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Abstract

Im Rahmen eines Forschungsaufenthaltes an der Universidad de Buenos Aires (UBA) wurde in
Kooperation mit der Fakultat fur Veterinarwissenschaften und dem Zentrum fiir Interdisziplinare
Wasserforschung (CETA) eine Befragung unter Studierenden und Mitarbeitenden (wissen-
schaftlichen und Verwaltungsmitarbeitern sowie Professoren) durchgefuhrt. Diese Befragung
befasste sich inhaltlich mit Themen zur Einstellung argentinischer Konsumenten zu nachhalti-
gen und biologischen Lebensmitteln. Dabei spielte ebenfalls die Wahrnehmung dieser Lebens-
mittel anhand von Siegeln eine Rolle. Ferner wurden auch Fragen zum Bewusstsein fur zertifi-

Zierte Produkte gestellt, das ein Prajudiz fur ein spezifisches Einkaufsverhalten ist.

Die in der Befragung genutzten Siegel erfreuen sich einer gewissen Beliebtheit, wobei sich die
tatsachliche Wahrnehmung im Lebensmittelhandel davon unterscheidet und sich keine gene-
relle Kaufbereitschaft der Konsumenten daraus ableiten lasst (siehe hierzu Terlau und Hirsch
(2015) oder Padel und Foster (2005)). Interessant sind die Unterschiede zwischen mannlichen
und weiblichen Befragten in Bezug darauf, was ihnen bei ihren Lebensmitteln persdnlich wichtig
ist. Dies sind beispielsweise geschlechtsspezifische Ansichten zu Qualitat und Frische beim
Thema ,Fleisch®. Die befragten Konsumenten sind sich hingegen weitgehend dartber einig,
dass sie mit biologischen Lebensmitteln eine besondere Qualitat verbinden und der Preis kein
allgemeines Kaufhindernis darstellt. Dies gilt allerdings nur flr Argentinien, wéahrend deutsche
Konsumenten den Preis sehr wohl als kritischen Aspekt sehen. Verglichen mit dem Preisniveau
fur konventionelle Produkte ergibt sich jedoch fir Konsumenten beider Lander eine dhnliche
zusatzliche Zahlungsbereitschaft gegenuber einem konventionellen Produkt, sofern Lebensmit-

tel ein entsprechendes Siegel tragen.



1 Hintergrund der Studie

Die vorliegende Studie ist Teil der NIL-Reihe zur Einstellung und zum Kaufverhalten der Kon-
sumenten in Bezug auf nachhaltig produzierte Lebensmittel sowie den Bekanntheitsgrad und
das Vertrauen in entsprechende Siegel und Zertifikate. Im Unterschied zu den bisherigen Ver-
offentlichungen, die sich auf den deutschen Markt fUr Bio-Lebensmittel beziehen, adressiert
diese Untersuchung das Bewusstsein und tatsachliche Verhalten argentinischer Konsumenten.
Ein Verstandnis internationaler Unterschiede und Gemeinsamkeiten ist essentiell, um Konsu-
mentenentscheidungen in einer globalisierten Wirtschaft verstehen und nachvollziehen zu kén-
nen. Um dem Rechnung zu tragen, wird das Antwortverhalten argentinischer und deutscher
Konsumenten in Bezug auf die Wahrnehmung von Siegeln, das Kaufverhalten, die individuelle
Zahlungsbereitschaft sowie die Griinde, die fir oder gegen einen Kauf zertifizierter Lebensmittel
sprechen, verglichen. Die Studie fir Deutschland, die diesem Vergleich zu Grunde liegt, findet

sich ebenfalls in der NIL-Reihe.!

Daruber hinaus ist die vorliegende Studie ein Teilergebnis eines durch den Deutschen Akade-
mischen Austauschdienst (DAAD) finanzierten Forschungsaufenthaltes an der Universidad de
Buenos Aires (UBA), Faculdad de Ciencas Veterinarias, Centro de estudios Transdisciplinarios
del Agua (CETA) fur den Bereich ,Verantwortungsvolle Produktion und Konsum - Nachhaltige

Lebensmittel im Landervergleich: Deutschland - Argentinien’.

2 Befragungsdesign

Die durchgefiihrte Umfrage zu Wahrnehmung, Einstellung und Kaufverhalten der Konsumenten
zu nachhaltig produzierten Lebensmitteln sowie dem Bekanntheitsgrad und Vertrauen in ent-
sprechende Siegel in Argentinien ist der Vergleichbarkeit wegen an das Befragungsdesign der
Untersuchungen fir den deutschen Markt angelehnt (siehe die NIL Research Paper 2/2015 und
3/2015).

Im Rahmen der Umfrage wurden als explorative Stichprobe 88 Studierende und Mitarbeitende
an der UBA und am CETA ausgewahlt und befragt. Dabei wurde insbesondere nach Geschlecht
und nach Alterskohorten (unter 25 Jahren und ab 25 Jahren) unterschieden, um Ruickschlisse
auf die spezifischen Wahrnehmungen und Einstellungen gegeniiber nachhaltiger Erndhrung
und als nachhaltig zertifizierter Produkte ziehen zu kdnnen. Das individuelle Einkommen, das
bei Studierenden bei ca. 500 US$ und bei Mitarbeitenden zwischen 900 und 3.000 USS$ liegt,
mag ebenfalls eine Rolle bei der Konsumentscheidung spielen, wurde an dieser Stelle allerdings

nicht gesondert betrachtet. Der Grund dafir ist, dass Antworten auf Fragen nach persénlichen

1 Kiy, M.; Terlau, W. und Voth, J. (2015): Konsumentenbefragung zu zertifizierten nachhaltigen Lebensmitteln - Die Bedeutung von
Fairtrade und Bio. In: Forum NIL - Nachhaltigkeit im Lebensmittelhandel (Sustainability in Food Retailing), NIL Research Paper
2/2015.



Gehaltsstrukturen haufig nur eingeschrankt aussagekraftig sind. Es hilft aber dennoch, diese
Unterschiede bei der Interpretation der Ergebnisse zu beriicksichtigen. Die Studie selbst ist auf-
geteilt in die Bereiche ,Bewusstsein®, ,Kaufverhalten und Einstellung“ sowie ,Konsum®. Abge-
schlossen wird die Befragung mit einer separaten Einheit zum Thema ,Fleisch®. Ein dezidierter
Vergleich der Ergebnisse aus der Befragung argentinischer Konsumenten mit denen einer
friheren Studie, die sich mit ahnlichen Fragestellungen in Deutschland befasst hat, wird in ei-
nem separaten Abschnitt vorgenommen. Es ist so moglich, auf einige interessante Aspekte hin-
zuweisen, die auf unterschiedliche Wahrnehmung, Einstellung und Verhalten argentinischer

und deutscher Konsumenten hindeuten.

