiederum ist durch verschiedene Eigenschaften gekennzeichnet:

e Dem dispersen Publikum gehéren mehrere bis viele Menschen an. Diese sind an der
jeweiligen Aussage bzw. den Inhalten der Massenkommunikation interessiert. Daraus
ergibt sich weiterhin die Eigenschaft, dass es sich um kein festes bestandiges
Publikum handelt. Das Publikum bildet sich je nach Interesse der Menschen am
Themengebiet immer wieder neu.

e Die Ubermittlung der Aussagen erfolgt in indirekter, unpersénlicher Art und Weise.

e Die einzelnen Mitglieder des dispersen Publikums sind rdumlich voneinander
getrennt bzw. in Gruppen an einem Ort versammelt. Diese Gruppen kénnen sehr
klein sein, z.B. eine Familie, etwas groRer, z.B. das Publikum einer Kino- oder
Theatervorstellung, bis hin zu sehr gro3, z.B. einem Public Viewing mit mehreren
zehntausenden Zuschauern.

e Es gibt hinsichtlich der Anzahl von Menschen keine eindeutige untere Grenze. Eine
Obergrenze ergibt sich lediglich durch technische Gegebenheiten, die die Verbreitung
der Aussage einschranken kénnen.

o Direkte zwischenmenschliche Beziehungen zwischen den einzelnen Personen des
dispersen Publikums existieren in der Regel nicht.

o Dem dispersen Publikum gehdren Menschen aus unterschiedlichen sozialen
Schichten an.

e Zudem weist das disperse Publikum keine Struktur oder Organisation auf (MALETZKE
1988).

Massenkommunikation weist streuende und unverbindliche Eigenschaften auf. Es werden
auf der einen Seite flr eine konkrete Zielgruppe durch den Kommunikator bestimmte
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Informationen bereitgestellt. Gleichzeitig weil3 der Kommunikator, dass diese Informationen
nur einen kleinen Teil der Zielgruppe erreichen werden. Auf der anderen Seite filtert der
Rezipient aus den Informationen die fir ihn relevanten heraus. Er weild und erfahrt allerdings
nichts Uber den Kommunikator (MALETZKE 1978).

Mit Hilfe von Kommunikationsmodellen kann der Verlauf einer Kommunikation abgebildet
werden. Im Folgenden werden das lineare Kommunikationsmodell sowie das
Funktionsmodell des Kommunikationsprozesses beschrieben. Mit diesen kann das Prinzip
einer Kommunikation anschaulich und verstandlich erlautert werden. Im linearen
Kommunikationsmodell wird die Kommunikation vereinfacht beschrieben: ein Kommunika-
tionspartner, der Sender als aktiver Bestandteil des Modells, teilt seinem Kommunikations-
partner, dem Empfanger als passiver Bestandteil des Modells, etwas mit. Der Sender
Ubermittelt Uber einen Kanal als technisches Medium eine Botschaft, eine Mitteilung. Die
Aufnahme und Verarbeitung dieser Mitteilung aus dem Kanal wiederum erfolgt durch den
Empfanger. Um eine Kommunikation mdéglich zu machen, miissen Sender und Empfanger
Uber einen gemeinsamen Zeichenvorrat (Sprache, Wortschatz) verfligen und diesen auch
nutzen (BOLAND 2001). Weiterhin ist es notwendig, dass Sender und Empfanger aufeinander
aufmerksam geworden sind und ,realisierbare gegenseitige Erwartungen bezogen auf den
Kommunikationsprozess haben“ (BOLAND 2001, S. 30). Dieser lineare Kommunikations-
prozess ist in Abbildung 3 dargestellt.

Sender Mitteilung Kanal - Empfinger

Abbildung 3: Lineares Kommunikationsmodell (BoLAND 2001, S. 29)

Eine erfolgreiche Kommunikation setzt voraus, dass sich die an der Kommunikation
beteiligten Akteure als Kommunikationspartner kennen und erkennen. ,Jemanden kennen
hei3t, mit ihm ein Minimum an Gemeinsamkeiten, an gegenseitig relevantem Wissen zu
besitzen“ (BOLAND 2001, S. 11). Beide Kommunikationspartner miissen Wissen Uber den
jeweils anderen haben. Weiterhin ist es notwendig, dass sie die Anwesenheit des
Kommunikationspartners bewusst wahrnehmen. Von einer gelungenen, erfolgreichen
Kommunikation kann gesprochen werden, wenn die Aussage des Senders vom Empfanger
genauso verstanden wird, wie der Sender sie gemeint hat. Welche Informationen bzw.
Aussagen des Senders vom Empfanger wahr- und aufgenommen werden, wird subjektiv
gesteuert (BOLAND 2001). Dabei ist Wahrnehmung ein ,Prozel des Informationsgewinnens
aus Umwelt- und Korperreizen (aufere und innere Wahrnehmung)“ (DREVER und FROHLICH
1972, S. 288). Dieser Prozess der Informationsgewinnung ist mit Emotionen verbunden und
wird durch Erfahrungen und Denken verdndert und angepasst (DREVER und FROHLICH 1972).
Fur den Begriff Emotion gibt es keine einheitliche Definition. Es ist ein subjektives Ereignis,
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eine innere Erregung. Diese wird ,mehr oder weniger bewusst als angenehm oder
unangenehm erlebt* (KROEBER-RIEL et al. 2009, S. 100). Bei einer Emotion spielen
neurophysiologische Vorgange eine Rolle. Haufig sind sie auch mit einer bestimmten Mimik
und Gestik verbunden (KROEBER-RIEL et al. 2009). Es wird vor allem das wahrgenommen,
was mit der augenblicklichen Stimmung und Einstellung Ubereinstimmt. Entspricht etwas den
vorhandenen Erwartungen, wird es schneller beachtet und wahrgenommen. Kommunikation
fuhrt jedoch zu keiner vorhersagbaren Reaktion. Sie dient lediglich als Anlass fir eine
Reaktion. Wie diese Reaktion jedoch ausfallen wird, ist durch viele Variable beeinflussbar.
Die wichtigste Variable ist hierbei der Handelnde selbst (BoOLAND 2001).

Zwischen dem Sender und Empfanger finden unterschiedliche Prozesse der Ver- und
Entschlisselung der Kommunikationsinhalte statt. Dies lasst sich in vier Phasen
untergliedern, welche Abbildung 4, das Funktionsmodell des Kommunikationsprozesses,
zeigt. Die SignalUbertragung ist ein rein physikalischer Vorgang. Hierfur sind
funktionstiichtige Rezeptoren und Effektoren notwendig. Kann das Signal vom Empfanger
aufgenommen werden, wird die Signalubertragung zur Transmission. In diesem Schritt
werden die Signale erkannt und entschlisselt. Sie werden zu speicherungsfahigen
Informationen. Wird ein Signal vom Empféanger aufgenommen und als Information
gespeichert, ist eine vollzogene Informationsvermittlung erreicht. Der Unterschied zwischen
Signalen und Informationen liegt darin, dass ein Signal prinzipiell keine Reaktion auslésen
kann, eine Information hingegen schon (REIMANN 1974). So konnen Worte, bzw. die
Bedeutung der Worte, nur aufgenommen bzw. verarbeitet werden, wenn der Empfanger die
gleiche Sprache wie der Sender spricht bzw. beide tber ein ahnliches Sprachmilieu verfligen
(SCHULZ VON THUN 2001).

Sowohl der Signaltransfer als auch die Informationsvermittlung sind Grundlage fir die
Kontakt- sowie Kommunikationsstufe. Sie sind somit fir den Kommunikationsprozess
essentiell. Der Empfanger erkennt den Sinn der Information des Senders und handelt
(REIMANN 1974). ,Wenn die Hypothese des Empfangers mit der Absicht des Senders
Ubereinstimmt, ist die Kommunikation gelungen® (BOLAND 2001, S. 31).

> Signal
Transfer
y

Sprechen Transmission Horen

Formulierung Kontakt Entschliisselung
Konzeption Kommunikation Sinnerkennung
Intention Interaktion Hypothese / Aktion
SENDER EMPFANGER

Abbildung 4: Funktionsmodell des Kommunikationsprozesses (in Anlehnung an Reimann)
(BOLAND 2001, S. 30)

Fir eine erfolgreiche Kommunikation gibt es eine Vielzahl von Voraussetzungen. Diese

betreffen jedes Element des Kommunikationsprozesses: Sender, Mitteilung, Kanal,

Empfanger und Zeichenvorrat. Eine Kommunikation kann nur erfolgreich sein, wenn der

Sender weil3, was er will, was er sagen modchte. Weiterhin ist es elementar, dass die

Mitteilung klar oder eindeutig formuliert ist. Sie darf dabei weder zu komplex noch zu simpel
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sein®. Zudem ist es wichtig, dass der Kanal weder kurz- noch langfristig gestért ist, denn
derartige Stoérungen konnen dazu fiuhren, dass Mitteilungen nicht vollstdndig Ubermittelt
werden oder durch stérende Gerausche aus anderen Quellen nicht mehr zu verstehen sind.
In Bezug auf den Empfanger ist es wichtig, dass er die Nachricht physiologisch sowie
psychologisch aufnehmen kann. Die Kommunikationspartner missen das gleiche
Zeichensystem nutzen. Die Aufmerksamkeit soll unvoreingenommen vorhanden sein, ohne
Vorurteile und Bewertungen (BOLAND 2001).

Diese genannten Aspekte und Voraussetzungen fir eine gelingende Kommunikation miissen
auch im Bereich der produktionsbezogenen Kommunikation beachtet werden. Daher wird im
nachsten Abschnitt auf diese Kommunikation eingegangen. Zunachst wird die Notwendigkeit
produktionsbezogener =~ Kommunikation  erlautert. AnschlieRend erfolgen  eine
Begriffsbestimmung sowie die Vorstellung bereits bestehender Beispiele der
produktionsbezogenen Kommunikation.

3.3 Produktionsbezogene Kommunikation
Durch Lebensmittelskandale werden Verbraucher beziglich der gesundheitlichen
Unbedenklichkeit von Lebensmitteln immer wieder verunsichert. Mangelhafte Informationen
zur Herstellung eines Lebensmittels sowie der Inhaltsstoffe verstarken das wahrgenommene
Sicherheitsrisiko (KENNING und SCHNEIDER 2000 zit. nach BAUER et al. 2006, S. 382).
Folgende Beispiele fir Skandale im Lebensmittelbereich kénnen in diesem Zusammenhang
genannt werden:

¢ Eine besondere Bedeutung hat die BSE®-Krise im Jahr 1997. Diese fuhrte dazu, dass
zu der Zeit der Konsum von Rindfleisch deutlich zurtickging (LANDESANSTALT FUR
ENTWICKLUNG DER LANDWIRTSCHAFT UND DER LANDLICHEN RAUME (LEL) und
BAYERISCHE LANDESANSTALT FUR LANDWIRTSCHAFT (LFL) (Hg.) 2014). Auf diesen
Lebensmittelskandal und die Reaktion der Verbraucher darauf wird im Abschnitt 4.4
naher eingegangen.

e Eine erhdhte Dioxinbelastung von Eiern im Jahr 2010 hatte die vorlibergehende
Schlieung mehrerer tausender Bauernhodfe zur Folge. In den Dbetroffenen
Bauernhdéfen wurden dioxinverunreinigte Futtermittel gefunden. Es kam zu einer
Totung der dortigen Legehennen. Zudem durften Eier aus den betroffenen Betrieben
nicht mehr verkauft werden (FOCUs ONLINE 2013).

e Im Jahr 2011 wurde in Sprossen aus Agypten der Darmkeim EHEC gefunden. An
diesem Keim starben in Deutschland 40 Menschen (FOCUS ONLINE 2013).

e Ende 2001 wurde von einem Hersteller fur Babynahrung in Getreide Nitrofen, ein
krebserregendes Pflanzenschutzmittel, entdeckt. Es wurde festgestellt, dass
biologisch erzeugtes Getreide betroffen war (PHILIPPS 2008).

® Hierbei ist allerdings zu beriicksichtigen, dass die Komplexitat einer Nachricht individuell verschieden
bewertet werden kann. Was fir eine Person komplex und schwierig verstandlich erscheint, kann fir
eine andere Person jedoch einfach nachvollziehbar sein.
° Bovine spongiforme Enzephalopathie
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Ein weiterer Aspekt, der Verbraucher verunsichert, ist die Verbrauchertdauschung. Hier spielt
vor allem eine nicht korrekte Deklaration von Lebensmitteln eine Rolle (FOCUS ONLINE 2013).
Eine fehlende Produktdeklaration vermittelt dem Konsumenten den Eindruck, dass nicht alle
Informationen verdffentlicht werden sollen (KENNING 2002). Ein Beispiel stellt falsch
deklariertes Fleisch dar. Dieses wurde 2013 in verschiedenen Fertiggerichten gefunden
(Focus ONLINE 2013). Dabei wurde bei Kontrollen von Rindfleisch festgestellt, dass dieses
mit Pferdefleisch vermischt, aber nicht entsprechend deklariert wurde. Zudem konnte der
betroffene Fleischgro3h&ndler die Herkunft von 50.000 Tonnen Fleisch, welches er in den
Verkehr brachte, nicht nachweisen. Ein solcher Herkunftsnachweis ist jedoch seit dem Jahr
2000 EU-weit Pflicht (KRAUSE 2013). Ein weiteres Beispiel ist Analogkase™. Hierbei handelt
es sich nicht um ein Lebensmittel, welches im Lebensmittelhandel gekauft werden kann,
sondern um ein Kunstwort. Darunter werden Erzeugnisse verstanden, die Kase optisch
ahneln, jedoch nicht aus Milch produziert sind (WERKMEISTER 2013). Analogkase wird aus
pflanzlichen Olen und Fetten, ,Starke, Salze, Emulgatoren, Aromen, Farbstoffe,
Geschmacksverstarker, Wasser, pflanzliches Eiweil® bzw. Milchpulver® (WERKMEISTER 2013)
hergestellt. Wird ein derartiges Produkt verwendet, darf es nicht mit der Angabe ,Kase*
deklariert werden. Im Jahr 2006 wurden in Baden-Wirttemberg 184 Proben Weichkase/Feta
untersucht. Vor allem bei Proben aus Gaststatten und Imbissbetrieben kam es sehr haufig zu
Beanstandungen. Hierbei waren 45 Prozent der Proben auffallig. So wurden Kaseimitate als
Kase bezeichnet oder Kuhmilchweichkdse als Schafskdse deklariert (Abbildung 5)
(DIE UNTERSUCHUNGSAMTER FUR LEBENSMITTELUBERWACHUNG UND TIERGESUNDHEIT BADEN-
WURTTEMBERG 2007).

184 45

Gesamt 25%

Gaststatte, Imbiss, offene Ware 78 35 45 %

davon wegen

Pflanzenfett (IrreflGhrung) 14*

Tierart (Irrefohrung) 17*

Mikrobiologie 12
Handel, offene Ware 29 6 21 %
Fertigpackungen und Herstellerproben 77 <+ 5%

*Weagen Irrefiihrung beanstandete Proben waren oft auch mikrobiologisch auffallig

Abbildung 5: Befunde der Proben Weichkéase/Feta Stand: Oktober 2006
(DIE UNTERSUCHUNGSAMTER  FUR  LEBENSMITTELUBERWACHUNG UND  TIERGESUNDHEIT  BADEN-
WURTTEMBERG 2007)

1% Dieses Beispiel liegt nur wenige Jahre vor der Datenerhebung der vorliegenden Arbeit und wurde in
den Medien auch in den Folgejahren sehr intensiv diskutiert. Daher besteht die Annahme, dass dieses
Thema in der Datenerhebung von den Befragten im Zusammenhang mit Vertrauen/Misstrauen in
Lebensmittel erwahnt wird.
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Durch derartige Ereignisse und Medienberichte kénnen sich Verbraucher verunsichert flihlen
und Vertrauen in Lebensmittel sowie die Lebensmittelindustrie, aber auch in
Kontrollinstanzen und rechtliche Vorschriften verlieren. Diese Darstellungen fihren zu
folgender Hypothese:

Hypothese 1:

~Je mehr Lebensmittelskandale ein Verbraucher bewusst wahrnimmt, desto geringer ist sein
Vertrauen in den Bereich Lebensmittel.“

Um die Herstellung und die Herkunft von Lebensmitteln fiir den Verbraucher transparent zu
machen, gibt es verschiedene Mdglichkeiten, ein Lebensmittel zum Ursprung
zurickzuverfolgen, sei es zum Landwirt, der es produziert, oder zum Produzenten, der
Rohstoffe fir ein bestimmtes Lebensmittel bereitstellt. Weiterhin kénnen Informationen zum
Lebensmittelprozess vermittelt werden.

Ruckverfolgbarkeit ist ,die Moglichkeit, ein Lebensmittel oder Futtermittel, ein der
Lebensmittelgewinnung dienendes Tier oder ein Stoff, der dazu bestimmt ist oder von dem
erwartet werden kann, dass er in einem Lebensmittel oder Futtermittel verarbeitet wird, durch
alle Produktions-, Verarbeitungs- und Vertriebsstufen zu verfolgen“ (EUROPAISCHES
PARLAMENT 2002). Diese MalRhahme ermdglicht es, im Falle eines Zwischenfalls unsichere
Lebensmittel vom Markt zu nehmen bzw. eine Riuckrufaktion durchzufiihren. Diese
Malnahmen betreffen Lebensmittel- und Futtermittelunternehmer, die die Herkunft ihrer
Rohstoffe kennen und zudem Auskunft dartiber geben missen, wohin ihre Produkte geliefert
werden bzw. wurden (EUROPEAN FOOD INFORMATION COUNCIL 2014).

Wahrend sich MafRnahmen der Ruckverfolgbarkeit vor allem auf den Ursprung der
verwendeten Rohstoffe beziehen, kann produktionsbezogene Kommunikation weiter gefasst
werden. Wie der Wortstamm produktionsbezogen bereits beinhaltet, umfasst
produktionsbezogene Kommunikation Aussagen zur Produktion von Erzeugnissen™. In der
vorliegenden Arbeit steht der Bereich ,Lebensmittel“ im Mittelpunkt und somit die Aussagen
zur Herstellung und zum Herstellungsprozess von Lebensmitteln, die dem Konsumenten zur
Verfigung gestellt werden. Dabei umfasst produktionsbezogene Kommunikation nicht nur
Aussagen zur Herkunft der einzelnen Rohstoffe, sondern auch Aussagen zur
Herstellungsweise, beispielsweise Anbauart, Bezahlung der Arbeiter usw. Durch diese
Informationen soll Transparenz im Produktionsprozess von Lebensmitteln hergestellt
werden. Der Verbraucher soll Gber diese Art der Kommunikation die einzelnen Stufen des
Lebensmittels vom Ursprung der einzelnen Rohstoffe Uber den gesamten
Produktionsprozess hin zum Lebensmitteleinzelhandel nachvollziehen und zurlickverfolgen
kénnen.

Aktuell existieren bereits verschiedene Mdaglichkeiten, wie sich der Verbraucher tber die
Herkunft seiner Lebensmittel und den Herstellungsprozess informieren kann. Ein Medium
stellt hierbei das Internet dar. Es existieren verschiedene Internetseiten, die der Verbraucher
in diesem Kontext nutzen kann. Ein Beispiel ist die Internetseite www.was-steht-auf-dem-
ei.de (VEREIN FUR KONTROLLIERTE ALTERNATIVE TIERHALTUNG E.V. 0.J. a). Die Internetseite

™ In der Literatur kann keine Definition fiir ~Produktionsbezogene Kommunikation“ gefunden werden.
Die Aussagen zu produktionsbezogener Kommunikation stellen den Gedankengang und das
Begriffsverstandnis der Autorin der vorliegenden Arbeit dar.
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wurde vom Verein fir kontrollierte alternative Tierhaltungsformen e.V. (KAT) ins Leben
gerufen und dient als ,Kontrollinstanz flr die Herkunftssicherung und Rickverfolgung von
Eiern aus alternativen Hennenhaltungssystemen in Deutschland und den benachbarten EU-
Landern® (VEREIN FUR KONTROLLIERTE ALTERNATIVE TIERHALTUNG E.V. 0.J. b). Hierbei werden
unterschiedliche Ziele verfolgt. So sollen bestimmte Kriterien in der Haltung von Legehennen
eingehalten, kontrolliert und Uberwacht werden. Weiterhin soll dokumentiert werden, tber
welche Wege die Eier vom Legebetrieb bis hin zum Endverbraucher gelangen. Zudem soll
die Ruckverfolgung und Sicherung der Herkunft sichergestellt werden. Hierbei erfolgt eine
Erfassung der Futtermittelwerke, Packstellen, Legebetriebe, Anzahl der Legehennen sowie
Legeleistung im Legebetrieb und der gehandelten Anzahl an Eiern zwischen allen
Handelspartnern tber eine Online-Datenbank. Diese Daten werden ausgewertet und es
erfolgt eine Plausibilitatsprifung. Der Verbraucher hat die Méglichkeit, Informationen Uber
den Erzeugerbetrieb seiner gekauften Eier zu erhalten. Hierfiir werden die Eier der am KAT-
System teilnehmenden Betriebe mit einem Stempel versehen. Diese Nummer kann der
Verbraucher auf der Internetseite www.was-steht-auf-dem-ei.de eingeben. Er gelangt auf
diese Weise zum produzierenden Betrieb. Uber eine App gibt es die Moglichkeit, diesen
Service auch Uber das Smartphone zu nutzen (VEREIN FUR KONTROLLIERTE ALTERNATIVE
TIERHALTUNG E.V. 0.J. b). In Abbildung 6 ist ein Ausschnitt der Eingabeseite im Internet
dargestellt. Ein entsprechender Stempel auf dem Ei besteht aus einer Zahl, die die
Haltungsform angibt, einer anschlieRenden Landerkennung fir das Herkunftsland aus zwei
Buchstaben sowie einer siebenstelligen Nummer des Legebetriebs mit Stallnummer (letzte
Ziffer), z.B. 0-DE-1234567 (VEREIN FUR KONTROLLIERTE ALTERNATIVE TIERHALTUNG E.V. 0.J.
c). Bei der Haltungsform steht die Ziffer ‘0" fir Biohaltung, '1' fur Freilandhaltung und '2" fur
Bodenhaltung. Bei den beiden darauffolgenden Buchstaben fur das Herkunftsland steht
beispielsweise 'DE’ flr Deutschland, 'FR' flir Frankreich und '"MT" fir Malta. Hinsichtlich der
Legebetriebsnummer geben bei Eiern aus Deutschland die ersten beiden Ziffern das
Bundesland bekannt. So steht beispielsweise ‘01" flr Schleswig-Holstein, ‘06" flr Hessen
und 15" fur Sachsen-Anhalt (VEREIN FUR KONTROLLIERTE ALTERNATIVE TIERHALTUNG E.V. 0.J.
d). Bei dieser Internetseite steht folglich die Ruckverfolgung des Lebensmittels Ei zum
Legebetrieb im Vordergrund. Aussagen Uber weitere Aspekte, wie beispielsweise lber die
Arbeitsbedingungen der im Legebetrieb beschéftigten Menschen, erhélt der Verbraucher
nicht.

HALTUNGSFORM

ERZEUGERLAND

LEGEBETRIEBS-
NUMMER

Abbildung 6: Eingaben fir die Rickverfolgung
von KAT kontrollierten Eiern (VEREIN FUR
KONTROLLIERTE ALTERNATIVE TIERHALTUNG E.V.
0.J.c)
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Eine andere Internetseite, welche nach dem gleichen Prinzip die Rickverfolgung von
Lebensmitteln ermdéglicht, ist ,Nature & More* (www.natureandmore.com). Allerdings steht
nicht das Lebensmittel ,Ei“, sondern biologisch hergestelltes und fairgehandeltes Obst aus
der ganzen Welt im Mittelpunkt. Die Nummer ist in diesem Fall dreistellig. Die Eingabeseite
ist in Abbildung 7 zu sehen (NATURE & MORE 2014b). Allerdings lassen sich keine
Informationen auf der Internetseite finden, wo das Obst, welches eine entsprechende
Nummer hat, gekauft werden kann (vgl. NATURE & MORE 2014c). Bei dieser Internetseite
kann der Verbraucher das Lebensmittel nicht nur zum Ursprung zuriickverfolgen, sondern
erhalt gleichzeitig Informationen zu beispielsweise den Arbeitsbedingungen der am
Produktionsprozess beteiligten Menschen sowie deren Bezahlung (vgl. NATURE & MORE
2014a).

-~ .‘ " 5
natureandmore.com .
‘ [T
__IL_1l_I| Abbildung 7: Riickverfolgbarkeit
Uber Nature & More (NATURE &
Oder wahlen Sie aus den oberen Codes einen aus MORE 2014a)

Eine dritte Internetseite, die in diesem Zusammenhang genannt werden soll, ist das Konzept
,Bio mit Gesicht“. Das Prinzip ahnelt den ersten beiden genannten. Auch hier findet sich auf
der Ware ein Code, der auf der Internetseite www.bio-mit-gesicht.de eingegeben werden
kann. AnschlieRend gelangt der Verbraucher zu einer Seite mit Informationen zum
produzierenden oder verarbeitenden Betrieb. Es werden Informationen zum Betrieb und zu
den Personen, die dort leben und arbeiten, bereitgestellt und Aussagen zu den Richtlinien,
nach denen der Betrieb arbeitet, getatigt (Bio MIT GESICHT GMBH 2005a-2014). Derzeit sind
eine Vielzahl von Produkten mit einer Bio mit Gesicht-Nummer versehen, beispielsweise
Obst und Gemiise, Kartoffeln und Kartoffelprodukte, Eier, Milch und Milchprodukte, Fleisch
und Geflugel, Kaffee, Tee, Brot und Backwaren etc. (Bio MIT GESICHT GMBH 2005b-2014).
Diese Bio mit Gesicht-Produkte sind in den Filialen von tegut..., Feneberg sowie in
ausgewahlten Naturkostladen erhdltlich (Bio MIT GESICHT GMBH 2005c¢-2014). Abbildung 8
zeigt einen Ausschnitt der Eingabeseite flr die Bio mit Gesicht-Nummer.
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bio-mit-gesicht.de

Herzlich willkommen bei bio-mit-gesicht.de!

Seben wo's herkommt:

Sie haben ein Produkt mit dem Aufdruck "Bio mit Gesicht" gekauft und wollen sehen, woher | |
das Produkt kommt? Dann geben Sie rechts die aufgedruckte bio-mit-gesicht-Nummer ein.

. bmg-Nummer vom Produktetikett
Sie haben noch kein Produkt gekauft, wollen aber einen Betrieb besuchen, der im Projekt eingeben und OK klicken

«Bio mit Gesicht" beteiligt ist? Dann klicken Sie auf eines der Bildmotive: w

Abbildung 8: Rickverfolgbarkeit tiber bio-mit-gesicht (Bio MiT GESICHT GMBH 2005d-2014)

Auch einzelne Lebensmittelunternehmen bieten Verbrauchern die Moglichkeit, bestimmte, in
dem Unternehmen produzierte, Lebensmittel zum Ursprung zurtickzuverfolgen. Hierbei soll
beispielhaft Iglo genannt werden. Der Verbraucher kann im Internet nachschauen, wo der
von ihm gekaufte Fisch gefangen oder der Spinat angebaut wurde. Beim Fisch gibt es hierfir
auf der Verpackung einen sechsstelligen Tracking-Code, der in eine Suchmaske eingegeben
werden kann (Abbildung 9) (IcLO 0.J. b). Beim Spinat findet sich ebenfalls eine Code-
Nummer auf der Verpackung, die Uber das Internet eingegeben werden muss (Abbildung 10)
(IcLo 0.J. a).

Um zu erfahren, wo Ihr Fisch gefangen wurde, geben Sie einfach
den sechsstelligen Tracking-Code hier ein

Dieser befindet sich auf der iglo Verpackung gleich neben dem
Mindesthaltbarkeitsdatum.

Ihr Tracking-Code:

Fischriickverfolgung starten

Abbildung 9: Ruckverfolgung von
Fisch bei Iglo (IcLO 0.J. b)

Abbildung 10: Ruckverfolgung von
Spinat bei Iglo (IcLO 0.J. &)

Dieses sind nur einige Beispiele fir Mdglichkeiten, ein Lebensmittel tGber das Internet zu
seinem Ursprung zurtickzuverfolgen und Informationen zum Produktionsprozess zu erhalten.
Weiterhin bieten viele Unternehmen auf ihren Internetseiten allgemeine Informationen zu
ihren Produkten bzw. der Unternehmensphilosophie an, beispielsweise Karwendel
(KARWENDEL 0.J.), Kathi (KATHI 2014) und Vegafit (VEGAFIT GMBH 0.J.). Diese Unternehmen
werden an dieser Stelle nur beispielhaft genannt. Eine Vielzahl anderer Unternehmen, die an
dieser Stelle nicht namentlich erwahnt werden, stellen ebenso entsprechende Informationen
auf ihren Internetseiten bereit. Auch werden oftmals Servicenummern angegeben, tber die
ein Konsument telefonisch Kontakt mit dem Unternehmen aufnehmen kann.

Eine weitere Mdglichkeit stellen Kundenmagazine dar, wie beispielsweise das tegut...
Kundenmagazin ,marktplatz. In diesem Magazin werden Landwirte und Produzenten
vorgestellt, deren Produkte in den tegut...-Markten angeboten werden (TEGUT... 2015).
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Anhand der Beispiele wird deutlich, dass es sich bei diesen Malinahmen gréftenteils um
indirekte, einseitige, offentliche Kommunikation handelt. Es sind in den dargestellten
Beispielen die Hilfsmittel Internet bzw. Zeitschriften notwendig, um eine rdumliche und
zeitliche Distanz zu Uberbricken. Somit ist die Kommunikation indirekt. Dies fihrt im
Weiteren dazu, dass sie einseitig ist, denn die Sprech- und Horerrollen sind klar verteilt. Es
kann kein Wechsel in der Sprecherrolle stattfinden. Die Betreiber der Internetportale bzw.
Herausgeber der Kundenmagazine stellen die Informationen zur Verfigung, der Verbraucher
kann sich diese Informationen holen. Uber eine Kommentarfunktion bei Nature & More und
Twitter bei Bio mit Gesicht haben die Verbraucher zwar die Mdglichkeit, mit den Betreibern
der Seite sowie anderen Konsumenten in Kontakt zu treten, aber dennoch Uberwiegt die
einseitige Kommunikation. In jedem Fall ist die Kommunikation 6ffentlich, da das Medium
Internet bzw. das Kundenmagazin theoretisch fir jeden Verbraucher zur Verfigung steht.
Das Kundenmagazin kann zudem als online-Version auch im Internet 6ffentlich zugénglich
gemacht werden. Damit wird deutlich, dass die vorgestellten MaRBnahmen der
produktionsbezogenen Kommunikation eine Massenkommunikation darstellen. Lediglich die
Servicenummern geben dem Konsumenten die Moglichkeit, mit dem Produzenten
telefonisch und somit gegenseitig, aber dennoch indirekt in Kontakt zu treten.

Um eine direkte, gegenseitige, private Kommunikation im Bereich produktionsbezogener
Kommunikation von Lebensmitteln zu erzielen, sind personliche Kontakte mit den
Landwirten, die das entsprechende Lebensmittel anbauen bzw. verarbeiten, notwendig.
Diese Kontakte konnen in Hofladen, auf dem Wochenmarkt, bei Hof- oder
Betriebsbesichtigungen oder durch gezielte Aktionen im Lebensmitteleinzelhandel hergestellt
werden. In diesem Fall kann der Verbraucher mit dem Landwirt bzw. Produzenten in ein
Gesprach von Angesicht zu Angesicht kommen. Beide Gesprachspartner, Landwirt bzw.
Produzent und Verbraucher, waren in diesem Fall gleichberechtigte Gesprachspartner. Die
Kommunikation ware privat, da der Landwirt bzw. Produzent nur mit einem bestimmten
Zuhorerkreis, wie dem einzelnen Verbraucher bzw. der Gruppe von Verbrauchern, die
seinen Hof bzw. Betrieb besichtigt, in Kontakt kommt.

Wie bereits erlautert, ist Massenkommunikation streuend und unverbindlich. Fir den Bereich
der produktionsbezogenen Kommunikation bedeutet dies, dass der Verbraucher aus den ihm
zur Verfigung gestellten Informationen die fur ihn bedeutsamen herausfiltern muss. Es kann
allerdings nicht vorhergesagt werden, welche Informationen fur welchen Verbraucher wichtig
sind. Somit ist auch unklar, auf welche Informationen verzichtet werden kénnte.

Die verbale Kommunikation 0Uberwiegt im Bereich der produktionsbezogenen
Kommunikation. Uber diese kénnen beispielsweise in Internetportalen und Zeitschriften
Informationen vermittelt werden. Eine nonverbale Kommunikation findet nahezu nicht statt.
Die einzige nonverbale Kommunikation, die in diesem Zusammenhang eingesetzt werden
kann, ist die auBBere Erscheinung. Durch Fotos des Landwirts bzw. Produzenten und
weiteren dort beschéftigten Personen kann sich der Konsument ein Bild von diesen machen.
Weitere nonverbale Einflussgrof3en entfallen im Bereich des Internets bzw. von Zeitschriften.
Kann jedoch der Verbraucher am Point of Sale (Lebensmitteleinzelhandel, Wochenmarkt,
Hofladen), bei Hofbesichtigungen oder Betriebsbesichtigungen einen persdnlichen Kontakt
zum Landwirt bzw. Produzenten herstellen, gewinnt die nonverbale Kommunikation an
Bedeutung. Da die nonverbale Kommunikation im Vergleich zur verbalen Kommunikation die
glaubwirdigere Form ist (vgl. Abschnitt 3.1), kann durch persénliche Kontakte eine starkere
Beeinflussung stattfinden als tUber unpersonliche Kontakte.
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3.4 Kurzzusammenfassung Il

Kapitel 3 befasst sich mit der Definition der Begriffe Kommunikation und
produktionsbezogene Kommunikation sowie der Darstellung verschiedener
Kommunikationswege und zweier Kommunikationsmodelle. Da produktionsbhezogene
Kommunikation zum Bereich der Massenkommunikation gezahlt werden kann, wird auch
diese definiert und erlautert. In einem weiteren Schritt erfolgt eine Darstellung von Beispielen
fur bestehende MalRnahmen der produktionsbezogenen Kommunikation, welche mit den
einzelnen Kommunikationswegen in Beziehung gesetzt werden. Es wird deutlich, dass
Methoden, die dem Verbraucher tber das Internet oder Kundenmagazine Informationen zum
Produktionsprozess und zur Herkunft der Lebensmittel zur Verfigung stellen, einseitig,
indirekt und Ooffentlich sind. Die verbale Kommunikation steht dabei im Vordergrund.
Allerdings besteht auch die Mdglichkeit, eine gegenseitige, direkte Kommunikation zu
schaffen, indem ein persotnlicher Kontakt zum Landwirt hergestellt wird. In einer solchen
Situation ergénzt und erweitert die nonverbale Kommunikation die verbale. Da die
nonverbale Kommunikation die glaubwirdigere Kommunikationsform ist, kénnte dies den
Kommunikationsprozess positiv und nachhaltig beeinflussen.

Im nachsten Kapitel erfolgt eine Auseinandersetzung mit dem Begriff Vertrauen. Der
Vertrauensbegriff wird von anderen Begrifflichkeiten abgegrenzt. Zudem wird dargestellt, wie
Vertrauen aufgebaut, aber auch verloren gehen kann. Ein zentraler Punkt des folgenden
Kapitels ist die Konzeption eines Vertrauensmodells.
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4 Vertrauen

Der Begriff Vertrauen kann nicht eindeutig definiert werden. Im alltaglichen Gebrauch ist
»Vertrauen’ durch die Qualitét einer personlichen Beziehung gekennzeichnet® (PETERMANN
2013, S. 11). Verallgemeinert kann gesagt werden, dass Vertrauen ,eine unbestimmte
Erwartung in Hinblick auf unsichere Ereignisse egal welcher Art* (MEIFERT 2003, S. 18) ist.
Unter einem unsicheren Ereignis wird in diesem Zusammenhang verstanden, dass der
Vertrauende sich bewusst ist, nicht allein beeinflussen und kontrollieren zu kénnen, wie eine
bestimmte Situation ausgeht. Der Ausgang der Situation ist davon abhangig, wie sich der
Vertrauensnehmer (VN) verhalt, fir welche Handlung er sich entscheidet. So kann er sich
beispielsweise auch fiir einen Vertrauensbruch entscheiden (LAHNO 2002). Durch die Gabe
von Vertrauen werden Handlungsmdglichkeiten erschlossen, die ohne Vertrauen
unwahrscheinlich und uninteressant geblieben waren. Durch Vertrauen werden gewisse
Entwicklungsmadglichkeiten nicht bertcksichtigt; Gefahren, die nicht ausgerdumt werden
kénnen, aber die Handlung beeinflussen kénnten, werden neutralisiert. Vertrauen fihrt zu
einer Komplexitatsreduktion und stellt eine riskante Vorleistung dar. Der Schaden, der durch
einen Vertrauensbruch entsteht, kann gro3er sein als der Vorteil, den der Vertrauenserweis
bringen kénnte (LUHMANN 1989).

Vertrauen kann sowohl als Prozess als auch als Beziehung gesehen werden (NIEDER 1997).
Es ist ein wesentlicher Bestandteil des Verhaltens einer Person gegeniber einer anderen
Person oder einer Personengruppe (PETERMANN 2013). Rotter (1967) beschreibt
interpersonelles Vertrauen, also das Vertrauen zwischen Menschen und/oder Gruppen von
Menschen wie folgt: interpersonelles Vertrauen ist die Erwartung einer Person oder einer
Gruppe, dass sich auf das Wort, das Versprechen, die mindliche oder schriftliche Aussage
einer anderen Person oder Gruppe verlassen werden kann'? (ROTTER 1967). In Bezug auf
das Vertrauen in eine Gruppe ergénzt Lahno (2002), dass von Vertrauen in eine Gruppe nur
dann gesprochen werden kann, wenn die vertrauende Person selbst Mitglied dieser Gruppe
ist. Ist dies nicht der Fall, wird lediglich einzelnen Menschen, die zuféllig in dieser Gruppe
sind, Vertrauen entgegengebracht. Vertrauen in eine Gruppe ist stabiler als das Vertrauen in
einzelne Personen. Selbst wenn ein einzelnes Mitglied der Gruppe das Vertrauen des
Vertrauensgebers missbraucht, bedeutet dies nicht, dass der Vertrauensgeber diesen
Vertrauensmissbrauch zwangslaufig auf die gesamte Gruppe uUbertragt. Aus dem
Gruppenvertrauen heraus entwickelt sich haufig ein weiteres, tiefergehendes Vertrauen in
einzelne Gruppenmitglieder. Zudem kann Vertrauen sich nicht nur auf persénliche, sondern
auch auf unpersonliche Beziehungen stiitzen (LAHNO 2002).

Vertrauen kann nach Petermann (2013) als Personlichkeitsmerkmal, Situationsmerkmal oder
auch als Beziehungsmerkmal verstanden werden. Beim Vertrauen als Personlichkeits-
merkmal wird davon ausgegangen, dass zwischen Personen stabile und feststellbare
Unterschiede bestehen (PETERMANN 2013). Rotter (1971, 1980) beschreibt das allm&hlich
erworbene, generalisierte Vertrauen als ein stabiles Persdnlichkeitsmerkmal (ROTTER 1971,
1980). Eine vertrauensvolle Person geht davon aus, dass Mitmenschen sich ihr gegentber
positiv verhalten. Aus diesem Grund ist ihre Risikobereitschaft'® bei der Vergabe von
Vertrauen hoher. Sie kann einem Mitmenschen auch vertrauen, wenn ihr Informationen tber

!2 Interpersonal trust is defined here as an expectancy held by an individual or a group that the word,
promise, verbal or written statement of another individual or group can be relied upon.“ (ROTTER 1967,
S. 651)
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die Vertrauenswirdigkeit dieses Menschen fehlen. Bei misstrauischen Personen hingegen
ist diese Bereitschaft nicht oder nur in geringem Mafie vorhanden. Sie bringen einem
anderen Menschen nur Vertrauen entgegen, wenn dieser durch sein Verhalten seine
Vertrauenswirdigkeit bewiesen hat (LAHNO 2002). Dieses Ergebnis findet sich auch bei
Rotter (1980) wieder, der zwischen Menschen mit viel (high-truster) und Menschen mit wenig
(low-truster) Vertrauen' unterscheidet: Menschen mit viel Vertrauen sind bereit, einer
anderen Person zu vertrauen, solange es keine eindeutigen Beweise gibt, dass diese Person
nicht vertrauenswiirdig ist. Menschen mit wenig Vertrauen hingegen bringen einer anderen
Person kein Vertrauen entgegen, bis sie einen eindeutigen Beweis daflir haben, dass dieser
Person vertraut werden kann. Weiterhin zeigt sich, dass Personen mit viel Vertrauen nicht
leichtglaubiger sind als Menschen mit wenig Vertrauen. Zudem schétzen beide Gruppen die
Vertrauenswirdigkeit des Gegenibers ahnlich gut ein. In seinen Untersuchungen findet
Rotter noch weitere Unterschiede zwischen Menschen mit viel und Menschen mit wenig
Vertrauen: Bei Personen mit einem hohen Vertrauen ist die Wahrscheinlichkeit, dass sie
lugen, stehlen und betrigen, geringer. Sie sind eher bereit, einer anderen Person eine
zweite Chance zu geben. Auch scheint dies personliche Folgen fir sie zu haben: Menschen
mit einem hohen Vertrauen sind seltener ungliicklich, seltener in Konflikte verwickelt und
seltener verhaltensauffallig. Sie sind bei anderen Menschen beliebter und werden dadurch
von anderen Personen, sowohl von Personen mit hohem als auch niedrigem Vertrauen, als
Freund ausgewahlt (ROTTER 1980).

Zudem sind Menschen mit viel Vertrauen nicht weniger in der Lage einzuschatzen, wem
vertraut bzw. nicht vertraut werden kann. In einer neuen Situation ist jedoch die
Wahrscheinlichkeit, dass einer anderen Person vertraut wird, grof3er als bei Menschen mit
wenig Vertrauen. Dabei kann es sein, dass Menschen mit hohem Vertrauen 6fter durch
Betriiger getauscht werden. Menschen mit niedrigem Vertrauen jedoch werden
wahrscheinlich ahnlich oft getauscht, indem sie ehrlichen Menschen misstrauen und dadurch
den Vorteil einbiRen, den sie durch das Vertrauen in diese Person bekommen héatten
(ROTTER 1980).

Dies bedeutet, dass Menschen mit viel Vertrauen ihren Mitmenschen nicht auf Grund von
Naivitat oder Blindheit gegenliber Gefahren des Alltags mehr Vertrauen entgegenbringen,
sondern vielmehr, da sie ein anderes Menschheitsideal besitzen (PETERMANN 2013).

Es kann davon ausgegangen werden, dass eine vertrauensvolle Person von ihren
Mitmenschen Gutes erwartet. Den Mitmenschen wird keine Schandtat zugetraut
(PETERMANN 2013). Im Gegensatz dazu behalten misstrauische Personen ihre Mitmenschen
kritisch im Auge und gehen davon aus, dass ihr Gegentber nur an seinen eigenen Vorteil
denkt und einen ,Ubers Ohr hauen® will (PETERMANN 2013, S. 84). Vertrauen ist demnach
eine Eigenschaft der vertrauensgebenden Person (PETERMANN 2013). Wird Vertrauen als
Situationsmerkmal betrachtet, wird davon ausgegangen, dass es Unterschiede zwischen
Anlassen und Situationen gibt, in denen Vertrauen eine Rolle spielt. Neben der Situation
spielen Charakteristika der vertrauensgebenden Person und Eigenschaften des
Vertrauensnehmers eine Rolle. Je nach Situation kann der Ausbau von Vertrauen beglnstigt
oder aber auch verhindert werden. Beim Vertrauen als Beziehungsmerkmal spielen
zwischenmenschliche Beziehung und der Einfluss von insbesondere positiven

!4 Da Rotter (1980) die Gruppen als ,high-truster® und ,low-truster” bezeichnet und somit bei den ,low-
truster” nicht von Misstrauen, sondern von wenig Vertrauen spricht, werden bei der Darstellung der
Ergebnisse von Rotter die Gruppen als ,Menschen mit viel Vertrauen® bzw. ,Menschen mit wenig
Vertrauen® bezeichnet.
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Konsequenzen von Vertrauen auf das zwischenmenschliche Handeln eine Rolle
(PETERMANN 2013). Verschiedene Untersuchungen in diesem Zusammenhang zeigen, dass
folgende Aspekte mit Vertrauen positiv in Beziehung stehen:

e Qualitdt und Quantitat des Informationsflusses,

e Akzeptanz von Informationen,

o Kooperationen und Verhandlungserfolg,

e prosoziales Verhalten und Engagement innerhalb einer Organisation,
o die Leistung einer Gruppe,

¢ allgemeine Leistung sowie

o Zufriedenheit (vgl. GENNERICH 2000).

Demgegeniiber wurden negative Wirkungen von Vertrauen bisher nur selten untersucht
(GENNERICH 2000).

Zusammenfassend lasst sich festhalten, dass es fir den Begriff Vertrauen eine Vielzahl von
Definitionen gibt. In diesem Abschnitt wird das Augenmerk auf die Definition von Vertrauen in
Bezug auf andere Menschen bzw. Gruppen gelegt und auf Unterschiede zwischen
Menschen mit viel und wenig Vertrauen eingegangen. Vertrauen muss jedoch von
verschiedenen Begrifflichkeiten abgegrenzt werden. Dies geschieht im folgenden Abschnitt.

4.1 Abgrenzung von Vertrauen zu Zuversicht, Hoffnung, Glaubwirdigkeit
und Uberzeugung

Zuversicht stellt ,eine generelle Reaktion auf die standig prasenten Unsicherheiten des
taglichen Lebens® (RIPPERGER 1998, S. 36) dar. Zuversicht spielt in Situationen eine Rolle, in
denen es in Bezug auf unsichere Umstdnde keine Alternative gibt. Entweder ist die
Wahrscheinlichkeit einer Enttduschung in diesen Situationen sehr gering oder die einzigen
Alternativen waren keine sinnvollen Alternativen, wie beispielsweise stdndige Angst und
Verzweiflung. So sind Konsumenten beim Kauf von Lebensmitteln zuversichtlich und
verlassen sich darauf, dass keine Vergiftung der Lebensmittel vorliegt. Allerdings kann sich
eine Situation der Zuversicht auch in eine Situation des Vertrauens wandeln. Dies geschieht,
wenn eine Wahrnehmung der Situation als risikobehaftet erfolgt und dadurch bewusst
entschieden werden kann, die Situation einzugehen oder zu vermeiden. Somit kann bewusst
zwischen Handlungsalternativen gewahlt werden (RIPPERGER 1998).

Hoffnung kann als eine positive Erwartungshaltung gesehen werden, welche mit Zuversicht
verbunden ist (WENNINGER 2001). Hoffnung bezieht sich auf einen noch nicht
abgeschlossenen Vorgang. Durch Hoffnung wird eine Erwartungshaltung beschrieben. Ein
bestimmtes Ereignis soll einen bestimmten erwiinschten Ausgang haben bzw. ein
unerwinschter Ausgang soll ausbleiben (WITTE 1991). FiUr Ripperger (1998) besteht bei
Hoffnung die besondere Eigenschaft, dass sie sich auf exogene Risiken bezieht. Mit dem
Ausloser des Ereignisses ist kein Vertragsschluss mdoglich und somit ergibt sich eine
Unsicherheit. Als Beispiel gibt sie das Roulettespiel an, bei dem dem Zufall nicht vertraut
wird, sondern lediglich gehofft werden kann, dass es zu einem guinstigen Ergebnis kommt.
Hinsichtlich der Abgrenzung von Hoffnung zu Vertrauen lasst sich festhalten, dass sich
Vertrauen auf endogene Risiken bezieht. Dies bedeutet, Vertrauen findet sich in Situationen
wieder, in denen ein Risiko eingegangen wird, dieses Risiko jedoch vom Verhalten einer
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anderen Person abhéngig ist. Es besteht theoretisch die Mdglichkeit, mit dieser anderen
Person einen Vertrag einzugehen (RIPPERGER 1998).

Der Unterschied zwischen Vertrauen und Hoffnung kann folglich darin gesehen werden,
dass sich Vertrauen auf zwischenmenschliche Beziehungen und Hoffnung auf das Eintreten
bestimmter Ereignisse bezieht.

Eine weitere Abgrenzung muss zum Begriff der Glaubwurdigkeit erfolgen.
» Glaubwurdigkeit’ meint wortlich, dass wir jemanden fur wirdig halten, ihm zu glauben. Er
hat durch sein Handeln die Wirde erlangt, dass seine Aussagen von uns fir die Wahrheit
gehalten werden“ (REINMUTH 2006, S. 69-70). Es besteht keine Mdglichkeit der Uberpriifung
der Aussage auf Richtigkeit. Glaubwirdigkeit ist in Situationen relevant, in denen davon
ausgegangen werden muss, dass die Aussagen einer anderen Person der Wahrheit
entsprechen (REINMUTH 2006). Wird etwas oder jemand fur glaubwirdig gehalten, wird
geglaubt oder vermutet, dass es wahr oder die Person wahrhaftig ist, ohne jedoch Beweise
daflir zu haben. Bis das Gegenteil bewiesen ist wird sich, ohne absolute Gewissheit, darauf
verlassen (DERNBACH und MEYER 2005).

Glaubwiirdigkeit ist eine Eigenschaft, die einer anderen Person oder Institution
zugeschrieben wird (BENTELE 1988).

Der Unterschied zwischen Glaubwirdigkeit und Vertrauen besteht darin, dass sich bei der
Vergabe von Vertrauen auf etwas oder jemanden verlassen wird. Es entsteht in gewisser
Weise eine Abhangigkeit (DERNBACH und MEYER 2005). Vertrauen kann somit als eine
personliche Aktivitdt angesehen werden, als eine aktive Handlung: ,Ilch gebe Vertrauen®;
Glaubwiirdigkeit hingegen ist eine Eigenschaft, die jemand anderem zugeschrieben wird,
,Die Person ist glaubwirdig” (vgl. DERNBACH und MEYER 2005).

Glaubwiirdigkeit wird in der Alltagssprache insbesondere auf die kommunikative Dimension
bezogen. Vertrauen hingegen erstreckt sich weiter. Vertrauen bezieht sich nicht nur auf
AuBerungen von Personen. Vertrauen erstreckt sich auch auf den technischen,
instrumentalen und problemlésungsbezogenen Bereich. Es wird Gegenstanden wie Autos,
Institutionen wie Parteien oder Versicherungen, Umstéanden wie der Wettervorhersage oder
auch sozialen Strukturen wie der Demokratie vertraut (BENTELE 1998).

Uberzeugung wiederum ist eine Einsicht, die durch eigenes Urteilen erlangt wurde bzw. ein
Furwahrhalten, welches sich auf bestimmte Griinde stiitzt. Eine Uberzeugung kann sich nur
auf etwas beziehen, ,was durch subjektiv oder objektiv zureichende Griinde gestiitzt wird“
(KIRCHNER 1907, S. 658). Es ist die ,feste Gewissheit und das Vertrauen in die Richtigkeit
der eigenen Anschauungen“ (SANDKUHLER 2009, S. 93). Die Uberzeugung fuhrt zu der
Entschlossenheit, auch nach ihr zu handeln (SANDKUHLER 2009). Sie entsteht aus dem
Geflihl, dass eine Sache nicht anders sein kann (GRIMM und GRIMM 2010).

Werden Vertrauen und Uberzeugung verglichen, lasst sich feststellen, dass sich bei der
Vergabe von Vertrauen in ein bewusstes Risiko begeben wird, da nicht bekannt ist, ob das
Vertrauen gerechtfertigt oder zum Schaden ist. Bei der Uberzeugung hingegen ist sich eine
Person sicher, das Richtige zu tun oder zu denken, ohne dabei ein Risiko einzugehen, einen
Schaden zu erleiden oder eine negative Folge zu erwarten.

Die Begriffsbestimmungen zeigen, dass die einzelnen Begriffe zwar miteinander verknipft,
aber dennoch getrennt voneinander zu betrachten sind.
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Nachdem Vertrauen von anderen Begriffen abgegrenzt ist, befasst sich der nachste
Abschnitt mit der Entwicklung eines Vertrauensmodells.

4.2 Das Vertrauensmodell

In einer Vertrauenssituation spielen vier wesentliche Merkmale eine Rolle:
Verhaltensunsicherheit, Verlustgefahr, Entscheidungsfreiheit und Ergebnisabhangigkeit.
Durch die Verhaltensunsicherheit und die Verlustgefahr wird ein Bedarf an Vertrauen
erzeugt, allerdings ist die Vergabe von Vertrauen dennoch nicht zwingend notwendig. Die
jeweilige Person kann frei entscheiden, ob sie jemandem oder etwas vertrauen will (MEIFERT
2003). Abbildung 11 zeigt dieses erste Element des Vertrauensmodells. Es wird im
Folgenden schrittweise ergdnzt und orientiert sich an den Vertrauensmodellen von MEIFERT
(2003), MCKNIGHT und CHERVANY (2001) und MAYER et al. (1995). An dieser Stelle zeigt
sich, das Vertrauen als ein Situationsmerkmal aufgefasst werden kann, welches in
Abhangigkeit von der Situation variieren kann.

Situation des Verbrauchers:
e Verhaltensunsicherheit
e Verlustgefahr
¢ Entscheidungsfreiheit
¢ Ergebnisabhéangigkeit

Abbildung 11: Merkmale einer Vertrauenssituation (eigene Darstellung nach MEIFERT
2003; MCKNIGHT und CHERVANY 2001; MAYER et al. 1995)

Wie bereits beschrieben, ist Vertrauen in Situationen notwendig, die mit einer Unsicherheit
behaftet sind. Dabei entscheidet die Leistung einer anderen Person ber das Risiko, das in
dieser Situation eingegangen wird (COLEMAN 1995). Fur den Begriff Risiko existiert keine
einheitliche Definition. So kann unter Risiko der ,Grad der Wahrscheinlichkeit, dass durch ein
bestimmtes Verhalten ein Nachteil eintreten oder ein erwarteter Vorteil ausbleiben kann®
(GABLER WIRTSCHAFTSLEXIKON 2000, S. 2654) verstanden werden. Bei einem Ereignis oder
einer Handlung besteht die Moglichkeit eines folgenden Schadens oder Verlustes. Genauer
betrachtet beinhaltet der Begriff Risiko folglich zwei Faktoren: ,(a) die Unsicherheit kiinftiger
Zustande, meist definiert als Wahrscheinlichkeit, und (b) einen negativen Zustand als eine
mogliche Konsequenz, oft definiert als Schadens- oder Todesfall* (JUNGERMANN und SLovIC
1997, S. 169). In einer risikobehafteten Situation wird folglich mit dem Ziel, in den Genuss
eines Nutzens zu kommen, eine Entscheidung getroffen. Im gleichen Schritt wird jedoch
auch ein moglicher zukinftiger Schaden in Kauf genommen. Die Eintrittswahrscheinlichkeit
und das Ausmall des moglichen Schadens sind haufig schwer bestimmbar, so dass ,die
Entscheidung mit Unsicherheit verbunden® (KRISTIANSEN und BONFADELLI 2014, S. 299) ist.
Erscheint in der Phase des Entscheidens und Abwagens der Nutzen gré3er bzw.
interessanter als der mogliche Schaden, ist das Eingehen des Risikos plausibel
(KRISTIANSEN und BONFADELLI 2014). Durch das Eingehen einer risikobehafteten Situation
kann es zu einem Schaden kommen, muss jedoch nicht (LUHMANN 1991). Es wird eine
mogliche Folge der personlichen Entscheidung einkalkuliert. Eine andere Entscheidung
wirde zu einer Vermeidung des Risikos fuhren, jedoch maéglicherweise ein anderes Risiko
mit sich bringen (LUHMANN 1997). Somit kann Risiko, wie bereits beschrieben, zu einem
Nutzen fuhren und somit eine Chance auf ein positives Ergebnis darstellen. Es ist jedoch
auch ein Schaden mdglich. Wird das Risiko nicht eingegangen, kann dies wiederum dazu
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fuhren, dass auf einen mdglichen Nutzen verzichtet wird. Im Bereich von Lebensmitteln ist
folgendes Beispiel denkbar: Einem bestimmten Lebensmittel werden besondere
gesundheitsférdernde Eigenschaften zugeschrieben. Allerdings ist dieses Produkt sehr
teuer. Fur den Verbraucher besteht somit das Risiko, viel Geld auszugeben, ohne dass bei
ihm die gesundheitsfordernden Effekte tatsachlich eintreten. Er kann dieses Risiko eingehen,
das Produkt erwerben und konsumieren und positive Effekte auf seine Gesundheit
feststellen. Es ist jedoch auch mdglich, dass er nach dem Konsum des Produktes keine
Veranderungen feststellt und es folglich umsonst gekauft hat. Geht er diesem Risiko aus
dem Weg und entscheidet sich gegen das Produkt, geht er wiederum das Risiko ein, den
maoglichen gesundheitsférdernden Mehrwert des Produktes nicht zu erfahren.

Wird in diesem Zusammenhang zwischen objektivem und subjektivem Risiko unterschieden,
kann das objektive Risiko ermittelt und berechnet werden, wohingegen das subjektive Risiko
individuell unterschiedlich wahrgenommen wird (BECHMANN und STEHR 2000). Im Bereich
des Vertrauens ist das subjektiv wahrgenommene Risiko von Bedeutung.

In einer Entscheidungssituation nimmt ein Mensch ein Risiko wahr, wenn die Wahl zwischen
Handlungsalternativen besteht, die subjektiv unsichere Konsequenzen mit sich bringen. Die
Handlungen kdnnen einen Nutzen oder einen Verlust bescheren. Entscheidet sich die
betreffende Person fir eine Handlungsalternative, nimmt sie das vorhandene Risiko nicht nur
wahr, sondern geht es auch bewusst ein. Somit ist das Risiko sowohl eine Bedingung fir
Vertrauen als auch das Resultat einer Vertrauenshandlung. Durch die Vergabe von
Vertrauen wird das Risiko nicht ausgeschlossen, sondern bewusst angenommen (MEIFERT
2003).

Das Vertrauen in eine Einzelperson kann als personelles oder interpersonelles Vertrauen
oder Personenvertrauen bezeichnet werden (vgl. PETERMANN und WINKEL 2006). Beim
Vertrauen in eine Institution hingegen ist in der Literatur von institutionellem Vertrauen,
Systemvertrauen, organisationalem Vertrauen, politischem Vertrauen oder 6ffentlichem
Vertrauen die Rede (SCHWEER 2003)™. Eine Institution kann dabei als eine spezielle Form
einer Gruppe betrachtet werden. Das Vertrauen in eine Institution richtet sich nicht nur auf
die Mitglieder der Institution, sondern auch auf die Regeln und Prinzipien der Institution.
Dabei miissen dem Vertrauensgeber nicht alle institutionellen Regeln und Prinzipien bekannt
sein. Fur das Vertrauen in eine Institution kann es ausreichend sein, wenn eine
Ubereinstimmung mit den wesentlichen Zielen und Grundséatzen der Institution besteht und
davon ausgegangen wird, dass diese Ziele und Grundsétze in der Institution in adaquater Art
und Weise umgesetzt werden. Zwischen personellem und institutionellem Vertrauen besteht
eine Wechselwirkung. Im institutionellen Vertrauen spielen personliche Beziehungen,
Begegnungen mit Menschen, die dieser Institution angehodren, eine Rolle. Diese
personlichen Beziehungen formen das Bild, das eine Person von einer Institution hat und
beeinflussen auf diesem Weg das Vertrauen in diese Institution. Die Grundlage von
institutionellem Vertrauen ist eine personliche Erfahrung mit Angehérigen der betreffenden
Institution und ein personelles Vertrauen in diese (LAHNO 2002). Zwischen diesen
verschiedenen Dimensionen von Vertrauen bestehen Wechselwirkungen, insbesondere
zwischen dem personellen und institutionellen Vertrauen. Institutionelles Vertrauen entsteht
durch den Kontakt zu einem bedeutenden Vertreter der Institution, aber auch das
institutionelle Vertrauen kann beeinflussen, ob einer bestimmten Person Vertrauen

® Im vorliegenden Vertrauensmodell wird fur das Vertrauen in eine Einzelperson der Begriff

personelles Vertrauen, fur das Vertrauen in eine Institution der Begriff institutionelles Vertrauen
gewahlt.
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entgegengebracht wird oder nicht (vgl. MCKNIGHT und CHERVANY 2001, MCKNIGHT et al.
2002, MEIFERT 2003). Aus der individuellen Situation heraus entscheidet sich eine Person,
jemand anderem oder einer Institution zu vertrauen. Sie gibt somit einen
Vertrauensvorschuss und geht mit diesem ein Risiko ein. Das Risiko besteht darin, dass das
Vertrauen zu Unrecht gegeben und es verletzt wird.

In Abbildung 12 ist die Erweiterung des Vertrauensmodells um die genannten Dimensionen
dargestellt.

Situation der Person:
1. Verhaltensunsicherheit
2. Verlustgefahr
3. Entscheidungsfreiheit
4. Ergebnisabhangigkeit

Personelles Vertrauen |¢ Institutionelles Vertrauen

\ 4

Abbildung 12: Erweiterung des Vertrauensmodells durch personelles und institutionelles
Vertrauen (eigene Darstellung nach MEIFERT 2003; MCKNIGHT und CHERVANY 2001; MAYER et al.
1995)

Damit ist das Vertrauensmodell jedoch noch nicht vollstéandig. Es kann um die Dimensionen
Vertrauensbereitschaft des Vertrauensgebers und Einschatzung der Vertrauenswirdigkeit
des Vertrauensnehmers ergénzt werden.

Fur die Bereitschaft zu vertrauen, sind drei Aspekte essentiell:

o Kalkile als kognitive Dimension,
¢ Gewohnheiten als konative Dimension und
e Gefluhle als affektive Komponente (MEIFERT 2003; MCKNIGHT und CHERVANY 2001).

Durch Kalkile wird das Risiko abgeschéatzt, welches eine Person eingeht, wenn sie einer
anderen Person oder einer Institution Vertrauen schenkt. Es erfolgt die Abschatzung der
Wahrscheinlichkeit eines mdoglichen Nutzens oder Nachteils. Durch Gewohnheiten als
konative Dimension erfolgt eine Vereinfachung der Vertrauensentscheidung. Dies fihrt zur
Entstehung von Routinen, von Routinehandlungen (vgl. Abschnitt 2.1). Die Bereitschaft zu
vertrauen, kann zudem durch Geflihle beeinflusst werden. Hierbei spielen beispielsweise
Sympathie, Zuneigung oder Antipathie eine Rolle. In diesem Zusammenhang ist es mdglich,
dass einer Person oder Institution aus dem Gefuhl heraus vertraut wird, obwohl das Kalkul
davon abrat (MeIFERT 2003). Die Vertrauensbereitschaft ist individuell sehr unterschiedlich
und wird durch Erlebnisse, den Personlichkeitstyp und auch den kulturellen Hintergrund
beeinflusst (MAYER et al. 1995). Hinzu kommen die Erfahrungen, die eine Person in
ahnlichen Situationen in der Vergangenheit gemacht hat und die ihr aktuelles Verhalten in
Bezug auf die Vergabe von Vertrauen préagen (PETERMANN 2013). Dies macht deutlich, dass
Vertrauen als Personlichkeits-, Beziehungs- und Situationsmerkmal verstanden werden kann
(vgl. S. 26f.).

32



4 Vertrauen

Verbindet ein Mensch mit einer Gruppe von Personen gute Erfahrungen, so entwickelt er
dieser Gruppe von Menschen gegenuber eine hohe Vertrauensbereitschaft. Wurde das
Vertrauen dieses Menschen jedoch von einer anderen Person missbraucht, kann diese
negative Erfahrung zu einem generalisierten Misstrauen gegenlber anderen Menschen
derselben Gruppe fuhren, gemal® dem Motto ,die sind alle so“ (MEIFERT 2003, S. 22).
Allerdings ist hierbei anzumerken, dass, wie bereits erwahnt, das Vertrauen in Gruppen
stabiler ist als das in eine einzelne Person. Somit muss ein negatives Erlebnis mit einem
einzigen Gruppenmitglied nicht zwangslaufig auf die gesamte Gruppe Ubertragen werden
(val. S. 26). Die generelle Vertrauensbereitschaft eines Menschen basiert jedoch nicht nur
auf eigenen Erfahrungen, sondern kann auch das Ergebnis eines Lern- und
Sozialisationsprozesses sein. Wéachst ein Mensch in einer vertrauensvollen Umgebung auf,
wird er eine hdhere generelle Vertrauensneigung entwickeln als ein Mensch, der in einem
sozialen Umfeld aufwachst, das von Misstrauen gepréagt ist (MEIFERT 2003). In Bezug auf
Erfahrungen sollen an dieser Stelle zwei Beispiele im Lebensmittelbereich gegeben werden:
Beispiel mit positiver Erfahrung: Eine Person uberlegt, auf dem Wochenmarkt ein Produkt
eines bestimmten Landwirts zu kaufen, ist sich aber unsicher, ob der Landwirt die
Lebensmittel auch wirklich so herstellt, wie es am Verkaufsstand deklariert ist (Vertrauen in
die Deklaration fehlt). PIotzlich hat sie die Mdglichkeit, an einer Hofbesichtigung
teilzunehmen. Diese Mdglichkeit nimmt die Person wahr. Dabei sieht sie, wie der Landwirt
wirtschaftet und seine Produkte herstellt. Die Person gewinnt an Vertrauen und kauft beim
nachsten Wochenmarktbesuch die Produkte des Landwirts, in dem Vertrauen, dass der
Landwirt seine Produkte auch in Zukunft so herstellt, wie sie es bei der Hofbesichtigung
gesehen hat.

Beispiel mit negativer Erfahrung: Eine Person kauft ihr Fleisch schon seit Jahren immer bei
einem bestimmten Fleischer. Das Fleisch und die Wurst, die dort erhaltlich sind, sehen frisch
aus und schmecken. Plotzlich steht in einem Zeitungsbericht (oder es gibt entsprechende
Gerlchte), dass der Fleischer altes, nicht mehr geniel3bares Fleisch in seiner Wurst
verarbeitet. Das kann zu einem Vertrauensverlust seitens des Konsumenten fiihren, so dass
er in Zukunft bei diesem Fleischer nicht mehr einkauft. Eine Person, die schon vorher nicht
bei diesem Fleischer eingekauft hat, wird es nach diesem Skandal auch in Zukunft nicht tun,
sondern sich sagen ,Das habe ich doch schon immer gewusst, dass bei dem was nicht
stimmt. Gut, dass ich dem nicht vertraut habe“.

Als weitere Faktoren fiir Vertrauen werden Informationen, Kultur, Normen und Werte und die
Existenz einer gemeinsamen Lebenswelt/Vertrautheit genannt (FRIEDRICH 2004). Die
Vertrauensbereitschaft beeinflusst die Wahrscheinlichkeit, ob einer anderen Person oder
Institution vertraut wird (MAYER et al. 1995).

