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Massnahmen zur Absatzforderung von Fleisch
aus biologischer Erzeugung am Beispiel von
Biorindfleisch

Simone Karrer, Institut fur Agrarwirtschaft, ETH Zurich

Als Teil eines Forschungsprojekts zur Analyse des Nachfragepo-
tenzials von Fleisch aus biologischer Erzeugung setzt sich die
vorliegende Studie mit der Absatzféorderung von Rindfleisch aus
biologischer Produktion durch die Optimierung situativer Einfluss-
faktoren am Verkaufspunkt auseinander. Anhand von Daten einer
quantitativen Konsumentenbefragung werden kundengruppenspe-
zifische Eigenschaften und Reaktionen auf Verkaufsférderungs-
massnahmen sowie die Art des dem Kauf von Bioprodukten zu
Grunde liegenden Entscheidungsprozesses untersucht. Die Mess-
werte der Befragung werden einer Korrelations- und einer Varianz-
analyse unterzogen und in einem Strukturgleichungsmodell verar-
beitet. Trotz methodischer Schwierigkeiten konnen aus der statis-
tischen Datenauswertung interessante Erkenntnisse gewonnen
werden: Flir eine Absatzsteigerung von Biorindfleisch empfiehit
sich kundengruppenunabhidngig eine Kombination der Strategien
»emotionale Produktdifferenzierung” und ,,Abbau des Hochpreis-
images von Biorindfleisch“ sowie eine Verbesserung der Sorti-
mentskompetenz und der Produktpriasentation am Verkaufspunkt.

Schliisselworter: Konsumentenverhalten, Verkaufsférderung, situ-
ative Einflussfaktoren, Entscheidungsprozesse, Kundengruppen

1. Einleitung

1.1 Ausgangslage

Bei der Schweizer Bevélkerung ist trotz steigender Preissensitivitat eine
Zahlungsbereitschaft fur Zusatznutzen wie bessere Qualitat, Schweizer
Herkunft, umwelt- und tierfreundliche Produktion sowie gesunde und
sichere Nahrungsmittel vorhanden (LEHMANN et ALBISSER 1999, S.
1). Samtliche dieser Eigenschaften werden von einem Grossteil der
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Konsumenten mit Fleisch aus biologischer Erzeugung oder Labelpro-
grammen in Verbindung gebracht (BIO SUISSE 2005, S. 8). Erfah-
rungsgemass sind die Verbraucher bereit, zusatzlich 20-30 % des Ba-
sispreises eines konventionellen Produkts fir die erwédhnten Mehrwerte
zu bezahlen (GALLI 2005, S. 3). Mit durchschnittlich 16,5 % und maxi-
mal 23 % Preisdifferenz zu Fleisch aus integrierter Produktion ist diese
Spanne bei Biorindfleisch zwischen 2001 und 2004 nicht ausgeschopft
worden (IHA-GfK 2005). Entgegen dieser aus Konsumentensicht positiv
zu bewertenden Ausgangslage ist der Marktanteil von Biorindfleisch im
Verlauf der letzten vier Jahre lediglich von 8,7 % (2001) auf 9,1 %
(2004) gestiegen (IHA-GfK 2005). Gleichzeitig mit den niedrigen Zu-
wachsraten auf der Nachfrageseite hat die Rindermast im biologischen
Landbau im Zuge der agrarpolitischen Neuorientierung der letzten Jahre
eine starke Ausdehnung erfahren (Wachstum Tierbestand zwischen
2000 und 2003: Mutter- und Ammenkuhhaltung +71,5 %, Grossvieh-
mast +58,2 %, www.agr-bfs.ch). Aufgrund des so entstandenen Ange-
botsiiberhangs kann nur ein Teil der Erzeugnisse aus der Schweizeri-
schen biologischen Rinderhaltung als Bioprodukt vermarktet werden
(z.B. 42 % im Jahr 2001, HAMM et GRONEFELD 2004, S. 35), der Rest
gelangt in konventionelle Absatzkanéle. Wegen des grdsseren finanziel-
len Aufwands im Biolandbau ist eine solche Situation und Handhabe fir
die betroffenen Produzenten auf Dauer mit erheblichen Verlusten ver-
bunden. Da Lésungsansétze wie Preissenkungen oder administrative
Produktionseinschrankungen Produzenten- und/oder Konsumentenren-
tenverluste generieren, fihrt der Weg zu einem neuen Marktgleichge-
wicht im volkswirtschaftlich idealen Fall Gber eine Erh6hung der Nach-
frage. Letztere kann mittels einer verbesserten Ausschépfung des Kon-
sumpotenzials von Stamm- und Gelegenheitskdufern sowie der Gewin-
nung neuer Kunden erreicht werden. Dazu sind entweder Praferenzan-
derungen bei den Konsumenten oder strategische Optimierungen der
Vermarktung erforderlich. Erfahrungen aus der Umweltpolitik zeigen
jedoch, dass es schwierig und zeitaufwendig ist, die Praferenzen der
Verbraucher zu beeinflussen (SCHUBERT 2003, S. 16). Eine Steige-
rung der marketingtechnischen Effizienz in Form einer bestmdglichen
Anpassung der Instrumente des Marketings und der Verkaufsférderung
an die verschiedenen Zielgruppen scheint deshalb der vielverspre-
chendste Ansatz fir einen Marktausgleich bei Biorindfleisch zu sein.
Weiter werden beim Kauf von Lebensmitteln bis 60 % der Entscheidun-
gen erst am Point of Sale (POS) getroffen (SEILER 2001, S. 543), wes-
halb vor allem auf Detailhandelsebene, namentlich durch die Optimie-
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rung situativer Einflussfaktoren, ein grosser Spielraum zur Beeinflus-
sung der Nachfrage besteht.