2.1 Wahrnehmung und Bekanntheit

Die erste Gruppe von Fragen bezog sich zum einen auf den Begriff und die Wahrnehmung von
,Nachhaltigkeit und ,biologischer Erzeugung“ im Kontext des Lebensmitteleinkaufs, zum ande-
ren auf die Bekanntheit und die Wahrnehmung von Siegeln. Insgesamt verbinden 45,8% der
Befragten den Begriff der Nachhaltigkeit mit Lebensmitteln, wobei sich deutliche Unterschiede
zwischen mannlichen (29,2%) und weiblichen (52,5%) Konsumenten abzeichnen. Sowohl in der
Gruppe der weiblichen Studierenden als auch in der Gruppe der weiblichen Mitarbeitenden ist
die Verbindung der beiden Begriffe mit einer deutlich hdheren Prozentzahl vertreten. Ebenso ist
die Bekanntheit von ,Nachhaltigkeit® im Bereich der Lebensmittel bei den Befragten Uber 25

Jahren deutlich starker ausgepragt (Tabelle 1).

Haben Sie den Begriff ,,Nachhaltigkeit“ im Zusammenhang mit Lebensmitteln schon einmal gehort?
gesamt mannlich weiblich

. . weild ] . weild . . weifd

la nein nicht ja nein nicht ja nein nicht
Gesamt (in %) 45,8 47,0 6,0 29,2 62,5 8,3 52,5 40,7 51
Studierende (in %) 41,4 51,4 5,7 30,0 65,0 5,0 46,0 46,0 6,0
Mitarbeitende (in %) 69,2 23,1 7,7 25,0 50,0 25,0 88,9 11,1 0,0

unter 25 Jahren ab 25 Jahren
ja nein weifld nicht ja nein weil3 nicht

Gesamt (in%) 40,6 51,6 6,3 63,2 31,6 5,3

Tabelle 1: Bekanntheit von “Nachhaltigkeit” im Kontext des Lebensmitteleinkaufs.

In einer weiteren offenen Frage wurde tberpriift, welche Bedeutung der Begriff der Nachhaltig-

keit in den Augen der Befragten hat. Viele der befragten Konsumenten haben eine Verbindung



zwischen Produktionsbedingungen und Umwelt hergestellt. Die gegebenen Antworten lassen
sich einteilen in ,Umweltschutz®, ,geringe Verschmutzung“ und ,Schutz der Gesundheit der Ver-
braucher” auf der einen sowie ,Bestandigkeit”, ,Langlebigkeit* und ,Wiederverwertbarkeit* auf
der anderen Seite. Vereinzelt wurde auch auf die drei Dimensionen der Nachhaltigkeit, die 6ko-
nomische, soziale und 6kologische Komponente, auf die Brundtland-Definition, nach der aktu-
elle Bedurfnisse nicht dazu fuhren durfen, dass zukunftige Bedurfnisse nicht mehr befriedigt

werden kénnen, oder auf den Begriff des ,Gleichgewichts® hingewiesen.

In einem weiteren Schritt wurde gefragt, ob die Konsumenten eine Verbindung zwischen dem
Begriff ,biologisch® und Lebensmitteln sehen. Die Antworten waren eindeutig: 100% der Befrag-

ten gaben an, dass sie den Begriff in Verbindung mit Lebensmitteln schon einmal gehort hatten.

Der sich anschlieBende nachste Fragenkomplex umfasste mehrere spezifische und unspezifi-
sche Fragen zu Siegeln. Zunachst wurde gefragt, ob Konsumenten bekannt ist, dass es in Ar-
gentinien Siegel gibt, die im Lebensmittelbereich nachhaltige oder biologisch angebaute Er-
zeugnisse kennzeichnen. Insgesamt ist diese Tatsache 27,7% der Befragten bewusst, wobei
der Wert sowohl bei der Gruppe der Mitarbeitenden (46,2%), als auch bei den mannlichen
(33,3%) und den alteren Konsumenten (47,7%) grol3er ist (Tabelle 2).

Gibt es in Argentinien Siegel, die nachhaltig oder biologisch angebaute Lebensmittel kennzeichnen?
gesamt mannlich weiblich
. . weild . . weifd . . weifld
ja nein nicht ja nein nicht ja nein nicht
Gesamt (in %) 27,7 9,6 60,2 33,3 12,5 50,0 254 8,5 64,4
Studierende (in %) 24,3 8,6 64,3 30,0 15,0 50,0 22,0 6,0 70,0
Mitarbeitende (in %) 46,2 15,4 38,5 50,0 0,0 50,0 44,4 22,2 33,3
unter 25 Jahren ab 25 Jahren

ja nein weifd nicht ja nein weild nicht

Gesamt (in%) 21,9 9,4 65,6 47,4 10,5 42,1

Tabelle 2: Wahrnehmung von Siegeln fiir nachhaltig oder biologisch erzeugte Produkte.

Konkret achten 14,5% der Konsumenten bei ihrem Einkauf grundsatzlich auf Siegel, wobei die
Werte wiederum in der mannlichen (16,7%) sowie in der &lteren Kohorte hoher sind. Eine wei-
tere Frage bezog sich darauf, ob die Befragten dies auch bei ihrem Lebensmitteleinkauf in den

vergangenen vier Wochen getan haben. Insgesamt ist die Anzahl derer, die auf ein solches



Siegel geachtet haben, mit 10,8% relativ gering. Wird ausschlie3lich die Gruppe der Mitarbei-
tenden betrachtet, steigt der Wert auf 15,4%. Zudem zeigt die Betrachtung der Alterskohorten,
dass die jungeren Befragten (unter 25 Jahren) weniger stark auf Siegel achten als die alteren
(Tabelle 3).

Haben Sie bei Inrem Lebensmitteleinkauf in den letzten vier Wochen bewusst auf nachhaltige Produkte
(ausgewiesen durch ein Siegel) geachtet?
gesamt mannlich weiblich
ja nein \r,1v|ill‘18t ja nein \Iflvlill?t ja nein xi'ﬁt
Gesamt (in %) 10,8 67,5 19,3 8,3 66,7 20,8 11,9 67,8 18,6
Studierende (in %) 10,0 65,7 22,9 10,0 65,0 25,0 10,0 66,0 22,0
Mitarbeitende (in %) 15,4 76,9 0,0 0,0 75,0 0,0 22,2 77,8 0,0
unter 25 Jahren ab 25 Jahren

ja nein weil3 nicht ja nein weil3 nicht

Gesamt (in %) 9,4 65,6 23,4 15,8 73,7 5,3

Tabelle 3: Bewusste Wahrnehmung als nachhaltig gekennzeichneter Lebensmittel.

Bei ihrem Lebensmitteleinkauf wurde ein groRerer Anteil der Befragten tber nachhaltige Le-
bensmittelprodukte informiert. Insgesamt konnten sich 18,1% daran erinnern, beispielsweise
durch entsprechende Plakate oder mundlich, auf nachhaltige Lebensmittelprodukte aufmerk-
sam gemacht worden zu sein. Ein deutlicher Unterschied ist zwischen Studierenden und Mitar-
beitenden zu erkennen, wobei Erstere mit 20% deutlich h&ufiger eine solche Information wahr-
genommen haben (Tabelle 4).

