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1.EINLEITUNG

1. Einleitung

Milch und Milchprodukte zdhlen zu den wichtigsten Produkten der dsterreichischen
Landwirtschaft. 16,3% vom Produktionswert der Landwirtschaft entfallen auf diese
Produktgruppe (vgl. BMLFuw, 2007, 2). Derzeit dominieren am heimischen Markt
vorwiegend Milch und Milchprodukte aus Kuhmilch, doch seit einiger Zeit finden
Schaf- und Ziegenmilchprodukte wachsendes Interesse, wenn auch noch in sehr

geringem Ausmal.

Der mengenmalige Anteil von Schaf- und Ziegenmilch an der gesamten
Osterreichischen Milchproduktion betragt 0,3 bzw. 0,5 %. Momentan steigen jedoch
viele Produzenten in diesen Betriebszweig ein, da die Produktion von Schaf- und
Ziegenmilch nicht, wie bei Kuhmilch, einer Kontingentierung unterliegt. Zusatzlich
steigt die Nachfrage der Konsumenten nach Schaf- und Ziegenmilchprodukten.
Schaf- und Ziegenmilch erfilllen zum Einen das Bedlrfnis nach heimischen,
naturbelassenen Produkten, dartUber hinaus gelten Produkte aus Schaf- und
Ziegenmilch als Geheimtipp unter Kuhmilchallergikern, sowie als natirliches
Lebensmittel mit hohem gesundheitlichem Zusatznutzen. Von Produzenten, sowie
von Konsumenten werden aulRerdem die hohe Verdaulichkeit der Milch, sowie der
hohe Gehalt an CLA (konjugierte Linolsdure) als Vorteile dieser Produkte genannt.
Ziel der vorliegenden Arbeit ist es, zu identifizieren, ob und welche Wertvorstellungen
vom Konsumenten mit Schaf- und Ziegenmilch verbunden werden, und in wie weit
diese Wertvorstellungen von denen der Kuhmilch abweichen. Im nachsten Schritt soll
reflektiert werden, ob diese Wertvorstellungen auch die realen Unterschiede /

Vorteile von Schaf- und Ziegenmilch widerspiegeln.
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1.1. Problemstellung

Derzeit gibt es nur wenige Informationen Gber Menge und Absatz von Schaf- und
Ziegenmilchprodukten am &sterreichischen Markt. In den letzten Jahren liel3 sich ein
gesteigertes Interesse der Konsumenten an diesen Produkten feststellen, welches
von Seiten der Produzenten und des Handels beantwortet wurde.
Dieses vermehrte Interesse kann auf mehrere Faktoren zurlickgefihrt werden:

0 besonderer Geschmack
Bedurfnis nach Abwechslung
Naturliche Produkte
Regionale Herkunft

o O O o

Gesundes Image

o0 Alternative zur Kuhmilch (vgl. BMLFuw, 2008, 23)
Wissenschaftliche Auswertungen Uber die Konsumentenwahrnehmung von Schaf-
und Ziegenmilchprodukte in Europa liegen zum Zeitpunkt der Erstellung dieser Arbeit
(Sommer 2009) nicht vor.

1.2. Zielsetzung und Forschungsfragen

Ziel der vorliegenden Arbeit ist es zu ergriinden, ob Konsumenten spezielle
Wertvorstellungen mit Schaf- und Ziegenmilch verbinden und in wie fern, diese von
den mit Kuhmilch assoziierten Wertvorstellungen abweichen.

In weiterer Folge soll daraus abgeleitet werden, mit welcher Motivation Konsumenten
Schaf- und Ziegenmilchprodukte wahlen und ob dies, spezielle Anforderungen an

das Marketing stellt.

Die damit verbundenen Forschungsfragen lauten:
o0 Gibt es Unterschiede in der Wertigkeit der Konsumenten zwischen Schaf-,
Ziegen, Kuhmilch und Sojamilch?
0 Welche Produkteigenschaften ordnen Konsumenten Schaf-, Ziegenmilch im
Vergleich zu Kuhmilch zu?
o0 Gibt es in den Wertvorstellungen der Konsumenten Anforderungen an die
Produkteigenschaften von Schaf- und Ziegenmilch? Wie sehen diese

Anforderungen aus?
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0 Reflektieren diese Anforderungen die tatséchlichen (wissenschaftlich

belegbaren) Unterschiede zwischen Schaf-, Ziegen und Kuhmilch?

1.3. Aufbau der Arbeit

Im theoretischen Teil der Arbeit soll zundchst der Markt fur Schaf- und Ziegenmilch in
Osterreich genauer betrachtet werden. Grundsétzliche Daten zur Struktur und
Produktion Schaf- und Ziegen haltender Betriebe in Osterreich sollen hier dargestellt
werden ebenso wie die Gesundheitsaspekte von Milch und im speziellen von Schaf-
und Ziegenmilch.

AnschlielRend wird im Rahmen einer empirischen Befragung von Konsumenten unter
Verwendung der Laddering Technik deren Wahrnehmung von, sowie die Einstellung
zu Schaf- und Ziegenmilchprodukten, vor allem in Unterschied zu Kuhmilch und

Sojamilch, getestet.
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2.Der Markt far Schaf- und Ziegenmilch in
Osterreich

In diesem Kapitel soll zunéchst ein kurzer Uberblick Giber die Struktur der Milchschaf-
und Milchziegen haltenden Betriebe und die Produktionsmengen in Osterreich
gegeben werden. Seit 01.01.2008 sind Schafe und Ziegen im Rahmen der
Tierkennzeichnungs- und Registrierungsverordnung meldepflichtig und werden in
Vorbereitung dazu bereits seit einigen Jahren Gber das Veterindrinformationssystem
(VIS) erhoben. Einmal im Jahr werden daflr alle Halterlnnen erfasst und der

Tierbestand, der am Stichtag (01.04.) am Betrieb gehalten wird, registriert.
2.1. Tierbestand

Insgesamt wurden in Osterreich laut Vollerhebung des Veterinarinformationssystems
der Statistik Austria mit Stichtag 01.04.2007 etwa 392.000 Schafe gehalten, davon
rund 5% als Milchschafe. Bei den 79.000 registrierten Ziegen lag der
Milchziegenanteil bei 30%, was auf einen héheren Stellenwert der Ziegenhaltung in

Osterreich fur die Milchproduktion hinweist.

Die regionale Verteilung zeigt, dass die Halfte der Milchschafe (51 %) in
Niederdsterreich gehalten wurde, an zweiter Stelle bei der Milchschafhaltung lagen
Oberdsterreich und die Steiermark mit einem Anteil von jeweils 16 % der Milch-
schafe. In Tirol und Karnten haben die Bestdnde an Milchschafen, mit einem
Zuwachs von jeweils mehr als 50 %, von 2005 bis 2006 &sterreichweit am stérksten

zugelegt.

Auch bei den Milchziegen waren Niederdsterreich (inkl. Wien) und Oberdsterreich
(30 % bzw. 26 %) Bundeslander mit hohen Bestandszahlen. Aber auch in Tirol lag
ein vergleichsweise hoher Anteil der Milchziegen von 20 % vor. Die hé&chsten
Wachstumsraten des Milchziegenbestandes gab es im letzten Jahr in Karnten und

der Steiermark (+35 bzw. +31 %) zu vermelden (vgl. STATISTIK AUSTRIA, 2008, s.p.).
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Schafhalter Schafbestand  Milchschafhalter Milchschafe

2006 15.896 376.327 861 17.683

2007 15.612 391.746 975 19.831
Anderung in % -2 4 13 12
Ziegenhalter  Ziegenbestand Milchziegenhalter Milchziegen

2006 10.548 69.047 3.337 20.581

2007 10.460 79.021 3.388 22.793
Anderung in % -1 14 2 11

Tabelle 1: Schaf- und Ziegen haltende Betriebe 2006 und 2007
Quelle: eigene Darstellung nach Statistik Austria, 2008, s.p.