Weiterhin wird die Vertrauenswirdigkeit des Vertrauensnehmers eingeschéatzt. Hierbei
spielen die Kompetenz, Integritat und das Wohlwollen des Vertrauensnehmers eine
wesentliche Rolle (MAYER et al. 1995; MCKNIGHT und CHERVANY 2001; MEIFERT 2003). Unter
der (Fach-)Kompetenz werden eine Reihe von Fertigkeiten und Fahigkeiten verstanden, die
eine Person innerhalb eines speziellen Gebietes hat. Besitzt eine Person beispielsweise im
technischen Bereich sehr viele, im kommunikativen Bereich hingegen nur geringe
Fahigkeiten und Fertigkeiten, wird ihr im technischen Bereich vertraut. Ihr wird jedoch
wahrscheinlich nicht zugetraut, ein wichtiges Gesprach zu fuhren. Folglich ist Vertrauen
abhangig vom (Sach-)Gebiet. Diese (Fach-)Kompetenz zeigt, dass das Konstrukt Vertrauen
aufgaben- und situationsabhéngig ist (MAYER et al. 1995).
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Das Wohlwollen ist das Ausmalf3, von dem geglaubt wird, dass der Vertrauensnehmer das
Beste fur den Vertrauensgeber will, abseits von egozentrischen Vorteilsmotiven. Dieses
Wohlwollen weist darauf hin, dass der Vertrauensnehmer eine gewisse Sympathie fir den
Vertrauensgeber hat (MAYER et al. 1995). Es wird davon ausgegangen, dass sich der
Interaktionspartner wohlwollend verhalt. Die vertrauensgebende Person ist durch die
Vergabe von Vertrauen potenziell verletzlich, nimmt jedoch an, dass dieses nicht zu ihrem
Schaden ausgenutzt wird. Vielmehr erwartet sie, dass auch der Vertrauensnehmer bereit ist,
zu vertrauen (Dzeyk 2005; GOULDNER 1984; RIPPERGER 1998). Diese Sympathie soll
beispielhaft an der Beziehung zwischen einem Mentor (Vertrauensnehmer) und seinem
Protegé/Schitzling (Vertrauensgeber) erlautert werden: Der Schitzling braucht
Unterstitzung und wendet sich in der Annahme eines wohlwollenden Verhaltens an seinen
Mentor. Dieser wird Uber keine extrinsische Belohnung zur Hilfe angeregt. Da er jedoch dem
Schutzling wohlwollend gegenuber steht, steht er ihm helfend zur Seite. Das Vertrauen des
Schitzlings in seinen Mentor wird vom Mentor nicht missbraucht (MAYER et al. 1995).
Integritat bedeutet in diesem Zusammenhang, dass der Vertrauensnehmer an bestimmten
Prinzipien festhalt, die der Vertrauensgeber akzeptabel findet. Diese drei Faktoren, (Fach-)
Kompetenz, Wohlwollen und Integritat, sind wichtige Bestandteile im Vertrauensmodell und
konnen unabhangig voneinander stark variieren. Werden alle drei Komponenten als hoch
wahrgenommen, wird der Vertrauensnehmer als ziemlich vertrauenswirdig erachtet. Da es
nur wenige Informationen zum Wohlwollen des Vertrauensnehmers zum Vertrauensgeber
gibt, ist insbesondere die Integritdt am Anfang einer Beziehung zwischen Vertrauensnehmer
und Vertrauensgeber fir die Einschatzung der Vertrauenswirdigkeit von Bedeutung.
Wahrend des Beziehungsaufbaus zwischen den Vertrauensparteien erlauben die
Interaktionen mit dem Vertrauensnehmer dem Vertrauensgeber, Einblicke in das Wohlwollen
des Vertrauensnehmers zu gewinnen. Damit wachst der Einfluss des Wohlwollens auf das
Vertrauen bzw. auf die Einschatzung der Vertrauenswirdigkeit des Vertrauensnehmers
(MAYER et al. 1995). Im Entscheidungsprozess von Produkten bedeutet dies, dass der erste
Kauf eines Produktes in der Hoffnung getatigt wird, dass das Produkt nach Richtlinien
hergestellt wurde, mit denen der Vertrauensgeber Ubereinstimmt (= Integritat). Im weiteren
Verlauf erhéalt er weitere Informationen zum Produkt und Produzenten und kann daraus
Hinweise auf das Wohlwollen gewinnen. Dies hat in der Folge einen groReren Einfluss als
die Integritat.

Somit muss, um das Vertrauen einer Person in eine andere Person oder Institution zu
verstehen, sowohl die Vertrauensbereitschaft des Vertrauensgebers als auch die
Einschatzung der Vertrauenswirdigkeit des Vertrauensnehmers Uber dessen (Fach-)
Kompetenz, Integritat sowie Wohlwollen Dbetrachtet werden. Daher wird das
Vertrauensmodell um  diese  Komponenten erweitert  (Abbildung 13). Die
Vertrauensbereitschaft und die  Einschatzung der Vertrauenswuirdigkeit  des
Vertrauensnehmers beeinflussen sich wechselseitig. Auch hierbei geht der Vertrauensgeber
ein Risiko ein. Dieses besteht darin, die Vertrauenswiirdigkeit des Vertrauensnehmers falsch
einzuschatzen. Zudem kann die Einschatzung der Vertrauenswirdigkeit die
Vertrauensbereitschaft beeinflussen, sowohl in positive als auch in negative Richtung.
Zusammenfassend kann somit festgehalten werden, dass die Vertrauensbereitschaft und die
Einschétzung der Vertrauenswirdigkeit eines Menschen das Ergebnis ist, welches einerseits
aus der Situation, die durch Verhaltensunsicherheit, Verlustgefahr, Entscheidungsfreiheit
sowie Ergebnisabhéngigkeit gekennzeichnet ist, resultiert (MEIFERT 2003). Andererseits hat
das personelle und institutionelle Vertrauen einen Einfluss auf die Vertrauensbereitschaft
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und die Einschatzung der Vertrauenswirdigkeit eines Menschen (vgl. MCKNIGHT und
CHERVANY 2001, MCKNIGHT et al. 2002, MEIFERT 2003). Dies bedeutet, dass eine Person in
einer bestimmten Situation, in der sie die Entscheidung hat, einer anderen Person oder
Institution zu vertrauen oder nicht, unsicher ist, wie sie sich verhalten soll. Es besteht fur sie
immer ein gewisses Risiko, etwas zu verlieren. Vertraut sie jemandem, besteht die Gefahr,
dass ihr Vertrauen missbraucht wird. Wenn sie hingegen kein Vertrauen schenkt, verliert sie
die Mdoglichkeit eines Vorteils, den sie bekommen konnte, wenn sie vertrauen wirde. Die
Mdoglichkeit, zwischen verschiedenen Alternativen entscheiden zu kdnnen, ist wichtig fur die
Vergabe von Vertrauen. Die vertrauende Person trifft die Entscheidung selbst (MEIFERT
2003).

Situation der Person:
Verhaltensunsicherheit
Verlustgefahr
Entscheidungsfreiheit
Ergebnisabhéngigkeit

Personelles Vertrauen Institutionelles Vertrauen

A
y

N}

—¥ “« Einschatzung der Vertrauenswirdigkeit
Vertrauensbereitschaft aus: des VN liber
e Gewohnheit . . e Wohlwollen
o KaIk"uI e Integritat
o Geflhl e Kompetenz

Abbildung 13: Erweiterung des Vertrauensmodells durch Vertrauensbereitschaft und
Einschatzung der Vertrauenswiuirdigkeit (eigene Darstellung nach MEeIFERT 2003; MCKNIGHT und
CHERVANY 2001; MAYER et al. 1995)

Sowohl die Vertrauensbereitschaft, die Einschatzung der Vertrauenswirdigkeit als auch
situative Parameter beeinflussen die Vertrauensentscheidung. Zu den situativen Parametern
gehort die emotionale Situation bzw. die Situation insgesamt, in der sich die
vertrauensgebende Person befindet. Weiterhin gehéren die zur Verfigung stehenden
Informationen sowie die Atmosphare im Point of Sale zu den situativen Parametern
(PETERMANN 2013; MEIFERT 2003; SCHMIDT-ATZERT 1996).

Generell kann gesagt werden, dass Kognitionen und/oder Gefiihle/Emotionen®® Ausléser
oder Motor einer Vertrauensentscheidung sind (MeIFERT 2003). Kognitionen sind geistige
Funktionen, die an der Informationsaufnahme und -verarbeitung beteiligt sind. Eine Kognition

16 Begriffsbestimmung Emotion siehe Abschnitt 3.2.
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ist der Ausdruck einer Erkenntnis oder eines Glaubens'’ (CoLMAN 2009). In der Psychologie
werden unter Kognitionen oft vergleichsweise einfache Phanomene verstanden, wie Begriffe,
die ein Mensch erlernt, “Konzepte, die mehr oder weniger abstrakt sein knnen, aber doch in
der Regel keine sehr komplexen oder komplizierten Relationen zwischen einzelnen Teilen
(der Konzepte) enthalten” (GROEBEN 1988, S. 17f.). Beispiele fur Kognitionen sind
Einstellungen und Bewertungen (SCHMIDT-ATZERT 1996).

Entscheidet sich eine Person auf Grund ihrer Situation, ihres personellen und institutionellen
Vertrauens, ihrer Vertrauensbereitschaft sowie der Einschatzung der Vertrauenswirdigkeit
des Vertrauensnehmers dafir, zu vertrauen, leistet sie einen Vertrauensvorschuss und geht
ein bestimmtes Risiko ein. Die Vertrauensentscheidung fuhrt zu einer bestimmten
Vertrauenserwartung. Das Verhalten des Vertrauensnehmers bzw. das Ergebnis und die
Erfahrung, die der Vertrauensgeber durch die Vergabe von Vertrauen macht, hat wiederum
einen Einfluss auf die Einschatzung der Vertrauenswirdigkeit des Vertrauensnehmers, auf
die Vertrauensbereitschaft und somit auf die erneute Vergabe von Vertrauen (vgl. MAYER et
al. 1995 MCKNIGHT und CHERVANY 2001; KRYSTEK und ZUMBROCK 1993). Dies ist in
Abbildung 14 verdeutlicht, welche das vollstandige Vertrauensmodell darstellt. Die
Vertrauensbereitschaft und Einschatzung der Vertrauenswirdigkeit werden von in der
Vergangenheit gemachten Erfahrungen, von bestimmten Einstellungen und Vorannahmen
beeinflusst. Daher gehdren sie einer pradispositionellen Situation an.

o “cognition n.: The mental activities involved in acquiring and processing information. [...] A cognition

is an item of knowledge or belief.“ (CoLMAN 2009)
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Situation der Person:
e Verhaltensunsicherheit
e Verlustgefahr
e Entscheidungsfreiheit
e Ergebnisabhangigkeit
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Abbildung 14: Vertrauensmodell (eigene Darstellung nach MEeIFERT 2003; MCKNIGHT und
CHERVANY 2001; MAYER et al. 1995)

Nach Zand (1972) kann die Rickkopplung der Erfahrungen bzw. des Ergebnisses auf die
Einschatzung der Vertrauenswirdigkeit des Vertrauensnehmers mit der Vertrauens-/
Misstrauensspirale n&her erlautert werden. Dabei entwickelt sich Vertrauen in einem
wechselseitigen Prozess, in den sowohl Vertrauensgeber als auch Vertrauensnehmer
involviert sind. Uber die Absichten und Erwartungen, das Verhalten, Wahrnehmungen und
Folgerungen beider Vertrauensparteien entwickelt sich ein Prozess, der spiralférmig verlauft
und sich selbst verstéarkt. Bei der Vertrauensspirale 6ffnen sich die Vertrauenspartner
einander und vertrauensvolle Verhaltensweisen werden gefordert und intensiviert. Bei der
Misstrauensspirale hingegen zeigt sich eine Verstarkung der Einstellung, der anderen Partei
nicht zu vertrauen (Abbildung 15) (NIEDER 1997; ZAND 1972).
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Absichten und
Erwartungen
von Person 1
zZu vertrauen
(nicht zu ver-
trauen),
Person 2 wird
(nicht) vertrau-

Verhalten von
Person 1
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Informationen,
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(widersetzt sich)
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bt Selbstkon-

Wahrnehmung
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Verhalten von
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Absichten und
Erwartungen
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Zu vertrauen
(nicht zu ver-
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Folgerungen von Person 2
Verhalten von Person 1 bestétigt die
Erwartungen von Person 2 und
rechtfertigt die Absicht von Person 2
zu vertrauen (zu misstrauen)

Folgerungen von Person 1
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v

Verhalten von Person 2

Wahrnehmung von Person 1

Verhalten von Person 2 wird als gibt  (verhindert) Informationen,
vertrauend (misstrauend) angese- erliegt (widersetzt sich) einem
hen Einfluss, ubt Selbstkontrolle

(kontrolliert andere)

Abbildung 15: Die Vertrauens-/Misstrauensspirale (eigene Darstellung nach ZAND 1972;
KRYSTEK und ZUMBROCK 1993)

Es zeigt sich, dass durch die Erfahrungen und die damit verbundene Vertrauensbereitschaft
und Einschatzung der Vertrauenswurdigkeit Vertrauen aufgebaut und verstéarkt werden kann.
Bei negativen Erfahrungen hingegen ist ebenso ein Vertrauensverlust méglich. Hinsichtlich
des Vertrauensverlustes muss jedoch festgestellt werden, dass nicht jede negative
Erfahrung einen Vertrauensverlust mit sich bringen muss. Lahno (2002) spricht dabei von
einem kategorischen Vertrauen. Die Basis dieses Vertrauens stellt ein ,Geflhl der
Verbundenheit in Werten oder Zielen“ (LAHNO 2002, S. 309) von Vertrauensgeber und
Vertrauensnehmer dar. Dieses Vertrauen ist dadurch gekennzeichnet, dass es sehr stabil ist.
Es kann nicht durch einen einzelnen Vertrauensbruch erschittert werden. Wird eine
schlechte Erfahrung gemacht, wird diese zwar registriert, aber auch akzeptiert'®. Als ein

% Der Vollstéandigkeit halber soll an dieser Stelle auch das universelle Vertrauen genannt werden.
Darunter versteht Lahno (2002) ein Vertrauen, das nicht auf bestimmte Bereiche des Handelns oder
auf eine bestimmte Wertschatzung beschréankt ist, sondern auf einer allgemeinen Verbundenheit der
Vertrauenspartner beruht. Universelles und kategorisches Vertrauen lassen sich nicht unbedingt
voneinander trennen. Als Beispiel gibt Lahno (2002) das Gottvertrauen an, das sowohl kategorisch als
auch universell ist. Gottvertrauen ,ist ein allgemeines Gefiihl der Sicherheit und Geborgenheit, das
nicht mehr nach Beweisen der Vertrauenswurdigkeit fragt* (LAHNO 2002, S. 314). Es ,richtet sich auf
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Beispiel fur kategorisches Vertrauen kann institutionelles Vertrauen angesehen werden
(LAHNO 2002). Nur weil mit einer Person, die einer bestimmten Institution angehért, eine
schlechte Erfahrung gemacht wird, fuhrt dies nicht automatisch dazu, dass der ganzen
Institution nicht mehr vertraut wird.

Es wird deutlich, dass Vertrauen kein stabiles Merkmal ist, sondern durch interne und
externe Faktoren immer wieder verandert werden kann (PETERMANN 2013). Im folgenden
Abschnitt wird dargestellt, wie Vertrauen aufgebaut, aber auch verloren gehen kann. Ein
weiterer Aspekt ist der Aufbau von Vertrauen nach einem Vertrauensverlust sowie die
Definition von Misstrauen.

4.3 Vertrauensaufbau, Vertrauensverlust und Misstrauen
Generell kann Vertrauen nur aufgebaut werden, wenn keine Angst verspurt wird. Far
Vertrauen ist ein Mindestmal? an Sicherheit notwendig. Hierflr ist es essentiell, dass Signale
gefunden und entziffert werden, die Sicherheit geben. Dies koénnen im
zwischenmenschlichen Bereich nonverbale Zeichen, wie Gesten, oder verbale Aussagen
sein. Diese Signale dienen als Hinweise, aus denen die Zuverlassigkeit und die
Berechenbarkeit des Gegenubers abgelesen werden kénnen (PETERMANN 2013).

Der Aufbau von Vertrauen im zwischenmenschlichen Bereich (personelles Vertrauen)
umfasst drei Phasen:

e  Herstellen einer verstandnisvollen Kommunikation,

e Abbau von bedrohlichen Handlungen und

e gezielter Einsatz von vertrauensauslosenden oder -fordernden Handlungen
(PETERMANN 2013, S. 110).

“

Derjenige, der Vertrauen aufbauen will, muss in allen drei Phasen ein widerspruchsfreies
Verhalten zeigen. Nur wenn das Verhalten durchgéngig konsistent ist, ist ein Erkennen der
Signale, die Sicherheit vermitteln sollen, moglich (PETERMANN 2013).

Petermann (2013) beschreibt ausgehend von einer Studie zur Arzt-Kind-Interaktion die
einzelnen drei Phasen®™. Hierbei ist es wichtig hervorzuheben, dass die jeweils
vorausgehende Phase fir die nachfolgende Phase notwendig ist, die nachfolgende Phase
jedoch dadurch nicht zwingend hervorgerufen wird (PETERMANN 2013). Die Ergebnisse von
Petermann (2013) werden im Folgenden auf das Vertrauen im Kaufentscheidungsprozess
von Konsumenten sowie auf produktionsbezogene Kommunikation tUbertragen.

Phase 1: Herstellen einer verstandnisvollen Kommunikation

Beim Herstellen einer verstandnisvollen Kommunikation ist es notwendig, dass die
vertrauensaufbauende Person uneingeschrénkt zuhort und Blickkontakt herstellt und
aufrechterhalt. Gestik, Mimik, Korperhaltung und verbales Verhalten des Gegenlbers
mussen registriert und auf Verdnderungen muss eingegangen werden (PETERMANN 2013).
Dies ist jedoch nur mdoglich, wenn sich die Kommunikationspartner personlich
gegeniuberstehen und sehen konnen, folglich eine direkte Kommunikation miteinander
moglich ist. Im Bereich der produktionsbezogenen Kommunikation ist jedoch nicht in jedem
Fall eine direkte Kommunikation, von Angesicht zu Angesicht, mdglich. Wie bereits im

eine Person [Gott, Anm. d. Autorin], aber es hat keinen durch eine Menge von Handlungsalternativen
dieser Person beschriebenen Gegenstand® (LAHNO 2002, S. 340).
19 vgl. PETERMANN 2013, S. 110ff.
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Abschnitt 3.3 beschrieben, kann produktionsbezogene Kommunikation der Massen-
kommunikation zugeordnet werden, wenn sie einseitig, 6ffentlich und indirekt ist. In einem
solchen Fall kann kein Blickkontakt zum Konsumenten hergestellt, ihm nicht zugehort und
seine Belange nicht wahrgenommen werden. Die Beobachtung nonverbaler Signale ist nicht
moglich. In diesem Fall kann die Kommunikation nur verstandnisvoll hergestellt werden,
indem die Informationen fir den Konsumenten leicht verstéandlich und gut les-/hérbar in der
Einkaufsstatte, im Internet, in Zeitschriften oder dergleichen prasentiert werden. Besteht
jedoch ein direkter Kontakt zwischen Landwirt/Produzent und Konsument, kénnen verbale
und nonverbale Signale und Veranderungen aufgenommen und auf sie eingegangen
werden.

Phase 2: Abbau bedrohlicher Handlungen

Eine Bedrohung kann eine Person aus unterschiedlichen Grinden empfinden. Zum einen ist
es mdoglich, dass die gegebenen Informationen nicht oder nicht sofort eingeordnet werden
kénnen. Zum anderen kann die Orientierung oder der Faden verloren gehen. Weiterhin kann
das Gefuhl einer Benachteiligung und das Gefiuhl, nicht angesprochen zu werden, als
Bedrohung empfunden werden. Halt dieser Zustand Uber eine langere Zeit an, wird der
Partner passiv. Es wird kein Versuch mehr unternommen, einen Kontakt herzustellen.
Folglich ist kein Aufbau von Vertrauen mehr maglich (PETERMANN 2013).

Um als vertrauenswirdig wahrgenommen zu werden, ist es zudem wichtig, flr sein
Gegenuber berechenbar zu sein. Das Verhalten muss nachvollziehbar und durchschaubar
sein (PETERMANN 2013). Im Bereich der produktionsbezogenen Kommunikation zeigt diese
Phase die Wichtigkeit von Transparenz. Der Konsument soll/méchte verstehen und
nachvollziehen kdnnen, warum beispielsweise ein Produkt in einer bestimmten Art und
Weise hergestellt wird oder er mochte die Hintergriinde der Preisgestaltung transparent
dargestellt bekommen. Zudem kann es fir den Konsumenten wichtig sein, genau zu
erfahren, wo die einzelnen Rohstoffe eines Produktes herkommen. Ein weiterer relevanter
Aspekt kann fir den Konsumenten die Bereitstellung von Informationen zu den
Arbeitsbedingungen sein. Die Informationen muissen der Wahrheit entsprechen und
vollstandig sein. Durch diese Informationen wird Transparenz vermittelt, der
Produzent/Landwirt kann vom Konsumenten in seiner Handlungsweise verstanden werden,
die Produktionsablaufe werden verstandlich und nachvollziehbar. Somit wird eine Basis fur
den Vertrauensaufbau geschaffen.

Phase 3: Gezielter Aufbau von Vertrauen

In dieser letzten Phase wird das Vertrauen durch Handlungen, die gezielt herbeigefiihrt
werden, aufgebaut. Bei Petermann (2013) wird in dieser Phase der Vertrauenspartner
gebeten oder aufgefordert, etwas Bestimmtes durchzufiihren. Diese Tatigkeiten missen
erfolgreich bewaltigt werden kdnnen (PETERMANN 2013).

Im Bereich der produktionsbezogenen Kommunikation und dem Aufbau von Vertrauen
bedeutet dies, dass der Konsument beispielsweise angehalten bzw. aufgefordert wird, ein
bestimmtes Produkt/Lebensmittel zu probieren, zu kaufen. Durch das Probieren kann er sich
vom Geschmack oder der Qualitat Gberzeugen und Vertrauen in das Produkt bzw. den
Produzenten/Landwirt aufbauen. Weitere Moglichkeiten stellen ein Tag der offenen Tur, Hof-
oder Betriebsbesichtigungen dar.

Diese drei Stufen des Vertrauensaufbaus sind in Abbildung 16 dargestellt.
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Phase 1: Herstellen einer verstandnisvollen Kommunikation
direkte oder indirekte Kommunikation

A 4

Phase 2: Abbau bedrohlicher Handlungen
Transparenz schaffen

v

Phase 3: Gezielter Aufbau von Vertrauen
zu einer Handlung auffordern/bitten, um positive Erfahrung zu sammeln

Abbildung 16: Drei Stufen des Vertrauensaufbaus (eigene Darstellung nach PETERMANN 2013)

Hinsichtlich des Aufbaus und Erhalts von institutionellem Vertrauen ist es wichtig, dass sich
die Institution ,durch Blrgernahe auszeichnet, Kontakt ermdglicht und sich helfend fir die
Birger einsetzt® (PETERMANN und WINKEL 2006, S. 90). Der Vertrauensaufbau wird
unterstitzt, wenn die Institution o6ffentliche Verantwortung wahrnimmt und sich an der
Bewaltigung gesellschaftlicher Probleme beteiligt (PETERMANN und WINKEL 2006). Beispiele
im Lebensmittelbereich hierflr kdnnen der Einsatz von fair gehandelten Rohstoffen oder die
Unterstlitzung gemeinnutziger Organisationen sein.

Dabei ist es wichtig, dass die Mitglieder der Institution vertrauenswirdig sind. Dieser Aspekt
macht die Wechselwirkung zwischen personellem und institutionellem Vertrauen deutlich
(PETERMANN und WINKEL 2006). Die Ubernahme von offentlicher Verantwortung und
Bewaltigung gesellschaftlicher Probleme und das Vertrauen in Hersteller von Lebensmitteln
soll an zwei Beispielen verdeutlicht werden: Kellog's und Coca Cola. Wird das Vertrauen in
diese Marken betrachtet, wird deutlich, dass beide Marken ein hohes Vertrauen geniel3en:
Kellog’s vertrauen 84 Prozent und Coca-Cola 65 Prozent der Menschen (THE HENLEY
CENTRE 1998 zit. nach PRINGLE und GORDON 2002, S. 147). Hinsichtlich der Ubernahme
offentlicher Verantwortung bzw. der Bewadltigung gesellschaftlicher Probleme wird bei diesen
beiden Firmen Folgendes sichtbar: Die Firma Kellog’s wirbt auf ihrer Homepage mit
gesellschaftlicher Verantwortung und sozialem Engagement. Es existiert eine gemeinnitzige
Stiftung, an die jahrlich circa ,ein Viertel der Dividende des Unternehmens” (KELLOG'S 2015b)
gezahlt wird. Dieses Geld wird fir gemeinnitzige Zwecke genutzt (KELLOG'S 2015b). Im
Bereich des sozialen Engagements werden unterschiedliche Einrichtungen und
Organisationen finanziell, aber auch materiell, beispielsweise mit Lebensmittelspenden,
unterstitzt (KELLOG's 2015a). Coca-Cola gibt an, ,einen positiven Beitrag fur eine
nachhaltigere Welt leisten [zu wollen]® (CocaA-CoLA 2014b). Die Umwelt soll trotz
Unternehmenswachstums geschutzt werden (CocaA-CoLA 2014b). Weiterhin unterstitzt und
fordert das Unternehmen Bewegung und Sport (Coca-CoLA 2014a) und ist an
verschiedenen Projekten beteiligt, beispielsweise am Transport von Medikamenten in Afrika
(JOURNEY REDAKTION 2014) oder der Trinkwasseraufbereitung in Ghana (JOURNEY
REDAKTION INTERNATIONAL 2013).

Der Aufbau von Konsumentenvertrauen ist ein langfristig angelegter Prozess. Die Zielgruppe
muss spezifiziert und vertrauensférdernde MalRnahmen auf sie ausgerichtet werden. Hierzu
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gehoren beispielsweise Informationskampagnen sowie glnstige und hochwertige Angebote
(PETERMANN und WINKEL 2006; SCHWEER 2003; ARENDT 1993). Weiterhin kann das
Vertrauen in eine Institution durch vertrauenswirdige Reprasentanten gefordert werden.
Dabei ist es notwendig, dass dieser Reprasentant nicht nur das personelle Vertrauen fordert,
sondern es zudem schafft, dieses personelle Vertrauen auf das institutionelle Vertrauen zu
Ubertragen. Hierfir ist es essentiell, dass der Repréasentant sich mit der durch ihn
vertretenden Institution verbunden und sich ihr verpflichtet fuhlt. Vertrauensférdernd ist
zudem eine transparente Informationspolitik. Dabei sollte nicht nur auf die Starken, sondern
auch auf Schwachen der Institution, z.B. bei Ruckrufaktionen, eingegangen werden.
Daneben ist es wichtig, dass nicht nur im Falle eines Fehlers Kommunikation betrieben wird,
da dies wiederum das Misstrauen der Konsumenten fordert (WIEDEMANN 1992 zit. nach
SCHWEER 2003, S. 330).

Ebenso, wie Vertrauen stufenweise aufgebaut werden kann, kann es auch stufenweise
zerstort werden. Hierbei unterscheidet Petermann (2013) erneut drei Phasen:

e  Zerstoren einer vertrauensvollen Kommunikation,
¢ Wabhl bedrohlicher Handlungen und
e gezielter Vertrauensbruch® (PETERMANN 2013, S. 120).

Die Phasen bauen wiederum aufeinander auf. Dies bedeutet zudem, dass ein unginstiges
Verhalten in Phase 1 bereits dazu fiihren kann, dass jegliche Bemihungen des
Vertrauensaufbaus in Phase 2 und 3 scheitern (PETERMANN 2013).

Phase 1: Zerstoren einer vertrauensvollen Kommunikation

Eine vertrauensvolle Kommunikation wird dann zerstort, wenn die Kommunikationspartner
aneinander vorbeikommunizieren. Dies kann passieren, wenn ein Kommunikationspartner
seine eigene Person/Position zu sehr in den Mittelpunkt riickt, sich zu stark selbst darstellt
und somit nicht auf den Kommunikationspartner eingeht. Durch ein solches Verhalten fehlt
der Anreiz fir einen Beziehungsaufbau bzw. fir das Aufrechterhalten einer Beziehung. Der
Kommunikationspartner fiihlt sich bevormundet und in seinem Entscheidungsfreiraum
eingeschrankt (PETERMANN 2013). In der produktionsbezogenen Kommunikation kann eine
solche Situation eintreten, wenn beispielsweise der Produzent/Landwirt nicht auf einer
Augenhdhe mit dem Konsumenten spricht, sondern fir den Konsumenten unbekannte
Fachworter verwendet und nicht bemdht ist, dem Konsumenten die Informationen
verstandlich zu vermitteln. Weiterhin kann eine vertrauensvolle Kommunikation zerstort
werden, wenn sich der Landwirt oder Produzent zu sehr in den Mittelpunkt drangt, sich dem
Konsumenten aufdrangt und dieser sich hierdurch bedrangt fuhlt.

Phase 2: Wahl bedrohlicher Handlungen

Als bedrohliche Handlungen konnen schwer vorhersehbare oder scheinbar willkirliche
Verhaltensweisen des Gegeniibers angesehen werden. Allerdings kénnen auch zu viele
oder zu wenige Hinweise und Ratschlage als bedrohlich empfunden werden (PETERMANN
2013).

Werden im Bereich der produktionsbezogenen Kommunikation liickenhafte oder fehlerhafte
Informationen gegeben oder Informationen vorenthalten, kann dies zu einem
Vertrauensbruch fiihren. Im Gegensatz dazu konnen aber auch zu ausfuhrliche
Informationen als bedrohlich versplrt werden.
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Phase 3: gezielter Vertrauensbruch

In dieser Phase spielen Zynismus und Abwertung der Kompetenzen des Partners eine
zentrale Rolle. Es kann zu einer wachsenden Hilflosigkeit und Passivitat kommen. Die
Kooperationsbereitschaft sinkt und die Kontakthaufigkeit nimmt ab (PETERMANN 2013). Wird
der Konsument nicht als gleichwertig wahrgenommen, wird dieser sich abwenden und dem
Produkt/Produzenten/Landwirt kein Vertrauen mehr schenken.

Diese drei Phasen des Vertrauensverlustes sind in Abbildung 17 dargestellt.

Phase 1: Zerstoren einer verstandnisvollen Kommunikation
zu starke Selbstdarstellung, unverstandliche Informationen

v

Phase 2: Wahl bedrohlicher Handlungen
lickenhafte/fehlerhafte Informationen

v
Phase 3: Gezielter Vertrauensbruch
Zynismus, Abwerten der Kompetenzen des Partners

Abbildung 17: Drei Stufen des Vertrauensverlustes (eigene Darstellung nach PETERMANN 2013)

Ein Wiederaufbau von Vertrauen nach einem Vertrauensverlust ist moglich, wenn der
Vertrauensverlust nicht durch eine Tauschung oder einen Betrug hervorgerufen wurde. Bei
einem Vertrauensbruch durch Tauschung oder Betrug ist es nicht méglich, das Vertrauen
wieder vollstandig herzustellen. In einem solchen Fall ist es anhaltend geschéadigt. Somit hat
die Art und Weise, durch welches Verhalten oder welche Handlungen das Vertrauen zerstort
wurde, einen Einfluss auf den Wiederaufbau von Vertrauen. Weiterhin haben Versprechen
einen Einfluss auf die Wiederherstellung von Vertrauen. Wird nach einem Vertrauensbruch
ein Versprechen gegeben, beeinflusst dieses den Vertrauensaufbau: Vertrauen, vor allem
ein kurzfristiges Vertrauen, wird schneller wiederhergestellt. In Bezug auf das Erneuern
eines langfristigen Vertrauens sind jedoch vertrauensvolle Handlungen ohne Versprechen
genauso effektiv wie vertrauensvolle Handlungen, die mit Versprechen kombiniert werden.
Es wird vermutet, dass ein Versprechen als Signal fiir die Absicht einer Verhaltensanderung
wirkt. Wird das Verhalten einige Male beobachtet, wird dartiber die gleiche Botschaft wie
Uber das Versprechen vermittelt. Bei einem Vertrauensverlust durch Tauschung oder Betrug
wird im gleichen Zug die Glaubwurdigkeit des Vertrauensnehmers negativ beeinflusst. Das
anschlieRende Geben von Versprechen wird skeptisch betrachtet und nicht berticksichtigt.
Entschuldigungen scheinen nach Schweitzer et al. (2006) keinen Einfluss, weder kurz- noch
langfristig, auf die Wiederherstellung von Vertrauen zu haben (SCHWEITZER et al. 2006).
Nach Chan (2009) hingegen konnen Entschuldigungen einen Einfluss auf die
Wiederherstellung von Vertrauen nach einem Betrug haben (CHAN 2009 zit. nach
PETERMANN 2013, S. 81)

Wird das Vertrauen durch einen Betrug zerstort, lassen sich drei Betrugsarten differenzieren:
e Betrug aus Versehen,
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e beilaufiger Betrug und
e beabsichtigter Betrug (PETERMANN 2013).

Bei einem Betrug aus Versehen wird der Betrug zwar durch eine Person begangen, ist
jedoch weder beabsichtigt noch vorhersehbar. Demgegeniber besteht bei einem beilaufigen
Betrug eine Vorhersehbarkeit, allerdings keine Absicht. Der beabsichtigte Betrug hingegen
wird vom Handelnden bewusst mit einem vorhersehbaren Ergebnis durchgefuhrt
(PETERMANN 2013).

Eine weitere Unterscheidung nimmt Chan (2009) vor. Sie unterscheidet vier verschiedene
Betrugsarten:

egoistischer Betrug,

ideologischer Betrug,

personlicher Betrug und

reziproker Betrug (CHAN 2009 zit. nach PETERMANN 2013, S. 81).

Wird ein Betrug aus egoistischen Grinden gemacht, stehen eigene Interessen und deren
Erflllung um Mittelpunkt. Sollen mit dem Betrug die Erwartungen des Vertrauenden zerstort
und diesem moglicherweise Schaden zugeflgt werden, handelt es sich um einen
ideologischen Betrug. Der egoistische sowie ideologische Betrug gehtren zum beildufigen
Betrug. Soll einer anderen Person, dem Opfer, bewusst Schaden zugefiigt werden, kann von
einem personlichen Betrug gesprochen werden. Auch beim reziproken Betrug soll dem Opfer
bewusst Schaden zugefligt werden, allerdings hat das Opfer den Téater zuvor bereits
geschadigt. Sowohl der personliche als auch reziproke Betrug sind beabsichtigt (CHAN 2009
zit. nach PETERMANN 2013, S. 81) (Abbildung 18). Diese Unterscheidung der Betrugsarten
mit folgendem Vertrauensverlust ist fir den Wiederaufbau von Vertrauen relevant.

Betrug

Betrug aus Versehen

beilaufiger Betrug

N

beabsichtigter Betrug

P

egoistischer  ideologischer personlicher reziproker
Beirug Beirug Beirug Betrug
eigene Zerstorung Schaden Schaden zufiigen
Interessen im von zufligen als ,Rache” fur
Mittelpunkt Erwartungen vorausgegangenen
Schaden

Abbildung 18: Einteilung der Betrugsarten (eigene Darstellung nach Petermann 2013; Chan 2009
zit. nach Petermann 2013, S. 81)

Mit Blick auf das Vertrauensmodell (vgl. Abschnitt 4.2) werden bei einem egoistischen Betrug

das Wohlwollen sowie die Integritat des Vertrauensnehmers negativ beeinflusst. Dies

bedeutet, dass bei einem derartigen Vertrauensverlust beim Wiederaufbau von Vertrauen

diese beiden Dimensionen angesprochen und wiederhergestellt werden mussen. Dies ist
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durch eine Entschuldigung, Riickerstattung bzw. Reue moglich. Durch eine Entschuldigung
und Wiedergutmachung kann das Wohlwollen wiederhergestellt werden. Verspricht der
Vertrauensnehmer eine Entschadigung und héalt dieses Versprechen ein kann dies, ebenso
wie Reue, die Integritdt wiederherstellen. Allerdings ist es hierfiir absolut notwendig, dass
dies durch vertrauensvolles Handeln unterstutzt wird. Das Wohlwollen und die Integritat
werden ebenso bei einem ideologischen Betrug vermindert. Auch hier konnen
Wiedergutmachung und Reue, aber ebenfalls ein heues Aushandeln von Werten zwischen
Vertrauensnehmer und Vertrauensgeber den Wiederaufbau des Vertrauens unterstitzen.
Schwieriger wird es hingegen bei einem personlichen Betrug. Nach einem solchen
Vertrauensbruch besteht die Gefahr, dass das personelle Vertrauen zerstort bleibt und keine
Wiederherstellung moglich ist. Es ist denkbar, dass der Vertrauensgeber immer zweifeln
wird, ob der Vertrauensnehmer vertrauenswirdig ist. Beim reziproken Betrug werden die
Integritat und das Wohlwollen des Vertrauensnehmers weniger stark geschéadigt. Sowohl
Vertrauensnehmer als auch Vertrauensgeber sollten Reue zeigen und vertrauenswirdig
handeln (vgl. CHAN 2009 zit. nach PETERMANN 2013, S. 81). Abbildung 19 zeigt diesen
Zusammenhang zwischen den unterschiedlichen Betrugsarten und ihren Wirkungen.

Die dargestellten Aspekte des Wiederaufbaus von Vertrauen nach einem Vertrauensbruch
betreffen die Sicht und anschlieRenden Handlungen der Person, die das Vertrauen
geschadigt hat. Allerdings hat auf den Wiederaufbau von Vertrauen auch der
Vertrauensgeber einen &ul3erst wichtigen Einfluss. Beim Wiederaufbau von Vertrauen ist es
von grolRer Bedeutung inwieweit der Vertrauensgeber Uberhaupt verzeihen und wieder
Vertrauen aufbauen kann und will (CHAN 2009 zit. nach PETERMANN 2013, S. 81).

Werden in diesem Zusammenhang Lebensmittelskandale betrachtet (vgl. Abschnitt 3.3),
konnen diese das Vertrauen des Konsumenten in Lebensmittel bzw. Landwirte negativ
beeinflussen. Es ist schwierig einzuschatzen, um welche Art von Betrug es sich in einem
solchen Fall handelt. Weil3 der Landwirt beispielsweise nicht, dass das Futtermittel erhéhte
Dioxinwerte aufweist und verfittert es, ist es ein Betrug aus Versehen. Ist er sich jedoch
bewusst, dass die erhthte Dioxinbelastung im Futter den Dioxingehalt von Eiern belasten
kann, ist es ein beilaufiger Betrug. Aus den Geschehnissen ist mittlerweile bekannt, dass ein
erhdhter Dioxingehalt in Futtermitteln zu einem erhdhten Dioxingehalt in Eiern fihrt.
Verfuttert der Landwirt dennoch weiterhin das Futter, so ist der Betrug beabsichtigt und
egoistisch. Somit wird seine Vertrauenswiirdigkeit im Bereich des Wohlwollens und der
Integritat verletzt. Um das Vertrauen wiederherzustellen, kann er Reue zeigen, sich
entschuldigen und den Konsumenten entschadigen. Allerdings ist es unabdingbar, dass dies
durch vertrauenswirdiges Verhalten begleitet wird.

Es kann davon ausgegangen werden, dass in Bezug auf Lebensmittelskandale ein Betrug
sowohl aus Versehen, beildufig oder auch beabsichtigt vorgenommen wird. Hinsichtlich der
weiteren Unterscheidungen von Betrugsarten nach Chan (2009) wird ein solcher Betrug im
Lebensmittelbereich aus egoistischen Grinden vorgenommen: der Lebensmittelproduzent
oder Landwirt sieht seine eigenen Interessen im Vordergrund. Dem Konsumenten soll nicht
absichtlich Schaden zugefugt werden, aber eine Schadigung wird unter Umstanden bewusst
in Kauf genommen. Dies hat einen Einfluss darauf, wie stark das Vertrauen des
Konsumenten beeintrdchtigt wird und inwieweit ein Vertrauensaufbau nach einem
aufgedeckten Lebensmittelskandal oder einer aufgezeigten Verbrauchertduschung moglich
ist.
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u.U. keine Wieder-
herstellung von
Vertrauen moéglich

Situation der Person:
Verhaltensunsicherheit

Entschuldigung, Ruck-

e Verlustgefahr erstattung, Reue,
e Entscheidungsfreiheit Entschadigung,
durch e Ergebnisabhangigkeit vertrauenswiirdiges
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Abbildung 19: Einfluss der verschiedenen Betrugsarten auf die einzelnen Komponenten
des  Vertrauensmodells und Moglichkeiten des  Vertrauensaufbaus nach
Vertrauensverlust

Misstrauen kann als Gegenpol von Vertrauen aufgefasst werden. ,Misstrauen ist demnach
mit keinem oder sehr wenig vorhandenem Vertrauen gleichzusetzen® (PETERMANN 2013, S.
78). Auch bei Rotter (1971) findet sich eine Unterscheidung zwischen vertrauensvollen und
misstrauischen Personen (ROTTER 1971). Fur Mayer et al. (1995) besteht Vertrauen in der
Bereitschaft, sich verwundbar zu machen (MAYER et al. 1995). In diesem Zusammenhang
will folglich eine misstrauische Person kein Risiko eingehen, will sich nicht angreifbar und
verwundbar machen. Die Person zweifelt an guten Absichten des Interaktionspartners
(PETERMANN 2013). Es wird davon ausgegangen, dass die Person oder Institution, mit der
ein Kontakt besteht, aus einer bestimmten Situation einen eigenen Nutzen zum Schaden der
eigenen Person erzielen will. Daher werden MaRRnahmen zur Sicherung und Kontrolle der
eigenen Person sowie Situation ergriffen (vgl. RIPPERGER 1998). Verleiht beispielsweise
Person A Geld an Person B, allerdings nur in Verbindung mit einer Gegenleistung oder auf
Grundlage eines Vertrages, kann davon gesprochen werden, dass Person A misstrauisch ist,
sie misstraut Person B. Person A ist nicht davon Uberzeugt, das Geld von Person B
zurickzubekommen, wenn beispielsweise kein Vertrag aufgesetzt wird. Der Vertrag oder
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eine Gegenleistung stellen eine KontrollmalRnahme dar, mit der das verliechene Geld
abgesichert und somit das Risiko eines Verlustes minimiert werden soll (vgl. RIPPERGER
1998).

In den bisherigen Darstellungen von Vertrauen geht es im Wesentlichen um Vertrauen
allgemein. Offen ist bisher jedoch, inwieweit Vertrauen beim Kauf von Lebensmitteln eine
Rolle spielt. Auf diese Frage wird im nachsten Abschnitt eingegangen.

4.4 Vertrauen in (Bio-)Lebensmittel

Im Abschnitt 3.3 sind Beispiele fur Lebensmittelskandale aufgefihrt, die das
Verbraucherverhalten beeinflussen. Die BSE-Krise hat das Vertrauen der Bevélkerung in
Rindfleisch in groBem MaRe beeinflusst?®®. Der Verbrauch von Rindfleisch sank drastisch.
,Die private Rindfleischnachfrage sank zeitweilig um mehr als 2/3“ (LANDESANSTALT FUR
ENTWICKLUNG DER LANDWIRTSCHAFT UND DER LANDLICHEN RAUME (LEL) und BAYERISCHE
LANDESANSTALT FUR LANDWIRTSCHAFT (LFL) (Hg.) 2014, S. 159). Die Reaktionen der
Konsumenten waren sehr unterschiedlich. Sie reichten von einem Verzicht auf Rindfleisch
fur eine nur begrenzte Zeit bis hin zu einem kompletten und dauerhaften Verzicht auf
Rindfleisch. Weiterhin wurde der Rindfleischkonsum von manchen Konsumenten lediglich
reduziert oder am Konsum von Rindfleisch wurde nichts gedndert. Die Begriindungen fur das
Verhalten waren sehr unterschiedlich. Ein strikter Verzicht auf Rindfleisch wurde damit
begriindet, dass sich zunehmend Gedanken lber Massentierhaltung gemacht wurden bzw.
die Praferenz fur Rindfleisch generell gering war und somit ein strikter Verzicht auf dieses
Fleisch als unproblematisch angesehen wurde. Andere Konsumenten gaben an, einfach
andere Fleischsorten, wie Geflligel, Schwein oder Fisch, gewahlt zu haben. Zudem wurde
»Sichereren® Produkten Vorrang gegeben. Hierbei spielten das ,Vertrauen in Metzger, Siegel
oder Herkunft* (BARLOSIUS und PHILIPPS 2006, S. 30) eine besondere Rolle. Medienberichte
wurden teilweise lediglich als Panikmache angesehen. Manche Konsumenten verzichteten
nur auf Rindfleisch, solange Negativschlagzeilen in den Medien waren (BARLOSIUS und
PHILIPPS 2006). Eine Normalisierung des Rindfleischkonsums war erst wieder finf Jahre
spater zu verzeichnen (LANDESANSTALT FUR ENTWICKLUNG DER LANDWIRTSCHAFT UND DER
LANDLICHEN RAUME (LEL) und BAYERISCHE LANDESANSTALT FUR LANDWIRTSCHAFT (LFL) (Hg.)
2014). An dieser Stelle wird zudem der Zusammenhang von personellem und institutionellem
Vertrauen deutlich. Wahrend der BSE-Krise musste die damalige Gesundheitsministerin
Fischer ihr Amt aufgeben. Es wurde ihr kein personelles Vertrauen mehr entgegengebracht,
da die Institutionen, die mit der Kontrolle des Rindfleisches betraut waren, versagt hatten.
Die Bevdlkerung verlor das Vertrauen in sie als Représentant des Gesundheitsministeriums.
Nur durch einen neuen Vertreter bestand die Mdglichkeit, das Vertrauen der Birger in die
Institution Gesundheitsministerium wiederherzustellen (vgl. LAHNO 2002).

Weiterhin kann festgestellt werden, dass insbesondere in Bezug auf Biolebensmittel zwar ein
Groliteil der Konsumenten diesen Lebensmitteln wohlwollend gegenibersteht, sie dennoch
nur gelegentlich kauft (SPILLER und ENGELKEN 2003). Mangelndes Vertrauen in
Biolebensmittel stellt hierbei eine sehr bedeutende Kaufbarriere dar. Als weitere Griinde

%% An dieser Stelle wird der Einfluss von Lebensmittelskandalen auf das Vertrauen der Verbraucher
am Beispiel der BSE-Krise dargestellt, da dieses Ereignis intensiv beleuchtet wurde und
Zusammenhéange zwischen dem Einfluss des Lebensmittelskandals auf das Verhalten der
Verbraucher untersucht wurden (BARLOSIUS und PHILIPPS 2006).
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werden hohere Preise flr Biolebensmittel sowie Unwissenheit in Bezug auf Unterschiede
zwischen biologischem und konventionellem Landbau angefihrt. Weiterhin wird die
Deklaration von Biolebensmitteln mit unterschiedlichen Siegeln und Zeichen als verwirrend
wahrgenommen (ZANOLI 2004; StoLz 2005). Eine Studie von Wiesmann (2008) zeigt, dass
verschiedenen Biosiegeln unterschiedlich viel Vertrauen entgegengebracht wird. Dies ist in
Abbildung 20 ersichtlich. Das EG-Biosiegel ist beispielsweise 85 Prozent der befragten
Personen bekannt, aber nur 57 Prozent von diesen haben Vertrauen in das Siegel. Das
Verbandslabel von Demeter hingegen kennen nur 38 Prozent der Befragten, aber 71 Prozent
vertrauen diesem auch (WIESMANN 2008).
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Die ausgewiesenen Prozentzahlen flr das Vertrauen in das jeweilige Biosiegel beruhen auf den
Angaben der Befragten, die das jeweilige Biosiegel auch kennen.

Basis: n=928 Befragte, die mindestens 1 Mal pro Woche die Dinge des taglichen Bedarfs einkaufen
Abbildung 20: Bekanntheit von und Vertrauen in Bio-Siegel (WIESMANN 2008, S. 70)

Zudem zeigt sich beim Vertrauen in Biolebensmittel, dass Verbraucher mehr Vertrauen in
kleine Geschéafte haben, wo sie Erfahrungen mit der Integritdt, dem Wohlwollen und der
Kompetenz des Verkaufspersonals sammeln konnen. Zudem bevorzugen sie es,
Biolebensmittel direkt vom Landwirt zu kaufen, um sicher zu sein, dass die Produkte wirklich
biologisch hergestellt sind (ZANOLI 2004). Weiterhin spielt bei Biolebensmitteln institutionelles
Vertrauen eine Rolle. Demnach ist das institutionelle Vertrauen vorwiegend auf die
Effektivitat der Regeln und Prinzipien gerichtet, die das Verhalten der Menschen leiten. In
dieser Hinsicht vertrauen Verbraucher der Herstellungskette von Biolebensmitteln nicht nur
wegen ihrer personellen vertrauenswirdigen Merkmale, sondern auch wegen der Existenz
von effektiven Richtlinien und Kontrollsystemen (LAHNO 2001).

Da es fur den Konsumenten schwierig ist, eine Qualitdtsbeurteilung von Lebensmitteln
vorzunehmen, sind fir ihn vertrauensvolle Institutionen notwendig. Zu diesen gehoren
vorrangig Testinstitutionen sowie Verbraucherorganisationen. Nach einer Untersuchung der
Gesellschaft fur Konsumforschung und der Bundesvereinigung der deutschen
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Ernahrungsindustrie e.V. (2011) wird das hdchste Vertrauen Testberichten, wie sie von
Stiftung Warentest und Okotest veroffentlicht werden, entgegengebracht (GFK PANEL
SERVICES DEUTSCHLAND und BUNDESVEREINIGUNG DER DEUTSCHEN ERNAHRUNGSINDUSTRIE
E.V. 2011). Dies zeigt sich auch in den Ergebnissen von Wiesmann (2008), wonach 87
Prozent der befragten Konsumenten das Siegel ,Okotest‘ kennen und 83 Prozent diesem
auch vertrauen (WIESMANN 2008) (vgl. Abbildung 20).

Nach der Untersuchung der Gesellschaft fir Konsumforschung und der Bundesvereinigung
der deutschen Erndhrungsindustrie e.V. (2011) wird an dritter bzw. vierter Stelle
Handwerksbetrieben (z.B. Backereien, Metzgereien) bzw. Landwirten/Bauern vertraut
(Abbildung 21). Werden hierbei die unterschiedlichen Konsumententypen betrachtet™ (vgl.
Abschnitt 2.1), trifft dies, bis auf den Marken- und Herkunftsorientierten, auf alle
Konsumententypen zu. Beim  Marken- und  Herkunftsorientierten  geniel3en
Handwerksbetriebe ein hoheres Vertrauen als Verbraucherorganisationen. Begrindet
werden kann das hohe Vertrauen in Handwerksbetriebe und Landwirte/Bauern damit, dass
dies die ersten Beteiligten im Lebensmittelproduktionsprozess sind. Das Verkaufspersonal
hinter der Theke beim Metzger und Béacker ist dem Konsumenten oft schon langer bekannt.
Daher wird ihnen vertraut. Die Arbeit der Landwirte kann auf Ackern und Wiesen direkt
beobachtet werden. Dieser personliche, direkte Kontakt zu den Produzenten und Verkaufern
wird mit qualitativ hochwertigen Produkten in Verbindung gebracht und stellt einen
Gegensatz zur anonymen Massenproduktion dar (GFK PANEL SERVICES DEUTSCHLAND und
BUNDESVEREINIGUNG DER DEUTSCHEN ERNAHRUNGSINDUSTRIE E.V. 2011). Weniger Vertrauen
hingegen geniel3en Politiker, soziale Netzwerke im Internet, Lebensmittelhersteller sowie
Lebensmittelhandler. Durch fehlende Transparenz hinsichtlich des Produktionsprozesses
kommt es zur Unsicherheit des Konsumenten bezlglich der ,Einhaltung von
Quialitatsstandards durch Industrie und Handel* (GFK PANEL SERVICES DEUTSCHLAND und
BUNDESVEREINIGUNG DER DEUTSCHEN ERNAHRUNGSINDUSTRIE E.V. 2011, S. 61). Dennoch
entscheiden sich viele Konsumenten beim Einkauf flr industriell gefertigte Produkte. Griinde
hierfur sind vor allem ein schneller und preiswerter Einkauf sowie eine zeitsparende
Zubereitung (GFK PANEL SERVICES DEUTSCHLAND und BUNDESVEREINIGUNG DER DEUTSCHEN
ERNAHRUNGSINDUSTRIE E.V. 2011). Dies zeigt eine Diskrepanz zwischen dem Vertrauen, das
Konsumenten bestimmten Institutionen entgegenbringen, und ihrem Verhalten. Obwonhl
wenig Vertrauen in Lebensmittelhersteller und -héndler besteht, werden dennoch deren
industriell gefertigte Lebensmittel, wie beispielsweise Fertiggerichte, gekauft und konsumiert.
Umwelt- und Tierschutzorganisationen finden sich im Mittelfeld wieder. Qualitatssiegeln wie
DLG-Auszeichnungen, Biosiegel, Fairtrade und Herkunftssiegel liegen im oberen Mittelfeld
(Platz sieben). lhnen wird somit deutlich mehr Vertrauen geschenkt als bekannten Marken
(Platz elf). Dieses Ergebnis macht deutlich, dass ein Markenname allein kein
Vertrauensbeweis ist. Vertrauenswirdiger als ein Markenname sind zudem Freunde und
Bekannte. Diese sind auch vertrauenswiurdiger als Verbraucherforen im Internet und deutlich
vertrauenswurdiger als soziale Netzwerke im Internet. Behdorden und
Lebensmittelkontrolleure sowie Berichte in Presse, HOrfunk und Fernsehen liegen mit den
Platzen neun bzw. zehn lediglich im Mittelfeld. Begriindet werden kann dies damit, dass
insbesondere in Bezug auf die Medien dem Konsumenten bekannt ist, dass in der Werbung

# Marken- und Herkunftsorientierter, Sicherheits- und gesundheitsorientierter Familienmensch,

Preisbewusster Familienmensch, Ethisch- und Nachhaltigkeitsorientierter, Convenienceorientierter
Funktionalist (GFK PANEL SERVICES DEUTSCHLAND und BUNDESVEREINIGUNG DER DEUTSCHEN
ERNAHRUNGSINDUSTRIE E.V. 2011)
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die Lebensmittelqualitat Uberzeichnet wird. Weiterhin koénnen Informationen auf der
Verpackung von Lebensmitteln scheinbar kein Vertrauen in die Qualitdt des Lebensmittels
vermitteln, sondern fiihren bei zu vielen Angaben eher zu Verwirrung (GFK PANEL SERVICES
DEUTSCHLAND und BUNDESVEREINIGUNG DER DEUTSCHEN ERNAHRUNGSINDUSTRIE E.V. 2011).
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Abbildung 21: Wem vertrauen Sie wie stark, wenn es um die Qualitat von Lebensmitteln geht?

(GFK PANEL SERVICES DEUTSCHLAND und BUNDESVEREINIGUNG DER DEUTSCHEN ERNAHRUNGSINDUSTRIE
E.V. 2011, S. 60)

Dieses Ergebnis steht in Einklang mit dem Drei-Stufen-Modell des Vertrauensverlustes. In
diesem wird auf der Stufe 2 dargestellt, dass zu viele Hinweise und somit auch zu viele
Informationen als Bedrohung empfunden werden und somit den Verlust von Vertrauen mit
sich bringen kénnen (vgl. Abschnitt 4.3 Abbildung 17).

Zu einem ahnlichen Ergebnis beziglich des Vertrauens der Verbraucher in Bezug auf
Informationen kommen Spiller und Nitzko (2014). Auf die Frage ,Informationen Uber
Lebensmittel kénnen aus verschiedenen Quellen (bzw. von verschiedenen Personen)
stammen. Inwieweit vertrauen Sie den folgenden Quellen?“ antworten 70 Prozent der
befragten Konsumenten (n = 1009), Verbraucherzentralen weitgehend bzw. voll und ganz zu
vertrauen. An zweiter Stelle, mit 60 Prozent, stehen Familie und Freunde. Wird hingegen
betrachtet, wem am wenigsten vertraut wird, sind es auch in dieser Studie die Medien sowie
Lebensmittelindustrie/-hersteller (Abbildung 22) (SPILLER und NiTzko 2014, S. 12).

Die dargestellten Ergebnisse zeigen, dass sich Vertrauen in Lebensmittel auf
unterschiedliche Bereiche bezieht. Die Hohe des Vertrauens in verschiedene Institutionen
wird durch diverse Aspekte beeinflusst. Verbraucherzentralen und unabhangige
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Testinstitutionen genieBen deutlich mehr Vertrauen als die Bundesregierung und
Lebensmittelindustrie und -hersteller.

Verbraucherzentralen

Familie/Freunde

Wissenschaft 38,8 37,5 75 |
Umwet-und Tierschutzorganisationen - INNEZENIN Y U Y S

Landwirte /Landvirtschare - T IET T N I T S

Medien (TV, Radio, Zeitungen, Social Media) E¥ 15,6 47,7 7
Lebensmittelindustrie/-hersteller - I [INETHIN I N
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m vertraue ich voll und ganz m vertraue ich eher m vertraue ich teils/teils = vertraue ich eher nicht vertraue ich gar nicht

Abbildung 22: Wem vertrauen die Verbraucher bei Informationen (SPILLER und NiTzko 2014,
S. 12)

Im folgenden Abschnitt werden die bisherigen Ausflihrungen miteinander verknupft und das
Vertrauensmodell auf den Kaufentscheidungsprozess Ubertragen.

4.5 Ubertragung des Vertrauensmodells auf den
Kaufentscheidungsprozess
Wird das bereits beschriebene Vertrauensmodell auf den Kaufentscheidungsprozess
Ubertragen bzw. mit ihm in Verbindung gebracht, ergibt sich folgendes Bild: Im
Kaufentscheidungsprozess befindet sich der Konsument in der Situation, zwischen
verschiedenen Einkaufsstatten sowie zwischen einer Vielzahl angebotener Produkte
entscheiden zu kdnnen und zu mussen. Ihm obliegt die Entscheidungsfreiheit, fir welches
Einkaufsgeschéft und welche/s Produkt/e er sich entscheidet. Er befindet sich in einer
Verhaltensunsicherheit und geht die Gefahr eines Verlustes ein. Sein personelles und
institutionelles Vertrauen beeinflusst, in welchem Lebensmittelgeschaft bzw. bei welchem
Landwirt er seinen Einkauf tatigt, welche Lebensmittelmarke er wéahlt und welchen Siegeln er
Beachtung schenkt. Ausgehend von diesen Faktoren entwickelt der Konsument eine
Bereitschaft, dem Verkaufer”® bzw. dem Produkt®® oder einer Institution zu vertrauen. Dabei
spielen seine Gewohnheiten, Kalkile und Gefiihle eine Rolle. Bestimmte Lebensmittel bzw.
Produkte oder auch der Einkaufsort kbnnen gewohnheitsmaRig gewahlt werden, weil diese
Produkte bzw. Einkaufsstéatten bereits bekannt sind, schon 6fter konsumiert oder dort bereits
in der Vergangenheit eingekauft und gute Erfahrungen damit gemacht wurden. Hierbei
kommt dem Gewohnheitshandeln eine besondere Bedeutung zu (vgl. Abschnitt 2.1). Durch

22 Mit Verkaufer ist im Folgenden sowohl der Landwirt als auch der Lebensmitteleinzelhandel gemeint.
3 Bzw. dem hinter dem Produktionsprozess stehenden Akteuren.
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Kalkile wird das Risiko eingeschatzt, das mit der Kaufentscheidung eingegangen wird. Dies
kénnen die Qualitat oder der Geschmack sowie die Auswirkungen auf die Gesundheit oder
Umwelt/ Tierschutz sein. Weiterhin spielen Gefuhle eine Rolle, wie beispielsweise die
Entscheidung ,aus dem Bauch heraus®. Diese Vertrauens- bzw. Kaufbereitschaft steht
wiederum in einer Wechselbeziehung mit der Einschatzung der Vertrauenswirdigkeit Gber
Kompetenz, Integritat und Wohlwollen. Hat der Verkaufer die noétige Kompetenz, die
Produkte/ Lebensmittel zu verkaufen? Kennt er sich mit dem Produktionsprozess aus? Kann
er Auskinfte zum Lebensmittel geben? Steht er hinter den von ihm angebotenen Produkten?
Ist er dem Kaufer wohlgesonnen, oder wirde er auch negative Folgen flr den Konsumenten
in Kauf nehmen? Stimmt die Philosophie des Unternehmens mit denen des Konsumenten
tberein? All diese Uberlegungen flieRen in die Entscheidung ein, das Produkt zu kaufen
bzw. dem Produkt/Verkaufer zu vertrauen. An dieser Stelle des Vertrauens-/
Kaufentscheidungsmodells flieBen die Informationen, die der Konsument hat, Emotionen
sowie die Situation am Point of Sale mit ein. Ausgehend von der Kauf-/
Vertrauensentscheidung hat der Konsument eine bestimmte Erwartung an den Verkaufer
bzw. an das Produkt. Die Erfullung bzw. Nichterfiillung dieser Erwartung fuihrt wiederum zu
einem Verhalten des Konsumenten im Sinne einer Riickkopplungsschleife. Uber die
Erfahrung, die er mit seiner Entscheidung macht oder gemacht hat, schatzt er die
Vertrauenswirdigkeit erneut ein. Dies kann in einem erneuten Kaufentscheidungsprozess
die Vertrauens- und Kaufentscheidung auf ein Neues beeinflussen — im positiven aber auch
negativen Sinn (Abbildung 23).

Nach Esch und Rutenberg (2004) spielen in der Kaufentscheidung Vertrauensanker eine
Rolle. Diese Anker werden vom Konsumenten bewusst oder unbewusst gesucht und dienen
der Entlastung in der Kaufentscheidung. Sie unterscheiden demnach Vertrauen in Marken,
Vertrauen in Testurteile, Vertrauen in ausgereifte und ausgeglichene Qualitdt sowie
Vertrauen in persénliche Empfehlungen (EscH und RUTENBERG 2004). Diese werden in den
nachsten Abschnitten naher beleuchtet.
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Abbildung 23: Der Kaufentscheidungsprozess im Vertrauensmodell

4.5.1 Vertrauen in Marken
Esch (2007) beschreibt Marken als ,Vorstellungsbilder in den Képfen der Anspruchsgruppen
[Konsumenten, Anm. d. Verf], die eine Identifikations- und Differenzierungsfunktion
ubernehmen und das Wahlverhalten pragen“ (EscH 2007, S. 22). Sie dienen bei
Entscheidungen als Anker zur Orientierung, da in ihnen Informationen verdichtet sind und sie
Vertrauen geben. Das wahrgenommene Kaufrisiko wird verringert (EScH 2007). Eine Marke
,wirkt wie eine Navigationshilfe in Situationen unvollstandiger Information“ (SPRENGER 2004,
S. 25). Durch Marken wird die Kaufentscheidung vereinfacht und erleichtert. Durch Marken
werden bestimmte Gefuhle und Vorstellungen vermittelt. Sie tragen dazu bei, sich von
anderen abzugrenzen und eigene Wertvorstellungen zu vermitteln (EscH 2007). Entscheidet
sich ein Konsument fur eine bestimmte Marke, wird das Risiko einer Enttauschung durch das
Produkt oder des sozialen Umfelds reduziert. Durch Vertrauen, beispielsweise in
Lebensmittelhandler oder Lebensmittelmarken, wird dem Konsumenten in Zeiten von
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Lebensmittelskandalen das Treffen einer Entscheidung ermdglicht, wenn eine Uberpriifung
der Qualitat durch ihn selbst nicht moglich oder nicht gewollt ist (AHLERT und KENNING 2005).
Das Vertrauen gegenuber einer Marke kann wie ein personliches Vertrauen gesehen
werden, da der Konsument einer Marke gegenuber personliche Beziehungen aufbauen kann
(FOURNIER 2005). Der Aufbau von Vertrauen ist dabei vergleichbar zum Vertrauensaufbau
zwischen realen Personen. In einem ersten Schritt muss der Konsument der Marke
Vertrauen entgegenbringen. Wird dieses Vertrauen durch die Qualitéat der Marke bestétigt,
wird der Konsument sie wiederholt kaufen und das Vertrauensverhaltnis wird sich festigen.
Im Laufe der Zeit werden die Integritat, die Kompetenz und das Wohlwollen der Marke
positiv beurteilt (ESCH und RUTENBERG 2006).

Das Vertrauen in Marken scheint insbesondere beim Konsumententyp Marken- und
Herkunftsorientierter relevant zu sein. Dieser bevorzugt Produkte namhafter Hersteller. Er
vertraut der Marke, die hinter dem Produkt steht (vgl. Abschnitt 2.1).

4.5.2 Vertrauen in Testurteile

Testurteile nehmen bei Kaufentscheidungen fur den Konsumenten einen grof3en Stellenwert
ein. Zwar werden Testzeitschriften und -berichte nur von wenigen Konsumenten aktiv
genutzt (KROEBER-RIEL und WEINBERG 2003; EscH und RUTENBERG 2006), dennoch geben
Testsiegel Sicherheit. Dies ist auch in den Abbildung 20, Abbildung 21 und Abbildung 22 (S.
48ff.) verdeutlicht.

Vergibt eine angesehene Institution, wie beispielsweise Stiftung Warentest, ein Testsiegel,
wird dem Konsumenten durch das Ergebnis des Testurteils bezlglich der Qualitat des
Produktes eine Entscheidung ermdglicht und vereinfacht. Ohne die weitere Qualitat selbst zu
Uberprufen wird davon ausgegangen, dass das Produkt eine gute Qualitdt aufweist
(KROEBER-RIEL und WEINBERG 2003; EscH und RUTENBERG 2006). Hierbei wirken die
Kompetenz sowie Integritat der Testorganisation vertrauenswirksam. Es erfolgt zumeist
keine Uberprifung der Informationen der Institution. Der Konsument nutzt die zur Verfiigung
gestellten Informationen, ,ohne die dahinter stehenden Menschen persénlich zu kennen®
(EscH und RUTENBERG 2006, S. 201).

4.5.3 Vertrauen in ausgereifte und ausgeglichene Qualitat

Die Qualitéat von gleichen Produkten unterschiedlicher Hersteller wird immer ahnlicher (EscH
2005). Hierdurch ist die Entscheidung des Konsumenten zwischen den einzelnen Angeboten
erschwert, da diese immer schlechter voneinander zu unterscheiden sind (EscH und
RUTENBERG 2004). Aus diesem Grund treten fir den Konsumenten bei der Kaufentscheidung
gualitdtsunabhéngige Eigenschaften, wie der Preis oder das Produktdesign, in den
Vordergrund. Insbesondere der Preis dient in diesem Fall als wichtiges
Entscheidungskriterium. Der Konsument vertraut auf eine gute Qualitat aller Produkte, auch
bei einem niedrigen Preis. Durch dieses Vertrauen in die allgemeine Qualitat wird die
Kaufentscheidung erleichtert, es wird das preisgunstigere Produkt gewahlt. In diesem
Zusammenhang muss jedoch der Vollstandigkeit halber erwéhnt werden, dass eine
Trendwende spurbar ist und ,dass Konsumenten sich nicht mehr ausschlieRlich auf den
Preis verlassen wollen® (EscH und RUTENBERG 2006, S. 202).

Fur den Preisbewussten Familienmenschen spielt der Preis eine besonders wichtige Rolle.
Dennoch gehdrt er zu den qualitatsorientierten Konsumenten. Somit vertraut er darauf, dass
eine gute Qualitdt auch bei einem niedrigen Preis gewéhrleistet sein kann (vgl. Abschnitt
2.1).
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4.5.4 Vertrauen in persodnliche Empfehlungen

.Bei einer persodnlichen Empfehlung vertraut das Individuum auf die Kompetenz, das
Wohlwollen und die Integritat seines Gegenubers® (ESCH und RUTENBERG 2006, S. 202).
Durch die Delegation bzw. dem Teilen der Entscheidungsvorbereitung und
Entscheidungsfindung an bzw. mit anderen kommt es zu einer Entlastung. Die Grinde fir
diese Delegation bzw. das Teilen der Entscheidung kénnen neben einem reduzierten ,Maf
an Informationen (sowie) zeitliche, kognitive oder motivationale Restriktionen® (EScH und
RUTENBERG 2006, S. 202) sein.

Bei einem solchen Vertrauen spielen einerseits Institutionen, wie Stiftung Warentest und der
Technische Uberwachungsverein (TUV), sowie andererseits Menschen im direkten Umfeld
eine Rolle. Fur personliche Empfehlungen koénnen drei mdgliche Quellen unterschieden
werden:

e Personliche Beratung durch den Verkaufer,
e Meinungsfuhrer im Freundes- und Bekanntenkreis sowie
e Nutzerforen und Produktbewertungen im Internet (ESCH und RUTENBERG 2006).

Personliche Empfehlungen durch den Verkaufer weisen die Problematik auf, dass Verkaufer
prinzipiell eine kommerzielle Absicht verfolgen (EscH und RUTENBERG 2006). Dies flhrt
dazu, dass Verkaufer es schwer haben, ,als neutrale Kommunikatoren wahrgenommen zu
werden“ (KROEBER-RIEL und WEINBERG 2003, S. 504). Allerdings kdnnen sie in Bezug auf
Sucheigenschaften, also jene Eigenschaften eines Produktes, welche vor dem Kauf
Uberpruft werden kdénnen, vom Konsumenten als vertrauenswuirdig eingestuft werden. Bei
Erfahrungseigenschaften eines Produktes hingegen, das heif3t, solchen Eigenschaften eines
Produktes, die erst nach dem Kauf durch den Ge- oder Verbrauch des Produktes tberprift
werden kénnen, wird Verkaufern haufig nicht vertraut. Ebenso verhalt es sich in Bezug auf
Vertrauenseigenschaften. Dies sind Eigenschaften eines Produktes, die ,weder vor noch
nach dem Kauf® (WEIBER und ADLER 1995, S. 54) vom Konsumenten uberprift werden
kénnen (WEIBER und ADLER 1995; DARBY und KARNI 1973). Inwieweit der Konsument bei
den Erfahrungs- und Vertrauenseigenschaften Verkaufern vertraut, ,ist von der Einschatzung
der Vertrauenswirdigkeit des jeweiligen Verkaufers abhangig“ (EscH und RUTENBERG 2006,
S. 202).