Diese Information beim Lebensmitteleinkauf wurde insgesamt etwas haufiger von mannlichen
Befragten (20,8%) wahrgenommen als von weiblichen (16,9%). Dartber hinaus nimmt diese
Wahrnehmung mit zunehmendem Alter offenbar ab oder aber die Informationen sind nicht pass-
genau auf die altere Zielgruppe abgestimmt. Dies wirde auch zu dem Befund passen, dass die
im Durchschnitt alteren Mitarbeitenden die Informationen Uiber nachhaltige Lebensmittel nur in

einem sehr geringen Umfang (7,7%) wahrgenommen haben.



Wurden Sie bei lhrem Lebensmitteleinkauf in der letzten Woche (z.B. durch Plakate oder mindlich) tber
nachhaltige Lebensmittelprodukte informiert?
gesamt mannlich weiblich

. . weild . . weild . . weild

ja nein nicht 1a nein nicht 1a nein nicht
Gesamt (in %) 18,1 72,3 9,6 20,8 66,7 12,5 16,9 74,6 8,5
Studierende (in %) 20,0 68,6 11,4 25,0 60,0 15,0 18,0 72,0 10,0
Mitarbeitende (in %) 7,7 92,3 0,0 0,0 100,0 0,0 111 88,9 0,0

unter 25 Jahren ab 25 Jahren
ja nein weild nicht ja nein weild nicht

Gesamt (in %) 20,3 68,8 10,9 15,4 84,2 7,7

Tabelle 4: Wahrgenommene Information tber nachhaltige Lebensmittel beim Einkauf.

AbschlielRend wurde im ersten Teil der Studie danach gefragt, ob die Konsumenten bestimmte
Siegel erkennen, die nachhaltige oder biologische Produkte auf den im Handel vertriebenen
Lebensmitteln kennzeichnen. Die Siegel, die den Konsumenten in der Befragung vorgelegt wur-
den, waren Organico Argentina, Alimentos Argentinos, OIA sowie das europaische Biosiegel
und Fairtrade (Abbildung 1).
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Abbildung 1: Die funf in der Konsumentenbefragung verwendeten Siegel.

Es hat sich herausgestellt, dass Organico Argentina das mit Abstand bekannteste Siegel ist. So
haben 28,9% der Befragten dieses Siegel schon einmal gesehen, wobei sich korrespondierend
mit den Werten der allgemeinen Fragen zu Siegeln herausgestellt hat, dass diese Werte auch
bei der Vorlage konkreter Siegel zwar bei mannlichen Studierenden (37,5%), nicht aber mann-

lichen Mitarbeitenden (25%) oder bei alteren Konsumenten hoéher sind (Tabelle 5).



Haben Sie das Siegel Organico Argentina bereits einmal gesehen?
gesamt mannlich weiblich
ja nein ja nein ja nein
Gesamt (in %) 28,9 71,1 37,5 62,5 25,4 74,6
Studierende (in %) 28,6 71,4 40,0 60,0 24,0 76,0
Mitarbeitende (in %) 30,8 69,2 25,0 75,0 33,3 66,7
unter 25 Jahren ab 25 Jahren
ja nein ja nein
Gesamt (in%) 29,7 70,3 26,3 73,7

Tabelle 5: Bekanntheit des Siegels Organico Argentina.

Das Siegel Alimentos Argentinos ist in etwas geringerem Umfang bekannt. So hat insgesamt in
etwa jeder Funfte (20,5%) dieses Siegel schon einmal gesehen. Die Ubrigen drei abgefragten
Siegel fallen in der Bekanntheit jeweils deutlich hinter Organico Argentina und Alimentos Argen-
tinos zuriick. So haben nur 2,4% der gesamten Befragten das Siegel OIA schon einmal gesehen
und dies wurde auch nur von weiblichen Studierenden angegeben. Diese Gruppe hat auch gro-
Bere Kenntnisse in Bezug auf das europdische Biosiegel, dass insgesamt zwar von 8,4% der
Konsumenten schon einmal gesehen wurde, aber von 12% der weiblichen Studierenden. Diese
Bekanntheit hat es ohnehin lediglich in der Kohorte der unter 25-Jahrigen erreicht, denn nie-
mand innerhalb der alteren Kohorte hat angegeben, dieses Siegel schon einmal gesehen zu
haben. Das gilt auch fir Fairtrade, wobei hier insgesamt lediglich 3,6% der Befragten dieses
Siegel schon einmal gesehen haben. Im Gegensatz zum europaischen Biosiegel ist nun die

Bekanntheit in der mannlichen Gruppe mit 8,3% deutlich héher als bei den tbrigen Befragten.

Die befragten Konsumenten hatten ebenfalls die Mdglichkeit, in einem Freitext Angaben dar-
uber zu machen, wofir die jeweiligen Siegel ihrer Meinung nach stehen. Da Orgéanico Argentina
die groRten Bekanntheitswerte aufweist, finden sich viele Anmerkungen zu diesem Siegel. Viel-
fach wurden Schlagwoérter wie ,Gesundheit”, ,natlrliche Lebensmittel* oder ,natirliche Her-
kunft benutzt. Die Befragten gaben ebenfalls an, dass das Siegel ihrer Meinung nach Informa-
tionen Uber die Verarbeitung eines Produktes enthalt und angibt, dass diese ohne den Einsatz
von Chemikalien hergestellt wurden. Im Unterschied dazu wurden mit Alimentos Argentinos die
Attribute der ,Natlrlichkeit” und der ,Frische” von Lebensmitteln verbunden. Bei allen Siegeln
wurde darauf hingewiesen, dass sie dem Konsumenten zusatzliche Sicherheit beim Lebensmit-

teleinkauf bieten.



2.2 Kaufverhalten und Zahlungsbereitschaft

Der zweite Bereich der Befragung beschéftigte sich mit dem Verhalten der Konsumenten beim
Lebensmitteleinkauf und mit den Beweggriinden, die fir oder gegen den Kauf als nachhaltig
zertifizierter Produkte sprachen. Die erste Frage bezog sich dabei darauf, ob Gberhaupt schon
einmal wenigstens ein nachhaltiges Produkt bewusst gekauft wurde.

Haben Sie bereits eines oder mehrere als nachhaltig zertifizierte Produkte bewusst gekauft?
gesamt mannlich weiblich
. . weild " . weif3 . . weild
ja nein nicht ja nein nicht ja nein nicht
Gesamt (in %) 20,5 43,4 36,1 16,7 58,3 25,0 22,0 37,3 40,7
Studierende (in %) 20,0 40,0 40,0 20,0 50,0 30,0 20,0 36,0 44,0
Mitarbeitende (in %) 23,1 61,5 154 0,0 100,0 0,0 33,3 44,4 22,2
unter 25 Jahren ab 25 Jahren
ja nein weil3 nicht ja nein weif3 nicht
Gesamt (in%) 21,9 40,6 37,5 15,8 52,6 31,8

Tabelle 6: Kaufverhalten in Bezug auf als nachhaltig zertifizierte Produkte.

