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ANALYSE DER NACHFRAGEREAKTIONEN AUF DEN DIOXINSKANDAL:
SIND DIE MEDIEN ODER LETZTENDLICH KONSUMGEWOHNHEITEN
ENTSCHEIDEND?

Zusammenfassung

Im Dezember 2010 wurden in Deutschland erhohte Dioxingehalte u. a. im Futter fiir Gefliigel
festgestellt. Der Dioxinskandal hatte eine intensive Medienberichterstattung und einen
Riickgang der Fleischnachfrage zur Folge. Da die genauen Griinde fiir die
Verbraucherreaktionen wihrend Lebensmittelskandalen noch unzureichend erforscht sind,
untersucht diese Studie die Nachfrageveridnderungen fiir verschiedene Verbrauchertypen
wihrend des Dioxinskandals 2010/11 fiir Gefliigelfleisch in Deutschland. Ziel ist es, vor
allem den FEinfluss von  Medienberichterstattung, = Konsumgewohnheiten  und
verhaltenswissenschaftlichen Faktoren auf die Kaufentscheidungen der Haushalte zu
betrachten. Auf Basis des GfK-Haushaltspanels werden potenzielle Nachfrageveridnderungen
bei Gefliigelfleisch wihrend des Dioxinskandals im Jahr 2011 in Deutschland analysiert. Zur
Quantifizierung des Medieneinflusses wird ein Index gebildet, der die bedeutendsten
Nachrichtenmedien in Deutschland einbezieht und die kumulative sowie abnehmende
Informationswirkung modelliert. Um Unterschiede in der Risikowahrnehmung und dem
Vertrauen der Verbraucher addquat zu Dberiicksichtigen, werden verschiedene
Verbrauchergruppen mithilfe von Faktor-und Clusteranalysen, iliber Befragungsdaten des
GfK-Haushaltspanels identifiziert. Zudem werden die gruppenspezifischen
Nachfrageanalysen mit einem ,,Correlated Random Effect® Tobit Modell durchgefiihrt,
welches die Komplexitidt der Panelstruktur einschlieBlich der unbeobachteten Heterogenitét
entsprechend beriicksichtigt. Unsere Ergebnisse zeigen, dass sich die Verbrauchergruppen in
Bezug auf Risikowahrnehmung, Vertrauen und Mediennutzung unterscheiden. Die
Medienberichterstattung hat fiir alle Verbrauchergruppen einen signifikanten negativen
Effekt, wobei dieser zwischen den Gruppen variiert. Langfristige Konsumgewohnheiten der
Verbrauchergruppen haben einen starken positiven Effekt auf die Gefliigelfleischnachfrage.
Dieses Ergebnis impliziert, dass das starke Gewohnheitsverhalten den negativen Einfluss der
Medien wihrend des Dioxinskandals reduziert hat.

Keywords: Lebensmittelskandal, Nachfrageanalysen, Paneldaten, Medien,
Konsumgewohnheiten, Risikowahrnehmung, Vertrauen, Cluster-und Faktoranalyse

1 Einleitung

In der Vergangenheit waren die deutschen Konsumenten wiederholt mit
Lebensmittelskandalen wie z. B. dem BSE-Skandal, dem EHEC- oder Gammelfleischskandal
konfrontiert. Lebensmittelskandale sind in der Regel unvorhergesehene und zeitlich sowie
geografisch begrenzte Ereignisse, die schwerwiegende wirtschaftliche Folgen speziell fiir das
Nachfrageverhalten der Verbraucher haben konnen (LINZMAIER 2007).

Im Dezember 2010 wurden in Deutschland erhohte Dioxingehalte im Futter fiir Gefliigel,
Schweine und Legehennen festgestellt, die auf die unerlaubte Nutzung von technischen
Fettsduren bei der Produktion von ca. 3000 Tonnen Futtermittel in Norddeutschland
zuriickzufithren waren. Zudem konnten im Januar 2011 erhohte Dioxinwerte bei
Schweinefleisch und Gefliigel in verschiedenen Bundesldndern nachgewiesen werden (AGE
2011). Dieser Dioxinskandal hatte eine intensive Medienberichterstattung zur Folge und 16ste
eine Offentliche Debatte {iiber institutionelle Mingel in der Nahrungs- und
Futtermittelproduktion in Deutschland aus.

In der Vergangenheit haben zahlreiche Studien die wirtschaftlichen Folgen von
Lebensmittelskandalen entlang der Warenkette analysiert und die resultierenden
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Verbraucherreaktionen untersucht (z.B. PIGGOTT und MARSH 2004; VERBEKE und
WARD 2001). Deren allgemeiner Tenor ist, dass Lebensmittelskandale groBe wirtschaftliche
Konsequenzen haben koénnen und die Medienberichterstattung, mehr als die klassischen
okonomischen GroBen wie Preise und Einkommen, eine bedeutende Determinante fiir das
Verbraucherverhalten darstellt.