1.2 Zielsetzung, Arbeitshypothesen und Arbeitsaufbau

Ziel dieser Studie ist die Erstellung von Handlungsempfehlungen fur
Marketingverantwortliche des Schweizer Detailhandels bezuglich der
kundengruppenspezifischen Eignung von Verkaufsférderungsmass-
nahmen zur Absatzerhéhung von Rindfleisch aus biologischer Produkti-
on. Die abzuhandelnden Arbeitshypothesen ergeben sich dabei aus den
fur die Erfillung der Zielsetzung erforderlichen Kenntnissen:

1. Merkmale und Eigenschaften der Kundengruppen‘: Stamm-,
Gelegenheits- und Nicht-Kaufer von Bioprodukten lassen sich an-
hand der Auspragungen theoretischer Konstrukte der Konsumen-
tenverhaltensforschung abgrenzend beschreiben.

2. Art des dem Kauf von Bioprodukten zu Grunde liegenden Ent-
scheidungsprozesses: Stamm-, Gelegenheits- und Nicht-Kaufer
von Bioprodukten unterliegen beim Kauf von Bioprodukten einer
starken affektiven und einer geringen kognitiven Steuerung.

3. Reaktionen auf spezifische Verkaufsforderungsmassnahmen:
Stamm-, Gelegenheits- und Nicht-Kaufer von Bioprodukten spre-
chen aufgrund unterschiedlicher Charakteristika uneinheitlich auf
Aktivitaten der Verkaufsférderung fur Biorindfleisch an.

Im Folgenden werden die Grundlagen des Konsumentenverhaltens und
der Verkaufsférderung auf Detailhandelsstufe dargestellt. Danach wer-
den im empirischen Teil Methode und Resultate einer quantitativen
Konsumentenbefragung prasentiert. Abschliessend beschreiben die
Schlussfolgerungen marketingtechnische Uberlegungen in Anlehnung
an die Arbeitshypothesen

' Die Einteilung in Stamm- und Gelegenheitskaufer sowie Nichtkunden ist in der Biomarkt-
forschung verbreitet und basiert auf der Kaufhaufigkeit von Bioprodukten. Stammkunden
(10 %) kaufen haufig bis immer, Gelegenheitskunden (60-70 %) gelegentlich und der Rest
(25 %) selten bis nie Bioprodukte (RICHTER 2004, S. 5; BIO SIUSSE 2005, S. 8).
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2. Marketingtheoretische Grundlagen

2.1 Konsumentenverhalten

Begriffsdefinition

Unter Konsumentenverhalten wird das Verhalten der Menschen beim
Kauf und Konsum von wirtschaftlichen Gitern bezeichnet (KROEBER-
RIEL et WEINBERG 1999, S. 3). In der Konsumentenforschung sind
deshalb vorab diejenigen Wissenschaften von Bedeutung, welche sich
auf das individuelle menschliche Verhalten unter Einfluss der Umwelt
beziehen und den Menschen als irrational oder subjektiv rational® han-
delndes Wesen betrachten.

Modelle des Entscheidungsverhaltens

Eine der berihmtesten Darstellungen des Kaufentscheidungsprozesses
und theoretische Basis der vorliegenden Studie ist das auf dem Stimu-
lus-Organismus-Response-Ansatz beruhende Strukturmodell von Ho-
ward und Sheth (1969). Es besteht aus theoretischen Konstrukten der
Umwelteinflisse, der menschlichen Anlagen und des Verhaltens und
versucht, das menschliche Verhalten (Reaktion) nicht nur durch objektiv
beobachtbare Reize (Stimuli), sondern auch in Abhangigkeit von Inter-
aktionen zwischen letzteren und menschlichen Anlagen (Organismus)
zu erklaren (NIESCHLAG et AL. 1994, S. 1073, vgl. Abb. 1): Aus der
Umwelt heraus wirken Reize wie Informationen aus sozialen Quellen
oder Produkteigenschaften auf den Konsumenten, welcher Gber psychi-
sche Vorgange ein subjektives Bild der Wirklichkeit erstellt, d.h. dass im
reagierenden Organismus eine Reihe von intervenierenden Variabeln
bestimmt, wie ein Stimulus Uberhaupt wirkt (FELSER 2001,
S. 14). Umweltreize und menschliche Anlagen fiilhren somit zusammen
zur Entscheidung, deren Realisation Uber die Nachevaluation wiederum
die individuelle Vorstellung und Bewertung objektiver Gegebenheiten
beeinflusst.

% Eine objektiv irrationale Entscheidung wird als subjektiv rational beurteilt, wenn sie mit
den Einstellungen/Motiven des entscheidenden Individuums konsistent ist (SCHULZ 1997,
S. 25).
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Stimuli Organismus Reaktion

Okonomische Rahmenbedingungen:
Konjunkturlage, Marktpolitik

Komplex aktivierende = -
Produktmerkmale: Komponenten: FE ngs«;l:eﬁ ung:
Preis, Qualit4t, Convenience, Werbung, Emotionen, Motivation, Einstellungen, ;_c;i;' » kteg?te’
Verfiigbarkeit, Label, Produktinformation involvement, Persénlichkeit PUnKt,
Soziales Umfeld: Komplex kognitive Komponenten: U
Familie, kulturelles und soziales Umfeld, Wahrnehmung, Beurteilung, Denken, Nach-
Bezugsgruppen, Meinungsfiihrerschaft Lernen, Ged&chtnis evaluation

Momentsituation:
Gegebenheiten am Verkaufspunkt

Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an HOWARD et SHETH (1969), SEILER (2002,
S. 505) und BADERTSCHER (1997, S. 1)

Abb. 1: Bestimmungsfaktoren der Kaufentscheidung.