Insgesamt haben 20,5% der befragten Konsumenten angegeben, schon einmal bewusst min-
destens ein als nachhaltig zertifiziertes Produkt gekauft zu haben. Ein geringerer Anteil ist dabei
in der Kohorte der Gruppe ab 25 Jahren zu verzeichnen, wobei Manner offenbar ein klareres
Bild davon haben, ob es sich bei einem Produkt um ein als nachhaltig zertifiziertes handelt. So
haben deutlich mehr Frauen angegeben, auf diese Frage keine Antwort (,weif3 nicht“) zu haben
(Tabelle 6).

Uber die Qualitaten, die die Konsumenten mit den als nachhaltig zertifizierten Produkten ver-
binden, geben die Antworten auf die Frage nach den Beweggriinden Auskunft. Diejenigen, die
bereits einmal ein als nachhaltig zertifiziertes Produkt gekauft haben, hatten die Méglichkeit,
~Produktqualitat’, ,interessante Verpackung®, ,Neugierde®, ,Hilfe flr benachteiligte Produzenten
aus Entwicklungslandern® und ,sonstiger Beweggrund® anzugeben. Mit deutlichem Abstand ga-
ben 82,4% der Befragten an, dass die Qualitdt der Produkte der fur sie entscheidende Kauf-
grund war. Anscheinend unterstellen Konsumenten eine Beziehung zwischen ,als nachhaltig
zertifiziert” und ,Qualitat*. Mit jeweils 23,5% folgten die Antworten ,Neugierde® und ,Hilfe fir
benachteiligte Produzenten aus Entwicklungslandern®. Zudem war es von Interesse, mehr tber

die Einkaufsorte zu erfahren. Am Wichtigsten fir die Konsumenten waren hier die speziellen



,Messen flr biologische Erzeugnisse” (64,7%). Daran anschlieRend folgten die ,Supermarkte®

und die Laden ,um die Ecke® mit jeweils 29,4% sowie sonstige Einkaufsgelegenheiten (23,5%).

Weiterhin wurden Informationen tber die Grinde des Nicht-Kaufs von als nachhaltig zertifizier-
ten Produkten abgefragt. Das mangelnde Wissen Uber die Produkte ist dabei der mit deutlichem
Abstand am haufigsten angegebene Grund (54,2%). Es bestehen allerdings Unterschiede zwi-
schen der Gruppe der Studierenden und der Mitarbeitenden sowie zwischen den Alterskohor-
ten. Je dlter die befragten Konsumenten sind, desto geringer scheint der empfundene Mangel

an Wissen Uber die als nachhaltig zertifizierten Produkte zu sein.

Welche Grinde sprechen fur Sie gegen einen Kauf von als nachhaltig zertifizierten Produkten?
(Mehrfachnennung méglich)
. " Ver- Andere Kaufe ;
Wissen Preis Platzie- | Verfug- | . 0 Qualitat | Stamm- nicht Sl
rung barkeit Si " ges
iegel Marken ein
Gesamt (in %) 54,2 25,3 33,7 28,9 3,6 0,0 4,8 25,3 6,0
Studierende (in %) 60,0 21,4 314 28,6 14 0,0 4,3 28,6 5,7
Mitarbeitende (in %) 23,1 46,2 46,2 30,8 15,4 0,0 7,7 7,7 7,7

Tabelle 7: Grunde fir den Nicht-Kauf als nachhaltig zertifizierter Produkte.

Wahrend 59,4% der unter 25-Jahrigen diese Angabe machten, sind es in der Gruppe ab 25
Jahren 36,8%. Weitere Griinde sind die Platzierung der Produkte im Geschéaft (33,7%) und die
geringe Verfugbarkeit (28,9%). Nicht ein einziges Mal wurde schlechte Qualitat der Produkte als
Hinderungsgrund angegeben. Auch das Vertrauen in Siegel scheint, wenn diese Frage isoliert
betrachtet wird, hoch zu sein. Manner haben haufiger das Gefiihl, zu wenig tber die Produkte
zu wissen, wahrend Frauen die schlechte Platzierung sehr stark gewichten. Ebenfalls interes-
sant zu sehen ist, dass der Preis fir lediglich 25,3% der Befragten eine Kaufbarriere ist, der sich
den vierten Platz der gegebenen Antworten mit ,Ich kaufe selbst nicht ein“ teilt (Tabelle 7). Zur
Hohe des Preises der als nachhaltig zertifizierten Produkte wurden im Anschluss zwei weitere

Fragen gestellt.

Wahrend die Halfte der Studierenden mehr fir ein als nachhaltig zertifiziertes Produkt auszuge-
ben bereit wére, fallt dieser Anteil bei den Mitarbeitenden (23,1%) deutlich geringer aus. Folge-
richtig zeigen sich auch in den Alterskohorten wesentliche Unterschiede. So sind zwar 53,1%
der unter 25-Jahrigen, aber nur 21,1% der Gruppe ab 25 Jahren dazu bereit. Sehr deutlich fallt
zudem der Unterschied zwischen den Antworten der mannlichen (20,8%) und denen der weib-
lichen (55,9%) Befragten aus (Tabelle 8).



Waren Sie bereit, beim Kauf eines als nachhaltig zertifizierten Produktes (mit Siegel) mehr zu bezahlen?
gesamt mannlich weiblich
. . weifd n f weild . . weild
ja nein nicht ja nein nicht ja nein nicht
Gesamt (in %) 45,8 229 28,9 20,8 37,5 41,7 55,9 16,9 23,7
Studierende (in %) 50,0 20,0 27,1 25,0 30,0 45,0 60,0 16,0 20,0
Mitarbeitende (in %) 23,1 38,5 38,5 0,0 75,0 25,0 33,3 22,2 44,4
unter 25 Jahren ab 25 Jahren
ja nein weild nicht ja nein weild nicht
Gesamt (in %) 53,1 20,3 25,0 21,1 31,6 42,1

Tabelle 8: Bereitschaft, mehr fur ein als nachhaltig zertifiziertes Produkt zu bezahlen.

Die mannlichen Konsumenten sind sich bei der Beantwortung der Frage insgesamt sicherer.
Zusatzlich wurden diejenigen, die liber eine héhere Zahlungsbereitschaft verfligen, gefragt, wie
hoch diese ausfallt. Insgesamt sind hier 57,8% der befragten Konsumenten bereit, bis zu 20%
mehr fur ein als nachhaltig zertifiziertes Produkt zu bezahlen, wenn es sich im Gegenzug nicht
um ein konventionelles Produkt handelt. Fir 12% der Befragten gilt, dass ihnen zertifizierte Pro-

dukte gar einen Aufpreis zwischen 21 und 30% Wert waren.