Im Bereich der Lebensmittel gehéren der Preis, das Aussehen und die PackungsgrofRe zu
Sucheigenschaften. Zu den Erfahrungseigenschaften gehéren die Haltbarkeit von frischen
Lebensmitteln, der Geschmack sowie die Erfahrungen, die wahrend der Zubereitung des
Lebensmittels gemacht werden. Zu Vertrauenseigenschaften gehéren in diesem Bereich die
kurz- und langfristige Unbedenklichkeit fur die Gesundheit. Konsumenten kénnen weder vor
noch nach dem Kauf Gberpriufen, welche Inhalts- und Zusatzstoffe dem Lebensmittel bei der
Herstellung beigefigt wurden. Auch die Herkunft eines Lebensmittels ist eine
Vertrauenseigenschaft. Der Konsument kann nicht Uberprifen, ob die Angaben zum
Hersteller bzw. zum Ursprungsland korrekt sind (vgl. BECH-LARSEN und GRUNERT 2001).

Meinungsfuhrer in Gruppen sind Gruppenmitglieder, die auf andere Gruppenmitglieder einen
grolBeren personlichen Einfluss austben als andere. Im Bereich der Kommunikation
bedeutet dies, dass sie starker als andere ,die Meinungen von anderen beeinflussen®
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(KROEBER-RIEL und WEINBERG 2003, S. 518)** kénnen. Ein Meinungsfiihrer hat dabei in
einem bestimmten oder in wenigen bestimmten Gebieten Einfluss, namlich in den Bereichen,
in denen seine Kompetenz als hoch angesehen wird. Zudem wird ihm im engen
Bekanntenkreis bei der Beurteilung oder Unterstiitzung von Kaufentscheidungen ein hohes
Wohlwollen zugeschrieben (KROEBER-RIEL und WEINBERG 2003; ESCH und RUTENBERG
2006). Personliche Empfehlungen von Meinungsfihrern haben somit auf die
Kaufentscheidung haufig einen gréReren Einfluss als Informationen, die beispielsweise Uber
Testberichte statistisch abgesichert sind (KROEBER-RIEL und WEINBERG 2003).

Nutzerforen und Produktbewertungen Uber das Internet dienen vielen Konsumenten der
Informationssuche. In den Foren findet sich eine Vielzahl von Erfahrungsberichten, denen
eine hohe Vertrauenswiurdigkeit zugeschrieben wird (LubwIG 2005). Hierbei Glbernehmen die
Nutzer, die aktiv Produktbewertungen abgeben und Erfahrungsberichte schreiben, die
Funktion eines Meinungsfihrers fur unentschlossene Konsumenten (ESCH und RUTENBERG
2006).

Es wird ersichtlich, dass Vertrauen fir Konsumenten eine Entlastung darstellt. Der
Konsument entscheidet fir sich, wem oder was er in welchem Male vertraut. Hierbei sind
verschiedene Faktoren wie die Vertrauensbereitschaft des Konsumenten sowie die
Einschatzung der Vertrauenswirdigkeit des Vertrauensnehmers relevant (ESCH und
RUTENBERG 2006). Im Bereich von Lebensmitteln spielen dabei vor allem persénliche
Kontakte Uber Meinungsfuhrer und ggf. personliche Empfehlungen durch Verkaufer, dies
vorrangig in Lebensmittelfachgeschéften, eine Rolle. Nach Ansicht der Autorin sind
Nutzerforen und Produktbewertungen im Lebensmittelbereich von untergeordneter
Bedeutung.

4.6 Kurzzusammenfassung Il

Vertrauen ist ein sehr komplexes Konstrukt, welches sich aus verschiedenen Aspekten
zusammensetzt, die miteinander in Wechselwirkung stehen. Es ist in risikobehafteten
Situationen notwendig und erleichtert das Leben des Menschen bzw. die Kaufentscheidung
des Konsumenten. Ohne Vertrauen misste jede Situation genau analysiert, alle moglichen
Eventualitaten berlcksichtigt und miteinander verglichen werden, um darauf aufbauend eine
Entscheidung zu treffen.

Vertrauen ist von bestimmten Begrifflichkeiten, wie Zuversicht, Hoffnung, Glaubwirdigkeit
und Uberzeugung abzugrenzen. Dennoch besteht zwischen diesen Begriffen und dem
Begriff Vertrauen ein Zusammenhang.

Vertrauen kann sowohl als ein Prozess als auch als eine Beziehung angesehen werden.
Weiterhin ist es ein Personlichkeits-, Beziehungs- und Situationsmerkmal, es ist aufgaben-
und situationsabhéngig. Dies zeigt die Komplexitat des Begriffes. Vertrauen als Prozess
spielt beim Vertrauensaufbau bzw. -verlust eine Rolle. Um Vertrauen aufzubauen, missen
verschiedene Phasen durchlaufen werden. Dabei wird zunachst eine verstandnisvolle
Kommunikation aufgebaut. In einem zweiten Schritt werden bedrohliche Handlungen
abgebaut und schlie3lich vertrauensauslosende oder -fordernde Handlungen gezielt
eingesetzt. Vertrauen kann jedoch auch verloren gehen, indem eine vertrauensvolle
Kommunikation zerstért, bedrohliche Handlungen gewahlt und Vertrauen gezielt gebrochen

* Weiterfiihrende Informationen zu Meinungsfihrern finden sich beispielsweise bei KROEBER-RIEL und
WEINBERG (2003).
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wird. Nach einem Vertrauensbruch besteht die Mdglichkeit, das Vertrauen wieder
aufzubauen. Hierbei ist der Erfolg jedoch malgeblich davon abhangig, wodurch der
Vertrauensverlust ausgeldst wurde. Wurde das Vertrauen bewusst durch Betrug oder
Tauschung geschadigt, ist eine vollstindige Herstellung von Vertrauen eher
unwahrscheinlich. Hierbei ist es relevant, ob der Betrug bzw. die Tauschung aus Versehen,
beilaufig oder beabsichtigt begangen wurde.

Beim Vertrauen als Beziehung sind zwischenmenschliche Aspekte von Bedeutung: Wie ist
die Vertrauensbereitschaft einer Person eines anderen Menschen oder einer Institution
gegenuber, wie wird die Vertrauenswirdigkeit des Vertrauensnehmers eingeschatzt? Dies ist
zudem von der jeweiligen Situation abhangig. Die Situation des Verbrauchers, sein
personelles und institutionelles Vertrauen sowie seine Vertrauensbereitschaft und die
Einschatzung der Vertrauenswiurdigkeit des Vertrauensnehmers flihren zu einer Vertrauens-
entscheidung mit einer daraus resultierenden Vertrauenserwartung. Dies ist im Vertrauens-
modell verdeutlicht.

Wird speziell Vertrauen in Lebensmittel betrachtet, existieren unterschiedliche Felder, denen
vertraut oder weniger vertraut wird. So genief3en Testberichte, Verbraucherorganisationen
sowie Handwerksbetriebe ein hohes Vertrauen. Politikern, sozialen Netzwerken sowie
Herstellern von Lebensmitteln hingegen wird in Bezug auf die Qualitdt von Lebensmitteln
wenig bis gar nicht vertraut.

Bei einer Kaufentscheidung kénnen Vertrauen in Marken, Vertrauen in Testurteile, Vertrauen
in Qualitat sowie Vertrauen in personliche Empfehlungen unterschieden werden. Diese
Aspekte kénnen auch auf das Vertrauen in Lebensmittel Gbertragen werden.

Im folgenden Kapitel wird dargestellt, wie der Einfluss von produktionsbezogener
Kommunikation auf das Verbrauchervertrauen in Lebensmittel erfasst werden kann. Es
erfolgt eine Darstellung unterschiedlicher Methoden der empirischen Sozialforschung. Darauf
basierend wird der Aufbau der Studie, die Datenerhebung sowie die Theorie zu Methoden
der Auswertung der erhobenen Daten erlautert.
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Wie in den vorangegangenen Abschnitten gezeigt, existieren bereits Untersuchungen zu
Einflussfaktoren auf den Entscheidungsprozess bei Lebensmitteln sowie zum Vertrauen in
verschiedene Personen und Institutionen im Bereich Lebensmittelproduktion und
-vermarktung. Groftenteils unbertcksichtigt sind bisher allerdings der Einfluss von Vertrauen
beim Lebensmitteleinkauf: wem oder was wird (nicht) vertraut und womit wird dies
begrindet? Wie wirken Informationen zum Produktionsprozess auf das Verbraucherver-
trauen in Lebensmittel und den Kaufentscheidungsprozess? Diese Licke soll mit der
vorliegenden Arbeit geschlossen werden.

Zunachst wird auf quantitative und qualitative Methoden der empirischen Sozialforschung
eingegangen. Anschlielend wird dargestellt, welche Methoden in der vorliegenden Arbeit
eingesetzt werden und wie die Datenerhebung durchgefiihrt wird.

5.1 Empirische Sozialforschung - Begriffsbhestimmung

In der empirischen Sozialforschung werden soziale Tatbestdnde systematisch erfasst und
gedeutet. ,Empirisch bedeutet erfahrungsgeman® (ATTESLANDER 2006, S. 3). Somit ist die
empirische Sozialforschung vorrangig eine Erfahrungswissenschaft. Unter soziale
Tatbestéande fallt das Verhalten von Menschen, das beobachtet werden kann. Auch ,von
Menschen geschaffene Gegenstdnde sowie durch Sprache vermittelte Meinungen,
Informationen Uber Erfahrungen, Werturteile, Absichten“ (ATTESLANDER 2006, S. 3) gehdren
dazu. Somit beschéftigt sich die empirische Sozialforschung mit der Frage, was wie und
warum erfasst werden soll. Systematische Erfassung bedeutet in diesem Zusammenhang,
dass der Forschungsverlauf geplant und nachvollziehbar sein muss (ATTESLANDER 2006).

Der Ablauf des Forschungsprozesses kann auf unterschiedlichen Wegen erfolgen. Eine
Maoglichkeit stellt die Modellbildung dar. Hierbei wird vor der Datenerhebung ein Modell ,mit
vermuteten bzw. wirkenden Bedingungszusammenhangen® (FLICK 1995a, S. 150) entwickelt.
Grundlage hierfur stellen die Literatur bzw. Forschungsergebnisse dar. Es erfolgt eine
Hypothesengenerierung, welche in einem weiteren Schritt Gberpriift wird (FLICK 1995a).

Ein weiterer Ansatz ist die Grounded Theory. Dabei erhalten die Daten, die erhoben werden,
und das Forschungsfeld eine hohere Gewichtung als theoretische Annahmen. Dabei besteht
das Ziel darin, durch die Erforschung des Gegenstandbereichs die theoretischen Annahmen
zu entdecken und als Ergebnis auszuformulieren (FLICK 1995a).

In der vorliegenden Arbeit findet die Modellbildung Anwendung. Wie in Abschnitt 4.4
dargestellt, liegen bereits Ergebnisse zum Bereich Vertrauen in Personen und Institutionen,
die in die Lebensmittelproduktion involviert sind bzw. diese kontrollieren, vor. Im
Vertrauensmodell (vgl. Abschnitt 4.2) sind die Faktoren dargestellt, die einen Einfluss auf das
Vertrauen haben. Weiterhin ist die Beziehung zwischen diesen ersichtlich. Bereits
durchgefiihrte Studien zeigen, dass das Vertrauen im Bereich der Lebensmittelproduktion
und -kontrolle teilweise stark eingeschrankt ist und ein Teil der Konsumenten Lebensmitteln,
Lebensmittelproduzenten sowie der Lebensmittelindustrie misstraut (vgl. Abschnitt 4.4).
Somit stellt sich die Frage, wie das Vertrauen der Konsumenten beeinflusst werden kann.
Aus der Literatur wird ersichtlich, dass sich Konsumenten mehr Informationen zur Herkunft
und zum Herstellungsprozess von Lebensmitteln winschen. Daher wird der Fokus auf
produktionsbezogene Kommunikation gelegt. Hierfur werden folgende Hypothesen
aufgestellt:
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Hypothese 2:

~Je mehr produktionsbezogene Informationen ein Verbraucher erhalt und nutzt, desto héher
ist sein Vertrauen in Lebensmittel.“

Wie bereits in Abschnitt 2.1 dargestellt, konnen Konsumenten hinsichtlich verschiedener
Merkmale in unterschiedliche Konsumententypen eingeteilt werden. In der vorliegenden
Studie stehen das Vertrauen im Bereich Lebensmittel sowie der Einfluss
produktionsbezogener Kommunikation darauf im Mittelpunkt. Es wird davon ausgegangen,
dass auch in diesem Zusammenhang klare Konsumententypen abgrenzbar sind, so dass
folgende dritte Hypothese aufgestellt wird:

Hypothese 3:

LSVertrauen beeinflusst die Konsumenten in ihrer Kaufentscheidung. Umso mehr Vertrauen in
Lebensmittel besteht desto sicherer konnen Kaufentscheidungen getroffen werden. Das
empfundene Risiko des Konsumenten, eine Fehlentscheidung zu treffen, ist somit reduziert.
Darauf basierend kdnnen sie in verschiedene Konsumententypen kategorisiert werden. “

Ausgehend von Hypothese drei kann eine weitere Hypothese in Bezug auf die Wirkung
produktionsbezogener Kommunikation formuliert werden:

Hypothese 4:

~Je nach Konsumententyp sind unterschiedliche Kommunikationswege moéglich und nétig,
um Informationen bereitzustellen. Dabei muss der Kommunikationsweg entsprechend der
Charakteristika des jeweiligen Konsumententyps gewéhlt werden.*

Um diese Hypothesen zu Uberprifen, ist es notwendig, Daten zu erheben und auszuwerten.
Fur die Datenerhebung und Auswertung gibt es zahlreiche Mdoglichkeiten. Im folgenden
Abschnitt wird auf einige Methoden der empirischen Sozialforschung eingegangen.

5.2 Quantitative und qualitative Methoden
Die Erhebungsmethoden in der empirischen Sozialforschung sind sehr unterschiedlich.
Neben Beobachtungen spielen beispielsweise Befragungen, Experimente und
Inhaltsanalysen eine Rolle. Dabei Uberwiegen ,quantitative Methoden, d.h. Messvorgange*
(ATTESLANDER 2006, S. 5). Diese werden meist in Form repréasentativer Umfragen
durchgefuihrt. Allerdings gewinnen qualitative Erhebungsmethoden an Bedeutung
(ATTESLANDER 2006). Qualitative Erhebungen sind durch die Erhebung ,relativ
unstrukturierten verbalen Datenmaterials in  Form von Feldprotokollen oder
Interviewtranskripten® (KELLE und KLUGE 2010, S. 17) charakterisiert. Ausgehend von diesem
Material erfolgt eine Rekonstruktion der Sinnstrukturen, ,die die untersuchte soziale
Lebenswelt (mit)konstituieren® (KELLE und KLUGE 2010, S. 17). Zudem unterscheiden sich
guantitative und qualitative Methoden hinsichtlich der Forschungsdurchfiihrung. Wahrend bei
der quantitativen Forschung linear vorgegangen wird, findet sich bei der qualitativen
Forschung ein zirkuldrer Ablauf wieder. Das lineare Vorgehen bei der quantitativen
Datenerhebung erfolgt gemalR einem zuvor entworfenen Forschungsplan. Die einzelnen
Phasen des Forschungsplans werden dabei nacheinander abgearbeitet. Somit kénnen und
darfen wahrend der Durchfuihrung der Untersuchung keinerlei Veranderungen vorgenommen
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werden. Veranderungen wirden dazu fuhren, dass die Vergleichbarkeit der Daten nicht mehr
gewabhrleistet ware, die jedoch eine Voraussetzung fir statistische Auswertungen ist. Die
zirkuldre Strategie im Rahmen der qualitativen Erhebung hingegen ist dadurch
gekennzeichnet, ,dass eine bestimmte Aufeinanderfolge von Forschungsschritten mehrmals
durchlaufen wird und der jeweils nachste Schritt von den Ergebnissen des jeweils vorherigen
Schrittes abhangt” (WITT 2001, Abs. 15, Satz 2). Zu Beginn des Forschungsprozesses liegt
noch kein detailliertes Vorverstandnis zum Forschungsgegenstand vor. Es werden somit
zunachst nur wenige Schritte geplant, wie die vorlaufige Wahl der Erhebungsmethode, die
Festlegung der zu befragenden Personen, der Ablauf der Befragung sowie die Auswertung
dieser. Dabei kann jeder einzelne Schritt Folgen fur die anschlie3enden, aber auch fur die
vorherigen Phasen haben. Das weitere Vorgehen, aber auch die Fragestellung koénnen
verandert und angepasst werden. Diese Unterschiede zwischen der quantitativen linearen
Strategie und der qualitativen zirkularen Strategie sind in Abbildung 24 dargestellt.

Lineare Strategie Zirkulare Strategie
(quantitativ) (qualitativ)
Vorverstandnis
Formulierung von
Hypothesen ¥
¥
Auswahl der Auswahl des
Verfahren Verfahrens
¥
Auswahl der
Personen
y Daten- Auswahl der
Daten- auswertung Person
erhebung
¥
Daten-
auswertung Daten- Pg
L ethebung
Testen von
Hypothesen v
Theorie -
Entwicklung

Abbildung 24: Schematische Darstellung der Forschungsstrategien (WITT 2001, Abs. 15)

Weiterhin kénnen verschiedene Methoden miteinander kombiniert werden, um die Méangel
eines Erhebungsinstruments durch die Starken eines anderen Erhebungsinstruments
auszugleichen (LAMNEK 2010). Dieses wird als Methoden-Triangulation bezeichnet (FLiCk
1995b). Es konnen weitere Arten der Triangulation unterschieden werden. Bei einer
Datentriangulation werden unterschiedliche Datenquellen miteinander kombiniert. Die Daten
werden ,zu verschiedenen Zeitpunkten, an unterschiedlichen Orten und an verschiedenen
Personen erhoben® (FLick 1995b, S. 432). Eine dritte Moglichkeit der Triangulation ist das
Durchfuihren der Datenerhebung durch unterschiedliche Interviewer bzw. Beobachter. Auf
diese Weise sollen ,subjektive Verzerrungen durch den Einzelnen® (FLICK 1995b, S. 432)
ausgeglichen werden. Die vierte Mdglichkeit stellt die Triangulation von Theorien dar. Hierbei
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werden unterschiedliche Perspektiven und Hypothesen zu Grunde gelegt, um sich dem
Forschungsgegenstand zu nahern (DENZIN 1989).

Das Ziel der vorliegenden Arbeit besteht darin zu erfassen, welche Rolle Vertrauen im
Kaufentscheidungsprozess spielt, auf wen oder was sich das Vertrauen bezieht und durch
welche Faktoren es beeinflusst wird. Weiterhin soll der Einfluss von produktionsbezogener
Kommunikation, von MalRnahmen zur Rickverfolgbarkeit eines Lebensmittels auf das
Verbrauchervertrauen analysiert werden. Als Erhebungsinstrumente werden Befragungen
sowie Verhaltensbeobachtungen in Erwagung gezogen, auf die im Folgenden eingegangen
wird.

5.2.1 Quantitative Methoden

.iIm Vordergrund bei den sog. quantitativen Methoden steht die Frage, wie die zu
erhebenden Merkmale operationalisiert bzw. quantifiziert werden sollen® (BOoRTz und DORING
2006, S. 138). Zu den Methoden gehdren das Zahlen, Urteilen, Testen, Befragen,
Beobachten sowie physiologische Messungen®. Mit diesen Methoden soll beispielsweise
das Verhalten einer Stichprobe erklart werden. Es erfolgt eine Messung bestimmter
Determinanten, keine Beschreibung (BoRTz und DORING 2006).

Quantitative Befragungen kénnen schriftlich tber einen Fragebogen oder mindlich durch
Interviews durchgefuihrt werden. Der Vorteil schriftlicher Befragungen liegt darin, dass die
Befragung anonymer durchgefiihrt werden kann. Dies kann die Antwortbereitschaft der
Befragten erhdhen. Es liegt eine hohe Standardisierung des Befragungsinstrumentes vor.
Bei einer mindlichen Befragung hingegen kann der Interviewablauf nicht genau
vorhergesagt werden. Interviews kdnnen an Hand verschiedener Kriterien unterschieden
werden:

,- hach dem Ausmal} der Standardisierung (strukturiert — halb strukturiert —
unstrukturiert®®),

- nach dem Autoritatsanspruch des Interviewers (weich — neutral — hart),

- nach der Art des Kontaktes (direkt — telefonisch — schriftlich),

- nach der Anzahl der befragten Personen (Einzelinterview - Gruppeninterview -

Survey),

- nach der Anzahl der Interviewer (ein Interviewer — Tandem — Hearing) oder

- nach der Funktion (z.B. ermittelnd — vermittelnd)* (BorTz und DORING 2006,

S. 238).

Ein strukturiertes Interview wird mit Hilfe eines standardisierten Fragebogens durchgefiihrt.
Dies bedeutet, dass jede befragte Person die gleiche Frage sowohl in der gleichen
Formulierung als auch in der gleichen Reihenfolge vorgelesen bekommt (SCHNELL et al.
2011). Bei einer schriftlichen Befragung fillen die Untersuchungsteilnehmer den vorgelegten
Fragebogen selbstandig aus. Mit Fragebdgen konnen Personlichkeitsmerkmale,
Einstellungen, Verhaltensweisen aber auch bestimmte Sachverhalte erfasst werden (BORTZ
und DORING 2006).

% Detaillierte Ausfiihrungen zu den einzelnen Methoden u.a. bei ATTESLANDER (2006), BORTZ und
DORING (2006) und SCHNELL et al. (2011).
% Nicht standardisierte Interviews sind eher den qualitativen Verfahren zuzuordnen (vgl. BORTz und
DORING 2006).
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Bevor ein Fragebogen entwickelt wird, sollte Uberprift werden, ob bereits bestehende
Fragebdgen zum Untersuchungsgegenstand genutzt werden kénnen. Wird ein Fragebogen
neu entwickelt, gilt es, passende Fragen und ggf. Antwortvorgaben zu formulieren.
Geschlossene Fragen mit Antwortvorgaben erleichtern die spatere Datenauswertung. Bei
offenen Fragen besteht haufig die Problematik in der fehlenden Bereitschaft der Befragten,
ausfuhrliche Antworten zu formulieren. Erschwerend kommt hinzu, dass nicht jede
Handschrift gut lesbar ist (BORTz und DORING 2006).

Fir geschlossene Fragen ist als Antwortvorgabe der Einsatz von Skalen mdglich. Skalen
dienen der zahlenmaligen Messung der ,GroRe, Position, das Vorhanden- bzw.
Nichtvorhandensein einer wissenschaftlich relevanten Einheit (Dimension)® (ATTESLANDER
2006, S. 213). Im folgenden Abschnitt wird auf verschiedene Skalen eingegangen.

5.2.1.1 Skalen
Skalen kdénnen bezlglich ihres Messniveaus in Nominal-, Ordinal-, Intervall- und Relations-
bzw. Ratio-Skalen eingeteilt werden. Mit einer Nominalskala wird die ,qualitative
Gleichwertigkeit (...) festgehalten® (KOHLER et al. 2012, S. 6). Dabei beinhaltet die Skala fir
das zu messende Merkmal mindestens zwei Merkmalsauspragungen. Ziel des Einsatzes
einer solchen Skala ist die Auszahlung des Vorkommens der einzelnen
Merkmalsauspragungen. Zwischen den Merkmalsauspragungen gibt es keine
Zwischenstufen, sie sind somit diskret. Ein Beispiel fir eine Nominalskala ist das Geschlecht
(Merkmalsauspragung weiblich und mannlich) (KOHLER et al. 2012).
Bei einer Ordinalskala erfolgt ein Festhalten der Rangfolge. Dabei lassen sich die
Merkmalsauspragungen ,nach GroRe, Starke oder Intensitat anordnen® (KOHLER et al. 2012,
S. 6). So sind beispielsweise Handelsklassen (Extra, I, Il, 1ll) sowie Schulnhoten
ordinalskaliert. Die Kategorien sind auch bei dieser Skala diskret. Die Besonderheit der
Ordinalskala liegt darin, dass die Merkmalsauspragungen zwar gréRen-, starken- oder
intensitadtsmafig geordnet werden, es lassen sich jedoch keine Aussagen darlber tétigen,
~wie viel groRer, starker oder schneller (KOHLER et al. 2012, S. 6) die
Merkmalsauspragungen sind.
Die Intervallskala hingegen lasst Aussagen zu den Abstanden zwischen den
Merkmalsauspragungen zu. ,Gleiche Differenzen (Intervalle) auf der Skala entsprechen
gleichen Differenzen beim untersuchten Merkmal“ (KOHLER et al. 2012, S. 6). Somit kdnnen
die Abstdnde zwischen den Merkmalsauspragungen verglichen werden. Dies bedeutet
zudem, dass die Skala kontinuierlich und nicht diskret ist. Das Merkmal Temperatur
(Merkmalsauspragung in Grad Celsius) ist ein Beispiel fir eine Intervallskala. Variiert die
Temperatur im Januar zwischen -3°C bis +6°C und im Juli zwischen +20°C und +29°C, so
betragt die Temperaturdifferenz in beiden Monaten 9°C. Beide Monate weisen den gleichen
Temperatur-Intervall von 9°C auf (KOHLER et al. 2012).
Bei einer Verhdltnisskala darf zusatzlich zur Differenz auch der Quotient aus zwei
Messwerten verwendet werden. Somit wird zusatzlich das Verhéltnis der gemessenen Werte
verglichen. Um eine sinnvolle Quotientenberechnung durchzufihren, ist es notwendig, den
Nullpunkt einer Verhaltnisskala nicht willkirlich, sondern eindeutig festzulegen. Als Beispiel
kann das ,Merkmal Lange mit den Auspragungen in Zentimetern (cm)“ (KOHLER et al. 2012,
S. 7) gegeben werden. Es handelt sich um eine Verhéltnisskala, da der Nullpunkt nicht
willkdrlich definiert werden kann (KOHLER et al. 2012). Somit kann mit dem Quotient zweier
Messwerte eine Aussage Uber das Verhéltnis der Langen der beiden Messwerte getroffen
werden: ,32 cm ist zweimal so lang wie 16 cm, der Quotient ist 2. Die Temperatur in °C
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gemessen, erflllt dagegen nicht die Anforderungen einer Verhaltnisskala, 32 °C st
(physikalisch gesehen) nicht doppelt so warm wie 16 °C, wie eine Umrechnung in Grad
Fahrenheit oder in Kelvin zeigt® (Kohler et al. 2012, S. 6). Der Nullpunkt der Temperatur-
Skala in Grad Celsius wurde willkirlich beim Gefrierpunkt von Wasser (H,O) festgelegt
(KOHLER et al. 2012).

Unabhéangig vom Messniveau kdnnen verschiedene Skalierungsverfahren unterschieden
werden, wie beispielsweise die Thurstone-Skala, Likert-Skala und Guttman-Skala®’ (BORTZ
und DORING 2006; SCHNELL et al. 2011).

Mit der Thurstone-Skala sollen Einstellungen untersucht werden. Bei der klassischen
Thurstone-Skala werden verschiedene Behauptungen, mit denen der
Untersuchungsgegenstand bewertet werden kann, als ltems?® eingesetzt. Die Bewertung
erfolgt auf einer 11-Punkte-Skala (-5 (unglinstig) bis +5 (gunstig)). Bei der Auswertung wird
aus den Zahlenwerten, die der Befragte angegeben hat, ein Mittelwert berechnet (BorTz und
DORING 2006).

Auch bei der Likert-Skala findet eine Ratingskala zur Messung von Einstellungen
Anwendung, die jedoch nur funfstufig ist (trifft eindeutig zu, trifft zu, teils teils, trifft nicht zu,
trifft eindeutig nicht zu). Die Items sollten dabei derart formuliert werden, dass es neben
Items, bei denen eine positive Einstellung durch Zustimmung ausgedrickt wird, auch Items
gibt, bei denen eine positive Einstellung durch Ablehnung der Aussage geaulRert wird. Durch
eine Summierung der Zahlenwerte der einzelnen Items kann fir jeden Befragten ein
Skalenwert berechnet werden. Hierbei gilt es allerdings zu beachten, dass bei der
Verwendung negativ formulierter Items vor der Summierung der Zahlenwerte ,die Richtung
des ,gedrehten’ ltems beachtet werden [muss], so dass fir ,gedrehte‘ Items nicht der Wert 5
eine negative Einstellung wiedergibt, sondern der Wert 1 usw.“ (SCHNELL et al. 2011, S. 180).
Likert-Skalen werden in der empirischen Sozialforschung am haufigsten eingesetzt (SCHNELL
et al. 2011).

Bei der Guttman-Skala sind die Anforderungen an die Items hoher als bei den bisher
beschriebenen Skalen. Den Befragten werden Aussagen vorgelegt, die beziglich der
interessierenden Einstellung immer ausgepragter werden. Die Annahme besteht darin, dass
bei der Beantwortung der Items der Befragte allen Aussagen zustimmt, die weniger extrem
als seine eigene Einstellung sind. Aussagen, die extremer sind als die eigene Einstellung,
werden der Theorie nach vom Befragten abgelehnt (SCHNELL et al. 2011).

Der Einsatz solcher Skalen findet sich in bereits existierenden Fragebdgen wieder, wie
beispielsweise der Interpersonal Trust Scale von Rotter zur Messung des interpersonellen
Vertrauens von Menschen. Auf diese wird im nachsten Abschnitt detailliert eingegangen.

5.2.1.2 Messung des interpersonellen Vertrauens
Es existieren zahlreiche Fragebdgen zur Ermittlung des Vertrauens von Menschen
(FRIEDRICH 2004; PETERMANN 2013). Mit der ,Skala zur Erfassung von Uberzeugungen (iber
die menschliche Natur (Philosophies of Human Nature Scale)“ von Wrightsmann (1964) soll
die Philosophie der menschlichen Natur untersucht werden. Dabei wird zwischen

% Detaillierte Informationen zu diesen und weiteren Skalen u.a. bei SCHNELL et al. (2011) und BORTZ
und DORING (2006).
8 Ein Item ist eine .Frage oder Aussage in einem Fragebogen bzw. Aufgabe in einem Test* (BORTZ
und DORING 2006, S. 730).
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Willensstarke, Streben nach Unabhangigkeit, Altruismus, Vertrauenswirdigkeit, Komplexitat
der menschlichen Natur und der Variabilitéat in der menschlichen Natur unterschieden. Die
Dimensionen Willensstarke, Streben nach Unabhéangigkeit, Altruismus und Vertrauens-
wurdigkeit werden als unabhangige Variable angenommen (WRIGHTSMAN 1964; PETERMANN
2013; ROBINSON et al. 1991). Diese Annahme wurde jedoch wiederlegt und die Skala wurde
von Stack (1974) uberarbeitet. In der Uberarbeiteten Skala werden ,je zehn Fragen zu
,Zzynischen‘' und ,moralischen‘ Ansichten Uber den Menschen® erfasst (STACK 1978 zit. nach
PETERMANN 2013, S. 22). Demzufolge kann eine Person pessimistisch in Bezug auf die
Ehrlichkeit und Moral eines anderen Menschen sein, aber dennoch daran glauben, dass
dieser Mensch in einer Notsituation flr einen da ist. ,Nach Wrightsman ist Vertrauen also
eine Kombination von positiven und negativen Uberzeugungen tber die Glaubwiirdigkeit und
Selbstlosigkeit der Mitmenschen® (PETERMANN 2013, S. 22). Die Kritik an diesem
Fragebogen besteht darin, dass eine Erfassung von ,Faktoren, die flr die soziale
Wahrnehmung und Zuschreibung von Vertrauen bedeutsam sind“ (PETERMANN 2013, S.
22f.), mit dieser Skala nicht moglich ist.

Die Interpersonal Trust Scale von Rotter ist eine validierte Skala zur Messung des
interpersonellen Vertrauens. Diese Skala besteht aus 25 Items, mit denen Vertrauen in
unterschiedliche soziale Akteure wie Eltern, Verkaufspersonal, Menschen allgemein,
Politiker, Justiz und Nachrichtenmedien erfasst wird. Nach Rotter (1967) werden generelle
Erwartungen, dass sich auf das gesprochene oder geschriebene Wort eines anderen
Menschen verlassen und darauf vertraut werden kann, durch verschiedene Aspekte
beeinflusst:

e durch direktes Lernen Uiber das Verhalten der Eltern, Lehrer, Peergroups etc.;
e durch verbale AuRerungen bedeutender Personen oder glaubwirdiger Kommunika-
tionsquellen wie Fernsehen oder Zeitungen (ROTTER 1967).

Zu den 25 Items kénnen 15 sogenannte ,filler items® eingesetzt werden, um die Zielsetzung
des Fragebogens zu ,verschleiern®. Die Antworten werden auf einer flnfstufigen Likert-Skala
erfasst. Die 25 Items zur Erfassung von Vertrauen sind so formuliert, dass bei zwolf von
ihnen eine Zustimmung ein Hinweis auf Vertrauen und bei den anderen 13 eine Zustimmung
ein Hinweis auf Misstrauen ist. Es sind beispielsweise folgende Fragen in der Interpersonal
Trust Scale enthalten:

e Die Heuchelei nimmt in unserer Gesellschaft zu. %

e Im Umgang mit Fremden ist man besser solange vorsichtig, bis sie bewiesen haben,
dass sie vertrauenswiirdig sind. *°

e Bei Eltern kann man sich normalerweise darauf verlassen, dass sie ihre Versprechen
halten.®

e Die meisten gewahlten Volksvertreter meinen es bei ihren Wahlversprechen wirklich
ehrlich.*

9 “Hypocrisy is on the increase in our society” (ROBINSON et al. 1991, S. 395).

“In dealing with strangers one is better off to be cautions until they have provided evidence that they
are trustworthy* (ROTTER 1967, S. 654).
L Parents usually can be relied on to keep their promises® (ROTTER 1967, S. 654).
%2 “Most elected officials are really sincere in their campaign promises“ (ROTTER 1967, S. 654).
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Durch die Erfassung der Antworten auf einer funfstufigen Likert-Skala liegen die erreichbaren
Punkte zwischen 25 und 125. Dabei stehen 25 Punkte fir das niedrigste Vertrauen und 125
Punkte fur das hdchste Vertrauen. Der neutrale Mittelpunkt liegt bei 75 Punkten (ROTTER
1967, 1981). Menschen mit viel Vertrauen erreichen demnach eine Punktezahl Uber 75,
Personen mit wenig Vertrauen unter 75 (ROTTER 1981).

Nach Rotter (1967) besteht hinsichtlich des interpersonellen Vertrauens ein Zusammenhang
zur Position innerhalb der Familie, zum soziobkonomischen Status, zur
Religionszugehdorigkeit sowie zu religibsen Unterschieden zwischen den Eltern (ROTTER
1967).

In Bezug auf das Vertrauensmodell wird mit der Interpersonal Trust Scale sowohl das
personelle als auch das institutionelle Vertrauen erfasst.

Eine weitere Skala zur Erfassung von Vertrauen ist die ,Skala zur Erfassung von
interpersonellem Vertrauen im Kindesalter (Children’s Scale of Interpersonal Trust)“ von
Hochreich (1973). Hiermit wird speziell das interpersonelle Vertrauen von Kindern erfasst.
Dabei wird das theoretische Konzept von Rotter zu Grunde gelegt. Die Fragen bestehen aus
Comic-Zeichnungen. In jedem Cartoon wird gezeigt, wie jemand einem kleinen Madchen
oder Kkleinem Jungen ein verbales Versprechen macht. Das Kind hat vier
Antwortmaoglichkeiten (zwei zeigen Vertrauen und zwei Misstrauen an) und soll diejenige
Antwort auswahlen, die am ehesten zutreffen wirde, wenn es selbst in der dargestellten
Situation wéare (HOCHREICH 1973). Da sich dieser Fragebogen nur auf Kinder bezieht, ist er
fur die vorliegende Arbeit nicht einsetzbar.

Auch der ,Fragebogen zur Erfassung sozialen Vertrauens von Krampen et al. (1982)
orientiert sich am Konzept von Rotter. Ein Teil der Fragen von Rotter wurde sinngemani
Ubernommen. Da sich die Items in der Interpersonal Trust Scale vor allem auf die
Glaubwiirdigkeit und Ehrlichkeit von anderen Menschen beziehen, fligten Krampen und
seine Kollegen weitere funf Fragen hinzu, ,die direkt Vorsichtshaltungen bzw. Mildtrauen
gegenuber anderen Personen, verbunden mit sozialen Angstgeflhlen, zum Inhalt haben®
(KRAMPEN et al. 1982, S. 242). Diese Fragen sind beispielsweise wie folgt formuliert: ,Ich bin
ziemlich vertrauensselig.” oder ,Ich habe Angst davor, einmal Opfer eines Verbrechens zu
werden“ (KRAMPEN et al. 1982, S. 245).

Petermann (2013) merkt allerdings kritisch an, dass die Autoren keine Begriindung fur das
Einflgen dieser zusatzlichen Fragen geben und dass ,letztlich die Aussagekraft dieses
Fragebogens fur die Vertrauensforschung im Dunkeln [liegt]“ (PETERMANN 2013, S. 26).

Fur die vorliegende Studie wird fir die Erfassung des interpersonellen Vertrauens die
Interpersonal Trust Scale von Rotter gewahlt. Es handelt sich um einen validierten
Fragebogen, mit dem das interpersonelle Vertrauen eines Menschen gemessen werden
kann und ist somit fir die vorliegende Arbeit ein geeignetes Instrument zur Datenerhebung.
Der vollstandige Fragebogen, wie er auch in der vorliegenden Arbeit eingesetzt wird, ist im
Anhang 4 zu finden. Dabei wird auf den Einsatz der Fullitems verzichtet.

Darauf aufbauend wird eine weitere Hypothese aufgestellt:

Hypothese 5:

,Konsumenten lassen sich auf Grund ihres interpersonellen Vertrauens in zwei Gruppen
einteilen: Konsumenten mit hohem sowie Konsumenten mit niedrigem interpersonellem
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Vertrauen. Je hoher das interpersonelle Vertrauen eines Konsumenten ist, desto héher ist
auch sein Vertrauen in (Bio-)Lebensmittel. Vertrauen spielt bei ihm somit im
Kaufentscheidungsprozess eine grof3ere Rolle als bei Personen mit einem niedrigen
interpersonellen Vertrauen und einem geringeren Vertrauensindex in (Bio-)Lebensmittel.”

Ausgehend von dieser Hypothese ist es notwendig, sich mit der Frage zu beschaftigen, wie
ein Vergleich verschiedener Gruppen durchgefuhrt werden kann. Um zu Uberprifen, ob sich
Gruppen hinsichtlich der Beantwortung eines Fragebogens statistisch signifikant
unterscheiden, existieren verschiedene statistische Testverfahren. Da davon ausgegangen
wird, dass Konsumenten in Konsumentengruppen klassifiziert werden kénnen, handelt es
sich bei einem Vergleich der Gruppen um unabh&ngige Stichproben. Jeder Konsument wird
nur jeweils einer Gruppe zugeordnet. Fir den Vergleich von mehr als zwei Stichproben kann,
wenn unabhangige und ordinalskalierte Stichproben vorliegen, der Kruskal-Wallis-Test (H-
Test) eingesetzt werden. Ergibt der H-Test, dass sich die Stichproben signifikant
voneinander unterscheiden, kann mit dem Mann-Whitney-Test (U-Test) analysiert werden,
zwischen welchen Gruppen die Unterschiede bestehen. Auch fir diesen Test miussen die
Stichproben unabhangig und ordinalskaliert sein (KOHLER et al. 2012).

Neben quantitativen Methoden kénnen Daten, wie bereits erwahnt, auch auf qualitative Art
und Weise erhoben werden. Auf einige dieser qualitativen Methoden wird im kommenden
Abschnitt eingegangen.

5.2.2 Qualitative Methoden
Zu den qualitativen Methoden gehoren Befragungen, Interviews sowie Beobachtungen®.
Allgemein gesagt dienen qualitative Methoden dazu, das Verhalten, die Handlungen der
beforschten Person zu verstehen, zu beschreiben. Die Erhebung und Auswertung der Daten
erfolgt bei qualitativen Verfahren oft parallel (BorRTz und DORING 2006). Bei einer qualitativen
Befragung erfolgt eine Kommunikation zwischen zwei oder mehreren Personen. Dabei
werden durch Fragen, die als verbale Stimuli wirken, Antworten als verbale Reaktionen
hervorgerufen. Befragungen finden in bestimmten Situationen statt und sind durch
gegenseitige Erwartungen gepragt. Durch die auf die Fragen gegebenen Antworten werden
.erlebte und erinnerte soziale Erfahrungen“ (ATTESLANDER 2006, S. 101) erfasst. Die
Antworten ,stellen Meinungen und Bewertungen dar“ (ATTESLANDER 2006, S. 101). Durch
Befragungen wird verbales, aber nicht soziales Verhalten erfasst (ATTESLANDER 2006). Die
Besonderheit qualitativer Befragungen liegt darin, dass offene Fragen eingesetzt werden.
Dem Befragten wird bei der Beantwortung der Fragen ein gro3er Freiraum gegeben. Zudem
werden ,die Interaktion zwischen Befragtem und Interviewer sowie die Eindricke und
Deutungen des Interviewers als Informationsquellen® (BOorRTz und DORING 2006, S. 309)
bertcksichtigt. Befragungen kénnen schriftlich in Form von Fragebdgen oder mindlich in
Form von Interviews durchgefihrt werden. Bei einem Interview als qualitative
Befragungstechnik wird der Gesprachsverlauf stark von der interviewten Person gesteuert
und gestaltet, weniger hingegen vom Interviewer. Bei einem offenen Interview gibt der
Interviewer lediglich das Rahmenthema vor, es erfolgt von seiner Seite nahezu keine
Strukturierung. Im engeren Sinne gehéren solche offenen Befragungen nicht zu Interviews,
da bei dieser Befragungsform kein typischer Ablauf von Frage — Antwort vorliegt. Daher

% Hierbei muss beachtet werden, dass diese Methoden sowohl qualitativ als auch quantitativ

durchgefuhrt werden kdnnen (vgl. BORTz und DORING 2006; ATTESLANDER 2006).
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werden sie des Ofteren auch Forschungs- und Feldgesprache genannt. Die interviewte
Person kann, mdglichst ohne Beeinflussung, zum Rahmenthema sprechen. Da befragte
Personen eher bereit und in der Lage sind, mundlich Fragen zu beantworten, werden offene
Befragungen vorrangig mundlich und selten in Schriftform durchgefiihrt (BorRTz und DORING
2006).

Je nach Forschungsgegenstand und Ziel der Forschung kdnnen weitere Varianten
gualitativer Interviews eingesetzt werden, wie Leitfaden-Interviews, fokussierte Interviews,
narrative Interviews sowie Tiefeninterviews® (Hopr 1995; BORTz und DORING 2006). Bei
einem Leitfaden-Interview gibt es, wie der Name bereits sagt, einen Leitfaden. In diesem
sind die Themen aufgefuhrt, die wahrend des Interviews angesprochen werden sollen. Er
dient somit als eine Art Gerlst fur die Erhebung und Auswertung der Daten. Dennoch
konnen in ein Leitfaden-Interview spontan Fragen und Themen eingebaut werden, die nicht
im Leitfaden enthalten sind. Die Basis eines fokussierten Interviews stellt eine im Vorfeld
durchgefiihrte ausfuhrliche Analyse des Untersuchungsgegenstandes dar. Ausgehend davon
werden Hypothesen generiert, die mit Hilfe des fokussierten Interviews Uberprift werden
sollen (BoRrRTz und DORING 2006). Das narrative Interview dient dazu, die Sichtweisen und
Handlungsweisen der befragten Person zu verstehen und aus sozialen Bedingungen zu
erklaren (HERMANNS 1981). Dabei soll der Forscher ,ohne wissenschaftliches Konzept"
(LAMNEK 1995, S. 349) die Daten erheben. Theoretische Vorstellungen werden auf Basis der
erhobenen (transkribierten) Daten entwickelt (LAMNEK 1995). Der Ablauf des narrativen
Interviews besteht darin, dass der interviewte Mensch Uber selbst erlebte Geschichten
erzdhlen soll. Dadurch wird er dazu angeregt, ,auch Uber Vorgange und
Handlungsmotivationen zu berichten, tber die er in der normalen Interviewkommunikation
schweigen wirde® (SCHUTZE 1976, S. 163). Es erfolgt kein typischer Ablauf von Frage und
Antwort (HERMANNS 1995). Der interviewten Person wird lediglich ein Grobthema
vorgegeben. Dieses Grobthema fungiert als Erzéahlansto3 und soll den Interviewten dazu
veranlassen, seine Geschichte als ,angeregte Stegreiferzahlung® (HoPF 1995, S. 179) zum
Thema darzustellen. Wéhrend dieser Erzdhlzeit soll sich der Interviewer im Hintergrund
halten und die interviewte Person weder unterbrechen noch durch haufiges Nicken oder
andere Arten der Zustimmung beeinflussen. Erst wenn diese Erz&éhlphase von der
interviewten Person beendet wird, kann der Interviewer durch Fragen offen gebliebene
Sachverhalte klaren bzw. sich bestimmte Punkte erneut oder detaillierter erlautern lassen
(BORTz und DORING 2006; SCHNELL et al. 2011). In einem narrativen Interview erfolgt somit
die Rekonstruktion einer Erfahrung aus der Vergangenheit. Dies geschieht in Form einer
Erzahlung, ,wobei der Entwicklungsprozel? des Erzahlgegenstandes dargestellt wird®
(HERMANNS 1995, S. 184).

Bei einem Tiefeninterview wird davon ausgegangen, dass es Tatbestande gibt, ,die der
Befragte nicht artikulieren kann, weil sie ihm nicht bewusst sind“ (LAMNEK 2010, S. 339).
Diese unbewussten Motive und Prozesse sollen im Tiefeninterview durch den Forscher offen
gelegt werden (BORTz und DORING 2006; LAMNEK 2010). Die Grundlage dafiir stellen
»theoretische(r) Vorstellungen des Forschers® (LAMNEK 2010, S. 340) dar. Hierin besteht der
Unterschied zum narrativen Interview. Wéhrend im narrativen Interview der Forscher die
theoretischen Vorstellungen auf Grundlage der erhobenen Daten entwickelt, geht er bei
einem Tiefeninterview mit der Vorstellung einer bestimmten Theorie in die Datenerhebung

% Weiterfiihrende Informationen zu den einzelnen Interviewarten u.a. in HoPF (1995) und BoRTZ und
DORING (2006).
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(LAMNEK 1995). Auf Grundlage dieser theoretischen Vorstellungen werden die AuBerungen
der befragten Person durch den Forscher bewertet und interpretiert. Hierbei besteht die
Gefahr der Sinnentfremdung. Es ist moglich, dass der Forscher eine AuRerung des
Befragten vollkommen anders interpretiert, als diese von der befragten Person selbst
gemeint war (LAMNEK 2010).

Eine weitere Moglichkeit, Daten zu erheben, stellen Beobachtungen dar. Hierbei ist eine
Unterscheidung in eine teilnehmende und nicht-teilnehmende sowie offene und verdeckte
Beobachtung mdglich. Bei einer nicht-teiinehmenden Beobachtung ist der Forscher passiver
Teilnehmer an der sozialen Situation, die er erfasst. Hierbei wird das Verhalten der
Untersuchungspersonen lediglich beobachtet, es kann jedoch nicht nachvollzogen und
begriindet werden (ATTESLANDER 2006; SCHNELL et al. 2011; BORTZ und DORING 2006). An
dieser Stelle muss das Verhalten eines Menschen von seinen Handlungen abgegrenzt
werden. Beim Verhalten eines Menschen wird angenommen, dass er unter der Kontrolle
seiner Umwelt steht. Das Verhalten ist von auf3en beobachtbar. Im Mittelpunkt stehen somit
,die motorischen Bewegungen seines Korpers® (SCHLEE 1988a, S. 13). Das Ergebnis ist ein
mechanistisches Menschenbild (SCHLEE 1988a, S. 13). Handlungen hingegen sind bewusste
und sinnhafte Verhaltensweisen. Ihre Planung erfolgt konstruktiv. Sie dienen zur Erreichung
von selbstgewahlten Zielen (WERBIK 1978; SCHLEE 1988a). Damit das Ziel erreicht werden
kann, folgen sie Motiven und Interessen. Aus diesem Grund sind sie ,nur auf der Grundlage
eines Erfahrungs- und Wissenssystems denkbar® (SCHLEE 1988a, S. 12). Menschen sind
durch die Bildung und Verwerfung von Hypothesen und die Entwicklung von Konzepten und
kognitiven Schemata gekennzeichnet. Durch diese internen Prozesse und Strukturen wird ihr
Handeln gesteuert (SCHLEE 1988a).

Bei einer teilnehmenden Beobachtung wird der Forscher aktiver Teil des
Untersuchungsfeldes. Die Teilnahme kann verdeckt oder offen vonstattengehen. Bei einer
verdeckten Beobachtung verheimlicht der Forscher seine Forschungsabsicht, bei einer
offenen sind die Untersuchungsteilnehmer dartber informiert, dass sie beobachtet werden.
Eine weitere Unterscheidung von Beobachtungen ist anhand des Beobachtungsschemas
mdoglich. Somit gibt es strukturierte und unstrukturierte Beobachtungen. Eine weitere
Differenzierung kann danach vorgenommen werden, ob die Beobachtungen in einer
natlirlichen Situation (Feldbedingung) oder in einer standardisierten Situation
(Laborbedingung) durchgefiihrt werden. Zudem koénnen sich Beobachtungen auf das
Verhalten einer anderen Person, aber auch auf die eigene Person beziehen. Somit kann
zwischen Selbstbeobachtung und Fremdbeobachtung unterschieden werden (ATTESLANDER
2006; SCHNELL et al. 2011; BORTZ und DORING 2006)%.

Eine Sonderform der Datenerhebung ist die dialogische Hermeneutik. Hierbei wird eine
Ubereinstimmung zwischen dem, was der Interviewte sagt und dem, was der Interviewer
versteht, hergestellt. Bei dieser Methode findet ein Dialog zwischen Forscher und
Beforschtem statt. Der Beforschte entscheidet, ob er vom Forscher richtig verstanden wurde.
,Damit ist der Dialog-Konsens als Wahrheitskriterium eingefihrt” (SCHEELE 1995, S. 275).
Der Mensch wird als reflexives Subjekt, als epistemologisches Subjektmodell angesehen.
Aus diesem Zusammenhang heraus wurde das Forschungsprogramm Subjektive Theorie
entwickelt (SCHEELE 1995).

% Ausfiihrlichere Informationen zu Beobachtungen finden sich bei SCHNELL et al. (2011), ATTESLANDER
(2006) und BORTZ und DORING (2006).
68



5 Vorgehen bei der Erfassung von Verbrauchervertrauen in Lebensmittel

Das Grundprinzip besteht darin, dass Handlungen von der handelnden Person selbst und
nicht vom Forscher beschrieben und interpretiert werden. ,Die komplexeste Form solcher
Interpretationen stellen Subjektive Theorien dar® (SCHEELE 1995, S. 275). Auf diese wird im
folgenden Abschnitt detailliert eingegangen.

5.2.2.1 Exkurs: Subjektive Theorie
Eine Subjektive Theorie wird definiert als

» - Kognitionen der Selbst- und Weltansicht,
- die im Dialog-Konsens aktualisier- und rekonstruierbar sind
- als komplexes Aggregat mit (zumindest implizierter) Argumentationsstruktur,
- das auch die zu objektiven (wissenschaftlichen) Theorien parallelen Funktionen
- der Erklarung, Prognose, Technologie erflllt,
- deren Akzeptierbarkeit als ,objektive’ Erkenntnis zu priifen ist* (GROEBEN 1988, S.
22).

~Subjektive Theorien stellen [...] die komplexeste Form der fir Handlungen zentralen
Merkmale von Intentionalitat, iber Reflexivitat, sprachliche Kommunikationsféhigkeit bis hin
zur potentiellen Rationalitat dar‘ (SCHLEE 1988a, S. 17). Sie unterscheiden sich von
Kognitionen. Wahrend Kognitionen groRtenteils eher einfache Phanomene sind (vgl.
Abschnitt 4.2), weisen Subjektive Theorien hingegen Ahnlichkeiten zu wissenschaftlichen
Theorien auf. Sie beinhalten eine (zumindest implizite) Argumentationsstruktur (GROEBEN
1988). Anhand dieser Argumentationsstruktur kann der Unterschied zwischen Kognitionen
und  Subjektiven  Theorien  dargestellt  werden. Kognitionen  weisen  keine
Argumentationsstruktur auf. So ist bei einer ,Uber-/Unterordnung von Begriffen bzw.
Konzepten (...) z.B. Kirschen — Kernobst — Obst — Lebensmittel — ERbares .. [...]* (GROEBEN
1988, S. 18) keine Argumentationsstruktur zu finden, hingegen zeigt sie sich beispielsweise
bei Satzen, die eine Ableitung von Schlussfolgerungen erlauben: ,z.B. Wenn eine Frau sich
schminkt, dann will sie auch beachtet werden®; oder: Wenn eine Frau sich schminkt, dann tut
sie das aus selbstbezogenem, -gentgsamem NarziBmus*“ (GROEBEN 1988, S. 18).

Es wird deutlich, dass Begriffsnetze, die hierarchisch aufgebaut sind, Kognitionsaggregate
darstellen, der Begriff Subjektive Theorie jedoch nicht passend ist. Bei einer Theorie stehen
Kognitionen in einem Verhaltnis zueinander, wodurch Schlussfolgerungen ermdéglicht werden
(GROEBEN 1988).

Subjektive Theorien kénnen als eine Sonderform von Alltagstheorien betrachtet werden.
Teilweise werden jedoch die Begriffe Subjektive Theorie und Alltagstheorie auch synonym
verwendet. Bei Alltagstheorien stehen Kognitionen, die fir das Handeln von Individuen
bedeutsam sind, miteinander in Beziehung. Es handelt sich ,um die alltdglichen
Vorstellungen und individuelle Begrindungen® (KLEWIN 2006, S. 43). Sie entstehen oft auf
Grundlage eines Erlebnisses und werden nicht auf ihre Richtigkeit Gberpruft. Es handelt sich
um subjektive Verallgemeinerungen. Weiterhin werden sie nicht systematisch gewonnen
sondern willkirlich gebildet. Diese Aspekte treffen auch auf Subjektive Theorien zu.
Allerdings wird die Definition von Subjektiven Theorien durch den Dialog-Konsens zur
Rekonstruierbarkeit der Subjektiven Theorie ergéanzt. Dieser Dialog-Konsens ist bei der
Begriffsbestimmung von Alltagstheorien nicht enthalten (vgl. KLEwIN 2006; GROEBEN et al.
1988).
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Als Beispiel flr eine Alltagstheorie im Lebensmittelbereich kann folgende Situation gegeben
werden: ein Konsument macht eine negative Erfahrung mit einem Lebensmittel, z.B.
schimmelt ein Brot eines bestimmten Bé&ckers schnell oder eine Obstsorte eines Discounters
hat faule Stellen. Auf Grund dieser Erfahrung schlussfolgert er fir sich, dass minderwertige
Rohstoffe eingesetzt werden oder die Ware nicht frisch verkauft wird. Es kann zu einer
Verallgemeinerung kommen: ,Alle Backwaren des Backers und alle Obstsorten des
Discounters sind von schlechter Qualitédt und verderben schnell*. Daraufhin kauft er diese
Produkte nicht mehr, ohne die Richtigkeit seiner Schlussfolgerung und Verallgemeinerung zu
Uberprufen.

Alltagstheorien weisen verschiedene Funktionen auf:

1. Orientierung in der alltdglichen Lebenswelt: ,Die Orientierungsfunktion entspricht
einer Komplexitatsreduktion, die vorgenommen werden muss, um sich in einer sonst
unubersichtlichen Welt zurechtzufinden® (KLEWIN 2006, S. 44);

2. handlungsleitend (SEMPACH 1991; KLEWIN 2006);

3. handlungsbegleitend (SEMPACH 1991; KLEWIN 2006);

4. handlungsrechtfertigend (SEMPACH 1991);

5. ,Wahrung® der ,Identitat” (SEMPACH 1991, S. 100).

Bezugnehmend auf die erste Funktion, der Orientierungsfunktion, lasst sich eine
Gemeinsamkeit mit Vertrauen herstellen. Auch Vertrauen dient der Komplexitatsreduktion
(vgl. Abschnitt 4).

Da auch Vertrauen wie Alltagstheorien bzw. Subjektive Theorien mit Erfahrung zusammen-
hangt, kann auch an dieser Stelle eine Beziehung zwischen beiden hergestellt werden.
Grundlage fur beide ist ein bestimmtes Erlebnis. Ausgehend vom genannten Beispiel mit den
Lebensmitteln ist es moglich, dass der Konsument generell kein Vertrauen mehr in die
Produkte des Backers oder Lebensmittelgeschaftes hat und sie nicht mehr konsumiert. Er ist
der Ansicht, dass die Qualitdt minderwertiger ist als in anderen Backereien oder
Lebensmittelgeschaften. Diese Meinung mit ihren Begrindungen gibt er an Freunde,
Bekannte und Verwandte weiter, die wiederum durch diese beeinflusst werden kdnnen. In
der Folge kann es dazu fihren, dass sie die Theorie entwickeln, die entsprechenden
Lebensmittel seien qualitativ mangelhaft und der Backerei bzw. dem Lebensmittelgeschéaft
kann nicht vertraut werden, ohne dies selbst zu Uberprifen. Diese Situation kann
insbesondere dann eintreffen, wenn die Person als Meinungsfuhrer wirkt (vgl. Abschnitt
4.5.4) und somit einen starken Einfluss auf andere Menschen hat. Die Erfahrung und die
daraus entwickelte Theorie wirkt somit handlungsleitend, handlungsbegleitend und
handlungsrechtfertigend.

Durch die dialogische Hermeneutik sollen die (Selbst-)Interpretationen der handelnden
Person in einem Dialog-Konsens verstehend beschrieben werden. Das Ziel der dialogischen
Hermeneutik besteht folglich darin, dass der Forscher die Gedankengange, ,die
Sinnkonstituierungen® (SCHEELE 1995, S. 276) des Beforschten versteht und beschreiben
kann. Jede Beschreibung von Sinn stellt auch immer eine Interpretation und somit eine
Rekonstruktion dar. Aus diesem Grund ,handelt es sich bei der Adaquanz dieser
Beschreibung um eine Rekonstruktionsaddquanz® (SCHEELE 1995, S. 276). Der Forscher
rekonstruiert in einem Dialog mit dem Beforschten die Sinnkonstituierungen des Beforschten.
Es findet eine kommunikative Validierung statt (SCHEELE 1995).
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In der vorliegenden Arbeit sollen die Bedeutung von Vertrauen beim Kauf von Lebensmitteln
sowie mogliche auf das Vertrauen einwirkende Determinanten, wie Informationen zum
Herstellungsprozess, untersucht werden. Um moglichst viele relevante Daten zu erhalten,
werden fir die Datenerhebung Methoden in Erwéagung gezogen, mit denen der Konsument
durch offene Fragen zum Erzahlen, Nachdenken und Uberdenken angeregt wird. Es sollen
unbewusste Motive und Prozesse aufgedeckt werden, die wéhrend der Kaufentscheidung
nicht bewusst wahrgenommen werden, da sie in einer Art Routine oder Gewohnheit
ausgefiihrt werden. Der Prozess der Kaufentscheidung mit den dahinter stehenden
Gedankengangen und individuellen Begriindungen soll transparent gemacht werden.
Hieraus ergibt sich die Wahl der Methode: Wirde in der vorliegenden Arbeit eine
Beobachtung durchgefiihrt werden, ware sie in jedem Fall nichtteilinehmend, da das
Verhalten der Konsumenten im Mittelpunkt steht, welches nicht beeinflusst werden soll. Bei
einer verdeckten Beobachtung von Konsumenten wahrend des Lebensmitteleinkaufs kann
zwar das Einkaufsverhalten beobachtet werden, allerdings werden keine Aussagen Uber die
Griunde fur die Kaufentscheidung gewonnen. Bei einer offenen Beobachtung besteht die
Gefahr, dass die Konsumenten auf Grund der Beobachtung ihr Verhalten andern (vgl.
ATTESLANDER 2006). Somit stellt eine verdeckte Beobachtung an dieser Stelle keine
sinnvolle Mdglichkeit der Datenerhebung dar. Eine andere Alternative ware die Durchfuhrung
einer Methodentriangulation aus offener oder verdeckter Beobachtung und anschlieRender
Befragung. Da jedoch davon ausgegangen werden muss, dass die wenigsten Konsumenten
spontan im Anschluss an einen Lebensmitteleinkauf bereit wéaren, Zeit in ein ausfihrliches
Interview zu investieren, fallt die Entscheidung gegen die Methode der Beobachtung. Es wird
sich fUr ein Interview entschieden, um die Handlung des Konsumenten zu verstehen. Um
dieses Verstehen zu optimieren wird zudem die dialogische Hermeneutik herangezogen.

Es erfolgt zunéchst eine quantitative Befragung mittels Fragebogen. Mit diesem Fragebogen
werden Einkaufsgewohnheiten in Bezug auf Biolebensmittel und das Vertrauen in
Biolebensmittel erfasst. Am Ende des Fragebogens steht die Beantwortung soziodemogra-
phischer Daten. Ausgehend von diesem Fragebogen erfolgt die Rekrutierung von
Teilnehmern fir qualitative Interviews mittels Struktur-Lege-Technik. Mit Hilfe der Struktur-
Lege-Technik sollen Subjektive Theorien der befragten Konsumenten erfasst und visualisiert
werden. Seine Handlungen sollen verstanden und nachvollzogen werden kdnnen. Zudem
wird das interpersonelle Vertrauen mit Hilfe der Interpersonal Trust Scale von Rotter
ermittelt. Es findet somit eine Methodentriangulation statt. Im nachsten Abschnitt wird die
Durchfiihrung der Struktur-Lege-Technik dargestellt.

5.2.2.2 Erfassung Subjektiver Theorien mittels Struktur-Lege-
Technik
Fur die Erfassung von Subjektiven Theorien sind zwei Moéglichkeiten denkbar: durch eine
Selbstauskunft des Beforschten oder durch Beobachtung des Beforschten (SCHLEE 1988b).
Die erste Variante stellt die direktere und auch zulédnglichere dar. Allerdings kann vom
Befragten nicht sofort eine detaillierte und umfassende Beschreibung der “Innen-Perspektive
seines Handelns® (ScHLEE 1988b, S. 25) erwartet werden. Hierfir missen im Forschungs-
prozess Rahmenbedingungen geschaffen und realisiert werden, die den Befragten in diesem
Prozess unterstitzen. Da zudem die Gefahr besteht, dass der Forscher die Selbstauskiinfte
nicht korrekt versteht, ist es notwendig, dass fur die Rekonstruktion der Subjektiven Theorie
ein Dialog zwischen Forscher und Beforschtem stattfindet. In diesem Dialog soll die
Subjektive Theorie des Beforschten beschrieben und verstanden werden. Dies ermdglicht
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eine aktive sowie konstruktive Einbeziehung des Beforschten in den Forschungsprozess,
»seiner Sprach- und Kommunikationsfahigkeit wird voll Rechnung getragen® (Schlee 1988b,
S. 25).

Bei der Beobachtung besteht die Problematik, dass, wie bereits erwéhnt, nur das Verhalten,
nicht jedoch die Handlung mit den dahinterstehenden Motiven und Interessen aufgezeichnet
werden kann. Es soll jedoch erfasst werden, warum sich ein Konsument fur ein bestimmtes
Lebensmittel entscheidet, warum er in einer bestimmten Art und Weise handelt. Nicht das
Verhalten, sondern die Handlung ist von Interesse. Dies macht deutlich, dass eine
Beobachtung in der vorliegenden Untersuchung unzureichend ware. Daher stellt die
Struktur-Lege-Technik eine adaquate Methode der Datenerhebung dar. Uber eine
Selbstauskunft des Beforschten werden die Subjektiven Theorien erfasst. Durch den Dialog-
Konsens wird die Rekonstruktionsadaquanz sichergestellt.

Bei Struktur-Lege-Verfahren handelt es sich um graphische Verfahren, mit denen
Schaubilder von Subjektiven Theorien erstellt werden (DANN 1992).

Die Heidelberger Struktur-Lege-Technik ist historisch gesehen die erste Dialog-Konsens-
Methode. Dabei handelt es sich um eine qualitative Erhebungsmethode, die ein Interview
sowie die Visualisierung der erhobenen Interviewinhalte beinhaltet. Fir die Heidelberger
Struktur-Lege-Technik wird ein halb-standardisiertes Interview durchgefiihrt. Prinzipiell sind
jedoch, in Abhangigkeit von der Fragestellung, Befragungskollektiv etc., alle Methoden der
gualitativen Forschung einsetzbar. Wahrend des Interviews werden vom Forscher
Inhaltskarten mit den wichtigsten Aussagen geschrieben. Die Visualisierung der erhobenen
Interviewinhalte als eine Struktur stellt den zentralen Aspekt dieser dialog-hermeneutischen
Methode dar. Innerhalb der Strukturrekonstruktion fallt ,der Dialog-Konsens des
Erkenntnisobjekts als Entscheidung Uber die Rekonstruktionsaddquanz der Subjektiven
Theorie-Beschreibung® (SCHEELE 1995, S. 277)%*. Fir die Strukturierung existiert in der
Heidelberger-Struktur-Lege-Technik ein umfangreiches Regelsystem mit einer Vielzahl von
Relationen (vgl. SCHEELE und GROEBEN 1988, S. 53ff.) Die beforschte Person muss sich mit
diesem Regelsystem vertraut machen und in einem ersten Schritt versuchen, die eigene
Subjektive Theorie zu rekonstruieren. Gleichzeitig erarbeitet der Forscher unabhangig vom
Beforschten eine Rekonstruktion der Subjektiven Theorie. Beide Entwirfe werden in einer
zweiten Sitzung in einem Dialog-Konsens ,hinsichtlich ihrer Rekonstruktionsadaquanz fir
das vom Erkenntnisobjekt Gemeinte diskutiert® (SCHEELE 1995, S. 277; SCHEELE und
GROEBEN 1988). Es wird deutlich, dass die Heidelberger Struktur-Lege-Technik eine
umfangreiche und aufwendige Methode der Datenerhebung darstellt. Sie dient als Basis fiir
methodische Variationen der Struktur-Lege-Technik. Statt das Interview und die Visualisie-
rung in zwei Sitzungen zu vollziehen, ist es denkbar, dass der Beforschte und der Forscher
die Strukturierung gemeinsam direkt im Anschluss an das Interview vornehmen. Zudem ist
es moglich, dass wahrend des Strukturierungsprozesses geringfigige Fehler sowie
Versaumnisse des Interviews korrigiert und ausgeglichen werden. Im Verlauf des
Strukturierungsvorgangs kénnen zudem noch weitere inhaltliche Gedanken aufgenommen
werden, die wahrend der eigentlichen Inhaltserhebung vom Beforschten noch nicht erwahnt
wurden (DANN 1992). Durch die Struktur-Lege-Technik kdnnen Handlungen der untersuchten
Person visualisiert und begrindet werden. Der Ursprung von Handlungen liegt in bestimmten
Verhaltensaspekten. Allerdings kann das Handeln nicht wie das Verhalten eines Menschen

% Das Erkenntnissubjekt ist der Forscher, das Erkenntnisobjekt der Beforschte (vgl. DANN 1992).
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auf direktem Weg beobachtet werden (vgl. Abschnitt 5.2) (SCHLEE 1988a). Es kann von
einem AufRenstehenden nicht eindeutig gesagt werden, warum ein Mensch in einer
bestimmten Situation in einer bestimmten Art und Weise handelt. Allerdings ist eine
ErschlieBung und Rekonstruktion der Innenaspekte des Handelns durch Interpretation oder
durch einen Dialog zwischen dem Handelnden und dem Forscher moglich. Eine Handlung
kann somit nicht wie ein Verhalten intersubjektiv beobachtet, sondern nur subjektiv-
interpretativ beschrieben werden. Im Alltag wird der Handelnde dabei gefragt, wie er ,selbst
sein Handeln ‘gemeint’ hat (welche Absichten, Ziele er damit verfolgt hat etc.)* (SCHLEE
1988a, S. 15). Die Einfuhrung dieses (Kommunikations-) Schrittes in die wissenschaftliche
Forschungsstruktur wird mit dem Forschungsprogramm Subjektive Theorie versucht. Hierbei
wird davon ausgegangen, dass der handlungsfahige Mensch folgende Merkmale aufweist:
.intentionalitat, Entscheidungsfahigkeit zwischen Handlungsalternativen, Planung von
Handlungsablaufen, Sprach- und Kommunikationsfahigkeit” (SCHLEE 1988a, S. 15). Diese
Merkmale spielen eine wichtige Rolle im Forschungsprozess und werden in diesem
bertcksichtigt. So wird die Sprach- und Kommunikationsfahigkeit als Ausgangspunkt und
Grundlage fir den Forschungsprozess genommen. Die menschlichen Fahigkeiten,
sprachlich kommunizieren und sich auf etwas riickbeziehen zu kénnen, ergeben das
epistemologische Subjektmodell. Es wird hervorgehoben, dass der Beforschte in der Lage
ist, eine Distanz zu seiner Umwelt herzustellen und eine Unabhangigkeit von dieser zu
erreichen. Hierflr beschreibt und erklart er die Umwelt durch eigens konstruierte Kategorien
und gibt ihr eine Bedeutung. Es werden von ihm Fragen gestellt, Hypothesen entworfen und
Uberprift, Erkenntnisse gewonnen und Vorstellungen gebildet. Diese Vorstellungen werden
zu seinen Orientierungsgrundlagen. Dadurch, dass der Mensch in seinem Planen und
Handeln Wahimoglichkeiten hat, tragt er die Verantwortung fir die von ihm getroffenen
Entscheidungen, Unterlassungen und getatigten Handlungen (SCHLEE 1988a). Bei der
Erforschung von Subjektiven Theorien hat die Aussage des Beforschten ein grof3eres
Gewicht. Das Rekonstruktionsergebnis muss seiner Innensicht entsprechen. Durch einen
Dialog-Konsens zwischen Forscher und Beforschtem wird die Rekonstruktionsadaquanz der
Subjektiven Theorie Uberprift (SCHLEE 1988b, S. 27). Dieser Vorgang ist die kommunikative
Validierung (LECHLER 1994; SCHEELE 1995). Bei der Erfassung Subjektiver Theorien werden
entsprechend des Konzeptes der Struktur-Lege-Technik die Inhaltserhebung und der
Strukturierungsprozess voneinander getrennt in zwei Schritten durchgefihrt. Damit soll eine
Uberforderung des Beforschten verhindert werden. Die kommunikative Validierung wird
folglich in zwei Teilschritten durchgefihrt (SCHEELE 1995).

