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Zusammenfassung

In den letzten Jahren wurden im Zuge der Produkt-
differenzierung zunehmend Produkte auf dem Milch-
markt eingefiihrt, die Verbrauchern einen Zusatznut-
zen versprechen. Im vorliegenden Artikel wird das
Verbraucherverstandnis der Produktbezeichnungen
Alpenmilch und Weidemilch auf Basis zweier empiri-
scher Studien analysiert. Beide Produktbezeichnungen
sind derzeit rechtlich ungeschitzte Begriffe. Daher
setzen Hersteller die Kennzeichnungen auf der Verpa-
ckung in der Praxis sehr unterschiedlich um. Vor die-
sem Hintergrund wird empirisch analysiert, was Ver-
braucher unter Alpen- und Weidemilch verstehen.
Gehen sie davon aus, dass Kihe bei Alpenmilch in
einem bestimmten geografischen Gebiet gehalten
werden? Und bedeutet Weidemilch fir sie, dass die
Milchkuhe Auslauf auf der Weide haben und wenn ja,
tiber welchen Zeitraum? Die Ergebnisse der Fall-
studien zeigen auf, dass das Verbraucherverstandnis
bei Produkten, die mit nicht beobachtbaren Prozess-
eigenschaften beworben werden, sehr weitreichend ist
und so (Ent-)Tauschungspotenzial entstehen kann.
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Lebensmittel-

Abstract

In recent years in the course of product differentiation
more and more dairy products have been introduced
promising additional benefits for consumers. The pre-
sent article analyses the consumers’ understanding of
the products alpine milk and pasture-raised milk by
means of two empirical studies. Currently, both prod-
uct designations are legally unprotected terms. There-

fore, producers and marketers implement the labelling
with very different product concepts. Against this
background it is empirically analysed how consumers
understand alpine milk and pasture-raised milk. Do
consumers think that cows giving the milk for alpine
milk are kept in a certain geographical region? And
does pasture-raised milk mean to them that dairy cat-
tle have access to pasture and if yes during which
period? The results of the case studies show that con-
sumer expectations with respect to products which are
advertised with unobservable process characteristics
are very high which could lead to consumer disap-
pointment.
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1 Einleitung

Im Zuge der Ausdifferenzierung von Lebensmittel-
markten werden zunehmend Produkte angeboten, die
Verbrauchern einen Zusatznutzen versprechen. Dies
ist insbesondere bei sonst eher homogenen, wettbe-
werbsintensiven Produkten wie Konsummilch attrak-
tiv. Neben Produktvarianten wie Bio-Milch, GVO-
freie Milch oder faire Milch finden sich derzeit auch
Alpen- bzw. Weidemilch in den Regalen der Super-
markte. Rechtlich geschiitzt sind diese Begriffe nicht,
es gibt lediglich Vorschriften flr die Bezeichnungen
Bio bzw. dkologisch hergestellt und GVO-frei. Es
ist nicht spezifisch geregelt, welche geografischen
Merkmale eine Alpenmilch aufweisen oder wie viele
Stunden eine Milchkuh téglich auf der Weide stehen
bzw. welches Futter sie aufnehmen sollte. Dement-
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sprechend unterschiedlich sind die Qualitatsanforde-
rungen und Kriterien der Hersteller. Es gibt Hersteller,
die keine Spezifikationen nennen, andere schreiben
einen Weidegang von mindestens sechs Stunden an
120 Tagen im Jahr vor. Die Haltungsform kann je-
doch Einfluss auf die fiir Verbraucher wichtigen As-
pekte wie Tierwohl nehmen (SCHLEYER et al., 2013).
Aufgrund der Fitterung koénnen auch die Milch-
zusammensetzung und damit die (sensorische) Quali-
tat unterschiedlich sein (WEIR et al., 2006).

Bei Erzeugnissen wie Alpen- und Weidemilch
stellt sich die Frage, wie Verbraucher die jeweiligen
Bezeichnungen verstehen und ob sie ggf. enttduscht
sind, wenn ihre Vorstellungen vom tatsachlichen Pro-
duktionsprozess abweichen. Diese Fragen wurden
bisher in der Forschung kaum bericksichtigt, sind
aber aus verbraucher- und wettbewerbspolitischer
Hinsicht sowie unter Nachhaltigkeitsaspekten rele-
vant. Dass es hier Probleme geben koénnte, deuten eine
Reihe kritischer Medienberichte an (z.B. BRUHL,
2011; KIRSCHEY und HAUER, 2012; KUHLMANN,
2012). Auch die Verbraucherzentralen bemangeln die
Diskrepanz zwischen der werblichen Darstellung und
den Produktionsrealititen bei Molkereiprodukten
(VERBRAUCHERZENTRALE HAMBURG, 2013a und
2013b; VERBRAUCHERZENTRALE HESSEN, 2013). In
der vorliegenden Studie wird deshalb anhand von
Fallstudien analysiert, wie weitreichend das Verbrau-
cherverstandnis von Produktbezeichnungen bei nicht
beobachtbaren Prozesseigenschaften ist. In grundsatz-
licher Hinsicht leistet die Analyse damit einen Beitrag
zur Qualitatskommunikation in Nischenmarkten mit
hoher Informationsasymmetrie.

2 Milchkennzeichnung in
Deutschland und Europa

2.1 Gesetzeslage in Deutschland und
dem europaischen Ausland

In Deutschland ist die Bezeichnung von Milch in der
Verordnung tber die Kennzeichnung wéarmebehandel-
ter Konsummilch (Konsummilch-Kennzeichnungs-
Verordnung — MilchKennzV) und durch die Verord-
nung Uber Milcherzeugnisse (Milcherzeugnisverord-
nung — MilchErzV) gesetzlich geregelt. Festgelegt
wird hier z.B. das Inverkehrbringen von Konsum-
milch, der Fettgehalt von Buttermilch oder der Fett-
gehalt von Milchprodukten wie fettarmem Joghurt.
Die Verordnungen beziehen sich auf Aspekte der Pro-
duktqualitét, die am Produkt tberprufbar sind. Schwie-
riger wird es hingegen, wenn landwirtschaftliche Pro-

zesseigenschaften Einfluss auf die Qualitat haben und
als Marketingmittel dienen, da Prozesseigenschaften
am Produkt selber nicht nachvollzogen werden kon-
nen. Derzeit gibt es in Deutschland lediglich fiir die
Prozesseigenschaft der GVO-Freiheit (Art. 38 3a
BGBI. 1 Nr. 12 2008) und fir ©kologisch erzeugte
Milch gesetzliche Regelungen (EG-Oko-Basisverord-
nung [EG] Nr. 834/2007). Entsprechend finden sich
immer wieder Diskussionen um Milchbezeichnungen,
in denen Prozesseigenschaften angesprochen werden,
die gesetzlich nicht festgelegt sind, denn eben solche
gewinnen im Lebensmittelmarketing an Relevanz.

Auch innerhalb der EU gibt es bisher kaum ge-
setzliche Regelungen, die sich auf die Prozesseigen-
schaften von Milch und Milchprodukten beziehen. Zu
den wenigen vorhandenen Regelungen gehort die EU-
Verordnung Nr. 1151/2012, die u.a. das Ziel verfolgt,
schwer zu bewirtschaftende Berggebiete fir die Land-
wirtschaft attraktiver zu machen. Die flr eine Kenn-
zeichnung als Bergprodukt zu erfiillenden Kriterien
beziehen sich auf die Hohen- und Hanglage des Ortes
der landwirtschaftlichen Produktion (EUROPAISCHE
GEMEINSCHAFTEN, 2005: 5). Ebenfalls auf die Her-
kunftskennzeichnung ausgerichtet sind die Siegel zur
geschutzten Ursprungskennzeichnung (g.U.) und der
geschutzten geografischen Angabe (g.g.A.). Vorgaben
zur Haltung und Futterung der Kiihe sind in den Pro-
duktspezifizierungen eher selten (vgl. im Register
DOOR der EU aufgefiihrte Produkte; EUROPAISCHE
KOMMISSION, 0.J.). Eine Ausnahme bildet z.B. die
Herstellungsbeschreibung des franzgsischen Késes
~Emmental francais est-central”, welcher als g.g.A.
gekennzeichnet ist. Hier ist neben der geografischen
Herkunft auch festgelegt, dass die Kiihe ,,nur mit Gras
und Heu gefiittert werden und ,,mindestens 5 Monate
auf der Weide [verbringen], damit der Zusammenhang
mit den Wiesen im geografischen Gebiet erhalten
wird” (EUROPAISCHE KOMMISSION, 2012).