2.2. Struktur der Betriebe
Bei den Schaf- und Ziegenbetrieben (iberwiegen kleine HerdengréRen. Uber 63 %
der Schafhalterlnnen und 91 % aller Ziegenhalterinnen hatten, der bereits erwahnten
VIS Erhebung zu Folge, im Jahr 2006 einen Bestand von unter zehn Tieren (vgl.

STATISTIK AUSTRIA, 2008, s.p.).

Die Anzahl der Schaf- und Ziegenhalterinnen ist in den Jahren 2006 und 2007 an-
nahernd gleich geblieben, wahrend am Rindersektor im Vergleich dazu, bei der
Anzahl der Milchkiihe und der Betriebe seit einigen Jahren ricklaufige Werte zu
verzeichnen sind (vgl. BMLFUW, 2007, Tab. 3.1.26).

2.3. Schaf- und Ziegenmilchproduktion in Osterreich
Im Vergleich zur Produktion von Kuhmilch prasentieren sich Schaf- und Ziegenmilch,

mit Anteilen von 0,3 % (8.289 t) und 0,5 % (16.268 t) an der Gesamtmilchproduktion
(3.182.034 1), als sehr kleiner Marktbereich.

Osterreichische Rohmilcherzeugung in Tonnen

2005 2006 2007
Kuhmilch 3.113.658 3.146.657 3.155.100
Schafmilch 8.789 8.153 8.289
Ziegenmilch 13.405 13.745 16.638
Gesamt 3.137.857 3.170.561 3.182.034

Tabelle 2: Rohmilcherzeugung 2005, 2006 und 2007 in t
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Im Jahr 2007 wurden in Osterreich 8.289 Tonnen Schafmilch produziert, was im
Vergleich zum Vorjahr eine Zunahme von +2 % bedeutet. Davon wurde der Grolteil
(74 %) fur die menschliche Erndhrung verwendet. Das bedeutet, die Milch wurde
verarbeitetet, verkauft oder am Hof verbraucht (vgl. BMLFUW, 2009,s.p).

Die Ziegenmilchproduktion konnte von 2005 bis 2006 um +21 % zulegen und betrug
16.268 Tonnen. Der Anteil fur Verkauf und Verarbeitung lag 2006 bei ca. 78 %.

Seit dem Jahr 2004 hat die Produktion von Ziegenmilch stetig zugelegt, insgesamt
stieg die Produktion von 2004 auf 2007 um +35%, wahrend die
Schafmilchproduktion in der gleichen Zeit um -3,9 % gesunken ist (vgl. BMLFUW,
2009, s.p).

18.000

+21,05%

16.000 —+ Oschafmilch - ---------"~"-"“"-"-"~"-"—"-"~"~"—~"—"—~—" -~ -~~~ - -

O Ziegenmilch +2,54%

14.000 -

12.000 +

10.000 -

8.000 -

produzierte Milch in t

6.000 -

4.000 -

2.000 -

2004 2005 2006 2007

Abbildung 1: Entwicklung Schaf- und Ziegenmilchproduktion 2004-2007
Quelle: Eigene Darstellung nach STATISTIK AUSTRIA, 2009
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Generell darf aber hierbei nicht vergessen werden, dass die in der Statistik
erwahnten Zahlen nur auf Schatzungen von Experten beruhen und keine tatséchlich
registrierten Mengen sind. 2007 waren die Hauptgebiete der Schafmilcherzeugung in
Osterreich die Bundeslander Niederésterreich und Oberdsterreich. Die hohe Anzanhl
der Milchschafe in Niederdsterreich und Oberdsterreich spiegelten sich auch in der
Milchproduktion wieder. Diese beiden Bundeslander erzeugten zusammen etwa
70 % des gesamten Schafmilchaufkommens in Osterreich. Knapp 22 % entfielen
zusammen auf die Steiermark und Tirol, die restlichen Bundeslander spielten in
diesem Zusammenhang fast gar keine Rolle.

Ziegenmilchproduktion fand vor allem in Niederésterreich, Oberdsterreich, Tirol und
Vorarlberg statt. Von ca. 16.638 Tonnen erzeugter Ziegenmilch pro Jahr wurden fast
zwei Drittel (68 %) in Nieder¢sterreich und Oberdsterreich produziert (vgl. BMLFUW,
2009, s.p.).

2.4. Entwicklung der Schaf- und Ziegenmilchproduktion

Auch wenn das Interesse an Schaf- und Ziegenmilch seit den letzten Jahren steigt,
so stellen diese Produkte noch immer einen Nischenmarkt dar. Dies ist vermutlich
auf die geringe Wertschatzung die sehr lange der ,Kuh des kleinen Mannes®
entgegengebracht wurde zurlckzufiihren. Zwar halfen Schafe und Ziegen in den
Nachkriegsjahren die Versorgung der Bevdélkerung zu sichern. In den folgenden
Jahren wurden sie aber wieder als ,Arme Leute Essen” angesehen (vgl. HOLLBACHER,
2006, s.p.). Seit Anfang der 90er Jahre ist eine deutlich steigende Nachfrage zu
verzeichnen. Die liegt einerseits an der zunehmenden Wertschatzung des zarten
Fleisches und dem starker werdenden Wunsch nach Erzeugnissen aus naturnaher
Produktion. Diese Entwicklung sorgte auch fur steigende Bestandszahlen im Schaf-
und Ziegensektor. Die Zuwanderung aus Landern, welche traditionell Schaf- und
Lammfleisch verzehren gehdért aber vermutlich zu den Hauptaspekten (vgl.
HOLLBACHER, 2006, s.p.). Die erhéhte Nachfrage nach Fleisch von Schafen und
Ziegen und die damit verbundenen steigenden Tierzahlen wirkten sich auch positiv
auf die Produktionsmengen von Schaf- und Ziegenmilch in den vergangenen Jahren
aus. Da Schaf- und Ziegenmilch nicht, wie Kuhmilch der Kontingentierung
unterliegen und die Produzenten keine Lieferrechte (,Quote“) erwerben mussen,

bieten diese Produktionsformen interessante Alternativen fir Milchproduzenten.




2. DER MARKT FUR SCHAF- UND ZIEGENMILCH IN O

2.5. Preisentwicklungen

Auf Grund des héheren Anteils an Inhaltsstoffen (hdherer Fett- und Proteingehalt)
erzielt die Schafmilch einen hdheren Erzeugermilchpreis als Ziegenmilch (vgl.
WIRTHGEN und HILLE, 1990, 785). Im Jahr 2006 lag der gewichtete Preis flr
angelieferte Schafmilch bei 90 cent/kg, der fir ab Hof vermarktete Milch bei 193
cent/kg (netto, tats. Inhaltsstoffe). Angelieferte Ziegenmilch wurde um 56 cent/kg, Ab
Hof Milch um 132 cent/kg verkauft. Die Preissteigerungen des Jahres 2007 bei
Kuhmilch und Kuhmilchprodukten haben sich aber im letzten Jahr auch auf Schaf-
und Ziegenmilch Ubertragen (vgl. BmLFuw, 2008, 13). Im Vergleich zu den
europdischen Nachbarlandern gehért der Schafmilchpreis in  Osterreich  mit
GroRbritannien zu den Hochsten, der 6sterreichische Ziegenmilchpreis findet sich im

europdaischen Mittelfeld (vgl. BMLFuw, 2008, 31).

2.6. Vermarktung von Schaf- und Ziegenmilchprodukten in
Osterreich und der EU
Wirthgen und Hille (1990) berichten, dass die Milchziegenhaltung in Deutschland
lange Zeit nur der Selbstversorgung diente und daher nur einen geringen Stellenwert

hatte. Dies lasst sich auch auf den 6sterreichischen Markt Gbertragen.