Es hat sich jedoch gezeigt, dass die Verbraucherreaktionen im Laufe eines sehr
unterschiedlich sowie schwer vorhersagbar sind. Die genauen Ursachen sind noch
unzureichend erforscht. In vergangenen Studien wurden Konsumenten oft als homogene
Masse betrachtet und die Heterogenitit des Verbraucherverhaltens zu wenig beachtet
(WANSINK 2004). In der neueren Literatur wurde diese Kritik aufgegriffen und zunehmend
verhaltenswissenschaftliche Konstrukte wie Risikowahrnehmung und -verhalten, Vertrauen in
Lebensmittelkontrollen und -sicherheit, sowie Konsumgewohnheiten in 6konomische
Modelle zur Analyse des Nachfrageverhalten integriert (z.B. DING et al 2013, YANG und
GODDARD 2011). Im Fall der Nachfragereaktion im Dioxinskandal konnte bereits gezeigt
werden, dass sowohl die Medienberichterstattung als auch die Beriicksichtigung der
Heterogenitét von grofer Bedeutung ist. Zudem scheinen Konsumgewohnheiten eine zentrale
Rolle zu spielen (RIEGER und KUHLGATZ 2015). Der Einfluss der Risikowahrnehmung
sowie des Konsumentenvertrauens sind jedoch in diesem Zusammenhang noch nicht
untersucht.

Ziel dieser Studie ist es daher, ein Nachfragemodell fiir die Verbraucherreaktionen im Fall des
Dioxinskandals zu entwickeln. Die Analysen erfolgen auf Basis von Daten des GfK-
Frischepanels. Diese Daten umfassen die Gefliigelfleischkidufe von 16.023 Haushalten vor,
wihrend und nach dem Dioxinskandal sowie haushaltsspezifische Charakteristika
(Soziodemographie und Einstellungen). Unter der Annahme, dass sich die Reaktionen der
Verbraucher unterscheiden und die Unterschiede in den Reaktionen auf Vertrauen,
Risikowahrnehmung und Konsumgewohnheiten zuriickzufithren sind, werden zunéchst
verschiedene Verbrauchersegmente identifiziert und anschlieBend die Nachfragereaktionen
fiir die unterschiedlichen Segmente untersucht. Dadurch soll zu einem besseren Verstdndnis
des heterogenen Verbraucherverhaltens bei Lebensmittelskandalen beigetragen werden.

2 Theoretischer Ansatz

2.1 Konsumentenverhalten

Den Kaufentscheidungen von Konsumenten konnen sehr vielfiltige Ursachen zugrunde liegen
(KOTLER und BLIEMEL 1995). Neben soziodemographischen Aspekten wie dem Alter,
dem Geschlecht, dem Vorhandensein von Kindern sowie dem Einkommen sind insbesondere
psychologische und soziale Aspekte von Bedeutung. Diese beinhalten individuelle
Einstellungen, Wahrnehmungen, Emotionen, Motive, Wissen sowie Wertvorstellungen und
Personlichkeitsaspekte (TROMMSDORF und TEICHERT 2011).

Bei Lebensmittelskandalen koénnen Verbraucher durch Anderungen ihres Kaufverhaltens
entsprechend reagieren und die durch den Skandal betroffenen Produkte durch andere
substituieren. Jedoch kann die Reaktion der Verbraucher auf Lebensmittelskandale sehr
unterschiedlich  sein.  Wichtige  Griinde sind in  diesem  Zusammenhang
konsumentenspezifische Unterschiede in der Risikowahrnehmung und im Grad der
Verunsicherung (WANSINK 2004). Das von Konsumenten wahrgenommene Risiko bei
Lebensmittelskandalen unterscheidet sich zumeist sehr vom tatsidchlichen (objektiven) Risiko,
da es fiir sie nicht moglich ist, alle notwendigen Informationen iiber den jeweiligen Vorfall zu
sammeln und entsprechend zu bewerten. Dies kann eine rationale Entscheidungsfindung von
Verbrauchern bei Lebensmittelskandalen verhindern (SIMON et al. 2002). Infolge dieser
subjektiven Risikowahrnehmungen waren die Verbraucherreaktionen z. B. beim BSE-Skandal
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weltweit sehr ausgeprigt, obwohl die Wahrscheinlichkeit iiber den Konsum des betroffenen
Rindfleischs, an der Creutzfeld-Jakob-Krankheit zu erkranken, sehr gering ist (UELAND
2011).

Das tatsdchliche AusmaBl des wahrgenommenen Risikos und des entsprechenden
Nachfrageriickgangs nach den betroffenen Produkten, kann von verschiedenen Faktoren
beeinflusst werden. Die Verbraucherreaktionen hidngen zum einen stark von der Art des
betroffenen Produktes ab. In mehreren Studien wird deutlich, dass Verbraucher iibermifig
sensibel reagieren, wenn Fleischprodukte im jeweiligen Lebensmittelskandal betroffen sind,
da hier generell ein erhohtes Misstrauen existiert (z. B. ALVENSLEBEN 1995;VERBEKE et
al. 2007). Zum anderen konnen bei Lebensmittelskandalen insbesondere Medien die
Risikowahrnehmung erhéhen, indem sie den Vorfall ,,skandalisieren®. Dabei spielt weniger
die Art der Information (positive oder negative), sondern vielmehr das Ausmall bzw. die
Intensitit der Medienberichterstattung eine zentrale Rolle fiir das wahrgenommene
Verbraucherrisiko (ROWE et al. 2000).