Es ist wahrend der Untersuchung wichtig, dass der Beforschte Uber den
Untersuchungszweck und -ablauf ausfihrlich informiert wird. Hinsichtlich der
Untersuchungssituation und ihrer Hintergriinde sollte eine Transparenz bestehen. Die
einzelnen Schritte und MalRnahmen der Untersuchung sollten vom Forscher hinsichtlich ihres
Sinns und ihrer Bedeutung im Verlauf der Untersuchung metakommunikativ erlautert
werden. Zwischen dem Forscher und Beforschten sollte Verstédndnis und Vertrauen
bestehen. Die Aufgabe des Forschers besteht darin, eine gute, fir den Beforschten
unterstitzende und bedrohungsfreie Gesprachssituation zu schaffen. Er kann als
Dialogpartner zum richtigen Verstehen und Beschreiben der internen Sichtweise bzw.
(subjekt-)theoretischen Vorstellung seines Gegeniibers Skepsis aul3ern, auf Widerspriiche
hinweisen und Nachfragen zur Klarung stellen. Somit ist es moglich, dass es wéahrend der
Erfassung der Subjektiven Theorien zu inhaltlichen Kontroversen zwischen dem Forscher
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und dem Beforschten kommt, allerdings haben sich die Dialogpartner insgesamt und
abschlieend um eine Verstandigung und Einigung zu bemihen (ScHLEE 1988b). Diesen
Aspekten wird in der vorliegenden Arbeit Rechenschaft getragen, in dem, sofern es geht, vor
Beginn des Interviews und anschlieBender Strukturierung der Interviewinhalte eine
angenehme Atmosphére geschaffen wird®’. Dabei werden Getrénke bereitgestellt und alle
bendtigten Materialien (Tonaufzeichnungsgerat, Kartchen fiur das Aufschreiben der
inhaltlichen Konzepte, Stifte, Pfeile, Unterlage) bereitgelegt. Der Befragte wird begrif3t und
gefragt, ob er den Treffpunkt gut gefunden hat. Auf diese Weise soll die
Gesprachsatmosphare gelockert werden. AnschlieRend wird ihm erklart, dass das Ziel der
Befragung die Untersuchung des Einkaufverhaltens mit den dahinterliegenden Griinden ist.
Die Aspekte Vertrauen und produktionsbezogene Kommunikation werden nicht erwéahnt, um
den Befragten in diese Richtung nicht zu beeinflussen. In einem weiteren Schritt wird ihm die
Methode der Struktur-Lege-Technik erklart. Zudem wird er darauf hingewiesen, dass es fur
die Auswertung wichtig ist, das Interview und die anschlieBende Strukturierung auf einem
Diktiergerat aufzuzeichnen, und seine Zustimmung wird eingeholt.

In der vorliegenden Arbeit wird das Interview als Leitfaden-Interview durchgefihrt (siehe
Anhang 3). Wahrend des Interviews wird nicht direkt nach Vertrauen gefragt, sondern nach
den Motiven und Prozessen, die der Vertrauensentscheidung zu Grunde liegen. Wie in
Abschnitt 4.2 dargestellt, sind Gewohnheiten, Kalkile und Gefiihle die Grundlagen fir die
Vertrauensbereitschaft des Vertrauensgebers. Darauf aufbauend sowie in Verbindung mit
der Einschatzung der Vertrauenswuirdigkeit des Vertrauensnehmers trifft  der
Vertrauensgeber eine Entscheidung. Diese ist mit bestimmten Erwartungen verbunden. Fir
die Erfassung der Vertrauensbereitschaft missen die Kalkile, Gefiihle und Gewohnheiten
erfragt werden.

Fur die Erfassung von Kalkilen werden Fragen gestellt, die das ,Warum“ der
Vertrauensentscheidung hinterfragen:

o Warum haben Sie das Lebensmittel (nicht) gekauft?
e Was hat bei der Entscheidung fir das Lebensmittel eine Rolle gespielt?
e Zwischen welchen Alternativen haben Sie abgewagt?

Die Erfassung der Geflihle wird mit folgenden Fragen beabsichtigt:

e Wie fuhlen Sie sich mit dieser Entscheidung?

e Wairden Sie sich beim nachsten Mal wieder so entscheiden?

¢ Welche Erfahrungen haben Sie mit dem Lebensmittel gemacht?
e Spielt ein bestimmtes Geflihl eine Rolle?

Fur die Erfassung von Gewohnheiten dienen folgende Fragen:

o Wie oft kaufen Sie dieses Lebensmittel?

o Wo kaufen Sie dieses Lebensmittel vorrangig ein?

e Seit wann kaufen Sie dieses Lebensmittel?

e Hat sich bei Ihrem Lebensmitteleinkauf in den letzten Jahren etwas geéndert?

%" Dies ist nur bei den Struktur-Lege-Techniken moglich, die in angemieteten Raumen bzw. im Biro
der Forscherin stattfinden. Bei Interviews, die bei der befragten Person zu Hause durchgefiihrt
werden, kann im Vorfeld die Atmosphére nicht beeinflusst werden.
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Wirden die Verbraucher direkt nach ihrem Vertrauen gefragt werden bestiinde die Gefahr,
dass die Ergebnisse der Struktur-Lege-Technik nicht auswertbar waren. Dies ist damit zu
begriinden, dass ,Vertrauen ein interindividuell sehr unterschiedlich konstruiertes Phanomen
ist (BRUCKERHOFF 1982, S. 253). Aus diesen Grinden erscheint es wenig sinnvoll, nach
Vertrauen direkt zu fragen. Die Erfassung der Kalkile, Gefuhle und Gewohnheiten die der
Vertrauensbereitschaft zu Grunde liegen, wird als zweckmalfiiger angesehen, um die Frage
nach den vertrauensbeeinflussenden Faktoren zu beantworten. Durch die Fragen kénnen
auch weitere Aspekte, die die Entscheidung fir Lebensmittel beeinflussen, erfasst werden.
Es wird davon ausgegangen, dass Uber die Erfassung der Kaufmotive eine Erfassung von
Vertrauen moglich ist.

In der vorliegenden Datenerhebung wird das Regelsystem fur den Strukturierungsprozess
vereinfacht. Als Relationen werden kurze bzw. lange Pfeile eingesetzt, welche fir wichtige
bzw. weniger wichtige Beziehungen zwischen den erhobenen Interviewinhalten stehen. Ein
Doppelpfeil stellt eine Wechselbeziehung dar. Zudem kdnnen die Pfeile bewertet werden:
zwei Plus (++) bedeuten, dass die Beziehung als sehr positiv bewertet wird, ein Plus (+)
steht fur eine positive Bewertung und im Gegensatz dazu stehen ein bzw. zwei Minus (-; --)
fir eine negative bzw. sehr negative Einschatzung der Beziehung zweier Inhaltskarten.
Weiterhin werden das Interview sowie die Strukturierung in einer Sitzung durchgefthrt. Die
Strukturierung wird vom Beforschten und der Forscherin gleichzeitig ausgefiihrt. Dabei ist die
strukturierende Person der Beforschte. Die Forscherin stellt durch Rickfragen sicher, dass
sie die Argumentations- und Legestruktur des Beforschten adaquat versteht.

Zusammenfassend kann gesagt werden, dass die Schaubilder, die im Rahmen der Struktur-
Lege-Technik entstehen, einerseits aus inhaltlichen Konzepten und andererseits aus
formalen Relationen bestehen. Mit den formalen Relationen werden die inhaltlichen
Konzepte verknipft. Im Rahmen der Struktur-Lege-Technik werden alle Konzepte und
Relationen auf Kértchen geschrieben, welche sich anschlieend auf einer Unterlage ordnen,
umorganisieren und befestigen lassen (DANN 1992).

Abbildung 25 stellt eine schematische Darstellung eines solchen entstehenden Strukturbildes
dar.

Merkmal 1

Merkmal 4 . Merkmal 5
Groi2)

++

Merkmal 2

Merkmal 3

Abbildung 25: Schematische Darstellung eines in der Struktur-Lege-Technik entstehenden
Strukturbildes
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Der Vorteil der qualitativen Forschung mit Struktur-Lege-Technik und dialogischer
Hermeneutik besteht in der gréReren Informationsgewinnung als beispielsweise bei einem
standardisierten quantitativen Fragebogen.

Wie bereits erwahnt, werden bei Struktur-Lege-Verfahren Handlungen nicht aus der Sicht
eines Beobachters, sondern aus der Sicht der handelnden Person, aus Sicht des
Beforschten, beschrieben. Zwischen dem Forscher und dem Befragten findet ein Dialog
statt, bei dem sich der Forscher jederzeit ruckversichert, ob er den Befragten richtig
verstanden hat und einen Konsens herbeifiihrt (DANN 1992). Es ist somit ein dialog-
hermeneutisches Verfahren, welches dadurch gekennzeichnet ist, dass zwischen dem
Forscher und dem Befragten ein Dialog-Konsens stattfindet. Der Forscher bewertet die zuvor
erhobenen Inhalte nicht allein, sondern fuhrt diese Bewertung in einem zweiten Schritt
gemeinsam mit dem Befragten durch. In einem Dialog erfolgt eine Rickversicherung des
Forschers, den Befragten richtig verstanden zu haben, bis ein Konsens vorliegt (SCHEELE
1992).

Hierbei werden bislang nicht explizite und benennbare Einflussfaktoren ausformuliert, das
sogenannte implizite Wissen (POLANYI 1985; NONAKA et al. 1997).

5.2.2.3 Exkurs: Implizites Wissen

Nonaka und Kollegen (1997) definieren ,Wissen als dynamischen menschlichen Prozel3 der
Erklarung persénlicher Vorstellungen (ber die ,Wahrheit* (NONAKA et al. 1997, S. 70).

Das Wissen eines Menschen kann in zwei Bereiche eingeteilt werden. Einerseits existiert
das explizite Wissen. Dieses lasst sich formal ausdriicken. Es kann ,in grammatischen
Satzen, mathematischen Ausdricken, technischen Daten, Handbichern und dergleichen®
(NONAKA et al. 1997, S. 8) artikuliert werden. Die Weitergabe dieses Wissens von einem
Menschen auf einen anderen ist, da es sich in Worten oder Zahlen ausdricken lasst,
problemlos moglich. Es lasst sich ,mit Hilfe von Daten, wissenschaftlichen Formeln,
festgelegten Verfahrensweisen oder universellen Prinzipien mitteilen® (NONAKA et al. 1997,
S. 18).

Andererseits gibt es das implizite Wissen. Dieses kann nicht formal sprachlich ausgedriickt
werden. Implizites Wissen ist dadurch gekennzeichnet, dass es sehr personlich ist und sich
nur schwer mitteilen lasst. ,Subjektive Einsichten, Ahnungen und Intuition fallen in diese
Wissenskategorie® (NONAKA et al. 1997, S. 18f.). Das implizite Wissen ist ,tief verankert in
der Téatigkeit und der Erfahrung des einzelnen sowie in seinen ldealen, Werten und
Geflhlen“ (NONAKA et al. 1997, S. 19). Das implizite Wissen lasst sich in eine technische und
eine kognitive Dimension unterteilen. Unter technischem implizitem Wissen kann das
sogenannte Know-how verstanden werden. Diese Fertigkeiten sind nur schwer beschreibbar.
Als Beispiel kann die Téatigkeit eines Handwerkers genannt werden. Er beherrscht bestimmte
Fertigkeiten ,‘aus dem Effeff“ (NONAKA et al. 1997, S. 19), aber kann diese oft nicht in Worte
fassen und beschreiben. Die kognitive Dimension des impliziten Wissens beinhaltet die
gedanklichen Modelle und Vorstellungen eines Menschen. Diese werden als
selbstverstandlich angesehen, da sie tief im Inneren des Menschen verwurzelt sind. Durch
diese Dimension wird die Wirklichkeitsauffassung (,was ist“) aber auch die Zukunftsversion
(,was sein sollte*) abgebildet. Auch wenn sich das implizite Wissen nur schwer in Worte
fassen lasst, beeinflusst es dennoch die ,Wahrnehmung der Welt* (NONAKA et al. 1997, S.
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19). Polanyi (1985) sagt, ,...dal3 wir mehr wissen, als wir zu sagen wissen® (POLANYI 1985,
S. 14). In Abbildung 26 sind diese Wissensarten graphisch dargestellt.

technisches Wissen =
Know-how

implizit =
schwer beschreibbar

kognitives implizites
Wissen = gedankliche
Vorstellungen und
Modelle

Wissen

explizit =
artikulierbar

Abbildung 26: Wissensarten (eigene Darstellung nach NONAKA et al. 1997)

Zwischen explizitem wund implizitem Wissen herrscht eine Dynamik. Durch eine
Wissensspirale vollzieht sich die Schaffung von neuem Wissen. Auf diese Wissensspirale
wird im Folgenden eingegangen. Den Motor bilden dabei die vier Formen Sozialisation,
Externalisierung, Kombination und Internalisierung (Abbildung 27). In der Form Sozialisation
wird aus implizitem Wissen neues implizites Wissen. Es handelt sich um einen
Erfahrungsaustausch. Dabei wird implizites Wissen durch Beobachtung, Nachahmung oder
Praxis von einem anderen Menschen Gbernommen. Ein Lehrling beobachtet seinen Meister
und ahmt ihn nach. Auf diesem Weg wird implizites Wissen des Meisters zu implizitem
Wissen des Lehrlings. In der Externalisierung wird implizites Wissen durch Metapher,
Analogien, Modelle oder Hypothesen artikuliert und somit in explizites Wissen umgewandelt.
Aus implizitem Wissen werden neue explizite Vorstellungen gebildet. Als Beispiel hierflr
kann die Entwicklung eines neuen Minikopierers genannt werden. Dabei sollte eine
austauschbare Kopierertrommel kostengtinstig hergestellt werden. Als Analogie wurde eine
Aluminiumbierdose entdeckt. Diese gab Hinweise auf Ahnlichkeiten zwischen der
Herstellung einer kostengiinstigen Bierdose und einer lichtempfindlichen Trommel. Durch
Kombination wird explizites Wissen mit explizitem Wissen verknlpft. Vorhandene
Informationen werden neu zusammengestellt und miteinander verbunden. So nutzte ein
Lebensmittelhersteller Daten aus dem Point of Sale nicht nur zur Umsatzorientierung
einzelner Produkte, sondern zusétzlich fir die Entwicklung neuer Verkaufsmethoden. In der
Internalisierung wird explizites Wissen in das implizite Wissen eingegliedert, ahnlich dem
Prinzip ,'learning bei doing“ (NONAKA et al. 1997, S. 82). Die Entwicklung eines
Beschwerdemanagements fallt in diesen Bereich, beispielsweise wenn ein Unternehmen in
einer zentralen Datenbank alle Kundenbeschwerden und -anfragen inklusiv der passenden
Antwort bzw. Ldsung registriert und speichert. Sachbearbeiter finden auf diese Weise
innerhalb weniger Sekunden ,die Losung zu einem aktuellen Problem® (NONAKA et al. 1997,
S. 83).
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Zielpunkt

Implizites Wissen Explizites Wissen

Implizites Wissen Sozialisation Externalisierung
e\

Ausgangspunkt (7 /] Y
Internalisierung Kombination

Explizites Wissen

Abbildung 27: Die Wissensspirale (eigene Darstellung nach NONAKA et al. 1997, S. 84)

Durch die Methode der Struktur-Lege-Technik soll implizites Wissen verbalisiert werden. In
der vorliegenden Arbeit wird im Prozess der Struktur-Lege-Technik das Thema
Einkaufsverhalten in Bezug auf Lebensmittel, insbesondere die Einflussfaktoren auf die
Kaufentscheidung, bearbeitet. Es soll erfasst werden, welche Grinde dazu fihren, dass
bestimmte Lebensmittel gekauft bzw. nicht gekauft werden. Hierbei steht insbesondere die
Bedeutung von Vertrauen im Kaufentscheidungsprozess im Mittelpunkt. In diesem
Zusammenhang spielt implizites Wissen uber Lebensmittel bzw. den Herstellungsprozess
und die Herkunft eine Rolle. Es werden Subjektive Theorien erfasst, die die
Kaufentscheidung beeinflussen, allerdings bisher nicht bewusst hinterfragt wurden.

Die Auswertung der Interviews und Strukturbilder erfolgt nach dem hermeneutischen Zirkel,
auf den im folgenden Abschnitt eingegangen wird.

5.2.2.4 Hermeneutik und hermeneutischer Zirkel

.Hermeneutik (griech. »Auslegekunst«) ist die Lehre der Deutung und Interpretation von
Texten“ (BORTz und DORING 2006, S. 303). Der Untersuchungsgegenstand der Hermeneutik
ist somit das Verstehen, der Verstehensvorgang (LAMNEK 2010). Geschichtlich ist die
Hermeneutik aus der ,Auslegung vorbildlicher und verbindlicher Texte“ (LAMNEK 2010, S.
55) hervorgegangen. Hierbei spielten religidse Schriften oder Rechtsschriften eine Rolle. So
werden beispielsweise die Inhalte der Bibel in verschiedenen Konfessionen unterschiedlich
ausgelegt, interpretiert und gedeutet (LAMNEK 2010). Das Grundprinzip besteht im Beginn
eines zirkelhaften bzw. spiralférmigen Deutens durch ein Grundverstandnis des
Datenmaterials, z.B. Interviewtranskripts. Dieses Grundverstandnis liefert den Hintergrund
fur die Fein- und Weiteranalyse einzelner Passagen. Das gesamte Datenmaterial sowie
einzelne Passagen werden wiederholt gelesen und analysiert, wodurch das
Grundverstandnis standig erweitert und verbessert wird (BorTz und DORING 2006). Dies
stellt das Prinzip des hermeneutischen Zirkels dar.

Hermeneutischer Zirkel

Der hermeneutische Zirkel ist gekennzeichnet durch ,eine wiederkehrende, kreisformig
verlaufende Bewegung. Bei dieser Zirkelbewegung sind die Einzelelemente nur aus dem
Gesamtzusammenhang verstandlich und das Ganze ergibt sich wiederum nur aus den
Teilen* (LAMNEK 2010, S. 57). Basis fur das Verstehen eines Textes ist ein Vorverstandnis.
Durch das Lesen und Verstehen des Textes wird dieses Vorverstdndnis korrigiert und
erweitert. Beim nochmaligen Lesen des Textes wird dieser durch das erweiterte
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Vorverstandnis noch besser erfasst und das Textverstandnis wird erweitert. Dieser Vorgang
ist in Abbildung 28 verdeutlicht.

...... Vv, b T, Tg s
V = Vorverstandnis; T = Textverstandnis erweitertes Vorverstandnis;

T, = erweitertes Textverstandnis usw.

Abbildung 28: Hermeneutischer Zirkel (DANNER 2006, S. 62)

Der zu untersuchende Text (T) wird, unter Einfluss des Vorverstandnisses (V), gelesen und
verstanden. Hierdurch wird das Vorverstandnis erweitert und korrigiert (V1) und der Text
erneut gelesen und interpretiert (T1). Dieser Prozess wird mehrmals durchlaufen, bis der
Text so verstanden wird, wie dies urspriinglich vom Verfasser des Textes beabsichtigt war.
Durch diesen zirkelférmigen Prozess soll eine Differenz ,zwischen dem urspringlichen und
dem erweiterten bzw. dem Verstandnis des Autors® (LAMNEK 2010, S. 58) vermieden werden.
Allerdings ist es kaum moglich, eine absolute Ubereinstimmung zwischen dem Verstehenden
und dem Autor des Textes herzustellen. Es entsteht eine hermeneutische Differenz, die als
ein Strukturelement des hermeneutischen Verstehens angesehen werden muss (Abbildung
29) (LAMNEK 2010).

Objektiver Geist

/ = 9
Inter- \

Verstehen Text _

ACNNCN

BN
Hermeneutische Differenz

Tend 'd A—"l‘ Abbildung 29: Hermeneutische
SRR ACATTRICTNg Differenz (DANNER 2006, S. 64)

An diesem Punkt liefert die Methode der Struktur-Lege-Technik einen wichtigen Beitrag, die
hermeneutische Differenz zu minimieren. Durch den Dialog-Konsens, der zwischen Forscher
und Beforschtem stattfindet, wird versucht, die Aussagen des Beforschten genauso
aufzufassen und zu verbinden, wie es vom Beforschten auch gemeint ist. Durch das
gemeinsame Legen der Strukturbilder und verbinden der inhaltlichen Aussagekarten gehen
Beforschter und Forscher die Gedanken und Theorien des Beforschten gemeinsam durch.
Diese werden nicht nur verbalisiert, sondern zusatzlich visualisiert.
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Ausgehend von der Struktur-Lege-Technik ergeben sich folgende Annahmen:
Annahme 1:

,Durch die Struktur-Lege-Technik kbnnen Subjektive Theorien Uber Lebensmittel aufgedeckt
werden.”

Annahme 2:

»Im Strukturierungsprozess und dem damit zusammenhédngenden Dialog-Konsens kdnnen
die Handlungen des Konsumenten nachvollzogen werden. Die Forscherin kann nach
Abschluss der Struktur-Lege-Technik nachvollziehen, welche Griinde dazu fiihren, dass sich
der Befragte fUr ein Lebensmittel entscheidet. Dabei wird zudem die Wichtigkeit der
einzelnen Aspekte deutlich herausgearbeitet und ersichtlich.“

Annahme 3:

Lmplizites Wissen zu Lebensmitteln wird durch die Struktur-Lege-Technik offengelegt und
somit erfasst.”

5.3 Aufbau der Studie/ Datenerhebung

Die vorliegende Dissertation entwickelt sich ausgehend vom Projekt ,Bio mit Gesicht —
Erfolgschancen einer kundennahen und innovativen Marketingstrategie**®. Ziel dieses
Projektes ist die Analyse von Marketingstrategien, wie Bio mit Gesicht, in Bezug auf einen
Vertrauensaufbau der Konsumenten in Biolebensmittel (SToLz et al. 2011). Bio mit Gesicht
stellt ein Konzept dar, welches in den Lebensmittelmarkten tegut..., Feneberg sowie
ausgewahlten Naturkostfachladen Anwendung findet, um die Herkunft von Lebensmitteln
transparent zu gestalten (vgl. Abschnitt 3.3) (Bilo MIT GESICHT GmBH 2005c-2014).
Biolebensmittel sind in besonderem MaRRe durch Vertrauenseigenschaften gekennzeichnet.
Der Konsument kann nicht nachprifen, ob die Lebensmittel nach biologischen Kriterien
hergestellt werden. Daher kann davon ausgegangen werden, dass bei diesen Lebensmitteln
Vertrauen einen bedeutenden Stellenwert im Kaufentscheidungsprozess einnimmt.

Das Projekt ist in drei Phasen gegliedert. Die Autorin der vorliegenden Arbeit ist in die Phase
2 und insbesondere Phase 3 involviert. Der Vollstandigkeit halber werden im Folgenden der
gesamte Projektablauf und die weiterfihrende Befragung im Rahmen der vorliegenden
Dissertationsarbeit dargestellt.

In Phase 1 wird die Produktlinie Bio mit Gesicht auf drei verschiedenen Informationsebenen
guantitativ analysiert: es erfolgt eine Landfrauenbefragung (November 2008 bis Januar
2009), eine quantitative Konsumentenbefragung (Mai bis Juni 2009) sowie eine ,,Auswertung
der Verkaufszahlen fur Bio mit Gesicht-Produkte seit Einfihrung der Produktlinie” (SToLz et
al. 2011, S. 9)*. Im Folgenden wird néher auf die Konsumentenbefragung eingegangen, da
diese die Basis fur die qualitativen Interviews mittels Struktur-Lege-Technik bildet, welche
von der Autorin der vorliegenden Arbeit ausgearbeitet, durchgefiihrt und ausgewertet
werden.

3?_ Forschungsprojekt im Bereich des Bundesprogramms Okologischer Landbau. Themenkomplex
,LOkonomie, Sozialwissenschaften®. Projekt Nr. 060E172.
%9 Nahere Informationen dazu sind bei SToLz et al. (2011) zu finden.
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Die Konsumentenbefragung erfolgt mittels standardisiertem Fragebogen®. Es handelt sich
um geschlossene Fragen, die in thematische Frageblocke zusammengefasst sind. Der
Fragebogen ist in drei Teile untergliedert (siehe Anhang 1). Teil 1 umfasst die Einkaufs-
gewohnheiten bezlglich Biolebensmittel. Im Teil 2 wird das Vertrauen in Biolebensmittel
erfasst und erfragt, wie Vertrauen gefordert oder gemindert werden kann. In diesem Bereich
werden neben der allgemeinen Kaufhaufigkeit von Biolebensmitteln auch konkret der Kauf
von Bio mit Gesicht-Produkten sowie die Bekanntheit von Labels und im Speziellen Bio mit
Gesicht und deren Beurteilung erfragt. Bei der Erfassung der Bekanntheit von Biolabels wird
nicht jedes Label, wie Bioland, Demeter, Naturland, EG-Biosiegel etc. einzeln erfasst,
sondern gemeinsam in einem Item. Es geht um die allgemeine Bekanntheit dieser Siegel
und nicht um die Bekanntheit eines bestimmten Labels bzw. um Unterschiede im
Bekanntheitsgrad der verschiedenen Label. Lediglich das Bio mit Gesicht-Siegel wird in einer
separaten Frage aufgezeichnet. Weiterhin wird die Bedeutung des Internets fir die
Informationsbeschaffung erfasst. Mit Hilfe von Einstellungsfragen sollen Kaufertypen ermittelt
werden. Im dritten Teil des Fragebogens stehen Bio mit Gesicht sowie vertrauensrelevante
Aspekte im Mittelpunkt. AbschlieRend erfolgt die Erfassung soziodemographischer Daten
(Alter, Geschlecht, HaushaltsgréfRe, Anzahl der im Haushalt lebenden Kinder, Schulab-
schluss, Einkommen). In diesem Fragebogen kommt eine siebenstufige Likert-Skala zum
Einsatz** (StoLz et al. 2011). Die Befragung erfolgt ,im Mai 2009 in fiinf tegut...-Filialen
(Fulda, GielRen, Frankfurt am Main, Darmstadt, Marburg) und im Juni 2009 in zwei
Feneberg-Filialen (Kempten und Sonthofen)* (StoLz et al. 2011, S. 11). Sie wird durch
geschulte Interviewer durchgefiihrt. Uber 900 Konsumenten nehmen an der Befragung teil.
Von diesen sind 886 Fragebogen gultig (SToLz et al. 2011). Der Ablauf der Befragung findet
wie folgt statt: Die Interviewer sprechen die Konsumenten, die den Einkaufsmarkt betreten
bzw. den Einkauf beendet haben, im Eingangsbereich an und bitten sie um die Teilnahme an
einer kleinen Befragung. Der zuvor geschulte Interviewer stellt dem Befragungsteilnehmer
den Fragebogen sowie den Hintergrund der Befragung kurz vor. AnschlieRend wird der
Fragebogen von den Konsumenten schriftlich ausgefillt. In bestimmten Situationen liest der
Interviewer dem Konsumenten die Fragen vor und flllt den Fragebogen entsprechend der
Antworten des Konsumenten aus*. Auch die Autorin der vorliegenden Arbeit ist in diese
Phase der Datenerhebung als Interviewerin involviert. Die Dauer der Interviews liegt bei ca.
20 Minuten. Nach Abschluss des Interviews bzw. bei Abgabe des ausgefillten Fragebogens
wird das Interesse an einer weiterfihrenden Studie erfasst. Die Konsumenten, die Interesse
an einer Teilnahme bekunden, hinterlegen ihre Kontaktdaten. Dies wird von 125
Konsumenten wahrgenommen. Die Autorin der vorliegenden Arbeit ist in dieser Phase des
Projektes lediglich an der Durchfiihrung der Interviews beteiligt.

In Phase 2 werden ausgehend von der quantitativen Befragung in Phase 1 Konsumenten fir
die Struktur-Lege-Technik ausgewahlt. Die Durchflihrung dieser qualitativen Interviews
erfolgt von der Autorin der vorliegenden Arbeit im Zeitraum von November 2009 bis Januar
2010 mit 17 Konsumenten. Zudem werden diese Konsumenten gebeten, die Interpersonal

0 Die Konzeption des Fragebogens wird vom Forschungsinstitut fiir biologischen Landbau (FiBL) in
Frick durchgefuhrt.
**In der Auswertung wird die verwendete Likert-Skala umcodiert. Wahrend im Fragebogen nach ,1 =
stimme voll und ganz zu“ und ,7 = stimme Uberhaupt nicht zu“ gefragt wird, gilt in den Auswertungen
,1 = stimme Uberhaupt nicht zu* und ,,7 ,, stimme voll und ganz zu*.
42 Beispielsweise wenn ein Konsument angibt, den Fragebogen nicht selbst lesen zu kdénnen, da er
seine Brille nicht dabei hat oder die Schrift im Fragebogen fir ihn zu klein ist.
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Trust Scale auszufillen. In Phase 3 werden die Ergebnisse der quantitativen und qualitativen
Konsumentenbefragung zusammengefihrt*,

Fur die vorliegende Arbeit wird von der Autorin fir eine weitere Datengewinnung eine zweite
Erhebung durchgefihrt. Wahrend im Rahmen des Projektes Konsumenten von tegut...
sowie Feneberg angesprochen werden, stehen bei der zweiten Erhebung Edeka-
Konsumenten im Mittelpunkt. Tegut... und Feneberg sind Lebensmittelmarkte mit einem sehr
grol3en Angebot an biologisch erzeugten Lebensmitteln. Die dortigen Kunden stellen ein sehr
bioaffines Klientel dar. Um jedoch auch Konsumenten in die Datenerhebung einzubeziehen,
die weniger bioaffin sind, wird fur die zweite Befragung ein Lebensmittelgeschéaft gewahlt, in
dem ein Grof3teil der angebotenen Produkte aus konventioneller Lebensmittelproduktion
stammen. Die Wahl fallt auf eine Edeka-Filiale. Eine Einbeziehung dieser Konsumenten wird
als wichtig und notwendig erachtet, da beispielsweise anhand der Daten und Interviews der
tegut...-Konsumenten kein Zusammenhang zwischen dem allgemeinen Vertrauen
(gemessen mit der Interpersonal Trust Scale) und dem Vertrauen in Biolebensmittel (ermittelt
als Index aus den Fragen 9 und 15 des quantitativen Fragebogens, vgl. Anhang 1)
untersucht werden kann. Die Ursache hierfur liegt darin, dass ein Grol3teil der befragten
tegut...-Konsumenten einen hohen Vertrauensindex in Biolebensmittel aufweist. Da, wie
bereits im Abschnitt 4.4 erwahnt, mangelndes Vertrauen in Biolebensmittel eine Kaufbarriere
fur diese Produkte darstellen kann, ist ein Ziel der vorliegenden Arbeit zu erforschen, ob und
welcher Zusammenhang zwischen dem interpersonellen Vertrauen und dem Vertrauen in
Biolebensmittel, berechnet als Vertrauensindex in Biolebensmittel, besteht. Daher ist es
notwendig, Konsumenten fir die Struktur-Lege-Technik zu gewinnen, die einen geringen
Vertrauensindex in Biolebensmittel vorweisen.

5.3.1 Exkurs: Indexbildung

Um einen theoretischen Begriff, ein Konstrukt, zu operationalisieren, ist ein einzelner
Indikator, ein einzelnes Item, unter Umstdnden nicht ausreichend. Daher besteht die
Mdoglichkeit in der Bildung einer neuen Variablen. Hierfir werden mehrere, die
interessierende Dimension betreffende, Items ausgewéhlt, die Uber eine Indexbildung
zusammengefihrt werden. Die Indexbildung gehért daher nicht zu den Datenerhebungs-,
sondern zu den Auswertungsverfahren (SCHNELL et al. 2011).

Bevor ein Index gebildet werden kann, muss festgelegt werden, welche Items in den Index
einflieBen und wie sie kombiniert werden sollen. Die Bestimmung der Items, die im Index
bertcksichtigt werden kdnnen, erfolgt ohne objektive Gutekriterien (SCHNELL et al. 2011). Die
einzelnen Indikatoren kdnnen auf unterschiedlichen Wegen rechnerisch zusammengefasst
werden. Bei ungewichteten additiven Indizes werden die Auspragungen der einflieBenden
Items addiert. Darauf aufbauend kann erganzend ein Mittelwert errechnet werden. Dies stellt
die einfachste Form der Indexbildung dar. Ein Beispiel ist die Bewertung eines Aufsatzes:
diese setzt sich aus den Dimensionen Rechtschreibung, Stil und Inhalt des Textes
zusammen. Fir jede dieser Dimension wird eine Teilnote ermittelt, deren Mittelwert die
Gesamtnote als Index ergibt. Dabei flie3t jede Teilnote mit der gleichen Gewichtung in die
Indexbildung ein (BorRTz und DORING 2006). Werden die einzelnen Indikatoren
unterschiedlich gewichtet, kann ein gewichteter additiver Index gebildet werden (BORTz und
DORING 2006; SCHNELL et al. 2011). Dies bedeutet am Beispiel der Aufsatznote, dass die
Teilnoten fir Rechtschreibung und Stil einfach, die Teilnote fir den Inhalt jedoch doppelt

* Detaillierte Ergebnisse sind im Schlussbericht des Projektes zu finden StoLz et al. (2011).
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gewichtet werden, da der Inhalt des Aufsatzes bedeutender ist als Rechtschreibung und Stil.
Wichtig ist in jedem Fall, dass die einflieBenden Items mindestens ordinalskaliert sind. Bei
multiplikativen Indizes werden die Werte der Items multipliziert. Die Besonderheit bei dieser
Art der Indexbildung besteht darin, dass der Index den Wert Null bekommt, sobald ein
Indikator den Wert Null hat (BORTz und DORING 2006). Ein Beispiel hierfur ist die
Indexbildung fir die Vorhersage eines Studienerfolgs. Der Erfolg eines Studiums ist
beispielsweise von den Variablen ,Begabung“ und ,FleiR* abhangig. Weist einer dieser
beiden Indikatoren den Wert Null auf, ist die Untersuchungsperson entweder nicht begabt
oder nicht fleiBig. In der Konsequenz ergibt sich fur den Studienerfolg bei einem
multiplikativen Index der Wert Null. Somit wird es fur die Untersuchungsperson
wahrscheinlich keinen Studienerfolg geben (SCHNELL et al. 2011).

Der Vertrauensindex in Biolebensmittel wird aus den Fragen 9 und 15 des Fragebogens
gebildet. Diese Fragen betreffen Aspekte zur Vertrauensbereitschaft sowie zur Beurteilung
der Vertrauenswiurdigkeit von Biolebensmitteln (siehe Anhang 1). Ein Indexwert von 1 zeigt
dabei ein geringes Vertrauen in Biolebensmittel an, ein Wert von 7 hingegen ein hohes
Vertrauen in Biolebensmittel. Bei dem Wert 4 ist der neutrale Mittelpunkt zu finden.

Fur die zweite Erhebung wird der quantitative Fragebogen, welcher bei tegut... und
Feneberg zum Einsatz kommt, gekirzt, da insbesondere die Fragen 9 und 15 zur
Berechnung des Vertrauensindex in Biolebensmittel relevant sind. Die zweite Befragung
findet analog zu den Befragungen in tegut... und Feneberg im Juni und Juli 2010 mit 150
Konsumenten in einer Edeka-Filiale in Giel3en statt. Fragen zu Bio mit Gesicht-Produkten
werden bei dieser Befragung nicht gestellt, da diese im Edeka nicht vermarktet werden und
fur die vorliegende Arbeit nicht relevant sind (siehe Anhang 2). Auch bei dieser Erhebung
wird von den Konsumenten im Anschluss an das Interview das Interesse an einer
Folgebefragung erfasst. Bei Interessebekundung werden die Kontaktdaten festgehalten. Auf
diese Weise konnen 44 Kontaktdaten gewonnen werden. Mit 13 dieser interessierten
Konsumenten fiihrt die Autorin der vorliegenden Arbeit im Zeitraum von Juli bis September
2010 die Struktur-Lege-Technik durch. Im Anschluss an die Struktur-Lege-Technik werden
auch diese Teilnehmer gebeten, die Interpersonal Trust Scale auszufillen.

In Abbildung 30 sind die einzelnen Schritte der Datenerhebung aufgefihrt.

Im Vorfeld werden im September und Oktober 2009 acht Struktur-Lege-Techniken als
Pretests durchgefuhrt. Die Teilnehmer werden aus dem privaten Umfeld der Forscherin
rekrutiert. Die Pretests dienen dazu, den Umgang mit der Methode seitens der Forscherin
einzutiben. Weiterhin wird tberpriuft, ob die Methode fur die Befragten verstéandlich und
umsetzbar ist. Auch der Zeitaufwand, der fir die Struktur-Lege-Technik eingeplant werden
muss, wird erfasst. Die Pretests werden fir eine Reflexion durch die Forscherin auf Video
aufgezeichnet. In der vorliegenden Datenauswertung werden diese Pretests nicht bertck-
sichtigt.

Im folgenden Abschnitt erfolgt eine Beschreibung des Untersuchungskollektivs. Der
Schwerpunkt liegt hierbei auf den Konsumenten, die an der Struktur-Lege-Technik und somit
an der qualitativen Befragung teilnehmen.
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1. Quantitative Befragung Qualitative Befragung
tegut.../Feneberg » November 2009 - Januar
Mai — Juni 2009 (n = 886) 2010 (n=17)
\‘ Zusammenflhrung der | Interpersonal
Ergebnisse h Trust Scale
\ A
2. Quantitative Befragung Qualitative Befragung
Edeka > Juli — September 2010
Juni — Juli 2010 (n = 144) (n=13)

Abbildung 30: Datenerhebung

5.3.2 Untersuchungskollektiv

Die Grundlage der qualitativen Erhebung mittels Struktur-Lege-Technik stellen die
vorausgegangenen quantitativen Befragungen mittels standardisiertem Fragebogen dar. Ein
Groliteil der Konsumenten, der im Anschluss an die quantitative Befragung sein Interesse an
einer Folgebefragung bekundet, hinterlasst fur die Kontaktaufnahme eine E-Mail-Adresse.
Bei der Kontaktierung stellt sich heraus, dass einige E-Mails nicht zugestellt werden kénnen.
Ein Teil der Konsumenten lehnt aus Zeitgriinden oder mangelndem Interesse eine weitere
Teilnahme ab, viele reagieren gar nicht. Dennoch kénnen insgesamt 30 Konsumenten flr die
Durchfiihrung der Struktur-Lege-Technik gewonnen werden.

Die Struktur-Lege-Technik ist eine qualitative Methode. Wie bereits erlautert, erfolgt in der
qualitativen Forschung die Datenerhebung und -analyse haufig parallel. Dies ist auch in der
vorliegenden Arbeit der Fall. Die Konsumenten werden angeschrieben und erste Termine
vereinbart. Nach Durchfihrung der ersten Struktur-Lege-Techniken werden diese
ausgewertet und analysiert. Voraussetzung fur die Auswertung der Interviews ist die
Aufzeichnung mittels Diktiergerat und die anschlielende Transkription. Beziglich der
Transkription von Texten existieren unterschiedlich genaue Transkriptionssysteme (vgl.
EHLICH und SWITALLA 1976). Bei der Genauigkeit der Transkription ist es von Bedeutung,
welches Ziel damit verfolgt wird. So ist es nicht immer relevant, die Dauer von Sprechpausen
oder Anzahl von ,Hm* aufzufihren. Vielmehr gibt es zunehmend den Hinweis, lediglich so
viel und detailliert zu transkribieren, wie es in Bezug auf die Fragestellung absolut notwendig
ist. Dies macht die Transkripte zudem haufig Gbersichtlicher und gibt die Aussagen und den
Sinn klarer wieder (FLick 1995a). Somit werden in der vorliegenden Arbeit die Interviews
vorrangig inhaltlich, aber dennoch nahezu wortwoértlich transkribiert. Das ,Hm® wird jeweils
nicht mit aufgefihrt. Auch die Dauer von Pausen wird nicht mit dokumentiert. Der Inhalt der
Interviews steht im Mittelpunkt. Langere Interviewpassagen, deren Inhalt nichts mit dem
Untersuchungsgegenstand zu tun haben (z.B. die Meinung der Befragten zu
gesellschaftlichen Situationen wie der Betreuungssituation von Kindern etc.) werden nicht
transkribiert. Diese Stellen sind in den Transkripten mit ,(...)" gekennzeichnet.
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Fur die Auswertung qualitativer Daten existieren verschiedene Computerprogramme. Mit
deren Hilfe kénnen beispielsweise die Aussagen der befragten Personen kategorisiert
werden (HUBER 1995). In der vorliegenden Arbeit erfolgt dieser Schritt mit dem Programm
MAXQDA*.

Parallel zur Auswertung der bereits durchgefiihrten Struktur-Lege-Techniken werden weitere
Konsumenten rekrutiert und Termine vereinbart. Dieses hermeneutische Vorgehen wird
beendet, wenn sich kein neuer Erkenntnisgewinn mehr verzeichnen lasst. Die Durchflihrung
der Struktur-Lege-Techniken im Rahmen der ersten Erhebung findet in Darmstadt (n = 8),
Frankfurt (n = 1), GieBen (n = 6) und Marburg (n = 2) statt. GroRtenteils werden die
Interviews bei den Konsumenten zu Hause durchgefiihrt, teilweise in angemieteten Raumen.
Ein Interview findet in einem Café statt. Die 13 Struktur-Lege-Techniken im Rahmen der
zweiten Befragung werden alle, bis auf ein Interview, welches im Garten der Befragten
stattfindet, im Buro der Forscherin durchgefuhrt.

An den Struktur-Lege-Techniken nehmen insgesamt 30 Konsumenten teil, 17 tegut...- und
13 Edeka-Kunden. Unter ihnen sind 19 weiblich und elf mannlich. Hinsichtlich des Alters
ergibt sich folgende Verteilung:

e Drei Konsumenten sind unter 24 Jahre alt,

e elf Konsumenten sind zwischen 25 und 44 Jahre alt,

e zehn Konsumenten sind zwischen 45 und 64 Jahre alt und

e sechs Konsumenten sind Uber 65 Jahre alt, wobei der alteste Konsument, der
an der Struktur-Lege-Technik teilnimmt, 80 Jahre alt ist.

Werden die Konsumenten getrennt nach der Einkaufsstatte betrachtet, Iasst sich hinsichtlich
des Geschlechts eine &@hnliche Verteilung feststellen. Sowohl bei den tegut-...- als auch bei
den Edeka-Konsumenten sind es mehr Frauen, die an der Struktur-Lege-Technik
teilnehmen. Bei der Altersstruktur sind Unterschiede festzustellen. Wahrend bei den tegut...-
Konsumenten die meisten Interviewten (n = 8) zwischen 45 und 64 Jahre alt sind, ist diese
Altersgruppe bei den Edeka-Konsumenten nur zu einem kleinen Teil zu finden (n = 2). Unter
den Edeka-Konsumenten ist der grof3ere Teil der Interviewten zwischen 25 und 44 Jahre alt
(n=7) (Tabelle 1).

Tabelle 1: Untersuchungskollektiv

Insgesamt (n = 30) tegut... (n =17) Edeka (n = 13)
(DA, F, GI, MR) (DA, F, GI, MR) (GI)

Geschlecht

weiblich 19 10 9
mannlich 11 7 4

Alter

< 24 Jahre 3 2 1

25 - 44 Jahre 11 4 7

45 - 64 Jahre 10 8 2

> 65 Jahre 6 3 3

* Genaue Informationen zum Programm finden sich unter VERBI GMBH (2015).
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5.4 Kurzzusammenfassung IV

Fur die Erhebung von Daten existiert in der empirischen Sozialforschung eine Vielzahl
verschiedener Methoden. Diese konnen einzeln verwendet, aber auch miteinander
kombiniert werden. Eine solche Kombination, eine Methodentriangulation, wird in der
vorliegenden Arbeit genutzt, um die Daten zu erheben. Dabei fallt die Wahl einerseits auf
das Instrument des Fragebogens, andererseits auf die Durchfiihrung der Struktur-Lege-
Technik, die ein Interview mit anschlielender Strukturierung und Visualisierung der
Interviewinhalte verbindet. Durch die Struktur-Lege-Technik kénnen Subjektive Theorien
erfasst und implizites Wissen aufgedeckt werden. Dies geschieht im Prozess der
dialogischen Hermeneutik. Es findet ein Dialog-Konsens zwischen Forscher und
Beforschtem statt, in dem sich der Forscher jederzeit riickversichert, den Beforschten und
seine Gedankengange richtig verstanden zu haben.

Vertrauen in Lebensmittel ist ein Konstrukt, welches auf verschiedenen Wegen erfasst
werden kann. Neben den Aussagen im Rahmen der Struktur-Lege-Technik wird eine
validierte Skala zur Messung des interpersonellen Vertrauens eingesetzt. Zudem wird ein
Vertrauensindex in Biolebensmittel berechnet. In der Datenauswertung werden die einzelnen
Ergebnisse in Beziehung zueinander gesetzt, um mdgliche Zusammenhénge aufzuzeigen.

Die Auswertung der Daten erfolgt gemafd dem hermeneutischen Zirkel. Die transkribierten
Interviews und gelegten Strukturbilder werden zirkelférmig mehrmals analysiert und das
Verstandnis wird somit erweitert. Auf diese Weise sollen die Handlungen des Beforschten
mit den dahinterstehenden Subjektiven Theorien verstanden und nachvollzogen werden.

Im nachsten Kapitel sind die Ergebnisse der Datenauswertung aufgefihrt.
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Im Folgenden werden die Ergebnisse der Datenauswertung dargestellt. Dabei wird auf die
Rolle von Vertrauen im Kaufentscheidungsprozess eingegangen. Griinde, die bei der Wahl
eines Lebensmittels eine Rolle spielen, werden erértert. In einem weiteren Schritt werden die
Konsumenten in Konsumententypen eingeteilt. Hierbei erfolgt zudem eine Einordung der
Konsumententypen in das Vertrauensmodell. Es wird der Einfluss von produktionsbezogener
Kommunikation auf das Verbrauchervertrauen in Lebensmittel untersucht. Die Ergebnisse
stellen die Grundlage fir die Ableitung von Empfehlungen und eine abschlieRende
Schlussbetrachtung dar.

6.1 Rolle von Vertrauen beim Lebensmitteleinkauf

Die vorliegende Arbeit befasst sich mit dem Einfluss produktionsbezogener Kommunikation
auf das Verbrauchervertrauen in Lebensmittel. Daher ist es zunachst notwendig zu
analysieren, welche Bedeutung Vertrauen im Kaufentscheidungsprozess von Lebensmitteln
zugeschrieben werden kann. Aus diesem Grund werden die Interviews und Strukturbilder
nach den Grunden, die zum Kauf eines Lebensmittels flhren, ausgewertet um die
Bedeutung von Vertrauen herauszuarbeiten. Die Dauer der einzelnen Interviews mit
anschlieRender Strukturierung liegt zwischen 20 und 125 Minuten.

Zwei Beispiele fur Strukturbilder, wie sie wahrend der Datenerhebung entstehen, sind in den
Abbildungen 31 und 32 zu sehen. Es wird ersichtlich, dass der Umfang der Strukturbilder
sehr unterschiedlich ist. Fir manche Konsumenten spielt eine Vielzahl verschiedener
Aspekte bei der Kaufentscheidung fir ein Lebensmittel eine Rolle. Diese einzelnen
Einflussfaktoren kénnen auf unterschiedlichsten Wegen miteinander in Verbindung stehen.
Fiar andere Konsumenten hingegen sind nur wenige Einflussfaktoren von Bedeutung.

Abbildung 31: Strukturbild Interview 21
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Abbildung 32: Strukturbild Interview 16

Im Anhang 5 sind alle 30 Strukturbilder aufgefiihrt. Eine Betrachtung der Strukturbilder sowie
die Auswertung der Interviews zeigen zunachst unterschiedliche Grinde fur die
Entscheidung fur Biolebensmittel bzw. konventionelle Lebensmittel. Biolebensmittel und
konventionelle Lebensmittel werden an dieser Stelle getrennt voneinander betrachtet, um
festzustellen, inwieweit Vertrauen bei der jeweiligen Lebensmittelvariante eine Rolle spielt.
Einige Grunde finden sich zwar bei beiden Lebensmittelvarianten wieder, dennoch sind
Unterschiede in den Argumentationen festzustellen.

Am Anfang des Interviews werden die Konsumenten gebeten, sich an ihren letzten
Lebensmitteleinkauf zu erinnern und zu sagen, ob sie Biolebensmittel oder konventionelle
Lebensmittel eingekauft haben. Von den 30 befragten Konsumenten haben 18 beim letzten
Lebensmitteleinkauf Biolebensmittel gekauft, neun nicht. Drei kdnnen die Frage nicht mit
Sicherheit beantworten. Werden die Edeka- und tegut...-Kunden getrennt voneinander
betrachtet, wird ersichtlich, dass sich ein GroRteil der Konsumenten, die im tegut... rekrutiert
werden, fir Biolebensmittel entschieden hat (n = 15), bei den Edeka-Konsumenten lediglich
drei (Tabelle 2).
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Tabelle 2: "Wenn Sie an lhren letzten Lebensmitteleinkauf zuriickdenken, haben Sie da
Biolebensmittel gekauft?"

Insgesamt (n = 30)

tegut... (n=17)

Edeka (n = 13)

ja 18 15 3
nein 9 2 7
eventuell 3 - 3

Welche Grunde spielen bei der Kaufentscheidung eine Rolle? Diese sind im néchsten
Abschnitt aufgeflihrt und mit Zitaten aus den Interviews belegt. Dabei werden im Folgenden
die Konsumenten nicht danach unterschieden, ob beim letzten Lebensmitteleinkauf
Biolebensmittel oder konventionelle Lebensmittel gekauft wurden. Eine derartige Einteilung
ist nicht méglich, da die Konsumenten, die Biolebensmittel gekauft haben, auch Aussagen zu
konventionellen Lebensmitteln tatigen und umgekehrt.

6.1.1 Grunde fur den Kauf von Biolebensmitteln
Eine Betrachtung der Strukturbilder sowie Auswertung der Interviews zeigt verschiedene
Grinde fur den Kauf von Biolebensmitteln. Diese kdnnen in unterschiedliche Kategorien
eingeordnet werden. Die Zitate stellen Beispielaussagen aus den Interviews dar. Die
Reihenfolge der einzelnen Aspekte spiegelt nicht die Wichtigkeit wider, sondern stellt eine
alphabetische Auflistung dar. Folgende Kategorien spielen im Entscheidungsprozess eine
wesentliche Rolle:

e Einstellungen/ Gefuihle (,Lebenseinstellung® Interview 2, Absatz 42; ,Ich fihle mich
auch wohler mit den Biolebensmitteln® Interview 4, Absatz 408; ,Da gebe ich mehr
Geld fir aus, da habe ich mir eher was gegonnt® Interview 11, Absatz 96; ,Ich habe
da irgendwie ein gutes Gefluhl, weil ich hab dann da Vertrauen® Interview 23, Absatz
26, ,Bio, weil ich es grundsatzlich halt besser finde Interview 26, Absatz 156
~.grundlegende Werthaltung von mir“ Interview 30, Absatz 916)

e Gesundheit (,Gesundheitsaspekt im Sinne von: ich gehe einfach davon aus, dass
solche Lebensmittel gesund sind“ Interview 2, Absatz 234; ,Meine Gesundheit, die
wird ja auch dadurch gefordert, befordert” Interview 12, Absatz 54; ,Das ist halt nicht
so schadlich belastet (ist) wie jetzt beim natlrlichen Anbau® Interview 23, Absatz 26;
,Diese ganzen Pestizide, man weil3 ja nicht, was das fir Nebenwirkungen hat*
Interview 26, Absatz 160; ,Ich glaube, es ist gestinder” Interview 26, Absatz 162)

e Herkunft der Lebensmittel/Transparenz (,entweder aus Deutschland (ist) oder Bio
oder beides” Interview 11, Absatz 42; ,Was ich ganz toll finde ist, wenn ich regional,
wenn da noch drauf steht, von welchem Hof das ist und ich da auch mal hinfahren
kann® Interview 6, Absatz 50)

e Koch- und Essverhalten (,Miracoli oder sowas, das gab es dann gar nicht mehr*
Interview 4, Absatz 100; ,Weil wir nicht so viel Milch verbrauchen (...) dann zahle ich
das halt mehr® Interview 26, Absatz 26)

o Preis (,Der Preis muss halt realistisch fur das Produkt sein® Interview 8, Absatz 124;
.Preis, den kbénnen Sie bei mir weg lassen. Danach gucke ich gar nicht® Interview 17,
Absatz 34; ,Weil ich das vom Preis her okay fand* Interview 23, Absatz 22)
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e Qualitat™ (,l: die bessere Qualitat fiihrt dann dazu B2: das ich Biofleisch kaufe®
Interview 2, Absatz 263-264); ,Lieber weniger aber daflir was Gescheites® Interview
6, Absatz 32; ,Fur héhere Qualitat bin ich problemlos bereit, auch mehr zu zahlen®
Interview 8, Absatz 282; ,finde ich (...) dass Bio meistens besser schmeckt® Interview
30, Absatz 104)

e Sozialisation/ Gewohnheit (,lch komme aus einem Bio-Haushalt® Interview 2,
Absatz 36; ,Ich bin es schon von Kindesbeinen an gewohnt, beim Essen auf Qualitat
zu achten” Interview 6, Absatz 30)

o Tierhaltung (,Ich hoffe, dass die Tiere artgerechter gehalten werden® Interview 1,
Absatz 14; ,Tierschutz ist absolut ein Thema® Interview 3, Absatz 38; ,Tiere (...) dass
die artgerecht gehalten werden® Interview 5, Absatz 18; ,Biolandwirtschaft (...)
langfristig besser (...) flr die Tiere® Interview 23, Absatz 293; ,Da geht es mir ganz
klar um die Tiere* Interview 30, Absatz 128)

e Umweltschutz (,Umweltschonenderer Umgang der Landwirte mit der Natur®
Interview 2, Absatz 30; ,umweltvertraglicherer Anbau“ Interview 14, Absatz 74; ,Es tut
auch der Umwelt gut” Interview 16, Absatz 213, ,Biolandwirtschaft (...) langfristig
besser (ist) fur die Umwelt* Interview 23, Absatz 293; ,Weil ich es dem Planeten nicht
zumuten will“ Interview 30, Absatz 90)

e Vertrauen in Siegel/ Label und Kontrollen (,Bei diesen ganzen Fairtradelabeln (...)
kann ich mir ziemlich sicher sein, dass es so ist” Interview 1, Absatz 224; ,Wenn ich
das grune Biosiegel sehe dann ist klar, Bioproduktion“ Interview 8, Absatz 410;
~NVenn sie Bio drauf schreiben, dann muss ich auch davon ausgehen kdnnen, dass
Bio drin ist Interview 11, Absatz 394)

e eigenes Wissen bzw. Informationen und Medien (,Ich bin schon eine relativ
engagierte Person, die auch mal irgendwo nachguckt® Interview 1, Absatz 226; ,Ich
kaufe Bioobst und -gemise, weil es weniger belastet ist, weil ich eben darlber ein
gewisses Wissen habe“ Interview 8, Absatz 364; ,Das hat schon was mit dem
Studium zu tun® Interview 11, Absatz 80; ,lch habe ja auch mal im Bioladen
gearbeitet” Interview 30, Absatz 194)

¢ ,Wohltatermentalitat“ (,Ich mochte nicht in einem Supermarkt einkaufen, bei dem
ich weil3, dass die Arbeitsbedingungen sehr schlecht sind“ Interview 1, Absatz 36;
.Erzeuger unterstitzen“ Interview 5, Absatz 76; ,tut allen gut® Interview 5, Absatz 80;
,Gut-Karma-Ding"“ Interview 14, Absatz 54; ,dass ich mich als Gutmensch fuhle, wenn
ich haufiger Bio kaufe® Interview 15, Absatz 42; ,Wenn es gekauft wird, dann wird das
Angebot in diesem Segment gesteigert® Interview 30, Absatz 100; ,Das die Leute fair
bezahlt werden® Interview 30, Absatz 172)

Es wird deutlich, dass Vertrauen nicht als ausschlaggebender Aspekt in der
Kaufentscheidung genannt wird. Vertrauen wird explizit im Zusammenhang mit Siegel/ Label
und Kontrollen erwahnt. Allerdings werden auch in AuBerungen zur Gesundheit, Herkunft
und Transparenz, Tierhaltung, Umweltschutz und ,Wohltatermentalitat® Ansatze von
Vertrauen sichtbar. Konsumenten verlassen sich demnach darauf, dass die Lebensmittel
gesund sind, Tiere artgerecht gehalten und die Umwelt geschiitzt werden. Weiterhin gehen
sie davon aus, dass die am Produktionsprozess beteiligten Menschen angemessen entlohnt

** Qualitat wird von den befragten Konsumenten dabei mit Frische, besserer Zubereitung, gutem
Geschmack in Verbindung gebracht. Bei der GfK und BVE (2011) hingegen gehdren beispielweise
Umwelt- und Naturschutz sowie Gesundheit mit zu den Qualitdtsdimensionen (vgl. Abschnitt 2.1).
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werden. Diese Punkte kdnnen sie jedoch nicht kontrollieren. Somit gehen sie ein gewisses
Risiko ein. Dennoch spielen daneben einige andere Punkte ebenfalls eine Rolle. Durch
Wissen bzw. Informationen scheinen die Konsumenten (berzeugt handeln zu kdnnen.
Insgesamt werden altruistische (z.B. Tierschutz, Umweltschutz) aber auch hedonistische
Grunde (z.B. Gesundheit, ,Wohltatermentalitat“) sichtbar. Wie verhalt es sich im Gegenzug
bei konventionellen Lebensmitteln?

6.1.2 Grunde fur den Kauf von konventionellen Lebensmitteln

Folgende Argumente fiihren dazu, dass konventionelle Lebensmittel gewéhlt werden. Die
Kategorien sind auch hier nicht nach Wichtigkeit, sondern alphabetisch sortiert:

fehlendes Angebot an Biolebensmitteln (,eine bestimmte Apfelsorte, die gibt es nicht
in bio“ Interview 7, Absatz 60; ,Die Sorten (...) werden (...) einfach nicht so
nachgefragt, deswegen werden die auch von den Bioproduzenten weniger
produziert* Interview 13, Absatz 39; ,Das gibt halt nicht Bio“ Interview 14, Absatz 317,
,ES war kein Bio-Huhnerfilet mehr da und dann habe ich halt ein anderes genommen*
Interview 15, Absatz 34; ,Wenn es in Bio erhaltlich ist, kaufe ich es in Bio (...) und
wenn nicht, kaufe ich auch andere Sachen® Interview 17, Absatz 32; ,haben diese
Geschafte, wo ich hingehe, meistens kein Bio* Interview 22, Absatz 72; ,Da gab es
jetzt auch kein Bio® Interview 23, Absatz 16; ,Bio-Salat haben die keinen® Interview
24, Absatz 84; ,Wenn Bio da ist, wirde ich Biomilch nehmen und wenn keine da ist,
wirde ich auch eine andere nehmen® Interview 27, Absatz 314;  keine Bio-Variante“
Interview 28, Absatz 32)

fehlende Zeit bzw. fehlendes Interesse, um sich mit dem Lebensmitteleinkauf
intensiv zu befassen (,Kein Interesse daran® Interview 18, Absatz 24; ,Ich habe nicht
so viel Freizeit, dass ich irgendwie in finf Laden nacheinander gehe” Interview 24,
Absatz 98; ,weil wir uns weniger Gedanken machen® Interview 27, Absatz 680

Gefuhl bzw. Glaube, dass Biolebensmittel nicht biologisch hergestellt sind (,Ich
mochte nicht wissen, wieviel unter Bio lauft, was kein Bio ist* Interview 9, Absatz 45;
,€S mir zu dubios ist (...) das ist ja alles zu vage® Interview 9, Absatz 61; ,Well (...)
den Sinn ich nicht sehe® Interview 19, Absatz 20; ,lch habe manchmal das Gefiihl,
das ist einfach nur eine Verarschung® Interview 20, Absatz 38; ,Es ist im Grunde
genommen alles nicht mehr rein Bio* Interview 21, Absatz 16; ,Weil ich mir nicht
sicher bin, ob (...) wo Bio draufsteht auch wirklich Bio drin ist* Interview 22, Absatz
50)

Geschmack (,Da gibt es die Sorte, die mir besonders gut schmeckt* Interview 2,
Absatz 20; ,Weil ich gehért habe, es schmeckt gut® Interview 3, Absatz 62; ,Weil es
mir halt gut schmeckt* Interview 29, Absatz 74)

Gesundheit (,noch kein Mensch daran gestorben® Interview 9, Absatz 23; ,Ich bin da
ziemlich sicher, dass ich mich da nicht mit umbringen kann (...), die konventionellen
Produkte sind nicht schadlicher als die Bioprodukte“ Interview 20, Absatz 383)
Sozialisation/ Gewohnheit (,Generationen haben damit gelebt, sonst waren wir
langst ausgestorben® Interview 9, Absatz 31; ,Vielleicht auch Gewohnheit” Interview
18, Absatz 34; ,Dass man sich halt so seine Produkte, die man gerne hat, raussucht
und dann auch bei denen bleibt® Interview 18, Absatz 167; ,Da [auf dem
Wochenmarkt, Anm. d. Verf.] haben wir unseren Metzger (...) seit dem ich denken
kann“ Interview 19, Absatz 46; ,Ich will eigentlich einfach in den Laden gehen und
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zugreifen® Interview 20, Absatz 80; ,kaufe ich so die Wurstsorte, wo ich gerne esse*
Interview 21, Absatz 54; ,Ich bin irgendwie mit aufgewachsen® Interview 28, Absatz
108; ,Weil ich das gewohnt bin“ Interview 29, Absatz 164)

Hersteller bekannt (,Hersteller bekannt® Interview 7, Absatz 122; ,kaufe ich (...) bei
so einem Bauern Gemuse, da weil3 ich auch nicht so unbedingt, ob das bio erzeugt
ist Interview 7, Absatz 126; ,Da muss kein Biosiegel drauf sein, weil das (...) lokale
Erzeuger sind“ Interview 27, Absatz 164; ,Wenn wir was kaufen, dann meistens
schon beim Metzger eben in der Stadt® (Interview 28, Absatz 362)

Keine (geschmacklichen) Unterschiede zwischen Biolebensmitteln und
konventionellen Lebensmitteln (,geschmacksmalig uberhaupt kein Unterschied
zwischen Bio und den anderen® Interview 9, Absatz 23; ,bisher noch nicht
herausgefunden (habe), dass die Bio-Produkte besser schmecken® Interview 20,
Absatz 184; ,Da sehe ich jetzt auch keinen Vorteil irgendwo in Bio-Produkten®
Interview 20, Absatz 98; ,Da ist mir einfach nur aufgefallen, dass manche Bio-
Produkte sich von den konventionellen Lebensmitteln anscheinend so gut wie gar
nicht unterscheiden® Interview 20, Absatz 355; ,Im Grunde genommen schmeckt ja
eins wie das andere” Interview 21, Absatz 252; ,Ich habe noch nie einen Unterschied
geschmeckt” Interview 22, Absatz 94; ,Ich stelle nicht unbedingt bei einem Bioprodukt
einen besseren Geschmack fest® Interview 26, Absatz 839-841; ,Die Plantagen
werden alle gespritzt* Interview 21, Absatz 20; ,Der Boden ist auch gedingt"
Interview 21, Absatz 76)

Kennzeichnung, Siegel (,verschiedene Angaben (...) wie es halt bei vielen
Lebensmitteln ist mit der Kennzeichnung, nicht genau weil3, was dann wirklich drin
ist* Interview 18, Absatz 275; ,Kennzeichnung (...) nicht wirklich aussagekraftig”
Interview 18, Absatz 277; ,Ich weil3 nicht, was die Kennzeichnung wirklich bedeutet"
Interview 18, Absatz 323; ,einfach nicht Uberzeugt (bin), dass dieses Bio-Siegel
grundsatzlich die Qualitat widerspiegelt® Interview 20, Absatz 34; ,Ilch weill nicht
genau, was dahinter [hinter dem Bio-Siegel, Anm. d. Verf.] steht* Interview 20, Absatz
36) und

Lebensmittelkontrollen (,gibt es aber auch doch Gesetze und teilweise auch
Uberwachungen“ Interview 9, Absatz 23; ,Mir reicht die Kontrolle der normalen
Lebensmittel* Interview 9, Absatz 145; ,Weil ich eigentlich der Meinung bin, dass die
normalen Kontrollen ausreichen® Interview 18, Absatz 247; ,Ich gehe mal davon aus,
dass die Produkte, die hier angeboten werden, immer noch so einen vertraglichen
Rahmen, also ich glaube nicht, dass das schadlich ware® Interview 20, Absatz 106)
Optik (,Weil es lecker aussieht” Interview 3, Absatz 62; ,Bei Obst und Gemiise ist es
ja so, dass das Biozeug meistens so eklig aussieht Interview 26, Absatz 40)

Preis (,Ilch vermeide Bio (...) einfach aus Preisgrinden® Interview 9, Absatz 21,
,Wenn das Bioprodukt sehr teuer (...) ist, dass ich konventionell kaufe* Interview 13,
Absatz 524; \Weil ich das nur zum Kochen nehme und zum Backen, habe ich dann
halt auch das Gulnstigste genommen® Interview 15, Absatz 26; ,Zum Monatsende
kaufe ich dann schon haufiger das Normale, wenn es ja gerade Geld gegeben hat,
dann kaufe ich gerne Bio“ Interview 15, Absatz 36; ,Bio zu teuer® Interview 19, Absatz
20; ,Man benutzt das Bio heute um gut Geld zu machen® Interview 21, Absatz 806;
.Preis-Leistungs-Verhaltnis“ Interview 24, Absatz 70; ,Weil sie preiswert sind®
Interview 29, Absatz 76);
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e Regionalitdt und Saisonalitat (,Das Regionale hat fir mich einen hdéheren
Stellenwert als das Bio“ Interview 1, Absatz 54; ,Ich kauf jetzt auch konventionelle
Mohren wenn die eben hier aus der Region sind und im Angebot und es Zeit dafir
ist* Interview 14, Absatz 46; ,aus der Region® Interview 10, Absatz 28; ,Wenn (...) ich
deutsche Tomaten bekommen, dann kaufe ich die, dann muss da kein Bio drauf
stehen fur mich® Interview 11, Absatz 108; ,Also hauptsachlich kaufe ich aus
Deutschland® Interview 19, Absatz 62)

o Tierhaltung (,Bei Eiern (...) lege ich Wert auf Freilandhaltung. (...) Ob das Bio ist
oder nicht ist mir relativ egal” Interview 24, Absatz 76-78)

e Wissen Uber Lebensmittel (,Lebensmittelrechts-Akademie (...) so ein dreiwdchiges
Seminar und das habe ich halt mal mitgemacht. (...) daraus ziehe ich so mein Wissen
oder meine Uberzeugung® Interview 18, Absatz 251)

Bei den Grunden fur konventionelle Lebensmittel stellen dies oft Rechtfertigungen dar,
warum keine Biolebensmittel gewéhlt werden. Dabei spielen verschiedene Argumente eine
Rolle. Fehlendes Vertrauen findet sich bei der Kategorie Geflhl/ Glaube, dass
Biolebensmittel nicht biologisch hergestellt sind, wieder. Es besteht wenig Wissen im Bereich
der Kennzeichnung, was wiederum dazu fiihrt, dass keine Uberzeugung in Bezug auf
Biolebensmittel vorliegt. Vertrauen wird hingegen in Lebensmittelkontrollen gelegt. Dennoch
ist noch eine Vielzahl weiterer Kriterien relevant, so dass auch bei diesen Lebensmitteln
(fehlendes) Vertrauen nicht das Hauptkriterium fir die Kaufentscheidung darstellt. In der
Kategorie Sozialisation/ Gewohnheit findet sich sowohl bei den Griinden fir konventionelle
Lebensmittel als auch bei den Grinden fir Biolebensmittel das Gewohnheitshandeln wieder
(vgl. Abschnitt 2.1).