In Europa haben Milchschaf- und Milchziegenhaltung vor allem in Griechenland,
Spanien und Frankreich gréRere Bedeutung. In Holland und der Schweiz hat sich die
Erzeugung von Schaf- und Ziegenmilchprodukten- dhnlich wie in Osterreich- in den
letzten Jahren ausgedehnt (vgl. WIRTHGEN und HILLE, 1990, 784; CARON-WICKLI,
1997, 27).

Im Zuge einer Studie des BMLFUW wurde ebenfalls der Status der Schaf- und
Ziegenmilchproduktion in europédischen Nachbarlandern erhoben (vgl. BMLFuw,
2008, 28ff). Zwar wurde von keinem der befragten L&nder ein &hnlicher
Wachstumstrend wie in Osterreich berichtet, jedoch finden sich in Medienberichten
aus Deutschland und  GroRbritannien steigende  Verkaufszahlen. Die
Ziegenmilchbranche in GroRRbritannien soll jahrlich 25 Mio. Pfund, das entspricht rund
34 Mio. €, erwirtschaften, bei einer Nachfragesteigerung von +11 % in den letzten
Jahren. Dies ist zum Groldteil auf die gesundheitlichen Aspekte der Ziegenmilch

zurtckzufihren (vgl. INNES, 2007, s.p.)

Auch aus der Schweiz liegen Meldungen Uber eine steigende Produktion von Schaf-
und Ziegenmilch vor. 2005 lag die Produktion bei 20.000 t Ziegenmilch und 3.100 t
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Schafmilch (vgl. ALP AKTUELL, 2006a, 1). Von 2000 bis 2005 hat sich die
Produktionsmenge schweizerischen Schafkdses von 82 t auf 180 t mehr als
verdoppelt (vgl. ALP AKTUELL, 2006b, 1).

Die in Osterreich angebotene Produktpalette ist mittlerweile sehr umfangreich

geworden.

— Trinkmilch (pasteurisiert und H-Milch)

— Kase (meist Frischkase, da dieser einfacher in der Herstellung ist)
— Joghurt

— Schokolade

— Milchpulver fir den Export

— Butter fur die Kosmetikindustrie

Die Vermarktung von Schaf- und Ziegenmilchprodukten erfolgt auf zweierlei Arten:

— Uber Liefervertrage mit einer Molkerei: Hier gibt es bereits einige grol3e
Molkereien in Osterreich und Deutschland, die sich am Markt etabliert haben
wie z.B. Die Kasemacher in Waidhofen an der Thaya, Leeb Biomilch in
Schlierbach, Die Weizer Schafbauern, Andechs und Wasserburg in
Deutschland (vgl. HOLLBACHER, 2006, s.p.).

— Uber Direktvermarktung bzw. Verkauf an Naturkostladen und Gastronomie.

In einer Erhebung aus dem Jahr 1987 Uber die Absatzwege von Schaf- und
Ziegenmilchbetrieben in Deutschland stellte Kumpers fest, dass Uber 80% der
befragten Betriebe ihre Produkte ,Ab-Hof* absetzten (vgl. KUMPERS, 1987 in
WIRTHGEN und HILLE, 1990, 784).

Den zweit wichtigsten Absatzweg stellten in dieser Befragung Naturkostldden dar, die
von rund 50% der Betriebe beliefert wurden, sowie der Wochenmarkt (ein Drittel der
befragten Betriebe). Die bereits genannte Erhebung des Bundesministeriums fur
Land- und Forstwirtschaft, Umwelt und Wasserwirtschaft konnte ebenso
Naturkostladen als wichtige Absatzpartner fir Produzentinnen ohne fixe
Liefervertrage mit Molkereien identifizieren. Uber diese Schiene werden vor allem
Milch und Joghurtprodukte abgesetzt. Der Verkauf von Kése geschieht zu einem

grol3en Teil auch Uber Direktvermarktung und Bauernladen (vgl. BMLFuw, 2008, 15).

Auch in der Gastronomie finden Schaf- und Ziegenmilchprodukte immer gréRReren
Anklang, sodass einige Erzeugerlnnen speziell fur diese Abnehmer und deren

Bedurfnisse (z.B. gréRere Verpackungseinheiten) produzieren.
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Der Lebensmitteleinzelhandel wird vor allem durch Molkereien und gréRere
Verarbeitungsbetriebe versorgt. Ein nicht unbedeutender Teil, der von diesen

Betrieben erzeugten Mengen wird aber auch exportiert (vgl. BMLFuw, 2008, 15).

,vor einigen Jahren war es fur Konsumentinnen, vor allem in den Stadten, noch
schwierig, frische Schaf- und Ziegenmilchprodukte zu bekommen und dies setzte
meist den direkten Kontakt zu einem Produzenten voraus. Nun finden sich aber in
immer gréBerem Ausmall auch Schaf- und Ziegenmilchprodukte im
Lebensmitteleinzelhandel, dies steigert den Bekanntheitsgrad und die Akzeptanz

dieser Produkte in der Bevdélkerung® (BMLFUw, 2008, 14).

Offizielle Zahlen Uber die Verteilung der Absatzkanéle in Osterreich liegen zurzeit
nicht vor. Die Agrarmarkt Austria erfasst jedoch die Anlieferungsmenge an Osterr.
Molkereien: diese Menge betragt rund 32 % bzw. 28 % der produzierten Schaf- und
Ziegenmilch. Rechnet man noch die Anlieferung &sterreichischer Produzenten an
deutsche Molkereien (z.B. die Andechser Molkerei Scheitz) hinzu, so dirften rund
50 % der &sterreichischen Rohmilchmenge an Verarbeitungsbetriebe angeliefert und
50 % von den Produzenten selber vermarktet werden. Von 2005 bis 2006 wurden
sowohl bei Schaf- als auch bei Ziegenmilch steigende Anlieferungszahlen gemeldet:
Die Steigerung bei Schafmilch betrug +6 %, bei Ziegenmilch sogar +22 % (vgl.
AGRARMARKT AUSTRIA, 2007, s.p.).
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Die Menge der von &sterreichschen Molkereien produzierten Produkte aus Schaf-
und Ziegenmilch stieg von 2005 bis 2006 um 40 %. Ebenso deutlich war auch der
starke Anstieg des Absatzes von Schaf- und Ziegenmilch als Trinkmilch (+218 %
bzw. +97 %). Der Grofteil der 2006 angelieferten Milchmenge (ca. 1.740 t
Ziegenmilch, 2.100 t Schafmilch) wurde zu Kése weiterverarbeitet (vgl. AGRARMARKT
AUSTRIA, 2007, s.p.)

In Osterreich wurde 2006 zum Uberwiegenden Anteil Frischkdse und Schnittkése,
das sind rund zwei Drittel der Schaf- und Ziegenkdseproduktion, produziert. In

geringerem Ausmal} fanden sich auch andere Kasesorten (z.B. Weichkase).

Neben Schaf- und Ziegenmilchkdse werden immer mehr Trinkmilch und
Joghurtprodukte im Handel gelistet. Im Jahr 2006 konnte die Trinkmilchabsatzmenge
im Einzelhandel um 20 % gesteigert werden, was einem Umsatzplus von 40%
entspricht (vgl. AGRARMARKT AUSTRIA, 2007, s.p.). Fast 40 % der Milch wird
mittlerweile zu Trinkmilch und Frischeprodukten verarbeitet. Hier zeigen sich
Unterschiede bei Schaf- und Ziegenmilch. Ziegenmilch wird vorwiegend (68 %) zu
Trinkmilch verarbeitet, Schafmilch zum gré3ten Teil (74 %) zu Frischeprodukten (vgl.
AGRARMARKT AUSTRIA, 2007, s.p.).

Das steigende Interesse an Ziegenmilch spiegelte sich auch in der Befragung des
Bundesministeriums fur Land- und Forstwirtschaft, Umwelt und Wasserwirtschaft
wieder: Die befragten Direktvermarkterlnnen prognostizierten fur die Ziegenmilch im
nachsten Jahr einen Produktionsanstieg von +41 %, Schafmilchproduzentinnen

sahen keine nennenswerten Wachstumschancen (+4 %) (vgl. BMLFuw, 2008, 15).