Aufgrund der kaum vorhandenen gesetzlichen
Regelungen gibt es in der EU bereits einige privat-
wirtschaftliche Standards, durch welche die Produkii-
onsweise bzw. der Produktionsort fir Milchprodukte
genauer geregelt ist. Ein Beispiel daflr ist die silage-
freie Heumilch aus Osterreich. Im 6sterreichischen
Heumilchregulativ der ARGE Heumilch Osterreich ist
festgehalten, dass jegliche Silofuttermittel verboten
sind. Zudem mdissen bei der Herstellung die Richt-
linien des Osterreichischen Programms fiir umweltge-
rechte Landwirtschaft (OPUL) eingehalten werden
(ARGE HeumiLcH OSTERREICH, 2013), wodurch
auch die Anzahl der Tiere auf den Weideflachen gere-
gelt wird. Zuséatzlich sind die herstellenden Betriebe
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zertifiziert und werden regelméaRig kontrolliert (ARGE
HEUMILCH OSTERREICH, 0.J.).

In den Niederlanden findet sich ein Programm
zur Erhaltung des Weidegangs bei Milchkuhen. Die
Stiftung ,,Stichting Weidegang®, an der neben weite-
ren Unternehmen und Institutionen auch der nieder-
landische Tierschutzverbund ,,Dieren bescherming*
und die Molkerei Friesland Campina beteiligt sind
(STICHTING WEIDEGANG, 2014), hat die Mindestdauer
des Weidegangs fur Milchkiihe auf ,,120 Tage im Jahr
fiir mindestens sechs Stunden pro Tag“ festgelegt
(FRIESLANDCAMPINA, 2013), um die Milch als Wei-
demilch vermarkten zu dirfen. Angaben zur Zufutte-
rung finden sich nicht. Weiterhin muss der Weidegang
auf niederlandischen Weiden stattfinden (STICHTING
WEIDEGANG, 0.J.).

2.2 Verwendung der Begriffe Alpen- und
Weidemilch durch die Hersteller

Aufgrund der fehlenden Regelungen ist der Umgang
der Hersteller in Deutschland mit den Begriffen Al-
pen- und Weidemilch sehr unterschiedlich. Die flr
Milka Schokolade der Kraft Foods Deutschland
GmbH verwendete Alpenmilch stammt ,,aus Talern
und Hochtélern des Alpenraums sowie aus den Aus-
laufern der Alpen®. Wie die Ausldufer der Alpen geo-
grafisch eingegrenzt werden, wird nicht angegeben
(HEiMES, 2012). Der Schokoladenhersteller Ritter
erklart, die Herkunft der Milch fiir die Sorte Alpen-
milch sei ,,geheim* (ebd.). Die Schokolade Alpia der
Firma Stollwerck GmbH mit Firmensitz in Koln
stammt nach eigener Aussage der Firma fast aus-
schliefflich aus Deutschland (ebd.). Eine weitere Ein-
schrankung findet nicht statt, obwohl die Verbraucher
aufgrund des Namens und des grafischen Bezugs auf
der Verpackung das Produkt mit der Herkunft aus den
Alpen assoziieren konnten. Die Molkerei Weihen-
stephan will den seit einigen Jahren verwendeten Be-
griff der Alpenmilch nicht weiter auf Verpackungen
aufdrucken, obwohl in insgesamt 14 Prozessen ge-
richtlich entschieden wurde, dass die Bezeichnung
verwendet werden darf. Einerseits wolle man so wei-
teren Anfeindungen vorgreifen und zudem der geplan-
ten Unternehmensexpansion, die verbunden ist mit
der Erweiterung des Rohstoffgebiets, gerecht werden
(MERKUR-ONLINE, 2015).

Ahnliches zeigt sich bei der Weidemilch: Schwarz-
waldmilch Freiburg bewirbt seine Schwarzwalder
Weidemilch damit, dass den Kiihen ,,ein Weidegang
von Frihjahr bis Herbst sowie eine natirlich Futter-
grundlage“ zur Verfligung stehen (ECHT-SCHWARZ-

WALD, 0.J.). Auf der Weidemilchverpackung von
Hansano wird angegeben, dass die Kiihe, die die Weide-
milch geben, von Mai bis Oktober mindestens sechs
Stunden téglich grasen, insgesamt an mindestens 120
Tagen im Jahr (HANSANO, 2012). Ob zusétzlich zum
Weidegras zugefittert wird, ist nicht angegeben.
Ebenfalls hat Arla Foods Weidemilch im Programm.
Arla gibt an, dass die Kihe von Friihjahr bis Herbst an
mindestens 120 Tagen fir mindestens sechs Stunden
taglich auf der Weide sind und frisches Weidegras
fressen. Im Winter bestehe das Futter weitgehend aus
Weidegras (ARLA FOODS DEUTSCHLAND GMBH, 0.J.).
Die Milchwerke Schwaben vermarkten unter der
Marke Weideglick Milchprodukte, ohne etwas zum
Weidegang der Kiihe auszusagen.

Es zeigt sich an diesen Beispielen, dass ein Teil
der Hersteller Begriffe wie Alpen oder Weide sehr frei
als Werbeclaim nutzt. Andere Hersteller haben eigene
Kriterien entwickelt, die sich auf Herkunft, Haltung
und/oder Futter beziehen. Fur Konsumenten ist zu-
meist nicht oder nicht auf den ersten Blick ersichtlich,
welches Produktversprechen mit den beiden Bezeich-
nungen verbunden ist.

2.3 Alpen- und Weidemilch:
Werbeclaim oder Vertrauensgut?

Sowohl der gesundheitliche Nutzen von Milch fir
die menschliche Erndhrung als auch Tierwohl- und
Umweltaspekte kdnnen wichtige Kaufmotive fiir
Milchprodukte darstellen (HELLBERG-BAHR et al.,
2012). Der Gesundheitswert steht u.a. im Zusammen-
hang mit der Fettsdurezusammensetzung der Milch
(WEIss, 2007: 83), welcher wiederum Ruckschlisse
auf die Futtergrundlage zuldsst. Je mehr Silage die
Tiere aufnehmen, desto geringer ist der Anteil un-
geséttigter Fettsauren in der Milch. Die Futtergrund-
lage ist fur die Verbraucher selbst nicht berprifbar,
grundsétzlich kénnen im Labor jedoch Rickschlisse
gezogen werden, Uber welche sich die Verbraucher
zum Beispiel bei Okotest informieren kénnen (Oko-
TEST, 2014). Zudem kann eine Isotopenanalyse Auf-
schluss Gber die regionale Herkunft der Milch geben,
was fur die Alpenmilch von Bedeutung ist (vgl.
CAMIN et al., 2004; PELLERANO et al., 2008; ZHAO
et al.,, 2012). Solche Eigenschaften weisen damit
Vertrauensgutcharakteristika im Sinne der Informa-
tionsokonomie auf: Sie sind fir den einzelnen Kon-
sumenten nicht direkt verifizierbar, kdnnen aber von
externen Institutionen und Medien mit mehr oder
weniger groRem Aufwand offengelegt werden (JAHN
et al., 2005).
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Das Haltungssystem, welches hé&ufig direkten
Einfluss auf das Tierwohl hat, gestaltet sich in der
Uberpriifung noch schwieriger. Auf welche Weise die
Tiere gehalten werden, kann nur Uber ein Zertifizie-
rungssystem tberprift werden. Es handelt sich daher
um ein sogenanntes ,,Potemkin-Gut“. Potemkin-Eigen-
schaften kdnnen nicht ohne weiteres im Nachhinein
von Aulenstehenden, weder durch die Verbraucher
noch durch eine Testinstitution, Gberprift werden,
sondern verlangen einen Einblick in den Produktions-
prozess (JAHN et al., 2005; TIETZEL und WEBER,
1991). Solche nicht beobachtbaren Prozesseigenschaf-
ten finden sich auch in anderen Bereichen der Lebens-
mittelproduktion, wie z.B. bei regionalen bzw. ¢kolo-
gisch erzeugten Lebensmitteln oder Animal-Welfare-
Produkten.