Der Einfluss der Medien auf die Risikowahrnehmung und die resultierende Kaufentscheidung
hingt stark von der Glaubwiirdigkeit bzw. dem Vertrauen in diese Informationsquelle ab
(LOBB et al. 2007). Generell reduziert Vertrauen die Komplexitit bei
Entscheidungsfindungen, insbesondere auch in Bezug auf die Bewertung von
Lebensmittelsicherheitsrisiken (BOCKER und HANF 2000). Da es fiir die Konsumenten
nicht moglich ist, jedes Risiko zu bewerten, werden Vertrauensbeziehungen zu Personen,
Systemen und Institutionen wie bspw. den Medien etabliert, um die Entscheidungsfindung zu
erleichtern (LUHMANN 1979). Bei Lebensmittelskandalen kann ein hohes Mal3 an Vertrauen
in die Medien die Risikowahrnehmung erhdhen und den negativen Einfluss der
Berichterstattung auf das Nachfrageverhalten verstirken (LOBB et al. 2007). Zudem héngen
die Verbraucherreaktionen bei Lebensmittelskandalen von den in der Vergangenheit
gemachten Erfahrungen mit den betroffenen Produkten ab. Konsumgewohnheiten konnen die
Risikowahrnehmung fiir die betroffenen Produkte sowie den negativen Einfluss der Medien
reduzieren und eine wichtige Ursache fiir nur marginale Nachfrageverdnderungen bei
Lebensmittelskandalen sein (DING et al. 2011).

Aufbauend auf diesen Erkenntnissen ist unsere zentrale Hypothese, dass die negativen
Auswirkungen des Dioxinskandals hauptsiachlich auf die Medienberichterstattung
zuriickzufithren sind, jedoch das AusmaBl dieses Einflusses zwischen verschiedenen
Konsumentengruppen in Abhéngigkeit von Risikowahrnehmung, Vertrauen sowie
Mediennutzung variiert. Zudem erwarten wir, dass starke Konsumgewohnheiten in allen
Verbrauchergruppen existieren, die den negativen Effekt der Medien auf die Nachfrage
reduzieren konnten.

2.2 Medieneffekt

Um den Einfluss der Medienberichterstattung auf das Nachfrageverhalten wéhrend des
Dioxinskandals zu quantifizieren, wird ein Medienindex gebildet, welcher auf der Anzahl
veroffentlichter Medienberichte basiert. Gemds DURANT et al. (1998) ist die Intensitit der
Medienberichterstattung ein adidquater Indikator fiir die mediale Aufmerksamkeit und die
offentliche Wahrnehmung eines bestimmtes Themas iiber einen gewissen Zeitraum. Fiir den
Medienindex werden alle Artikel verwendet, um eine subjektive Klassifizierung von positiven
und negativen Berichten zu vermeiden (MAZZOCCHI 2006).

In der Vergangenheit wurden in der Literatur verschiedene Medienindexe auf Grundlage der
absoluten (SMITH et al. 1988) oder kumulativen Anzahl von Artikeln (BROWN und
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SCHADER 1990) konstruiert. Nur wenige Studien haben jedoch explizit mogliche
Vergessensprozesse der Konsumenten beriicksichtigt. Um die abnehmende Wirkung von
Medieninformationen auf das Verbraucherverhalten iiber die Zeit einzubeziehen, nutzen wir
den Ansatz von CHERN und ZUO (1995) als Basis fiir unseren Medienindex. Dieser Index
beinhaltet sowohl kumulative Effekte von Informationen als auch Vergessensprozesse von
Verbrauchern iiber die Verwendung von Lag-Verteilungen. Wir erweitern diesen Index durch
die Beriicksichtigung potenzieller Einflussunterschiede innerhalb der Medien, da z. B.
Zeitungen mit einer hohen Auflage einen groBeren Einfluss auf die offentliche Meinung
haben konnen als kleinere Zeitungen (SCHMIT und KAISER 2003). Hierfiir werden
entsprechende wochentliche Gewichte fiir die betrachteten Medien (Tageszeitung, Online-
News, TV-Nachrichten) in Abhéngigkeit ihres Verbreitungsgrades berechnet (RIEGER und
KUHLGATZ 2015). Der Medienindex ME fiir den Haushalt i zum Zeitpunkt 7 ist definiert als:

ME;; = k=0 WiM¢_j (D)

M, reprasentiert die Anzahl der Medienberichte iiber den Dioxinskandal, die innerhalb eines
Zeitraumes (1-k) veroffentlich wurden, n steht fiir die Anzahl der Lag-Perioden und W ist das
Gewicht fiir die Lag-Periode k. Wy wird durch die Verwendung eines Polynoms dritten
Grades berechnet, fiir das zahlreiche Zusatzkriterien gelten. (1) Das maximale Gewicht liegt
zwischen der aktuellen Periode (k=0) und der letzten gelagten Periode (k=n); (2) das kleinste
Gewicht entsteht bei k= (n+1) und W,,; = 0. (4) Die Summe der Gewichte der aktuellen und
gelagten Periode 1 miissen eins sein. Hieraus folgt:

W, =2a/(n + 1)b+ (12m/b)x -(6(n + 1 + m)/(n + 1)b) x?
+(4/((n + Db))x® (2)

mit a = (n+1)2(n+1—3m) and b = (n+2)[(n+1)2—m(2n+3)]. Hier représentiert n die maximale
Lagldnge und m die Lag-Periode mit dem hochsten Gewicht.

3 Daten
3.1 Mediendaten

Fiir den Medienindex (ME;;) wurden die bedeutendsten deutschen Tageszeitungen, Online-
und TV-Nachrichten im Zeitraum des Dioxinskandals in Abhéngigkeit ihrer Reichweite
ausgewihlt, um den allgemeinen Trend der Medienberichterstattung adidquat abbilden zu
konnen'. Die relevanten Artikel wurden iiber LexisNexis und den jeweiligen
Nachrichtenarchiven unter Verwendung zahlreicher Suchwortkombinationen, wie bspw.
“Dioxin und Gefliigel“, identifiziert. Insgesamt wurden 352 Artikel im Laufe der ersten 19
Kalenderwochen verdffentlicht, mit dem hochsten Medienaufkommen innerhalb der ersten
drei Kalenderwochen (siehe Abbildung 1).