2.7. Absatz im Einzelhandel

Wie bereits erwahnt sind Schaf- und Ziegenmilcherzeugnisse mittlerweile auch im
Einzelhandel 6sterreichweit erhaltlich. Seit zirka 5 Jahren wird vom Handel
wachsendes Konsumenteninteresse fir diese Produkte registriert. Einer Befragung
von fuhrenden Handelsunternehmen durch das BMLFUW zeigte, dass dies vor allem
auf das steigende Gesundheitsbewusstsein der Bevoélkerung zurickgefuhrt wird.
Zusatzlich  schatzen die  Konsumenten Osterreichische  Schaf- und
Ziegenmilchprodukte vor allem auf Grund ihrer Herkunft und der Naturbelassenheit.
.immerhin sind zirka zwei Drittel der im Handel erhéaltlichen Produkte 6sterreichischer
Herkunft® (BMLFUw, 2008, 16).

Im Lebensmitteleinzelhandel konnte die Produktsparte der Schaf- und
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Ziegenmilchprodukte im Jahr 2006 eine durchschnittiche Mengen- und Umsatz-
steigerung von rund 14% verbuchen, wobei auch hier ein groRer Anteil auf den
wachsenden Bereich , Trinkmilch und Joghurtprodukte® zurtickzufiihren war. Auch der
bisweilen betrachtliche Preisunterschied zu Kuhmilchprodukten, von bis zu 100 % bei
Milch und 35 % bei Joghurts, schien die &sterreichischen Konsumentinnen nicht zu
stéren (vgl. BMLFUw, 2008,16). Fir das Jahr 2008 wird von Experten wiederum eine

~oteigerung im zweistelligen Bereich® erwartet (vgl. N.N., 2008, 148).

Im Lebensmitteleinzelhandel hat die regionale Vermarktung von heimischen Schaf-
und Ziegenmilchprodukten hohe Bedeutung. Die Verbreitung dieser Erzeugnisse
weitet sich, laut Angaben &sterreichischer Handelsunternehmen, im gesamten

Filialnetz aber stetig aus (vgl. BMLFuw, 2008,16).
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3. Ernahrungsphysiologische Eigenschaften von
Schaf- und Ziegenmilch

3.1. Milch und Milchprodukte in der Ernéahrung

In einer ausgewogenen und gesunden Ernédhrung spielen Milch und Milchprodukte
als hochwertige Lebensmittel mit einer hohen Nahrstoffdichte eine wichtige Rolle. Sie
gehéren zu den wichtigsten Kalzium- und Eiwei3quellen und liefern dem Korper
neben Vitamin B2 (Riboflavin) auch hochwertige Fette und fettlésliche Vitamine (vgl.
ELMADFA und LEITZMANN, 1998, 464).

Das Kalzium in der Milch ist vor allem fir Kinder und Jugendliche in der
Wachstumsphase wichtig. Dieser Mineralstoff sorgt dafiir, dass die Knochen ein
Leben lang stark und gut belastbar sind. In der Zeit bis zum 25. Lebensjahr, erreicht
der Knochen, je nach bisheriger Kalziumzufuhr, seine héchste Dichte (,Peak Bone
Mass®) und das Knochwachstum wird beendet. In den weiteren Jahren bleibt die
Dichte zunachst konstant. Durch die schlechter werdende Calciumabsorption
nehmen aber im Laufe der Zeit die abbauenden Prozesse zu und die Knochenmasse
nimmt ab. Wenn die Knochendichte stark vermindert ist, der Knochen porés wird und
die Haufigkeit von Frakturen steigt, spricht man von Osteoporose (vgl. ELMADFA und
LEITZMANN, 1998, 544f).

Zur Pravention von Osteoporose sollten Erwachsene ebenso wie Kinder pro Tag drei
bis vier Portionen Milchprodukte (eine Portion ist z.B. ein Glas Milch oder ein Becher
Joghurt) zu sich nehmen (vgl. FONDS GESUNDES OSTERREICH, 2008).

Das Eiweil3 der Milch ist besonders hochwertig, dass bedeutet, dass der Organismus
sehr viel Kérpereiweild aus dem aufgenommenen Nahrungseiweild aufbauen kann.
Dartber hinaus enthalt Milch, wie bereits erwahnt, viele wichtige Vitamine und
Mineralstoffe, darunter vor allem Vitamin A, K und B- Vitamine (B2 und B12) sowie

Kalium und Magnesium (vgl. FORUM ERNAHRUNG HEUTE, 2003, s.a.).
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Nahrstoff Aufgabe

Magnesium Muskelkontraktion, Nervenreizleitung
Kalium Elektrolythaushalt

Vitamin A Sehvorgang, Schleimhaut

Vitamin K Blutgerinnung

Vitamin B2 (Riboflavin) Coenzym fur Stoffwechselvorgénge
Vitamin B12 (Cobalamin) Coenzym fur Stoffwechselvorgénge

Tabelle 3: Nahrstoffe und ihre Aufgaben.
Quelle: Eigene Darstellung nach ELMADFA und LEITZMANN 1998

Das Milchfett ist sehr gut verdaulich, da es vor allem aus kurzkettigen Fettsduren
besteht, die vom Koérper gut aufgenommen werden kénnen.
Milch hat darUber hinaus gesundheitlichen Zusatznutzen. Zum Beispiel wurde in
einer 2007 publizierten Meta-Analyse viele positive Effekte auf einige Symptome des
Metabolischen Syndroms attestiert (vgl. PFEUFFER UND SCHERZENMEIER, 2007). Diese
Krankheit ist charakterisiert als Haufung mehrer stoffwechselbedingter Stérungen wie
Ubergewicht, Insulin- Resistenz, Bluthockdruck und erhéhte Bluttfettwerte. Einer von
sechs Européern (in manchen Landern jeder Dritte!) sind bereits vom metabolischen
Syndrom betroffen und die Tendenz ist stark steigend (vgl. EUFIC, 2007). Die Autoren
der Meta- Analyse berichten, dass, in einer Studie aus dem Jahr 2005 mit Uber 41
000 Teilnehmern einerseits Bluthockdruck verringert, andererseits auch die Insulin
Sensitivitdt durch Milchkonsum verbessert wurde. Dadurch konnte das Risiko an
Diabetes Typ Il zu erkranken um 9 % pro zusatzlich konsumierte Milchportion pro
Tag gemindert werden. Koérpergewicht und Fettanteil wurden ebenfalls durch Milch
positiv beeinflusst. Diese Effekte werden von den Studienautoren auf das Kalzium
und/oder bioaktive Peptide in der Milch zuriickgefuhrt (vgl. BACHMANN et al., 2007, 4f;
SCHWEIZRISCHE MILCHPRODUZENTEN, 2007, s.p.). Auch die Blutfettwerte kénnen durch
den Milchkonsum verbessert werden, in dem die HDL- Cholesterinwerte gesteigert
werden. HDL Cholesterin transportiert Uberschissiges Cholesterin von der Peripherie
zurtick zur Leber, wo es weiter verstoffwechselt und ausgeschieden wird. Daher hat

HDL Cholesterin einen protektiven Effekt gegen kardiovaskulare Erkrankungen.
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Peng et al. (2006, 663ff) stellen in einer Arbeit Uber die Akzeptanz von CLA-
angereicherten Milchprodukten dass wachsende Interesse der Konsumenten an
gesundheitsbezogenen Aspekte der Milch fest. Diese Entwicklung stellt fir Peng et

al. die Grundlage fur neue Produktentwicklungen am Milchmarkt dar.

Als natlrliches Produkt mit hoher Na&hrstoffdichte bietet Milch ein ideales
Ausgangsprodukt fur funktionelle Lebensmittel (Peng et al. 2006, 663). Gezielt
angereicherte Milchprodukte und ,Phytolaktika“ (Milchprodukte mit pflanzlichen
Wirkstoffen), die die natirlichen Effekte der Milch verstadrken sollen, gelangen in
steigendem Male in heimische Regale wie beispielsweise NOM Fasten und Becel

pro Aktiv.