2.3 Antwortverhalten deutscher und argentinischer Konsumenten im Vergleich

Im Zusammenhang der Befragung argentinischer Konsumenten ist es von besonderem Inte-
resse, deren Antwortverhalten in ausgewahlten Bereichen mit dem deutscher Konsumenten zu
vergleichen. Da die jeweiligen Befragungen an Hochschulen durchgefiihrt wurden, bietet sich
an dieser Stelle der Vergleich im Antwortverhalten der jeweiligen Studierendengruppen an. Die
Daten zu Deutschland sind der Studie von Kiy, Terlau und Voth (2015) entnommen. Ein solcher
Vergleich ist zum Beispiel in Bezug auf die bewusste Beachtung nachhaltiger Produkte, die

durch ein Siegel gekennzeichnet sind, sinnvoll.
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Haben Sie bei Inrem Lebensmitteleinkauf in den letzten vier Wochen bewusst auf nachhaltige Produkte
(ausgewiesen durch ein Siegel) geachtet?

Gesamt mannlich weiblich

. . weild . . weild . . weild
1a nein nicht 1a nein nicht 1a nein nicht

A Studierende (in %) 10,0 65,7 22,9 10,0 65,0 25,0 10,0 66,0 22,0

D Studierende (in %) 36,6 63,4 - 28,4 61,6 - 43,7 56,3

Tabelle 9: Vergleich des Bewusstseins fiir als nachhaltig zertifizierte Produkte.

Es lasst sich feststellen, dass deutsche Studierende deutlich bewusster (36,6%) auf nachhaltige
Siegel und Produkte achten. Dies gilt insbesondere fir weibliche Studierende, die mit 43,7%
auf einen Uber vierfach h6heren Wert kommen als die weiblichen Studierenden (10%) aus Ar-
gentinien (Tabelle 9). Ahnlich, wenn auch mit geringerer Auspragung, verhalt es sich mit der
Wahrnehmung von Informationsangeboten zu nachhaltigen Lebensmitteln. Deutsche Studie-
rende nehmen diese insgesamt starker wahr (32,4% gegentiber 20%), wobei der Abstand zwi-
schen den Werten fir die mannlichen Studierenden geringer ist als es bei den weiblichen Stu-
dierenden der Fall ist (Tabelle 10).

Wurden Sie bei Inrem Lebensmitteleinkauf in der letzten Woche (z.B. durch Plakate oder mundlich) Gber
nachhaltige Lebensmittelprodukte informiert?

gesamt mannlich weiblich

ja nein W.e'B ja nein W.e'B ja nein W.e'ﬁ
nicht nicht nicht

A Studierende (in %) 20,0 68,6 11,4 25,0 60,0 15,0 18,0 72,0 10,0

D Studierende (in %) 32,4 67,3 - 32,5 67,2 - 32,4 67,4

Tabelle 10: Vergleich der Wahrnehmung von Informationen tiber nachhaltige Produkte.

Deutlich &hnlicher stellt es sich in puncto Verbindung der beiden Begriffe ,biologisch® und ,Le-
bensmittel dar. In beiden Landern ist diese Beziehung praktisch jedem gelaufig (Argentinien:
100%; Deutschland: 99,9%). Das europdaische Biosiegel (98,8%) sowie das Fairtrade-Siegel
(77,3%) sind unter deutschen Studierenden sehr bekannt. In Argentinien hingegen sind lediglich
10% der Studierenden mit dem europdischen Biosiegel und nur 4,3% der Studierenden mit dem
Fairtrade-Siegel vertraut. Dabei lasst sich feststellen, dass die weiblichen Studierenden jeweils
haufiger mit ,ja“ geantwortet haben und die beiden Siegel unter ihnen offenbar bekannter sind.
Eine Ausnahme bildet das Fairtrade-Siegel in Argentinien, das 10% der mannlichen, aber nur
2% der weiblichen Studierenden bekannt ist. Das grél3ere Bewusstsein deutscher Studierender

fur als nachhaltig zertifizierte Produkte spiegelt sich auch in deren Einkaufsverhalten. Wahrend
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in Argentinien jeder flnfte Studierende bereits mindestens einmal bewusst ein solches Produkt
gekauft hat, sind es in Deutschland Uber ein Drittel der Studierenden. Im Gegensatz zu Argen-
tinien lasst sich fur Deutschland mit 38,4% eine grol3ere Resonanz bei den weiblichen Studie-

renden feststellen (Tabelle 11).

Haben Sie bereits bewusst eines oder mehrere als nachhaltig zertifizierte Produkte gekauft?

gesamt mannlich weiblich

weifld
nicht

weild
nicht

weild

ja nein nicht ja nein ja nein

A Studierende (in %) 20,0 40,0 40,0 20,0 50,0 30,0 20,0 36,0 44,0

D Studierende (in %) 34,2 63,2 - 29,5 67,5 - 38,4 59,4

Tabelle 11: Vergleich des Einkaufsverhaltens.

Diejenigen, die bereits mindestens einmal ein als nachhaltig zertifiziertes Produkt gekauft ha-
ben, wurden in beiden Landern auch nach ihren Beweggriinden gefragt. Den deutschen Studie-
renden ist es dabei besonders wichtig (71,4%), ,Hilfe fir benachteiligte Produzenten aus Ent-
wicklungslandern® zu leisten. Die ,,Qualitat der Produkte® folgte mit insgesamt 53%. In Argenti-
nien verhalt es sich interessanter Weise genau umgekehrt. Fir die dortigen Studierenden ist die
»2Qualitat der Produkte® (78,6%) entscheidend, wahrend ,Hilfe flir benachteiligte Produzenten
aus Entwicklungslandern® mit 35,7% eine vergleichsweise untergeordnete Rolle spielt. Weitere
Antwortmdglichkeiten wie ,interessante Verpackung® oder ,Neugierde® hatten bei der Befragung

in beiden Landern eine insgesamt deutlich geringere Bedeutung.

Welche Grinde sprechen fiir Sie gegen einen Kauf von als nachhaltig zertifizierten Produkten?
(Mehrfachnennung maoglich)

Platzie- | Verfiig- VER AIGIETE | [REUTD | ng
Wissen Preis 9 trauen Qualitat Stamm- nicht
rung barkeit . : ges
Siegel Marken ein
A Studierende (in %) 60,0 21,4 31,4 28,6 1,4 0,0 4,3 28,6 5,7
D Studierende (in %) 33,7 55,1 20,2 29,3 28,1 1,3 16,6 11,3 3,7

Tabelle 12: Vergleich der Griinde fur einen Nicht-Kauf.