STOCKEBRAND und SPILLER (2009) haben aufge-
zeigt, dass Verbraucher je nach Region den Begriff
Regionalitdt unterschiedlich eng definieren. BECKER
und BRENNER (2000) zeigten, dass es bei regionalen
Angaben von Herstellerseite grof3e Unterschiede in der
Auslegung regionaler Herkunftsangaben geben kann.
Weiterhin zeigte eine Befragung von Biolebensmittel-
kaufern, dass diese davon ausgehen, dass die Futtermit-
tel von einem deutschen Betrieb kommen. Die Proban-
den waren allerdings negativ Uberrascht, dass auch
Okobetriebe Futtermittel importieren (WAGELI und
HAamMM, 2013). Aus empirischen Studien ist bekannt,
dass Verbraucher von 6kologisch erzeugten Lebensmit-
teln erwarten, dass diese gestinder und umweltfreundli-
cher sind und eine hohere Lebensmittelsicherheit auf-
weisen, was gleichzeitig die Hauptmotive flr den Kauf
von dkologisch erzeugten Produkten sind (HARPER und
MAKATOUNI, 2002; HERMANSEN, 2003). Somit wer-
den hier ein sehr weites Begriffsverstdndnis bzw. eine
entsprechend weitgehende Erwartungshaltung deutlich.
Es gibt jedoch kaum Studien, die belegen, dass eine
Okologische Produktion diese Vorteile mit sich bringt
(BOURN und PRESCOTT, 2002; SMITH-SPANGLER et al.,
2012; WiLLIAMS et al., 2010).

Eine weitreichende Erwartungshaltung der Ver-
braucher an die Begriffe Alpen- und Weidemilch kann
ebenfalls vorliegen. Sollte das Verbraucherverstandnis
dieser Begriffe weit Uber die eigentlichen Produkt-
bzw. Prozesseigenschaften hinausgehen, kann dies
langfristig zu Problemen fuhren, wenn diese Diskre-
panz auf Seiten der Verbraucher aufgedeckt wird
(BOOGAARD et al., 2010; MACK und ROSSIER, 2009;
WEINRICH et al., 2014).

Ohne die Moglichkeit der Uberpriifung oder eine
feste Regelung bleibt fur Verbraucher ein Interpreta-

tionsspielraum, wie sie die Produktbezeichnungen
Weidemilch oder Alpenmilch auffassen. Ein einfaches
semantisches Verstandnis der Bezeichnungen wiirde
bedeuten, dass eine Alpenmilch aus dem benannten
geografischen Gebiet kommt. Uber Auslauf, Futter-
grundlage oder Hohenlage ware damit noch nichts
ausgesagt. Bei einer Weidemilch beinhaltet die se-
mantische Assoziation den Weidegang, wobei die
Dauer des Weidegangs oder die Futteraufnahme offen
bleiben. Aufgrund fehlender weiterer Forschungser-
gebnisse wird hieraus keine konkrete Hypothese, son-
dern folgende Forschungsfrage abgeleitet: Wie ver-
stehen Verbraucher die Begriffe Alpen- und Weide-
milch? Konkret sollen anhand von empirischen Stu-
dien folgende Fragen beantwortet werden: Wie weit-
reichend ist die Verbrauchererwartung bei beiden
Begriffen? Gehen die Verbraucher von einem eher
engen Begriffsverstandnis aus oder haben sie auch
konkrete Erwartungen an die Futtergrundlage, die
Dauer des Weidegangs oder die geografische Lage der
Betriebe? Generell liefern die Ergebnisse damit einen
wichtigen Beitrag, um zu erfassen, wie weitreichend
das Begriffsverstandnis von nicht beobachtbaren Pro-
zesseigenschaften bei Verbrauchern ausgepragt ist.

3 Wahrnehmung durch die
Verbraucher —
empirische Erhebungen

Im Folgenden soll empirisch geklart werden, wie
deutsche Verbraucher die Begriffe Alpenmilch und
Weidemilch verstehen. Es handelt sich um zwei ver-
schiedene Studien, wobei die Stichproben aufgrund
gesetzter Quoten jeweils hinsichtlich Alter, Ge-
schlecht, Bildung und der regionalen Verteilung, fur
die erste Studie zusétzlich fiir Einkommen, ungeféhr
der Verteilung in der deutschen Bevdlkerung entspre-
chen. Daher kdnnen die Ergebnisse auf die Grundge-
samtheit der deutschen Konsumenten (bertragen wer-
den. Die genauen Ergebnisse der soziodemografischen
Daten sind den einzelnen Studien in 3.1 und 3.2 zu
entnehmen. Vor beiden Feldphasen wurden Pretests
mit n =10 durchgefiihrt, um die Verstandlichkeit der
Formulierungen fiir die Probanden sicherzustellen.
Dabei wurde die Methode des Lauten Denkens ver-
wendet, indem die Probanden ihre Gedanken wahrend
des Ausfillens des Fragebogens verbalisiert haben
(ERICSSON und SIMON, 1980).

Zunéchst wird die Studie zu dem Begriff Alpen-
milch vorgestellt, daran anschlieRend soll das Ver-
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braucherverstandnis des Begriffes Weidemilch analy-
siert werden.

3.1 Studie 1: Alpenmilch

Im Rahmen dieser Studie wurde im Jahr 2012 unter-
sucht, wie Lebensmittelkennzeichnungen und Pro-
duktaufmachungen von Verbrauchern verstanden wer-
den. Die Befragung wurde im Auftrag der Verbrau-
cherzentrale Bundesverband e.V. im Rahmen des Pro-
jektes Lebensmittelklarheit durchgefuhrt, welches
wiederum durch die Initiative ,,Klarheit und Wahrheit
bei der Kennzeichnung und Aufmachung von Lebens-
mitteln” vom Bundesministerium fiir Erndhrung und
Landwirtschaft gefordert wird (BMEL, 2014a).

Die Verbraucherbefragung wurde als standardi-
sierte computergestiitzte personliche Befragung (CAP-
Interviews) durchgefiihrt. Die Studienteilnehmer wa-
ren deutsche Verbraucherinnen und Verbraucher ab
16 Jahren. Die Stichprobengrofe betragt n = 1 021.

Das Durchschnittsalter in der Stichprobe liegt bei
43 Jahren. 50,4 % der Teilnehmer sind méannlich, dem-
entsprechend sind 49,6 % weiblich. 43,5 % der Haus-
halte verfuigen Uber ein Nettoeinkommen von bis zu
2 500 €. 21 % der Probanden leben in Ostdeutschland,
27,9 % in Siddeutschland, 35,5 % in der Mitte und
15,6 % sind in Norddeutschland wohnhaft. Uber einen
Hochschulabschluss oder (Fach-) Abitur verfligen
27,1 % der Probanden. 99,1 % kaufen ,,sehr haufig®,
,haufig® oder ,,manchmal® Lebensmittel ein. Die aus-
fuhrlichen soziodemografischen Daten und eine Ge-
genuberstellung der Ergebnisse und der amtlichen
Statistik sind Anhang 1 zu entnehmen.