Allergien und Intoleranzen

.,Nahrungsmittelallergien sind immunologische Abwehrreaktionen des Koérpers gegen
bestimmte Nahrungsmittel oder Nahrungsmittelbestandteile® (ELMADFA UND
LEITZMANN, 1998, 553).

Zu den haufigsten Nahrungsmittelallergien bei Kindern und Sauglingen gehért die
Kuhmilchallergie (vgl. WUTHRICH, s.a., s.p.). Die deutsche Gesellschaft fur Kinder-
und Jugendmedizin gibt in einer Aussendung an, dass zwei bis finf Prozent aller
Sauglinge von Kuhmilchallergie betroffen sind (vgl. DEUTSCHE GESELLSCHAFT FUR
KINDER UND JUGENDMEDIZIN E.V., 2004, s.p.).

Bei der Allergie reagiert der Kérper bzw. das Immunsystem auf das Eindringen einer

kérperfremden Substanz. Im Fall der Kuhmilchallergie ist diese das Kuhmilcheiweiss.

Die Immunantwort des Kdrpers zeigt sich vor allem in folgenden Bereichen:

o Atemwege (z.B. Asthma bronchiale, Rhinitis)

e Haut (Odeme, Ekzeme )

e Magen-Darm Trakt (Ubelkeit, Erbrechen, Durchfall)

(vgl. ELMADFA UND LEITZMANN, 1998, 553).
Von der Kuhmilchallergie muss die Laktoseintoleranz abgegrenzt werden. Diese
gehért zu den haufigsten Nahrungsmittelintoleranzen und im Gegensatz zur Allergie,
ist der Ausléser der Symptome hier keine Immunantwort des Organismus, sondern
vielmehr das Fehlen des Laktose-Abbauenden Enzyms Laktase. Laktose

(Milchzucker) ist das in allen Milcharten vorkommende Hauptkohlenhydrat. Bei
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Laktasemangel, wird die Laktose nicht in ihre Bestandteile aufgespalten, sondern
gelangt in tiefere Darmabschnitte, wo sie der Darmflora als Substrat dient. Die dabei
entstehenden Abbauprodukte Milchsaure, Kohlendioxid, Wasserstoff und Methan
fuhren zu den Hauptsymptomen der Laktoseintoleranz: Durchfall, Bldhungen und
Krampfe (ELMADFA UND LEITZMANN, 1998, 550). Laktoseintoleranz kann einerseits
angeboren sein, jedoch weitaus verbreiteter ist die primare Laktoseintoleranz bei
Erwachsenen, die durch Abnahme der Laktaseaktivitat im Kindesalter hervorgerufen
wird. Je nach Rasse ist die Abnahme der Enzymaktivitdt unterschiedlich stark
ausgepragt: ,Australische Ureinwohner, Schwarze und Inder sind fast vdllig
laktoseintolerant, wahrend Weille europédischer Abstammung auch im
Erwachsenenalter Milch gut vertragen® (ELMADFA UND LEITZMANN, 1998, 550).
Laktoseintolerante Menschen sollten laktosehaltige Produkte im Allgemeinen
meiden, jedoch ist die Auspragung der Intoleranz unterschiedlich. Daher ist die
Menge an Laktose, die von einem Betroffenen vertragen wird, individuell
verschieden. In Schnittkdse und Joghurt ist Laktose bereits weitgehend abgebaut
und kann somit auch von laktoseintoleranten Personen vertragen werden. Laktose ist
wie bereits erwahnt in der Milch jeder Tierart als Hauptkohlenhydrat zu finden,
weshalb es fur Betroffene keinen Unterschied macht, ob Kuhmilch, Schaf- oder
Ziegenmilch konsumiert wird.

Im Marketing von Schaf- und Ziegenmilch werden die Begriffe Allergie und
Unvertraglichkeit manchmal kaum abgegrenzt sondern verwechselt bzw. vermischt.
Beispielsweise werden, vor allem von Produzenten, Schaf und Ziegenmilch bei
Kuhmilchunvertraglichkeit empfohlen. ,Gerade Asien dirfte ein hochinteressanter
Exportmarkt fur Schaf- und Ziegenmilch sein, ... und das bei einer genetisch
veranlagten Kuhmilchunvertraglichkeit der Asiaten® (GRoLL, 2007, 106).
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3.2. Zusammensetzung von Schaf- und Ziegenmilch im
Vergleich zur Kuhmilch

Zur Zusammensetzung von Schaf- und Ziegenmilch muss zunéchst festgehalten
werden, dass diese sehr stark saisonalen, fltterungsbedingten, rasse-,
einzeltierspezifischen und laktationsbedingten Schwankungen unterliegen. Generell
sind sie der Kuhmilch sehr ahnlich, jedoch fallt in der Verteilung der Hauptnahrstoffe
der hohere Fett- und Proteingehalt der Schafmilch im Vergleich zur Kuh- und
Ziegenmilch auf (vgl. ALP AKTUELL, 2006b, 2).

Der héhere Fettgehalt der Schafmilch bedingt auch einen héheren Gehalt an den
fettléslichen Vitaminen A und E. Aullerdem ist auch der Kalziumgehalt von

Schafmilch héher als jener der Kuh- und Ziegenmilch.

Schaf- und Ziegenmilch zeichnen sich vor allem durch ihre gute Verdaulichkeit aus.

Hauptfaktor dafir ist vor allem die Zusammensetzung des Milchfetts und des Eiweil3.
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=
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Fett Kohlenhydrate Eiweiss
Hauptnédhrstoffe

Abbildung 2: Zusammensetzung von Schaf-, Ziegen- und Kuhmilch.
Quelle: Eigene Darstellung nach soucl et al., 2000.
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Fett

Der Gehalt an kurz- und mittelkettigen Fettsduren (Short and Middle Chain
Tryglycerides = SCT und MCT Fette) ist bei Schaf- und Ziegenmilch hdher als bei
Kuhmilch.

Diese Fettsduren werden leichter aufgenommen als langkettige und sind daher
besser verdaulich. Darliber hinaus sind die Fettkligelchen der Schaf- und
Ziegenmilch kleiner als die der Kuhmilch. Bei vielen kleinen Fettkligelchen ergibt sich
insgesamt eine groflere Oberflache und somit eine groRere Angriffsflache fur
Enzyme, wodurch ebenfalls die Verdaulichkeit verbessert wird (vgl. ALP AKTUELL
2006b, 3).

MCT Fette werden in der Medizin vor allem fur die Erndhrung von Menschen mit
gastro-intestinalen Krankheiten bzw. fir Sportlernahrung eingesetzt, da diese Fette
schneller vom Koérper verwertet werden kénnen. Sie dienen auch zur schnellen
Energiebereitstellung fur untererndhrte Menschen bzw. fir Menschen die unter
Fettmalabsorptionsstérungen leiden. Sie gelangen direkt Uber die Pfortader in die
Leber ohne vorher transportiert und metabolisiert zu werden. Durch den hohen MCT
-Gehalt von Ziegenmilch kann diese vor allem fur Menschen mit Erkrankungen des
Magen- Darm Trakts und Malabsorptionsstérungen eine sinnvolle Erganzung des
Speisplans sein. Die MCT Fette tragen zusatzlich zur Senkung des
Cholesterinspiegels und hier vor allem des Risikofaktors LDL-Cholesterin bei (vgl.
RAYNAL-LJUTAVAC, 2008, 59).