Stimuli aus der Konsumentenumwelt konzentrieren sich auf vier Berei-
che: Die 6konomischen Rahmenbedingungen beschreiben die individu-
elle Wahrnehmung der gesamtwirtschaftlichen Realitdt eines Landes.
Produktmerkmale vereinen Produkt- und Prozessqualitat, Markenname,
Verpackung, Service, und Garantieleistungen (SEILER 2001, S. 200).
Beeinflussung durch gesellschaftliche Normen und Wertesysteme oder
Massenmedien sowie interpersonelle Interaktionen werden dem sozia-
len Umfeld zugeteilt (MEFFERT 1992, S. 81). Das Konstrukt Momentsi-
tuation steht fir samtliche situationsbezogene Gegebenheiten am POS,
sowohl allgemeine (z.B. Wetter, Aktionen) als auch persoénliche (z.B.
Kaufanlass, Kopfschmerzen) (BELK 1975, S. 157ff).

Menschliche Anlagen umfassen sowohl aktivierende als auch kognitive
Elemente (KROEBER-RIEL et WEINBERG 1999, S. 49). Fir die Erkla-
rung des Konsumentenverhaltens werden sie entweder den komplexen
aktivierenden oder den komplexen kognitiven Komponenten® zugeord-

* Modifizierte Begriffe. In der Literatur werden uneinheitliche Bezeichnungen verwendet.
KROEBER-RIEL et WEINBERG (1999, S. 49) sprechen von komplexen aktivierenden und
komplexen kognitiven Prozessen, TROMMSDORFF (2004, S. 35) dagegen unterscheiden
Zusténde und Prozesse. Dabei entsprechen die Zustédnde den komplexen aktivierenden,
in seinen Augen statischen Komponenten und die Prozesse den komplexen kognitiven
Komponenten, welche auf die Erklarung von Veranderungen ausgerichtet sind.
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net, je nachdem, welche der beiden Dimensionen dominiert. Zu den
komplexen aktivierenden Komponenten zdhlen Emotionen, Motivation,
Einstellungen, Involvement und Persoénlichkeit. Sie treiben das Verhal-
ten an, indem sie daflir sorgen, dass ein Individuum aktiv wird und han-
delt (KROEBER-RIEL et WEINBERG 1999, S. 224). Emotionen ent-
sprechen wahrgenommenen inneren Erregungszustdnden, Motivation
ist zusatzlich zielorientiert. Der Einstellungsbegriff ist noch weiter ge-
fasst und bezieht die konkrete Beurteilung eines Objekts ein. Folglich
bauen diese drei komplexen aktivierenden Komponenten hierarchisch
aufeinander auf (MEFFERT 1992, S. 48). Involvement bezeichnet den
mit einem Verhalten verbundenen Grad der Ich-Beteiligung oder des
Engagements einer Person, sich fir bestimmte Sachverhalte oder Auf-
gaben zu interessieren und einzusetzen (KROEBER-RIEL et WEIN-
BERG 1999, S. 174). Die Personlichkeit ist als die Gesamtheit der fir
eine Person (von ihr selbst und von anderen) als typisch angesehenen,
fest eingepréagten und normalerweise nicht zu andernden Verhaltenskor-
relate (insbesondere Reaktions- und Verhaltensmuster) definiert
(TROMMSDORFF 2004, S. 213). Wahrend die Aktivierung daflr sorgt,
dass ein Verhalten Uberhaupt stattfindet, ibernehmen die komplexen
kognitiven Komponenten Wahrnehmung, Beurteilung sowie Denken und
Lernen bzw. Gedachtnis dessen willentliche Steuerung® (KROEBER-
RIEL et WEINBERG 1999, S. 49).

Unterschiedliche Reaktionen werden als Resultate von Entscheidungs-
prozessen nach dem Ausmass ihrer kognitiven, affektiven® oder reakti-
ven® Ausrichtung klassifiziert (KROEBER-RIEL et WEINBERG 1999, S.
359). Wahrend es bei starker kognitiver Kontrolle zu extensiven und
limitierten Kaufen kommt, reagieren die Konsumenten bei vermehrt
emotionaler Steuerung zunehmend spontan (habitualisierte und impul-
sive Kaufe). Der Anteil von extensiven Entscheidungen ist auf 15-20 %,
derjenige teilweise Uberlegter auf 30 % und der Anteil rein gefiihls- und
gewohnheitsmassiger Entscheidungen auf mindestens 50 % zu schat-
zen (KROEBER-RIEL et MEYER-HENTSCHEL 1982, S. 14).

* Aufgrund ihres Prozesscharakters erfordert eine Miteinbeziehung der komplexen kogniti-
ven Komponenten Datenerhebungen zu mindestens zwei Zeitpunkten. Deshalb findet in
dieser Studie keine ndhere Betrachtung dieser Konstrukte statt.

> Affektive* Abldufe betreffen die Aktivierung und ihre Interpretation in Form von Emotio-
nen.

® Reaktive Prozesse" stehen fir automatisches Reagieren und reizgesteuertes Verhalten
in einer Handlungssituation.
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2.2 Verkaufsférderung

Begriffsdefinition

Eine simple Zuordnung der Verkaufsforderung zu einzelnen Instrumen-
tengruppen des Marketing-Mixes wird der Forderung nach integrierten
kunden- und situationsgerecht kombinierten Massnahmen nicht gerecht
(PEPELS 1999, S.4f, 20f, 358f). Deshalb wird die Verkaufsférderung im
Folgenden nicht als Teil des klassischen Marketing-Mix sondern als
komplementares Instrumentarium verstanden, welches diesen in Form
eines eigenstandigen Promotions-Mix Uberlagert und sich primér durch
einen ausgepragten Aktionscharakter auszeichnet (FUCHS et UNGER
2003, S. 14). Als Oberziele der Verkaufsférderungspolitik auf Detailhan-
delsebene beschreiben BUSCH et AL (1997, S. 417) die Uberwindung
von Absatzwiderstidnden, Umsatzsteigerungen, die Erhéhung des Be-
kanntheitsgrads, die Verbesserung des Images und insbesondere die
Starkung der Kanaltreue von Stammkunden und Wechslern.