! Tageszeitungen (BILD-Zeitung, Stiddeutsche Zeitung, FAZ, die Welt, TAZ), Online-Nachrichten (Bild.de,
Spiegel ONLINE, FOCUS Online), TV-Nachrichten (ARD Tagesschau).



Abbildung 1: Medienberichterstattung wihrend des Dioxinskandals in 2011
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Quelle: Figene Berechnungen auf Basis von LexisNexis und den jeweiligen Medienarchiven.

Fiir diesen Zeitraum sollen die kurz- und langfristigen Effekte des Dioxinskandals auf die
Nachfrage untersucht werden. Die Spezifizierung des adidquaten Medienindexes erfolgt auf
Grundlage des Bayesschen Informationskriteriums (BIC), wodurch die geeignete Lagldnge
sowie das maximale Lag-Gewicht bestimmt werden. Hierfiir werden verschiedene
Medienindexe in das Nachfragemodell integriert und derjenige ausgewdhlt, der den hochsten
Informationsgehalt fiir das Modell generiert.

3.2 Haushaltspaneldaten

Die Analyse der Verbraucherreaktionen auf den Dioxinskandal erfolgt auf Basis des GfK-
Frischepanels. Dieser Datensatz enthélt Informationen iiber die tdglichen Einkdufe von 16.023
Haushalten fiir die Jahre 2010 und 2011. Bei jedem Einkauf werden detaillierte Informationen
tiber das eingekaufte Fleischprodukt (Gefliigel, Schwein, Rind) wie die Einkaufsmenge, den
Einkaufswert sowie den Einkaufszeitpunkt und die Einkaufsstitte dokumentiert. Zusitzlich
sind zahlreiche soziodemographische Haushaltscharakteristika (bspw. Einkommen, Anzahl
der Kinder) sowie Informationen iiber Verbrauchereinstellungen verfiigbar. Letztere umfassen
18 Einstellungsvariablen zu den Themen Erndhrung, Gesundheit, Vertrauen in Produktsiegel,
Mediennutzung und generelle Lebenseinstellung, die im Frithjahr 2010 mithilfe von Item-
Batterien erhoben wurden. Fiir jedes Statement konnten die Befragten ihre Zustimmung bzw.
Ablehnung anhand einer 5-Punkte-Likert-Skala (von ,,stimme iiberhaupt nicht zu“ bis
»stimme voll und ganz zu*) angeben. Die Daten zu den Einkdufen wurden auf wochentlicher
Basis aggregiert und eine durchgehende Masse gebildet, um nur Haushalte zu erhalten, die in
beiden Jahren durchgehend im Haushaltspanel Einkédufe getidtigt und alle Fragen des
jahrlichen Fragebogens beantwortet haben. Der finale Datensatz besteht aus 6.133
Haushalten.

Im GfK-Haushaltpanel werden keine exakten Produktpreise dokumentiert, und es konnen nur
Durchschnittspreise (,,unit values*) berechnet werden, die sich als Quotient des wochentlich
aggregierten Einkaufswerts und der entsprechenden Einkaufsmenge ergeben (DEATON
1988). Diese Durchschnittspreise spiegeln neben den tatsdchlichen Preisunterschieden auch
regionale und qualitative Unterschiede sowie Preisstrategien der jeweiligen Einkaufsstitten
wider. Dies kann die Nachfrageanalysen verzerren (COX und WOHLGENANT 1986). Daher
werden qualitédtsbereinigte Preise iiber hedonische Preisanalysen nach dem Ansatz von Cox
und Wohlgenant (1986) berechnet. Da Qualitdtscharakteristika in unserem Datensatz nicht
direkt beobachtbar sind, werden alternative Variablen, welche die entsprechenden
Entscheidungen der Haushalte in Bezug auf Produktqualitit beeinflussen konnen
(soziodemographische Haushalteigenschaften, Wahl der Einkaufsstitte), als Nidherungswert
fiir diese Haushaltspréferenzen verwendet.



4 Methoden

4.1 Faktor- und Clusteranalyse

In einem ersten Schritt wurden anhand einer explorativen Faktoranalyse die
Einstellungsvariablen, die dhnlich beantwortet wurden, zu einer iibergeordneten Kategorie
bzw. einem Faktor zusammengefasst (HUTTNER und SCHWARTING 2002). Die Reduktion
des Variablenraumes dient in erster Linie zur Entdeckung von Strukturen, wobei die Faktoren
verschiedene, miteinander hoch korrelierte Variablen beschreiben. Durch die Bildung von
Faktoren werden grundlegende Finstellungen der Befragten ermittelt, die anschliefend zur
Segmentierung der Haushalte genutzt werden. Auf Basis von mehreren extrahierten Faktoren
erfolgt in einem zweiten Schritt die Clusteranalyse. Ziel der Clusteranalyse ist es, moglichst
homogene Gruppen, (die Cluster), zu bilden. Das heit, die Einstellungen der Befragten
innerhalb einer Gruppe sollen moglichst homogen und zwischen den Gruppen moglichst
heterogen sein. Da die Anzahl der Segmente im Vorfeld nicht bekannt ist, wird in dieser
Studie eine hierarchische Clusteranalyse mit einer Zufallsstichprobe von ca. 90 Befragten zur
Bestimmung der Clusteranzahl durchgefiihrt. Ausgangspunkt sind die standardisierten
Faktorwerte fiir jeden Befragten. AbschlieBend werden die Befragten den Clustern mittels
Clusterzentrenanalyse zugeordnet und die Validitdt der Cluster mittels Diskriminanzanalyse
gepriift (BACKHAUS et al. 2011).