Deutliche Unterschiede im Antwortverhalten lassen sich auch in Bezug auf die Griinde, aus
denen als nachhaltig zertifizierte Produkte nicht gekauft werden, feststellen. Deutsche Studie-
rende fuhlten sich im Vergleich besser informiert, ihnen war aber der Preis fur solche Produkte
(55,1%) haufig zu hoch. Dies war bei argentinischen Studierenden in deutlich geringerem Aus-
mal} der Fall (21,4%). Dafur fuhlten sie sich nicht gut informiert (60%), hielten die Produkte fr

insgesamt eher schlecht platziert (31,4%) und kauften deutlich haufiger selbst nicht ein als es
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bei den deutschen Studierenden der Fall war. Diese kauften auch zu einem spurbaren Anteil
(16,6%) keine als nachhaltig zertifizierten Produkte, weil sie sich grundsatzlich auf ihre bereits
bekannten Stamm-Marken verlieBen. Dies ist mit 4,3% unter argentinischen Studierenden hin-

gegen kaum der Fall (Tabelle 12).

Daruber hinaus war genau die Halfte der befragten argentinischen Studierenden bereit, mehr
fur ein als nachhaltig zertifiziertes Produkt auszugeben. Dies deckte sich mit den Beobachtun-
gen aus Deutschland, wo zusatzlich noch verschiedene Produktkategorien untersucht wurden.
Aber auch hier zeichnete sich eine generelle Zahlungsbereitschaft von durchschnittlich Gber
50% der befragten Konsumenten ab. In Bezug auf die Hohe des Mehrpreises, die die befragten
Studierenden fur Produkte mit der Kennzeichnung als nachhaltig auszugeben bereit waren, sind
die Ergebnisse vergleichbar. Insgesamt waren in Argentinien 58,6% der Studierenden bereit,
bis zu 20% mehr fir ein als nachhaltig zertifiziertes Produkt zu bezahlen. Dies ist ein Wert, der
sich bei der Befragung unter deutschen Konsumenten durchschnittlich auch fiir die Produkt-
gruppen ,Kaffee* (19%), ,Tee" (19%) und ,Bananen® (21%) ergeben hat. Bei den Produktgrup-
pen ,Organgensaft‘ (35%) und ,Schokolade® (40%) lag die Zahlungsbereitschaft in Deutschland
noch deutlich hoher.

2.4 Produktherkunft

Im Anschluss an den Befragungsbereich zum Kaufverhalten und zur Zahlungsbereitschaft der
argentinischen Konsumenten folgten zwei Fragen zur Bedeutung der Produktherkunft. Insge-
samt achten hier 12% aller Befragten immer auf die Herkunft eines Produktes. Weitere 61,4%

tun dies zumindest manchmal.

Achten Sie bei Ihrem Einkauf auf die Herkunft der Produkte?
gesamt mannlich weiblich
immer / . immer / . immer / -
manch- nein W.e'B manch- nein W.e'G manch- nein w_elr_?.
mal nicht mal nicht mal nicht
Gesamt (in %) 73,4 20,5 3,6 58,3 37,5 4,2 79,7 13,6 3,4
Studierende (in %) 72,8 20,0 4,3 60,0 35,0 50 78,0 14,0 4,0
Mitarbeitende (in %) 76,9 23,1 0,0 50,0 50,0 0,0 88,9 11,1 0,0

Tabelle 13: Bewusste Wahrnehmung der Produktherkunft.

Wahrend jedoch insgesamt 58,3% der Manner zumindest manchmal auf die Herkunft eines
Produktes achten, so sind dies bei den Frauen 79,7%. Die jungeren Konsumenten achten eben-
falls in etwas geringerem Umfang auf die Produktherkunft, als es bei den alteren Befragten der

Fall ist. Diese Aussage hat zumindest fir die Kohorte der unter 25-Jahrigen Giltigkeit (70,3%),
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wobei sich fur die Kohorte der 25-Jahrigen und Alteren mit 84,2% ein anderes Bild ergibt (Ta-
belle 13).

Anschlielend wurde konkreter in Bezug auf die genaue Produktkategorie, bei der der Konsu-
ment auf die Produktherkunft achtet, gefragt. Diese Produktkategorien waren ,Milchprodukte®,
,Obst und Gemuse®, ,Fleisch und Wurst®, ,Eier®, Back- und Teigwaren“ und ,Sonstige“. Mit ei-
nem Anteil von 54,2% waren die Milchprodukte diejenigen, bei denen die befragten Konsumen-
ten am starksten auf die Herkunft achteten. Bei den Mitarbeitenden war dieser Wert mit 61,5%
noch einmal deutlich héher. Auf die Milchprodukte folgten Fleisch und Wurst (28,9%) und Back-
und Teigwaren, bei denen 20,5% der Konsumenten auf die Produktherkunft achten (Tabelle
14).

Bei welchen Produktkategorien achten Sie auf deren Herkunft? (Mehrfachnennung mdéglich)
Produktkategorien
A B C D E F G
Gesamt (in %) 54,2 28,9 20,5 16,9 9,6 6,0 19,3
Studierende (in %) 52,9 25,7 22,9 71 8,6 7,1 20,0
Mitarbeitende (in %) 61,5 46,2 7,7 0,0 15,4 15,4 15,4

A: Milchprodukte; B: Fleisch und Wurst; C: Back- und Teigwaren; D: Obst und Gemlse; E: Sonstiges; F: Eier; G: keine Angabe

Tabelle 14: Bewusste Wahrnehmung der Produktherkunft nach Produktkategorien.

Frauen achteten in allen abgefragten Produktkategorien durchweg haufiger als Manner auf die
Herkunft. Dabei hat ein Drittel der Manner bei der Frage nach der Produktherkunft erst gar keine
Angaben gemacht. Das spricht ebenso dafir, dass die Frauen die Produktherkunft insgesamt
etwas hoher bewerten als Manner.
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2.5 Fleischkonsum

Der abschlieBende Teil der Befragung befasste sich ausschlie3lich mit dem Produkt ,Fleisch®.
Dazu wurden den Konsumenten Fragen zum bevorzugten Ort des Einkaufs, zu den wichtigsten
Aspekten beim Einkauf und zur Zahlungsbereitschaft gestellt. Als ,Orte des Einkaufs® wurden
Supermarkte (S), Discounter (Di), Markte (M), kleinere Eckladen (L&den ,um die Ecke®, L), Metz-
gereien (Mt), separat organisierte Messen fir biologische Produkte (Me) und Sonstige (So) ab-

gefragt.
Wo kaufen Sie ihr Fleisch ein? (Mehrfachnennung maéglich)
Mt S So L M Me Di
Gesamt (in %) 75,9 26,5 13,3 6,0 3,6 2,4 0,0
Studierende (in %) 72,9 24,3 15,7 5,7 2,9 2,9 0,0
Mitarbeitende (in %) 92,3 38,5 0,0 7,7 7,7 0,0 0,0

Mt: Metzgerei; S: Supermarkt; So: Sonstige; Di: Discounter; L: Laden ,um die Ecke"; M: Markt; Me: separat organisierte biologische Messen

Tabelle 15: Orte des Fleischeinkaufs.