Das Fallbeispiel Alpenmilch greift den Ortsbezug
zu einem natdrlichen geografischen Gebiet auf. Hier-
bei soll untersucht werden, was Verbraucher unter
einer solchen Produktbezeichnung verstehen und in-
wieweit sie weitere Prozessmerkmale mit der Her-
kunft verbinden. Zur Untersuchung des Herkunftsver-
stdndnisses wurde die Stichprobe in zwei Splits aufge-
teilt. Die oben erwédhnten Quoten wurden ebenfalls
innerhalb der Splits gesetzt. 512 Probanden wurden
gefragt, wo ihrer Meinung nach ein Produkt mit der
Bezeichnung Alpenmilch herkommt, 509 Teilnehmer
wurden gefragt, wo eine solche Milch ihrer Meinung
nach herkommen sollte. Durch die unterschiedliche
Wortwahl in den Splits wird zum einen untersucht, wo
Alpenmilch geografisch verortet wird (,,herkommt®),
zum anderen wird die normative Vorstellung der Kon-
sumenten erfasst, d.h. wo eine Alpenmilch ,herkom-
men sollte®.

Der Unterschied zwischen beiden Fragen kénnte
Hinweise darauf zulassen, ob ein Misstrauen gegen-

tiber den Herstellerangaben besteht. Ist die Antwort-
verteilung in beiden gleichverteilt, so wirde dies be-
deuten, dass die Produktbezeichnung von Verbrau-
chern nicht angezweifelt wird, was den Herkunfts-
ort der Milch angeht. Als Antwortkategorien waren
Deutschland, Siddeutschland, Bayern, Alpen und
Alpenvorland und Alpen vorgegeben.! Tabelle 1 gibt
die Verteilung der Antworten flr den ersten Split wie-
der.

Tabelle 1. Herkunftsverstandnis Alpenmilch,
n =509
aus aus Sud- aus den Alpen
Deutsch- | deutsch- Baauesr n und dem a/:f (1?1”
land land Y Alpenvorland P
9,8 % 12 % 16,1 % 36,1 % 25,9 %

Woher kommt Ihrem Verstandnis nach eine deutsche Milch mit
der Bezeichnung Alpenmilch?
Quelle: eigene Erhebung und Berechnung

Insgesamt sind mit 62 % mehr als die Hélfte der
Teilnehmer der Auffassung, dass eine Alpenmilch aus
den Alpen oder den Alpen und dem Alpenvorland
kommt. Die zweite Halfte der Teilnehmer wurde ge-
fragt, wo eine Alpenmilch herkommen sollte. Hier sind
69,2 % der Teilnehmer der Auffassung, dass eine Al-
penmilch aus den Alpen oder aus den Alpen und dem
Alpenvorland kommen sollte. Die genaue Prozentver-
teilung ist Tabelle 2 zu entnehmen. Bei der prozentua-
len Verteilung der Antworten beider Fragen lasst sich
ein Unterschied feststellen, der auf dem 5 % Niveau
signifikant ist (t-Test; t-Wert = -2,127; p = 0,034).

Tabelle 3 zeigt, wie weitreichend Verbraucher den
Begriff Alpenmilch interpretieren und nicht allein auf
die Herkunft der Milch beziehen. Der Grof3teil (56,4 %)
verbindet mit der Bezeichnung, dass die Kiihe regel-
maRig auf die Weide kommen. Ebenso geht tber die
Hélfte (66,4 %) davon aus, dass auch die verarbeitende
Molkerei ihren Sitz im Alpenraum hat. Lediglich
27,7 % vermuten, dass es sich bei der Produktbezeich-
nung um eine reine Werbeaussage handelt.

! Die Antwortskala ist als Ordinalskala konstruiert wor-

den. Aus Grinden der Eindeutigkeit wurde im Fragetext
nach einer deutschen Milch gefragt. Die Antwortkate-
gorien wurden so programmiert, dass die Probanden die
Kategorien nebeneinander — als Reihenfolge ersichtlich —
vor Augen hatten.
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Tabelle 2. Herkunftsverstéandnis Alpenmilch,
n=>512
aus aus Sud- aus aus den Alpen aus den
Deutsch- | deutsch- Bavern und dem Alpen
land land Y Alpenvorland P
7.4 % 11,1% 12,3 % 39,5 % 29,7 %

Woher sollte lhrem Verstandnis nach eine deutsche Milch mit der
Bezeichnung Alpenmilch kommen?
Quelle: eigene Erhebung und Berechnung

Tabelle 3. Produktionsverstandnis Alpenmilch,

GJAE 65 (2016), Number 3

der soziodemografischen Daten sind Anhang 2 zu ent-
nehmen.

Tabelle 4 zeigt die Zustimmung von Verbrau-
chern zu verschiedenen Weidehaltungssystemen. Zu-
vor erhielten die Konsumenten einen Einleitungstext,
der sie dartber aufkléarte, dass die Handhabung der
Landwirte beziiglich der Dauer des Weidegangs und
der Zufltterung unterschiedlich ist (Befragungstext:
Bei der Weidehaltung von Milchkiihen gibt es unter-

n =1021, Angaben der Statements in Prozent, randomisiert

Ich verstehe unter der Bezeich- Ja, auf Ja Bin mir Nein Nein, auf MW

nung ,,Alpenmilch®, dass... jeden Fall unsicher keinen Fall | (Standardabweichung)
...die Molkerei, die die Milch 018
verarbeitet, ihren Sitz im Alpen- 18,3 48,1 17,6 13,3 2,6 1 '008

raum hat. (1,008)

...die Kuhe regelmaRig auf die 0,27

Weide kommen. 14,7 aL7 217 168 50 (1,086)

...es sich um eine Werbeaussage 021

handelt. Das Produkt hat mit den 8,0 19,7 20,6 38,4 13,3 1 i62

Alpen nichts zu tun. (1.162)

Quelle: eigene Erhebung und Berechnung

Systematische Zusammenhénge zu soziodemo-
grafischen Merkmalen zeigten sich nicht (Chi*-Tests/
Kreuztabellen). Demnach sind die Ergebnisse unab-
héngig von Geschlecht, Alter, Einkommen und Bil-
dung gultig.

3.2 Studie 2: Weidemilch

Die Datenerhebung der zweiten Studie fand im Juli
2013 statt und wurde im Auftrag eines Molkereiunter-
nehmens durchgefiihrt. Als Methode zur Rekrutierung
der Probanden wurde ein Online Access Panel ge-
wahlt. Die StichprobengroRe betrdgt 1 009 Proban-
den.

Der Altersdurchschnitt liegt bei 41 Jahren.
49,4 % der Teilnehmer sind méannlich, 50,6 % sind
weiblich. 20,7 % leben in Ostdeutschland, 27,5 % im
Siden, 36,1 % in der Mitte Deutschlands, und 15,8 %
der Probanden sind in Norddeutschland wohnhaft.
26,4 % haben das (Fach-) Abitur oder einen Hoch-
schulabschluss erworben. 26,5 % leben alleine, 35,6 %
in einem zwei-Personen-Haushalt. Bei der Frage nach
dem Haushaltsnettoeinkommen haben 17,9 % keine
Angabe gemacht. 57,9 % der Haushalte haben ein
Nettoeinkommen von weniger als 2 500 € zur Verfu-
gung, 24,0 % stehen 2 500 € oder mehr zur Verfu-
gung. 17,9 % haben hier keine Angabe gemacht.
96,5 % kaufen ,,sehr hiufig®, ,hdufig® oder ,,manch-
mal“ Lebensmittel ein. Die ausfiihrlichen Ergebnisse

schiedliche Formen. So wird es z.B. unterschiedlich
gehandhabt, wie lange die Kiihe drauBen auf der
Weide sind oder ob sie noch zusatzliches Futter erhal-
ten. Die traditionelle Weidehaltung bedeutet, dass die
Kihe im Sommer Tag und Nacht auf der Weide stehen
und nur Gras zu fressen bekommen. Das kdnnen heute
nicht mehr alle Landwirte so umsetzen. Was denken
Sie: Sollte ein Produkt auch als Weidemilch bezeich-
net werden dirfen, wenn dafiir folgende Kriterien
gelten?). Die Reihenfolge der Statements (Tabelle 4)
erfolgte in der Befragung randomisiert.