4.2 Nachfragemodell

Da die verwendeten wochentlichen Daten zu den Einkédufen der Haushalte einen relativ hohen
Anteil an Nullstellen aufweisen, wiirden Modelle, die eine kontinuierliche Beziehung
zwischen der abhingigen und den erkldrenden Variablen voraussetzen (z. B. OLS-Modell), zu
verzerrten Schitzergebnissen fithren. Zudem kann es speziell bei der Analyse von
Nachfragereaktionen durch Lebensmittelskandale wichtig sein, die Komplexitit der
Panelstruktur einschlieBlich der unbeobachteten Heterogenitit addquat zu beriicksichtigen.
Daher werden in dieser Studie die Nachfragereaktionen wihrend des Dioxinskandals anhand
eines Random-Effect Tobit Modells analysiert, welches bei null zensiert ist:

Xe=a+BME,+ Py thyp+ Lixp+Lx7 +dn+ui+ey, ()
mit u; ~N(0,0%), e;y ~ N(0,02) und
Xie = X;¢ if xj¢ >0,

xie =0 ifxiy =0.

x steht fiir die konsumierte Gefliigelfleischmenge eines Haushaltes 1 = 1,...,N in der
Kalenderwoche t = 0,...,T und x* ist eine latente Variable, welche die Kaufneigung eines
Haushaltes fiir Gefliigelfleisch widerspiegelt. p ist ein Preisvektor, bestehend aus dem Preis
fiir Gefliigelfleisch und Rindfleisch, um mogliche Substitutionseffekte zu beriicksichtigen.
ME ist der in Gleichung (1) definierte Medienindex, und h reprisentiert einen Vektor fiir die
verschiedenen soziodemographischen Haushaltsmerkmale. Wie bereits erwihnt, kdnnen
Konsumgewohnheiten einen wichtigen Einflussfaktor auf das Nachfrageverhalten bei
Lebensmittelskandalen darstellen (DING et al. 2011). Deshalb werden in Gleichung (3) der
Gefliigelfleischkonsum der Vorwoche x;.; (kurzfristige Konsumgewohnheiten) sowie der
durchschnittliche Konsum des Vorjahres x** (langfristige Konsumgewohnheiten) als
erkldrende Variablen hinzugefiigt.

Der Fehlerterm setzt sich aus der Summe von u;, der eine unbeobachtete haushaltspezifische
Zufallsvariable (,random effect) mit dem Erwartungswert 0 und konstanter Varianz o7
darstellt, sowie dem idiosynkratischen Fehler e;, zusammen. Die restriktive Annahme der
Unkorreliertheit der unbeobachteten haushaltspezifischen Effekte (u;) und der erkldrenden
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Variablen ist ein bekannter Nachteil des RE-Modells. Um dieser restriktiven Annahme
entgegenzuwirken, wird das von MUNDLAK (1978) und CHAMBERLAIN (1984)
empfohlene Correlated-RE-Modell (CRE) verwendet. Hierfiir werden verschiedene Variablen
d; hinzugefiigt, welche die lineare Projektion der unbeobachteten Effekte auf die
zeitinvarianten erkldarenden Variablen darstellen (CHAMBERLAIN 1984).

5 Ergebnisse und Diskussion

17 der insgesamt 18 Einstellungsvariablen® flossen in die Faktoranalyse ein, die zu einer
Vier-Faktor-Losung fiihrte. In Tabelle 1 ist die Zuordnung der einzelnen Statements zu den
Faktoren als auch die Faktorladungen der Statements fiir alle Faktoren dargestellt.

Tabelle 1: Ergebnisse der Faktoranalyse

Faktorladungen
Faktor 1 Faktor 2 Faktor 3 Faktor 4
0=0,61 0=0,77 0=0,20 0=0,13

Zu Produkten mit einem Produkt-Siegel habe ich ein hohes 0.4577 -0.0542 0.3159 -0.0414
Vertrauen

Die Testurteile der Stiftung Warentest helfen mir bei meiner 0.4380 -0.1224 0.1578 -0.1291
Kaufentscheidung

Bei Bio-Produkten vertraue ich speziellen Bioldden oder Bio- 0.4118 -0.0896  -0.0844 0.0790

Supermirkten mehr als normalen Lebensmittelgeschéften
Ich kaufe bewusst Produkte aus "fairem" Handel (z. B. Fairtrade) 0.3980 -0.0410 -0.0257 0.0422

Zu Produkten aus meiner Region habe ich ein hohes Vertrauen 0.2892 0.0536 0.0451 0.0072

Ich achte darauf, was ich esse und trinke, denn ich muss auf -0.1332 0.5529 0.1182 -0.0142
meine Gesundheit Riicksicht nehmen

Bei der Erndhrung vermeide ich alles, was der Gesundheit -0.0586 0.5342 0.0507 0.0398
schadet

Fiir meine Gesundheit tue ich selbst sehr viel -0.0613 0.4966 0.1017 0.1325
Beim Einkaufen achte ich sehr darauf, Lebensmittel ohne 0.1852 0.2829 -0.1186 0.0323
jegliche Zusatzstoffe zu wihlen

Ich informiere mich dariiber, welche Lebensmittel 0.2243 0.2586 -0.0491 -0.0330
umweltbelastet sind, und kaufe sie nicht mehr

Ich kaufe gerne Nahrungsmittel/Getrinke, die zugesetzte 0.1198 0.1485 0.5947 -0.1065
Mineralien und Vitamine (ACE, Calcium ...) enthalten