Zusatzlich weisen Schaf- und Ziegenmilch auch gréRere Mengen an konjugierter
Linolsdure (CLA) auf (vgl. SCHOBER, 2005, 23; PRANDINI et al, 2007, 472-479). Auf
Grund des hdheren Fettanteils enthalt Schafmilch die hchste Menge an CLA unter
allen Milcharten (vgl. WEHRMULLER et al., 2007, 123). In ersten klinischen Studien
wurden dieser Fettsdure positive Auswirkungen bei Krebs, Herzkrankheiten,
Diabetes und Gewichtsmanagement attestiert (vgl. EUFIC, 2002).

Eine Studie der Uni Jena belegt sogar einen positiven Effekt der CLA in Milch auf
Asthma (vgl. JAuDSzus et al. 2008,1336-1342).

Durch ein spezielles Futterregime bzw. Futter Supplemente kann der CLA Gehalt in
der Milch zusétzlich gesteigert werden. So kénnte der gesundheitliche Nutzen von

Schaf- und Ziegenmilch als nattrlichem ,Functional Food“ noch zuséatzlich gesteigert
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werden (vgl. HAENLEIN, 2004,160). Zurzeit wird der potentielle Effekt von Kase aus
natirlich CLA angereicherter Milch (BIOCLA European Programme) auf die

menschliche Gesundheit untersucht (vgl. RAYNAL-LJUTAVAC, 2008, 59).

Eiweiss

Auch die Proteine der Schaf- und Ziegenmilch sind besonders gut verdaulich. Dies
liegt am niedrigeren Gehalt an a-Sg Kasein, dadurch féllt das Eiweild bei Einwirkung
von Sdaure in feineren Flocken aus und bietet Protein spaltenden Enzymen eine
groRere Angriffsfliche (vgl. ALP AKTUELL 2006b, 3). Bezogen auf die biologische
Wertigkeit gibt es keine Unterschiede zwischen den drei Milcharten Kuh, Schaf, und

Ziege (vgl. WEHRMULLER et al. 2007,122).

Vitamine

Der Vitamin Gehalt der Ziegenmilch ist weitgehend mit dem der Kuhmilch
vergleichbar. Der Folséduregehalt sowie die Menge an enthaltenem Vitamin B12 sind
bei Ziegenmilch jedoch geringer, wahrend der Vitamin D Gehalt von Ziegenmilch
dreimal so hoch, der Vitamin A Gehalt doppelt so hoch als der von Kuhmilch ist. (vgl.
KENGETER, 2003,42 ff).

Schafmilch ist sehr reich an Mikronahrstoffen — eine Portion Schafmilch (das
entspricht einem Glas), umfasst 40% der empfohlenen Tageszufuhr an Vitamin B2
sowie mehr als 30 % der empfohlenen Tageszufuhr an Vitamin B12 (vgl. ALP 2006b,
2-3). Der Gehalt an Vitamin A und der Vitamin D Gehalt von Schafmilch sind ebenso
héher als der von Kuhmilch (vgl. KENGETER, 2004,34).

Mineralstoffe

Die Mineralstoffzusammensetzung von Ziegenmilch ist der, der Kuhmilch sehr
ahnlich. Schafmilch weist vor allem deutlich héhere Gehalte an Kalzium und Zink auf
(vgl. KENGETER, 2004, 46ff).

Maurer und Schaeren (2007) beschreiben Schafmilch als ein ,hochwertiges,
erndhrungsphysiologisch wertvolles Nahrungsmittel (Fettsduren, Mineralstoffe,
Vitamine) mit hoher Nahrstoffdichte (Fett, Protein).
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Abbildung 3: Vitamine und Mineralstoffgehalt von Schaf-, Ziegen- und Kuhmilch.
Quelle: Eigene Darstellung nach HESEKER, 1993 in KENGETER, 2003

Diese Feststellung trifft auch auf Ziegenmilch zu: ,Auf 100 kcal berechnet hat
Ziegenmilch allgemein die hdéchste Mineralstoffdichte, Schafmilch die meisten
Vitamine“ (WEHRMULLER et al., 2007, 124).

.Insgesamt kénnen Ziegenmilchprodukte gut zu einer vielféltigen, ausgeglichenen

und gesunden Erndhrung beitragen (vgl. WEHRMULLER, K und RYFFEL, S., 2007, 36).

Im Zusammenhang mit Schaf- und Ziegenmilch werden sehr viele Inhaltsstoffe

angepriesen, die bislang noch wenig wissenschaftlich untersucht sind.

Zu diesen gehort die Orotsédure, eine Vorstufe der Bausteine fir die Erbsubstanz, die
sich positiv auf Leber und Herz auswirken soll. Ihr gesundheitlicher Nutzen ist aber

bislang noch nicht ausreichend durch wissenschaftliche Studien bewiesen.

,Orotsdure wird auch Vitamin B4z genannt, obwohl der Vitamincharakter (kann vom
Kérper nicht selbst synthetisiert werden und ist essenziell) nicht vorhanden ist
(WEHRMULLER, et al., 2008, 356). Jedoch steht fest, dass die Salze der Orotsédure, die
im Korper auch als Transportmolekl fir Magnesium dienen, als Medikamente in der
Behandlung von degenerativen Erkrankungen (z.B. Multiple Sklerose) sowie bei
Migréane und Depressionen eingesetzt werden. Auch der Gehalt an Orotsdure in

Schaf- und Ziegenmilch ist bislang noch kaum untersucht und in der Literatur finden
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sich hier sehr stark schwankende Ergebnisse. Die publizierten Orotsauregehalte in
Schaf- und Ziegenmilch liegen immerhin bei unter 20 und 350 mg/Liter, sodass eine
eindeutige Aussage dazu kaum mdglich ist (vgl. ALP 2006b, 3-4; RYFFEL und
WEHRMULLER, 2007, 28f). Taurin wird vor allem in Verbindung mit

Ziegenmilchprodukten genannt.

Magnesium (mg) 5]

@ Ziegenmilch

Kalium (mg) |
| 0 Kuhmilch

Calcium (mg) |

Niacin (ug) |
Vitamin B12 (ng)

Vitamin A (ug) F

Abbildung 4: Vitamin- und Mineralstoffgehalt von Schaf- und Ziegenmilch.
Quelle: Eigene Darstellung nach HESEKER, 1993 in KENGETER, 2003

Der Tauringehalt von Ziegenmilch ist mit 36.2 umol/100 ml deutlich héher als der von
Kuhmilch (1.9 umol/l). Da der Organismus Taurin selber bilden kann, ist die
Essentialitét dieses Inhaltsstoffs jedoch nicht belegt. Taurin nimmt im Kérper mehrere
Funktionen war, einerseits als Wachstums- und Entwicklungsfaktor im Gehirn von
Sauglingen, andererseits ist Taurin im Herz, Gehirn und den Muskeln an der

Funktion der Botenstoffe beteiligt (vgl. WEHRMULLER und RYFFEL, 2007, 36).
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3.3. Studien zur gesundheitlichen Wirkung von Schaf- und
Ziegenmilchprodukten

In einem Bericht Uber die Rolle der Ziegenmilch in der menschlichen Erndhrung (vgl.

HAENLEIN, 2004, 156) werden drei Aspekte fur die Nachfrage nach Ziegenmilch

genannt:

e Eigenbedarf vor allem in Ladndern mit wachsender Bevdlkerung (Ziege als Kuh

des kleinen Mannes)

e Interesse am Genuss/Geschmack vor allem in Industrieldandern durch

steigendes verfigbares Einkommen

e Alternative fur Menschen mit Kuhmilchallergie und bei Magen- Darm
Beschwerden

Fur den letzten Aspekt gibt es bislang wenig dokumentierte Forschungsarbeiten, die
aber fUr Haenlein unerlasslich fur die Zukunft dieses Marktes scheinen (vgl. HAENLEIN
2004,156).