Die Ergebnisse zeigen, dass die Zustimmung zur
Deklarierung als Weidemilch abnimmt, je weniger
Zeit die Tiere auf der Weide verbringen und je weni-
ger Weidegras sie aufnehmen. Stimmen der Deklara-
tion der ersten Haltungsform (ganztégige Weidehal-
tung im Sommer, Futter besteht nur aus Weidegras)
noch 80,8 % zu oder vollkommen zu, so sind es in der
letzten Haltungsvariante (ganzjahrige Stallhaltung)
mit Heufltterung nur noch 8,6 %. Verbraucher, die
der engsten Begriffsauffassung nicht zustimmen, ant-
worten groftenteils mit ,,Bin mir unsicher”. Verur-
sacht kann das dadurch sein, dass tiber Management
und Haltungssysteme wenig Wissen besteht.

In einer zweiten Fragestellung ging es um die
Akzeptanz einer Weidemilch mit einem geringen
Grinfutteranteil. Die Probanden wurden darauf hin-
gewiesen, dass hdufig auch bei Weidehaltung eine
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Tabelle 4. Verbraucherauffassung Weidemilch,

n =1 001, Angaben der Statements in Prozent

Diese Haltungsform sollte als Weide- \?;:mjmng Stimme Bin mir Stimme Utitelrr;\];:e t MW
milch bezeichnet werden dirfen. zu unsicher nicht zu . P (Standardabweichung)
ganz zu nicht zu

Die Kihe sind im Sommer Tag und 132

Nacht auf der Weide. lhr Futter besteht 56,4 24,4 15,3 3,0 0,9 :
N - (0,902)

ausschlieflich aus Weidegras.

Die Tiere sind im Sommer tagstiber

12 Stunden auf der Weide. Ihr Futter 0,85

besteht hauptsachlich aus Weidegras. 21,7 496 223 51 L4 (0,865)

Ergédnzend wird im Stall zugefittert.

Die Kilhe sind im Sommer téglich

6 Stunden auf der Weide und fressen -0,02

dann Weidegras. Ihre Hauptfiitterung 243 2L Al 235 e (0,955)

findet im Stall statt.

Die Kiihe sind im Sommer einmal am

Tag fur 1-2 Stunden zum Auslauf auf -0,91

der Weide. Die Fitterung findet aus- L7 6,6 20,6 416 296 (0,954)

schlieBlich im Stall statt.

Die Kiihe sind auch im Sommer ganz- 115

tagig im Stall. Ihr Hauptfutter besteht 2,4 6,2 17,5 21,8 52,1 a 667)

aus Heu (abgeméhtem Weidegras). '

Anmerkung: Die Mittelwerte wurden berechnet auf einer Skala von -

Quelle: eigene Erhebung und Berechnung

Zufitterung erfolgt und die Milchqualitét je nach Fut-
tergrundlage variiert. AnschlieBend wurde ihre Zu-
stimmung zu je einem Pro- und einem Contra-
Statement abgefragt. (Befragungstext: Kihe, die im
Sommer auf der Weide stehen, bekommen neben Wei-
degras haufig zusatzliches Futter im Stall. Wenn der
Grasanteil besonders grof3 ist, enthélt die Milch mehr
Omega-3-Fettsauren als herkdmmliche Milch. Nach-
folgendend sehen Sie Pro- und Contra-Argumente, ob
eine Milch von Kihen mit garantiertem téglichem
Weidegang, die aber nur wenig Gras und dafiir mehr
herkdmmliches Futter bekommen, als Weidemilch
bezeichnet werden sollte. Wie stehen sie dazu? State-
ments vgl. Tabelle 5).

Es lasst sich in Tabelle 5 erkennen, dass ein
GroRteil der Verbraucher (67,1 %) die Bezeichnung
auch bei einer Zufitterung im Stall befurwortet, wenn
die Kuhe den Tag auf der Weide verbringen. Nur 9,1 %

2 (Stimme voll und ganz zu) bis +2 (Stimme uberhaupt nicht zu)

finden diese Kennzeichnung falsch oder vollkommen
falsch. Gleichzeitig fuhlen sich 42,5 % durch die Be-
zeichnung getéuscht, weil die Tiere ihren Energiebe-
darf nicht nur ausschlieRlich uber Grinfutter auf der
Weide decken. Der kleinere Teil der Probanden
(18,7 %) fuhlt sich durch die Bezeichnung nicht ge-
tauscht. Die Uberschneidungen im Antwortverhalten
deuten auf die Verunsicherung der Probanden hin.
Besonders ausgepragt ist die Verunsicherung bei dem
zweiten Statement in Tabelle 5. 38,8 % kdnnen das
Argument nicht einordnen. Da die Reihenfolge der
Statements randomisiert war, durften sich in dem
teilweise widersprichlichen Antwortverhalten wider-
spiegeln, dass die Einstellung zur Zufiitterung bei
Weidehaltung bisher wenig verfestigt und das Ant-
wortverhalten Giberwiegend intuitiv erfolgt ist.

Auch in der zweiten Studie konnten keine signifi-
kanten Zusammenhénge zur Soziodemografie (Alter,

Tabelle 5. Verbraucherzustimmung zur Deklaration Weidemilch, n = 1 000, Angaben in Prozent

Finde ich Finde ich Finde ich Finde ich MW

Statement vollkommen S Weil3 nicht vollkommen (Standard-
S richtig falsch -
richtig falsch abweichung)
Die Milch sollte Weidemilch heien, 087
weil die Kiihe ja den ganzen Tag 30,0 37,1 23,8 8,0 1,1 © ‘970)
Auslauf auf der Weide haben. '
Ich fiihle mich durch die Bezeichnung 034
,»,Weidemilch® getduscht, weil die 11,8 30,7 38,8 16,7 2,0 © 1956)
Tiere nicht nur auf der Weide fressen. '
Quelle: eigene Erhebung und Berechnung
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Geschlecht, Einkommen, Bildung) aufgedeckt werden
(Chi*-Tests/Kreuztabellen).

4 Diskussion

Fur die Begriffe Alpen- und Weidemilch gibt es der-
zeit keine rechtliche Regelung. Bisher ist in keiner
anderen Studie das Verstdndnis der beiden Bezeich-
nungen untersucht worden. Es konnte an den Umset-
zungsbeispielen gezeigt werden, dass die Hersteller
sehr unterschiedlich mit den Begriffen umgehen und
dies wiederum oftmals nicht mit den anspruchsvollen
Vorstellungen der Konsumenten konform geht.

Bei einem einfachen, semantischen Begriffsver-
standnis wirde der Begriff Alpenmilch fur eine Milch
aus den Alpen stehen und eine Weidemilch wirde von
Kihen erzeugt werden, die Weidegang haben. Die Er-
gebnisse der Befragungen haben gezeigt, dass die Ver-
braucher diese Eigenschaften auch bei den abgefrag-
ten Produkten erwarten: 69,2 % der Probanden gaben
an, dass die Alpenmilch ihrem Verstandnis nach aus
den Alpen oder dem Alpenvorland kommen sollte,
aber nur 62 % glaubten, dass die Milch mit einer
solchen Kennzeichnung auch tatséchlich von dort
stammt. Hier deuten sich skeptische Erwartungshal-
tungen an, was mit einem generellen Misstrauen in die
Agrar- und Erndhrungswirtschaft in Verbindung ge-
bracht werden kann (BMEL, 2014b; NESTLE, 2012).