Fertigprodukte aus dem Kiihlregal sind genauso gut wie selbst -0.0406 0.0201 0.4877 0.0198
gemacht

Ich probiere gerne neue Produkte aus 0.2464 -0.0708 0.4300 0.1482
Die Angaben zu den Inhaltsstoffen von Produkten sagen mir -0.2210 0.1593 0.2918 -0.2228
hiufig nichts

Ich mache mir um meine Zukunft keine Sorgen -0.0040 0.0555 -0.1307 0.6791
Man sollte sich mit seinem Geld lieber ein schones Leben -0.0168 0.0341 0.0837 0.6025

machen als es zu sparen
Gentechnisch hergestellte Lebensmittel wiirde ich grundsétzlich 0.1582 0.0486 -0.1445 -0.2437
nicht kaufen

o = Crombach’s Alpha; Kaiser-Meyer-Olkin = 0.840; Measure of sampling adequacy: niedirgster/hochster Wert:
0.500/0.881. Die Ergebnisse basieren auf einer Hauptkomponentenanalyse mit Promaxrotation.

Quelle: Eigene Berechnungen auf Basis von GfK-Daten.

Die ersten beiden Faktoren sind aufgrund des hohen Crombach-a als stabil anzusehen,
wohingegen der dritte und vierte Faktor im nicht akzeptablen Bereich liegt. Im Folgenden
wird daher nur auf die ersten beiden Faktoren eingegangen. Der erste Faktor beschreibt das
Vertrauen in Testurteile, zu speziellen Einkaufsstitten und in speziell ausgelobte Produkte.
Diese Informationen helfen, bewusste Kaufentscheidung zu treffen. Demnach wird Bioldden
mehr vertraut als gidngigen Lebensmittelgeschiften, und das Vertrauen in Produkte mit einem
Produkt-Siegel oder in regionale Produkte ist hoher. Der zweite Faktor setzt sich mit

? Ein Statement (Selbsteinschitzung der Befragten zu ihrer Mediennutzung) wurde nicht in die Faktoranalyse
einbezogen, da diese Variable direkt als eine der clusterbildenden Variablen in die Clusteranalyse eingehen soll.
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Aussagen zusammen, die das Gesundheitsverhalten und das wahrgenommene gesundheitliche
Risiko ausdriicken. Bei der Erndhrung und beim Kauf von Lebensmitteln wird all das
vermieden, was ein gesundheitliches Risiko darstellt und somit der eigenen Gesundheit
schaden konnte. Das eigene Verhalten steht bei diesem Faktor im Vordergrund.

Ausgangspunkt der Identifizierung von Verbrauchersegmenten ist die Annahme, dass die
Unterschiede in den Nachfragereaktionen sowohl auf das Vertrauen als auch auf die
Wahrnehmung des gesundheitlichen Risikos sowie auf die Nutzungshidufigkeit von
Informationen und Medien zuriickzufiihren sind. Daher erfolgte die Clusterbildung auf Basis
der Faktoren ,,Vertrauen“ und ,,Gesundheitsrisiko®“ sowie anhand der Variable ,Medien-
nutzung*. Letztere beschreibt die Selbsteinschitzung der Befragten zu ihrer Mediennutzungs-
haufigkeit (Aussage: ,,Ich informiere mich laufend in den Medien, was los ist®). Die Cluster-
analyse fiihrte zu einer Drei-Cluster-Losung mit groBen Unterschieden in den Auspridgungen.
Demnach lassen sich die Befragten anhand ihres Vertrauens, des wahrgenommenen
Gesundheitsrisikos und des Grads ihrer Mediennutzung in drei Gruppen einteilen. Von den
6.133 Befragten gehoren 2.252 dem ersten, 1.785 dem zweiten und 2.096 dem dritten Cluster
an. Die Interpretation der drei Cluster erfolgt anhand der grafischen Darstellung (siehe
Abbildung 2). Die Nulllinie stellt den Mittelwert der jeweiligen clusterbildenden Variable in
der Gesamtstichprobe dar und ist nicht per se mit einer Gleichgiiltigkeit zu interpretieren.
Balken, die nach oben bzw. unten weisen, bedeuten, dass die jeweilige Variable in dem
betreffenden Cluster iiber- bzw. unterdurchschnittlich stark ausgepragt ist.

Abbildung 2: Clusterzugehorigkeit

@ Vertrauen B Risikowahrnehmung @ Mediennutzung

o s

Abweichung vom Mittelwert

Tnformiert und bewusst* ,Indifferent und medial ,,Medial informiert, aber
desinteressiert" unbesorgt*

Quelle: Eigene Darstellung der standardisierten clusterbildenden Variablen berechnet auf Basis von GfK-Daten.