Es wird ersichtlich, dass die Griinde, die zum Kauf eines Lebensmittels fihren, sehr unter-
schiedlich sind. In Tabelle 3 sind die einzelnen Kategorien noch einmal gegenibergestellt.
Es ist dargestellt, welche Kategorien Vertrauen bzw. Misstrauen oder Unsicherheit
beinhalten. Die AuBerungen zu (fehlendem) Vertrauen werden dabei nicht immer direkt von
den Konsumenten geaul3ert, sondern finden sich indirekt in den Aussagen wieder.

Tabelle 3: Gegenuberstellung der Grinde fur den Kauf von Biolebensmitteln bzw.
konventionellen Lebensmitteln

Biolebensmittel konventionelle Lebensmittel
Grund Vertrauen, Misstrauen, Grund Vertrauen, Miss-
uUnsicherheit, trauen, Unsicherheit,
Gewohnheit Gewohnheit
Einstellungen/ Vertrauen Geflhle/ Glaube Misstrauen,
Gefilhle Unsicherheit
Gesundheit Vertrauen Gesundheit Vertrauen
Herkunft/ Vertrauen Hersteller bekannt, Vertrauen
Transparenz Regionalitat/
Saisonalitat
Koch-/ Essverhalten -
Preis Preis
Qualitat Geschmack; Optik
Sozialisation/ Gewohnheitshandeln Sozialisation/ Gewohnheitshandeln
Gewohnheit Gewohnheit
Tierhaltung Vertrauen Tierhaltung
Umweltschutz Vertrauen -
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Biolebensmittel konventionelle Lebensmittel
Grund Vertrauen, Misstrauen, Grund Vertrauen, Miss-

Unsicherheit, trauen, Unsicherheit,
Gewohnheit Gewohnheit

Vertrauen in Siegel/ Vertrauen Kennzeichnung durch | Misstrauen,

Label/ Kontrollen Siegel; Unsicherheit;

Lebensmittelkontrollen | Vertrauen

Wissen/ Wissen

Informationen/

Medien

Wohltatermentalitat* Vertrauen -

(fehlendes) Angebot
an Biolebensmitteln

fehlende Zeit/
fehlendes Interesse
Keine

(geschmacklichen)
Unterschiede

Generell wird an Hand der bisherigen Kategorisierung der Griinde nicht ersichtlich, welches
Ausmald Vertrauen auf die Einkaufsentscheidung hat und woraus es entsteht. Aus diesem
Grund werden die Interviews und Strukturbilder in einem weiteren Schritt detaillierter
betrachtet. Dabei wird eine Auswertung der Interpersonal Trust Scale einbezogen sowie
ausgehend vom eingesetzten quantitativen Fragebogen ein Vertrauensindex in
Biolebensmittel berechnet (vgl. Abschnitt 5.3.1).

6.1.3 Quantitative Identifikation von Vertrauen

Die Messung des interpersonellen Vertrauens erfolgt mit der Interpersonal Trust Scale von
Rotter. Das interpersonelle Vertrauen wird als ungewichteter additiver Index berechnet. Es
erfolgt keine Mittelwertberechnung, sondern die Summe der Auspragungen der einzelnen
Items spiegelt das interpersonelle Vertrauen wider.

Eine Auswertung der Interpersonal Trust Scale zeigt, dass bei den befragten Konsumenten
das interpersonelle Vertrauen zwischen 34 und 96 Punkten variiert. Allerdings fillen zwei
Konsumenten (Interview 1, Interview 17) den Fragebogen nicht vollstandig aus. Um dennoch
auch fir diese beiden Konsumenten das interpersonelle Vertrauen zu berechnen, wird fir die
nicht beantworteten Fragen jeweils die Punktzahl 3, dem neutralen Mittelpunkt der Likert-
Skala, angesetzt. Ein Konsument (Interview 7) fillt den Fragebogen nicht aus.

Die Auswertung zeigt, dass 17 Konsumenten ein niedriges interpersonelles Vertrauen und elf
ein hohes interpersonelles Vertrauen aufweisen. Ein Konsument hat ein interpersonelles
Vertrauen auf dem neutralen Mittelpunkt. In welchen Punkten unterscheiden sich
Konsumenten mit einem hohen bzw. niedrigen interpersonellen Vertrauen voneinander? Mit
dieser Frage beschéftigt sich der ndchste Abschnitt.

6.1.3.1 Unterschiede zwischen Konsumenten mit hohem und
niedrigem interpersonellem Vertrauen
Um Unterschiede zwischen Konsumenten mit hohem und niedrigem interpersonellen
Vertrauen herauszuarbeiten, wird zunachst der quantitative Fragebogen herangezogen.
Werden einzelne Items im quantitativen Fragebogen in Abhangigkeit vom interpersonellen
Vertrauen unterschiedlich beantwortet? Besteht ein Zusammenhang zwischen dem
Vertrauen in Biolebensmittel und dem interpersonellen Vertrauen? Besteht eine
94



6 Ergebnisse

Wechselbeziehung zwischen dem Einkommen und dem interpersonellen Vertrauen? Kann
eine Person, wenn sie finanziell gut versorgt ist, anderen Menschen und Institutionen ein
grolReres Vertrauen entgegenbringen? Muss eine Person, die einen geringen finanziellen
Spielraum hat, anderen Menschen und Institutionen vorsichtig gegenibertreten, um die
eigene finanzielle Lage zu schitzen?

Zunachst werden die Daten des quantitativen Fragenbogens der 30 Konsumenten
herangezogen. Mit Hilfe des Mann-Whitney-Tests (vgl. Abschnitt 5.2.1.2) wird Gberpruft, ob
es Fragen gibt, die von Konsumenten mit einem hohen interpersonellen Vertrauen signifikant
anders beantwortet werden als von Konsumenten mit einem niedrigen interpersonellen
Vertrauen. Dabei wird bei folgenden Fragen ein Unterschied festgestellt:

e ,Ganz allgemein, wirden Sie sagen, das man den meisten Menschen vertrauen
kann, oder dass man im Umgang mit Menschen nie vorsichtig genug sein kann?“
(Sign. ,033);

e lch kann das Produkt mit einem Chargencode Uber Internet zu seinem Ursprung
zuruckverfolgen.“ (Sign. ,037);

o ,Das Produkt stammt aus der Region.“ (Sign. ,025);

¢ lch habe die Mdglichkeit, Uber Internet mehr Uber die Bauernfamilie zu erfahren.”
(Sign. ,025).

Werden die Mittelwerte verglichen, zeigt sich folgendes Ergebnis (vgl. Tabelle 4):

In Bezug auf die Frage ,Ganz allgemein, wirden Sie sagen, das man den meisten
Menschen vertrauen kann, oder dass man im Umgang mit Menschen nie vorsichtig genug
sein kann?“ ware folgendes zu erwarten: Konsumenten mit einem hohen interpersonellen
Vertrauen tendieren zu einer Antwort in Richtung ,man kann vertrauen®, Konsumenten mit
einem niedrigen interpersonellen Vertrauen geben eine Antwort in Richtung ,man kann nicht
vorsichtig genug sein®. Diese Erwartung bestatigt sich. So beantworten beispielsweise die
beiden Konsumenten mit dem niedrigsten interpersonellen Vertrauen (IPT-Wert 34 bzw. 53)
die Frage mit einem Kreuz bei ,Man kann nicht genug vorsichtig sein®. Werden im
Gegensatz dazu die Konsumenten mit dem hdchsten interpersonellen Vertrauen betrachtet
(IPT-Werte 89, 95 und 96), geben diese bei der Frage an, ,man kann vertrauen®.
Konsumenten mit einem hohen interpersonellen Vertrauen geben bei dieser Aussage eher
an, dass vertraut werden kann. lhr Mittelwert liegt bei 5,2, wohingegen der Mittelwert der
Konsumenten mit einem niedrigen interpersonellen Vertrauen bei 4,0% liegt.

Hinsichtlich der Wichtigkeit, das Produkt mit einem Chargencode zurtickverfolgen zu kénnen,
weisen Konsumenten mit einem hohen interpersonellen Vertrauen den Mittelwert 3,1 und
Konsumenten mit einem niedrigen interpersonellen Vertrauen einen Mittelwert von 4,6*" auf.
Auch die Mdoglichkeit, Uber das Internet mehr Uber die Bauernfamilie zu erfahren, ist den
Konsumenten mit einem niedrigen interpersonellen Vertrauen wichtiger (Mittelwert 4,2) als
den Konsumenten mit einem hohen interpersonellen Vertrauen (Mittelwert 2,2). Somit ist es
Konsumenten mit einem niedrigen interpersonellen Vertrauen wichtiger, das Lebensmittel
Uber einen Chargencode rickverfolgen zu kénnen und sich Uber das Internet Uber die
Bauernfamilie informieren zu kénnen. Dies kann damit erklart werden, dass sie anderen
Menschen und Institutionen weniger Vertrauen entgegenbringen und sich mehr informieren

“® 1 = Man kann nicht genug vorsichtig sein; 7 = Man kann vertrauen
"1 = stimme Uberhaupt nicht zu; 7 = stimme voll und ganz zu
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und auch selbst kontrollieren mdchten. Fir Konsumenten mit einem hohen interpersonellen
Vertrauen hingegen ist dies weniger wichtig, da sie von vorneherein anderen Menschen und
Institutionen ein grolReres Vertrauen entgegenbringen.

Hingegen ist es Konsumenten mit einem hohen interpersonellen Vertrauen etwas wichtiger,
dass das Produkt aus der Region stammt.

Tabelle 4: Mittelwertvergleich zwischen hohem und niedrigem interpersonellem Vertrauen

Ganz allgemein, | Ich habe die Das Produkt Ich kann das
wirden Sie Mdéglichkeit Gber | stammt aus der Produkt mit
sagen, dass man | Internet mehr Region ** einem

den meisten Uber die Chargencode
Menschen Bauernfamilie zu Uber Internet zu
vertrauen kann, erfahren ** seinem

oder dass man Ursprung

im Umgang mit zuruckverfolgen
Menschen nie *

vorsichtig genug
sein kann? *

hohes interper- 5,2 2,2 6,1 3,1
sonelles Ver-

trauen

(n=11)

niedriges inter- 4,0 4,2 5,0 4,6

personelles Ver-
trauen (n = 17)

* 1 = man kann nicht vorsichtig genug sein, 7 = man kann vertrauen
** 1 = stimme Uberhaupt nicht zu; 7 = stimme voll und ganz zu

Fur die Uberlegung hinsichtlich des Einflusses des Haushaltsnettoeinkommens liegen von 24
der interviewten Konsumenten sowohl Angaben zum Einkommen als auch das
interpersonelle Vertrauen vor. Bei sechs Konsumenten ist keine Zuordnung moglich, da
entweder keine Angaben zum Einkommen vorliegen (n = 4) oder die Interpersonal Trust
Scale nicht ausgefillt ist (n = 1). Ein Konsument hat ein interpersonelles Vertrauen mit einem
Wert von 75, dem neutralen Mittelpunkt. Das Einkommen dieses Konsumenten liegt bei tber
4000 Euro im Monat. In Tabelle 5 sind die 24 Konsumenten, bei denen eine Zuordnung
mdoglich ist, dargestellt. Da die Gruppen unterschiedlich grof3 sind (hohes interpersonelles
Vertrauen n = 10, niedriges interpersonelles Vertrauen n = 14), werden nicht nur die
absoluten Zahlen, sondern auch die Prozentanteile der jeweiligen Gruppe verglichen. Es
wird ersichtlich, dass ein groRerer Anteil der Konsumenten mit einem niedrigen
interpersonellen Vertrauen ein Einkommen unter 1000 Euro hat (43 Prozent). Bei den
anderen Einkommensstufen zeigt sich ein solches gehauftes Auftreten nicht. Somit kann
vermutet werden, dass Personen mit einem geringeren finanziellen Budget vorsichtiger
hinsichtlich der Vergabe von Vertrauen bzw. misstrauischer sind. Allerdings muss hierbei
sehr kritisch bedacht werden, dass zwar das Haushaltsnettoeinkommen, allerdings nicht die
Anzahl der im Haushalt lebenden Personen erfasst wird.

96



6 Ergebnisse

Tabelle 5: Zusammenhang zwischen Einkommen und interpersonellem Vertrauen

hohes interpersonelles niedriges interpersonelles
Vertrauen Vertrauen
(n =10) (n =14)

n % n %
<1000 Euro/Monat 3 30 6 43
1001 - 2000 3 30 2 14
Euro/Monat
2001 - 3000 - - 2 14
Euro/Monat
3001 - 4000 3 30 2 14
Euro/Monat
> 4000 Euro/Monat 1 10 2 14

In einem weiteren Schritt wird ausgehend vom quantitativen Fragebogen ein
Vertrauensindex in Biolebensmittel berechnet und dieser in Beziehung zum interpersonellen
Vertrauen gesetzt.

6.1.3.2 Vertrauensindex in Biolebensmittel und Zusammenhang
zum interpersonellen Vertrauen

Der guantitative Fragebogen enthalt spezifische Aussagen zum Vertrauen in Biolebensmittel.
Aus den Fragen 9 und 15 wird ein Vertrauensindex in Biolebensmittel ermittelt. Dabei
werden ein ungewichteter additiver Index und der Mittelwert berechnet. Dieser Mittelwert
stellt den Vertrauensindex in Biolebensmittel dar. Ein Index von 1 bedeutet ein niedriges
Vertrauen und ein Index von 7 ein hohes Vertrauen in Biolebensmittel. Bei dem Wert 4 findet
sich der neutrale Mittelpunkt. Bei den Teilnehmern der Struktur-Lege-Technik betragt der
Vertrauensindex in Biolebensmittel zwischen 1 und 5,9. Der Vertrauensindex variiert somit
zwischen sehr niedrig und hoch. Insgesamt weisen 22 Konsumenten einen hohen
Vertrauensindex in Biolebensmittel und sechs einen niedrigen Vertrauensindex in
Biolebensmittel auf.

Ausgehend vom interpersonellen Vertrauen und dem Vertrauensindex in Biolebensmittel
stellt sich die Frage, ob Menschen mit einem hohen interpersonellen Vertrauen gleichzeitig
einen hohen Vertrauensindex in Biolebensmittel vorweisen. Dieser Zusammenhang ist in
Abbildung 33 dargestellt. Es zeigt sich, dass 13 der befragten Konsumenten ein niedriges
interpersonelles Vertrauen, aber gleichzeitig ein hohes Vertrauen in Biolebensmittel haben.
Bei neun Konsumenten ist sowohl das interpersonelle Vertrauen als auch der
Vertrauensindex in Biolebensmittel im hohen Bereich. Vier Konsumenten haben sowohl ein
niedriges interpersonelles Vertrauen als auch ein niedriges Vertrauen in Biolebensmittel. Bei
zwei Konsumenten ist das interpersonelle Vertrauen im oberen, der Vertrauensindex in
Biolebensmittel jedoch im unteren Bereich. Ein Konsument erreicht beim interpersonellen
Vertrauen den neutralen Mittelpunkt von 75 wund liegt beim Vertrauensindex in
Biolebensmittel im oberen Bereich.

Siebzehn und somit Uber die Halfte der befragten Konsumenten hat ein niedriges
interpersonelles Vertrauen. Von ihnen weisen jedoch nur vier auch ein niedriges Vertrauen in
Biolebensmittel vor, bei den anderen 13 ist der Vertrauensindex in Biolebensmittel hoch. Auf
der anderen Seite gibt es zwei Konsumenten, die ein hohes interpersonelles Vertrauen aber
ein niedriges Vertrauen in Biolebensmittel haben. Somit kann festgehalten werden, dass ein
hohes interpersonelles Vertrauen sehr haufig mit einem hohen Vertrauen in Biolebensmittel
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einhergeht. Allerdings ist ein niedriges interpersonelles Vertrauen nicht gleichzeitig mit einem
niedrigen Vertrauen in Biolebensmittel assoziiert. Die Mehrzahl der Konsumenten mit einem
niedrigen interpersonellen Vertrauen hat ein hohes Vertrauen in Biolebensmittel. Es scheint,
als ware das Vertrauen in Biolebensmittel unabhangig vom interpersonellen Vertrauen.
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Abbildung 33: Zusammenhang zwischen interpersonellem Vertrauen und Vertrauensindex in
Biolebensmittel (n = 29%°)

Somit ist es interessant und notwendig zu erforschen, warum trotz niedrigen interpersonellen
Vertrauens dennoch das Vertrauen in Biolebensmittel hoch ist. Hierflr werden die Interviews
und Strukturbilder der Konsumenten analysiert, um die dahinterliegenden Griinde
herauszuarbeiten. Ziel ist es, die Konsumenten in Konsumententypen einzuteilen und
hinsichtlich ihrer Einflussfaktoren auf die Kaufentscheidung von Lebensmitteln sowie ihres
Vertrauens zu analysieren.

6.2 Einteilung der Konsumenten in Konsumententypen
Zentraler Punkt der hermeneutischen Analyse der Interviews sowie Strukturbilder ist der
Versuch, abgrenzbare Konsumententypen herauszuarbeiten. Die hermeneutische Analyse
fuhrt zu einer Verdichtung der Daten und zeigt Aspekte, nach denen die Konsumenten in
Gruppen eingeteilt werden kdnnen.

*® Ein Konsument fillt im Anschluss an die Struktur-Lege-Technik die Interpersonal Trust Scale nicht
aus, so dass keine Angaben zu seinem interpersonellen Vertrauen vorliegen.
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6.2.1 Einteilung in Altruist, Hedonist und Mischtyp
Es wird ersichtlich, dass sich die Aussagen der Konsumenten bezuglich der Entscheidung
fur ein Lebensmittel auf den Prozess oder auf das Produkt beziehen.

Zu den prozessbezogenen Aussagen gehdren Angaben

e zum Produktionsprozess, wie z.B. Unterstiitzung der Hersteller, Produzenten und
Landwirte, eine faire Bezahlung dieser sowie gute Arbeitsbedingungen;

e zur artgerechten Tierhaltung sowie

e zum Umweltschutz.

Produktbezogene Aussagen sind hingegen

e Geschmack,

e Preisund

e personliche Beweggriinde: ein gutes Geflihl beim Kauf von Biolebensmitteln, bessere
Zubereitung der Bio-Produkte oder Krankheiten in der Familie, die den Kauf
bestimmter Lebensmittel erfordern (z.B. Allergien).

Die Aussagen der einzelnen Konsumenten werden kategorisiert und einem Konsumententyp
zugeordnet. Dies ist in Tabelle 6 ersichtlich. Bei den Konsumenten des Typs 1 Uberwiegen
prozessbezogene Aussagen. Bei den Konsumenten des Typs 2 werden vorrangig
produktbezogene Aspekte genannt. Fir Konsumenten des Typs 3 sind sowohl prozess- als
auch produktbezogene Aspekte wichtig.

Werden die prozess- und produktbezogenen Kriterien genauer betrachtet, lasst sich
folgendes  festhalten:  die  prozessbezogenen  Kriterien  zeigen  altruistische
Verhaltenshintergriinde, die produktbezogenen hingegen hedonistische (vgl. Abschnitt 2.1).
Ausgehend von diesen Ergebnissen werden diejenigen Konsumenten, die ihre
Kaufentscheidung vorrangig aus altruistischen Beweggrinden treffen, als ,Altruist”
bezeichnet (Typ 1 in Tabelle 6), diejenigen Konsumenten, die eher nach hedonistischen
Kriterien ihre Kaufentscheidung treffen, als ,Hedonist“ (Typ 2 in Tabelle 6). Die Uberzeugung
bzw. der Wunsch, die an der Landwirtschaft beteiligten Menschen zu unterstiitzen sowie
Umweltschutz und artgerechte Tierhaltung zu fordern, beeinflusst den Altruisten in grofdem
Mal3e in seiner Kaufentscheidung. Fir den Hedonisten bedeutet insbesondere der Kauf von
Biolebensmitteln, sich selbst etwas zu godnnen, sich selbst etwas Gutes zu tun. Im
Vordergrund steht fur ihn die Befriedigung personlicher Bedurfnisse. Hierzu gehéren neben
einem guten Geschmack ein passender Preis, eine bessere Zubereitung und Linderung von
Krankheiten. Konsumenten des Typs 3 stellen eine Mischung zwischen Altruist und Hedonist
dar. Die Kriterien, nach denen dieser Konsumententyp handelt, sind sowohl altruistisch als
auch hedonistisch.
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Tabelle 6: Einteilung der Aussagen: produkt- und prozesshezogen

prozesshezogen produktbezogen
Inter- Produktions- | Tierhal- Umwelt** Geschmack | Preis Personliche
view prozess * tung Beweggrinde ***
Typ 1
1 XX X X
2 XX X X (x) X
3 (x) XX X
5 X X X (x) X
10 X X X X
12 X XX (x)
13 X X X X (x) (x)
14 X X X (x) X (x)
23 XX X X X X
30 XX X XX X X
Typ 2
7 (x) (x) X (x) X
8 (x) X X X
9 (x) X XX X
11 (x) X XX
15 X X X XX
17 (X) x) XX
18 XX XX XX
19 X X XX XX
20 (x) XX XX X
21 X X X
22 X XX
24 (x) XX X
25 X X XX
29 X X X
Typ 3
4 X X X) XX
6 X X X XX XX
16 X X X) X
26 X X X
27 X (x) X X X X
28 X (x) X XX X

* Produktionsprozess: Produzenten, Landwirte, Arbeiter
** Umwelt: beinhaltet auch Aussagen wie regional, saisonal

*** Personliche Beweggrinde: Gewissen, sich wohler fihlen, Verbrauch, Gewohnheit, fehlendes
Interesse, Zweifel/ Unwissen, Bequemlichkeit, Enkel, eigene Gesundheit, Angebot, gentigt Anspruch
XX = sehr wichtig; x = wichtig; (X) = untergeordnet

Fir eine genauere Untersuchung werden der Altruist, Hedonist und Mischtyp beziglich
soziodemographischer Daten sowie der Aussagen zum Vertrauen, dem interpersonellen
Vertrauen sowie dem Vertrauensindex in Biolebensmittel verglichen.

6.2.1.1 (Soziodemographische) Unterschiede zwischen Altruist,
Hedonist und Mischtyp
Im folgenden Abschnitt werden die soziodemographischen Daten des Altruisten, Hedonisten
und des Mischtyps genauer beleuchtet. Es wird herausgearbeitet, inwieweit geschlechts-
oder altersspezifische Unterschiede bestehen und inwieweit sich das Vertrauen in
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Biolebensmittel sowie das interpersonelle Vertrauen zwischen den Gruppen unterscheidet
und ob das Einkommen einer Person einen Einfluss auf das Vertrauen in Biolebensmittel
sowie auf das interpersonelle Vertrauen hat. Aufgrund der unterschiedlichen Gruppengréf3en
werden zur besseren Vergleichbarkeit der Gruppen nicht die absoluten Zahlen, sondern die
prozentualen Anteile berechnet und bei der Auswertung bertcksichtigt.

Eine Betrachtung des Geschlechts zeigt, dass unter den zehn Altruisten deutlich mehr
Frauen als Manner zu finden sind. Auch beim Mischtyp ist das weibliche Geschlecht haufiger
vertreten. Bei den Hedonisten hingegen ist das Verhaltnis ausgeglichen. Insgesamt ist aber
Zu beachten, dass mehr Frauen an der Struktur-Lege-Technik teilnehmen als Manner (19
Frauen, 11 Manner). Hinsichtlich des Alters lassen sich keine wesentlichen Unterschiede
feststellen. Werden die Alterskategorien zusammengefasst, sind jeweils 50 Prozent der
Altruisten und des Mischtyps bis 44 Jahre alt, die anderen 50 Prozent 45 Jahre und alter. Bei
den Hedonisten sind 43 Prozent 44 Jahre oder jinger und 57 Prozent Uber 45 Jahre alt.
Beim interpersonellen Vertrauen ist in allen drei Gruppen der Anteil an Personen mit einem
niedrigen interpersonellen Vertrauen (Wert Interpersonal Trust Scale < 75 Punkte) grof3er als
der Personen mit einem hohen interpersonellen Vertrauen. Werden fir die einzelnen
Gruppen Durchschnittswerte berechnet, weist die Gruppe des Mischtyps mit 66,5 Punkten
das niedrigste interpersonelle Vertrauen auf, die Altruisten mit 74,4 Punkten das héchste.
Die Gruppe des Hedonisten liegt mit einem Wert von 70,9 in der Mitte. Da der Wert 75 als
Grenzwert festgelegt ist, zeigt sich bei allen drei Gruppen insgesamt ein niedriges
interpersonelles Vertrauen. Eine andere Verteilung ergibt sich interessanterweise beim
Vertrauensindex in Biolebensmittel. Hierbei ist in allen drei Konsumentengruppen der Anteil
an Personen mit einem hohen Vertrauensindex in Biolebensmittel gréRer als der Anteil der
Personen mit einem niedrigen Vertrauensindex in Biolebensmittel. Beim Altruisten sowie bei
den Konsumenten des Mischtyps weisen alle Gruppenmitglieder ein hohes Vertrauen in
Biolebensmittel auf. Beim Hedonisten hat ein etwas groRerer Anteil (57 Prozent) ein hohes
Vertrauen in Biolebensmittel, 43 Prozent ein niedriges. Wird auch hier der Durchschnittswert
berechnet, haben Hedonisten im Gruppenvergleich mit einem Wert von 4,5 das geringste
Vertrauen in Biolebensmittel, Altruisten mit 5,5 das héchste. Der Mischtyp bildet mit einem
Wert von 5,1 die Mitte (Tabelle 7). Es wird erneut deutlich, dass ein hoher Vertrauensindex in
Biolebensmittel nicht gleichzeitig mit einem hohen interpersonellen Vertrauen einhergehen
muss. Vielmehr verhalt es sich interessanterweise bei den Konsumenten des Mischtyps so,
dass sie im Vergleich zu den anderen beiden Gruppen das niedrigste interpersonelle
Vertrauen vorweisen, ihr Vertrauen in Biolebensmittel jedoch hdher ist als das des
Hedonisten.

Tabelle 7: Vergleich der soziodemographischen Daten von Altruist, Hedonist und Mischtyp

Altruist (n = 10) Hedonist (n = 14) Mischtyp (n = 6)
n [ % n | % n %
Geschlecht
weiblich 8 80 7 50 4 67
mannlich 2 20 7 50 2 33
Alter
< 24 2 20 - - 1 17
25 - 44 3 30 6 43 2 33
45 - 64 4 40 3 21 3 50
> 64 1 10 5 36 - -
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|  Altruist(n=10) | Hedonist (n = 14) Mischtyp (n = 6)
Interpersonelles Vertrauen (Rotter-Skala)*
hoch 4 40 5 36 2 33
neutraler Mittelpunkt - - - - 1 17
niedrig 6 60 8 57 3 50
durchschnittlicher Wert 74,4 70,9 66,5
Vertrauensindex in Biolebensmittel**
hoch 9 90 8 57 6 100
niedrig - - 6 43 - -
durchschnittlicher Wert 55 4,5 51

* Ein Hedonist flillt die Interpersonal Trust Scale nicht aus.
** Bei einem Altruist kann der Vertrauensindex in Biolebensmittel nicht berechnet werden.

Auch an dieser Stelle werden die Antworten auf die Frage im quantitativen Fragebogen
,Haben Sie bei lhrem letzten Lebensmitteleinkauf Biolebensmittel gekauft?“ betrachtet.
Daraus ergibt sich folgendes Bild (Tabelle 8):

Tabelle 8: "Wenn Sie an lhren letzten Lebensmitteleinkauf zurliickdenken, haben Sie da
Biolebensmittel gekauft?“

Altruist (n = 10) Hedonist (n = 14) Mischtyp (n = 6)

n % n % n %
ja 9 90 4 29 6 100
nein 1 10 8 57 - -
eventuell - - 2 14 - -

Nahezu alle Altruisten sowie alle Konsumenten des Mischtyps geben an, bei ihrem letzten
Lebensmitteleinkauf wenigstens ein Biolebensmittel gewahlt zu haben. Bei den Hedonisten
hingegen haben lediglich 29 Prozent Biolebensmittel eingekauft. Uber die Halfte der
Hedonisten gibt an, keine Biolebensmittel in den Einkaufswagen gelegt zu haben. Weitere 14
Prozent sind sich nicht sicher. Gleichzeitig hat diese Konsumentengruppe den geringsten
Vertrauensindex in Biolebensmittel. Hangt der geringere Konsum von Biolebensmitteln mit
dem geringeren Vertrauen in diese Lebensmittel zusammen oder liegen andere
Einflussfaktoren vor? Werden insbesondere die Aussagen der Hedonisten beziglich der
Entscheidung gegen Biolebensmittel analysiert, werden unterschiedliche Antworten sichtbar.
Einerseits werden konventionelle Lebensmittel als geschmacklich gut*® und fur die
Gesundheit sicher®® angesehen. Die Lebensmittel geniigen den Anspriichen®. Andererseits
entscheiden sich die Konsumenten auf Grund des Preises® sowie auf Grund von
Unsicherheit bezuglich der Anbauweise von Biolebensmitteln gegen diese Produkte. Es wird
angezweifelt, ob bei der angebotenen Menge an Biolebensmitteln im Vergleich zu der Anzahl
an Biolandwirten tatséchlich alles nach biologischen Kriterien angebaut sein kann®.
Weiterhin besteht Unsicherheit, ob Siegel die eigenen Erwartungen erfillen bzw. was sie

9 Interview 9, Absatz 23; Interview 21, Absatz 252; Interview 22, Absatz 94; Interview 29, Absatz 74
9 |nterview 20, Absatz 106; Interview 9, Absatz 23
L Interview 18, Absatz 317; Interview 20, Absatz 52; Interview 29, Absatz 76
2 Interview 9, Absatz 21; Interview 15, Absatz 36; Interview 18, Absatz 26; Interview 20, Absatz 319-
232; Interview 21, Absatz 806
%3 Interview 9, Absatz 47; Interview 19, Absatz 326
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Uiberhaupt bedeuten und auszeichnet®. Zudem zeigt sich ein fehlender Glaube daran, dass
in der Biolandwirtschaft nicht gespritzt wird, aber dennoch gute Ertrége erzielt werden>.

An dieser Stelle wird ersichtlich, dass neben der positiven Einschatzung konventioneller
Lebensmittel Unsicherheiten beziglich Biolebensmitteln dazu fiihren, dass konventionelle
Produkte gewahlt werden. Auch der Preis hat einen wesentlichen Einfluss in der
Kaufentscheidung.

Um herauszufinden, ob zwischen dem Haushaltsnettoeinkommen und dem Vertrauen in
Biolebensmittel ein Zusammenhang besteht, wird die Gruppe der Hedonisten unter diesem
Gesichtspunkt ndher analysiert. Nur in dieser Gruppe kann diese Betrachtung vorgenommen
werden, da bei den Altruisten und beim Mischtyp alle Konsumenten einen hohen
Vertrauensindex in Biolebensmittel vorweisen, unabhéngig von ihnrem Einkommen. In Tabelle
9 ist das Ergebnis dargestellt. Bei zwolf Hedonisten ist eine Einordnung in die Tabelle
mdoglich. Zwei Hedonisten haben keine Angabe zum Einkommen gemacht. Es zeigt sich,
dass drei der sechs Hedonisten mit einem niedrigen Vertrauensindex in Biolebensmittel ein
Einkommen unter 1000 Euro pro Monat haben. Dies trifft auf lediglich einen Hedonisten mit
einem hohen Vertrauensindex in Biolebensmittel zu. Drei Hedonisten mit einem hohen
Vertrauensindex in Biolebensmittel erzielen ein Einkommen von 1001 bis 2000 Euro im
Monat, einer von Uber 4000 Euro pro Monat. Es stellt sich die Frage, ob bei hedonistisch
handelnden Konsumenten durch ein ho6heres Haushaltsnettoeinkommen bei der
Kaufentscheidung von Lebensmitteln ein hoheres Vertrauen in Lebensmittel bzw. den
Produktionsprozess von Lebensmitteln geschenkt werden kann bzw. ein hdheres Risiko
eingegangen werden kann. Kann ein hohes Einkommen mdgliche Fehlentscheidungen und
Fehlkaufe wettmachen? Kann durch ein héheres Einkommen ein gré3eres Vertrauen in
Lebensmittel gegeben werden, da das Risiko eines Vertrauensmissbrauchs aufgrund der
finanziellen Situation geringer bewertet wird? Um in diesem Zusammenhang klare Aussagen
machen zu kodnnen, sind weitere Untersuchungen mdoglich, die jedoch im Rahmen der
vorliegenden Arbeit nicht realisierbar sind.

Tabelle 9: Vertrauensindex in Biolebensmittel im Vergleich zum Haushaltsnettoeinkommen
(Hedonisten, n = 12%)

Hoher Niedriger
Vertrauensindex Vertrauensindex

(n=6) (n=6)

< 1000 Euro/Monat 1 3

1001 - 2000 Euro/Monat 3 1

2001 - 3000 Euro/Monat - 1

3001 - 4000 Euro/Monat 1 1

> 4000 Euro/Monat 1 -

* Von zwei Hedonisten liegen keine Angaben zum Einkommen vor.

** Interview 18, Absatz 293-295, Interview 20, Absatz 34-38; Interview 22, Absatz 78
%5 Interview 19, Absatz 126; Interview 21, Absatz 98
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Werden die drei Konsumentengruppen hinsichtlich ihres Einkommens betrachtet, ergibt sich
folgendes Bild (Tabelle 10°°): Es wird ersichtlich, dass sich das Einkommen unabhéngig vom
Konsumententyp Uber alle Einkommensstufen verteilt.

Tabelle 10: Unterschiede zwischen dem Einkommen der Konsumententypen

Altruist Hedonist Mischtyp
< 1000 Euro/Monat 4 4 1
1001 - 2000 Euro/Monat 1 4 -
2001 - 3000 Euro/Monat - 1 1
3001 - 4000 Euro/Monat 3 2 -
> 4000 Euro/Monat 1 1 3

Besonders auffallend ist jedoch, dass drei der sechs Konsumenten, die dem Mischtyp
zugeordnet werden, ein Haushaltsnettoeinkommen Uber 4000 Euro angeben. Das ist
lediglich bei einem Altruist sowie einem Hedonist der Fall. Das Einkommen scheint somit
keinen Einfluss darauf zu haben, ob die Auswahl von Lebensmitteln nach altruistischen oder
hedonistischen Kriterien erfolgt.

Werden die Aussagen beziglich Mallnahmen zur Rulckverfolgbarkeit analysiert, steht der
Altruist diesen positiv gegeniiber®’. Dabei bevorzugt er es, die Informationen direkt am Point
of Sale am Produkt oder Verkaufsregal zu erhalten®®, auch wenn er die Informationen nicht
regelmaRig nutzt bzw. nutzen wirde®. Der Hedonist findet solche MaRnahmen teilweise
gut®®, auch wenn er sie nicht unbedingt nutzen wiirde®. Allerdings werden sie auch als
unwichtig bzw. uninteressant empfunden®. Auch bei ihm sollten die Informationen am
Produkt ersichtlich sein®®. Auch der Mischtyp bewertet RiickverfolgbarkeitsmaRlnahmen
mehrheitlich als positiv®* und nutzt sie auch®. Lediglich ein Konsument, der dem Mischtyp
zugeordnet wird gibt an, kein Interesse an solchen Informationen zu haben®.

Nachdem die Konsumententypen Altruist, Hedonist und Mischtyp hinsichtlich
soziodemographischer Aspekte sowie beziiglich der Unterschiede in der Beantwortung des
guantitativen Fragebogens betrachtet sind, soll im néchsten Abschnitt der Fokus auf die
Aussagen zum Vertrauen gelegt werden: wird eher dem Produkt oder dem
Produktionsprozess bzw. den darin involvierten Personen und Institutionen vertraut?

%% Von den zehn Altruisten kénnen neun in die Tabelle eingeordnet werden, einer macht keine Angabe
zum Einkommen. Von den 14 Hedonisten kénnen zwdlf in die Tabelle eingeordnet werden. In dieser
Gruppe liegt von zwei Konsumenten keine Aussage zum Einkommen vor. Beim Mischtyp finden sich
von den sechs Konsumenten finf in der Tabelle wieder, von einem liegt keine Angabe zum
Einkommen vor.
" Interview 1, Absatz 316; Interview 3, Absatz 376; Interview 5, Absatz 144; Interview 10, Absatz 551;
Interview 23, Absatz 413; Interview 30, Absatz 502
%8 |Interview 1, Absatz 218; Interview 13, Absatz 963
9 Interview 2, Absatz 390; Interview 3, Absatz 370; Interview 10, Absatz 656
® Interview 7, Absatz 431; Interview 17, Absatz 86; Interview 19, Absatz 105; Interview 20, Absatz
436; Interview 22, Absatz 334
1 Interview 7, Absatz 431: Interview 20, Absatz 436
%2 Interview 8, Absatz 506; Interview 9, Absatz 533; Interview 11, Absatz 540; Interview 18, Absatz 56;
Interview 20, Absatz 436; Interview 21, Absatz 1047
& Interview 8, Absatz 528; Interview 29, Absatz 311-312
 Interview 4, Absatz 648; Interview 6, Absatz 80
% Interview 4, Absatz 664; Interview 6, Absatz 80
% Interview 26, Absatz 987
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6.2.1.2 Produkt oder Produktionskette: welches sind die

bedeutenden Vertrauenselemente im Kaufentscheidungsprozess
In einem weiteren Analyseschritt werden die Strukturbilder der Konsumentengruppen
betrachtet und die Antwortkarten quantitativ ausgezahlt. Auch hier werden auf Grund der
unterschiedlichen GruppengrofRe (Hedonist n = 14, Altruist n = 10, Mischtyp n = 6) nicht die
absoluten Zahlen, sondern die Prozentanteile in der jeweiligen Gruppe verglichen. Von 90
Prozent der Altruisten wird der Aspekt Umwelt als ein Kaufkriterium genannt, wohingegen
dies nur 14 Prozent der Hedonisten erwdhnen. Der Mischtyp steht genau zwischen ihnen. 50
Prozent von ihm erwahnt den Punkt Umwelt als relevanten Aspekt. Stattdessen spielt fir 83
Prozent des Mischtyps und 70 Prozent der Hedonisten, aber nur fir die Halfte der Altruisten
der Preis eine Rolle. Im Punkt Geschmack lassen sich derart gro3e Unterschiede nicht
finden. Dieser ist fir 64 Prozent der Hedonisten, 50 Prozent des Mischtyps und 40 Prozent
der Altruisten relevant. Einen deutlichen Unterschied hingegen gibt es beim
Produktionsprozess. Wahrend dieser 90 Prozent der Altruisten wichtig ist, wird er nur von 33
Prozent des Mischtyps und 29 Prozent der Hedonisten erwahnt. Der Bereich Tierhaltung
wird von 80 Prozent der Altruisten, 67 Prozent des Mischtyps und 43 Prozent der Hedonisten
genannt. Der Punkt Regionalitat wird von den Altruisten und dem Mischtyp nahezu gleich oft
erwahnt (80 bzw. 83 Prozent), wohingegen er nur der Halfte der Hedonisten wichtig ist
(Tabelle 11).

Tabelle 11: Antworthaufigkeiten in den Strukturbildern - Vergleich zwischen Altruist, Hedonist
und Mischtyp

Altruist (n = 10) Hedonist (n = 14) Mischtyp (n = 6)

n % n % n %

Umwelt 9 90 2 14 3 50
Preis 5 50 11 79 5 83
Geschmack 4 40 9 64 3 50
Produktionsprozess 9 90 4 29 2 33
Tierhaltung 8 80 6 43 4 67
Regionalitat 8 80 7 50 5 83

Neben den Interviews und Strukturbildern werden auch hier die Daten aus dem quantitativen
Fragebogen fur eine genauere Betrachtung der Konsumenten herangezogen. Diese sollen
eine detailliertere Untersuchung der Gruppen bezuglich:

e ihres Vertrauens in die am Produktionsprozess von Biolebensmitteln beteiligten
Akteure,

e der gesundheitlichen Vorteile von Biolebensmitteln,

e des Umwelt- und Tierschutzes sowie

e der Vertrauenswirdigkeit von Biolebensmitteln erméglichen.

Im Mittelpunkt stehen dabei die Konsumenten, die den Altruisten bzw. Hedonisten
zugeordnet werden konnen. Ergdnzend werden die Altruisten und Hedonisten auch mit dem
Mischtyp verglichen, um mégliche Unterschiede herauszuarbeiten.

Der Kruskal-Wallis-Test zeigt, dass es bei folgenden Items signifikante Unterschiede
zwischen den drei Gruppen gibt:

e Bioist vor allem Marketing.“ (Sign. ,021);
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¢ ,Bei Bio-Produkten besteht ein gutes Preis-Leistungs-Verhaltnis.” (Sign. ,045);

e lch teile die Werte des biologischen Landbaus.” (Sign. ,005);

e lch fuhle mich den Bio-Bauern verbunden, auch wenn ich sie nicht persdnlich
kenne.” (Sign. ,023)

Wie bereits in Abschnitt 5.2.1.2 erwahnt, kann mit dem Mann-Whitney-Test gezielt
untersucht werden, zwischen welchen Gruppen die Unterschiede bestehen. Somit werden
mit diesem Test die Gruppen in drei Schritten miteinander verglichen:

e Altruist vs. Hedonist
o Altruist vs. Mischtyp
e Hedonist vs. Mischtyp

Bei dem Vergleich der Gruppen Altruist vs. Mischtyp sowie Hedonist vs. Mischtyp kénnen
keine signifikanten Unterschiede festgestellt werden. Im Gegensatz dazu zeigt sich jedoch
bei einem Vergleich der Gruppe Altruist mit der Gruppe Hedonist, dass beide Gruppen sich
bei folgenden Items deutlich voneinander unterscheiden:

e _Ich bin sicher, dass Produkte, die als Bio verkauft werden, auch wirklich Bio
sind.” (Sign. ,042);

o Bioist vor allem Marketing.“ (Sign. ,005);

e Bei Bio-Produkten besteht ein gutes Preis-Leistungs-Verhaltnis.“ (Sign. ,012);

o lch teile die Werte des biologischen Landbaus.” (Sign. ,002);

e lch fuhle mich den Bio-Bauern verbunden, auch wenn ich sie nicht personlich
kenne.” (Sign. ,013)

In einem weiteren Schritt werden die Mittelwerte beider Gruppen fur diese Items miteinander
verglichen. Es wird deutlich, dass Altruisten

e sicherer sind, dass die Produkte, die als Bio verkauft werden, wirklich Bio sind,

e diesen Produkten eher ein gutes Preis-Leistungs-Verhaltnis zuschreiben,

o die Werte des biologischen Landbaus teilen und

e sich den Bio-Bauern verbunden fiihlen, auch wenn sie sie nicht personlich
kennen.

Hedonisten hingegen

¢ sind unsicherer, ob Biolebensmittel wirklich Bio sind,

e sehen Bio eher als Marketing an,

¢ bewerten das Preis-Leistungs-Verhéltnis nicht so gut,

¢ teilen die Werte des biologischen Landbaus nicht so stark wie Altruisten und

e flUhlen sich Bio-Bauern weniger verbunden, wenn sie sie nicht personlich kennen
(Tabelle 12).

Diese Ergebnisse stehen mit den Aussagen und Strukturbildern aus der Struktur-Lege-
Technik in Einklang und verstarken den Eindruck, dass Hedonisten eher produktbezogen
agieren und der Preis eine wichtige Rolle spielt. Altruisten hingegen schreiben dem
Produktionsprozess eine gréfRere Bedeutung bei der Kaufentscheidung zu.
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Tabelle 12: Mittelwertvergleich signifikant unterschiedlicher Items von Altruist vs. Hedonist

Altruist Hedonist
Ich bin sicher, dass Produkte, die als Bio 51 3,6
verkauft werden, auch wirklich Bio sind. (n=10) (n=14)
Bio ist vor allem Marketing. 2,8 50

(n=18) (n=12)
Bei Bio-Produkten besteht ein gutes Preis- 51 3,2
Leistungs-Verhéltnis. (n=18) (n=12)
Ich teile die Werte des biologischen 6,5 4,5
Landbaus. (n=10) (n=14)
Ich fuhle mich den Bio-Bauern verbunden, 6,0 3,9
auch wenn ich sie nicht persdnlich kenne. (n=10) (n=14)

1 = stimme Uberhaupt nicht zu; 7 = stimme voll und ganz zu

In den Abbildungen 34 und 35 sind diese Ergebnisse graphisch dargestellt. Die Darstellung
erfolgt in Anlehnung an die Struktur-Lege-Technik: Die Aspekte, die naher am betreffenden
Konsumententypen liegen und folglich einen kiirzeren Pfeil haben, sind wichtige Punkte. Je
langer ein Pfeil ist, desto unwichtiger ist der betreffende Aspekt bzw. desto seltener wird er
genannt. Die Pfeile und Abstande dienen dabei lediglich der graphischen Darstellung, die
Lange der Pfeile zueinander ist nicht genau ins Verhdltnis gesetzt. So ist beispielsweise in
Abbildung 34 der Pfeil zum Geschmack (wird von 40 Prozent der Altruisten erwéahnt) nicht
doppelt so lang wie der zur Tierhaltung (fir 80 Prozent der Altruisten relevant). Er ist lediglich
langer. Die Aussagen in den schwarzen Feldern sind Aussagen aus den Strukturbildern der
Befragten, in den gelben Feldern die Items aus dem quantitativen Fragebogen, bei dem der
Mann-Whitney-Test zwischen Altruisten und Hedonisten signifikante Unterschiede anzeigt.

In Abbildung 34 wird deutlich, dass insbesondere die Punkte ,Preis®, ,Geschmack” und ,Bio
vor allem Marketing“ sehr weit vom Zentrum ,Altruist” entfernt liegen. Dies verdeutlicht, dass
es sich um Aspekte handelt, die fir den Altruisten verhaltnism&gig unwichtig sind bzw. er der
Aussage eher nicht zustimmt. Deutlich naher liegen die Punkte ,Umwelt",
.Produktionsprozess”, ,Tierhaltung®, ,Regionalitdt sowie das ,Teilen der Werte des
biologischen Landbaus® und die ,Verbundenheit mit Biobauern®. Diese Aspekte sind sehr
wichtig fur den Altruisten bzw. er stimmt den Aussagen zu.
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Items aus quantitativem Fragebogen67 Aussagen aus Strukturbildern®®
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Abbildung 34: Zusammenfuhrung der Auszahlung der Struktur-Lege-Technik und Mittelwerte
signifikant unterschiedlicher Items des quantitativen Fragebogens: Altruist

In Abbildung 35 hingegen zeigt sich deutlich, dass der Aspekt ,Preis“ am nachsten zum
Mittelpunkt ,Hedonist® steht, da dieser Punkt dem Hedonisten am wichtigsten ist bzw. von
nahezu jedem Hedonisten genannt wird. Auch ist er eher der Ansicht, dass ,Bio vor allem
Marketing“ ist. Deutlich unwichtiger bzw. seltener genannt werden von ihm die ,Umwelt"
sowie der ,Produktionsprozess®. Daher stehen diese Punkte weiter entfernt, ebenso wie die
Aussage, dass ,bei Biolebensmitteln ein gutes Preis-Leistungs-Verhaltnis“ besteht und dass
Sicherheit vorliegt, dass ,Biolebensmittel wirklich bio“ sind. Diesen Aussagen stimmt er eher
nicht zu.

%7 1 = stimme tiberhaupt nicht zu; 7 = stimme voll und ganz zu
»Ich fihle mich den Bio-Bauern verbunden, auch wenn ich Sie nicht personlich kenne* (MW = 6,0;
n =10)
»Ich teile die Werte des biologischen Landbaus” (MW = 6,5; n = 10)
,Bei Bio-Produkten besteht ein gutes Preis-Leistungs-Verhaltnis* (MW =5,1; n = 8)
,Bio ist vor allem Marketing“ (MW =2,8; n = 8)
,ich bin sicher, dass Produkte, die als Bio verkauft werden, auch wirklich Bio sind* (MW =5,1; n = 10)
% Antworten und ihre Haufigkeiten in den Strukturbildern
Lesebeispiel: 90 Prozent der Altruisten nennen den Aspekt ,Umwelt* als Kaufkriterium wohingegen
der Aspekt ,Geschmack® nur von 40 Prozent erwahnt wird.
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Items aus quantitativem Fragebogen69 Aussagen aus Strukturbildern”
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Abbildung 35: Zusammenfuhrung der Auszahlung der Struktur-Lege-Technik und Mittelwerte
signifikant unterschiedlicher ltems des quantitativen Fragebogens: Hedonist

Die dargestellten Ausfihrungen zeigen, dass sich der Altruist und der Hedonist hinsichtlich
des Kaufentscheidungsverhaltens sowie des Vertrauens unterscheiden.

% 1 = stimme tiberhaupt nicht zu; 7 = stimme voll und ganz zu

»ich fihle mich den Bio-Bauern verbunden, auch wenn ich Sie nicht persénlich kenne® (MW = 3,9;
n=14)

»,ich teile die Werte des biologischen Landbaus® (MW =4.,5; n = 14)

,Bei Bio-Produkten besteht ein gutes Preis-Leistungs-Verhaltnis* (MW = 3,2; n = 12)

,Bio ist vor allem Marketing“ (MW =5,9; n = 12)

,Ich bin sicher, dass Produkte, die als Bio verkauft werden, auch wirklich Bio sind* (MW = 3,6; n = 14)
© Antworten und ihre Haufigkeiten in den Strukturbildern

Lesebeispiel: 79 Prozent der Hedonisten nennen den Aspekt ,Preis” als Kaufkriterium wohingegen der
Aspekt ,Umwelt* nur von 14 Prozent erwahnt wird.

109



6 Ergebnisse

Der Altruist weist sowohl ein hoheres interpersonelles Vertrauen als auch einen héheren
Vertrauensindex in Biolebensmittel auf. Er ist sich sicherer, dass Biolebensmittel tatsachlich
Bio sind, bewertet das Preis-Leistungs-Verhaltnis besser, teilt eher die Werte des
biologischen Landbaus und fuhit sich den Bio-Bauern verbunden, auch wenn er sie nicht
personlich kennt. Der Hedonist hingegen ist durch ein niedrigeres interpersonelles Vertrauen
als auch einen niedrigeren Vertrauensindex in Biolebensmittel gepragt. Er sieht Bio vor allem
als Marketing an und ist von Unsicherheit gepragt, ob Biolebensmittel tatsachlich nach
biologischen Kriterien hergestellt werden. Das Preis-Leistungs-Verhaltnis wird von ihm als
schlechter bewertet und er fuhlt sich Bio-Bauern weniger verbunden.

Zusammenfassend kann festgehalten werden, dass prozess- und produktbezogene
Beweggrinde eine Rolle bei der Kaufentscheidung spielen. Dabei werden zwei
Konsumentengruppen, Altruist und Hedonist, identifiziert, die sich hinsichtlich ihrer
Handlungsweise deutlich unterscheiden. Allerdings gibt es auch Konsumenten, die nicht
eindeutig einem dieser beiden Konsumententypen zugeordnet werden kénnen und daher
Mischtyp genannt werden.

Der Altruist kauft Biolebensmittel auf Grund von Uberzeugung. Der Hedonist hingegen ist
durch mehr Unsicherheit und Skepsis gepragt. In einem weiteren Schritt werden die
Strukturbilder sowie Interviews erneut analysiert, um festzustellen, ob sich die befragten
Konsumenten in weiteren Aspekten unterscheiden und konkretere Informationen zur
Bedeutung von Vertrauen bzw. Unsicherheit und Skepsis gewonnen werden kdnnen. Dies ist
in folgendem Abschnitt ersichtlich.

6.2.2 Einteilung der Konsumenten nach den Konsumententypen der
Gesellschaft fir Konsumforschung und Bundesvereinigung der
Deutschen Ernahrungsindustrie e.V.

Bei einer erneuten Analyse der Interviews und Strukturbilder gemafR dem hermeneutischen
Zirkel wird ersichtlich, dass die Konsumenten nicht nur nach Grinden handeln, die
altruistische und hedonistische Verhaltensweisen widerspiegeln, sondern auch Analogien zu
anderen Einteilungsarten vorweisen. Hierbei fallen insbesondere Ahnlichkeiten zu den
gualitatsorientierten Konsumententypen der GfK und der BVE auf (vgl. Abschnitt 2.1). Die
Analyse zeigt, dass hierbei vor allem Korrespondenzen zu den Konsumententypen Marken-
und Herkunftsorientierter, Sicherheits- und gesundheitsorientierter Familienmensch,
Preisbewusster Familienmensch sowie Ethisch- und Nachhaltigkeitsorientierter auftreten. Die
folgende Verteilung macht dies deutlich:

e Zwei Konsumenten* zeichnen sich dadurch aus, dass fiir sie die Region, aus der ihre
Lebensmittel stammen, bzw. ein Markenname, der hinter dem Produkt steht, von
besonderer Bedeutung sind. Biolebensmittel werden gelegentlich konsumiert. Sie
weisen somit Ahnlichkeiten zum Konsumententyp Marken- und Herkunftsorientierter
auf.

e Fir sechs Konsumenten’ ist die Gesundheit ein besonders wichtiger Aspekt. Sie
betonen, dass die Lebensmittel einen Beitrag zur Gesundheit liefern sollen.
Gleichzeitig mochten diese Konsumenten jedoch auch, dass Tiere und Umwelt

" Interview 7 und 27
2 Interview 4, 17, 23, 25, 26 und 28
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geschitzt sowie Produzenten und weitere am Produktionsprozess beteiligte
Personen gerecht bezahlt werden. Biolebensmittel spielen fiir sie allerdings keine
grol3e Rolle. Sie entsprechen somit in grundlegenden Punkten dem Sicherheits- und
gesundheitsorientierten Familienmenschen.

o Bei einer dritten Gruppe kann festgestellt werden, dass die Lebensmittel vor allem
preiswert sein und bei Familie und Freunden akzeptiert sein sollen. Marken- und
Bioprodukte spielen keine Rolle. Dies ist bei acht Konsumenten’ der Fall. Aufgrund
dessen weisen sie groRBe Ahnlichkeiten zum Konsumententyp Preisbewusster
Familienmensch auf.

e Die groRte Gruppe bilden zehn Konsumenten, bei denen altruistische Griinde einen
wichtigen Einfluss haben. Biolebensmitteln stehen sie positiv gegentber. lhnen sind
Umwelt- und Tierschutz wichtig. Zudem mdchten sie die Erzeuger unterstitzen.
Diese Punkte finden sich auch beim Konsumententyp Ethisch- und
Nachhaltigkeitsorientierter wieder.

Keiner der befragten Konsumenten  weist Gemeinsamkeiten mit dem
Convenienceorientierten Funktionalisten auf, der von der GfK und BVE (2011) als fiinfte
gualitatsorientierte Konsumentengruppe aufgefihrt wird.

Allerdings zeigt nicht jeder der befragten Konsumenten Ahnlichkeiten zu der soeben
aufgefuihrten Einteilung auf. Wird Interview 6 betrachtet und analysiert ist auffallend, dass
dieser Konsument dem Anspruchsvoll-Detaillorientierten, einem Konsumententyp von Spiller
und Nitzko (2014) entspricht (vgl. Abschnitt 2.1). Dieser Konsument ist von einem hohen
lebensmittelbezogenen Wissen gepragt. Er sucht aktiv Informationen und befasst sich
intensiv mit Lebensmitteln und Zusammenhangen zwischen Lebensmitteln und Gesundheit.
Zudem besteht ein starkes Misstrauen in die Lebensmittelkennzeichnung”.
Riickverfolgbarkeit von Lebensmitteln wird als sehr positiv wahrgenommen®.

Bei Interview 11 hingegen lassen sich Gemeinsamkeiten zum Konsumententyp Vertrauen
und Durchblick finden, der ebenfalls bei Spiller und Nitzko (2014) aufgefiihrt ist. Der
Konsument aus Interview 11 vertraut der Lebensmittelkennzeichnung, insbesondere
Biosiegeln’’, so dass die Méglichkeit, ein Lebensmittel zum Ursprung zuriickzuverfolgen,
nicht genutzt wird”®. Allerdings ist auch der Preis bei der Kaufentscheidung wichtig”®.

Da diese beiden Interviews hinsichtlich der Analogien zu einem bestimmten Konsumententyp
in diesem Zusammenhang Einzelfdlle darstellen, werden sie im folgenden Verlauf der
Auswertung nicht weiter betrachtet.

Die Konsumenten 8 und 9 weisen keine Ahnlichkeiten zu einem der Konsumententypen auf.
Konsument 8 konsumiert Biolebensmittel allein aus hedonistischen Beweggriinden®.
Konsument 9 meidet Biolebensmittel auf Grund des in seinen Augen hohen und

% Interview 15, 18, 19, 20, 21, 22, 24 und 29
" Interview 1, 2, 3, 5, 10, 12, 13, 14, 16 und 30
> Papier ist geduldig®, Interview 6, Absatz 362
6 ~Seeing is believing” Interview 6, Absatz 84
" Interview 11, Absatz 371-374
8 Interview 11, Absatz 540
" Interview 11, Absatz 2
8 |nterview 8, Absatz 66-68
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ungerechtfertigten Preises®. Er befiirwortet zwar die Art der Produktion, ist aber hinsichtlich
des Preis-Leistungs-Verhaltnisses skeptisch®* und unsicher, ob alle angebotenen
Biolebensmittel tatsdchlich Biolebensmittel sind®®,

Bei den Charakteristika der qualitatsorientierten Konsumententypen der GfK und BVE (2011)
werden keine Aussagen im Bereich Vertrauen in Lebensmittel sowie zur Rickverfolgbarkeit
getatigt. Daher wird die folgende Analyse als Erweiterung der Eigenschaften dieser
Konsumententypen angesehen.

Somit wird im Folgenden auf die vier Konsumententypen Marken- und Herkunftsorientierter,
Sicherheits- und gesundheitsorientierter Familienmensch, Preisbewusster Familienmensch
sowie Ethisch- und Nachhaltigkeitsorientierter naher eingegangen. Diese werden hinsichtlich
ihrer Eigenschaften beschrieben. Weiterhin wird analysiert, in welchen Bereichen Vertrauen
in ihrem Kaufentscheidungsprozess eine Rolle spielt: Wem oder was wird vertraut? Zudem
wird auf Aussagen zu Madoglichkeiten der Riuckverfolgbarkeit eines Lebensmittels
eingegangen: Sind Moglichkeiten der produktionsbezogenen Kommunikation und
Ruckverfolgbarkeit von Lebensmitteln bekannt? Werden solche Mafllhahmen bereits
genutzt? Sind sie generell von Interesse? Sind sie ein Einflussfaktor auf Vertrauen?

6.2.2.1 Marken- und Herkunftsorientierter

Diesem Konsumententyp sind die Marke und/oder Region wichtig. Das Vertrauen in
Lebensmittel wird dadurch gestarkt, dass er den Erzeuger des Lebensmittels personlich
kennt. Besteht kein personlicher Kontakt zum Erzeuger, werden Produkte namhafter
Hersteller gewahlt, da diese ebenfalls sein Vertrauen geniefRen.

Die Herkunft des Lebensmittels ist wichtig?. Dabei werden Lebensmittel aus Deutschland
bevorzugt®. Mit dem Einkauf auf dem Wochenmarkt wird Regionalitat der Produkte
verbunden®. Bestimmte Lebensmittel wie Fleisch werden bevorzugt auf dem Markt oder von
einem regionalen Erzeuger gekauft, da diesem vertraut®” wird und die Herkunft bekannt ist.
Es ist generell wichtig, dass die Lebensmittel direkt beim Erzeuger gekauft werden kénnen®.
Weiterhin wird Aussagen der Standbetreiber vertraut, die Angaben zur Herkunft des
Lebensmittels machen kénnen®. Die am Verkaufsstand angebrachte Adresse des in der
Regel regionalen Erzeugers steigert die Vertrauenswirdigkeit®. Ist es nicht méglich, ein
Produkt direkt beim Erzeuger zu erwerben, werden Produkte namhafter Hersteller aus
Deutschland bevorzugt®™, da diesen Vertrauen entgegengebracht wird®. Vertrauen bedeutet
dabei, dass die Tiere artgerecht gehalten, aufgezogen und gefittert werden und bis zur
Fleischproduktion ,ein vernlnftiges Leben gehabt” haben (Interview 27, Absatz 248-250), da
,namhafte Hersteller um ihren Ruf ein bisschen bedacht sind und sich nicht da irgendwas zu

8 |nterview 9, Absatz 21

8 |nterview 9, Absatz 29

8 Interview 9, Absatz 47

8 Interview 27, Absatz 96

8 Interview 27, Absatz 14

8 Interview 27, Absatz 10

8 Interview 27, Absatz 192

8 Interview 7, Absatz 173-174

8 Interview 27, Absatz 12

% |nterview 27, Absatz 432-436

L Interview 27, Absatz 172

%2 Interview 27, Absatz 245-246
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Schulden kommen lassen® (Interview 27, Absatz 270). Ist der Hersteller bekannt, ist auf
Grund des Vertrauens in diesen die Anbauweise irrelevant®. Das Vertrauen basiert auf der
Annahme, dass, bezogen auf den Wochenmarkt, der Verkdufer auch gleichzeitig der
Erzeuger des Produktes ist®. Medienberichte haben zusétzlich einen Einfluss auf die Wahl
der Lebensmittel®®> und bestérken ein eventuell bestehendes Misstrauen in (konventionelle)
Lebensmittel®®. Hinsichtlich biologisch angebauter Produkte haben Medienberichte diesen
Effekt nicht®’, da fir die Kontrolle dieser Erzeugnisse vertrauenswirdige Priifstellen
existieren®®. Zudem verlasst sich der Konsument auf den Aufdruck ,Bio“*°. Biolebensmittel
werden als positiv bewertet und gelegentlich gekauft'®. Medienberichte bestatigen in diesem
Zusammenhang die bereits getroffene Kaufentscheidung™'. Im Bereich der Mediennutzung
werden Zeitungen sowie der Fernseher erwahnt'®?,

Fur diesen Konsumententyp ist es somit wichtig, den Hersteller zu kennen, oder aber, wenn
er ihn nicht personlich kennt, auf Produkte namhafter Hersteller zurtickzugreifen. Dies
begriindet er mit dem Vertrauen in den Hersteller bzw. die Marke. Somit ist seine
Kaufentscheidung durch personelles und institutionelles Vertrauen gepragt.

Beziglich Methoden zur Ruckverfolgbarkeit eines Lebensmittels wird angegeben, dass es
zwar als gut empfunden wird, dass es diese Mdglichkeit gibt bzw. dariiber nachgedacht wird
diese zu entwickeln, es aber nicht genutzt wird'®®. Daher kénnten solche MaRnahmen allein
durch ihre Existenz dazu fihren, dass bei diesem Konsumententyp das Vertrauen in
Lebensmittel weiter gesteigert wird.

6.2.2.2 Sicherheits- und gesundheitsorientierter Familienmensch

Dieser Konsumententyp ist dadurch gekennzeichnet, dass die Lebensmittel, die er wahlt,
vorrangig einen Beitrag zur eigenen Gesundheit sowie zu der der Familienmitglieder leisten
sollen'®,

Weitere wichtige Punkte bei der Kaufentscheidung stellen fiir diesen Konsumententypen
Umwelt- und Tierschutz sowie die Unterstiitzung der Erzeuger dar'®. Vertrauen bezieht sich
bei ihm vor allem auf verdffentlichte Testberichte’®, (Bio-) Siegel'® und das persénliche
Kennen des Produzenten, z.B. Metzgers'®. Somit steht auch bei ihm das personelle und
institutionelle  Vertrauen im Vordergrund. Er bewertet davon ausgehend die

Vertrauenswirdigkeit des Vertrauensnehmers.

% Interview 7, Absatz 46-48 und 54
% Interview 7, Absatz 58
% Interview 7, Absatz 92
% Interview 7, Absatz 399
" Interview 7, Absatz 405
% Interview 7, Absatz 421
% Interview 27, Absatz 40
190 Interview 7, Absatz 5-8; Interview 27, Absatz 32
191 Interview 7, Absatz 206
192 Interview 7, Absatz 92; Interview 27, Absatz 232 und 893-902
193 Interview 7, Absatz 427-431; Interview 27, Absatz 977-981
194 Interview 4, Absatz 62; Interview 25, Absatz 33; Interview 26, Absatz 160-168; Interview 28, Absatz
80
195 |nterview 23, Absatz 34 und 293; Interview 25, Absatz 199; Interview 26, Absatz 312-318; Interview
28, Absatz 94 und 680-684
18 Interview 4, Absatz 582-584; Interview 17, Absatz 68
07 Interview 23, Absatz 38; Interview 28, Absatz 910
198 |nterview 4, Absatz 510; Interview 25, Absatz 92-95
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Hinsichtlich von Maflnahmen zur Ruckverfolgbarkeit von Lebensmitteln werden
unterschiedliche Angaben getatigt. Einerseits werden sie als sehr positiv bewertet und
wurden in der Vergangenheit bereits genutzt, z.B. durch das Lesen von Broschiiren'®, durch
das aktive Riickverfolgen bei einem bestimmten Produkt™® bzw. durch Besichtigungen von
Produktionsstatten, wie einer Béckerei oder eines Weingutes'!. Andererseits besteht
vereinzelt Misstrauen, ob die zur Verfugung gestellten Informationen die tatsachlichen
Bedingungen widerspiegeln'*?. Weiterhin werden fehlende Zeit'® sowie fehlendes
Interesse™* als Argument gegen die Nutzung derartiger Methoden gegeben. Somit ist dieser
Konsumententyp in diesem Bereich sehr heterogen. Auf Grund der unterschiedlichen
Einstellungen kdnnen Rickverfolgbarkeitsmafinahmen jedoch zumindest einen Teil dieses
Konsumententyps positiv beeinflussen.

6.2.2.3 Preisbewusster Familienmensch

Fur den Preisbewussten Familienmenschen spielt, wie der Name bereits impliziert, der Preis
bzw. das Preis-Leistungs-Verhaltnis eine elementare Rolle*™. Marken- und Biolebensmittel
sind ohne Bedeutung. Hierbei wird ein Zusammenhang mit dem Preis hergestellt. Es wird
angegeben, dass Bioprodukte gezielt gemieden werden, da konventionelle Lebensmittel ,halt
immer gunstiger [sind]“ (Interview 20, Absatz 22). Ein weiteres Argument ist, dass ein
Biolebensmittel nur gewahlt wird ,wenn es im Angebot ist“ (Interview 21, Absatz 765).
Weiterhin besteht Misstrauen in Bezug auf Biolebensmittel. Es wird gezweifelt, ob sie
tatsachlich nach biologischen Kriterien hergestellt worden sind**®. Zudem wird davon
ausgegangen, dass Biolebensmittel nur der Erzielung héherer Preise dienen''’. Weiterhin
besteht fehlendes bzw. unzureichendes Wissen hinsichtlich der Aspekte, die sich hinter
einem Siegel verbergen*® und es wird mehr Aufklarung in diesem Bereich gewiinscht''®. Bei
den Medien spielt der Fernseher eine Rolle*®, andere Medien werden nicht erwahnt.
Beziiglich des Vertrauens wird angegeben, dass Siegeln'®!, Produzenten wie beispielsweise
dem Metzger*?* sowie Produkten deutscher Hersteller'?® vertraut wird.