Eine spanische Studie (2002) zeigt, dass Ziegenmilch sehr viele positive
Auswirkungen auf die Gesundheit hat und beispielsweise bei Eisenmangel die
Eisenverflugbarkeit im Tierversuch erhéhen kann, und im Vergleich mit Kuhmilch
deutlich bessere Resultate zeigte (vgl. BARRIONUEVO et al. 2002, 657-664). Wie
bereits erwahnt wurde, kann durch die in Ziegenmilch enthaltenen MCT-Fette
(=mittelkettige Fettsduren) der gesamte Cholesterinspiegel, sowie das, als
Risikofaktor bekannte, LDL-Cholesterin gesenkt werden (vgl. HAENLEIN, 2004,158).
Lopez-Aliaga et al (2005) berichten von einem Plasma Trigylcerid senkenden Effekt
der Ziegenmilch (vgl. LOPEZ-ALIAGA et al., 2005, 1024-1030). Die im Tierversuch
festgestellte bessere Verwertung des Fetts, und in weiterer Folge Gewichtszunahme
bei Malabsorption, wurde auch in Humanstudien an untererndhrten Kindern
beobachtet. Die Kinder, die in der von Haenlein zitierten Studie aus Madagaskar
Ziegenmilch bekamen, nahmen im Durchschnitt mehr zu als Kinder, die Kuhmilch
tranken (vgl. HAENLEIN, 2004,158).
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Ziegenmilch wird von einigen Forschern daher fir die Versorgung von Kindern in
Entwicklungslandern empfohlen, da diese Milch vor Ort glnstiger und leichter
verfugbar ist als industrielle Sauglingsnahrung und sie dartber hinaus die oben
beschriebenen erndhrungsphysiologischen Vorteile aufweist (vgl. HACHELAF et
al.,1993; 593ff). De Vries berichtet (2008) dass in Afrika Ziegenmilch neben
Kuhmilchallergikern auch Kranken und Schwachen und vor allem AIDS- Kranken
empfohlen wird (vgl. DE VRIES, 2008, 222).

Der hohe Gehalt an MCT Fetten in Ziegenmilch, der fur die gute Verdaulichkeit der
Milch sorgt, ist nach Haenlein (2004) ein wichtiger Faktor fiir die ,Einzigartigkeit der
Ziegenmilch®. Diese Eigenschaft der Ziegenmilch wird bislang noch kaum im
Marketing dieser Produkte verwendet, kénnte aber vielleicht bald eine wichtige Rolle
spielen (vgl. HAENLEIN, 2004,160; KENGETER, 2003, 39f; ALP, 20064, 3).

Eine weitere Studie aus Spanien hat gezeigt, dass Oligosaccharide in Ziegenmilch im

Tiermodell Entzindungen reduzieren kénnen (vgl. LARA-VILLOSLADA, 2006, 477-488).

Einer Studie des Instituts fur Erndhrung und Stoffwechselerkrankungen in
LaBnitzhdhe (Steiermark) gemeinsam mit dem Institut fur Umweltdermatologie und
Venerologie, dem Universitatsklinikum Graz und dem Institut fir Psychologie an der
Karl Franzens-Universitdt Graz zu Folge soll Schafmilch auch Beschwerden bei
Neurodermitis signifikant lindern kénnen (vgl. HOENLE, 2004; MAIER, 2004, 5). Ein
BBC Bericht aus GrofRbritannien dokumentiert die Werbekampagne einer britischen
Ziegenmilchmolkerei. Diese bewirbt ihre Produkte mit einem drei Jahre alten Jungen
als ,Testimonial®, der unter starken Hautekzemen litt und seinen Zustand durch

Ziegenmilchkonsum erheblich verbessern konnte (vgl. BBC NEWS, 2005, s.p.).

Sehr oft werden Schaf- und Ziegenmilch als Alternative bei Kuhmilchallergie
empfohlen. Dabei wird of auf Studien verwiesen, die beweisen sollen, dass viele
Kuhmilchallergikerlnnen Schaf- und Ziegenmilch vertragen. Im Rahmen der
Literaturrecherche auf wissenschaftlichen Datenbanken (Pubmed, Scopus) konnten

solche Studien jedoch nicht gefunden werden.

Alle Milchproteine weisen ein allergenes Potenzial auf (vgl. ALP AKTUELL, 2006a, 4).
Durch die Artverwandtschaft der Tiere kommt es haufig zu Kreuzallergien, das heif3t,
dass Patientlnnen, die auf Kuhmilch allergisch sind, auch auf &hnliche Proteine (wie
beispielsweise in Ziegen- und Schafmilch) reagieren (vgl. WEHRMULLER et al.,
2007,122; KENGETER, 2003, 32ff; KENGETER, 2003, 24ff).
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Daher koénnen keine generelle Empfehlung fir Allergikerlnnen ausgesprochen
werden. Fir manche Kuhmilchallergiker kbnnen Schaf- und Ziegenmilch zwar eine
Alternative sein, aber Experten empfehlen Betroffenen anhand kleiner Mengen die
Toleranz von Schaf- und Ziegenmilch auszutesten. Dies sollte jedenfalls unter

arztlicher Aufsicht erfolgen.

Sauglingsnahrung auf Ziegenmilchbasis wurde in den letzten Jahren verstarkt
beworben, jedoch entspricht diese Nahrung nicht den gultigen rechtlichen Standards
in der EU und ist auf Grund der fehlenden Evaluation als Allergiepravention nicht zu
empfehlen (vgl. BRITISH DEPARTMENT OF HEALTH, 2007). Darlber hinaus ist auch der
Folsauregehalt der Ziegenmilch niedriger als in Muttermilch oder Kuhmilch, weshalb
es unter Umsténden bei Sauglingen zu einer Andmie (,Ziegenmilchandmie®) kommen
kann, sofern keine folsaurereiche Beikost gegeben wird (vgl DEUTSCHE

GESELLSCHAFT FUR ERNAHRUNG, 2000, s.p.; SCHUBERT, 2001, s.p.).

Fur Michaelidou (2008) kénnen Schaf- und Ziegenmilchprodukte auf Grund ihrer
erndhrungsphysiologischen Eigenschaften als ,natlrliches functional food*
angesehen werden, darlber hinaus kénnten leicht verdauliche Milchprodukte speziell
fur Zielgruppen mit besonderen Bedurfnissen wie z.B. Kinder, Sportler und Betagte
entwickelt werden (MICHAELIDOU, 2008, 48).

Durch den hohen Mineralstoffgehalt der Schafmilch, ist diese Milch fur Kinder
unverdinnt nicht zu empfehlen, da dies die Nieren, vor allem von Sauglingen und
Kleinkindern, zu sehr belastet (vgl. RYFFEL und WEHRMULLER, 2007, 28; KENGETER,
2003, 26).
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Beitrag zum Tagesbedarf in % je Portion Schaf- und Ziegenmilch sowie Schaf- und

Ziegenkise
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Abbildung 5: Beitrag von Schaf- und Ziegenmilchkdse zum Tagesbeitrag Teil 1
Quelle: Eigene Darstellung nach ALP AKUTELL, 2007.
Beitrag zum Tagesbedarf in % je Portion Schaf- und Ziegenmilch sowie Schaf- und
Ziegenkise
Teil 2
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Abbildung 6: Beitrag von Schaf- und Ziegenmilchkdse zum Tagesbeitrag Teil 2
Quelle: Eigene Darstellung nach ALP AKUTELL, 2007.
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3.4. Milch aus Sicht der Konsumenten