Die Erwartungen und Vorstellungen der Ver-
braucher gehen jedoch weit Uber die rein semanti-
schen Assoziationen hinaus. Die Ergebnisse der Fall-
studie Alpenmilch zeigen, dass die Probanden neben
der geografischen Einordnung davon ausgehen, dass
die Kuhe, die zur Erzeugung der Alpenmilch gehalten
werden, auf einer Weide stehen (56,4 %). Dies kann
dadurch erklart werden, dass die Alpen als Naturraum
mit besonders naturnaher Erzeugung und somit auch
mit einer positiven Haltungsform assoziiert werden.
Dies konnte dadurch erklart werden, dass Verbraucher
Milchviehhaltung generell mit Weidehaltung verbin-
den und sie auch in diesem Fall erwarten (SPILLER,
2014; VAN DEN POL-VAN DASSELAAR et al., 2002).
Weiterhin koénnen auch die WerbemaRnahmen der
Hersteller ursachlich sein: Der Begriff Alpenmilch wird
oft mit Bildern einer grasenden Kuh in den Bergen
untermauert. Aber gerade in der Alpenregion stehen
im Winter und teilweise auch im Sommer viele Tiere
in Anbindehaltung im Stall, was diesem romantisie-
renden Bild widerspricht. In Bayern bspw. halten 65 %
der konventionellen Betriebe und 40 % der 6kologisch

wirtschaftenden Betriebe ihre Milchkiihe im Winter in
Anbindehaltung (SPRENGEL, 2009). In der tieretholo-
gischen Forschung gilt Anbindehaltung als zentraler
Risikofaktor fur das Tierwohl (EFSA, 2009). Es kann
davon ausgegangen werden, dass diese Tatsache den
meisten Konsumenten nicht bekannt ist.

Auch beziglich der Weidemilch wird deutlich,
dass die meisten Verbraucher nicht nur Weidehaltung
erwarten, sondern auch Anforderungen an die Dauer
des Weidegangs und die Zufltterung stellen. Die Zu-
stimmung zur Deklarierung einer Milch als Weide-
milch nahm bei den Probanden mit zunehmender
Dauer des Weidegangs pro Tag zu. Die Ergebnisse
zeigen eine Bevorzugung der Vollweide, was heute
fur wenige Landwirte umsetzbar sein durfte, da dies
bedeutet, dass die Milchkiihe im Sommer ganztégig
auf der Weide stehen und ihren Energiebedarf aus-
schlieBlich Uber Weidegras decken. Es verfugen nur
wenige Betriebe Uber gentigend Flachen, die direkt an
den Betrieb angrenzen, um dem gesamten Tierbestand
eine Vollweide zur Verfligung zu stellen. Zudem nimmt
mit zunehmender Herdengrofe die Praktikabilitat der
Weidehaltung, aber insbesondere einer Vollweide, ab
(SCHLEYER et al., 2013). Auch missen weitere wich-
tige Aspekte wie Grundfutterleistungen, Genetik, Ma-
nagement oder die Arbeitszeit berlicksichtigt werden:
So gibt eine Milchkuh bei einer reinen grunfutter-
basierten Erndhrung weniger Milch als bei einer kraft-
futterunterstitzten Futterung (ebd.). Die genetische
Disposition beeinflusst wesentlich das Immunsystem
und damit, wie resistent eine Kuh gegeniiber Umwelt-
einfliissen ist. Management (Know-how des Tierhal-
ters, z.B. Uber die Bedingungen, die fur eine Weide-
haltung essenziell sind) und Zeit (z.B. um die Kihe
auf die Weide zu treiben bzw. wieder reinzuholen),
die ein Tierhalter zur Verfligung hat, beeinflussen
ebenfalls den Erfolg und die Praktikabilitat einer
Weidehaltung. Verbraucher verfiigen i.d.R. nicht Gber
das soeben beschriebene Wissen, was zu einem Prob-
lem bei der Kommunikation der verschiedenen Sys-
teme in der Milchviehhaltung werden kann. Auf brei-
ter Basis funktionierende und praktikable Lésungen
sind daher unter deutschen Bedingungen eher Teil-
weidesysteme, wie sie derzeit von ARLA (0.J.), FRIES-
LANDCAMPINA (2013) und HANSANO (2012) festge-
legt sind (120 Tage im Jahr fir mindestens sechs
Stunden pro Tag). De facto bedeutet die Zusicherung
von sechs Stunden Weidegang an 120 Tagen pro Jahr
auch, dass eine Milchkuh ggf. nur 8,2 % ihrer Zeit auf
der Weide verbringt (GAULY, 2015). Die vorliegenden
Ergebnisse zeigen, dass ein solches System nur von
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einem geringen Anteil der Verbraucher unter dem
Label Weidemilch akzeptiert wird (28,0 %) — die grofi-
te Zustimmung erhalt das Vollweidesystem (80,8 %).
Ein mehrstufiges Labelsystem kann eine Ldsung dar-
stellen, um diese unterschiedlichen Standards transpa-
rent zu kommunizieren.

Die Diskrepanz von Verbrauchererwartungen
und Produktrealitdt kann zu einem Teil auch auf den
sogenannten Halo-Effekt (vgl. THORNDIKE, 1920)
zuriickgefiihrt werden: Konsumenten ordnen einer
Produktbezeichnung z.T. weit mehr Eigenschaften zu,
als das Produkt tatsachlich erfillt. MATSCHER und
SCHERMER (2009) haben in einer Studie zu Bergpro-
dukten festgestellt, dass nicht in erster Linie die Berg-
region, sondern vor allem damit im Zusammenhang
stechende Aspekte wie ,,ohne Zusatzstoffe, ,,Regionali-
tat”, ,,Tiergerechtheit“ oder auch ,,Gesundheit” als
Kaufargumente genannt werden. Die Konsumenten
gehen davon aus, dass Produkte aus Bergregionen
diese Qualitatseigenschaften besitzen, auch wenn da-
fiir keine Anhaltspunkte gegeben werden. Ahnliches
kann bei Bio-Lebensmitteln beobachtet werden: der
Begriff Bio dient Verbrauchern als information chunk
und ruft Assoziationen wie einen hoheren Gesund-
heitswert im Vergleich zu konventionellen Lebens-
mitteln hervor, die diese aber nicht zwangslaufig be-
sitzen (CANAVARI et al., 2009; LOBLEY et al., 2009;
TORJUSEN et al., 2004; VON MEYER-HOFER et al.,
2013). Hier zeigt sich ein Spannungsfeld zwischen der
reinen Begrifflichkeit und den dariber hinausgehen-
den Erwartungen der Verbraucher, wie sie oben be-
schrieben wurden. Etwas Uberspitzt ausgedriickt: Auf
Seiten der Verbraucher existieren teilweise agrar-
romantische Vorstellungen, die in der heutigen, durch
immer groRere Betriebe gekennzeichneten Landwirt-
schaft so nicht immer umsetzbar sind — auch nicht in
den spezifischen Qualitatssegmenten, bei denen die
Verbraucher sich dies erhoffen. Ahnlich weit gefasste
Begriffsverstandnisse finden sich auch fiir die Be-
zeichnung Regionalitidt (STOCKEBRAND und SPILLER,
2009; WAGELI und HAMM, 2013). Sind nur wenige
verlassliche Qualitatssignale vorhanden, werden diese
nicht selten von den Konsumenten uberinterpretiert
(BECKER und BRENNER, 2000).