Malnahmen, mit denen Lebensmittel zu ihrem Ursprung zuriickverfolgt werden kénnen,
werden teilweise als uninteressant bewertet'**. Der Konsument verlasst sich auf die Lebens-
mittelkennzeichnung™®. Allerdings wird auch Misstrauen beziiglich des Wahrheitsgehaltes
von Rickverfolgbarkeitsmal3nahmen geé&ufRert. Es wird erwdhnt, dass selbst bei einer

199 Interview 4, Absatz 628; Interview 25, Absatz 377

10 |Interview 28, Absatz 738-740
M nterview 17, Absatz 54 und 86
12 |Interview 17, Absatz 568-570
13 Interview 25, Absatz 1241
4 Interview 26, Absatz 1035-1039
M5 Interview 15, Absatz 6 und 36: Interview 18, Absatz 8; Interview 19, Absatz 20; Interview 20,
Absatz 2; Interview 21, Absatz 2; Interview 22, Absatz 2; Interview 24, Absatz 22; Interview 24, Absatz
70; Interview 29, Absatz 4
M8 |nterview 19, Absatz 124; Interview 21, Absatz 48; Interview 22, Absatz 50
17 |nterview 20, Absatz 38; Interview 22, Absatz 52
M8 Interview 20, Absatz 100
M9 Interview 22, Absatz 310-314
120 Interview 20, Absatz 60; Interview 21, Absatz 68
121 |nterview 15, Absatz 714-715; Interview 22, Absatz 498
122 |nterview 19, Absatz 637-638
123 |Interview 22, Absatz 423-426 und 498
124 Interview 18, Absatz 56; Interview 20, Absatz 436; Interview 21, Absatz 1047
125 Interview 15, Absatz 711
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Hofbesichtigung Misstrauen bestehen wirde, da dennoch nicht bekannt ist ,was im Futter
drin ist® (Interview 19, Absatz 419). Demgegeniber wird jedoch auch angegeben, dass
RuckverfolgbarkeitsmalRhahmen als ,eigentlich ganz gut® (Interview 22, Absatz 334)
bewertet werden, auch wenn sie noch nie genutzt wurden. Allein die Tatsache, ,dass es
wenigstens die Moglichkeit gibt oder gabe“ (Interview 22, Absatz 342) wird als positiv
angesehen. Dabei sollte es jedoch nicht zu zeitaufwendig sein*®®. Die entsprechenden
Angaben sollten direkt auf dem Produkt stehen'?’. Es wird ersichtlich, dass MaRnahmen zur
Ruckverfolgbarkeit, wie bereits beim Sicherheits- und gesundheitsorientierten
Familienmenschen, auch vom Preisbewussten Familienmenschen unterschiedlich bewertet
werden.

Dieser Typ ist somit einerseits durch Vertrauen in Siegel, Produzenten sowie Produkte
deutscher Hersteller gepragt, andererseits spielt Misstrauen gegeniber Biolebensmitteln
sowie gegeniber dem Wahrheitsgehalt von MalRnahmen zur Riickverfolgbarkeit eine Rolle
im Kaufentscheidungsprozess. Somit kann mit der Bereitstellung von Informationen zum
Ursprung eines Lebensmittels und zu den Produktionsprozessen bei einem Teil der
Konsumenten eine Beeinflussung madglich sein, bei einem anderen Teil nicht.

6.2.2.4 Ethisch- und Nachhaltigkeitsorientierter
Konsumenten dieses Konsumententyps sind von viel eigener Erfahrung und umfangreichem
Wissen gepragt:

e durch das Studium'®,

e durch Besichtigungen von landwirtschaftlichen Betrieben oder Arbeit in landwirt-
schaftlichen Betrieben'?,

e durch den Beruf bzw. Nebenjobs™®,

e durch die Sozialisation tiber die Eltern und GroReltern**,

e durch Gespréache mit Familienangehdrigen'®?,

 durch ein eigenes (Bio-)Lebensmittelgeschéft in der Vergangenheit *** und

e durch die Mitwirkung am Aufbau eines Demeter-Hofes™® und eines Bauern-
marktes'®.

Bei der Lebensmittelauswahl spielen altruistische Beweggriinde, wie faire Bezahlung und

faire  Arbeitsbedingungen®®, Unterstiitzung der Produzenten® sowie Tier- und

128 |nterview 24, Absatz 780

27 |nterview 29, Absatz 300-320
128 |nterview 2, Absatz 32; Interview 14, Absatz 14; Interview 30, Absatz 212-214
29 Interview 2, Absatz 40; Interview 5, Absatz 76, 144 und 248; Interview 13, Absatz 903; Interview
30, Absatz 136-138 und 188-190
130 Interview 5, Absatz 36; Interview 10, Absatz 80; Interview 30, Absatz 194
131 Interview 2, Absatz 36 und Absatz 42
132 Interview 10, Absatz 42, Interview 30, Absatz 132
133 Interview 3, Absatz 14 und 18
134 Interview 5, Absatz 68
135 Interview 5, Absatz 424
136 |nterview 1, Absatz 60; Interview 2, Absatz 138; Interview 10, Absatz 62; Interview 13, Absatz 23;
Interview 14, Absatz 14; Interview 30, Absatz 14
137 Interview 5, Absatz 76; Interview 12, Absatz 80; Interview 13, Absatz 105; Interview 14, Absatz 50;
Interview 30, Absatz 102
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Umweltschutz**® eine bedeutende Rolle. Diese Griinde tragen dazu bei, dass bei der

Lebensmittelauswahl Biolebensmittel von groRer Bedeutung sind und bevorzugt konsumiert
werden.

Informationen zu Produktionsvorgéngen, Tierschutz, Umweltschutz und Gentechnik werden
uber Fachzeitschriften'®, Greenpeace'®, Internet***, Landwirte*?,
Tierschutzorganisationen*** und der WWF'** bezogen. Hierdurch erfolgt eine Beeinflussung
bei der Lebensmittelauswahl™® und eine Starkung des Vertrauens in Lebensmittel'*.
Medienberichte Uber die Preisgestaltung in Discountern, ,unfaire Preise fur Zulieferer oder
unfaire Beschaftigungsbedingungen® (Interview 13, Absatz 404) beglinstigen das Misstrauen
in Discounter und die dort angebotenen Lebensmittel'*’. Weiterhin kénnen Medienberichte
generell das Vertrauen in Lebensmittel negativ beeinflussen. Als ein Beispiel wird fehlendes
Vertrauen in Erdbeeren aus Spanien genannt'®. Medienberichte, Aush&nge im
Lebensmittelgeschaft'*® sowie regionale Produkte™® kénnen das Vertrauen in faire Preise
steigern. Weiterhin spielt die Herkunft des Lebensmittels eine Rolle™. So ist es
beispielsweise wichtig, dass der Metzger sagen kann, wo die Tiere aufgezogen
wurden®™? Weiterhin fiihren 6kologische Griinde dazu, dass Lebensmittel aus bestimmten
Landern gemieden werden®®, Ist die Herkunft nicht bekannt, werden Biolebensmittel
bevorzugt'®*. Es wird davon ausgegangen, ,dass wenn sich ein landwirtschaftlicher Betrieb
dazu entscheidet, bio zu machen, dass es eine bewusste Entscheidung ist, die durch eine
Geisteshaltung getragen wird“**°. Giitezeichen®® und Siegel/ Label**’ sind bei Lebensmitteln
wichtig. Verbandslabel werden dabei bevorzugt™®. Griinde hierfir sind ein nicht
einhundertprozentiges Vertrauen™®, strengere und héhere Kriterien'®® und das Vertrauen in

138 |nterview 1, Absatz 14; Interview 2, Absatz 30; Interview 3, Absatz 26; Interview 5, Absatz 18;

Interview 10, Absatz 50; Interview 12, Absatz 40; Interview 13, Absatz 68; Interview 14, Absatz 46;
Interview 16, Absatz 269; Interview 30, Absatz 128
139 Interview 12, Absatz 90
140 Interview 3, Absatz 206; Interview 10, Absatz 64 und 642
11 Interview 12, Absatz 178; Interview 16, Absatz 211
192 Interview 3, Absatz 52-54; Interview 5, Absatz 78 und 276; Interview 30, Absatz 480
13 Interview 3, Absatz 52-54
144 |nterview 3, Absatz 206: Interview 13, Absatz 859-867
15 Interview 3, Absatz 120
148 |Interview 5, Absatz 278
147 |nterview 13, Absatz 398-404
148 |nterview 30, Absatz 1034
149 Interview 13, Absatz 568
150 |Interview 14, Absatz 184
51 Interview 1, Absatz 2; Interview 2, Absatz 4; Interview 3, Absatz 4; Interview 5, Absatz 2 und 24;
Interview 10, Absatz 542; Interview 14, Absatz 184-186; Interview 16, Absatz 4; Interview 30, Absatz
398
152 Interview 2, Absatz 52-54
153 |nterview 16, Absatz 526-536
154 Interview 2, Absatz 60
15 |nterview 2, Absatz 66
18 |nterview 10, Absatz 500
57 Interview 1, Absatz 214; Interview 2, Absatz 4; Interview 3, Absatz 4; Interview 5, Absatz 108;
Interview 10, Absatz 500; Interview 13, Absatz 7; Interview 13, Absatz 576 und 809; Interview 16,
Absatz 165
%8 Interview 2, Absatz 4; Interview 3, Absatz 8; Interview 13, Absatz 584; Interview 30, Absatz 264
159 Interview 2, Absatz 70
180 Interview 10, Absatz 594; Interview 13, Absatz 1039; Interview 30, Absatz 266
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die Landwirte, die freiwillig diese hdheren Standards akzeptieren und danach wirtschaften®”.
Die Qualitdt von Lebensmitteln wird ,immer mal am Rande“ (Interview 2, Absatz 126)
beobachtet. Allerdings spielt dies eine untergeordnete Rolle, da Lebensmittel, bei denen eine
Testbewertung nicht so gut ausfallt, in der Regel nicht konsumiert werden. Nichtsdestotrotz
werden diese negativen Testergebnisse als positiv angesehen, da dariber informiert wird,
dass und warum es Qualitatsprobleme gibt*®?. Zeitungen, Fernsehen, Okotest sowie Stiftung
Warentest werden genutzt, um Informationen zu beziehen und das eigene Wissen zu
erweitern'®®. Riickverfolgbarkeit wird als etwas Positives wahrgenommen, auch wenn es
nicht immer genutzt wird'®. Allein die Méglichkeit, dass Lebensmittel zum Ursprung
zuriickverfolgt werden kénnen, wird als gut erachtet'®. Bei landwirtschaftlichen Hofen, die in
der Nahe des Wohnortes liegen, ist das Wissen uber die Herkunft des Lebensmittels bei der
Kaufentscheidung bedeutend'®. Auch das Vorstellen von Landwirten oder Produzenten im
tegut...-Kundenmagazin'®’ oder in Zeitschriften von Bioladen'® sowie die Deklaration des
landwirtschaftlichen Betriebes in der Einkaufsstatte werden als positiv erachtet'®. Dennoch
wird vorrangig darauf vertraut, dass die Informationen, die auf dem Lebensmittel stehen, der
Wahrheit entsprechen'°.

Dieser Konsumententyp ist somit durch viel eigenes Wissen und umfangreiche Erfahrung im
Bereich Lebensmittel, Lebensmittelproduktion und Lebensmittelvermarktung
gekennzeichnet. Er legt sein Vertrauen in verschiedene Bereiche: in die Landwirte, Siegel/
Label, Testergebnisse und zur Verfigung gestellte Informationen. Diesen vertraut er bzw.
sein Vertrauen wird durch sie gestarkt. RickverfolgbarkeitsmalRnahmen empfindet er als gut,
auch wenn er sie nicht immer nutzt. Allein die Moéglichkeit, ein Lebensmittel zum Ursprung
zurlckverfolgen zu kdnnen und Informationen zum Herstellungsprozess zu erhalten, wird als
positiv beurteilt.

Er ist somit mit RuckverfolgbarkeitsmaBhahmen erreichbar und sein Vertrauen in
Lebensmittel kann auf diesem Weg gestarkt werden. Als Moglichkeit der Ruckverfolgbarkeit
werden Angaben im Geschéft oder auf dem Produkt bevorzugt'™. Der Weg (iber das Internet
wird einerseits als zu aufwendig'’?, andererseits als das ideale Medium'"® angesehen.

Die Ergebnisse zeigen, dass es eine Vielzahl von Aspekten gibt, die in die Entscheidung ftr
oder gegen ein Lebensmittel einflieRen. Dabei ist die Bedeutung von Vertrauen vom
jeweiligen Konsumententyp abhéngig und wird in unterschiedliche Bereiche gelegt.
Besonders wichtig sind beim:

%1 |nterview 30, Absatz 1074
182 Interview 2, Absatz 128
193 |nterview 2, Absatz 374 und 380; Interview 10, Absatz 64; Interview 16, Absatz 34
%4 Interview 2, Absatz 390; Interview 3, Absatz 370; Interview 13, Absatz 939-955; Interview 16,
Absatz 332; Interview 30, Absatz 502-520
1% Interview 3, Absatz 376
1% Interview 3, Absatz 372
7 Interview 10, Absatz 660
188 |nterview 30, Absatz 520
19 Interview 30, Absatz 414-416
0 Interview 2, Absatz 394; Interview 30, Absatz 998-1010
1 Interview 13, Absatz 963 und 983
172 Interview 13, Absatz 963
73 Interview 16, Absatz 494
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e Marken- und Herkunftsorientierten das Vertrauen in die Lebensmittelmarke bzw.
Region sowie das personliche Kennen des Erzeugers;

e Sicherheits- und gesundheitsorientierten Familienmenschen das Vertrauen in
Testberichte, Siegel und das personliche Kennen des Erzeugers. Zudem ist fur ihn
die eigene Gesundheit sowie die Gesundheit der Familie von besonderer Bedeutung;

o Preisbewussten Familienmenschen Misstrauen und Skepsis, aber auch Vertrauen in
Siegel, Produzenten, Produkte deutscher Hersteller. Daneben ist der Preis bzw. das
Preis-Leistungs-Verhaltnis sehr wichtig;

e Ethisch- und Nachhaltigkeitsorientierten altruistische Beweggriinde. Er hat aufgrund
von umfangreichem Wissen Vertrauen in den Bereich der Lebensmittelproduktion: in
Landwirte, Siegel, Testberichte und Informationen auf Lebensmitteln.

Bezlglich produktionsbezogener Kommunikation in Form von Malnahmen zur
Ruckverfolgbarkeit eines Lebensmittels zum Ursprung konnen die einzelnen
Konsumententypen mehr oder weniger stark erreicht werden. Wahrend die Gruppen des
Sicherheits- und gesundheitsorientierten bzw. Preisbewussten Familienmenschen in diesem
Punkt sehr heterogen sind, wird dieser Aspekt vom Ethisch- und Nachhaltigkeitsorientierten
sowie Marken- und Herkunftsorientierten als positiv bewertet, wenn auch nur in seltenen
Fallen genutzt. Im folgenden Abschnitt werden diese vier Konsumententypen vergleichend
gegenubergestellt.

6.2.2.5 (Soziodemographische) Unterschiede zwischen den
Konsumententypen
In Tabelle 13 sind die Konsumententypen mit ihren Eigenschaften zusammenfassend
dargestellt. Die Tabelle zeigt zudem eine Gegeniberstellung und Erweiterung der
Eigenschaften der Konsumententypen nach der GfK und BVE (2011) und der
Konsumententypen nach der vorliegenden Auswertung.

Die bisherigen Ergebnisse zeigen, dass die Konsumenten nicht nur nach altruistischen und
hedonistischen Handlungsweisen in Altruist und Hedonist, sondern auch in Marken- und
Herkunftsorientierter, Sicherheits- und gesundheitsorientierter bzw. Preisbewusster
Familienmensch sowie Ethisch- und Nachhaltigkeitsorientierter eingeteilt werden kénnen. In
einem weiteren Schritt wird Uberprift, ob zwischen diesen beiden Einteilungen
Zusammenhange bestehen.

Da fur den Ethisch- und Nachhaltigkeitsorientierten zu einem bedeutenden Teil altruistische
Argumente wichtig sind, wird vermutet, dass bei diesem Konsumententyp vor allem
Altruisten zu finden sein mussten. Diese Vermutung wird untersucht und bestatigt. Das
Ergebnis ist in Tabelle 14 ersichtlich.
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Tabelle 13: Weiterfuhrende Charakterisierung der Konsumententypen der GfK

Eigenschaften gemaf der GfK
und BVE

(weitere) Eigenschaften in der
vorliegenden Analyse

Marken- und
Herkunftsorientierter

Marke und Region wichtig

Marke und Region wichtig

teilweise Einfluss von Familie/
Freunden

gelegentlich Bio- und Fertigpro-
dukte

gelegentlich Bioprodukte

Fernseher, Radio und Zeitung
relevant

Fernseher und Zeitung relevant

bewusste Wahrnehmung von
Werbung

Internet untergeordnet

produktionsbezogene Informationen
positiv bewertet, aber nicht immer
genutzt

nach Moglichkeit personliches
Kennen des Erzeugers

Vertrauen in Marke und
personliches Kennen des
Erzeugers

Sicherheits- und
gesund-

heitsorientierter
Familienmensch

Lebensmittel mit hoher Qualitat,
gesund und sicher fir Familie

gesunde und sichere Lebensmittel
far eigene Person und Familien-
mitglieder

Lebensmittel als Beitrag zur
Gesundheit

Lebensmittel als Beitrag zur
Gesundheit

frische Zubereitung

frische Lebensmittel

kein Vertrauen in Marke und
Verpackung

Vertrauen in Testberichte, Siegel,
personliches Kennen des
Erzeugers

Produkte selbst begutachten

Menschen, Tiere und Natur nicht
ausbeuten

Umwelt- und Tierschutz wichtig,
kein Ausbeuten der Erzeuger

Bio keine grofRe Rolle

Bio teilweise wichtig, teilweise un-
wichtig

Wert auf Meinung von Familie und
Freunden

Fernsehen und Internet unwichtig
Radio und lesen wichtig
Werbung stérend

MalRnahmen zur produktionsbezo-
genen Kommunikation teilweise be-
reits genutzt (Broschuren, Betriebs-
besichtigungen, Produktriickver-
folgung), aber dennoch
Unsicherheit tiber Wahrheitsgehalt

durch fehlende Zeit keine
(intensive) Nutzung von Mal3-
nahmen zur Rickverfolgbarkeit

Preisbewusster
Familienmensch

Qualitat, was bei Freunden/ Familie
ankommt und preiswert ist

Qualitat, was v.a. bei Familie
ankommt, Preis-Leistung wichtig
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Eigenschaften gemaf der GfK
und BVE

(weitere) Eigenschaften in der
vorliegenden Analyse

schnelle Zubereitung

Marken- und Bioprodukte keine
Rolle

Marken- und Biolebensmittel ohne
Bedeutung

Produkte selbst begutachten

Fernsehen relevant

Fernseher relevant

Werbung wird wahrgenommen

Internet als Unterhaltung

Misstrauen gegeniiber Biolebens-
mitteln

Vertrauen in Siegel, Produzent (z.B.
Metzger), deutsche Hersteller

produktionsbezogene Kommunika-
tion unterschiedlich bewertet, von
positiv bis hin zu Misstrauen bezulg-
lich des Wahrheitsgehaltes

Ethisch- und
Nachhaltigkeitsorien-
tierter

altruistische Argumente wichtig
(z.B. Tier-, Umweltschutz, keine
Ausbeutung der Erzeuger)

altruistische Aspekte wichtig (faire
Bezahlung, faire Arbeitsbe-
dingungen, Tier- und Umweltschutz,
Unterstutzung der Produzenten)

gesunde und sichere Lebensmittel

gesunde und sichere Lebensmittel

Biolebensmittel positiv

Biolebensmittel von gro3er Bedeu-
tung, bevorzugt konsumiert

Bevorzugung regionaler und
naturbelassener Lebensmittel

Regionale Produkte wichtig,
Herkunft von Lebensmitteln wichtig

traditionelle Herstellungsverfahren
wichtig

keine Gentechnik

Ablehnung von Gentechnik

Vertrauen auf eigenes Urteil,
keine Beeinflussung durch soziales
Umfeld

eigenes Urteil beztglich Lebensmit-
tel durch eigenes Wissen und eige-
ne Erfahrung

Geschmack/ Appetitlichkeit unterge-
ordnet

Internet sehr wichtig

Internet als Informationsquelle
wichtig

Fachzeitschriften, Tierschutzorgani-
sationen, Landwirte, Greenpeace,
WWEF, Medienberichte, Fernsehen
als Informationsquellen - Einfluss
auf Vertrauen

Gltezeichen, Siegel/ Label wichtig;
Bevorzugung von Verbandslabeln

Werbung kritisch bewertet

Ruckverfolgbarkeit positiv bewertet,
v.a. bei regionalen Landwirten als
interessant beurteilt

- keine Aussagen dazu in den Interviews
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Tabelle 14: Zusammenhang zwischen den Konsumententypen (n = 25)

Altruist Hedonist Mischtyp
Marken- und 0 1 1
Herkunftsorientierter
Sicherheits- und 1 2 2
gesundheitsorientierter
Familienmensch
Preisbewusster 0 8 0
Familienmensch
Ethisch- und 9 0 1
Nachhaltigkeitsorientierter

Es wird ersichtlich, dass in der Gruppe des Ethisch- und Nachhaltigkeitsorientierten
vorrangig Konsumenten zu finden sind, die den Altruisten zugeordnet werden kénnen. Sie
sind durch umfassendes Wissen und umfangreiche Erfahrung im Bereich Lebensmittel und
Lebensmittelproduktion gekennzeichnet. Dies lasst den Schluss zu, dass ausgehend von
Wissen und Erfahrung die Kaufentscheidung auf Grund altruistischer Beweggriinde getroffen
werden kann. Der Preisbhewusste Familienmensch hingegen handelt eher aus
hedonistischen Beweggrinden. Im Vordergrund steht bei seiner Kaufentscheidung von
Lebensmitteln der Preis bzw. das Preis-Leistungs-Verhaltnis. Dies zeigt auch die
Gegenuberstellung mit den altruistisch und hedonistisch handelnden Konsumenten in
Tabelle 14. Alle Konsumenten, die dem Preisbewussten Familienmenschen zugeordnet sind,
finden sich auch in der Gruppe der Hedonisten wieder. Hierbei ist auffallend, dass der
Preisbewusste Familienmensch und somit auch der Hedonist durch Misstrauen beziglich
des Wahrheitsgehaltes von Biolebensmitteln gepragt sind.

Es ist ein deutlicher Unterschied zwischen dem Konsumententyp Preisbewusster
Familienmensch sowie Ethisch- und Nachhaltigkeitsorientierter sichtbar. Jeder der acht
Konsumenten, der dem Typ Preisbewusster Familienmensch zugeordnet werden kann, fallt
seine Kaufentscheidung bei Lebensmitteln aus hedonistischen Griinden. Dies ist bei keinem
der zehn Konsumenten, die zum Konsumententyp Ethisch- und Nachhaltigkeitsorientierter
gezahlt werden, der Fall. Neun von ihnen handeln altruistisch, einer sowohl altruistisch als
auch hedonistisch. Dies bestétigt die Ergebnisse der GfK und BVE (2011), wonach beim
Ethisch- und Nachhaltigkeitsorientierten altruistische Argumente von Bedeutung sind (vgl.
Tabelle 13). Der Ethisch- und Nachhaltigkeitsorientierte hat viel Wissen und Erfahrung
bezlglich des Anbaus von Lebensmitteln, Tierhaltung, Umwelt und Landwirten. Dieses
Wissen und diese Erfahrungen pragen ihn in seiner Lebensmittelauswahl. MalBnahmen der
Ruckverfolgbarkeit werden von ihm als positiv angesehen, da sie ihm weitere Informationen
liefern. Der Preisbewusste Familienmensch als Hedonist hingegen trifft seine
Kaufentscheidung nach dem Preis, Geschmack, Gewohnheit, Geflihl und der Qualitat. Selbst
wenn er personlich einen Hof besichtigt, bleiben fur ihn Zweifel, ob das, was er dort
préasentiert bekommt, tatsdchlich der Wabhrheit entspricht. Er zweifelt zudem die
Rechtfertigung des Preisunterschiedes zwischen konventionell und biologisch angebauten
Lebensmitteln an. Weiterhin wird die Glaubwirdigkeit von Siegeln in Frage gestellt. Er trifft
seine Kaufentscheidung auf Grund objektiver Kriterien, wie dem Preis oder der Qualitat, oder
verlasst sich auf egoistische Kriterien wie dem Geschmack, der Gewohnheit oder seinem
Gefunhl.

Beim Sicherheits- und gesundheitsorientierten Familienmenschen sind sowohl altruistische
als auch hedonistische Handlungsweisen erkennbar. Dem Marken- und Herkunftsorientierten
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kann ein Hedonist, jedoch kein altruistisch handeIlnder Konsument zugeordnet werden. Dies
kann damit begrindet werden, dass auf Grund der Tatsache, dass der Erzeuger bzw. die
Marke bekannt sind, aus Gewohnheit gehandelt wird. Der Erzeuger bzw. die Marke sind
sympathisch. Es besteht eine Vertrauensbereitschaft auf Grundlage von Gewohnheiten,
Kalkilen und Gefluhlen. Allerdings muss an dieser Stelle in besonderem Mal3e bedacht
werden, dass lediglich zwei Konsumenten Merkmale des Marken- und Herkunftsorientierten
aufweisen.

Wird der quantitative Fragebogen herangezogen und ein Gruppenvergleich durchgefuhrt,
zeigen sich auch bei diesem Unterschiede zwischen den einzelnen Gruppen. Ein Vergleich
des Preisbewussten Familienmenschen mit dem Ethisch- und Nachhaltigkeitsorientierten
zeigt bei folgenden Items Abgrenzungen (Tabelle 15):

o ,Bei Bio-Lebensmitteln habe ich ein gutes Gefuhl.“ (Sign. ,021);

e ,Bio-Produkte genielsen mein volles Vertrauen.” (Sign. ,021);

e lch bin sicher, dass Produkte, die als Bio verkauft werden, auch wirklich Bio sind.”
(Sign. ,001);

e Bioist vor allem Marketing.“ (Sign. ,001);

o Bei Bio-Produkten besteht ein gutes Preis-Leistungs-Verhaltnis.“ (Sign. ,026);

e Bio-Labels garantieren, dass die Produkte wirklich Bio sind.“ (Sign. ,003);

o lch teile die Werte des biologischen Landbaus.” (Sign. ,002);

e lch fihle mich den Bio-Bauern verbunden, auch wenn ich sie nicht persénlich
kenne.” (Sign. ,001);

e ,Bio-Bauern haben nichts zu verbergen.” (Sign. ,034);

o ,Das Produkt tragt ein staatliches Biosiegel.“ (Sign. ,034);

e Label von Anbauverbanden stehen auf dem Produkt.“ (Sign. ,016)

Tabelle 15: Mittelwertvergleich signifikant unterschiedlicher Items von Preisbewusster
Familienmensch vs. Ethisch- und Nachhaltigkeitsorientierter

Preisbewusster Ethisch- und
Familienmensch Nachhaltigkeitsorientierter

Bei Bio-Lebensmitteln habe ich ein 3,5 6,1
gutes Geflhl.* (n=18) (n=10)
Bio-Produkte geniel3en mein volles 3,3 5,7
Vertrauen.* (n=28) (n=10)
Ich bin sicher, dass Produkte, die 2,5 52
als Bio verkauft werden, auch (n=8) (n=10)
wirklich Bio sind. *
Bio ist vor allem Marketing.* 5,8 2,6

(n=6) (n=9)
Bei Bio-Produkten besteht ein 2,8 5,2
gutes Preis-Leistungs-Verhaltnis.* (n=6) (n=9)
Bio-Labels garantieren, dass die 3,5 59
Produkte wirklich Bio sind.* (n=6) (n=9)
Ich teile die Werte des biologischen 3,9 6,4
Landbaus.* (n=8) (n=10)
Ich fihle mich den Bio-Bauern 3,3 6,2
verbunden, auch wenn ich sie nicht (n=8) (n=10)
personlich kenne.*
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Preisbewusster Ethisch- und
Familienmensch Nachhaltigkeitsorientierter
Bio-Bauern haben nichts zu 3,5 5,4
verbergen.* (n=28) (n=10)
Das Produkt tragt ein staatliches 4.4 6,2
Biosiegel.** (n=8) (n=10)
Label von Anbauverbanden stehen 4.4 6,3
auf dem Produkt.** (n=28) (n=10)

* 1 = stimme Uberhaupt nicht zu; 7 = stimme voll und ganz zu
** 1 = (iberhaupt nicht wichtig; 7 = sehr wichtig

Die Werte verdeutlichen die Unsicherheit des Preisbewussten Familienmenschen bezlglich
des Anbaus biologischer Lebensmittel nach entsprechenden Kriterien. Er hat tendenziell kein
gutes Gefuhl in Bezug auf Biolebensmittel und ist unsicher, ob die Biolebensmittel nach
biologischen Kriterien hergestellt werden. Bio wird von ihm als Marketing angesehen. Zudem
bewertet er das Preis-Leistungs-Verhaltnis als nicht angemessen. Weiterhin stimmt dieser
Konsumententyp der Aussage, dass Bio-Labels garantieren, dass die Produkte wirklich Bio
sind, weniger zu. Dies steht in einem Zusammenhang mit der Unsicherheit, ob
Biolebensmittel tatsachlich nach biologischen Kriterien hergestellt sind. Er teilt weniger die
Werte des biologischen Landbaus und fuhlt sich Bio-Bauern weniger verbunden, wenn kein
personlicher Kontakt besteht. Somit ist er auch eher der Ansicht, dass Biobauern etwas zu
verbergen haben. Es ist fir ihn unwichtiger, dass ein staatliches Biosiegel oder ein Label von
Anbauverbanden auf dem Produkt stehen. Dies stellt einen Gegensatz zu den Antworten des
Ethisch- und Nachhaltigkeitsorientierten dar. Dieser ist durch ein gutes Gefuhl in Bezug auf
Biolebensmittel gekennzeichnet und hat Vertrauen in diese Produkte. Zudem ist er sich
sicher, dass Biolebensmittel nach biologischen Kriterien produziert sind. Er ist nicht der
Ansicht, dass Bio Marketing ist. Das Preis-Leistungs-Verhdltnis bewertet er als angemessen.
Weiterhin stehen fiir ihn Bio-Labels als Garant fiir biologisch hergestellte Lebensmittel. Somit
ist es ihm auch wichtiger, dass ein staatliches Biosiegel oder Label von Anbauverb&nden auf
dem Produkt stehen. Er teilt in starkem MalRe die Werte des biologischen Landbaus und fiihlt
sich den Bio-Bauern auch bei fehlendem persénlichem Kennen verbunden. Diese
Ergebnisse aus der Auswertung des quantitativen Fragebogens unterstiitzen die Resultate
aus der Analyse der Interviews und Strukturbilder.

Auch zwischen den anderen Konsumentengruppen werden Unterschiede ersichtlich. Beim
Vergleich des Sicherheits- und gesundheitsorientierten Familienmenschen mit dem
Preisbewussten Familienmenschen zeigen sich bei folgenden Items Differenzen (Tabelle
16):

e lch bin sicher, dass Produkte, die als Bio verkauft werden, wirklich Bio sind.“ (Sign.
,029);

o Bio-Labels garantieren, dass die Produkte wirklich Bio sind.“ (Sign. ,015);

o lch teile die Werte des biologischen Landbaus.” (Sign. ,031);

e lIch fiihle mich den Biobauern verbunden, auch wenn ich sie nicht persénlich kenne.”
(Sign. ,013);

o ,Das Produkt tragt ein staatliches Biosiegel.” (Sign. ,029).
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Tabelle 16: Mittelwertvergleich signifikant unterschiedlicher Items von Sicherheits- und
gesundheitsorientierter Familienmensch vs. Preisbewusster Familienmensch

Sicherheits- und Preisbewusster
gesundheitsorientierter Familienmensch
Familienmensch
Ich bin sicher, dass Produkte, 4,3 2,5
die als Bio verkauft werden, (n=6) (n=8)
auch wirklich Bio sind.*
Bio-Labels garantieren, dass 55 3,5
die Produkte wirklich Bio sind.* (n=6) (n=6)
Ich teile die Werte des 6,00 3,9
biologischen Landbaus.* (n=6) (n=8)
Ich fihle mich den Bio-Bauern 5,7 3,3
verbunden, auch wenn ich sie (n=6) (n=18)
nicht persénlich kenne.*
Das Produkt tragt ein 6,3 4,4
staatliches Biosiegel.** (n = 6) (n=8)

* 1 = stimme Uberhaupt nicht zu; 7 = stimme voll und ganz zu
** 1 = Uberhaupt nicht wichtig; 7 = sehr wichtig

Die Ergebnisse zeigen, dass der Sicherheits- und gesundheitsorientierte Familienmensch im
Vergleich zum Preisorientierten Familienmenschen sicherer ist, dass die Biolebensmittel
nach biologischen Kriterien produziert werden. Weiterhin stimmt er der Aussage zu, dass
Bio-Labels garantieren, dass die Produkte biologisch hergestellt sind und er teilt die Werte
des biologischen Landbaus. Zudem fihlt er sich den Bio-Bauern auch bei fehlendem
personlichem Kennen mehr verbunden und es ist ihm wichtiger, dass das Produkt ein
staatliches Biosiegel tragt.

Ein Vergleich des Marken- und Herkunftsorientierten mit dem Preisbewussten
Familienmenschen zeigt bei zwei Fragen Unterschiede (Tabelle 17):

e lch bin sicher, dass Produkte, die als Bio verkauft werden, wirklich Bio sind.“ (Sign.
,044);
e lch teile die Werte des biologischen Landbaus.” (Sign. ,031).

Tabelle 17: Mittelwertvergleich signifikant unterschiedlicher Items von Marken- und
Herkunftsorientierter vs. Preisbewusster Familienmensch

Marken- und Preishewusster
Herkunftsorientierter Familienmensch
Ich bin sicher, dass Produkte, 55 2,5
die als Bio verkauft werden, (n=2) (n=8)
auch wirklich Bio sind.*
Ich teile die Werte des 6,5 3,9
biologischen Landbaus.* (n=2) (n=28)

* 1 = stimme Uberhaupt nicht zu; 7 = stimme voll und ganz zu

Der Marken- und Herkunftsorientierte ist ebenfalls deutlich sicherer, dass die angebotenen
Biolebensmittel nach biologischen Kriterien produziert werden und teilt in hohem Mal3e die
Werte des biologischen Landbaus.

Der Sicherheits- und gesundheitsorientierte Familienmensch sowie der Ethisch- und
Nachhaltigkeitsorientierte unterscheiden sich lediglich bei der Beantwortung der Frage ,Bio
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ist vor allem Marketing® (Sign. ,020). Dieser Aussage stimmt der Sicherheits- und
gesundheitsorientierte eher zu (Mittelwert 4,5; n = 4), wohingegen die Zustimmung des
Ethisch- und Nachhaltigkeitsorientierten geringer ist (Mittelwert 2,3; n = 9).

Keine Unterschiede lassen sich bei einem Vergleich des Marken- und Herkunftsorientierten
mit dem Sicherheits- und gesundheitsbewussten Familienmenschen finden.

Es stellt sich die Frage, ob soziodemographische Unterschiede zwischen den einzelnen
Konsumententypen ersichtlich sind. Daflr werden Geschlecht, Alter, interpersonelles
Vertrauen, Vertrauensindex in Biolebensmittel sowie Einkommen betrachtet. Die
Gegenuberstellung ist in Tabelle 18 ersichtlich.

Hinsichtlich des Geschlechts zeigt sich, dass bei allen Gruppen, bis auf den Marken- und
Herkunftsorientierten, das weibliche Geschlecht dominiert. Allerdings muss hierbei, wie
bereits erwahnt, berlcksichtigt werden, dass unter den Teilnehmern der Struktur-Lege-
Technik der Anteil an Frauen insgesamt hoher ist als der der Manner. In Bezug auf die
Altersverteilung fallt bei der Gruppe des Preisbewussten Familienmenschen der héhere
Anteil an 25- bis 44-Jahrigen auf. Beim Ethisch- und Nachhaltigkeitsorientierten tberwiegen
die 45- bis 64-Jahrigen. In der Gruppe des Sicherheits- und gesundheitsorientierten
Familienmenschen ist der Anteil an 45- bis 64-Jahrigen sowie Uber 65-Jahrigen im Vergleich
zu den jungeren Altersgruppen hoher. Wird das interpersonelle Vertrauen betrachtet, kénnen
die Konsumenten zunéchst hinsichtlich eines hohen oder niedrigen interpersonellen
Vertrauens eingeteilt werden. Weiterhin kann der Durchschnittswert je Konsumentengruppe
berechnet und verglichen werden. Dabei wird ersichtlich, dass die Verteilung von hohem und
niedrigem interpersonellem  Vertrauen in der Gruppe des Ethisch- und
Nachhaltigkeitsorientierten gleich ist. Beim Sicherheits- und gesundheitsorientierten
Familienmenschen ist der Anteil an Personen mit niedrigem interpersonellem Vertrauen
etwas grof3er. Dies ist beim Preisbewussten Familienmenschen noch deutlicher ausgepragt.
Wird das durchschnittliche interpersonelle Vertrauen betrachtet, ist dieses in der Gruppe des
Ethisch- und Nachhaltigkeitsorientierten mit 76 Punkten am hodchsten, gefolgt vom
Sicherheits- und gesundheitsbewussten Familienmenschen mit 72 Punkten. Das Schlusslicht
bildet, mit einem interpersonellen Vertrauen von 68 Punkten, der Preisbewusste
Familienmensch. Der Marken- und Herkunftsorientierte kann bei diesem Vergleich nicht mit
einbezogen werden, da nur zwei Konsumenten dieser Gruppe zugeordnet werden und
hierbei lediglich von einem eine ausgefullte Interpersonal Trust Scale vorliegt. Wie verhélt es
sich in diesem Zusammenhang mit dem Vertrauensindex in Biolebensmittel? Hat die
Konsumentengruppe mit dem hochsten interpersonellen Vertrauen auch das hochste
Vertrauen in Biolebensmittel? Bei einem Vergleich von Altruist, Hedonist und Mischtyp kann
ein solcher Zusammenhang nicht festgestellt werden (vgl. Tabelle 7, S. 101f.). Der Altruist
mit dem héchsten interpersonellen Vertrauen weist auch den hdchsten Vertrauensindex in
Biolebensmittel auf, der Mischtyp jedoch, der das niedrigste interpersonelle Vertrauen hat,
zeigt im Vergleich der Gruppen nicht das geringste Vertrauen in Biolebensmittel. Das
geringste Vertrauen in Biolebensmittel ist beim Hedonisten zu finden. Beim Ethisch- und
Nachhaltigkeitsorientierten mit dem hdchsten interpersonellen Vertrauen zeigt sich, wie auch
beim Altruisten, ein hohes Vertrauen in Biolebensmittel. Der Preisbewusste Familienmensch
hingegen, der ein geringes interpersonelles Vertrauen hat, weist auch nur ein geringes
Vertrauen in Biolebensmittel auf. Dies zeigt, dass bei diesen Konsumententypen scheinbar
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eine positive Korrelation zwischen
Biolebensmittel vorliegt.

interpersonellem Vertrauen und Vertrauen in

Tabelle 18: Vergleich der soziodemographischen Daten der Konsumententypen

Marken- und Sicherheits- und ge- | Preisbewusster Ethisch- und
Herkunfts- sundheitsorientierter Familien- Nachhaltig-
orientierter Familienmensch mensch keitsorien-
(n=2) (n =6) (n =8) tierter (n = 10)
Geschlecht

n % n % n % n %
mannlich 2 100 1 17 2 25 3 30
weiblich - - 5 83 6 75 7 70

Alter
<24 - - 1 17 - - 2 20
25 - 44 1 50 1 17 4 50 2 20
45 - 64 1 50 2 33 2 25 5 50
> 64 - - 2 33 2 25 1 10
Interpersonelles Vertrauen (Rotter-Skala)*
hoch (1) (50) 2 33 2 25 5 50
niedrig - - 3 50 6 75 5 50
neutraler Mittelpunkt - - 1 17 - - - -
durchschnittlich (70) 72 68 76
Vertrauensindex in Biolebensmittel**
hoch 2 100 6 100 3 38 9 90
niedrig - - - - 5 62 - -
durchschnittlich 5,37 5,26 3,87 5,57
Einkommen pro Monat***

< 1000 Euro - - 2 33 3 38 3 30
1001 - 2000 Euro - - - - 3 38 1 10
2001 - 3000 Euro - - 1 17 1 13 3 30
3001 - 4000 Euro (1) (50) 1 17 - - 2 20
> 4000 Euro - - 1 17 - - - -

* Nicht von allen Konsumenten wird die Interpersonal Trust Scale ausgefiillt.

** Nicht bei allen Konsumenten kann ein Vertrauensindex in Biolebensmittel berechnet werden.
** Nicht von allen Konsumenten liegen Angaben zum Einkommen vor.

Werden vom Preisbewussten Familienmenschen weniger Biolebensmittel gekauft als vom
Ethisch- und Nachhaltigkeitsorientierten bzw. Sicherheits- und gesundheitsbewussten
Familienmenschen? Tabelle 19 macht deutlich, dass sechs von acht Konsumenten, die dem
Preisbewussten Familienmenschen zugeordnet werden, beim letzten Lebensmitteleinkauf
keine Biolebensmittel gewdahlt haben. Beim Ethisch- und Nachhaltigkeitsorientierten
hingegen, der Gruppe mit dem hdchsten interpersonellen Vertrauen und dem hdchsten
Vertrauensindex in Biolebensmittel, hat jeder der zugeordneten Konsumenten mindestens
ein Bioprodukt beim letzten Lebensmitteleinkauf gewdahlt. Beim Sicherheits- und
gesundheitsbewussten Familienmenschen, bei dem alle Konsumenten ein hohes Vertrauen
in Biolebensmittel aufweisen, der durchschnittliche Vertrauensindex in Biolebensmittel
jedoch geringer ist als der des Ethisch- und Nachhaltigkeitsorientierten, hat die Halfte ein
Bioprodukt gewahlt, die andere Halfte nicht.
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Tabelle 19: ,Wenn Sie an Ilhren Lebensmitteleinkauf zuriickdenken, haben Sie da
Biolebensmittel gekauft?“
Marken- und Sicherheits- und Preisbewusster Ethisch-und
Herkunftsorien- gesundheits- Familienmensch Nachhaltigkeits-
tierter (n = 2) bewusster (n=8) orientierter
Familienmensch (n=10)
(n=6)
ja 2 3 1 10
nein - 3 6 -
eventuell - - 1 -

Bei einer naheren Betrachtung des Einkommens wird deutlich, dass, bezogen auf die
Gesamtgruppengrofle, in der Gruppe des Preisbewussten Familienmenschen ein gréRerer
Anteil mit einem Einkommen von unter 2000 Euro im Monat auskommen muss. In den
Gruppen des Sicherheits- und gesundheitsorientierten Familienmenschen und Ethisch- und
Nachhaltigkeitsorientierten sind zwar auch Konsumenten, die ein Einkommen von unter 2000
Euro im Monat haben, allerdings ist in diesen Gruppen der Anteil an Personen mit einem
Einkommen von Uber 2001 Euro deutlich héher. Dies lasst die Vermutung zu, dass bei einem
geringeren finanziellen Spielraum das Risiko bei der Vergabe von Vertrauen héher eingestuft
wird und somit weniger vertraut wird. Da beispielsweise Unwissenheit beziiglich der
Preisgestaltung von Biolebensmitteln sowie der Echtheit von Siegeln besteht, wird das Risiko
einer Fehlentscheidung reduziert, indem diesen Lebensmitteln weniger Vertrauen
entgegengebracht und sich gegen sie entschieden wird. Allerdings muss an dieser Stelle
beachtet werden, dass nicht alle Konsumenten Angaben zu ihrem Einkommen gemacht
haben.

Zusammenfassend lasst sich festhalten, dass der Preisbewusste Familienmensch sowohl
ein geringes interpersonelles Vertrauen als auch geringes Vertrauen in Biolebensmittel
vorweist. lhm steht im Vergleich zu den anderen Konsumententypen ein geringeres
finanzielles Budget zur Verfigung. Er hat bei seinem letzten Lebensmitteleinkauf nahezu
keine Biolebensmittel gewahlt. Im Gegensatz dazu steht der Ethisch- und
Nachhaltigkeitsorientierte. Bei seinem letzten Lebensmitteleinkauf hat er sich fir
Biolebensmittel entschieden. Dies kann mit dem hohen Vertrauen in Biolebensmittel in
Verbindung gebracht werden. Zudem ist sein interpersonelles Vertrauen héher und ihm steht
ein hoheres finanzielles Budget zur Verfigung. Der Sicherheits- und gesundheitsorientierte
Familienmensch nimmt eine Zwischenstellung ein.

Es zeigt sich, dass in Abhangigkeit vom Konsumententyp Unterschiede bezuglich des
interpersonellen Vertrauens, Vertrauensindex in Biolebensmittel sowie hinsichtlich der
kaufentscheidenden Beweggriinde bestehen. Dies bedeutet zudem, dass keine generellen
Aussagen beziglich des Vertrauens und der Einflussfaktoren auf das Vertrauen gemacht
werden konnen. Es ist eine differenzierte Betrachtung der einzelnen Konsumententypen
notwendig. Dies erfolgt in einem weiteren Schritt: jeder Konsumententyp wird gesondert in
das Vertrauensmodell eingearbeitet.

6.3 Einordnung der Konsumenten in das Vertrauensmodell
Damit produktionsbezogene Kommunikation und MaRnahmen zur Rickverfolgbarkeit einen
Einfluss auf die Vergabe von Vertrauen und auf die Kaufentscheidung haben kodnnen,
127



6 Ergebnisse

mussen sie vor der Vergabe von Vertrauen ansetzen. Sie miussen auf das personelle und
institutionelle Vertrauen, auf die Vertrauensentscheidung und die Einschatzung der
Vertrauenswurdigkeit des Vertrauensnehmers einwirken (vgl. Vertrauensmodell, Abbildung
14, S. 37). Je nach Konsumententyp sind hier verschiedene Ansatzpunkte méglich.

Der Altruist trifft seine Kaufentscheidung vorrangig aufgrund der Einschatzung der
Vertrauenswirdigkeit. Er handelt aus altruistischen Beweggrinden und geht davon aus,
dass Landwirt, Verkaufer bzw. Produzent

¢ sich ihm gegenlber wohlwollend verhalten,

e die Kompetenz besitzen, das Lebensmittel nach entsprechenden Richtlinien
herzustellen und

e die Lebensmittel so herstellen, wie es mit seinen Interessen vereinbar ist.

Ihm ist das System (Bio-)Landbau, die Tierhaltung, der Umweltschutz sowie die Situation
und Bezahlung der Landwirte und der an der Lebensmittelproduktion mitwirkenden Personen
wichtig. Aspekte der Vertrauensbereitschaft, Kauf aus Gewohnheit, Kalkil oder Gefihl,
spielen eine untergeordnete Rolle.

Beim Hedonisten hingegen spielen Aspekte wie Preis, Geschmack, Gewohnheit, Gefuhl und
Qualitat eine entscheidende Rolle im Vertrauens- und Kaufentscheidungsprozess. Er hofft
zwar auch, dass die Herstellung des Lebensmittels nach bestimmten Kriterien erfolgt und der
Produzent vertrauenswirdig ist, Hauptaugenmerk liegt jedoch auf den egoistischen
Beweggrinden.

Der Marken- und Herkunftsorientierte vertraut einerseits durch direkten persdnlichen
Kontakt, andererseits vertraut er auf die Marke. Er kann somit sowohl lber das personelle
als auch institutionelle Vertrauen erreicht werden.

Der Preisbewusste Familienmensch entscheidet vorrangig aus hedonistischen Grinden.
Allerdings spielen sowohl bei ihm als auch beim Sicherheits- und gesundheitsorientierten
Familienmenschen Zweifel beziglich der Glaubwirdigkeit von Informationen, beispielsweise
zu Biolebensmitteln, eine Rolle. Hierdurch wird seine Kaufentscheidung stark beeinflusst.
Der Ethisch- und Nachhaltigkeitsorientierte ist gepragt durch umfangreiches Wissen und
Erfahrung. Er sucht weiterfiihrende Informationen, um abschéatzen zu kdnnen, wie kompetent
jemand ist.

Im Folgenden wird fir jeden Konsumententyp erortert, auf welchem Weg Einfluss auf seine
Kauf- und Vertrauensentscheidung genommen werden kann. Hierfir werden die
Konsumententypen in das Vertrauensmodell eingeordnet. Es wird dargestellt, welche
Ebenen des Vertrauensmodells fiir den jeweiligen Konsumententyp besonders relevant sind
und auf welchen Ebenen Einfluss auf das Vertrauen genommen werden kann. Diese
Bereiche sind im Vertrauensmodell hervorgehoben. Jeder Konsumententyp befindet sich in
der Situation, dass er sich fir eine Einkaufsstatte bzw. ein Produkt entscheiden muss.
Ergdnzend kommen konsumententypische Einflussfaktoren hinzu, die in der jeweiligen
Abbildung unter der Situation des Konsumenten aufgefiuhrt sind.

6.3.1 Einordnung des Altruisten

Der Altruist ist, wie bereits erwdhnt, am gesamten Produktionsprozess interessiert. Er
mochte, dass Landwirte und Produzenten fair bezahlt und Tiere artgerecht gehalten werden
sowie die Umwelt geschitzt wird. Egoistische Beweggriunde, wie der Preis und Geschmack,
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sind fur ihn untergeordnet. Das durchschnittliche interpersonelle Vertrauen liegt bei 74
Punkten und somit nahe dem neutralen Mittelpunkt von 75 Punkten. Er gibt den am
Lebensmittelherstellungsprozess  beteiligten  Menschen und Institutionen  einen
Vertrauensvorschuss. Dabei geht er davon aus, dass die am Produktionsprozess beteiligten
Akteure die Lebensmittel entsprechend gultiger Richtlinien herstellen, die Tiere entsprechend
gehalten werden und die Umwelt geschiitzt wird. Uber das Wohlwollen, die Integritat und die
Kompetenz wird der Vertrauensnehmer als vertrauenswirdig eingestuft. Der Altruist
entscheidet sich fur die entsprechenden Produkte mit der Erwartung, dass seine Kriterien
erflllt werden. Selbst wenn seine Kriterien nicht vollstandig erfillt werden, beispielsweise
durch negative Testergebnisse, wird seine zukinftige Kaufentscheidung dadurch nicht
zwingend beeinflusst. Er ist bereit, einen Vertrauensvorschuss zu geben und geht das damit
verbundene Risiko ein. Sein interpersonelles Vertrauen und Vertrauen in Biolebensmittel ist
so stark, dass er eine fur sich optimale Kaufentscheidung treffen kann (Abbildung 36).

In Bezug auf das Drei-Stufen-Modell des Vertrauensaufbaus (vgl. Abschnitt 4.3) ist es beim
Altruisten wichtig, das bestehende Vertrauen zu erhalten und zu festigen. Dies kann durch
Informationen zum Produktionsprozess und zur Herkunft der Lebensmittel geschehen.
Hierdurch kann er positive Erfahrungen sammeln. Insgesamt ist sein Vertrauen, insbesonde-
re in Biolebensmittel, ausreichend grof3, um eine Uberzeugte Einkaufsentscheidung zu
treffen.
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Situation des Konsumenten: Wunsch nach fairer
Bezahlung, Tier- und Umweltschutz
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Abbildung 36: Kaufentscheidungsprozess des Altruisten im Vertrauensmodell

Wie kann das Vertrauen des Altruisten in Lebensmittel gestarkt werden? Der Altruist hat
bereits ein sehr groRes Vertrauen in (Bio-)Lebensmittel. Er bevorzugt Biolebensmittel. Es ist
somit wichtig, den Schwerpunkt darauf zu legen, sein Vertrauen nicht zu verlieren. Es ist fur
ihn von Bedeutung, die Mdglichkeit zu erhalten, Informationen zum Produktionsprozess und
zum Landwirt bzw. Produzenten zur Verfiigung gestellt zu bekommen. Bei Bedarf kann er
darauf zuriickgreifen und sich informieren.
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6.3.2 Einordnung des Hedonisten
Der Hedonist trifft seine Kaufentscheidung vorrangig auf Grundlage egoistischer Motive wie
Preis, Geschmack, Qualitat, Lebensmittelangebot, Optik und Geflihlen (Skepsis, sich selbst
etwas Gutes tun, sich etwas gonnen, wohlfuihlen).
Sein durchschnittliches interpersonelles Vertrauen ist mit 71 Punkten etwas geringer als das
des Altruisten. In seinem Kaufentscheidungsprozess spielt die Situation eine Rolle: In
welchem Lebensmittelgeschaft bekommt er die Produkte, die er mochte, in der
entsprechenden Qualitat fur einen fir ihn akzeptablen Preis. Dabei sind Gewohnheiten,
Kalkile und Geflihle sehr bedeutend. Diese bilden die Grundlage fur die Kaufentscheidung
und den daraus resultierenden Erwartungen. Abbildung 37 zeigt die Ergebnisse eingeordnet
in das Vertrauensmodell.
Hinsichtlich des Vertrauensaufbaus lasst sich beim Hedonisten erkennen, dass er in Bezug
auf Biolebensmittel Bio vor allem als Marketing erachtet und sich unsicher ist, ob
Biolebensmittel tatsachlich nach biologischen Kriterien hergestellt sind (vgl. Tabelle 12, S.
107). Dies lasst darauf schlieBen, dass eine Unsicherheit beziglich des Herstellungs-
prozesses und der dahinter stehenden Kontrollmal3nahmen besteht. Um das Vertrauen des
Hedonisten in Lebensmittel zu starken, ist Transparenz hinsichtlich des Herstellungs-
prozesses notwendig. Er muss zudem Informationen zu den Kontrollen erhalten, damit ihm
Sicherheit vermittelt wird, dass sich hinter der Deklaration und der Siegel eines Lebens-
mittels auch tatsachlich das verbirgt, was angegeben ist. Dafir sind vollstdndige und
wahrheitsgemafe sowie leicht zugangliche und leicht verstandliche Informationen
notwendig, die am Point of Sale zur Verfiigung gestellt werden missen. Allerdings besteht
beim Hedonisten folgende Problematik: MaflRnahmen zur Rickverfolgbarkeit von
Lebensmitteln sind fir ihn uninteressant. Er nutzt sie nicht, weil es ihm zu aufwendig ist, sich
Informationen zu beschaffen, und da kein Interesse daran besteht. Weiterhin ist er skeptisch,
ob die Informationen der Wahrheit entsprechen. In seinen Augen ist es selbst bei einer
Hofbesichtigung oder bei Herkunftsangaben am Verkaufsstand (z.B. Wochenmarkt)
zweifelhaft, ob die Realitat gezeigt wird und die Angaben wahr sind. Aus diesem Grund
erscheint es schwierig, diesen Konsumententypen zu erreichen.
Beziglich des Drei-Stufen-Modells des Vertrauensaufbaus bedeutet dies, dass zunéchst
eine verstandliche Kommunikation hergestellt werden muss. Der Hedonist muss sich
angesprochen fuhlen und benétigt einfach zugangliche Informationen zur Herkunft und zum
Produktionsprozess der Lebensmittel. Er muss den Produktionsprozess nachvollziehen
kénnen, um den Informationen Glauben schenken zu kénnen.
Generell spielt beim Hedonisten Vertrauen bzw. fehlendes Vertrauen nur eine
untergeordnete Rolle, da er, wie bereits erwahnt, seine Kaufentscheidung vor allem auf
Grundlage von Gewohnheiten, Kalkulen und Gefuhlen trifft. Das Ergebnis bzw. die Erfahrung
beeinflussen ihn in seiner zukiinftigen Kaufbereitschaft.
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Situation des Konsumenten: Produkt mit angemessenem Preis-
Leistungs-Verhaltnis, Geschmack, Qualitat
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Abbildung 37: Kaufentscheidungsprozess des Hedonisten im Vertrauensmodell

6.3.3 Einordnung des Marken- und Herkunftsorientierten
Far den Marken- und Herkunftsorientierten ist es wichtig, den Erzeuger eines Lebensmittels
personlich zu kennen. Ist dieser nicht bekannt, setzt er auf Produkte bekannter Marken.
Somit spielen fur ihn insbesondere das personelle und institutionelle Vertrauen eine Rolle.
Weiterhin sind ihm Siegel wichtig, da diese fur ihn mit Kontrollen in Verbindung stehen. Wird
der Marken- und Herkunftsorientierte in das Vertrauensmodell eingeordnet (Abbildung 38),
liegt der Schwerpunkt auf dem personellen und institutionellen Vertrauen, da er vorrangig
dem Erzeuger personlich bzw. Institutionen in Form von Marken-Lebensmittelfirmen sowie
Kontrollstellen vertraut. Uber dieses Vertrauen kann Einfluss auf sein Vertrauen in
Lebensmittel und seine Kaufentscheidung genommen werden. Er geht sowohl beim
personellen als auch institutionellen Vertrauen durch einen Vertrauensvorschuss ein Risiko
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ein. Durch seine Vertrauens-/Kaufbereitschaft besteht fir ihn die Gefahr, den
Vertrauensnehmer ungerechtfertigterweise als vertrauenswiirdig einzustufen.

Er gibt an, RickverfolgbarkeitsmalRnahmen nicht zu nutzen, bewertet sie aber als positiv.
Somit kénnen MafRnahmen zur Rickverfolgbarkeit allein durch ihre Existenz eine Moglichkeit
sein, sein personelles und institutionelles Vertrauen zu festigen und zu steigern. Sie kdnnen
fur ihn ein Weg der Informationsgewinnung sein, den er bei Bedarf und Angebot auch nutzen

wirde.

Situation des Konsumenten: Produkt eines namhaften
Herstellers bzw. mit bekannter Herkunft

Vertrauen in Institutionen wie

Personelles Vertrauen in bestimmte Firmen, Stiftung
den Erzeuger Warentest, Okotest, Kontroll-
stellen, Siegel

y

Einschatzung der Vertrauens-
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Ergebnis/
Erfahrung/Verhalten
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L] Untergeordnete Bereiche im Kaufentscheidungsprozess

Abbildung 38: Der Kaufentscheidungsprozess des Marken- und Herkunftsorientierten im
Vertrauensmodell

Ein durchschnittliches interpersonelles Vertrauen kann, wie bereits im Abschnitt 6.2.2.5
erwahnt, bei diesem Konsumententyp nicht angegeben werden.
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Wird auch bei diesem Konsumententyp das Drei-Stufen-Modell des Vertrauensaufbaus
zugrunde gelegt, ist er in der ersten Phase, dem Herstellen einer verstandnisvollen
Kommunikation, mit verstandlichen, gut prasentierten Informationen erreichbar. Durch eine
vollstandige wahrheitsgemafe Informationsbereitstellung werden bedrohliche Handlungen
abgebaut und das Vertrauen des Konsumenten kann gestarkt werden. Der gezielte Aufbau
von Vertrauen in Stufe drei kann durch das Bereitstellen der Kontroll- und Testergebnisse
sowie einfach zugangliche und einheitliche Malinahmen zur Rickverfolgbarkeit erfolgen.

6.3.4 Einordnung des Sicherheits- und gesundheitsorientierten
Familienmenschen

Dieser Konsumententyp vertraut sowohl persénlichen Kontakten (z.B. Metzger) als auch
Siegeln sowie den dahinter stehenden Kontrollen. Sein interpersonelles Vertrauen liegt bei
72 Punkten.
Er vertraut sowohl Personen wie Produzenten als auch Institutionen. Im Bereich der
Institutionen spielt die Vergabe von Siegeln sowie die Kontrolle dieser eine Rolle (Abbildung
39).
Durch dieses Vertrauen wird seine Vertrauensbereitschaft beeinflusst. Er handelt aus
Gewohnheit, Kalkil und Gefuihl. So wird beispielsweise immer beim gleichen Metzger, Uber
Jahre hinweg, gekauft. Die Erfahrungen mit diesem sind gut, so dass kein Risiko empfunden
wird. Uber dieses personelle Vertrauen wird die Einschatzung der Vertrauenswiirdigkeit des
Vertrauensnehmers beeinflusst. Da der Produzent seit langem bekannt ist, wird davon
ausgegangen, dass sich dieser wohlwollend verhalt und niemandem Schaden zufiigen will.
Hinsichtlich des institutionellen Vertrauens kann gesagt werden, dass selbst negative
Testergebnisse einen positiven Einfluss auf das Vertrauen haben konnen, da diese
beweisen, dass getestet wird.
Bezlglich der drei Stufen des Vertrauensaufbaus gilt es bei diesem Konsumenten, durch das
personliche Kennen des Produzenten eine verstandnisvolle Kommunikation aufzubauen.
Dieses personliche Kennen gibt ihm Sicherheit und Transparenz. Da auch Kontrollen und
Siegel fur ihn wichtig sind, kdnnen auch Informationen in diesem Bereich von Interesse fir
ihn sein. Ebenso ist es bei diesem Konsumententyp wichtig, das bereits aufgebaute
Vertrauen zu starken und zu erhalten.
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Situation des Verbrauchers mit den Zielen:
Entscheidung fir eine Einkaufsstatte bzw. ein
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Abbildung 39: Der Kaufentscheidungsprozess des Sicherheits- und gesundheitsorientierten
Familienmenschen im Vertrauensmodell

6.3.5 Einordnung des Preisbewussten Familienmenschen
Der Preisbewusste Familienmensch trifft Kaufentscheidungen vorrangig auf Grund
hedonistischer Grinde: Preis, Geschmack und Qualitdt. In Bezug auf Biolebensmittel
verstarken vor allem der Preis sowie die Kennzeichnung und Kontrollen seine Skepsis. Es
wird davon ausgegangen, dass mit Biolebensmitteln lediglich hohe Preise erzielt werden
sollen. Zudem fehlen ihm Informationen zu den Hintergrinden einzelner Siegel. Die
Kennzeichnung der Lebensmittel fuhrt eher zu Misstrauen. Sie schaffen bei diesem
Konsumententyp kein Vertrauen, da die Vielzahl von Siegeln auf ihn verunsichernd wirken.
Es besteht Unkenntnis Uber den Hintergrund der einzelnen Siegel. Diese Skepsis wird durch
fehlendes Vertrauen gestarkt. Der Preisbewusste Familienmensch kann nicht
nachvollziehen, ob die Preisgestaltung beispielsweise von Biolebensmitteln gerechtfertigt ist.
Hinzu kommt die mangelnde Kenntnis zum Thema Biolebensmittel. Das durchschnittliche
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interpersonelle Vertrauen liegt bei diesem Konsumententyp bei 68 und somit im unteren
Bereich. Dies spiegelt sich in den Aussagen der Interviews wider. Durch dieses niedrige
personelle und institutionelle Vertrauen ist dieser Konsumententyp wenig bereit, zu vertrauen
und schatzt die Vertrauenswirdigkeit des Vertrauensnehmers als gering ein (Abbildung 40).

Situation des Konsumenten: Preis bzw. Preis-
Leistungs-Verhaltnis
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Abbildung 40: Der Kaufentscheidungsprozess des Preisbewussten Familienmenschen im
Vertrauensmodell

Dies fuhrt, beispielsweise in Bezug auf Biolebensmittel dazu, dass diese Lebensmittel
gemieden werden, ihnen kein Vertrauen geschenkt wird und sie in der Kaufentscheidung
nicht bericksichtigt werden. Sein Vertrauensindex in Biolebensmittel ist mit 3,87 der
niedrigste im Vergleich zu allen anderen Gruppen. Er entscheidet sich fur konventionelle
Lebensmittel, da er mit diesen subjektiv ein geringeres Risiko eingeht. Der Preis dieser
Lebensmittel ist geringer, so dass bereits finanziell ein geringeres Risiko besteht. Hinsichtlich
der Lebensmittelkontrollen werden konventionelle Lebensmittel ebenso kontrolliert wie
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Biolebensmittel. Er vertraut den Siegeln, Produzenten und Produkten deutscher Hersteller
sowie den Kontrollen im konventionellen Lebensmittelbereich. Dennoch hat er kein
Vertrauen in Biolebensmittel, die ebenso wie konventionelle Lebensmittel kontrolliert und mit
einem Biosiegel versehen werden. Dieses fehlende Vertrauen hangt mit der Unkenntnis im
Bereich Biolebensmittel und den fehlenden Hintergriinden zu Biosiegeln zusammen. Die
Erfahrungen, die er mit konventionellen Lebensmitteln gemacht hat, wie beispielsweise
Geschmack und Qualitat, fihren dazu, dass diese Lebensmittel seine Bedurfnisse
befriedigen und er sie in der nachsten Kaufentscheidung wieder wahlt. Er entscheidet aus
rationellen, hedonistischen Grinden. Seine Kaufbereitschaft wird aus Gewohnheit, Kalkil
und Gefuhl getroffen und weniger auf Basis von Vertrauen in ein Produkt. Durch sein
geringeres personelles und institutionelles Vertrauen gibt er keinen Vertrauensvorschuss und
geht an dieser Stelle auch dem Risiko aus dem Weg, zu Unrecht Vertrauen zu schenken.

In Bezug auf das Drei-Stufen-Modell zum Vertrauensaufbau bedeutet dies, dass zun&chst
eine verstandnisvolle Kommunikation hergestellt, bedrohliche Handlungen abgebaut und
Vertrauen gezielt aufgebaut werden mussen. Der erste wichtige Schritt stellt somit die
verstandnisvolle Kommunikation dar. Dies bedeutet jedoch auch, dass der Beginn des
Vertrauensaufbaus nur gelingen kann, wenn der Preisbewusste Familienmensch bereit ist,
die Informationen, die ihm angeboten werden, aufzunehmen, zu tberdenken und fir sich zu
bewerten. Lehnt er die angebotenen Informationen von vorneherein ab, da er sie flr unwahr
halt, kann der Versuch des Aufbaus von Vertrauen als gescheitert angesehen werden. Gibt
er jedoch den Personen oder Institutionen, die ihm Informationen zur Verfigung stellen, eine
Chance und versucht, sie objektiv ohne Vorurteile aufzunehmen und sich mit ihnen zu
befassen, ist der erste Schritt getan. Darauf aufbauend gilt es, alle fir den Konsumenten
relevanten Informationen vollstandig und wahrheitsgemald bereitzustellen und Transparenz
zu férdern und zu gewahrleisten. Hierbei ist es wichtig, dass dies kein einmaliger Prozess ist,
sondern beispielsweise konsequent die Produktionsabldaufe und die Herkunft der Rohstoffe
transparent offen gelegt werden. Kann der Preisbewusste Familienmensch bis zu dieser
Stufe mitgenommen werden, gilt es, durch gezielte Aktionen sein Vertrauen aufzubauen. Wie
bereits erwahnt, liegt einer der entscheidenden Schritte in der Stufe des Herstellens einer
verstandnisvollen Kommunikation. Blockt der Konsument bereits auf dieser Stufe ab, ist kein
Aufbau von Vertrauen maoglich.

6.3.6 Einordnung des Ethisch- und Nachhaltigkeitsorientierten

Der Ethisch- und Nachhaltigkeitsorientierte ist durch umfangreiches eigenes Wissen und
personliche Erfahrung gepragt. Sein durchschnittliches interpersonelles Vertrauen ist mit 76
Punkten knapp im oberen Bereich der Rotter-Skala.

Durch seine eigene Erfahrung und sein Wissen sind sein personelles und institutionelles Ver-
trauen hoher. Er kennt Landwirte und lebensmittelproduzierende Betriebe. Weiterhin zeich-
net er sich durch Wissen im Bereich Lebensmittel, Lebensmittelproduktion und -tUberwa-
chung aus. Dadurch wird sowohl sein personelles als auch institutionelles Vertrauen
gestarkt. Er gibt den beteiligten Akteuren und Institutionen einen hohen Vertrauensvorschuss
mit dem damit verbundenen Risiko, dass Vertrauen zu Unrecht zu geben. Durch das hohe
interpersonelle Vertrauen in Verbindung mit eigener Erfahrung und umfangreichem Wissen
kann der Vertrauensnehmer als vertrauenswuirdig eingestuft werden. Dies fihrt beim
Ethisch- und Nachhaltigkeitsorientierten zur Vertrauens- und Kaufentscheidung (Abbildung
41).
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Abbildung 41: Der Kaufentscheidungsprozess des Ethisch- und Nachhaltigkeitsorientierten im
Vertrauensmodell

MalRnahmen der Rickverfolgbarkeit werden von ihm als positiv erachtet, insbesondere wenn
ihm die Informationen bereits am Point of Sale zur Verfiigung gestellt werden. Dadurch kann
er sein Wissen erweitern, was wiederum einen Einfluss auf sein Vertrauen und seine
Kaufentscheidung hat. Somit wirken Maflinahmen der Rickverfolgbarkeit und der
produktionsbezogenen Kommunikation auf sein personelles und institutionelles Vertrauen.
Hinsichtlich der drei Stufen des Vertrauensaufbaus lasst sich festhalten, dass bei diesem
Konsumententyp die Stufe drei, der gezielte Aufbau von Vertrauen, im Vordergrund steht.
Durch eine gezielte und transparente Informationsbereitstellung sowie der Mdaglichkeit,
weitere eigene Erfahrungen zu sammeln, ist bereits ein wesentlicher Schritt fir den
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Vertrauensaufbau vollzogen. Bei diesem Konsumenten gilt es, das Vertrauen zu starken und
aufrechtzuerhalten.