Die Gruppe ,Informiert und bewusst* (37 %) weist iiberdurchschnittliche Werte fiir alle
drei clusterbildenden Variablen auf. Dies bedeutet, dass die diesem Cluster zugeordneten
Befragten ein hohes Vertrauen in Testurteile, zu speziellen Einkaufsstitten und in speziell
ausgelobte Produkte haben und dies ihre Kaufentscheidungen unterstiitzt. Sie achten sehr
stark auf ihre Gesundheit und vermeiden bei der Erndhrung das, was ein gesundheitliches
Risiko darstellt. Die Befragten dieser Gruppe nutzen nicht nur Informationen zu den Themen
Gesundheit und Erndhrung, sondern geben auch an, dass sie sich generell laufend durch die
Medien informieren. Die Gruppe ,,Indifferent und medial desinteressiert* (29 %) nimmt
bei den Faktoren mittlere, leicht iiberdurchschnittliche Werte an. Die Befragten dieser Gruppe
haben weder sehr grofles noch sehr geringes Vertrauen und sind eher indifferent in Bezug auf
das gesundheitliche Risiko. Zudem stufen sie sich als generell medial desinteressiert ein. Die
Verbrauchergruppe ,,Medial informiert, aber unbesorgt® (34 %) hat eine stark
unterdurchschnittliche Auspridgung der beiden Faktoren ,,Vertrauen* und ,,Gesundheitsrisiko*
und bildet damit das Gegenstiick zum ersten Cluster. Zwar geben die Befragten dieses
Clusters an, dass sie sich hdufig durch die Medien informieren, jedoch nutzen sie keine
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Informationen von Testurteilen oder Produktsiegeln in ihrer Kaufentscheidung. Auch nehmen
sie ein eher geringes Gesundheitsrisiko wahr.

In Tabelle 2 sind die marginalen Effekte des CRE Tobit Modells fiir die unterschiedlichen
Verbrauchergruppen dargestellt. Die Ergebnisse bestidtigen unsere Hypothese, dass die
Medien bei Lebensmittelskandalen einen signifikanten negativen Effekt auf die
Kaufwahrscheinlichkeit und die gekaufte Menge ausiiben und die Effektstirke zwischen den
Gruppen variiert. Bei der ersten Verbrauchergruppe (,Informiert und bewusst®) ist der
starkste Medieneffekt zu beobachten. Die Erhohung des Medienindexes um eine Einheit
wiirde die Kaufwahrscheinlichkeit eines Haushalts um 2,3 % und die gekaufte Menge um 31
Gramm Gefliigelfleisch reduzieren. Diese verhdltnismiBig starke Nachfragereaktion der
Haushalte auf den Dioxinskandal kann auf die hohe Informiertheit dieser Personengruppe
zuriickzufithren sein und resultiert zum einen aus der {iiberdurchschnittlich hohen
Mediennutzung, zum anderen durch die hohe Wertschidtzung ausgelobter Produktqualitédt bzw.
das hohe Bewusstsein bei der Kaufentscheidung. Dazu kommt eine hohe
Risikowahrnehmung. Es kann angenommen werden, dass die iiberdurchschnittlich hohe
Mediennutzung ein wichtiger Grund ist, da das Vertrauen in die Medien positiv mit der
Nutzungshiufigkeit korreliert sein kann (KIOUSIS 2014). Dies kann die Risikowahrnehmung
erhohen und den negativen Einfluss der Berichterstattung auf das Nachfrageverhalten
verstiarken (LOBB et al. 2007).

Tabelle 2: Marginale Effekte des CRE Tobit Modells fiir Gefliigelfleisch

Gefliigelfleischnachfrage | Marginale Effekte
,Informiert und bewusst*

Kaufwahrscheinlichkeit Kaufmenge
Medienindex (ME;,) -0,023#** -0,031***
Kurzfristige Konsumgewohnheiten (X;..) -0,022%** -0,030%**
Langfristige Konsumgewohnheiten (x;") 0,494 %** 0,673%**
Preis fiir Gefliigelfleisch -0,037%%** -0,050%%**
Preis fiir Rindfleisch 0,001 0,001
Wald y? 2621,60 ***

LIndifferent und medial desinteressiert*

Kaufwahrscheinlichkeit Kaufmenge
Medienindex (ME, ) -0,015%** -0,021%**
Kurzfristige Konsumgewohnheiten (x;, ;) -0,023%%* -0,033%%*
Langfristige Konsumgewohnheiten (x;*) 0,441%** 0,644 %#**
Preis fiir Gefliigelfleisch -0,040%** -0,057%**
Preis fiir Rindfleisch 0,001 0,001
Wald y? 2248,53%**

,Medial informiert, aber unbesorgt*

Kaufwahrscheinlichkeit Kaufmenge
Medienindex (ME, ) -0,009* -0,012*
Kurzfristige Konsumgewohnheiten (X;.|) -0,020%** -0,028%**
Langfristige Konsumgewohnheiten (x;”) 0,469 0,644
Preis fiir Gefliigelfleisch -0,046%** -0,064 %%
Preis fiir Rindfleisch -0,001 -0,001
Wald y? 2844, 52%%*
Anmerkung: ***, ** und * représentieren die Signifikanzniveaus auf dem 1%, 5% und 10% Level.
Kontrollvariablen beinhalten die soziodemographischen Haushaltsmerkmale wie Einkommen, Wohnort, Anzahl und Alter
der Kinder. Die Ergebnisse fiir diese Variablen konnen durch Nachfrage beim Autor bereitgestellt werden

Quelle: Eigene Berechnungen auf Basis von GfK-Daten.

Fiir die Gruppe ,,Medial informiert aber unbesorgt ist der Medieneffekt am geringsten. Dies
ist plausibel, da sich diese Gruppe durch eine geringe Risikowahrnehmung sowie ein geringes
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Interesse an Informationen bzgl. ausgelobter Produktqualitit auszeichnet. Diese
,»QGleichgiiltigkeit” bzw. ein geringes Bewusstsein beim Einkauf von Gefliigelfleischprodukten
konnte dazu gefiihrt haben, dass der Dioxinskandal keine groBen Auswirkungen auf ihr
Verhalten hatte, obwohl sie sich leicht iiberdurchschnittlich in den Medien informieren.