Verkaufsférderungsformen im Handel

Bei der Verkaufsférderung im Handel kann zwischen Prasentations- und
weiterfihrenden Massnahmen unterschieden werden. Erstere umfassen
Warenprasentation und Verkaufsraumgestaltung (Verkaufsform, Platzie-
rung, Position, Preisschild, Beleuchtung). Weiterfihrende Massnahmen
betreffen Verkaufsférderungsaktionen (preis- und produkt- und image-
orientierte Aktionen, Gewinnspielaktionen), den Einsatz von Instore-
Medien (Displays’, additional Gadgets®), Sortimentskompetenz® (quanti-
tativ, qualitativ) und den personlichen Verkauf (Motivation, Fachkompe-
tenz, Produktvertretung). Dabei sollen produktorientierte Aktivitaten wie
Degustationen und Informationen UGber den persénlichen Verkauf oder
Informationsbroschiren vor allem Gelegenheits- und Nicht-Kaufer an-
sprechen. Hier geht es um die Stabilisierung bzw. Erhéhung des Be-

” Bei einem Display handelt es sich um eine Verkaufshilfe (stummer Verkaufer) aus Pap-
pe, Plastik, Holz oder Metall, dessen Einsatzziel es ist, ein Produkt in den Wahrneh-
mungsbereich des Kunden zu riicken (PEPELS 1999, S. 262) und die Wirkung anderer
Verkaufsférderungsmassnahmen zu optimieren.

® Plakate, Broschiiren, Verpackungsmaterial, selbstklebende Vitrinenbanderolen.

® Fahigkeit, ein Sortiment iberzeugend und wettbewerbsfahig darzustellen. Neben der je
nach Zielkundengruppe notwendigen Tiefe und Breite (Quantitat) umfasst diese auch eine
regelmassige Aktualisierung der einzelnen Produktlinien (Qualitat) (www.handelswis-
sen.net).
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kanntheitsgrades eines Produkts und um die Information tber relevante
Produkteigenschaften (FUCHS et UNGER 2003, S. 70). Preisaktionen
(temporare Preisreduktionen, Multipacks etc.) und sortimentsbezogene
Massnahmen wie Produktlinienerweiterungen dagegen zielen auf eine
Absatzsteigerung bei allen Kundengruppen ab. Sie sollen in erster Linie
Impulskdufe generieren und werden im Zusammenhang mit Lagerpoli-
tik, Mengensteuerung des Angebots sowie als Reaktionen auf Konkur-
renzaktivitaten eingesetzt (FUCHS et UNGER 2003, S. 70).

3. Datenerhebung und Hypothesenpriifung

3.1 Erhebungsform und Stichprobe

Im Hinblick darauf, dass sich die Arbeitshypothesen auf Stamm-, Gele-
genheits- und Nicht-Kaufer von Bioprodukten beziehen, fungierte die
Konsumquote von Bioprodukten als Kriterium flr die Schichtung der
Stichprobe. Letztere erfolgte Uber eine mundliche Vorabklarung (,Wie
oft kaufen Sie Bioprodukte? Stammkaufer haufig bis immer, Gelegen-
heitskunden gelegentlich und Nicht-K&ufer selten bis nie®) bei Kunden
zweier Einkaufszentren, die Datenerhebung wurde mit einem standardi-
sierten Fragebogen' durchgefithrt. Am Ende der Datenerhebung
verblieben 313 brauchbare Frageboégen fir die statistische Auswertung
(110 Stammkaufer, 130 Gelegenheitskaufer und 73 Nicht-Kaufer).

3.2 Beschreibung der Eigenschaften von Stamm-, Ge-
legenheits- und Nicht-Kaufern von Bioprodukten

Methodisches Vorgehen

Die Darstellung der kundengruppenspezifischen Eigenschaften basiert
auf den gemessenen Auspragungen der untenstehenden theoretischen
Konstrukte der Umweltdeterminanten und der komplexen aktivierenden

' Um den Fragebogen auf Verstandlichkeit, Zuverlassigkeit (Reliabilitat) und Giiltigkeit
(Validitat) zu Gberprifen, wurde im Vorfeld der Erhebung ein Pretest durchgeftihrt. Dabei
wurde die so genannte ,Focus Interview-Technik” angewendet, eine relativ unstrukturierte
Diskussion Uber das Befragungsinstrument mit Gruppen von Auskunftspersonen (PORST
1998, S. 39).
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Komponenten des Strukturmodells von Howard und Sheth (1969). Bei
theoretischen Konstrukten handelt es sich um so genannte latente, d.h.
nicht direkt beobachtbare Variablen, die zu ihrer empirischen Erfassung
mittels Indikatorvariablen operationalisiert werden missen (BORTZ et
DORING 1995, S. 6):

Okonomische Rahmenbedingungen: Um den Einfluss der ékonomi-
schen Rahmenbedingungen auf das Konsumverhalten zu messen, wur-
den die Auskunftspersonen um eine subjektive Einschitzung der mo-
mentanen Wirtschaftslage in der Schweiz sowie deren Entwicklung ge-
beten.

Produktmerkmale: Als relevante Produktmerkmale wurden Elemente
der Prozess- und Produktqualitét, der Preis sowie Garantieleistungen
definiert und von den Befragten nach der Bedeutung fir den Einkauf
von Rindfleisch bewertet.

Soziales Umfeld: Die Wirkung der naheren sozialen Umwelt auf das
Kaufverhalten wurde ber die Biokonsumquote von familienangehéri-
gen, Freunden, Arbeitskollegen und Mitglieder eines Vereins erfragt;
diejenige der Massenmedien (weitere soziale Umwelt) anhand des Er-
innerungsvermaogens bezuglich einer Werbung flr Bioprodukte.