6.4 Kurzzusammenfassung V
Die Auswertung der Interviews und Strukturbilder zeigt, dass Konsumenten in verschiedene
Konsumententypen eingeteilt werden kénnen. Sie unterscheiden sich hinsichtlich ihrer Denk-
und Argumentations- sowie Handlungsmuster. Zudem lassen sich Unterschiede beziglich
des interpersonellen Vertrauens sowie des Vertrauensindex in Biolebensmittel feststellen. Es
wird deutlich, dass ein hoher Vertrauensindex in Biolebensmittel nicht zwingend mit einem
hohen interpersonellen Vertrauen einhergehen muss. Wahrend bei den Konsumententypen
Marken- und Herkunftsorientierter, Sicherheits- und gesundheitsorientierter Familienmensch,
Preisbewusster Familienmensch und Ethisch- und Nachhaltigkeitsorientierter ein
Zusammenhang zwischen einem hohen (niedrigen) interpersonellen Vertrauen und einem
hohen (niedrigen) Vertrauensindex in Biolebensmittel sichtbar wird, ist dies bei den
Konsumententypen Altruist, Hedonist und Mischtyp nicht der Fall. Zudem zeigen sich bei der
Beantwortung des quantitativen Fragebogens zwischen den Konsumententypen deutliche
Unterschiede. So ist beispielsweise der Altruist im Vergleich zum Hedonist durch mehr
Sicherheit geprégt, dass Biolebensmittel nach biologischen Kriterien angebaut werden. Der
Hedonist hingegen empfindet Bio als Marketing. Ein Vergleich des Ethisch- und
Nachhaltigkeitsorientierten mit dem Preisbewussten Familienmenschen zeigt beispielsweise,
dass der Ethisch- und Nachhaltigkeitsorientierte der Aussage, dass Biolabels ein Garant fir
die Herstellung von Biolebensmittel nach biologischen Richtlinien sind, zustimmt. Der
Preisbewusste Familienmensch ist bei dieser Aussage durch mehr Unsicherheit gepragt.
Aber auch zwischen den anderen Konsumententypen lassen sich Unterschiede finden.
Weiterhin wird eine Korrelation zwischen den identifizierten Konsumententypen und ihrem
Vertrauen bzw. ihren Handlungsgewohnheiten hergestellt. Wahrend beim Altruisten bzw.
Ethisch- und Nachhaltigkeitsorientierten Vertrauen im Kaufentscheidungsprozess eine
wesentliche Rolle spielt, ist dies beim Hedonisten bzw. Preisbewussten Familienmenschen
nicht der Fall. Der Hedonist bzw. Preisbewusste Familienmensch hat ein geringeres
interpersonelles Vertrauen. In seiner Kaufentscheidung spielen vorrangig Gewohnheiten,
Kalkile und Gefihle eine Rolle. Beim  Altruisten bzw. Ethisch- und
Nachhaltigkeitsorientierten hingegen ist, verbunden mit dem hdheren interpersonellen
Vertrauen, die Einschatzung der Vertrauenswirdigkeit des Vertrauensnehmers von grof3erer
Bedeutung.
Es wird deutlich, dass es nicht den einen Konsumententyp gibt. Je nach Konsumententyp
spielen in der Kaufentscheidung verschiedene Aspekte eine Rolle. Auch das Vertrauen der
Konsumententypen unterscheidet sich. Produktionsbezogene Kommunikation und
MalBnahmen zur aktiven Ruckverfolgung von Lebensmitteln zu ihrem Ursprung werden
unterschiedlich bewertet und genutzt. Daher ist es fur die Ableitung von
Handlungsempfehlungen notwendig, die Konsumententypen getrennt voneinander zu
betrachten. Auf diesen Aspekt wird im folgenden Abschnitt eingegangen.
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Wie die Ergebnisse zeigen, bedarf es einer differenzierten Ansprache der einzelnen
Konsumententypen. Der mogliche Einfluss produktionsbezogener Kommunikation auf das
Verbrauchervertrauen ist vom Konsumententyp abhangig. Manche Konsumenten
bevorzugen Informationen am Point of Sale, andere winschen sich ein einheitliches
Internetportal. Wiederum andere nutzen Kundenmagazine und/oder (Fach-) Zeitschriften zur
Informationsgewinnung. Weitere Medien, wie Fernseher oder Radio, werden in diesem
Zusammenhang von den Konsumenten in den Interviews nicht erwahnt. Allerdings zeigt
nicht jeder Konsument Interesse an Informationen zum Produktionsprozess.

Wichtig und notwendig ist zun&chst eine Darstellung der Kommunikationswege, die fur die
Informationsvermittiung eingesetzt werden kénnen.

7.1 Mogliche Kommunikationswege beztiglich produktionsbezogener
Kommunikation

In Bezug auf die einzelnen Kommunikationswege ist es von grol3er Bedeutung, dass der
Konsument Uber die Moglichkeiten, sich Uber ein Produkt und die dahinterstehenden
Produktionsverfahren informieren zu konnen, in Kenntnis gesetzt wird. Voraussetzung fur
das Gelingen einer Kommunikation ist, wie in Abschnitt 3.2 dargestellt, dass sich die
Kommunikationspartner ihrer Anwesenheit bewusst sein missen. Sie missen aufeinander
aufmerksam werden, den gleichen Zeichenvorrat nutzen, beispielsweise die gleiche Sprache
und ein angemessenes Sprachniveau, und die gleichen Erwartungen haben. Anbieter
produktionsbezogener Informationen wissen, dass es Konsumenten gibt, die sie ansprechen
wollen. Der Konsument muss aber auch wissen, dass es das Angebot an solchen
Informationen gibt, um sie nutzen zu kodnnen. Es ist nicht ausreichend, im Internet
verschiedene Seiten anzubieten, die diese Mdglichkeit bieten, die jedoch aus Unkenntnis
von dem Konsumenten nicht genutzt werden. In Abbildung 42 sind, ausgehend von den
dargestellten Ergebnissen, die Madoglichkeiten produktionsbezogener Kommunikation
dargestellt. Diese kann auf drei Wegen erfolgen: durch Besichtigungen, am Point of Sale
sowie im Internet. Dabei diurfen die einzelnen Kommunikationswege nicht getrennt
voneinander betrachtet werden. Zwischen ihnen bestehen Wechselwirkungen. Sie kénnen
sich gegenseitig ergdnzen und erweitern. Wichtig ist zudem ein Bekanntmachen der
einzelnen MalRnahmen. Nur dadurch ist die Chance gegeben, den Konsumenten Uber ihre
Existenz in Kenntnis zu setzen. Die Kommunikationswege kdnnen somit gegenseitig,
einseitig, direkt, indirekt, 6ffentlich und privat sein (vgl. Abschnitt 3.2). Dies ist davon
abhangig, welcher Kommunikationsweg gewdahlt wird. Zudem ist es relevant, dass
Unternehmen nicht nur dann Kommunikation betreiben, wenn beispielsweise eine
Ruckrufaktion durchgefiihrt werden muss oder ein Lebensmittelskandal aufgedeckt wird. In
den derzeitigen Medienberichten treten Lebensmittelunternehmen oftmals nur in
Erscheinung, wenn etwas festgestellt wurde, dass zum Nachteil des Konsumenten ist. Es
sollte jedoch auch dber positive Vorkommnisse kommuniziert werden, damit dem
Verbraucher vermittelt wird, dass Richtlinien und Kontrollen eingehalten werden und er nicht
das Gefuhl bekommt, die Lebensmittelhdndler und -industrie wirden nur betrigen und
tauschen. Das Vertrauen in die Lebensmittelindustrie, -handler aber auch in die Politik muss
gestarkt werden.
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Abbildung 42: Méglichkeiten der produktionsbezogenen Kommunikation

Wie kann dies im Einzelnen konkret aussehen? Im Bereich der Besichtigungen spielen
neben Hof- auch Betriebs- sowie Zertifizierungsstellenbesichtigungen eine Rolle. Wie in
Abschnitt 4.4 dargestellt, ist das Vertrauen in Informationen, die von der
Lebensmittelindustrie bzw. Lebensmittelherstellern zur Verfigung gestellt werden, gering.
Auch hinsichtlich der Lebensmittelqualitat wird Lebensmittelhandlern und -herstellern nur
wenig Vertrauen entgegengebracht. An dieser Stelle gewinnen Betriebsbesichtigungen an
Bedeutung und kénnen einen wesentlichen Einfluss auf das Verbrauchervertrauen nehmen.
Hierbei stehen lebensmittelverarbeitende Unternehmen im Mittelpunkt. Bei einer derartigen
Besichtigung erféahrt der Konsument personlich vor Ort, wie der Produktionsprozess
industriell gefertigter Lebensmittel vonstattengeht und erhalt Informationen zur
Unternehmensphilosophie sowie -struktur. Zudem kann er die Produktionshallen und
-anlagen in Augenschein nehmen. Durch diese Offenlegung des Produktionsprozesses und
den personlichen Kontakt zu den dort beschéaftigten Menschen kann das Vertrauen
beeinflusst werden. Uber eine Hofbesichtigung kann sich der Konsument ein Bild vom Anbau
bzw. von der Ziichtung und Verarbeitung pflanzlicher und tierischer Lebensmittel machen. Er
erhalt die Mdglichkeit, den Landwirt und weitere auf dem Hof arbeitende Menschen
kennenzulernen. Dies kann das Vertrauen in Landwirte bzw. landwirtschaftliche Betriebe
steigern. Insgesamt wird, wie bereits in Abschnitt 4.4 erlautert, Landwirten mehr vertraut als
der Lebensmittelindustrie bzw. Lebensmittelh&ndlern und -herstellern. Die Ergebnisse der
vorliegenden Arbeit zeigen zudem, dass Besichtigungen von den befragten Konsumenten
bisher nur selten wahrgenommen wurden, sie aber dennoch als positiv empfunden werden.
Da in den Interviews zudem deutlich wird, dass Kontrollen und der Vergabe von Siegein
nicht durchgéngig vertraut wird, stellt auch dieser Aspekt einen Ansatzpunkt fir
produktionsbezogene Kommunikation dar. Der Konsument bendétigt
Hintergrundinformationen zum Ablauf sowie zu den gesetzlich festgelegten Richtlinien, die
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hinter der Vergabe eines Siegels stehen. In diesem Zusammenhang kann ein ,Tag der
offenen Tur“ in Zertifizierungsstellen hilfreich sein. Bei einem derartigen Aktionstag kann der
Konsument mit den Kontrolleuren ins Gesprach kommen, sich die einzelnen Aspekte der
Uberprufung erklaren lassen und seine Fragen stellen. Hierdurch konnte das Vertrauen in
Lebensmittelkontrolleure und Behoérden, welches im Vergleich zum Vertrauen in Landwirte
bzw. Lebensmittelindustrie/-hersteller eine Mittelstellung einnimmt (vgl. Abschnitt 4.4),
gesteigert werden. Denkbar ware an dieser Stelle eine Kombination mit einer Hof- oder
Betriebsbesichtigung. Der Kontrolleur konnte dem Konsumenten an Ort und Stelle erklaren,
auf welche Aspekte er achtet und wie eine Prifung im Einzelnen durchgefuhrt wird.

Bei Informationen am Point of Sale stehen verschiedene Varianten zur Auswahl:
Informationen direkt auf dem Produkt, am Verkaufsregal, im Kundenmagazin oder durch
einen personlichen Kontakt mit dem Landwirt bzw. Produzenten. Informationen auf dem
Produkt werden von den befragten Konsumenten favorisiert. Allerdings muss kritisch
bedacht werden, dass der verfuigbare Platz auf Lebensmittelverpackungen stark begrenzt ist.
Weiterhin zeigen Ergebnisse anderer Forschungsarbeiten, dass Informationen auf dem
Produkt wenig vertraut wird (vgl. Abschnitt 4.4). Unklar ist hier allerdings, welchen
Informationen konkret wenig Vertrauen entgegengebracht wird. Betrifft das geringe
Vertrauen gesetzlich vorgeschriebenen Angaben, wie das Zutatenverzeichnis, die
Nahrwertkennzeichnung oder die Herkunftsangabe? Oder stehen beispielsweise Siegel im
Mittelpunkt des Misstrauens? Daher stellt sich die Frage, inwieweit produktionshezogene
Kommunikation in diesem Bereich praktische Anwendung finden kann. Bisher verweisen
Kurzinformationen auf dem Produkt auf Internetseiten oder es wird die Nummer eines
Servicetelefons angegeben. Die aktive Nutzung des Internets und das Eingeben von Rick-
verfolgbarkeitsnummern werden jedoch wiederum von Konsumenten als unpraktisch und
zeitaufwendig angesehen. Die Nutzung eines Servicetelefons wird in den Interviews nicht
erwahnt. Die Konsumenten wiinschen sich konkrete Informationen direkt am Point of Sale,
um ihre Lebensmittelauswahl unmittelbar darauf aufbauend ausrichten zu kdnnen. Daher
kann es moglicherweise ginstiger sein, produktionsbezogene Informationen nicht direkt auf
dem Produkt, sondern am Verkaufsregal zu platzieren. Allerdings ist auch am Verkaufsregal
der Platz begrenzt. Dennoch stellen insbesondere Kurzinformationen zur Herkunft (z.B.
Land, Bundesland, Landkreis) oder zur Anbauweise (z.B. biologisch, Fairtrade) eine
Maoglichkeit dar, dem Konsumenten auf einfache Weise fir seine Lebensmittelauswahl
relevante Informationen zur Verfligung zu stellen. In Kundenmagazinen kénnen, wie bisher
bereits auch erfolgt, Landwirte und ihre Betriebe detailliert vorgestellt werden. Zudem kénnen
am Point of Sale personliche Kontakte zu Landwirten sowie Produzenten hergestellt werden,
indem diese an einem Aktionstag Préasenz zeigen, Verkostungen durchfiihren und fir die
Beantwortung von Fragen zur Verfugung stehen. Der personliche Kontakt ist zudem auf
Wochenmaérkten eine gute Mdglichkeit des Vertrauensaufbaus. Wochenmarkte sowie
kleinere Lebensmittelgeschéafte wie Metzgereien oder Backereien werden auch in den
Interviews auf Grund des personlichen Kontakts und des Abbaus der Anonymitat des
Lebensmittelherstellers als vertrauensfordernd hervorgehoben und genannt. Im Abschnitt
4.5.4. wird das Vertrauen in personliche Empfehlungen dargestellt. Ein Aspekt ist dabei die
personliche Beratung durch den Verkaufer. Die Auswertung der Interviews macht deutlich,
dass Verkaufer in Lebensmittelgeschaften (Supermarkt, Discounter) keinen Einfluss auf die
Kaufentscheidung haben. Ausnahmen stellen allerdings der Wochenmarkt sowie
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Fachgeschafte wie Metzgereien und Backereien dar, bei denen ein direkter persénlicher
Kontakt zwischen Konsument und Verkaufer hergestellt wird.

Bezlglich des Internets existieren derzeit, wie in Abschnitt 3.3 bereits dargestellt,
verschiedene Seiten, um bestimmte Lebensmittel zu ihrem Ursprung zuriickzuverfolgen und
Informationen zum Landwirt und Produzenten zu erhalten. Allerdings muss der Konsument
von der Existenz dieser Seiten wissen. Wahrend der Interviews werden im Zusammenhang
mit Rlckverfolgbarkeit vereinzelt die Seite ,www-was-steht-auf-dem-ei.de* sowie die
Ruckverfolgbarkeit von Produkten der Firma Iglo sowie das Konzept ,Bio mit Gesicht®
erwahnt. Allerdings stellen dies eher Ausnahmen dar. Daher wéare die Schaffung eines
einheitlichen Internetportals, Uber das alle Lebensmittel zuriickverfolgt werden kénnen bzw.
das auf die einzelnen spezifischen Seiten verweist, empfehlenswert. Auf diese Weise kdnnte
der Konsument bei Bedarf auf einfache und schnelle Weise nach Informationen zum
Produktionsprozess eines Lebensmittels suchen. Er miusste sich nicht jede einzelne
Internetseite merken, wenn er an Informationen zu verschiedenen Produkten interessiert ist.
Inwieweit die Schaffung eines derartigen einheitlichen Internetportals technisch umsetzbar
ist, kann jedoch von der Autorin der vorliegenden Arbeit nicht beurteilt werden.

Allerdings stellt das Internet fir die Mehrzahl der im Rahmen der vorliegenden Arbeit
befragten Konsumenten nicht die Hauptinformationsquelle dar. Dies liegt daran, dass der
Konsument hierbei aktiv nach Informationen suchen misste. Dies ist mit einem Zeitaufwand
verbunden, den der Konsument oft nicht aufbringen will oder kann.

Bei jeder dieser drei Kommunikationswege ist es unerlasslich, den Konsumenten tber das
Bestehen in Kenntnis zu setzen. Die einzelnen Kommunikationswege miuissen bekannt
gemacht werden. In diesem Zusammenhang konnen das Fernsehen, Radio sowie
Zeitschriften hilfreich sein. Diese sind Massenmedien, mit denen ein Grol3teil der
Konsumenten erreicht werden kann.

Es wird deutlich, dass sich bei der Mdglichkeit der Bereitstellung produktionsbezogener
Informationen ein Methodenmix ergibt. Die einzelnen MafRnahmen stehen miteinander in
Verbindung und erganzen sich. Wahrend lber das Fernsehen, Radio sowie Zeitschriften
Termine fir Besichtigungen, Informationen am Point of Sale sowie ein (einheitliches)
Internetportal bekannt gemacht werden kdnnen, ist beispielsweise liber das Internet oder am
Point of Sale die Anklindigung von Besichtigungsterminen méglich. Weiterhin ist es wichtig,
am Point of Sale auf das Internet als Quelle fiir weiterfiihrende Informationen zu verweisen,
auch wenn die aktive Nutzung des Internets fiir viele Konsumenten zu zeitaufwendig
erscheint. Allein die Mdglichkeit, sich informieren zu kénnen, kann das Verbrauchervertrauen
positiv beeinflussen. Insgesamt scheinen die Konsumenten bei regionalen Betrieben ein
grolReres Interesse an Informationen zur Herkunft und zum Produktionsprozess eines
Lebensmittels zu haben als bei Betrieben, die weit entfernt oder im Ausland lokalisiert sind.

Was bedeutet dies konkret fur die einzelnen Konsumententypen? Mit diesem Aspekt
beschaftigt sich der folgende Abschnitt.

7.2 Empfehlungen zum Einsatz produktionsbezogener Kommunikation in
Abhangigkeit vom Konsumententyp

Wird der Altruist betrachtet, lassen sich folgende Schlussfolgerungen ziehen: bei diesem
Konsumenten spielen in der Kaufentscheidung altruistische Grinde, wie Tier- und
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Umweltschutz sowie die Unterstitzung der Landwirte und Produzenten eine Rolle. Er
vertraut darauf, dass die Lebensmittel gemafld bestehender Richtlinien produziert und
kontrolliert werden. Weiterhin wiinscht er sich Informationen zum Herstellungsprozess und
zur Herkunft seiner Lebensmittel. Dabei ist es jedoch relevant, dass diese Informationen
ohne einen fir ihn zeitlichen Aufwand zur Verfiigung gestellt werden. Die beste Mdglichkeit
hierfir sind Informationen am Point of Sale am Produkt oder an der Verkaufsflache. Dieser
Konsument wird die Informationen nicht zwingend lesen, dennoch erhalten und stéarken sie
allein durch ihre Existenz sein Vertrauen in die von ihm gewahlten Lebensmittel und in die
am Produktionsprozess beteiligten Akteure. In Bezug auf Kontrollergebnisse lasst sich
festhalten, dass dieser Konsument auch durch ein negatives Testergebnis nicht verunsichert
wird. Ganz im Gegenteil fihren derartige Testergebnisse zu einer verstarkten Sicherheit, da
ihm gezeigt wird, dass Untersuchungen wund Kontrollen durchgefiihrt werden.
Bezugnehmend zum Abschnitt 4 zeigt dies, dass das Vertrauen in eine Gruppe starker sein
kann als das reine interpersonelle Vertrauen. Nur weil ein Landwirt, Produzent oder Produkt
negativ getestet werden, muss dies nicht zwingend auf die gesamte Gruppe Ubertragen
werden. Das Vertrauen in die Gruppe kann bestehen bleiben oder sogar noch wachsen. In
diesem Zusammenhang wird die Bedeutung des kategorischen Vertrauens deutlich (vgl.
Abschnitt 4.2). Die Grundlage von kategorischem Vertrauen besteht in der gefiihlsmaRigen
Verbundenheit des Vertrauensgebers mit den Werten und Zielen des Vertrauensnehmers.
Dieses Vertrauen wird als sehr stabil angesehen. Ein einzelner Vertrauensbruch erschittert
es nicht. Der Altruist fuhlt sich beispielsweise dem Biobauern verbunden, auch wenn er ihn
nicht personlich kennt. Das kategorische Vertrauen scheint beim Altruisten sehr ausgepragt
zu sein. Daher ist es wichtig, dieses Vertrauen zu erhalten und zu starken, damit es weiterhin
stabil bleibt. Zusammenfassend kann festgehalten werden, dass der Altruist an
Informationen zum Produktionsprozess und Landwirt bzw. Produzenten interessiert ist. Sein
Vertrauen in (Bio-)Lebensmittel ist bereits sehr ausgepragt und muss erhalten bleiben.
Hinsichtlich der Mdglichkeiten, ein Lebensmittel zum Ursprung zurtickzuverfolgen, bevorzugt
er auf Grund des Zeitfaktors die Bereitstellung von Informationen am Point of Sale. Der
Schwerpunkt liegt dabei auf Informationen, die direkt am Produkt oder Verkaufsregal oder im
Kundenmagazin stehen. Der Weg Uber das Internet ist in seinen Augen zu aufwendig, er
nutzt es nur selten bis gar nicht. Dies wird teilweise auch damit begriindet, dass das
Vertrauen ausreichend grof3 ist und keine Notwendigkeit fur die Beschaffung weiterer
Informationen besteht. Hof- und Betriebsbesichtigungen sind bei ihm nur von
untergeordneter Bedeutung.

Beim Hedonisten scheint der Preis, inshesondere bei Biolebensmitteln, einen bedeutenderen
Einfluss auf die Kaufentscheidung zu haben als (fehlendes) Vertrauen. Der Preis ist eine
Sucheigenschaft, die der Konsument beim Lebensmitteleinkauf direkt wahrnehmen kann
(vgl. Abschnitt 4.5.4). Er kann die Lebensmittel hinsichtlich ihres Preises miteinander
vergleichen. Allerdings kann hierbei der Aspekt Vertrauen nicht ausgeklammert werden, da
beispielsweise Unsicherheit beziglich der Preisgestaltung von Biolebensmitteln besteht.
Werden bei diesem Konsumententyp die Entscheidungsgrinde hinsichtlich der
Lebensmittelauswahl betrachtet, stehen neben dem Preis Aspekte wie Geschmack und
personliche Beweggriinde (z.B. gutes Gefiuhl, Erkrankungen in Familie) im Mittelpunkt. Der
Hedonist ist zudem durch Unsicherheit gekennzeichnet. Diese bezieht sich darauf, ob
Biolebensmittel tatséchlich nach biologischen Kriterien angebaut und produziert werden oder
ob sie lediglich mit einem Biosiegel versehen werden, um hdhere Preise damit zu erzielen.
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Welchen Einfluss kann produktionsbezogene Kommunikation auf das Vertrauen dieses
Verbrauchers nehmen? Es bedarf Aufklarungsarbeit. Dieser Konsument bendtigt
Informationen zum Herstellungs- und Zertifizierungsprozess sowie zur Preisgestaltung. Dies
kann, insbesondere im Bereich von Biolebensmitteln, Uber Besichtigungen erfolgen. Der
Konsument kann auf diesem Weg Informationen Uber die Unterschiede zwischen
verschiedenen Produktionsverfahren und die daraus resultierende Auswirkung auf die
Preisgestaltung erhalten. Dies setzt jedoch voraus, dass er an derartigen Informationen
interessiert ist und aktiv an Besichtigungen teilnimmt. Allerdings wird in den Interviews
angegeben, dass Rickverfolgbarkeitsmallnahmen als uninteressant oder als zu
zeitaufwendig empfunden werden. Zusatzlich wird der Wahrheitsgehalt der Informationen
angezweifelt. Somit muss Uber eine fur ihn weniger zeitaufwendige Variante nachgedacht
werden. Moéglich waren personliche Kontakte am Point of Sale. Diese kdnnen positiv auf ihn
wirken. Personliche Kontakte und die damit verbundene Mdglichkeit, dem Landwirt bzw.
Produzenten Fragen stellen zu kénnen, kénnten wirkungsvoller als reine Informationen sein,
denn diesen steht er skeptisch gegeniber und zweifelt die Richtigkeit der Aussagen an.
Hierdurch wird es schwierig, sein Vertrauen Uber Informationen am Produkt oder am
Verkaufsregal zu erreichen. Insgesamt muss hinsichtlich des Vertrauensaufbaus berticksich-
tigt werden, dass der Hedonist seine Einkaufsentscheidung im Wesentlichen nicht aufgrund
von Vertrauen oder fehlendem Vertrauen, sondern durch egoistische Beweggriinde und
Gewohnheit fallt. Die Schwierigkeit, diesen Konsumententyp zu erreichen, wird ersichtlich.
Durch Gewohnheitshandeln wahlt er die ihm bekannten Lebensmittel, die zudem seinen
Preisvorstellungen gerecht werden mussen. Hierdurch reduziert er fir sich das Risiko eines
Fehlkaufes und einer Enttauschung. Selbst durch produktionsbezogene Kommunikation
kann das Vertrauen in (Bio-)Lebensmittel kaum gesteigert werden, da er Informationen nicht
zwingend Glauben schenkt.

Die Handlungsempfehlungen fur den Altruisten und Hedonisten sind in Abbildung 43
eingearbeitet.

Es lasst sich zusammenfassend festhalten, dass fir den Altruisten Informationen am Point of
Sale sehr bedeutsam sind, allerdings kdnnen auch das Internet sowie Besichtigungen sein
Vertrauen in Lebensmittel erhalten und starken. Fir den Hedonisten wéare es denkbar,
Informationen am Point of Sale sowie Besichtigungen anzubieten. Das Internet ist im Bereich
produktionsbezogener Kommunikation keine Alternative fur ihn, da er sich auf Grund
fehlenden Interesses nicht aktiv auf die Suche nach Informationen begeben und somit keine
Zeit dafur investieren wird. Insgesamt ist es auf Grund der Skepsis, des Misstrauens sowie
der Wichtigkeit des Preises im Kaufentscheidungsprozess schwierig, den Hedonisten zu
erreichen und anzusprechen.
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Abbildung 43: Handlungsempfehlungen flir die Konsumententypen Altruist und Hedonist

Fur den Marken- und Herkunftsorientierten sind in besonderem Male Informationen zur
Herkunft bzw. die Wahl eines bekannten Markenproduktes relevant. In Bezug auf die
Herkunft kdnnen Angaben am Point of Sale seine Kaufentscheidung beeinflussen. Dies ist
somit ein AnknUpfungspunkt fir produktionsbezogene Kommunikation. Von besonderer
Bedeutung ist dabei das persdnliche Kennen des Landwirts bzw. Produzenten. Somit kann
bei diesem Konsumenten eine Direktvermarktung, beispielsweise auf dem Wochenmarkt
oder in einem Hofladen, eine wirkungsvolle Mdglichkeit sein, das Vertrauen in Lebensmittel
zu steigern. Lernt er den Landwirt bzw. Produzenten personlich kennen, kann er ihm Fragen
stellen und erhalt auf diesem Weg Informationen zu seinem Produkt, kann das einen
wesentlichen Einfluss auf seine Kaufentscheidung haben. Der persodnliche Kontakt kann
dabei nicht nur auf dem Weg der Direktvermarktung stattfinden. Regionale Landwirte und
Produzenten kénnen im Supermarkt Prasenz zeigen und fur die Beantwortung von Fragen
bereitstehen. Auch Hof- und Betriebsbesichtigungen stellen fur diesen Konsumententyp eine
Mdglichkeit dar, produktionsbezogene Informationen zu erhalten. Ist ihm die Herkunft nicht
bekannt, entscheidet er sich fir ein bekanntes Markenprodukt. Auch hier bieten Betriebsbe-
sichtigungen eine Mdoglichkeit, ihm produktionsbezogene Informationen anschaulich zu
vermitteln und somit sein Vertrauen in eine bestimmte Marke zu starken. In den Interviews
gibt er zwar an, bestehende Maflinahmen zur Ruckverfolgbarkeit eines Lebensmittels nicht
zu nutzen, dennoch bewertet er sie allein durch die Tatsache, dass sie existieren und er sie
nutzen konnte, als positiv.

Beim Sicherheits- und gesundheitsorientierten Familienmenschen ist auffallend, dass ihm
neben Umwelt- und Tierschutz sowie der Unterstitzung von Erzeugern insbesondere
Testergebnisse, Siegel und auch das personliche Kennen des Produzenten wichtig sind.
Somit sind bei ihm, wie auch fir den Marken- und Herkunftsorientierten, personliche
Kontakte von Bedeutung, allerdings auch Testergebnisse und Siegel. Er verlasst sich auf
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diese und vertraut ihnen, dennoch besteht Unsicherheit, ob beispielsweise Biolebensmittel
nach den deklarierten Kriterien hergestellt werden. Dieses sind wichtige Anknipfungspunkte
in Bezug auf produktionsbezogene Kommunikation. Da Vertrauen in Siegel und
Testergebnisse besteht, ist es wichtig, dieses zu erhalten und zu fordern. Um die noch
bestehende Unsicherheit in diesem Bereich zu reduzieren, kénnen Besichtigungen von
Zertifizierungsstellen von Bedeutung sein. Da ihm aber auch das personliche Kennen des
Landwirts bzw. Produzenten wichtig ist, kann er zudem uber personliche Kontakte erreicht
werden. Er vertraut dem Gesicht, das hinter dem Produkt steht. Wenn er den Erzeuger nicht
personlich kennt, verlasst er sich auf das, was auf den Produkten deklariert ist. Somit kdnnen
zusétzliche Informationen in diesem Bereich unterstitzend auf sein Vertrauen und seine
Kaufentscheidung wirken. Moglichkeiten sind somit Besichtigungen und Informationen am
Point of Sale, aber auch die Prdsenz von Landwirten bzw. Produzenten auf Wochenmaérkten
oder in Superméarkten. Daneben spielen (Kunden-)Zeitschriften sowie die Nutzung des
Internets eine Rolle. Somit kann dieser Konsumententyp sowohl Uber Besichtigungen,
Informationen am Point of Sale als auch Uber das Internet angesprochen werden.

Der Preisbewusste Familienmensch ist durch Unsicherheit und fehlende Informationen in
Bezug auf Biolebensmittel, der dahinterstehenden Siegel sowie der Preisgestaltung
gekennzeichnet. Wie konnte das Vertrauen dieses Konsumenten in (Bio-)Lebensmittel
gestarkt werden? Mdglich wére eine direkte personliche Ansprache des Konsumenten am
Point of Sale durch den Landwirt oder Produzenten. Der Konsument braucht Beweise, dass
er Lebensmitteln, Verkaufern, Kontrollen und Lebensmittelgeschaften vertrauen kann. Dies
ist jedoch ein langwieriger Prozess und die angebotenen Informationen muissen von ihm
zunachst wahr- und auch angenommen werden. Die Vertrauensnehmer muissen sich tber
einen langeren Zeitraum als vertrauenswirdig beweisen. Eine einmalige Kontaktaufnahme
bzw. das einmalige Bereitstellen von Informationen reichen nicht aus. Zudem muss bei
diesem Konsumententyp beachtet werden, dass er MalRnahmen zur Ruckverfolgbarkeit als
teilweise uninteressant ansieht und am Wabhrheitsgehalt der bereitgestellten Informationen
zweifelt. Zudem gibt er an, dass fir ihn eine Informationssuche nicht zeitaufwendig sein darf.
Die Informationen sollten bereits am Point of Sale, am Produkt, zur Verfigung stehen. Aber
auch (unangekindigte) Hofbesichtigungen, der Besuch von Betriebsstatten oder die
Teilnahme an Kontrollen kénnten einen Einfluss auf sein Vertrauen nehmen. Allerdings ist es
durch die bestehende Unsicherheit und die Wichtigkeit des Preises eher schwierig, diesen
Konsumententyp Uber produktionsbezogene Kommunikation zu erreichen.

Der Ethisch- und Nachhaltigkeitsorientierte ist durch ein grof3es Vertrauen und viel Wissen
und Erfahrung im Lebensmittelbereich gekennzeichnet. Er sucht gezielt nach Informationen
zu Produktionsvorgdngen, wobei sowohl persénliche Kontakte, (Fach-)Zeitschriften,
verschiedene Institutionen als auch das Internet eine Rolle spielen. Fir ihn sollten
Informationen zur Herkunft eines Lebensmittels bevorzugt auf dem Produkt stehen.
Allerdings ist dieser Konsumententyp auch dem Internet nicht abgeneigt.

Diese Ergebnisse sind in Abbildung 44 dargestellt. Es wird deutlich, dass je nachdem,
welcher Konsumententyp erreicht werden soll, unterschiedliche Kommunikationswege
eingeschlagen werden kdnnen und mussen. Die Darstellung macht deutlich, dass der grofite
Einfluss Uber Informationen am Point of Sale genommen werden kann. Auf diesem Weg
kann jeder Konsumententyp erreicht werden. Die Informationen stehen dem Konsumenten
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schnell und einfach zur Verfigung, er muss nicht aktiv werden. Dies ist einerseits mit einem
fur ihn geringen Zeitaufwand verbunden, andererseits kann er seine Kaufentscheidung direkt
auf die Informationen aufbauend féllen. Einen besonders starken Einfluss kdnnen diese
Informationen auf den Sicherheits- und gesundheitsorientierten Familienmenschen und den
Ethisch- und Nachhaltigkeitsorientierten haben, da beide Konsumententypen in
ausgepragtem MalRe an Informationen interessiert sind. Durch dieses Interesse stellt das
Internet fur diese beiden Gruppen auch eine Mdglichkeit der Informationsbereitstellung dar.
Fur den Marken- und Herkunftsorientierten ist der persénliche Kontakt im besonderen
Ausmald wichtig. Der Preisorientierte Familienmensch ist generell eher kritisch eingestellt.
Bei ihm ist die Gefahr besonders grof3, dass er die angebotenen Informationen nicht
wahrnimmt, da sein Interesse daran gering ist. Er ist, wie auch der Hedonist, schwer zu
erreichen.

M arken- und e Sicherheits- und
RS roduktionsbezogene SN
Herkunftsorientierter Koinmiilkation gesundh_evtsorlentterter
Familienmensch
l * A 4 *
Point of Sale
(Hof-, Betriebs-, # - personlicher Kontakt
Zertifizierungsstellen- ) - Information am Produkt einheitliches Internetportal
Besichtigungen - Information am Regal
-Kundenmagazin

N P N
4 Sny

tt

Preisorientierter Bewerben uber Ethisch- und
Familienmensch Zggf::ég’;"' Nachhaltigkeitsorientierter
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Kommunikationswege fiur Ansprache des: Marken- und Herkunftsorientierten = rot,
, Preisorientierten Familienmenschen = blau,
Ethisch- und Nachhaltigkeitsorientierten = griin

Abbildung 44: Handlungsempfehlungen fir die Konsumententypen Marken- und
Herkunftsorientierter, Sicherheits- und gesundheitsbewusster Familienmensch, Preisbewusster
Familienmensch und Ethisch- und Nachhaltigkeitsorientierter

Bei der Bereitstellung produktionsbezogener Informationen muss ergénzend bericksichtigt
werden, dass eine Informationsiiberlastung des Konsumenten moglich ist. Dies zeigt sich bei
den Ergebnissen von Spiller und Nitzko (2014), bei denen die Konsumentengruppen
Skeptisch-Desinteressierter sowie Verwirrung und Vertrauen durch eine
Informationsiberlastung gekennzeichnet sind. Allerdings sind die Aussagen in Bezug auf
Informationen zu Lebensmitteln insgesamt sehr unterschiedlich. Dies wird in Abbildung 45
deutlich. Demnach

148



7 Empfehlungen zu produktionsbezogener Kommunikation und dem Einfluss auf das
Vertrauen in Lebensmittel

o filhlen sich ca. 18 Prozent der Verbraucher durch Informationen ber Lebensmittel
belastet,

o filir ein Viertel der Verbraucher ist die Informationsmenge Uber Lebensmittel genau
richtig,

e 30 Prozent empfinden die Informationen als zu schwierig,

e flir 37 Prozent sind die Informationen tber Lebensmittel verwirrend,

e ein Drittel der Konsumenten (35 Prozent) fihlt sich motiviert, sich durch die
verfugbaren Informationen intensiv mit diesen zu beschaftigen und

e 58 Prozent winschen sich mehr Informationen Uber Lebensmittel (SPILLER und
NITZKO 2014).

Es wird deutlich, dass sich Konsumenten einerseits mehr Informationen winschen,
andererseits fir einige Konsumenten die bereits bestehenden Informationen eine Belastung
darstellen und sie teilweise als schwierig und verwirrend empfunden werden.

Die Menge an verfiigharen Informationen tiber Lebensmittel
belastet mich.

Die Menge an verfiigbaren Informationen iiber Lebensmittel ist
gerade richtig.

Die Informationen iiber Lebensmittel sind zu schwierig.

Die Informationen iiber Lebensmittel sind verwirrend.

Die Menge an Informationen iiber Lebensmittel motiviert mich,
mich intensiv damit zu beschaftigen.

Es sollten mehr Informationen iiber Lebensmittel zur Verfiigung
stehen.

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

ustimme vollund ganzzu  ®stimme eherzu  ® teils/teils 1 stimme eher nicht zu stimme gar nicht zu

Abbildung 45: Frage: "Die folgenden Aussagen beziehen sich auf Informationen Uber
Lebensmittel. Bitte geben Sie fur jede Aussage an, inwieweit Sie dieser zustimmen?" (SPILLER
und NiTzko 2014, S. 13)

Im Bereich der Bereitstellung von Informationen muss zudem beachtet werden, dass zu
wenige, aber auch zu viele Informationen vom Konsumenten als Bedrohung empfunden
werden konnen, die einen Vertrauensverlust nach sich ziehen kénnen (vgl. Abschnitt 4.3).
Hier ist das Finden des richtigen Maf3es absolut essentiell.

Fur Anbieter produktionsbezogener Kommunikation, sei es Landwirt, Produzent oder
Héandler, ist es somit zun&chst wichtig festzulegen, welcher Konsumententyp angesprochen
werden soll. Steht der Ethisch- und Nachhaltigkeitsorientierte bzw. der Altruist im Mittelpunkt,
der Interesse an Informationen hat, sie bei Bedarf, aber dennoch nicht regelmaliig sucht?
Oder soll beispielsweise der Hedonist oder Preisbewusste Familienmensch angesprochen
werden, der kein grol3es Interesse an ausfuhrlichen Informationen zeigt und zun&chst

Uberzeugt werden muss, dass er den zur Verfigung gestellten (Kurz-)Informationen
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vertrauen kann? Diese Frage muss im Vorfeld beantwortet werden, um die/den geeignete/n
Kommunikationsweg/e auszuwahlen.

Zusammenfassend kann festgehalten werden, dass allein die Prasenz von Mdglichkeiten,
ein Produkt zum Ursprung zuriickzuverfolgen bzw. Informationen zum Herstellungsprozess
zu erhalten, als positiv bewertet wird. Genutzt wird es dennoch nur in seltenen Féllen. Daher
ist es wichtig, Konsumenten transparente Informationen zum Produktionsprozess zur
Verfligung zu stellen. Somit kdnnen sie bei Interesse darauf zuriickgreifen. Dies kann das
Vertrauen in Lebensmittel und die dahinterstehenden Personen und Produktionsprozesse
steigern. Hierbei sind vor allem persodnliche Kontakte sowie Besichtigungen von Bedeutung.
Dies ist fUr regionale Landwirte und regionale Produzenten von grof3er Bedeutung, um das
Vertrauen der Verbraucher in deren Produkte zu starken. Nichtsdestotrotz wird es auch in
Zukunft Konsumenten geben, die selbst bei Offenlegung jedes einzelnen
Produktionsschrittes den Wahrheitsgehalt dieser Informationen anzweifeln.

Nachdem die Mdoglichkeiten produktionsbezogener Kommunikation in Bezug auf die
einzelnen Konsumententypen dargestellt sind, sollen in einem weiteren Schritt die
aufgestellten Hypothesen Uberprift werden.

Uberprufung der Hypothese 1 (vgl. Abschnitt 3.3, S. 20): ,,Je mehr Lebensmittelskandale
ein Verbraucher bewusst wahrnimmt, desto geringer ist sein Vertrauen in den Bereich
Lebensmittel.”

Diese Hypothese wird nicht angenommen. In den Interviews werden Skandale nahezu nicht
erwahnt. Daher scheinen Lebensmittelskandale auf die befragten Konsumenten so gut wie
keinen Einfluss zu haben bzw. sie scheinen von den Konsumenten als unwichtig erachtet zu
werden, so dass sie im Rahmen des Interviews nicht genannt werden.

Uberprufung der Hypothese 2 (vgl. Abschnitt 5.1, S. 59): ,,Je mehr produktionsbezogene
Informationen ein Verbraucher erhalt und nutzt, desto hoher ist sein Vertrauen in
Lebensmittel.”

Wie die Ergebnisse zeigen, kann diese Aussage nicht verallgemeinert werden. Die
Hypothese wird daher abgelehnt. Konsumenten mussen differenziert betrachtet werden. Es
gibt nicht den einen Konsumenten. Nicht jeder Konsument fuhlt sich durch Informationen
zum Produktionsprozess angesprochen, legt Wert darauf, vertraut ihnen. Konsumenten
unterscheiden sich hinsichtlich ihres Einkaufsverhaltens, hinsichtlich der Griinde, die ihre
Kaufentscheidung beeinflussen. Vertrauen bzw. fehlendes Vertrauen ist ein Aspekt, der
einen Einfluss hat, der jedoch von einer Vielzahl weiterer Punkte begleitet wird. Auch wenn
derzeit bestehende produktionsbezogene Informationen nur wenig bekannt sind und folglich
wenig genutzt werden, kann das Vertrauen in (Bio-)Lebensmittel hoch sein.

Uberprufung der Hypothese 3 (vgl. Abschnitt 5.1, S. 59): , Vertrauen beeinflusst die
Konsumenten in ihrer Kaufentscheidung. Umso mehr Vertrauen in Lebensmittel
besteht, desto sicherer konnen Kaufentscheidungen getroffen werden. Das
empfundene Risiko des Konsumenten, eine Fehlentscheidung zu treffen, ist somit
reduziert. Darauf basierend konnen sie in verschiedene Konsumententypen
kategorisiert werden.

Die dargestellten Ergebnisse verdeutlichen, dass Konsumenten sich in verschiedene
Konsumententypen einteilen lassen, dabei aber das Vertrauen in Lebensmittel nicht als
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ausschlaggebendes Kriterium genutzt werden kann. Es ist zwar eine Differenzierung der
Konsumenten bezlglich eines hohen bzw. niedrigen Vertrauensindex in Biolebensmittel
mdoglich, dennoch spielen weitere Charakteristika eine bedeutende Rolle. Dies sind neben
dem interpersonellen Vertrauen eine Vielzahl anderer Aspekt, wie Umwelt- und Tierschutz,
Geschmack, Preis etc. Daher wird Hypothese 3 verworfen. Vertrauen spielt im
Kaufentscheidungsprozess von Lebensmitteln nicht die dominierende Rolle. Es kann nicht
als alleiniges Einteilungskriterium fungieren. Vielmehr ist bei der Charakterisierung der
einzelnen Konsumententypen eine groRe Anzahl an Aspekten von Bedeutung.

Uberprufung der Hypothese 4 (vgl. Abschnitt 5.1, S. 59): ,,Je nach Konsumententyp sind
unterschiedliche Kommunikationswege madoglich und nd6tig, um Informationen
bereitzustellen. Dabei muss der Kommunikationsweg entsprechend der
Charakteristika des jeweiligen Konsumententyps gewahlt werden. "

Diese Hypothese wird angenommen. Die Ergebnisse zeigen, dass Konsumenten durch
unterschiedlichste Grinde bei der Lebensmittelauswahl beeinflusst werden. Vertrauen spielt
hierbei, neben einer Vielzahl anderer Faktoren, eine Rolle. Als Beispiel kénnen
Biolebensmittel aufgefihrt werden. Das sind Lebensmittel, die insbesondere durch
Vertrauenseigenschaften gekennzeichnet sind. Der Konsument sieht ihnen nicht an, ob sie
nach biologischen Kriterien hergestellt werden. Biolebensmittel unterscheiden sich optisch
nicht von konventionell angebauten Lebensmitteln. Sie sind durch spezielle Siegel, wie dem
EG-Biosiegel und/oder Verbandslabel wie Bioland, Demeter oder Naturland gekennzeichnet.
Hinter der Vergabe dieser Siegel stehen bestimmte Kontrollen. Der Verbraucher muss sich
darauf verlassen, dass die Kontrollen ordnungsgemaR durchgefihrt werden und das
jeweilige Siegel zu Recht vergeben wird. Dies hat, wie die Ergebnisse zeigen, bei einigen
Konsumenten einen ausschlaggebenden Effekt. Wahrend es Konsumenten gibt, die sich voll
und ganz auf die Siegel und dahinterstehende Kontrollen verlassen, darauf vertrauen, dass
alles entsprechend bestehender Richtlinien und Vorgaben angebaut und kontrolliert wird,
gibt es auch Konsumenten, die genau dies bezweifeln. Sie misstrauen den Angaben auf
Lebensmitteln und stehen selbst MaRnahmen zur Ruckverfolgbarkeit eines Lebensmittels
skeptisch gegenlber. Dies zeigt, wie unterschiedlich die verschiedenen Konsumententypen
sind und macht zudem deutlich, dass keine allgemeine Empfehlung gegeben werden kann.
Die Empfehlungen missen sich an dem jeweiligen Konsumententypen, der angesprochen
werden soll, orientieren.

Uberprufung der Hypothese 5 (vgl. Abschnitt 5.2.1.2, S. 65f.): ,,Konsumenten lassen sich
auf Grund ihres interpersonellen Vertrauens in zwei Gruppen einteilen: Konsumenten
mit hohem sowie Konsumenten mit niedrigem interpersonellem Vertrauen. Je hoher
das interpersonelle Vertrauen eines Konsumenten ist, desto hoéher ist auch sein
Vertrauen in  (Bio-)Lebensmittel. Vertrauen spielt bei ihm somit im
Kaufentscheidungsprozess eine grofRere Rolle als bei Personen mit einem niedrigen
interpersonellen Vertrauen und einem geringeren Vertrauensindex in (Bio-
)Lebensmittel.“ Diese Hypothese kann nicht angenommen werden, da Unterschiede
zwischen den einzelnen Konsumententypen vorliegen. Die Ergebnisse der Interpersonal
Trust Scale zeigen, dass mit ihr eine Einteilung der Konsumenten in zwei Gruppen moglich
ist. Lediglich ein Konsument erreicht ein interpersonelles Vertrauen auf dem neutralen
Mittelpunkt. Dennoch lasst sich kein eindeutiger Zusammenhang zwischen dem
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interpersonellen Vertrauen und dem Vertrauensindex in Biolebensmittel herstellen. Wahrend
beim Altruisten ein hohes interpersonelles Vertrauen mit einem hohen Vertrauensindex in
Biolebensmittel einhergeht, ist dies beim Mischtyp nicht der Fall. Werden wiederum die
Konsumententypen Marken- und Herkunftsorientierter, Sicherheits- und
gesundheitsorientierter Familienmensch, Preisbewusster Familienmensch und Ethisch- und
Nachhaltigkeitsorientierter betrachtet, geht ein hohes interpersonelles Vertrauen auch mit
einem hohen Vertrauensindex in Biolebensmittel einher. Dies zeigt, dass je nach
Kategorisierung Unterschiede beziglich des Zusammenhangs bestehen.

7.3 Kurzzusammenfassung VI

Produktionsbezogene Kommunikation kann das Vertrauen des Konsumenten beeinflussen.
Dabei ist es jedoch stark vom Konsumententyp abhangig, wieviel Wert auf derartige
MalRnahmen gelegt wird und inwieweit den Informationen beziglich ihres Wahrheitsgehaltes
geglaubt wird. Zudem gibt es Konsumententypen, bei denen eine Ansprache sehr schwierig
wird. Dennoch ist es wichtig, produktionsbezogene Informationen zur Verfiigung zu stellen
und diese auf verschiedenen Kommunikationswegen zu verbreiten. Allein die Prasenz
derartiger Informationen kann, zumindest bei einem Teil der Konsumenten, das Vertrauen in
Lebensmittel starken, auch wenn sie diese Informationen nicht aktiv suchen und nutzen.

Generell scheinen Kommunikationswege, bei denen der Konsument wenig bis gar nicht aktiv
werden muss, vom Konsumenten bevorzugt zu werden. Dies stellt vor allem der Point of
Sale dar. Dabei handelt es sich um typische Massenkommunikation, welche einseitig,
indirekt und offentlich ist. Alle anderen Kommunikationswege, wie Besichtigungen und das
Internet sind ergénzend, dennoch nicht minder wichtig. Ein personlicher Kontakt kann vor
allem bei regionalen Produkten von Bedeutung sein, um das Vertrauen in diese Produkte zu
starken.
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8 Schlussbetrachtung und Reflexion

In der vorliegenden Arbeit wird dargestellt, ob und welche Mdoglichkeiten bestehen, utber
produktionsbezogene Kommunikation in Abhangigkeit vom Konsumententyp das
Verbrauchervertrauen in Lebensmittel zu beeinflussen. In diesem abschlieRenden Kapitel
wird zunachst das methodische Vorgehen zur Erfassung von Verbrauchervertrauen und dem
Einfluss produktionsbezogener Kommunikation kritisch bedacht. Es wird der Einfluss der
Forscherin als Interviewerin reflektiert. Weiterhin wird darauf eingegangen, welchen Einfluss
die mdgliche Wahrnehmung einer sozialen Erwinschtheit auf die Antworten der
Konsumenten haben koénnte. In einem weiteren Schritt werden Thesen zum Bereich
produktionsbezogene Kommunikation und dem Einfluss auf das Vertrauen des Verbrauchers
formuliert.

8.1 Reflexion des methodischen Vorgehens

Ziel dieses Abschnitts ist die kritische Reflexion des Vorgehens im Forschungsverlauf. Die
Idee flr die vorliegende Dissertation entsteht im Rahmen des Forschungsprojektes ,‘Bio mit
Gesicht” Erfolgschancen einer kundennahen und innovativen Marketingstrategie® (vgl.
Abschnitt 5.3). Mit Hilfe des Projektes sollen insbesondere Informationen zur Produktlinie Bio
mit Gesicht und die Bewertung dieser durch den Konsumenten analysiert werden. Weiterhin
steht die Untersuchung des Bedarfs an Ruckverfolgbarkeitsmal3nahmen im Mittelpunkt, die
in der Ableitung von Marketingempfehlungen fiir den Biobereich gipfelt. Das Projekt ist auf
Biolebensmittel, insbesondere Bio mit Gesicht-Produkte, ausgelegt. Um dieses Feld zu
erweitern, wird im Rahmen der vorliegenden Arbeit eine weitere Befragung durchgefihrt. Die
Ergebnisse beider Befragungen werden zusammengefiuihrt und Empfehlungen fir
produktionsbezogene Kommunikation abgeleitet. Dabei wird nicht unterschieden, ob sich die
Kommunikationsinhalte auf konventionell oder biologisch erzeugte Lebensmittel beziehen. In
Abbildung 46 ist der Verlauf des Forschungsprozesses visualisiert.

Die Sichtung der Literatur macht deutlich, dass der Bereich Vertrauen in Lebensmittel zwar
untersucht ist, dabei allerdings der Einfluss produktionsbezogener Kommunikation auf das
Vertrauen nicht beriicksichtigt wird. Fir eine solche Betrachtung ist es zunéchst notwendig,
ein fur die vorliegende Forschungsarbeit entsprechendes Vertrauensmodell abzuleiten.
Dabei wird ersichtlich, dass eine Vielzahl von Faktoren das Vertrauen eines Menschen mit
seiner Vertrauensbereitschaft und seiner Vertrauenserwartung beeinflusst. Die
Kaufentscheidung eines Menschen wird nicht nur durch seine persénlichen Eigenschaften
gelenkt. Es haben viele andere Variable einen Einfluss: die aktuelle Situation der Person,
z.B. in emotionaler, finanzieller oder =zeitlicher Hinsicht; die Umstande in der
Einkaufssituation, z.B. die Atmosphare in der Einkaufsstatte, die Art des
Lebensmittelgeschaftes und Mitmenschen; das personelle bzw. interpersonelle Vertrauen
etc. Es ist jedoch nicht moglich, jeden einzelnen dieser Faktoren bei der Datenerhebung zu
bertcksichtigen. Die Situation am Point of Sale, die Emotionen wahrend des Einkaufs, die
zur Verfigung stehende Zeit, die Beeinflussung durch andere Menschen etc. kann mit der
Struktur-Lege-Technik nicht erfasst werden. Im Mittelpunkt stehen die Griinde, die zum Kauf
oder Nicht-Kauf von Lebensmitteln fuhren, der Einfluss von Vertrauen, die dahinter
stehenden Subjektiven Theorien sowie das implizite Wissen Uber Lebensmittel, die den
Kaufentscheidungsprozess beeinflussen.
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Literaturstudium zu den Projekt Befragung im Edeka
Bereichen: ,Bio mit Gesicht"
e Vertrauen (tegut...; Feneberg)

e (produktionsbezogene)
Kommunikation
e Verbraucher

A 4

Entwicklung eines Quantitative Qualitative Befragung:
Vertrauensmodells Befragung: »  Struktur-Lege-Technik,
standardisierter plus Einsatz Interper-

Fragebogen sonal Trust Scale

\ 4

Synthese der
Ergebnisse

\ 4
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Ableitung von
Handlungsempfehlungen und Thesen

Abbildung 46: Methodisches Vorgehen im Forschungsprozess

Befragung der Konsumenten im Lebensmittelgeschaft sowie Auswahl der
Konsumenten fiur die Struktur-Lege-Technik

Um das Vertrauen in Lebensmittel und die kaufentscheidenden Faktoren zu untersuchen,
wird die Datenerhebung in mehreren Schritten vollzogen. Als erstes werden
Konsumentendaten im Rahmen des Projektes ,'Bio mit Gesicht'. Erfolgschancen einer
kundennahen und innovativen Marketingstrategie® erhoben. Um die Vertrauenserwartung an
(Bio-)Lebensmittel und die Verhaltensbereitschaft der Konsumenten zu erfassen, wird eine
Befragung mittels standardisiertem Fragebogen am Point of Sale, in diesem Fall in
verschiedenen tegut...- und Feneberg-Filialen, durchgefuhrt. Hierfir werden mehrere
Interviewer geschult, die die Konsumenten ansprechen und um eine Teilnahme an einer
kurzen Befragung bitten. Die Konsumenten fiillen anschlieend den Fragebogen aus oder
werden durch den Interviewer befragt, indem dieser ihnen die Fragen sowie
Antwortmaoglichkeiten des Fragebogens vorliest und die vom Konsumenten gegebenen
Antworten ankreuzt. Es handelt sich somit um eine standardisierte Befragung bzw. ein
standardisiertes Interview. Die Durchfuhrung der Befragung als Interview mit
standardisiertem Fragebogen kann verhindern, dass die Beantwortung einzelner Fragen
ausgelassen und der Fragebogen nicht auswertbar wird. Hierauf hat der Interviewer keinen
Einfluss, wenn der Konsument den Fragebogen allein ausfillt. Die Befragung wird durch
mehrere geschulte Interviewer durchgefihrt, die die Konsumenten ansprechen und um eine
Teilnahme an der Studie bitten. Der Vorteil beim Einsatz mehrerer geschulter Interviewer
liegt im Ausgleich subjektiver Verzerrungen (vgl. Abschnitt 5.2).

Im Anschluss an die Beantwortung des Fragebogens wird das Interesse des Konsumenten
an einer Folgebefragung erfasst. Bei Interessebekundung werden die Kontaktdaten
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aufgenommen. Die einzelnen Interviews dauern ca. 20 Minuten. Dies ist flr den
Konsumenten fir eine kurze spontane Befragung eine lange Zeit. Die Konsumenten, die den
Fragebogen selbstéandig ausfiillen, bendtigen deutlich weniger Zeit fir die Beantwortung,
allerdings kann bei ihnen nicht kontrolliert werden, dass sie alle Fragen beantworten.
Insgesamt werden auf diese Weise tUber 900 Konsumenten befragt. Von diesen Fragebdgen
sind 886 giiltig""™.

Der urspringliche Gedanke fur die qualitative Analyse des Kaufentscheidungsprozesses
besteht in einer Unterscheidung der Konsumenten hinsichtlich ihres Einkaufsverhaltens in
Bezug auf Biolebensmittel (,nie“, ,gelegentlich®, ,haufig“, ,praktisch nie*). Hierfir sollten aus
jeder Kaufergruppe gleichviele Konsumenten an der Struktur-Lege-Technik teilnehmen.
Dieser Gedanke wird jedoch nach Auswertung der Fragebdgen schnell verworfen, da nicht
fur jede Kaufergruppe ausreichend Kontaktdaten vorliegen. So haben beispielsweise
lediglich acht Konsumenten, die nie Biolebensmittel kaufen, ihr Interesse an einer
Folgestudie bekundet. Bei der Gruppe der Konsumenten, die haufig Biolebensmittel kaufen,
sind es hingegen 48. Hinzu kommt, dass fur die Kontaktaufnahme viele Konsumenten ihre E-
Mail-Adresse angeben. Bei der Zustellung der E-Mails kann ein Teil dieser nicht zugestellt
werden. Weiterhin reagieren einige Konsumenten nicht auf die E-Mails, obwohl sie mehrmals
angeschrieben werden. Andere Konsumenten teilen mit, dass sie aus Zeitgriinden oder
fehlendem Interesse nicht an der Befragung teilnehmen maéchten. Somit setzen sich die
befragten Konsumenten der ersten qualitativen Befragung hinsichtlich ihres
Einkaufsverhaltens bezlglich Biolebensmittel wie folgt zusammen: ein Konsument kauft nie
Biolebensmittel, vier kaufen diese Lebensmittel gelegentlich, neun haufig und drei praktisch
immer. Dabei handelt es sich um Konsumenten, die in tegut...-Filialen befragt werden. Mit
diesen Konsumenten wird die Struktur-Lege-Technik durchgefihrt und sie fillen die
Interpersonal Trust Scale aus. Ein Bereich der Auswertung besteht in der Untersuchung des
Zusammenhangs zwischen dem Vertrauensindex in Biolebensmittel und dem
interpersonellen Vertrauen. Hierbei wird ersichtlich, dass von den 17 Konsumenten 16 einen
hohen Vertrauensindex in Biolebensmittel vorweisen. Somit kann kein Zusammenhang zum
interpersonellen Vertrauen hergestellt werden. Begrindet werden kann dieses hohe
Vertrauen in Biolebensmittel damit, dass tegut... ein Lebensmittelgeschaft mit einem sehr
grol3en Angebot an Biolebensmitteln ist und daher von bioaffinen Konsumenten bevorzugt
aufgesucht wird. Aus diesem Grund wird die zweite Datenerhebung in einem
Lebensmittelgeschaft durchgefiihrt, in welchem zu einem Uberwiegenden Teil konventionelle
Lebensmittel angeboten werden, einer Edeka-Filiale. Bei der Auswahl der Konsumenten fir
die Struktur-Lege-Technik wird ein Augenmerk auf den Vertrauensindex in Biolebensmittel
gelegt. Es werden vorrangig Konsumenten mit einem niedrigen Vertrauensindex in
Biolebensmittel gewahlt, um einen mdglichen Zusammenhang zum interpersonellen
Vertrauen herausarbeiten zu konnen. Dies ist fir die Uberpriifung der Hypothesen
notwendig. Ein solches zirkuldares Vorgehen ist, wie in Abschnitt 5.2 beschrieben, bei
gualitativen Erhebungen legitim und sinnvoll. Wird das durchschnittliche Vertrauen in
Biolebensmittel der tegut...-Konsumenten mit dem der Edeka-Konsumenten verglichen, wird
deutlich, dass dieses bei den tegut...-Konsumenten hoher ist (tegut...: 5,4; Edeka: 4,3).
Auch das interpersonelle Vertrauen ist bei den tegut...-Konsumenten im Durchschnitt etwas

14 Fur die Eingabe der Fragebdgen in das statistische Auswertungsprogramm sind im Rahmen des

Projektes Mitarbeiter des Forschungsinstituts fur biologischen Landbau zustandig. Deswegen liegen
der Autorin der vorliegenden Arbeit die Griinde fur den Ausschluss einzelner Fragebdgen nicht vor.
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hoher (tegut...: 72; Edeka: 70). Der niedrigere Vertrauensindex in Biolebensmittel bei den
befragten Edeka-Konsumenten ist erwartungsgemalf3, da diese mit Augenmerk auf den
Vertrauensindex in Biolebensmittel fur die Struktur-Lege-Technik ausgewéhlt werden. Somit
ist die Auswahl der Konsumenten sehr selektiv. Da jedoch bei qualitativen Verfahren
Typisierungen im Mittelpunkt des Interesses stehen, ist eine Reprasentativitat der Stichprobe
weniger bedeutsam als in quantitativen Verfahren (LAMNEK 2010). Dennoch besteht bei einer
solchen Auswahl der zu Befragenden die Problematik, dass mdglicherweise genau die
Personen, die fur die Befragung besonders relevant und wichtig waren, nicht erreicht werden
bzw. kein Interesse an einer Studie haben. So werden beispielweise oftmals Randgruppen
oder Minderheiten nur schwer erreicht (LAMNEK 2010). Fur das Festlegen der Stichprobe
empfiehlt HELFFERICH (2011) ein dreistufiges Vorgehen:

1. Die interessierende Gruppe sollte zunachst eng und prazise bestimmt werden.

2. Innerhalb der Stichprobe sollte es einerseits einen gut vertretenen Kern, andererseits
aber auch abweichende Vertreter geben. Die Stichprobe sollte somit aus typisch
geltenden Fallen, aber auch gréZitmaoglich unterschiedlichen Fallen bestehen.

3. Nach Durchfiihrung der Interviews sollte Gberprift werden, ob es Konstellationen gibt,
die in der Stichprobe nicht vertreten sind (HELFFERICH 2011).

Die Auswahl der Stichprobe in der vorliegenden Arbeit wird ebenfalls in mehreren Stufen
vollzogen. Zunéchst erfolgt die quantitative Befragung. In Abh&ngigkeit von den Aussagen
zum Kauf von Biolebensmitteln sollen ausgehend von der ersten Befragung Konsumenten
fur die Folgebefragung rekrutiert werden. Wie jedoch bereits erwahnt, gelingt dies aus
verschiedenen Griinden nicht. Nach Durchfiihrung und Auswertung der ersten 17 Interviews
zeigt sich, dass die Gruppe der Konsumenten mit einem niedrigen Vertrauensindex in
Biolebensmittel in der Stichprobe nicht vertreten ist. Aufgrund dessen wird die zweite
Befragung mit dem Ziel durchgefiihrt, Konsumenten mit einem niedrigen Vertrauen in
Biolebensmittel zu identifizieren und fir die Struktur-Lege-Technik zu gewinnen.
Ruckblickend ist zu sagen, dass es bei einer erneuten Befragung gunstiger ware, die
Rekrutierung der Konsumenten unabhangig von einem bestimmten Lebensmittelgeschéaft
vorzunehmen. Dies kann durch eine Befragung auf offener StraRe oder in einer grofReren
Anzahl verschiedener Lebensmittelgeschafte (Discounter, Supermarkt, Bioladen,
Wochenmarkt, Hofladen...) realisiert werden. Darauf aufbauend kénnen Konsumenten fur
die Struktur-Lege-Technik gewonnen werden. Es ist davon auszugehen, dass hierdurch eine
bessere Durchmischung der Konsumenten hinsichtlich ihres Vertrauens in und ihrer
Einstellung zu Biolebensmitteln erreicht werden kann.

Hinsichtlich der Anzahl der durchgefiihrten Interviews ist zu sagen, dass im qualitativen
Bereich die StichprobengrofRe ublicherweise zwischen 6 bis 120 betragt. Der mittlere
Stichprobenumfang liegt zwischen 6 und 30. Die limitierenden Faktoren sind in der Regel
finanzielle Mittel sowie die zeitaufwandige Aufarbeitung (Transkription) der erhobenen Daten
(HELFFERICH 2011). In der vorliegenden Arbeit wird somit mit 30 durchgefiihrten und
ausgewerteten Interviews ein allgemein gultiger Stichprobenumfang im Rahmen einer
qualitativen Forschung erreicht.

Kritische Anmerkungen zur Durchfihrung der Struktur-Lege-Technik
Beziglich der Struktur-Lege-Technik ist anzumerken, dass dies eine sehr komplexe Methode
darstellt, die von den befragten Personen viel Engagement abverlangt. Bei der Durchfiihrung
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in der vorliegenden Arbeit wird diese Methode von allen Befragten gut akzeptiert. Lediglich
ein Konsument auRert sich skeptisch hinsichtlich der Auswertbarkeit dieser Methode.

Im Strukturierungsprozess ist es nicht fiir alle Befragten einfach, ihre Gedankengange und
Schlussfolgerungen in Worte zu fassen, laut zu denken. Sie Uberlegen eher leise und
strukturieren dabei die Inhaltskarten. Die Aspekte, die auf den Inhaltskarten stehen, werden
dabei jedoch von ihnen nicht genannt'’>. Somit konnte bei den Tonbandaufzeichnungen
nicht immer herausgehort werden, welche Karte gerade Bestandteil der Strukturierung ist.
Daher verbalisiert die Forscherin in einer solchen Situation den Strukturierungsschritt und
fasst am Ende des Strukturierungsprozesses die Beziehungen zwischen den einzelnen
erhobenen Inhalten zusammen. Dabei vergewissert sie sich immer wieder, ob sie alle
Zusammenhange richtig verstanden hat. Am Ende der Strukturierung wird der Beforschte
danach gefragt, ob die Legestruktur fir ihn vollstandig und richtig ist. Er erhalt erneut die
Maoglichkeit, fehlerhafte oder fehlende Relationen zu &ndern bzw. zu ergénzen. Auf diese
Weise wird versucht, eine Rekonstruktionsadaquanz herzustellen.

Um das Problem des fehlenden lauten Denkens zu umgehen, waren Videoaufzeichnungen
hilfreich gewesen. Vorteile audiovisuell unterstiitzter Datenaufzeichnungen liegen darin, dass
die Daten nicht nur auf verbale AuRerungen reduziert werden, sondern auch nonverbale
Signale mit erfasst und ausgewertet werden konnen. Allerdings kann eine
Videoaufzeichnung auch zu einem verfalschten Verhalten der befragten Person fiihren
(LAMNEK 2010).

Auf Videoaufzeichnungen ware ersichtlich, welche Inhaltskarten der Befragte mit der
entsprechenden Begrindung miteinander in eine Beziehung setzt, ohne dass er dies
verbalisiert. Allerdings ware die Datenauswertung damit noch komplexer, da zusatzlich zu
den Strukturbildern und Tonaufzeichnungen noch Bildmaterial hinzukommen wiurde.
Weiterhin ware es mdglich, dass nicht alle Befragten einer Videoaufzeichnung zustimmen.
Hinsichtlich der Tonaufzeichnungen ist dies in der vorliegenden Arbeit problemlos mdglich.
Kein Befragter lehnt eine entsprechende Aufzeichnung ab. Ob dies bei einer
Videoaufzeichnung ebenso problemlos moglich wére, kann nicht mit Bestimmtheit gesagt
werden.