Insgesamt die grof3te Bedeutung beim Fleischeinkauf haben Metzgereien. So kaufen 75,9%
aller Befragten dort Fleisch, 92,3% der Mitarbeitenden, 91,7% der Manner, aber nur 69,5% der
Frauen. Eine Ursache dafiir konnte sein, dass Frauen haufiger mit dem gesamten Haushalts-
einkauf betraut sind und daher auch insgesamt haufiger Supermérkte besuchen. Einmal dort,
kaufen sie dann auch haufiger Fleisch. Daflir sprechen die Antworten der Frauen, von denen
insgesamt 28,8% Fleisch im Supermarkt kaufen, wahrend dies lediglich 20,8% der Manner tun.
Ein Grund fur die herausgehobene Relevanz der Metzgereien konnte in der besonderen Bedeu-
tung personlicher Beziehungen beim Einkauf von Fleisch liegen. Diese Beziehungen zu den
Metzgern vor Ort bestehen héufig bereits tGiber einen langen Zeitraum. Neben den Metzgereien
und den Supermaérkten weisen allenfalls noch die sonstigen Einkaufsorte mit insgesamt 13,3%
(bei Frauen 15,3%) einen Wert in relevanter Héhe aus. In Rahmen einer weiteren Befragung
ware es interessant zu erfahren, welche Einkaufsmaglichkeiten sich hinter den ,Sonstigen® ver-
bergen (Tabelle 15).

Neben den Einkaufsorten ist von besonderer Bedeutung, worauf die Konsumenten bei ihrem
Fleischeinkauf explizit Wert legen. Dazu wurden die vier Eigenschaften ,Qualitat (A), ,Frische*
(B), ,Preis® (C), ,Herkunft“ (E) sowie zusatzlich noch ,Sonstige” (D) abgefragt (Tabelle 16).
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Was ist lhnen beim Kauf von Fleisch wichtig? (Mehrfachnennung mdglich)
A B C D E k.A.
Gesamt (in %) 74,7 43,4 21,7 6,0 2,4 9,6
Studierende (in %) 71,4 41,4 20,0 57 1,4 114
Mitarbeitende (in %) 92,3 53,8 30,8 7,7 7,7 0,0
unter 25 Jahren ab 25 Jahren
A B C D E A B C D E
Gesamt (in %) 73,4 43,8 21,9 4,7 1,6 50,0 26,7 13,3 6,7 3,3

A: Qualitét; B: Frische; C: Preis; D: Sonstige; E: Herkunft

Tabelle 16: Bedeutung einzelner Eigenschaften beim Einkauf von Fleisch.

Zunachst einmal lasst sich sagen, dass ahnlich den Erkenntnissen bei den Griinden, die fur die
Konsumenten gegen einen Kauf als nachhaltig zertifizierter Produkte sprechen (siehe Tabelle
7), der Preis nicht das ausschlaggebende Kriterium zu sein scheint. Mit insgesamt 21,7% ist der
Preis den befragten Konsumenten deutlich weniger wichtig als die Qualitat (74,7%) und die Fri-
sche (43,4%) des eingekauften Fleisches. Die Herkunft spielt mit einem Wert von insgesamt
2,4% eine Uberraschend geringe Rolle (Tabelle 16). Hier kdnnte bei einer zukiinftigen Befragung
darauf eingegangen werden, was die Konsumenten unter der Herkunft des Produktes verstehen
und warum sie dem eine so geringe Bedeutung beimessen. Sonstige Erwagungen beim Einkauf
von Fleisch spielen ebenfalls eine untergeordnete Rolle. Den mannlichen Konsumenten waren
sowohl der Preis als auch die Qualitat des Fleisches wichtiger als es bei den weiblichen Befrag-
ten der Fall war. Diese legten im Vergleich mehr Wert auf die Frische. Eine genauere Untersu-
chung konnte aufschlussreiche Informationen dazu liefern, was genau die Konsumenten unter
der Fleischqualitat verstehen, wie sie Frische definieren und anhand welcher Kriterien sie diese
beobachten. Da samtliche mannliche Befragten mindestens eine Antwort gegeben haben,
scheinen sie sich besonders dariiber im Klaren zu sein, was ihnen beim Einkauf von Fleisch
wichtig ist. Frauen hingegen haben zu einem Anteil von 13,6% Uberhaupt keine Antwort gege-

ben.

Die abschlielende Frage zum Einkauf von Fleisch bezog sich auf die Zahlungsbereitschaft bzw.
die Bereitschaft, mehr fur Fleisch zu bezahlen, wenn der Konsument eine Garantie auf das
Vorhandensein bestimmter Eigenschaften bekdme. Insgesamt waren die beiden Eigenschaften
.Frische* (51,8%) und ,Zartheit* (50,6%) fur die befragten Konsumenten am Wichtigsten.
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Waren Sie bereit, mehr fur Fleisch zu zahlen, falls bestimmte Eigenschaften garantiert waren? (Mehrfach-
nennung méglich)
A B C D E F G
Gesamt (in %) 51,8 50,6 42,2 38,6 16,9 9,6 15,7
Studierende (in %) 47,1 48,6 429 44,3 18,6 7,1 17,1
Mitarbeitende (in %) 76,9 61,5 38,5 7,7 7,7 23,1 7,7
unter 25 Jahren ab 25 Jahren
A B C D E F G A B C D E F G

Gesamt (in %) 51,6 53,1 | 469 | 438|203 | 78 | 141|270 | 216 | 135 | 108 | 0,0 | 16,2 | 10,8

A: Frische; B: Zartheit; C: Geschmack; D: tierfreundliche Haltung; E: Produktion in Einklang mit den gesetzlichen Vorschriften biologischer Landwirt-
schaft; F: Verdaulichkeit; G: keine Angabe

Tabelle 17: Grunde fur eine erhfhte Zahlungsbereitschaft beim Kauf von Fleisch.

Zwischen den Antworten der Manner und denen der Frauen lassen sich jedoch deutliche Un-
terschiede feststellen. Wahrend die Manner grol3en Wert auf die Zartheit des Fleisches (75%)
legten, war den Frauen die Frische (54,2%) am Wichtigsten. Ebenso war fir die weiblichen
Befragten der Geschmack mit einem Wert von 35,6% nur ein untergeordneter Aspekt. Wichtiger
war ihnen die tierfreundliche Haltung (45,8%), wahrend die mannlichen Konsumenten in deut-
lich geringerem Umfang (20,8%) bereit waren, fir diesen Aspekt mehr Geld zu bezahlen. Wie-
derum scheinen sich die Manner insgesamt ihrer Prioritaten sicherer gewesen zu sein, denn
lediglich 8,3% haben keine Angaben gemacht. Bei den Frauen war dieser Wert mit 18,6% deut-
lich héher. Die Verdaulichkeit spielte so gut wie keine Rolle, was in etwas geringerem Umfang
auch fur die Produktion im Einklang mit den gesetzlichen Vorschriften zu biologischer Landwirt-
schaft galt (Tabelle 17).