Die Diskrepanz zwischen Verbrauchererwartun-
gen und Produktrealitdt kann zu einem anderen Teil
aber auch auf problematische, ggf. sogar irrefiihrende
MarketingmaRnahmen der Anbieterseite zuriickge-
fiihrt werden. Wenn Begriffe wie Alpenmilch von eini-
gen Herstellern als einfache Werbeclaims ohne jeden
Bezug zur Herkunft der Milch genutzt werden und

den Nachfragern klar wird, dass ihre Erwartungen
nicht mit der Realitdt der Produktion Ubereinstimmen
(BOOGAARD et al., 2010; MACK und ROSSIER, 2010;
WEINRICH et al., 2014), kann dies die verbreitete Am-
bivalenz und das teilweise geringe Vertrauen in die
Erndhrungsindustrie weiter fordern (DIE LEBENS-
MITTELWIRTSCHAFT, 2015).

Aus O0konomischer Sicht kann mangels geeigne-
ten Bewertungsmafstabs keine zusammenfassende
Aussage daruber getroffen werden, ob die in der Be-
fragung ermittelten Diskrepanzen als gering oder hoch
einzuschatzen sind. Aus juristischer Sicht kénnen die
im Wettbewerbsrecht von den Gerichten verwendeten
Irreflihrungsquoten herangezogen werden. Irrefiih-
rungsquoten geben den prozentualen Anteil der Per-
sonen innerhalb der angesprochenen Verkehrskreise
(der Zielgruppe) an, die durch eine bestimmte Werbe-
aussage irregefuhrt werden. In wettbewerbsrecht-
lichen Verfahren gehen die Gerichte i.d.R. davon aus,
dass eine relevante Verbrauchertduschung vorliegt,
wenn ein erheblicher Teil (ca. ein Drittel) der Ver-
braucher die Aussage falsch versteht (VERGHO, 2015).
In unserer Befragung zeigen sich folgende Anteile
von Konsumenten, die einem der vorgelegten Stan-
dards widersprechen und diese damit falsch verstehen
wirden: Bei einem Vollweidesystem liegt die Ableh-
nungsquote nur bei 3,9 %, der Standard entspricht
damit den Verbrauchererwartungen sehr weitgehend.
Beim derzeit in der Praxis angewandten 120/6-Stan-
dard betragt der Anteil der Ablehner 30,8 %, liegt also
im grenzwertigen Bereich. Klar abgelehnt als Weide-
milch werden hingegen die Joggingweide (71,2 %)
und die Heufutterung im Stall (73,9 %), solche Sys-
teme wirden Verbraucher keiner Weidemilch zuord-
nen. Da in der Befragung allerdings nicht konkret
nach ihrem Verstandnis, sondern nach ihrer Bewer-
tung gefragt wurde, sind alle genannten Werte nur
erste Hinweise auf eine potenzielle Irrefihrung; es
besteht weiterer Forschungsbedarf.

Aus den Befragungsergebnissen lassen sich daher
keine einfachen, direkt umsetzbaren Schlussfolgerun-
gen ziehen. Sie zeigen zunéchst einen weitreichenden
Erwartungshorizont an bestimmte werblich genutzte
Begriffe, deren Hintergriinde z.B. in Werbekampag-
nen, allgemeinen Vorstellungen uber Landwirtschaft
und Ernahrungsindustrie und generellen gesellschaft-
lichen Werteentwicklungen, wie z.B. Tierschutz, lie-
gen konnen. Flr das Marketing ist der weitreichende
Erwartungshorizont ,,Fluch und Segen* zugleich. Eine
positive Begriffsaufladung macht solche Bezeichnun-
gen fur die Werbung attraktiv. Sie erhéht das akquisi-
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torische Potenzial solcher Label und erleichtert die fur
das Lebensmittelmarketing essentielle emotionale Kun-
denansprache. Zugleich aber — so die Ergebnisse ins-
besondere der Kundenzufriedenheitsforschung — fih-
ren grofere Differenzen zwischen Erwartung und wahr-
genommener Produktleistung zu Kundenenttduschung
(HoMBURG, 2008; HoLzING, 2008; ZUHLSDORF und
SPILLER, 2013). Bei weitgehenden Féllen kann es
sogar dazu kommen, dass sich Kunden getduscht fiih-
len.

Die einleitend dargestellten Beispiele verdeut-
lichen, dass der derzeit ungeregelte Markt, in dem
auler den grundsétzlichen Generalklauseln zum Irre-
fuhrungsschutz im Lebensmittel- und Wettbewerbs-
recht (Art. 7 Abs. 1 LMIV; § 5 UWG) keine spezifi-
schen Regelungen zu den Bezeichnungen vorliegen,
die Gefahr unterschiedlicher und tendenziell niedriger
Standards hoch ist. Angesichts der hohen Informa-
tionsasymmetrie ist es fur einzelne Hersteller u.U. er-
folgversprechend, die positiv besetzten Bezeichnungen
zu nutzen, ohne weitreichende und kostenerhéhende
Kriterien einzuhalten. Im Akerlofschen Sinne (AKER-
LOF, 1970) drohen damit Prozesse der Negativauslese
oder anders ausgedriickt: Nicht erfiillte Erwartungen
bieten Potenzial fur kritische Medienberichte und
schlagen sich in einem geringen Verbrauchervertrauen
nieder (BRUHL, 2011; KIRSCHEY und HAUER, 2012;
KUHLMANN, 2012).

Vor diesem Hintergrund ist eine fiir Hersteller
wie Kunden klare Begriffsfestlegung bei solchen Pro-
zesseigenschaften sinnvoll. Diese kann von unter-
schiedlichen Institutionen ausgehen. Das Beispiel Wei-
demilch zeigt, dass derzeit bereits einzelne Hersteller
Standards fiir sich festlegen und kommunizieren (sie-
he z.B. ARLA, 0.J.; HANSANO, 2012). In den Nieder-
landen ist Uber eine Stiftung ein privatwirtschaftlicher
Weidemilchstandard fur die gesamte Branche erarbei-
tet worden (STICHTING WEIDEGANG, 2014). Ahnliche
Uberlegungen gibt es auch fir Deutschland beim Milch-
industrieverband (miindliche Auskunft). Das Bundes-
land Niedersachsen hat die Universitdt Gottingen in
einem Forschungsprojekt mit der Fragestellung eines
geeigneten Standards betraut (UNIVERSITAT GOTTIN-
GEN, 2014). In anderen, &hnlichen Fallkonstellationen
haben sich auch Multi-Stakeholder-Dialoge bewéhrt
(z.B. bei der Entwicklung des MSC-Standards [Marine
Stewardship Council] in der Fischwirtschaft, beim
Roundtable on Sustainable Palm Qil [RSPQO] oder bei
Stichting Weidegang). Schliellich zeigt das Beispiel
Bergprodukte, dass auch der Gesetzgeber auf nationa-
ler wie internationaler Ebene solche Begriffe schiitzen

kann. Er kann dabei mit dem Instrument der sog. vor-
behaltenen Angabe (Begriff darf nur dann verwendet
werden, wenn gesetzlich definierte Bedingungen ein-
gehalten werden) Bezeichnungen definieren oder
— weitergehend — ein eigenes Label zur Kennzeichnung
bestimmter Herstellungsprozesse kreieren. Bei einem
gesetzlichen Label ist zwischen freiwilliger (z.B. Bio-
Siegel) und verpflichtender Kennzeichnung (z.B. Eier-
kennzeichnung) zu unterscheiden. Letzteres wirde
eine Vollkennzeichnung aller Milcherzeugnisse mit
dem dahinter stehenden Haltungssystem bedeuten.