Die Bewertung der Pfeile in Bezug auf eine positive oder negative Bedeutung (vgl. Abschnitt
5.2.2.2) erweist sich fur die Konsumenten als eher unverstandlich. Es gelingt der Forscherin
nicht immer, den Unterschied zwischen der Bedeutung der Lange der Pfeile (wichtig,
unwichtig) sowie der Plus- bzw. Minuszeichen (positiv, negativ) darzustellen. Somit bewerten
manche Konsumenten nahezu alle Pfeile pauschal als positiv, andere bewerten die Pfeile
gar nicht. Zum Teil sind Konsumenten am Ende des Interviews erschopft und die Forscherin
hat den Eindruck, sie mochten das Interview schnell beenden. Aus diesem Grund wird die
Bewertung der Pfeile in der Auswertung nur zu einem geringen Teil bericksichtigt,
beispielsweise bei der Charakterisierung der Konsumenten, um die Bedeutung bestimmter
Aussagen genauer einzuordnen. Wie konnte diese Problematik in einer erneuten Befragung
umgangen werden? Es konnte von vorneherein auf die Bewertung der Pfeile verzichtet
werden. Auf Grund der Tonaufzeichnungen kann nachvollzogen werden, wie die einzelnen
Aspekte bewertet werden. Eine weitere Moglichkeit ware, die Pfeile nicht erst zu bewerten,
wenn die Struktur fertig gelegt ist, sondern diesen Schritt in den Strukturierungsprozess zu

175 7 B. ,Also wenn es geht entweder da oder” (Interview 5, Absatz 336), ,Da und so und so* (Interview
21, Absatz 909), ,Das kann man gleichsetzen® (Interview 24, Absatz 599)
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integrieren. Hierbei besteht jedoch wiederum die Gefahr, den Befragten mit der Methodik zu
Uberfordern.

Insgesamt ist zu sagen, dass es sich bei der Struktur-Lege-Technik um keine einfache
Methode handelt. Es ist ein hoher Zeitaufwand notwendig (DANN 1992). Die Interviews mit
anschlie3ender Strukturierung dauern in der vorliegenden Arbeit zwischen 20 und 125
Minuten. Es wird ersichtlich, dass die Befragten motiviert sein missen, tUber einen zum Teil
langen Zeitraum an einer solchen komplexen Befragung teilzunehmen. Bis auf einen
Befragten ist dies problemlos moglich. Lediglich ein Befragter auf3ert bereits zu Beginn des
Interviews, dass er nur bis zu einer bestimmten Zeit bleiben kann. Hierdurch wird ein Druck
auf die Forscherin aufgebaut, punktlich mit dem Interview und der Strukturierung fertig zu
werden. Dies ist ihr dennoch gelungen, ohne das Interview oder den Strukturierungsprozess
kirzen oder gar abbrechen zu muissen. Dieser Befragte ist zudem auch derjenige, der
Zweifel an der Auswertbarkeit der Strukturbilder auf3ert. Hinsichtlich der Dauer der einzelnen
Interviews ist jedoch auch anzumerken, dass es der Forscherin nicht immer gelingt, den
Befragten zum Thema zurtickzuholen. Es gibt Befragte, die auf ein komplett anderes Thema
zu sprechen kommen (z.B. detaillierte Ausfiihrungen zum beruflichen Werdegang bzw. zu
personlichen Ansichten zur gesellschaftlichen Entwicklung). Die Forscherin ist sehr
zurlckhaltend darin, den Befragten zu unterbrechen, um einerseits die Motivation des
Befragten nicht zu zerstéren und um andererseits nicht zu riskieren, dass durch ein
Unterbrechen des Redeflusses mdgliche relevante Informationen verlorengehen. Dennoch
ware eine Unterbrechung und Ruckfihrung zum Interviewthema in Bezug auf manche
Interviews sinnvoll gewesen, um den Zeitaufwand zu reduzieren.

Der Ablauf der Interviews und die Strukturierung sind trotz bestimmter Prinzipien und
Normierungen durch das Regelwerk sehr offen. Dennoch kann die Strukturierung durch das
Regelwerk auch eingeschréankt werden. Es besteht die Gefahr, dass Interviewinhalte, die mit
der Struktur-Lege-Technik nicht strukturiert werden kénnen, keine Beachtung finden (FLiCck
1987). Wie in Abschnitt 5.2.2.2 dargestellt, werden die zur Verfigung stehenden Relationen
beschrankt: lange bzw. kurze Pfeile mit ein- bzw. wechselseitiger Richtung sowie
Gleichheitszeichen. Dies erfolgt, um eine Uberforderung des Befragten zu vermeiden. Alle
wahrend des Interviews geschriebenen Inhaltskartchen werden in die Struktur einsortiert und
in Beziehung zueinander gesetzt. Bei der Datenauswertung werden nicht nur die
Strukturbilder, sondern in intensivem MaRe auch die transkribierten Interviews
herangezogen.

Ziel der Struktur-Lege-Technik ist die Darstellung Subjektiver Theorien zu einem bestimmten
Gegenstandsbereich. Dies wird in der vorliegenden Arbeit erreicht. Konsumenten haben ein
bestimmtes Wissen Uber (Bio-)Lebensmittel und ziehen daraus ihre Schlussfolgerungen und
Konsequenzen. Dabei ist es irrelevant, ob das Wissen korrekt bzw. vollstandig ist oder nicht.
Konsumenten haben ihre eigene Theorie und Begriindung, warum sie ein Lebensmittel
kaufen bzw. nicht kaufen. Mit einem hdheren Preis wird beispielsweise eine bessere Qualitat
impliziert. Die bessere Qualitat wird wiederum als positiv fir die eigene Gesundheit
angesehen. Ob dieser Zusammenhang tatsachlich besteht, wird (und kann) vom
Konsumenten jedoch nicht UGberprift werden. Zudem fallen wahrend der Interviews
Aussagen wie ,Das habe ich mir so zurechtgelegt® (Interview 11, Absatz 237). Konsumenten
suchen ihre eigenen Rechtfertigungen, ohne diese begriinden zu kénnen. lhre eigene
Theorie ist fur sie subjektiv richtig und bedarf keiner Uberprifung. Weiterhin sollen durch die
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Struktur-Lege-Technik die Handlungen des Konsumenten nachvollzogen werden. Durch das
Schreiben der Inhaltskarten wahrend des Interviews und dem anschlieRendem
Strukturierungsprozess werden die einzelnen Aspekte aufgegriffen, diskutiert und in einen
Zusammenhang gebracht. Wahrend dieser Strukturierungsphase ist ein Nachfragen seitens
der Forscherin moglich und nétig, um die Theorien und Handlungen des Befragten
nachvollziehen zu kdnnen. Mithilfe einer abschlie3enden Zusammenfassung wird tGberpruft,
ob alle Zusammenhéange richtig erfasst, dargestellt und verstanden worden sind. Durch die
Strukturierung wird der Konsument dazu angeregt, Uber Zusammenhange nachzudenken,
Uber die er sich zuvor noch keine Gedanken gemacht hat. Dies zeigt sich in den Interviews
darin, dass die Konsumenten fur sich selbst Uberlegen mussen, wie die einzelnen Aspekte
zueinander in Beziehung stehen. Dabei fallen AuRerungen wie ,Also das ist mir auch jetzt
gerade erst so klar geworden® (Interview 28, Absatz 116). Es wird deutlich, dass durch die
Struktur-Lege-Technik Uberlegungen getéatigt und Beziehungen hergestellt werden, die zuvor
noch nicht artikuliert werden konnten, da sie als implizites Wissen vorlagen.

Der Grundgedanke der Datenerhebung mittels Struktur-Lege-Technik besteht darin, dass
sich die Konsumenten an ihren letzten Lebensmitteleinkauf rickerinnern sollen. Es wird
erfasst, ob sie dabei konventionelle Lebensmittel oder Biolebensmittel gekauft haben. In
einem weiteren Schritt sollen die Griinde fir die jeweilige Wahl erértert werden. Es gelingt
der Forscherin jedoch nicht, den Fokus durchgéngig auf den letzten Lebensmitteleinkauf zu
legen. Dies liegt teilweise daran, dass der letzte Lebensmitteleinkauf kein typischer Einkauf
war, da nur sehr wenige Lebensmittel gekauft wurden. Weiterhin werden bestimmte
Lebensmittel je nach Angebot mal als konventionelle und mal als biologisch erzeugte
Variante gekauft. Zudem wurden im letzten Lebensmitteleinkauf sowohl konventionelle als
auch biologisch hergestellte Produkte gekauft. Somit umfassen die Inhalte der Struktur-Lege-
Technik mehr als nur den letzten Lebensmitteleinkauf. Dies fuhrt in der Konsequenz dazu,
dass in der Auswertung der Ergebnisse kein Vergleich zwischen Kaufern von
konventionellen bzw. biologischen Lebensmitteln durchgefuhrt werden kann, da die
Befragten nicht eindeutig einer solchen Gruppe zugeordnet werden koénnen. Dies
verdeutlicht erneut das zirkulare Vorgehen in einer qualitativen Erhebung. Bestand eine Idee
urspringlich darin, Bio-Kaufer und Nicht-Bio-K&aufer zu vergleichen, musste dieser Gedanke
wahrend der Durchfiihrung der Struktur-Lege-Techniken verworfen werden. Es wurde
ersichtlich, dass die befragten Konsumenten nicht gezielt einer dieser Gruppen zugeordnet
werden kénnen.

Einfluss der Forscherin als Interviewerin

Ein Interview ist immer mit Kommunikation und Interaktion verbunden. Es bestehen
wechselseitige Reaktionen zwischen der interviewenden und der interviewten Person
(HELFFERICH 2011). Wichtig ist, dass der Interviewer mit dem Befragungsgegenstand vertraut
ist. Zudem muss er in der Lage sein, die interviewte Person zum Sprechen anzuregen.
Weiterhin ist er dafur verantwortlich, eine Atmosphére zu schaffen, die den Befragten zum
Reden animiert. Wahrend des Interviews ist es wichtig, dass er sich zuriickhaltend-
interessiert zeigt, Anteil nimmt, aber dies dennoch ohne Beeinflussung der interviewten
Person (LAMNEK 2010).

In der vorliegenden Arbeit ist die Forscherin mit dem Befragungsgegenstand vertraut. Sie
erarbeitet den theoretischen Hintergrund zu Vertrauen, das Vertrauensmodell, fuhrt die
Struktur-Lege-Technik durch und ist fur die Auswertung der erhobenen Daten zusténdig.
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Bei der Datenauswertung werden die Interviews gedeutet und interpretiert. Dieser Prozess
ist immer auch ,durch die persodnliche Deutungskompetenz des Forschers und durch seine
Eindricke von den jeweiligen Interviews beeinflusst. (LAMNEK 2010, S. 371). Dieser
Interviewereinfluss kann auch in der vorliegenden Arbeit nicht ausgeschlossen werden. Um
die Ergebnisse dennoch nachvollziehbar zu machen, wird der Ablauf der Struktur-Lege-
Technik sowie die Analyse der Daten so genau wie mdoglich dargestellt und kritisch
reflektiert.

Einfluss der sozialen Erwiinschtheit auf die Antworten der Konsumenten

Bei der Darstellung der Grinde fir den Kauf von konventionellen Lebensmitteln (Abschnitt
6.1.2) ist auffallig, dass viele dieser Grinde Rechtfertigungen dafir darstellen, dass keine
Biolebensmittel konsumiert werden. Auf diese Weise werden sie zu Argumenten flr die
Entscheidung fur konventionelle Lebensmittel. So werden beispielsweise konventionelle
Lebensmittel gewahlt, da keine Biolebensmittel im Angebot sind oder der Preis von
Biolebensmitteln als nicht angemessen erachtet wird. In diesem Zusammenhang stellt sich
die Frage, inwieweit die Konsumenten versuchen, in einer sozial erwiinschten Form zu
antworten. Bei einem sozial erwiinschten Antwortverhalten will der Konsument die Fragen so
beantworten, wie es in seinen Augen von ihm erwartet wird (BorRTz und DORING 2006). Fur
das Geben sozial erwiinschter Antworten kénnen zwei Erklarungsansatze gegeben werden:

1. ,soziale Erwlnschtheit als Personlichkeitsmerkmal, das sich im Bedurfnis
nach sozialer Anerkennung zeigt“ (SCHNELL et al. 2011, S. 348) und

2. soziale Erwlnschtheit ,als situationsspezifische Reaktion auf die
Datenerhebung” (SCHNELL et al. 2011, S. 348). Hierbei werden bestimmte
Sachverhalte nicht erwahnt oder schéner dargestellt, als sie in der Realitat
sind, um beflrchtete Konsequenzen zu vermeiden (SCHNELL et al. 2011).

Weiterhin kann eine Unterscheidung nach ,‘kultureller sozialer Erwinschtheit® und
,Situationaler sozialer Erwiinschtheit™ (SCHNELL et al. 2011, S. 348) vorgenommen werden.
Bei der kulturellen sozialen Erwinschtheit entstehen ,die vermuteten Erwartungen aus
internalisierten Rollenerwartungen (z.B. der Geschlechterrolle)* (SCHNELL et al. 2011, S.
348). Bei der situationalen sozialen Erwiinschtheit hingegen fiihren bestimmte Reize in der
Untersuchungssituation zur Vermutung einer bestimmten Erwartung (SCHNELL et al. 2011).
In der vorliegenden Arbeit stellt der erste Schritt der Datenerhebung ein quantitatives
Interview dar. In diesem stehen Biolebensmittel im Mittelpunkt. Die Konsumenten, die an der
Struktur-Lege-Technik teilnehmen, haben diesen Fragebogen ausgefiillt und werden somit
im Vorfeld mit der Thematik biologisch hergestellter Lebensmittel und der Bewertung dieser
konfrontiert. Zu Beginn des Interviews im Rahmen der Struktur-Lege-Technik wird erfasst,
welche Art von Lebensmitteln beim letzten Lebensmitteleinkauf gekauft wurde und warum.
Bei der Erfassung der Griinde, die zum Kauf von konventionellen Lebensmitteln fihren ist es
maoglich, dass die Konsumenten davon ausgehen, der Kauf von Biolebensmitteln sei das
sozial Erwinschte. Daher rechtfertigen sie ihre Kaufentscheidung, wenn sie keine
Biolebensmittel gekauft haben. Insofern wére es bei einer erneuten Befragung denkbar, den
Einstieg in das Interview zu verandern, in dem nur gefragt wird: ,Welche Lebensmittel haben
Sie bei lhrem letzten Lebensmitteleinkauf gekauft?“. ,Welche Grinde flihrten dazu, dass Sie
sich fir diese Lebensmittel entschieden haben?. Es wirde somit kein Fokus auf
Biolebensmittel oder konventionelle Lebensmittel gelegt werden und das Risiko von der
Erfassung sozial erwinschter Antworten wéare reduziert.
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8.2 Thesen uber Einfluss produktionsbezogener Kommunikation auf das
Verbrauchervertrauen in Lebensmittel

These 1. Konsumenten Ilassen sich auf Grund ihrer Handlungs- und
Argumentationsmuster in unterschiedliche Konsumententypen einteilen. Diese
Konsumententypen unterscheiden sich zudem hinsichtlich ihres interpersonellen
Vertrauens und ihres Vertrauens in Biolebensmittel.

Eine Datenerhebung bei einem hermeneutischen Vorgehen ist dann beendet, wenn kein
neuer Erkenntnisgewinn mehr zu verzeichnen ist. Dies ist bei der ersten qualitativen
Befragung nach 17 Interviews der Fall, bei der zweiten qualitativen Erhebung nach 13
Interviews. Die Aussagen der einzelnen Konsumenten wiederholen sich, und es kdnnen
keine weiteren neuen Erkenntnisse gezogen werden. Daher wird die Datenerhebung nach
diesen Interviews beendet. Bereits bei der Datenerhebung wird ersichtlich, dass es sowonhl
Gemeinsamkeiten als auch Unterschiede zwischen den einzelnen Befragten gibt. Die
Auswertung der erhobenen Daten erfolgt gemafld dem hermeneutischen Zirkel (vgl. Abschnitt
5.2.2.4). Die Gemeinsamkeiten und Unterschiede zwischen den einzelnen Konsumenten
kénnen wahrend des Auswertungsprozesses konkretisiert werden, so dass verschiedene
Konsumententypen identifiziert werden (vgl. Abschnitt 6.2). Diese werden im weiteren
Verlauf hinsichtlich soziodemographischer Unterschiede sowie Unterschiede beziiglich ihres
Antwortverhaltens in der vorhergehenden quantitativen Befragung mittels standardisiertem
Fragebogen analysiert. Weiterhin wird ihr Vertrauensindex in Biolebensmittel sowie ihr
interpersonelles Vertrauen in den Vergleich einbezogen. Es wird deutlich, dass es
Unterschiede zwischen den einzelnen Konsumententypen gibt. Die Konsumententypen
unterscheiden sich hinsichtlich ihrer Handlungs- und Argumentationsmuster. Insbesondere
der durchschnittliche Vertrauensindex in Biolebensmittel, aber auch das durchschnittliche
interpersonelle Vertrauen variieren deutlich (vgl. Abschnitt 6.2).

These 2: Produktionsbhezogene Kommunikation hat einen Einfluss auf das
Verbrauchervertrauen in Lebensmittel. Hierbei ist der Einfluss jedoch in Abhangigkeit
vom jeweiligen Konsumententyp unterschiedlich stark.

Wie in Abschnitt 3.3 dargestellt, existieren bereits einige Maoglichkeiten, Lebensmittel zu
ihrem Ursprung zuriickzuverfolgen und Informationen zu ihrem Herstellungsprozess zu
erhalten. Dennoch werden diese Mdoglichkeiten scheinbar nur selten genutzt. Die Grunde
hierfir sind unterschiedlich. Nicht alle Mdéglichkeiten sind jedem befragten Konsumenten
bekannt. Einige Konsumenten geben an, in diesem Bereich nichts zu kennen. Andere haben
es im Einzelfall bereits bei einem bestimmten Lebensmittel genutzt. Der Grol3teil der
befragten Konsumenten nutzt derartige MaRnhahmen jedoch aus Zeitgrinden oder wegen
fehlendem Interesse nicht. An dieser Stelle werden Unterschiede zwischen einzelnen
Konsumententypen ersichtlich. Konsumententypen wie der Altruist oder der Ethisch- und
Nachhaltigkeitsorientierte, bei denen bei der Kaufentscheidung altruistische Grinde im
Vordergrund stehen und die oftmals Uber viel Wissen im Bereich Lebensmittel verfigen,
bewerten derartige Mal3nahmen als sehr positiv. Sie nutzen sie zwar nicht regelméafRig, aber
dennoch finden sie es gut, dass es sie gibt. lhr Vertrauen wird hierdurch gestarkt und sie
treffen eine bewusste Lebensmittelauswahl (vgl. u.a. Abschnitt 6.2.1 und 6.2.2.4).
Konsumententypen, die hingegen durch Misstrauen in bestehende Lebensmittelkennzeich-
nung charakterisiert sind, die skeptisch gegeniiber dem Wahrheitsgehalt verfligbarer
Informationen sind und ihre Lebensmittel vor allem nach hedonistischen Kritierien, vorrangig
dem Preis, auswahlen, erachten produktionsbezogene Kommunikation als eher
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uninteressant und zu zeitaufwandig. Zu diesen Konsumententypen gehdren der Hedonist
sowie der Preisbewusste Familienmensch (vgl. u.a. Abschnitt 6.2.1 und 6.2.2.3). Gerade fur
diese Konsumenten ware es jedoch wichtig, Informationen zur Verfligung zu stellen, um das
Misstrauen und die Skepsis zu mindern. Allerdings wird es in der Praxis auf Grund des
Desinteresses eher schwierig, diese Konsumententypen anzusprechen. Derartige
MalRnahmen werden daher wahrscheinlich nur einen sehr geringen Einfluss auf ihr
Vertrauen, auf ihre Kaufentscheidung haben.

These 3: Informationen am Point of Sale stellen die fir den Konsumenten beste
Variante der Informationsvermittlung dar. Dennoch sollten erganzend weitere Medien,
wie das Internet, Fernsehen, Radio, Zeitschriften sowie die Moglichkeit von
Besichtigungen Einsatz finden.

Die bisherigen MalRBnahmen zur Ruckverfolgbarkeit beschréanken sich im Wesentlichen auf
das Medium Internet. Dieses ist ein Mittel der Massenkommunikation, das theoretisch jedem
Konsumenten zur Verflgung steht (vorausgesetzt, der Konsument besitzt einen Computer
mit Internetzugang oder hat Zugang zu einem o6ffentlichen ans Internet angeschlossenen
Computer). Daneben finden sich im Supermarkt vereinzelt Hinweise am Verkaufsregal (z.B.
zur Herkunft eines Lebensmittels, Servicenummer) bzw. am Produkt (z.B. Fairtradesiegel,
Biosiegel, Internetadresse des Produzenten). Das Medium Internet Uberwiegt jedoch. Dies
ist dadurch erklarbar, dass im Internet deutlich mehr Informationen zur Verfigung gestellt
werden konnen als am Point of Sale. Es kénnen zudem Bilder eingestellt werden, die die
schriftlichen Informationen visuell ergéanzen. Allerdings wird es von den Konsumenten als
unpraktisch angesehen, sich im Anschluss an den Lebensmitteleinkauf im Internet tber ein
Produkt zu informieren. Sie bevorzugen Informationen am Point of Sale, um diese direkt
darauf aufbauend fir ihre Kaufentscheidung verwenden zu kénnen. Dennoch ist es wichtig,
nicht nur einen Kommunikationsweg zu nutzen, sondern verschiedene miteinander zu
kombinieren. Die einzelnen Kommunikationswege sollten zudem gegenseitig aufeinander
aufmerksam machen, denn nur wenn Konsumenten wissen, dass es diese Mdglichkeiten der
Informationsbeschaffung gibt, kdnnen sie diese auch nutzen.

These 4: Die aktive Nutzung oder Nicht-Nutzung von produktionsbhezogener
Kommunikation, wie ein aktives Rlckverfolgen eines Lebensmittels zum Ursprung,
steht in keiner Relation zur Bewertung dieser Malihahmen durch den Konsumenten.
Allein das Vorhandensein derartiger MaBnahmen und die Mdéglichkeit sich informieren
zu konnen, stellt fir den Verbraucher einen Vorteil dar, der Sicherheit vermittelt, auch
wenn er sie nicht aktiv nutzt.

Werden die Konsumenten nach der Bekanntheit und Nutzung von Mal3nahmen zur
Ruckverfolgbarkeit gefragt, geben zwar viele Konsumenten an, von der Moglichkeit gehort zu
haben, allerdings haben nur die wenigsten bisher aktiv ein Lebensmittel zum Ursprung
zurickverfolgt. Dennoch werden solche MalRBhahmen groR3tenteils als positiv bewertet. Die
alleinige Prasenz scheint ausreichend zu sein, damit Konsumenten Vertrauen in die
Produkte haben. Sie kénnen im Bedarfsfall ein Lebensmittel zuriickverfolgen, aber tun dies
nicht aktiv bei jedem Lebensmittel. Somit kann nicht davon ausgegangen werden, dass,
wenn diese Malinahmen nicht genutzt werden, kein Interesse daran besteht. Vielmehr gibt
die Existenz Sicherheit und sollte aus diesem Grund unabhéngig vom Nutzungsgrad durch
die Verbraucher ausgebaut werden.
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Es wird deutlich, dass Konsumenten eine sehr heterogene Gruppe sind, die folglich im
Bereich der produktionsbezogenen Kommunikation auf verschiedenen Wegen angesprochen
werden muss. Konsumenten unterscheiden sich hinsichtlich ihrer Einkaufsgewohnheiten
sowie der Griinde, die zur Wahl eines bestimmten Lebensmittels fiihren. Wahrend die einen
vor allem Umwelt und Tiere schiitzen und Landwirte und Produzenten unterstiitzen wollen,
achten die anderen eher auf den Preis und die Befriedigung eigener Bedurfnisse. Es gibt
Konsumenten, die an produktionsbezogenen Informationen interessiert sind und sie bei
Bedarf gern nutzen wirden. Im Gegensatz dazu ist fur einige Konsumenten
produktionsbezogene Kommunikation nicht von Interesse, da sie diesen Informationen
keinen Glauben schenken. Dieser fehlende Glaube in zur Verfligung gestellte Informationen
kbénnte in einem gewissen MalR mit den in der Vergangenheit aufgedeckten
Lebensmittelskandalen sowie Tauschungen des Verbrauchers, beispielsweise durch
fehlerhafte Produktdeklaration, verbunden sein. Durch derartige Meldungen wird der
Verbraucher verunsichert, sein Vertrauen wird zerstort. Wie in Abschnitt 4.3 beschrieben, ist
es bei einem Vertrauensbruch durch Tauschung oder Betrug unwahrscheinlich, das
Vertrauen wieder vollstandig herzustellen. Allerdings erwahnen die befragten Konsumenten
so gut wie keinen Lebensmittelskandal. Zudem ist es wichtig, auch Uber Lebensmittel und
deren Produktionsprozess zu berichten, ohne dass ein aufgedeckter Lebensmittelskandal
oder eine identifizierte Verbrauchertduschung dahinter steht. Es ist eher ein allgemeines
Misstrauen in die zur Verfigung gestellten Informationen bzw. Unwissenheit. Diese
Unwissenheit besteht im Bereich der Vergabe von Siegeln. Es liegt aber auch Unkenntnis
dariiber vor, welche Vorschriften, Regelungen und Gesetzmafigkeiten hinter den Siegeln
stehen und wie sie sich voneinander unterscheiden.

Es ist somit wichtig, produktionsbezogene Informationen zur Verfigung zu stellen, um dem
Verbraucher die Mdglichkeit zu geben, sich zu informieren. Inwieweit dauerhaft und
durchgangig zur Verfigung gestellte Informationen das Vertrauen der Verbraucher und ihr
Kaufverhalten beeinflussen, muss in weiteren Untersuchungen geprft werden.
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9 Deutsche und englische Zusammenfassung

9.1 Zusammenfassung
Untersuchungsgegenstand in der vorliegenden Arbeit ist der Einfluss von Vertrauen in
Lebensmittel auf den  Kaufentscheidungsprozess und die Bedeutung von
produktionsbezogener Kommunikation auf das Verbrauchervertrauen.

Die Entscheidungsgrinde fur oder gegen bestimmte Lebensmittel wurden bereits in einigen
Studien untersucht. Dabei werden beispielsweise die Bedeutung des Preises, des
Gesundheitswertes und des Tier- und Umweltschutzes erfasst. Ebenso werden Angste der
Konsumenten in Bezug auf Lebensmittel in Zeiten von Lebensmittelskandalen aufgezeigt.
Wenig Berlcksichtigung hingegen findet der Einfluss von produktionsbezogener
Kommunikation auf das Vertrauen der Konsumenten. Mit dieser Arbeit soll diese
Forschungsliicke geschlossen werden. Es wird analysiert, welche Rolle Vertrauen im
Kaufentscheidungsprozess von Lebensmitteln spielt und ob ein Zusammenhang zwischen
dem interpersonellen Vertrauen und dem Vertrauen in bestimmte Lebensmittel, an dieser
Stelle Biolebensmittel, besteht. Weiterhin wird der Einfluss produktionsbezogener
Kommunikation auf das Verbrauchervertrauen erortert.

Zu Beginn der Arbeit werden Verbraucher bzw. Konsumenten naher beleuchtet. Eine
Analyse bisher durchgefihrter Studien macht deutlich, dass diese auf vielfaltige Art
kategorisiert werden kénnen. Hierbei werden jedoch nur die Einteilungen aufgefiihrt, die fur
die vorliegende Arbeit relevant sind. Weiterhin wird der Begriff Vertrauen definiert und ein
Vertrauensmodell erstellt. Es wird ersichtlich, dass Vertrauen ein komplexes Konstrukt ist,
das von vielen Faktoren beeinflusst wird. In einem weiteren Schritt wird auf den Bereich
Kommunikation eingegangen. Es werden Beispiele fiir bestehende Mdglichkeiten gegeben,
mit denen ein Konsument sein Lebensmittel zum Ursprung zurlickverfolgen kann, mit denen
er Informationen zum Herstellungsprozess und zu den am Produktionsprozess beteiligten
Personen erhélt.

Um den Einfluss von Vertrauen auf den Lebensmitteleinkauf zu erfassen, werden 30
Konsumenten mit Hilfe der Struktur-Lege-Technik befragt. Dabei handelt es sich um eine
dialog-hermeneutische Methode, die ein Interview mit einer anschlieBenden Strukturierung
der erhobenen Interviewinhalte vereint. Das Ziel dieser Methode besteht darin, Subjektive
Theorien und implizites Wissen der Konsumenten in Bezug auf Lebensmittel, die
kaufentscheidenden Faktoren, den Einfluss von Vertrauen sowie die Bedeutung
produktionsbezogener Kommunikation zu erfassen. Es wird deutlich, dass Vertrauen und
fehlendes Vertrauen Aspekte sind, die das Einkaufsverhalten beeinflussen. Eine Betrachtung
der Strukturbilder sowie die Analyse der Interviews verdeutlichen, dass die befragten
Konsumenten in verschiedene Konsumentengruppen eingeteilt werden kénnen. Diese
Gruppen unterscheiden sich hinsichtlich der Aspekte, die bei ihrer Entscheidung fir oder
gegen Lebensmittel relevant sind.

So ist es fir die einen wichtig, dass die Umwelt sowie Tiere geschitzt werden und die am
Produktionsprozess beteiligten Personen eine gerechte Bezahlung erhalten. Sie weisen
zudem ein umfangreiches Wissen und ausgeprdgte Erfahrung im Bereich
Lebensmittelproduktion auf.
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Fur andere stehen egoistische Beweggrinde im Mittelpunkt. Einerseits ist der Preis fur sie
sehr relevant, andererseits mochten sie sich selbst etwas Gutes tun. Sie stehen der Echtheit
von Biolebensmitteln kritisch gegeniiber.

Weiterhin ist es fir bestimmte Konsumentengruppen von zentraler Bedeutung, den Erzeuger
personlich zu kennen. Kennen sie diesen nicht, wahlen sie bevorzugt Produkte namhafter
Hersteller. Auch der Einfluss der konsumierten Lebensmittel auf die Gesundheit wird von
ihnen hervorgehoben.

Zudem unterscheiden sich die Konsumententypen hinsichtlich ihres Vertrauensindex in
Biolebensmittel sowie ihres interpersonellen Vertrauens.

In Bezug auf produktionsbezogene Kommunikation kann festgestellt werden, dass diese fur
die Konsumententypen, die keine Kenntnisse im Bereich der verschiedenen Siegel haben,
die auf Lebensmitteln zu finden sind, und die an der Echtheit von Biolebensmitteln zweifeln,
besonders relevant sind. Diese Konsumenten entscheiden sich in hohem MalRe auf Grund
des Preis-Leistungs-Verhdltnisses fir ihre  Lebensmittel.  Produktionsbezogene
Kommunikation kénnte helfen, das Wissen im Bereich der Siegel zu erweitern und die
Unsicherheit in Bezug auf die Echtheit von Biolebensmitteln zu verringern. Da diese
Konsumententypen allerdings kein Interesse an derartigen Informationen zeigen bzw.
angeben, am Wahrheitsgehalt der Informationen zu zweifeln, ist es schwierig, sie zu
erreichen. Fir Konsumententypen, die bereits durch umfangreiches Wissen und Erfahrung
im Lebensmittelbereich gepréagt sind und hierdurch ein hohes Vertrauen vorweisen, ist
produktionsbezogene Kommunikation wichtig, um das Vertrauen in die von ihnen
konsumierten Lebensmittel zu erhalten und zu festigen. Sie werden nicht zwingend auf diese
Informationen zurlickgreifen, aber allein ihre Existenz hat einen positiven Einfluss auf ihr
Vertrauen. Da fir bestimmte Konsumentengruppen der persénliche Kontakt bzw. ein
namhafter Hersteller wichtig sind, koénnen auch diese mit produktionsbezogener
Kommunikation erreicht werden. Fir sie ist eine solche Kommunikation vor allem im Bereich
regionaler Landwirte und Produzenten relevant. Daher ist es von Bedeutung, ihnen in
diesem Bereich entsprechende Informationen zur Verfiigung zu stellen.

Produktionsbezogene Informationen kdnnen dabei auf verschiedenen Wegen vermittelt
werden: Uber Hof-, Betriebs- und Zertifizierungsstellenbesichtigungen, tber Hinweise am
Point of Sale (Lebensmittelgeschaft, Wochenmarkt, Hofladen etc.) sowie Uber das Internet.
Uber Informationen am Point of Sale werden alle Konsumententypen am effektivsten und am
einfachsten erreicht. Dieser Kommunikationsweg sollte durch die Mdglichkeit von
Besichtigungen sowie Informationen im Internet erganzt werden.

Insgesamt ist festzuhalten, dass die Bereitstellung produktionsbezogener Informationen sehr
wichtig ist, um die Herkunft und den Herstellungsprozess von Lebensmitteln transparent zu
machen. Dabei darf die Bereitstellung der Informationen nicht davon abh&ngig gemacht
werden, wie intensiv sie von den Konsumenten genutzt werden. Fir Konsumenten ist es
vielmehr wichtig, dass sie die Moglichkeiten haben, sich zu informieren, ohne diese
tatsachlich auch aktiv anzuwenden.
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9.2 Summary
This scientific paper aims to analyze the effect of trust in food on the purchasing-decision-
making process and the importance of production-related communication on consumer
confidence.

The decision-making rationale in favor of or against buying a special kind of food has already
been examined in several studies including the importance of price, health value, protection
of animals, and environmental protection. Another aim is to illustrate consumers’ fear and to
discover whether consumers get worried about food in times of food scandals. But the
influence of production-related communication on consumers’ confidence is not been
investigated, yet. The aim of this study is to close this research gap. The role of trust in the
purchasing-decision-making process and the connection between interpersonal trust and
trust in a special kind of food, i.e. organic food, are analyzed. Furthermore, the influence of
production-related communication on consumer confidence is discussed.

At the beginning of this paper, different types of consumers are described. The analysis of
previous studies has clearly illustrated that consumers can be categorized in different ways.
Only those categories relevant for the present study are to be mentioned. Clearly, trust is a
complex phenomenon influenced by several factors. In a further step, the field of
communication is observed. Several examples of existing methods for tracking food to its
origin, to obtain information about the production process and about the people involved in it
are presented.

In order to examine the influence of trust on grocery shopping, 30 consumers are interviewed
applying the method of structure-laying-technique, a dialogue-hermeneutic method which
combines an interview with a follow-up by a structure-laying process. The goal of this method
is the understanding of subjective theories and consumers’ tacit knowledge of food, decisive
factors for their food-purchasing decisions, of the influence of trust, and the importance of
production-related communication. Both trust and missing trust influence the purchasing
behavior. Evaluating the structural images and the analysis of the interviews demonstrates
that the consumers interviewed can be categorized into different consumer groups according
to their purchasing decisions to buy or not to buy special kinds of food. One group considers
environmental and animal protection, as well as fair wages for the employees involved in the
production process as the most important goals. People in that group have extensive
knowledge and experience in the field of food production.

For another group of consumers, egoistical motives lie at the focus of attention. Being
suspicious about the authenticity of food, they regard the price they pay as rather significant.
Furthermore, it is of great importance to them to know the producers in person. Otherwise,
they will choose and buy products of well-known manufacturers. Moreover, the influence of
food on consumers’ health is emphasized.

Additionally, the trust index in organic food and interpersonal trust are further criteria used for
putting the consumers into different consumer groups.

Referring to production-related communication it can be stated that this communication is of
special importance for those consumers who have little knowledge in the field of the different
labels which can be found on food and for those being suspicious of the authenticity of
organic food. For those consumers, the price-performance ratio plays an important role in
their purchasing-decision-making process. Production-related communication could be
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helpful to enhance their knowledge in the field of labels and to reduce their skepticism
regarding the authenticity of organic food. Not displaying any interest on this kind of
information and doubting its truthfulness, those consumers cannot easily be contacted and
reached.

Production-related communication is also important for those types of consumers who
already have extensive knowledge and experience in the field of food. By employing this kind
of communication, a high degree of consumer confidence in food can be established and
preserved. Although those consumers do not always use the possibility to obtain this
information, they are simply satisfied by knowing of the existence of production-related
communication, which influences their trust in a positive way.

For some types of consumers, the personal contacts to producers or well-known
manufacturers are important. These consumers can also be reached by production-related
communication, especially if they are regional ones. These are the reasons why it is
important to make such types of information available to them.

Production-related communication can be made available in different ways: by visiting the
farms, the business premises or certification authorities. Furthermore, information can be
offered at the points of sale (grocery shops, weekly markets, farm shops) or on the internet.
Thus, all types of consumers can be reached most efficiently.

To summarize, providing customers with accessible, reliable, and understandable
production-related information, including the places where the food comes from and offering
information on its manufacturing process is of great importance. But this provision of
information must not be dependent on the number of consumers using it. It is more important
for the consumers to have the opportunity to get such information rather than necessarily
using them actively. Knowing about and getting the possibility to inform themselves about
food is vital to them.
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Anhang 1 Quantitativer Fragebogen tegut... und Feneberg

Name Interviewer:

Telefonnummer Interviewer:

Datum:

Nr.

Lieber Teilnehmer, liebe Teilnehmerin

Mit dieser Umfrage mochten wir mehr erfahren tber Ihre Einkaufsgewohnheiten und was
Ihnen beim Kauf von Lebensmitteln wichtig ist. Die Befragung ist Teil eines
Forschungsprojektes des Forschungsinstitutes fir biologischen Landbau, der Justus-Liebig-
Universitat Giessen und der Bio mit Gesicht GmbH.

Wir sind an ihrer Einschatzung und ihren Erfahrungen interessiert. Es gibt daher keine
,richtigen’ oder ,falschen’ Antworten. Lesen Sie die Fragen genau und versuchen dann
spontan zu antworten. Es ist wichtig fur uns, dass Sie alle Fragen beantworten. Die Befragung
dauert ca. 15 Minuten.

Wir versichern lhnen, dass die von uns erhobenen Daten nur fiir wissenschaftliche Zwecke
verwendet werden. Die Auswertung erfolgt in anonymisierter Form.

Falls Sie Fragen haben, kénnen Sie sich jederzeit an die anwesenden Befrager und
Befragerinnen wenden. Bei weitergehenden Fragen kdnnen Sie sich auch gerne an die
Leiterin der Untersuchung wenden (siehe Kontaktinformationen am Ende des Fragebogens).

Vielen Dank fir Ihre Mitarbeit!

Flurina Schneider
(Leiterin der Untersuchung)
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Anhang 1 Quantitativer Fragebogen tegut... und Feneberg

Einkaufsgewohnheiten

Der Fragebogen beginnt mit einigen Fragen zu ihren Einkaufsgewohnheiten:

1. Wie haufig kaufen Sie bei Tegut ein?

Fast nie O
Gelegentlich O
Haufig O

2. Nunwauirden wir gerne wissen, auf was Sie beim Einkaufen achten. Beurteilen Sie bitte die
Wichtigkeit folgender Eigenschaften auf einer Skala von 1 bis 7. 1 bedeutet sehr wichtig und 7
Uberhaupt nicht wichtig.

(Bitte machen Sie in jeder Zeile ein Kreuz)

Sehr Uberhaupt
wichtig nicht wichtig

1 2 3 4 5 6 7

A. Das Produkt stammt aus der Region ................cocoiiiiiiiiiiiiinn... O O O o o o O
B. Das Produkt wurde 6kologisch produziert .....................oooiiiiiii, O O O o o o O
C. Das Produkt schmeckt gut ............ccooiiiiiiiiiii e, O O O o o o O
D. Das Produkt iSt @UNStIE .....vviniiriiiiiteit i O O O o o o O
E. Das Produkt ist g@esund .............ooiiiiiiiiiiiiiiii e O OO o o o O
F. Das Produkt wurde tierfreundlich produziert .............................. O O O o o o o
G. Das Produkt ist qualitativ hochwertig ....................oooiiiiii. O O O o o o O
H. Das Produkt ist ,Bio’ . ....ovt vt O O O O o o O
I. Weiteres, namlich: O OO O o o O
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Anhang 1 Quantitativer Fragebogen tegut... und Feneberg

Im Folgenden geht es um Bio-Lebensmittel. Bitte geben Sie an, wie haufig Sie unten stehende

Produkte in Bio-Qualitat kaufen (im Verhaltnis zu konventionellen Produkten): Nie, gelegentlich,

haufig, praktisch immer.

Lesebeispiel: Wie oft kaufen Sie Bio-Gemuse und Bio-Obst im Verhaltnis zu konventionellem Gemiise?

(Bitte machen Sie in jeder Zeile ein Kreuz)

Gelegent
Nie lich
A. Bio-Gemuse und Bio-Obst ......... O O
B. Bio-Fleisch...............ccooevinne. m} O
C.Bio-Eier ........ooovviviiiiiiinn, m} O
D. Bio-Milch und Bio-Milchprodukte.. O O
E. Bio-Brot und Bio-Getreideprodukte O O
F. Bio-Getranke (Kaffee, Tee, Séfte etc) O O
G. Bio-Tiefklhl- und Bio-Fertiggerichte O O
H. Weitere, ndmlich O O

Héaufig

(]

(]

(]

Praktisch
immer

(]

(]

(]

Diese
Produktgruppe
kaufe ich
generell nicht

(]
(]

(]

Wo kaufen Sie Bio-Lebensmittel? Bitte geben Sie an ob Sie bei der jeweiligen Einkaufsstatte nie,

gelegentlich oder haufig Bio-Lebensmittel einkaufen.

(Bitte machen Sie in jeder Zeile ein Kreuz)

Gelegent
Nie lich
A. In Naturkostldden, Bioldden...................... ] ]
B. Im Supermarkt, Discounter....................... O O
C. Aufdem Wochenmarkt ...................c.oeeee O O
D. Beim Bio-Bauern ab Hof ...................c.... O O
E. Weitere, ndmlich: O O

Kennen Sie Bio-Bauern personlich?

Ja O Nein O

183

(]

(]

(]

Haufig
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6. Verwenden Menschen, die Ihnen nahe stehen, Bio-Produkte?

Ja O Nein O

7.  Woran erkennen Sie beim Einkaufen Bio-Produkte?

Einstellungen

Im Folgenden geht es um lhre persdnliche Einstellung zu Bio-Produkten.

8. Wie beurteilen Sie Bio-Produkte im Verhéltnis zu konventionell erzeugten Produkten?

Bitte geben Sie an, wie stark sie folgenden Aussagen zustimmen oder sie ablehnen. Benutzen sie dazu
eine 7er Skala. 1 fur stimme voll und ganz zu, 7 fur stimme Uberhaupt nicht zu.

(Bitte machen Sie in jeder Zeile ein Kreuz)

Stimme Stimme
voll und Uberhaupt
ganz zu nicht zu

Bio-Produkte sind (...) als konventionelle Produkte 1 2 3 4 5 6 7

A, OKOLOGISChET ... ...\ O OO O o o O

B. Schmecken besser .........ccoviiiiiiii O OO O o o O

C.GESUNACT ...t O OO O o o O

D. Tierfreundlicher ..o O OO O o o O

E. Qualitativ hoChwertiger .............ovviviiiiiiiiiiee e O O O o o o O

FoNatlrlicher ......oooouieii OO O o o oo

G SICRETET ..t OO O o o oo

H. Weiteres, ndmlich: O OO O O o o

184



Anhang 1 Quantitativer Fragebogen tegut... und Feneberg

Hier sind einige Aussagen zu Bio-Lebensmitteln aufgefiihrt. Bitte geben Sie auf einer 7er Skala an,
wie stark Sie den einzelnen Aussagen zustimmen oder sie ablehnen.

(Bitte machen Sie in jeder Zeile ein Kreuz)

Stimme Stimme
voll und Uberhaupt
ganz zu nicht zu

1 2 3 4 5 6 7

A. Bei Bio-Lebensmitteln habe ich ein gutes Gefiihl ..................... O O O O O o o
B. Bio-Produkte genieen mein volles Vertrauen ......................... O O O o o o o

C. Ich bin sicher, dass Produkte, die als Bio verkauft werden, auch
WITKHCh B1o SINA ..o

D. Bio-Produkte sind zum Wohle der Konsumenten und

Konsumentinnen ............cooeeieiiiiiiiii e
E. Bio ist vor allem Marketing ..................oooiiii O O O O O o O
F. Bei Bio-Produkten besteht ein gutes Preis-Leistungs-Verhdltnis.... O O O O O O O

G. Bio-Labels garantieren, dass die Produkte wirklich Bio sind ........

& %E'“} B,1°|_a.‘!_d B emele .;’ @ BiO O oo o oo o
H. Bio-Produkte erfiillen strenge gesetzliche Richtlinien ................. O O O O O O O
L. Ich teile die Werte des biologischen Landbaus ........................ O O O O O o O

J. Ich fiihle mich den Bio-Bauern verbunden, auch wenn ich sie nicht
PersOnlich Kenne .........cooouiiniiiiiii e

K. Bio-Bauern haben nichts zu verbergen ....................coooin O O o o o o o

Wenn Sie an Bio denken, wie stark vertrauen Sie folgenden Personen und Institutionen?

Bitte geben Sie auf einer 7er Skala an, ob Sie folgenden Personen und Institutionen sehr oder
Uberhaupt nicht vertrauen.

(Bitte machen Sie in jeder Zeile ein Kreuz)

Sehr Uberhaupt
nicht
Ich vertraue ... 1 2 3 4 5 6 7
AL BIO-BaUuern ... O OO O O o o
B. Bio-Verarbeiter ..........c.cocoeiiiiiiiiiiiiiiiccce v, O 0 0 0 O O O
C.BI0O-LAden .......ccovviiiiiiiiiiiiiii ittt O 0 0 O O O O

Ausgezeiehnet biodynaiseh.

185



Anhang 1 Quantitativer Fragebogen tegut... und Feneberg

11. Ganz allgemein, wiirden Sie sagen, dass man den meisten Menschen vertrauen kann, oder dass man
im Umgang mit Menschen nie vorsichtig genug sein kann.

1 2 3 4 5 6 7

Man kann 0o oo oo o Man kann nicht genug

vertrauen vorsichtig sein

Nun geht es um Aspekte, die ihr Vertrauen in Bio-Lebensmittel in der Vergangenheit geférdert oder
beeintrachtigt haben.

12. Gab esin der Vergangenheit etwas, das Ihr Vertrauen in Bio beeintrachtigte?

Ja O Namlich:

Nein O -> Bitte weiter mit Frage 13
Wie stark haben diese Ereignisse Ihr Vertrauen beeintréchtigt? Bitte beziffern sie die

Beeintrachtigung auf einer Skala von 1 bis 7. 1 entspricht sehr beeintrachtig und 7 tiberhaupt nicht
beeintrachtigt.

Sehr beeintrachtig O OO o o o o Uberhaupt nicht beeintrachtigt

13. Gab esin der Vergangenheit etwas, das Ihr Vertrauen in Bio forderte?

Ja O Namlich:

Nein O -> Bitte weiter mit Frage 14

Wie stark haben diese Ereignisse Ihr Vertrauen gefordert?

1 2 3 4 5 6 7

Sehr geférdert O o o o o o o Uberhauptnichtgefordert

14. Was braucht es, damit Sie einem Bio-Produkt vertrauen?
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15. Wenn Sie die Vertrauenswurdigkeit eines Bio-Produktes beurteilen, was ist Ihnen wichtig?

Sehr Uberhaupt
wichtig nicht wichtig
e - 1 2 3 4 5 6 7
A. Das Produkt trégt ein staatliches Bio-Siegel.. ™ .......000000 L. O oo o o o o
B. Label von Anbauverbédnden stehen auf dem Produkt, z.B. ................
& %ig% Blo!and m emete O O O O o o O

C. Das Produkt gehort zu einer Marke, mit der ich gute Erfahrungen
gemacht habe ....... ...

D. Ich kann das Produkt mit einem Chargencode Uber Internet zu seinem
Ursprung zurlickverfolgen............oooviiiiiiiii e,

E. Das Produktetikett beschreibt, was Bio genau bedeutet (z.B. keine
Pestizide, oder tierfreundliche Produktion) ..................ccooeiiiinnn.n.

F. Das Produkt tragt das ,Bio mit Gesicht’ Logo ...210-mit-gesicht.de O oo oo o o
G. Das Produkt stammt aus der Region ..................oooiiiiii. O O O o o o O
H. Namen und Adresse des Produzenten sind mir bekannt .................. 0O O OO o o o

I. Ich habe die Mdglichkeit detaillierte Informationen zur Herstellung des
Produkts iiber das Internet zu erhalten ...

J. Ich habe die Mdéglichkeit Uber Internet mehr tber die Bauernfamilie zu

EITANTEI ...utit

K. Ich kenne den Bauern/die Bauernfamilie .................cccooiiiiinn O 0o o o o oo
L. Die Bauernfamilie produziert Bio aus Uberzeugung ...................... O OO O o o O
M. Das Geschiift verkauft Bio aus Uberzeugung ............................... O O O o o o O
N. Ich habe mit dem Geschéft gute Erfahrungen gemacht..................... O O O o o o O
O. Der Verkdufer/die Verkéuferin ist vertrauenswiirdig ...................... O O O O o o O

P. Weiteres, namlich:

.Bio mit Gesicht’

Im Folgenden geht es um Thre Erfahrungen und Ihre Einstellung zu ,Bio mit Gesicht’.

16. Haben Sie schon einmal von , Bio-mit-Gesicht’ gehort oder gelesen?

Ja O Nein O

17. Was verbinden Sie spontan mit ,Bio-mit-Gesicht’?

- Falls Sie noch nie von ,Bio-mit-Gesicht’ gehort oder gelesen haben, bitte direkt zu Frage 23

187



Anhang 1 Quantitativer Fragebogen tegut... und Feneberg

18.

19.

20.

21.

22.

23.

24,

Haben Sie die ,Bio-mit-Gesicht’-Nummer schon einmal auf einem Produkt gesehen?

Ja O Nein O

Haben Sie die ,Bio-mit-Gesicht’-Webseite schon einmal besucht?

Ja, Ofter O Ja, 1-2 mal m] Nein |

Haben Sie schon ,Bio-mit-Gesicht’ Produkte gekauft?

Ja O - Falls ja, welche Produkte haben Sie gekauft?

Nein O - Bitte weiter mit Frage 22

Waren Sie zufrieden mit diesen Produkten? Bitte benennen Sie lhre Zufriedenheit auf einer Skala

von 1 bis 7. 1, sehr zufrieden 7, Uberhaupt nicht zufrieden.

1 2 3 45 6 7

Sehrzufriekden O O o o o o O Uberhaupt nicht zufrieden

Auf dieser Liste sehen Sie einige Aussagen zu ,Bio-mit-Gesicht’-Lebensmittel. Bitte geben Sie an, wie

stark sie den folgenden Aussagen zustimmen oder sie ablehnen.

Stimme Stimme
voll und Uberhaupt
ganz zu nicht zu

1 2 3 4 5 6 7

A. ,Bio-mit-Gesicht’ hat mein Vertrauen in Bio gesteigert .......... O OO O o o O

B. Ich bin sicher, dass Produkte, die als ,Bio-mit-Gesicht’ verkauft
werden, auch wirklich Biosind ............coooiiiiiiiiiiiiii ..

C. ,Bio-mit-Gesicht’ ist zum Wohle der Konsumenten und
KONSUMENTINMEN ...ttt e e

D. ,Bio-mit-Gesicht’ ist vor allem Marketing .......................... O O O Oo o O 0O

E. Bio-Bauern, die sich an ,Bio-mit-Gesicht’ beteiligen, haben
nichts zu verbergen .............coooiiiiiiii

F. ,Bio-mit-Gesicht’-Produkte genieBen mein volles Vertrauen ..... O O O Oo o O 0O

Begriifien Sie es, dass Sie ,Bio-mit-Gesicht’ Lebensmittel iiber das Internet zu der produzierenden

Bauernfamilie rickverfolgen kénnen?

Ja O Nein O

Woirden Sie es vorziehen, die Information tber die produzierende Bauernfamilie auf einem

Bildschirm direkt im Laden einsehen zu kdnnen?

Ja O Nein O
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25.

Woirden Sie es vorziehen, die Informationen tber die produzierende Bauernfamilie auf einem
Faltblatt zur Verfiligung zu haben?

Ja O Nein O

Soziodemographische Angaben

Zum Schluss méchten wir sie noch um einige Angaben zu ihrer Person bitten.

26.

217.

28.

29.

30.

3L

Wie alt sind Sie?

Geschlecht

Weiblich....... ]

Minnlich...... ]

Wie viele Personen leben in ihrem Haushalt?

Wie viele Kinder unter 12 Jahren leben in Ihrem Haushalt?

Welchen Bildungsabschluss haben Sie? (Bitte geben Sie Ihren héchsten Bildungsabschluss an)

Kein Schulabschluss O
Schulabschluss ohne Berufsbildung O
Schulabschluss mit Berufsbildung (Ausbildung, Lehre) O
Fach- oder Hochschulabschluss ]

Wie viel € betrigt das monatliche Nettoeinkommen IThres Haushaltes (alle Haushaltsmitglieder
zusammen)?

Unter 1000 € ...ooeininiiiii o
1001-2000 €..onvniiee e o
2001-3000 € ..oneneeie e o
3001-4000 € ..onvneeiei e o
Uber 4000 € ....oovvniiieiee e o
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Herzlichen Dank fur das Beantworten des Fragebogens!
Wenn Sie weitere Anmerkungen (Kritik, Ergdnzungen, Kommentare) haben, kdnnen sie daflr gerne die

Rickseite dieses Blattes nutzen. Sie helfen uns damit weiter!

Sind sie an den Ergebnissen dieser Studie interessiert? Wir senden Ihnen nach Abschluss des Projekts die
Zusammenfassung der Resultate gerne per E-Mail zu. Bitte geben Sie ihre E-Mail Adresse an, falls Sie dies

wiinschen:

,.Bitte senden Sie mir nach Abschluss der Auswertung eine Zusammenfassung der Ergebnisse*

E-Mail:

Ihre Adresse wird nicht zusammen mit den Daten des Fragebogens abgespeichert. Die Fragen des Fragebogens

werden nicht einzelnen Personen zugeordnet.

Die Resultate dieser Umfrage werden mit einer Folgestudie vertieft. Dabei werden personliche Interviews von
ca. 1 Stunde geflhrt. Waéren Sie bereit an einem solchen Gespréch teilzunehmen? Bitte melden Sie sich bei den

Befragerinnen.

Kontaktinformationen fir Rickmeldungen und Nachfragen:

Dr. Flurina Schneider

Forschungsinstitut fur biologischen Landbau
Ackerstrasse, Postfach

CH - 5070 Frick

Tel. +41 (0)62 865 7250

Fax. +41 (0)62 865 7273

flurina.schneider@fibl.org
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Anhang 2: Quantitativer Fragebogen Edeka

JUSTUS-LIEBIG-
oy UNIVERSITAT
' GIESSEN

Lieber Teilnehmer, liebe Teilnehmerin,

mit dieser Umfrage mochten wir mehr tber Ihre Einstellungen zu Lebensmitteln erfahren. Die
Befragung ist Teil einer Doktorarbeit der Justus-Liebig-Universitat Giessen.

Wir sind an ihrer Einschatzung und ihren Erfahrungen interessiert. Es gibt daher keine ,richtigen” oder
,falschen’ Antworten. Lesen Sie die Fragen genau und versuchen Sie dann spontan zu antworten. Es
ist wichtig flr uns, dass Sie alle Fragen beantworten. Die Befragung dauert ca. 5 Minuten.

Wir versichern lhnen, dass die von uns erhobenen Daten nur fiir wissenschaftliche Zwecke verwendet
werden. Die Auswertung erfolgt in anonymisierter Form.

Falls Sie Fragen haben, konnen Sie sich jederzeit an die anwesenden Befragerinnen wenden. Bei
weitergehenden Fragen konnen Sie sich auch gerne an die Leiterin der Untersuchung wenden.

Vielen Dank fir Ihre Mitarbeit!

Astrid Kriege-Steffen

(Leiterin der Untersuchung)
Justus-Liebig-Universitat Giel3en

Institut fir Agrarsoziologie und Beratungswesen
Senckenbergstralie 3

35390 Gielen

Tel.: 0641-9937083
Astrid.Kriege-Steffen@ernaehrung.uni-giessen.de
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Wie oft gehen Sie Lebensmittel einkaufen?

1-2 mal pro Woche O
3-4 mal pro Woche O
taglich O

Kaufen Sie gelegentlich Bio-Produkte?
Ja O Nein O
Wie hoch war der Anteil an Bio-Produkten bei Ihrem letzten Einkauf?

%

Hier sind einige Aussagen zu Bio-Lebensmitteln aufgefuihrt. Bitte geben Sie auf einer 7er Skala an,
wie stark Sie den einzelnen Aussagen zustimmen oder sie ablehnen.

(Bitte machen Sie in jeder Zeile ein Kreuz)

Stimme Stimme
voll und Uberhaupt
ganz zu nicht zu

1 2 3 4 5 6 7

Bei Bio-Lebensmitteln habe ich ein gutes Gefiihl ..................... O O O O O o o
Bio-Produkte genielen mein volles Vertrauen ........................ O O o o o o o

Ich bin sicher, dass Produkte, die als Bio verkauft werden, auch
WITKHCh BI0 SINA ..ot e

Bio-Produkte sind zum Wohle der Konsumenten und

Konsumentinnen ...........c.oooiiiiiiiiiiiiiii e
Bio ist vor allem Marketing ...............coooviiiiiiiiii O O O O O o O
Bei Bio-Produkten besteht ein gutes Preis-Leistungs-Verhéltnis .... O O O O O o o
Bio-Labels garantieren, dass die Produkte wirklich Bio sind ........

L &} Bioland E Jometer {@ BO) O 0 0 0 0 0O
Bio-Produkte erfiillen strenge gesetzliche Richtlinien ................. O O O 0o o o O
Ich teile die Werte des biologischen Landbaus ........................ O O O o o o o

Ich fuhle mich den Bio-Bauern verbunden, auch wenn ich sie nicht
persOnlich Kenne .........coooiiiiiiiiii e

Bio-Bauern haben nichts zu verbergen ....................cooevnne O o o o o o o

Ganz allgemein, wiirden Sie sagen, dass man den meisten Menschen vertrauen kann, oder dass man
im Umgang mit Menschen nie vorsichtig genug sein kann.

1 2 3 4 5 6 7

Man  kann 0 0o oo o o Man kann nicht genug

vertrauen vorsichtig sein
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Kennen Sie Bio-Bauern personlich?

Ja O Nein O

Wenn Sie die Vertrauenswirdigkeit eines Bio-Produktes beurteilen, was ist Ihnen wichtig?
Auf dieser Liste stehen verschiedene Mdoglichkeiten, die dabei eine Rolle spielen kénnen. Bitte
kreuzen Sie an, wie wichtig lhnen die aufgefihrten Elemente sind, wenn Sie die

Vertrauenswurdigkeit eines Bio-Produktes beurteilen.

Sehr Uberhaupt
wichtig nicht wichtig
!@ 5o 1 2 3 4 5 6 7
Das Produkt tragt ein staatliches Bio-Siegel...... - = i O OO0 o o o o
Label von Anbauverbinden stehen auf dem Produkt, zB. ...................
@ - f %‘fe‘i} Bioland m damcter ODODOD oo oo

Das Produkt gehért zu einer Marke, mit der ich gute Erfahrungen
gemacht habe ....... ...

Ich kann das Produkt mit einem Chargencode Uber Internet zu seinem
Ursprung zuriickverfolgen. ...,

Das Produktlabel beschreibt, was Bio genau bedeutet (z.B. keine
Pestizide, oder tierfreundliche Produktion) .................cccooiiiiiiini.

Das Produkt trégt das ,Bio mit Gesicht’ Logo ...210-mit-gesicht.de O 0o oo o oo
Das Produkt stammt aus der Region ..................c.ocoiiii, O O O o o o O
Namen und Adresse des Produzenten sind mir bekannt ..................... 0O O OO o o o

Ich habe die Mdglichkeit detaillierte Informationen zur Herstellung des
Produkts iiber das Internet zu erhalten ........................................

Ich habe die Mdglichkeit Uber Internet mehr Uber die Bauernfamilie zu

EITANTEN ...outi i

Ich kenne den Bauern/die Bauernfamilie ..................c.cceiiiiiii, OO O o o oo
Die Bauernfamilie produziert Bio aus Uberzeugung .......................... O OO O o 0 O
Das Geschift verkauft Bio aus Uberzeugung .................cc.coevveeeen... O OO O o oo
Ich habe mit dem Geschéft gute Erfahrungen gemacht...................... O O O o o o O
Der Verkaufer/die Verkduferin ist vertrauenswirdig .......................... O O O o o o O

Weiteres, namlich:
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Soziodemographische Angaben

Zum Schluss mdchten wir sie noch um einige Angaben zu ihrer Person bitten.

10.

11.

Wie alt sind Sie?

Geschlecht
Weiblich....... ]
Minnlich...... O

Welchen Schulabschluss haben Sie? (Bitte geben Sie Ihren hichsten Bildungsabschluss an)

Kein Schulabschluss O
Schulabschluss ohne Berufsbildung O
Schulabschluss mit Berufsbildung (Ausbildung, Lehre) O
Fach- oder Hochschulabschluss O

Wie viel € betrigt das monatliche Nettoeinkommen Ihres Haushaltes (alle Haushaltsmitglieder
Zusammen)?

Unter 1000 € ..ot O
1001-2000 €..c.ovnininii i O
2001-3000 € ..ovneniniie e O
3001-4000 € ...onvniniiie e O
Uber 4000 € ..o o

Herzlichen Dank fuir das Beantworten des Fragebogens!

Wenn Sie weitere Anmerkungen (Kritik, Ergdnzungen, Kommentare) haben, kdnnen sie dafur gerne die

Riickseite dieses Blattes nutzen. Sie helfen uns damit weiter!
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Anhang 3: Interview-Leitfaden
Einstieg:

Haben Sie bei Ihrem letzten Lebensmitteleinkauf Biolebensmittel gekauft?
Was ist Ihnen beim Einkauf von Lebensmitteln wichtig?
Nach welchen Kriterien kaufen Sie Ihre Lebensmittel?

Kalkule:

Warum haben Sie das Lebensmittel (nicht) gekauft?
Was hat bei der Entscheidung fur das Lebensmittel eine Rolle gespielt?
Zwischen welchen Alternativen haben Sie abgewagt?

Gefuhle:

Wie fuhlen Sie sich mit dieser Entscheidung?

Wirden Sie beim néchsten Mal wieder so entscheiden?

Welche Erfahrungen haben Sie bisher mit dem Lebensmittel gemacht?
Spielt ein bestimmtes Geflihl eine Rolle?

Gewohnheit:

Wie oft kaufen Sie dieses Lebensmittel?

Wo kaufen Sie dieses Lebensmittel vorrangig ein?

Seit wann kaufen Sie dieses Lebensmittel?

Hat sich bei Ihrem Lebensmitteleinkauf in den letzten Jahren etwas geéndert?

Hinterfragen:

Woran erkennen Sie eine gute Qualitat?

Was macht fur Sie eine gute Qualitat aus?

Bio-Eier: Ist Ihnen das bei Hihnerfleisch auch wichtig?

Faire Preise: Konnen Sie kontrollieren, ob der Landwirt wirklich faire Preise bekommt oder
worauf verlassen Sie sich dabei?

Was bedeutet das fir Sie?

Warum ist das bei dem Lebensmittel wichtig, bei einem anderen aber nicht?
Was wirden Sie sich von Rickverfolgbarkeitsmafinahmen versprechen?
Wie wirden Sie lhre Lebensmittel gern zum Ursprung nachverfolgen?

Wie aulert sich Vertrauen bei lhnen?

Was beeinflusst Ihr Vertrauen?

Was bedeutet Vertrauen fur Sie?
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Anhang 4. Interpersonal Trust Scale

Interviewnr.:

_ Stimme  voll Stimme Uberhaupt

Geschlecht: und ganz zu nicht zu

Alter:
1. Die Heuchelei nimmt in unserer [] [] ] ] ]
Gesellschaft zu. . . . .

U

2. Im Umgang mit Fremden ist man besser ‘O O O O o
solange vorsichtig, bis sie bewiesen haben, . - . -
dass sie vertrauenswirdig sind.
3. Dieses Land hat eine dunkle Zukunft, 0“0 "0 YO 7>
wenn wir nicht bessere Leute in die Politik
bringen. 0 0 0 0 0
4. Die Leute werden eher durch Furcht vor 0“0 0 YO >
sozialer Missbilligung oder Bestrafung als
vor ihrem Gewissen davon abgehalten,
Gesetze zu libertreten. 0 N 0 N 0
5. Ohne die Kontrolle der Lehrer wahrend 0“0 "0 YO 7>
der Prifung wirde wahrscheinlich das
Mogeln zunehmen.
6. Bei Eltern kann man sich normalerweise 0“0 0 YO »
darauf verlassen, dass sie ihre Versprechen 0 N 0 N 0

halten.

7. Die Vereinten Nationen (UNO) werden ‘O 'O M 0O O
niemals eine wirksame Kraft bei der 0 0 0 b
Erhaltung des Weltfriedens sein.

8. Das Gericht ist der Ort, wo wir alle eine 0“0 0 YO »
unvoreingenommene Behandlung erfahren
kénnen a a a a a
i 4 i H U H U
9. Die Leute waren entsetzt, wenn sie [] [] ] ] ]

wissten, wie viele Nachrichten, die man
sieht oder hort, verfalscht sind.
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10. Man kann, trotz anders lautender
Aussagen, davon ausgehen, dass die me
isten Leute hauptsachlich an ihrem
eigenen Wohlergehen interessiert sind.

11. Trotz vieler Berichte in Zeitungen,
Radio und Fernsehen ist es schwer,
eine objektive Darstellung von
offentlichen Ereignissen zu erhalten

| ] |
12. Die Zukunft scheint vielversprechend
zu sein.

13. Wenn wir wirklich wissten, was in der
internationalen Politik vor sich geht, dann
hatten wir viel mehr Grund zur Sorge, als
dies heute der Fall ist.

14. Die meisten gewéhlten VVolksvertreter
meinen es bei ihren Wahlversprechen
wirklich ehrlich.

15. Viele bedeutende nationale
Sportwettkampfe sind in der einen oder
anderen Weise manipuliert

16. Bei den meisten Fachleuten kann man
sicher sein, dass sie wahrheitsgemal die
Grenzen ihres Wissens zugeben.

17. Bei den meisten Eltern kann man sich
darauf verlassen, dass sie angedrohte
Strafen auch ausfiihren.

18. Bei den meisten Leuten kann man sich
darauf verlassen, dass sie das tun werden.
was sie ankundigen

19. In der heutigen, vom
Konkurrenzdenken gepragten Zeit muss
man auf der Hut sein, wenn man nicht
ausgenutzt werden will.
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20. Die meisten Idealisten sind aufrichtig DD o 0 u 0 u 0
und tun gewohnlich auch selber das, was O O 0
sie anderen predigen.

21. Die meisten Kaufleute sind bei der [ T F O

Beschreibung ihrer Ware ehrlich.

22. Die meisten Schiler wirden in der |j ﬂ @ EF
Schule nicht schummeln, selbst wenn sie N [ (] (]

sicher waren, damit durchzukommen.

il

il

23. Die meisten Kundendienstmechaniker u 0 u 0 ] 0 ] DD
berechnen nicht zu viel, selbst wenn sie

glauben, dass man sich in ihrem O

Spezialgebiet nicht auskennt.

24. Ein groRer Teil von O O O O O

Schadensersatzanspriichen, die gegen
Versicherungen erhoben werden, beruht
auf Schwindel.

0 [
25. Die meisten Leute beantworten u jD DD h tl
Meinungsumfragen ehrlich. O 0
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Anhang 5: Strukturbilder

Abbildung 47: Strukturbild Interview 1
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Abbildung 48: Strukturbild Interview 2
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Abbildung 49: Strukturbild Interview 3
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Abbildung 50: Strukturbild Interview 4
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Abbildung 51: Strukturbild Interview 5
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Abbildung 52: Strukturbild Interview 6
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Abbildung 53: Strukturbild Interview 7
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Abbildung 54: Strukturbild Interview 8
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Abbildung 55: Strukturbild Interview 9
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Abbildung 56: Strukturbild Interview 10
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Abbildung 57: Strukturbild Interview 11
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Abbildung 58: Strukturbild Interview 12
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Abbildung 59: Strukturbild Interview 13
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Abbildung 60: Strukturbild Interview 14
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Abbildung 61: Strukturbild Interview 15
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Abbildung 62: Strukturbild Interview 16
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Abbildung 63: Strukturbild Interview 17
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Abbildung 64: Strukturbild Interview 18
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Abbildung 65: Strukturbild Interview 19
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Abbildung 66: Strukturbild Interview 20
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Abbildung 67: Strukturbild Interview 21
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Abbildung 68: Strukturbild Interview 22
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Abbildung 69: Strukturbild Interview 23
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Abbildung 70: Strukturbild Interview 24
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Abbildung 71: Strukturbild Interview 25
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Abbildung 72: Strukturbild Interview 26
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Abbildung 73: Strukturbild Interview 27
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Abbildung 74: Strukturbild Interview 28
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Abbildung 75: Strukturbild Interview 29
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Abbildung 76: Strukturbild Interview 30
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