Zum Abschluss wurde den befragten Konsumenten die Mdglichkeit eingeraumt, sich grundséatz-
lich zu dem Themenkomplex zu &ufRern, wobei die Begriffe ,Nachhaltigkeit®, ,biologische Er-
zeugung“ und ,Fleischkonsum® als Hilfestellung genannt waren. Grundsatzlich wurde nur auf
den Komplex ,Fleisch® eingegangen, was daran liegen konnte, dass sich der abschlieRende
inhaltliche Abschnitt des Fragebogens gerade mit diesem Thema befasste. In Bezug auf Fleisch
haben die befragten Konsumenten darauf verwiesen, dass auf angemessene Haltungsbedin-
gungen geachtet werden sollte, wobei der Konsum von hochwertigem Fleisch hervorgehoben
wurde. Darliber hinaus wurde vielfach betont, dass hoher Fleischkonsum durchaus auch Nach-

teile fur die Umwelt und den Konsumenten haben kann.
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3 Fazit

Die Wahrnehmung und das Verstandnis von Nachhaltigkeit und biologischen Lebensmitteln in
Argentinien sind sehr heterogen. Es bestehen Unterschiede zwischen Alterskohorten und Ge-
schlechtern. Auch war das Wissen um Siegel und Produkte, die solche Siegel tragen, nicht bei
allen Konsumenten sofort abrufbar. Durch die Offenlegung bestimmter Siegel im spateren Ver-
lauf der Befragung konnte allerdings ein bestimmter Prozentsatz der argentinischen Konsumen-
ten doch etwas damit verbinden. Das Bewusstsein und der konkrete Einkauf unterscheiden sich
zwischen argentinischen und deutschen Konsumenten dahingehend, dass ein deutlich héherer
Prozentsatz der deutschen Konsumenten bewusst nachhaltige Produkte (durch ein Siegel ge-
kennzeichnet) kauft. Das muss aber nicht heil3en, dass biologische Lebensmittel argentinischen
Konsumenten weniger bedeuten. Eine weitere Interpretationsmaoglichkeit besteht darin, dass sie
Nachhaltigkeit und biologisch erzeugte Produkte nicht so sehr mit der Kennzeichnung durch ein
Siegel verbinden, wie das in Deutschland der Fall ist. Hier bietet sich die Gelegenheit, bei zu-

kunftiger Forschung eingehender auf diesen Aspekt einzugehen.

Ein weiteres Phdnomen ergibt sich in Bezug auf die Zahlungsbereitschaft. Wahrend in zahlrei-
chen Studien (siehe dazu Aschemann-Witzel und Zielke (2017) firr eine Ubersicht) die zusatzli-
che Bereitschaft auf einen Wert zwischen 15% und 30% taxiert wurde, finden Studien, die sich
naher am Konsumenten und der tatsachlichen (oder simulierten) Kaufsituation befinden (wie
Linder et al (2010)), eine hdhere tatsachliche Zahlungsbereitschaft. Auch hier ergibt sich weite-
rer Forschungsbedarf zur Einschatzung der ,echten” Zahlungsbereitschaft eines Konsumenten.
Deutsche Befragte sehen dabei den Preis zertifizierter Produkte als deutlich starkeren Hinde-
rungsgrund, das Produkt zu kaufen, wahrend argentinische Konsumenten den Preis dieser Pro-
dukte offenbar als nicht besonders hinderlich empfinden. Fur 60% aller befragten Konsumenten
war hingegen mangelndes Wissen uber die Lebensmittel ein Problem und sprach aus ihrer Sicht
gegen einen Kauf. Hier stellt sich die Frage, wie diesem Problem im Sinne eines Anreizes zum
Kauf hochwertiger, nachhaltiger und biologischer Lebensmittel in Zukunft begegnet werden
kann. Moglicherweise liegt das aber auch an der deutlich geringeren Verbreitung von Siegeln
und dem daraus folgenden geringeren Kenntnisstand Uber zertifizierte Produkte bei den argen-
tinischen Konsumenten. Ferner war die wahrgenommene eingeschrankte Verfiigbarkeit ein
Problem fur die weitere Verbreitung zertifizierter Produkte. Sowohl in Deutschland (29,3%) als
auch in Argentinien (28,6%) war dies ein &hnlich gewichtiger Grund dafiur, dass Konsumenten

von einem Kauf abgesehen haben.

Interessant ist die personliche Beziehung zwischen Konsument und Verkaufer, die sich in Ar-
gentinien beim Einkauf von Fleisch dahingehend zeigt, dass die Konsumenten ihren Bedarf vor-

wiegend bei ihnen bekannten Metzgern vor Ort decken. So ist es moglicherweise zu erklaren,
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dass die befragten Konsumenten insgesamt die Herkunft des Fleisches mit nur 2,4% bewerte-
ten. Nicht nur den gesamten Einkauf zertifizierter Lebensmittel, sondern auch Fleisch im Beson-
deren, betreffend ist der Preis ein untergeordneter Grund, sich fur das Produkt zu entscheiden.
Es zeigte sich aber, dass méannlichen und weiblichen Befragten unterschiedliche Aspekte wich-
tig waren. So war Frauen ungleich wichtiger, dass bei der Produktion von Fleisch auf eine tier-
freundliche Haltung geachtet wird (45,8%), wéahrend nur 20,8% der mannlichen Konsumenten
Wert darauf legten. Dem gegentiber ist interessant zu beobachten, dass sich die Beweggriinde
fur den Kauf von als nachhaltig zertifizierten Produkten bei dem landeriibergreifenden Vergleich
malfRgeblich unterschieden. Deutschen Konsumenten ist die ,Hilfe flir benachteiligte Produzen-
ten aus Entwicklungslandern® besonders wichtig, wahrend dieses Thema in Argentinien eine
geringere Rolle spielt. Umgekehrt verhélt es sich bei der Beurteilung der Qualitat, die flr argen-
tinische Konsumenten eine essentielle Eigenschaft zertifizierter Lebensmittel sein sollte. Hier
spielt sicherlich die grundsatzliche Wahrnehmung und die individuelle Definition eines "benach-
teiligten Produzenten® eine Rolle, was ihn auszeichnet und wie ihm am besten geholfen ist.
Auch die grundsatzlich verschiedenen Einstellungen und kulturellen Pragungen der befragten
Konsumenten des europaischen Deutschlands und des lateinamerikanischen Argentiniens sind
sicherlich von Bedeutung. Hier kdnnte weitere Forschung die Einstellungen zu zertifizierten Pro-
dukten in Bezug auf ihre Unterstiitzung der Produzenten tber den Zeitablauf in den Fokus stel-
len und einen Zusammenhang mit dem unterschiedlichen Reifegrad einer Volkswirtschaft im

Allgemeinen und eines Marktes im Speziellen herstellen.
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