Emotionen: Fir die Messung der drei Primaremotionen ,Freude®,
~-Kummer® und ,Angst” sollten die Befragten angeben, inwiefern emotio-
nal gerichtete Aussagen Uber Umwelt- und Tierschutz, gesundheitliche
Risiken im Zusammenhang mit dem Konsum von Nahrungsmittel und
den hedonistischen Aspekt des Essens auf sie zutreffen.

Motivation: Um die Motivation zum Kauf von Biorindfleisch abzubilden,
wurden die Motive Geschmack, Gesundheit, Umwelt- und Tierschutz,
Sicherheit, Sparsamkeit sowie Risikovermeidung verwendet. Dabei
wurden die Auskunftspersonen aufgefordert, fir jedes Motiv anzugeben,
wie sehr es fiir oder gegen den Kauf von Biorindfleisch spricht.

Einstellungen: Einstellungen zu Gesundheit, Umwelt- und Tierschutz
sowie Nahrungsmittelausgaben wurde Uber die Verknipfung der gene-
rellen Einstellungen zum betreffenden Objekt mit den Einstellungen zu
damit verknipften Handlungen (Achten auf eine gesunde Ernahrung,
Zahlungsbereitschaft fur Nahrungsmittel aus umweltgerechter Produkti-
on resp. Fleisch aus artgerechter Tierhaltung) gemessen. Analog zur
Abfrage der Emotionen waren verschiedene Aussagen dahingehend zu
beurteilen, ob sie auf einen zutreffen oder nicht.
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Involvement: Um das Konstrukt ,Involvement® zu beschreiben, waren
die Auskunftspersonen dazu angehalten, ihren Wissensstand tber Bio-
produkte einzuschatzen und anzugeben, Uber welche Medien sie sich
informiert haben und wie stark sie beim Kauf von Lebensmitteln auf
Label oder Qualitatssiegel achten. Uber die Art der genutzten Informati-
onskanéle kénnen Rickschlusse beziglich der Starke des Involvements
gezogen werden: Aktive Wissenserarbeitung Gber Printmedien oder das
Internet zeugt von starkerem persénlichen Involvement als passiv auf-
genommene Informationen Gber Fernsehen oder Radio. Wird beim Ein-
kauf auf Marken und andere Zeichen Wert gelegt, zeugt dies von einem
erhdhten Produktinvolvement.

Personlichkeit: Die Operationalisierung der Persdnlichkeit erfolgte liber
soziodemographische Angaben betreffend der sozialen Schicht und der
Lebenszyklusphase der Befragten (Geschlecht, Alter, Anzahl Kinder
und Erwachsene im Haushalt, Einkommen).

Zur abgrenzenden Beschreibung von Stamm-, Gelegenheits- und Nicht-
Kaufern eignen sich die Gruppenmittel- und Gruppenmodalwerte derje-
nigen Indikatorvariablen, welche nachweislich mit dem Verhalten in
Beziehung stehen. Vorab wird deshalb mittels einer bivariaten Korrelati-
onsanalyse gepruft, zwischen welchen Indikatoren und der Verhaltens-
variable ,Biokonsumquote® ein signifikanter Zusammenhang besteht.

Prasentation ausgesuchter Resultate

Aufgrund der Erkenntnisse aus der Korrelationsanalyse lassen sich die
drei Kundengruppen folgendermassen charakterisieren: Im Vergleich zu
den Gelegenheits- und Nicht-Kaufern legen die Stammkaufer vor allem
grossen Wert auf die Produktmerkmale ,Verbot chemischer Hilfsstoffe®,
L;Jumweltvertragliche Produktion® und ,Schweizer Herkunft‘. Die Zerst&-
rung der Umwelt bereitet ihnen Kummer und die Risiken im Zusammen-
hang mit dem Konsum von Nahrungsmitteln machen ihnen Angst. lhrer
Meinung nach sprechen die Motive ,Geschmack®, ,Gesundheit®, ,Um-
weltschutz®, ,Tierschutz® und ,Sicherheit” stark fir den Kauf von Biorind-
fleisch, so dass das Sparsamkeitsmotiv nur wenig zum Tragen kommt.
Konsequenterweise ist ihre Zahlungsbereitschaft fir Lebensmittel aus
umweltfreundlicher Produktion und artgerechter Tierhaltung gross und
sie achten im Zusammenhang mit der Gesundheit auf ihre Ernéahrung.
Die Fokussierung dieser Gruppe auf gesundheitliche Aspekte ist auf
den grossen Anteil Frauen (sind verantwortlich fur das Wohl der Fami-
lie) und alterer Leute (im Alter wird die Gesundheit ein zentrales Thema)
zurlickzufithren. Im Unterschied zu den Stammké&ufern ist der Preis fir
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die Gelegenheits- und Nicht-Kaufer das wichtigste Produktmerkmal.
Obwohl sie sich der hohen Prozessqualitdt von Biorindfleisch bewusst
sind, befinden sie es eindeutig als zu teuer, weshalb die Sparsamkeit
Kaufmotive wie ,Gesundheit®, ,Umweltschutz“ etc. dominiert. Dement-
sprechend ist ihre Zahlungsbereitschaft fir Umwelt- und Tierschutz
geringer als die der Stammké&ufer, ebenso wie ihre Sensitivitat gegen-
Uber der Zerstérung der Umwelt und gesundheitlichen Risiken im Zu-
sammenhang mit dem Konsum von Nahrungsmitteln. Allgemein gese-
hen liegen die gemessenen Ausprdgungen der Gelegenheitskaufer
naher bei denen der Stamm- als bei denen der Nicht-Kaufer. Gelegen-
heitskaufer sind jedoch wie die Nicht-Kaufer schlechter tiber Bioproduk-
te informiert und bedeutend weniger involviert als die Stammké&ufer.
Trotz der beschriebenen relativen Unterschiede sind folgende Gemein-
samkeiten zwischen den Vertretern aller Gruppen festzustellen:

e Emotionen: Artgerecht gehaltene Tiere und eine schéne Landschaft
bereiten Freude, leidende Tiere und die Zerstérung der Umwelt ver-
ursachen Kummer.

e Motivation: Fur den Kauf von Biorindfleisch sprechen die Motive
;JUmweltschutz“, ,Tierschutz® und ,Sicherheit®.

e Einstellungen: Die Zahlungsbereitschaft fir den Mehrwert einer
artgerechten Tierhaltung ist gross.