5 Fazit

Es kann vermutet werden, dass Konsumenten von
missverstandlichen Produktbezeichnungen enttduscht
sind, wenn ihre Erwartungen an ein Produkt nicht
erfillt werden (vgl. auch ZUHLSDORF und SPILLER,
2012). Bei einer weiterhin ungeregelten Verwendung
der Begriffe kdnnte eine gesamte Branche an Glaub-
wirdigkeit verlieren. Dann wéren auch Kunden mit
einer Mehrzahlungsbereitschaft nicht mehr gewillt, flr
Premiumprodukte einen Aufpreis zu bezahlen. Dies
kann langfristig zu Marktversagen fiihren, wenn Land-
wirte, die ihren Tieren Weidehaltung ermdglichen bzw.
deren Betrieb in der (hinsichtlich der Produktions-
kosten benachteiligten) Alpenregion liegt, den Mehr-
aufwand finanziell nicht entlohnt bekommen. Lang-
fristig werden sie dann auf andere Produktionsmetho-
den zuriickgreifen, die gewinnbringender sind, oder
sie werden die Milchviehhaltung géanzlich aufgeben
(AKERLOF, 1970). In diesem Zusammenhang kann
auch von einer Misstrauensspirale gesprochen werden,
die den Qualitatswettbewerb bedroht (ZUHLSDORF et
al., 2013).

Zusammenfassend kann gesagt werden, dass eine
fehlende bzw. intransparente Kommunikation mit den
Verbrauchern aufgrund der daraus resultierenden ho-
hen Erwartungen (Ent-) Tduschungspotenzial aufweist.
Dies ist besonders kritisch einzuschéatzen, da sich bei
beiden Studien keine soziodemografischen Zusam-
menhé&nge gezeigt haben und somit davon auszugehen
ist, dass diese Ergebnisse fur die Gesamtbevolkerung
gelten. Am Beispiel der Produktbezeichnungen Weide-
milch und Alpenmilch konnte gezeigt werden, dass
Verbraucher aus Produktbezeichnungen Rickschliisse
auf den Produktionsprozess ziehen. Gehen die Ver-
braucherassoziationen und Produktionsrealitdten zu
weit auseinander, sind Konfliktpotential und Enttau-
schung kaum zu vermeiden.
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Ubertragen auf andere, nicht durch den Konsu-
menten beobachtbare Prozesseigenschaften sollten
Hersteller bei der Verpackungsaufmachung generell
darauf achten, dass verbale oder grafische Aufma-
chungen nicht dazu geeignet sind, unerfulllbare Erwar-
tungen bei Verbrauchern hervorzurufen. Andernfalls
konnen unerfillte Erwartungen zu Enttauschung und
damit zu Unzufriedenheit fiihren. Nur eine klare, ein-
deutige Kommunikation kann langfristig zu Kunden-
zufriedenheit und damit Kundenbindung flhren, was
die Etablierung verschiedener Markt- und Nischen-
segmente auf dem Lebensmittelmarkt ermoglicht. Es
wird aber auch deutlich, dass tberschiel’ende Erwar-
tungen bei bestimmten Begriffen fur die Hersteller
nicht einfach zu vermeiden sind. Welche Rolle Wirt-
schaft, Stakeholder und/oder der Staat bei der not-
wendigen Definition von Werbebegriffen und dahin-
terstehenden Prozessstandards einnehmen sollen, kann
der vorliegende Beitrag aber nicht beantworten.

Limitierend ist auch anzumerken, dass die Stu-
dien methodisch eine erste Annaherung an die Prob-
lematik darstellen. Weitere Studien sollten das Ver-
braucherverstandnis von Alpen- und Weidemilch ver-
tiefend aufgreifen. Zurzeit werden bereits mehrere
thematisch verwandte Forschungsprojekte durchge-
flhrt, um z.B. Zahlungsbereitschaften oder Verbrau-
chersegmente differenzierter zu erfassen.
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Anhang 1 Anhang 2
Tabelle 1.  Stichprobenbeschreibung — Studie 1 Tabelle 1. Stichprobenbeschreibung — Studie 2
Haufig- | Haufig- Haufig- | Haufig-
keiten keiten keiten keiten
Variable | Ausprégung (%) (%) Variable | Ausprégung (%) (%)
Stich- | Deutsch- Stich- | Deutsch-
probe land? probe land®
Alter 16 bis 30 25,0 24,8 Alter 16 bis 30 26,1 24,8
31 bis 50 41,2 41,2 31 bis 50 42,8 41,2
Alter als 50 33,8 34 Alter als 50 31,4 34
Geschlecht | Mannlich 50,4 49,6 Geschlecht | Mannlich 49,4 49,6
Weiblich 49,6 50,4 Weiblich 50,6 50,4
Region Nord 15,6 - Region Nord 15,8 -
Schleswig-Holstein 33 34 Schleswig-Holstein 3,6 34
Hamburg 2,1 2,1 Hamburg 1,9 2,1
Niedersachsen 9,4 9,5 Niedersachsen 9,9 9,5
Bremen 0,8 0,8 Bremen 0,4 0,8
Sid 27,9 - Siid 27,5 -
Baden-Wirttemberg 13,2 13,0 Baden-Wiirttemberg 12,6 13,0
Bayern 14,7 15,0 Bayern 14,9 15,0
Ost 21,0 - Ost 20,7 -
Berlin 4,2 4.2 Berlin 4,0 4,2
Brandenburg 3,0 3,0 Brandenburg 3,2 3,0
Mecklenburg-Vorpommern 2,2 2,1 Mecklenburg-Vorpommern 2,3 2,1
Sachsen 54 52 Sachsen 52 52
Sachsen-Anhalt 31 3,0 Sachsen-Anhalt 3,2 3,0
Thiringen 3,1 3,0 Thiringen 3,0 3,0
West 35,5 - West 36,1 -
Nordrhein-Westfalen 21,6 21,9 Nordrhein-Westfalen 22,0 21,9
Hessen 7,6 7,4 Hessen 7,6 7,4
Rheinland-Pfalz 4.7 4.7 Rheinland-Pfalz 51 47
Saarland 15 14 Saarland 14 1,4
Bildungs- | Kein Abschluss / noch in 77 78 Bildungs- | Kein Abschluss / noch in 59 78
abschluss | der Schulausbildung ' ' abschluss | der Schulausbildung ' '
Volksschul-/ Hauptschul- 36.3 36,6 Volksschul-/ Hauptschul- 40,2 36,6
abschluss abschluss
Realschulabschluss / POS 28,8 28,8 Realschulabschluss / POS 28,2 28,8
(Fach-) Hochschulreife / (Fach-) Hochschulreife /
(Fach-) Abitur 136 | 136 (Fach-) Abitur 130 1 136
(Fach-) Hochschulabschluss | 13,5 13,2 (Fach-) Hochschulabschluss | 13,4 13,2
Netto- Weniger als 1 500 15,3 15,2 Netto- Weniger als 1 500 29,8 -
haushalts- | 1 500-2 500 28,2 28,8 haushalts- | 1 500-2 500 28,4 -
einkom- Mehr als 2 500 55,4 55,6 einkom- Mehr als 2 500 24,0 -
men Keine Angabe 1,1 0,4 men Keine Angabe 17,9 -
Haushalts- | 1 Person 40,3 - Haushalts- | 1 Person 26,5 -
groRe 2 Personen 33,8 - groRe 2 Personen 35,6 -
3 Personen 12,8 - 3 Personen 16,8 -
4 Personen 9,6 - 4 Personen 16,7 -
Mehr als 4 Personen 3,5 - Mehr als 4 Personen 4.4 -

Quelle: eigene Berechnungen; STATISTISCHES BUNDESAMT (2012);
N=1021

Quelle: eigene Berechnungen; STATISTISCHES BUNDESAMT (2012);
N =1 009
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Verteilung in der deutschen Bevdlkerung wird nur dort
angegeben, wo auch Quoten gesetzt wurden (Alter, Ge-
schlecht, Region, Bildungsabschluss, Nettohaushalts-
einkommen); einzelne Summenabweichungen bei den
Ausprégungen entstehen durch Ab- und Aufrundungen.

Verteilung in der deutschen Bevélkerung wird nur dort
angegeben, wo auch Quoten gesetzt wurden (Alter, Ge-
schlecht, Region, Bildungsabschluss); einzelne Summen-
abweichungen bei den Ausprdgungen entstehen durch
Ab- und Aufrundungen.
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