Fir die Verbrauchergruppe ,Indifferent und medial desinteressiert™ ist der Einfluss der
Medienberichterstattung auf das Nachfrageverhalten nur geringfiigig hoher. Hierfiir konnen
das Desinteresse beziiglich Gesundheitsrisiken sowie Qualititsaspekten bei der
Kaufentscheidung wichtige Griinde darstellen. Zudem zeichnet sich diese Verbrauchergruppe
durch eine sehr geringe Mediennutzung aus, was auf ein geringes Vertrauen in die
Berichterstattung iiber den Dioxinskandal schlielen lassen konnte (KIOUSIS 2014).

Wie erwartet, spielen Konsumgewohnheiten eine bedeutende Rolle fiir die
Verbrauchernachfrage im Dioxinskandal. Der negative Effekt der Kkurzfristigen
Konsumgewohnheiten impliziert, dass alle Verbrauchergruppen auf kurze Sicht (wochentlich)
eine gewisse Produktvielfalt bevorzugen. Langfristige Konsumgewohnheiten iiben einen sehr
starken positiven Effekt auf die Gefliigelfleischnachfrage aller Verbrauchergruppen wihrend
des Dioxinskandals aus. Dies konnte den negativen Effekt der Medien und das
wahrgenommene Risiko beim Einkauf verringert haben und implizieren, dass starke
Konsumgewohnheiten einen groeren Nachfrageriickgang durch den Dioxinskandal
verhindert haben (DING et al. 2011). Die Preise fiir Gefliigelfleisch haben fiir alle
Verbrauchergruppen die erwarteten negativen Vorzeichen. Die Rindfleischpreise hatten
keinen signifikanten Effekt auf die Nachfrage und dienten somit wihrend des Dioxinskandals
nicht als Substitut fiir Gefliigelfleisch.

Die Verbraucherheterogenitit und die unterschiedliche Medienwirkung spiegeln sich auch bei
den Nachfrageverdnderungen in unserem Beobachtungszeitraum wider (sieche Abbildung 3).

Abbildung 3: Nachfrageverinderungen bei Gefliigelfleisch von 2010 zu 2011
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N

10% -

Nachfrageverinderungen

-11.5%
-14% - 13.3% -12.4%

,JInformiert und bewusst ,,Indifferent und medial ,,Medial informiert, aber
desinteressiert* unbesorgt*

Quelle: Eigene Darstellung von Berechnungen auf Basis von GfK-Daten.

Bei allen Verbrauchergruppen wurde wihrend des Dioxinskandals weniger Gefliigelfleisch im
Vergleich zum Vorjahr nachgefragt. Die Nachfrageunterschiede sind bei der
Verbrauchergruppe ,,Informierten und bewusst* wie erwartet am groBiten. Fiir die Gruppe
»Indifferent und medial Desinteressiert” sind die Nachfrageriickgdnge geringer. Hier konnen
der reduzierte Medieneinfluss und das geringe Bewusstsein bei der Kaufentscheidung
wichtige Ursachen darstellen. Die Verbraucher, die ,,medial informiert aber unbesorgt™ sind,
haben ihre Nachfrage im Vergleich zum Vorjahr nur marginal verdndert. Hier sind der
Medieneffekt, die Risikowahrnehmung sowie das Bewusstsein bei der Kaufentscheidung am
geringsten.
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6 Schlussfolgerung

Zusammenfassend ldsst sich sagen, dass die Medienberichterstattung zwar bei allen
Verbrauchergruppen einen signifikanten negativen Einfluss auf die Gefliigelfleischnachfrage
wihrend des Dioxinskandals hatte, die Stirke des Medieneffekts jedoch fiir die jeweiligen
Gruppen sehr unterschiedlich ausgefallen ist. Auch spielen bei allen Verbrauchergruppen
Konsumgewohnheiten eine wichtige Rolle. Insbesondere langfristige Konsumgewohnheiten
iiben einen sehr starken positiven Effekt auf die Gefliigelfleischnachfrage aus. Diese starren
Konsumgewohnheiten konnten den negativen Effekt der Medienberichterstattung sowie die
Risikowahrnehmung reduziert und stirkere Nachfrageriickgiinge infolge des Dioxinskandals
verhindert haben. Die Ergebnisse der Verbrauchersegmentierung anhand des Grades bzw.
Ausmales der Risikowahrnehmung, des Vertrauens sowie der Mediennutzung verdeutlichen,
dass zwei Drittel der Verbraucher mit starken Nachfrageriickgéngen auf den Skandal reagiert
haben (erstes und zweites Segment). Durch die Kombination von tatsdchlichen Kaufdaten mit
soziodemographischen und FEinstellungsmerkmalen auf Haushaltsebene lassen sich
Implikationen hinsichtlich der generellen Ausgestaltung geeigneter Krisen- und
Risikokommunikationsinstrumente im Fall von Lebensmittelskandalen ableiten.

Gilt es, kiinftig starke wirtschaftliche Auswirkungen von Skandalen auf die
Lebensmittelwarenkette zu reduzieren, wire eine gezielte Ansprache dieser beiden
Verbrauchersegmente zu empfehlen. Da das erste Segment (,,Informiert und bewusst®) als
iiberdurchschnittlich an Informationen bzw. als medial interessiert beschrieben werden kann,
ist anzunehmen, dass diese Personengruppe iiber den Medienkanal gut zu erreichen ist. Bei
dem zweiten Verbrauchersegment (,,Indifferent und medial desinteressiert™), sind hingegen
andere Kommunikationsstrategien erforderlich, um eine effiziente Krisen- und
Risikokommunikation zu gewdihrleisten.
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