3.3 Identifizierung der Art des Entscheidungs-
prozesses beim Kauf von Bioprodukten

Methodisches Vorgehen

Die Identifizierung des dem Kauf von Bioprodukten zu Grunde liegen-
den Entscheidungsprozesses griindet auf der Annahme, dass die psy-
chischen Konstrukte ,Emotionen®, ,Motivation“ und ,Einstellungen® hie-
rarchisch aufeinander aufbauen und zusammen das Kaufverhalten be-
einflussen (MEFFERT 1992, S. 48, KROEBER-RIEL et WEINBERG
1999, S. 56-57). Aus dieser Beschreibung kénnen folgende konkrete
Aussagen abgeleitet werden:

¢ Die Motive sind abhéangig von den Emotionen.
e Die Einstellungen sind abhangig von den Motiven.

e Das Verhalten ist abhéngig von den Einstellungen, der Motivation
und den Emotionen.
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Um zu Uberprifen, ob diese hypothetischen Kausalbeziehungen auch
fur die vorliegende Stichprobe gelten, wird mit den Indikatorvariablen
der theoretischen Konstrukte ,Emotionen®, ,Motivation“ ,Einstellungen®
und ,Verhalten® (Biokonsumquote) ein Strukturgleichungsmodell erstellt.

Prasentation ausgesuchter der Resultate

Gemass den Ergebnissen der Strukturgleichungsmodellierung wird der
Kauf von Bioprodukten resp. Biorindfleisch starker von Emotionen als
von Motivation und Einstellungen gesteuert und scheint deshalb auf
impulsiven Entscheidungsprozessen zu basieren. Dabei wirken die
Emotionen ,Kummer wegen der Zerstérung der Umwelt und leidender
Tiere” sowie ,Freude Uber artgerecht gehaltene Tiere® verhaltensbe-
stimmend. Angesichts der affektiven Ausrichtung der Kaufentscheidung
bei Bioprodukten resp. Biorindfleisch ist eine Absatzsteigerung von Bio-
rindfleisch Gber die Optimierung situativer Einflussfaktoren am Point of
Sale als sinnvoll zu betrachten.

3.4 Kundengruppentypische Reaktionen auf Verkaufs-
forderungsmassnahmen

Methodisches Vorgehen

Die Untersuchung der Reaktionen von Stamm-, Gelegenheits- und
Nicht-Kaufern auf Aktivitaten der Verkaufsférderung beruht auf dem
Konstrukt ,Momentsituation® des Strukturmodells von Howard und
Sheth (1969). Nach Belk (1975) umfasst es die situativen Einflussfakto-
ren, d.h. samtliche Begleitumstdnde eines Kaufakts. Im Hinblick auf die
vorliegende Fragestellung konzentriert sich die Operationalisierung des
Konstrukts auf folgende spezifische Verkaufsférderungsmassnahmen:

Prasentationsmassnahmen: Die Prédsentationsmassnahmen beziehen
sich auf den Verkaufsort (Grossverteiler, Metzger, Wochenmarkt u.a.),
die Verkaufsform (Offenverkauf, Selbstbedienung) und die Platzierung
(Integriert'’, Block'®) von Rind- und Biorindfleisch. Fir jeden dieser As-
pekte wurden den Auskunftspersonen mindestens zwei Alternativen zur
Auswahl angegeben.

" Zuordnung zu konventionellen Artikeln.

'2 Separate Platzierung innerhalb einer konventionellen Produktgruppe.
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Weiterfiihrende Massnahmen: Insgesamt wurden elf fir eine Absatz-
steigerung von Biorindfleisch geeignete Massnahmen beschrieben. Die
Auskunftspersonen sollten angeben, ob sie aufgrund der einzelnen
Massnahmen Biorindfleisch kaufen wiirden oder nicht.

Im Rahmen der Untersuchung von Reaktionen der Stamm-, Gelegen-
heits- und Nicht-Kaufer auf Verkaufsférderungsaktivitdten werden die
Gruppenmittelwerte der einzelnen Indikatorvariablen (Massnahmenal-
ternativen) auf signifikante Unterschiede geprift. BUHL et ZOFEL
(2002, S. 273) sehen fir diesen Fall (Mittelwertvergleiche von mehr als
zwei unabhangigen Stichproben) eine Varianzanalyse vor.

Prasentation ausgesuchter Resultate

Nach den Ergebnissen der Varianzanalyse existieren bei den Prasenta-
tionsmassnahmen (Verkaufsort, Verkaufsform und Platzierung) von
Biorindfleisch keine kundengruppeneigenen Vorlieben: Eine grosse
Mehrheit der Befragten kauft ihr Biorindfleisch fast immer beim Gross-
verteiler, gelegentlich in Metzgereien und selten auf dem Wochenmarkt
oder direkt beim Landwirt. Dabei wird zu ungeféhr gleichen Teilen auf
das Angebot im Offenverkauf und im Selbstbedienungsregal zuriickge-
griffen und die Platzierungsvariante ,Block® deutlich bevorzugt. Im Ge-
gensatz zur Prasentation von Biorindfleisch bestehen fir die weiterfih-
renden Massnahmen (Verkaufsférderungsaktionen, Instore-Medien,
Sortimentskompetenz, persdénlicher Verkauf) signifikante Abweichungen
zwischen den abgefragten Verhaltensintentionen der drei Kundengrup-
pen: Stammk&ufer dussern in allen Fallen eine héhere Kaufabsicht als
die Gelegenheits- und die Nicht-Kaufer; die Einschdtzung der Gelegen-
heitskaufer bewegt sich dabei naher bei derjenigen der Stamm- als der
Nicht-Kaufer. Kundengruppenspezifische Préferenzen hinsichtlich der
Art der weiterfuhrenden Massnahmen indessen sind nur minimal. Ten-
denziell sprechen die Vertreter aller drei Gruppen gut auf Verkaufsforde-
rungsaktivitaten an, welche die Elemente ,Bezugsperson® (Biolandwirte,
Verkaufspersonal) und/oder ,einfache Preisaktion® (Doppelpackung,
Einfihrungspreise, temporare Preisreduktion, Gutscheine) enthalten.
Auch eine Erweiterung der Produktlinie ,Biorindfleisch® durch Conve-
nience-Artikel durfte generell positive Verhaltensreaktionen hervorrufen.
Informationsblatter und Rezeptvorschldage sowie Aktionen wie eine dop-
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pelte Vergabe von Treuepunkten oder Selfliquidating Offers' hingegen
kommen allgemein weniger gut an (vgl. Abb. 2 ).

wirde nicht kaufen wiirde kaufen

Degustation mit Biolandwirten, Doppelpackung

Informationsbroschiren

Aktionspreis (temporare Preisreduktion)
Optimale Produktvertretung Verkaufspersonal
Gewiliramischung als Selfliquidating Offer
Degustation mit Biolandwirten, Binfihrungspreis
Vergabe doppelte Anzahl Treuepunkte
Rezeptvorschlage

Neue Bio-Rindfleischprodukte ({Convenience)

Gutscheine zum emaéssigten Kauf

.........

Kundenausflug auf Biobetrieb

Degustation auf Biobetrieb l “““““““““““ A
s s Nicht Kaufer il Gelegenheitskdufer ~ «, « Stammkaufer

Quelle: eigene Darstellung (SPSS)

Abb. 2: Préferenzen beziiglich weiterfiihrender Massnahmen (Basis:
Modalwerte).

3.5 Diskussion der angewandten Methoden

Bei der Anwendung von standardisierten Befragungen auf Problemstel-
lungen der Konsumentenverhaltensforschung sind insbesondere Ant-
wort- und Non Response-Bias problematisch, denn sie fiihren aufgrund
einer Uberschatzung der Angaben zu Messwertverzerrungen. Dieser

'® Ein Selfliquidating Offer (SLO) ist ein Sonder- oder Werbeartikel, der den Kunden zu
einem attraktiv niedrigen Preis verkauft wird (KOTLER et BLIEMEL 2001, S. 991).
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Effekt kann in Markttests in Kombination mit Analysen von Scanningda-
ten vermieden werden. Innerhalb solcher praxisnaher Versuchsanord-
nungen lasst sich auch der Einfluss von unbewussten Vorgangen, wel-
che durch situative Reize ausgeldst werden und mit standardisierten
Befragungen nicht erfassbar sind, besser erforschen. Weiter finden sich
Hinweise auf Unzulanglichkeiten in den theoretischen Grundlagen. So
deuten eine ausgepragte Multikollinearitdt und Korrelationen zwischen
Stértermen des Strukturgleichungsmodells auf teilweise unzureichende
Begriffsdefinitionen in der Theorie des Konsumentenverhaltens hin. Um
den Schwachen der Theorie zu begegnen, sollte eine vertiefte Betrach-
tung der Konstrukte ,Motivation“ und ,Einstellungen® anhand von quali-
tativen Verfahren stattfinden.

4. Schlussfolgerungen und Empfehlungen

Dem Kauf von Biorindfleisch liegen so genannte impulsive Kaufent-
scheidungen zugrunde, d.h. die Konsumenten unterliegen beim Kauf
von Biorindfleisch einer starken affektiven und einer geringen kognitiven
Steuerung und sind somit nur wenig involviert. Biorindfleisch ist deshalb
als Low Involvement-Produkt zu betrachten, welches nur ein kleines
Kaufrisiko birgt und sich nicht wahrnehmbar von anderen Produkten
seiner Warengruppe unterscheidet. Vor diesem Hintergrund ist die emo-
tionale Produktdifferenzierung die Marketingstrategie der Wahl: Durch
den Aufbau einer starken Marke bzw. eines starken Markenbilds und
dessen assoziativer Verknipfung mit dem Produkt erhalt dieses neben
dem blossen Gebrauchswert einen Zusatznutzen. Letzterer entspricht
im Fall von Biorindfleisch nach Ansicht der Vertreter aller Kundengrup-
pen folgenden ethologischen Mehrwerten:

e Biorindfleisch wird ohne Chemie und umweltfreundlich produziert.

e Bei der Produktion von Biorindfleisch werden die Tiere artgerecht
gehalten.

e Bei der Produktion von Biorindfleisch werden die Produktionsbedin-
gungen kontrolliert und die Herkunft klar deklariert.

Diese Mehrwerte betreffen die Prozessqualitat von Biorindfleisch und
kénnen zu den Kaufmotiven ,Umweltschutz®, ,Tierschutz® und ,Sicher-
heit* zusammengefasst werden. Wahrend diese in der Gruppe der
Stammkaufer bestimmend fiir den Kauf von Bioprodukten sind, werden
sie bei den Gelegenheits- und Nicht-Kaufern durch das Sparsamkeits-
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motiv dominiert. Ausschlaggebend fur diesen Umstand ist eine deutliche
Preistuiberschatzung: Obwohl Biorindfleisch in den Jahren 2001 bis 2004
durchschnittlich nur 16,5 % teurer war als anderes Rindfleisch, befinden
es 48 % der Gelegenheits- und 70 % der Nicht-Kaufer fur zu teuer.
Folglich wird der (regelméssige) Kauf von Biorindfleisch bei diesen zwei
Kundengruppen durch ein Hochpreisimage verhindert.

Um auch bei Gelegenheits- und Nicht-Kaufern von Bioprodukten verhal-
tenswirksam zu werden, bedirfen die drei Motive ,Umweltschutz®, ,Tier-
schutz® und ,Sicherheit® einer starken Emotionalisierung. Diese sollte in
erster Linie Uber die Emotionen ,Freude an artgerecht gehaltenen Tie-
ren” bzw. ,Kummer wegen leidender Tiere” und ,Freude an einer scho-
nen Landschaft” bzw. ,Kummer wegen der Zerstérung der Umwelt* er-
folgen. Gegenulber diesen Inhalten sind namlich nicht nur Stamm- son-
dern auch Gelegenheits- und Nicht-Kaufer sehr sensitiv. Zudem &dus-
sern diese zwei Kundengruppen die grésste zusatzliche Zahlungsbe-
reitschaft fir die Motive ,Tierschutz“ und ,Umweltschutz”, wobei sie fir
Fleisch aus artgerechter Tierhaltung mehr zu bezahlen bereit sind als
fur Nahrungsmittel aus umweltfreundlicher Produktion.

Die Emotionen ,Freude an artgerecht gehaltenen Tieren® und ,Freude
an einer schonen Landschaft® sollten mittels Verkaufsférderungsaktivita-
ten direkt am POS visualisiert, erlebbar gemacht und in einem kompak-
ten Markenbild transportiert werden. Dazu eignen sich Instore-Medien
(Displays, Plakate und Broschiren), der personliche Verkauf (optimale
Produktvertretung durch das Verkaufspersonal) und produktorientierte
Aktionen (personengestitzte Degustationen, Kundenausflug auf einen
Bio-Landwirtschaftsbetrieb). Mit diesen authentizitatsfordernden Mass-
nahmen kann sich Biorindfleisch positiv von anderen Produktalternati-
ven abheben und die Kaufentscheidung der Gelegenheits- und Nicht-
Kaufer zu Gunsten von Biorindfleisch beeinflusst werden.

In Anbetracht der schwierigen wirtschaftlichen Rahmenbedingungen
(sinkende Realldhne, Arbeitslosigkeit etc.), der verzerrten Preiswahr-
nehmung und des relativ hohen Verbraucherpreises von Rindfleisch ist
es jedoch fraglich, ob die emotionale Produktdifferenzierung fir eine
Ausschdpfung des Konsumpotenzials von Stamm-, Gelegenheits- und
Nicht-Kaufern genlgt. Als Parallelstrategie sollte deshalb unbedingt der
Abbau des Hochpreisimages Uber preisorientierte Verkaufsférderungs-
massnahmen (Doppelpackung, Einflihrungspreise, temporare Preisre-
duktion, Gutscheine) verfolgt werden. Zu haufig angewendet bergen
Preisaktionen neben einem Bevorratungseffekt aber die Gefahr, dass
sie den Eindruck einer permanenten Preissenkung erwecken und die
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Kunden zum Normalpreis kein Biorindfleisch mehr kaufen. Ausserdem
stellt sich die Frage der Finanzierung solcher Aktionen: Entweder muiss-
te der Absatzmittler auf einen Teil seiner Marge verzichten oder die
Produzentenpreise senken. Angesichts des seit 2005 herrschenden
Wettbewerbs im unteren Preissegment des Schweizer Detailhandels
und allgemein sinkender Preise in der Urproduktion dirfte jedoch keiner
dieser beiden Wege beschritten werden. Preisaktionen sollten deshalb
nur akzentuiert und zusammen mit produktorientierten Aktionen reali-
siert werden. Auf diese Weise kann das Hochpreisimage durch Kom-
munikation gezielt abgebaut und der Absatz nicht nur kurzfristig, son-
dern nachhaltig gesteigert werden.

Zusatzlich zur emotionalen Produktdifferenzierung und dem Abbau des
Hochpreisimages lasst sich die Nachfrage nach Biorindfleisch auch
durch eine Optimierung der Sortimentskompetenz und der Prasentation
erhdhen. Beide Anséatze betreffen ebenfalls situative Einflussfaktoren
und kénnen sowohl bei Stamm- als auch bei Gelegenheits- und Nicht-
Kaufern vermehrte Impulskdufe bewirken. In Bezug auf Sortimentskom-
petenz sollte eine Verbesserung der Verfugbarkeit von Biorindfleisch-
produkten sowie eine Erweiterung und Anpassung der Produktlinie an
die heutigen Verbraucherbedirfnisse (Ready to Cook- und Ready to
Eat-Artikel) angestrebt werden. Hinsichtlich der Optimierung der Pra-
sentation von Biorindfleisch empfiehlt sich vor allem fir das vakuumver-
packte Angebot im Selbstbedienungsregal eine integrierte Platzierung.
Obwohl diese Platzierungsform von den Konsumenten im Allgemeinen
weniger gut bewertet wird, ist sie aufgrund der grésseren Kontaktwahr-
scheinlichkeit mit Gelegenheits- und Nicht-Kaufern der separaten
Blockplatzierung vorzuziehen. Fir Biorindfleisch im Offenverkauf an der
Fleischtheke dagegen kann die Platzierung im Block wegen der besse-
ren Prasentationsmdglichkeiten von Vorteil sein. In beiden Fallen sind
eine auffallige und einheitliche Kennzeichnung (Marke) und Regalmar-
kierungen zwingend fur eine gute Erkennbarkeit des Biorindfleischs und
damit fir den gewilinschten Absatzerfolg.
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