Das Image der Milch ist sehr positiv und sehr stark gepragt von ihrem
ernahrungsphysiologischen und gesundheitlichen Nutzen. Milch wird vor allem als
reines und naturliches Lebensmittel gesehen und mit den Begriffen ,gesund® und
znahrstoffreich“ in Verbindung gebracht (vgl. WETZEL, 1990, 179; CMA, 1980, 6). In
einigen Studien konnte gezeigt werden, dass Konsumenten Uber die Wichtigkeit von
Milch und Milchprodukten, wie z.B. deren Rolle fiir eine ausreichende
Kalziumversorgung und somit fir die Knochengesundheit, Bescheid wissen (vgl. Bus
und WORSLEY, 2003, 93). Eine Exploration aus dem Jahr 1994 zeigte ebenfalls dass
»die Verbrauchereinstellungen zu herkémmlicher Milch sehr positiv sind. Milch gilt als
gesundes Nahrungsmittel, das zur Protein- und Kalziumversorgung sowie besonders
zur Erndhrung von Kleinkindern geeignet ist* (VON ALVENSLEBEN und VON ZIEHLBERG,
1995, 159).
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Eine Untersuchung von Wetzel aus dem Jahr 1990 zum Thema
,verbrauchereinstellung von Milch und Milchprodukten unter dem Aspekt des
Somatotropineinsatzes in der Milcherzeugung® stellte fest, dass in 98% aller
befragten Hauhalte regelmassig Milch konsumiert wird. Der Milchkonsum korrelierte
positiv mit der Haushaltsgréf3e und der Anzahl von Kindern und Jugendlichen im
Haushalt.
Als wichtigste Kriterien bei der Milchauswahl identifizierte Wetzel gesundheitliche
Aspekte:

e Frei von Konservierungsmitteln und Zusatzstoffen

e Mindesthaltbarkeitsdatum

e Fettgehalt

Geschéfts- und Herstellerbezogene Angaben waren im Gegensatz dazu fir die
Kaufentscheidung eher unwichtig. Die befragten Personen bemalien die Qualitat der
Milch an folgenden Faktoren:

e Gesundheitlicher Nutzen

e Energie und Nahrstoffgehalt

e Frische

e Freivon Zusétzen

e Naturbelassen (vgl. WETZzEL, 1990, 177ff)

Das wahrgenommene Risiko bei Milch war in einer Studie von Alvensleben und
Ziehlberg aus dem Jahr 1995 gering.

Die Akzeptanz der Konsumenten ist nach Grunert et al. (2000, 575), das wichtigste
Kriterium ob ein neues Milchprodukt auf dem Markt, der von einer hohen Floprate

gepragt ist, bestehen kann.

Dariiber hinaus zeigt sich, dass fur die Konsumenten der Zusammenhang zwischen
Nahrung und Gesundheit eine immer gréere Rolle spielt (vgl. PENG et al., 2006,
663). Die medizinische Forschung und deren Verbreitung in den Medien Uben dabei
einen starken Einfluss auf die Wahrnehmung und die Einstellung der Konsumenten
aus. Ein gutes Beispiel hierfir ist z.B. die in den letzten Jahren steigende Nachfrage

nach fettreduzierter Milch zu Lasten von Vollmilch (vgl. PENG et al., 2006, 664).
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Die Wahrnehmung und der Konsum von Milch hdngen auch von demographischen
Merkmalen ab. Frauen scheinen im Allgemeinen mehr {ber den positiven
ernahrungsphysiologischen Effekt der Milch Bescheid zu wissen als Manner (Bus
und WORSLEY, 2003, 93).

Vor allem Miuitter sind vom gesundheitlichen Nutzen der Milch (berzeugt und
schatzen die tagliche ,Ration Gesundheit” fiir ihre Kinder (vgl. CMA, 1980, 3). Die
Einstellung der Mutter pragt in groBem Male auch das Verhalten von Kindern in
Bezug auf Milch. In der Erhebung der Centralen Marketinggesellschaft der deutschen
Agrarwirtschaft sprach sich jede flnfte Mutter flr eine Steigerung des Milchkonsums
ihrer Kinder aus (vgl. CMA, 1980, 46ff).
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4. Konsumenten von Schaf- und
Ziegenmilchprodukten

Die gestiegene Bedeutung von Schaf- und Ziegenmilchprodukten begriindet sich
einerseits darin, dass die Konsumentinnen nach Abwechslung suchen und o&fters
,mal was Neues” probieren wollen (vgl. RYFFEL, et al., 2008, 85). Sie orientieren sich
hierbei auch an Speisen, die man vielleicht schon aus dem Urlaub kennt (z.B. Feta-

Kase), und die nicht unbedingt zur alltdglichen Kost gehéren (vgl. ALP 2006b, 1).

Andererseits erfullen die Schaf- und Ziegenkdseprodukte den Wunsch der
Konsumentinnen nach ,natirlichen bzw. natur-nahen® Produkten fir ein
gesundheitsbewusstes Leben. Als wesentliche Merkmale von Schaf- und
Ziegenprodukten nennt Roether (2003):

e Naturlichkeit

e Charakteristischer, wirziger Geruch und Geschmack

e Gesund

Weitere Grinde die fir die steigende Nachfrage nach Schaf- und
Ziegenmilchprodukte sprechen sind die Verwendung als mdgliche Alternative flr
Kuhmilchallergiker und geschmacklich interessante Delikatesse fur Gourmets (vgl.
CARON-WICKLI, 1997, 7).
Hille (1988) beschreibt den Kaufer von Ziegenprodukten mit folgenden Attributen:
Er ist haufig zu finden:

= |n den jungeren Altersgruppen

= In den Haushalten mit h6herem Haushaltseinkommen

= Unter den Ké&ufern von Bioprodukten

= Unter den Direktkdufern vom Bauern (HILLE 1988 in: WIRTHGEN und HILLE,

1990, 785)
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Mowlem (2005) identifiziert in seinem Artikel Uber die Vermarktung von
Ziegenmilchprodukten in Grof3britannien zwei unterschiedliche Zielmarkte (bzw.
Zielgruppen) fur diese Produkte:

1. der Gesundheitsmarkt: diese Konsumenten suchen eine Alternative zur
Kuhmilch und erwarten sich von Ziegenmilch einen gesundheitlichen
Zusatznutzen

2. der Delikatessmarkt: diese Konsumenten bevorzugen Ziegenprodukte (Kése)
auf Grund des besonderen Geschmacks. Mowlem begriindet dies in der
gestiegenen Reisetendenz der letzten Jahre, vor allem nach Frankreich, wo

sehr viel Ziegenkase produziert und verzehrt wird.

Weiters stellt Mowlem fest, dass der Preis keinen gro3en Einfluss auf das
Kaufverhalten in GroRbritannien hat. Die Feststellung, dass die zwei genannten
Markte nicht preissensitiv sind, grenzt Ziegenmilch (und vermutlich auch Schafmilch)
deutlich von Kuhmilchprodukten ab.

Das wachsende Interesse an Ziegenmilch begrindet Mowlem in der verstarkten
Aufmerksamkeit der britischen Medien fir diese Produkte begriindet. Durch haufige
Nennungen z.B. bei Rezepten wird das Image der Ziegenprodukte verbessert: ,To

some extent goat products have become trendy“ (MOwLEM, 2005, 212).

Auf die Frage ,Warum werden Ziegenmilchprodukte produziert® erklart Haenlein
(2004) ,wenn es einen Uberzeugenden Beweis gibt fir einen speziellen (Nahr)Wert
von Ziegenmilch fir die Erndahrung des Menschen gibt. Peng et al. (2006, 665)
stellen fest, ,dass am ehesten die Menschen innovative und néhrstoffangereicherte
Produkte ausprobieren, die fest daran glauben, dass durch den Verzehr das Risiko

einer chronischen Krankheit gemindert wird®.
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4.1. Marketing von Schaf- und Ziegenmilchprodukten

Bislang wurde das Marketing von Schaf- und Ziegenmilchprodukten, vor allem was
den Gesundheitsaspekt betrifft, noch wenig bearbeitet. Deshalb erwartet sich
beispielsweise der Geschaftsfihrer der ,Weizer Schafbauern®, Ing. Karl Deixelberger,
noch ein héheres Marktpotential fir diese Produkte (vgl.N.N, 2008, 148).

In Zukunft soll sich aber das Marketing nicht nur auf das Thema Gesundheit (z.B.
Kuhmilchallergie) konzentrieren, sondern verstarkt auch den Genussaspekt
ansprechen. Auch ,Bio“ ist ein wichtiges Thema fir die Produzenten und
Konsumenten von Schaf- und Ziegenmilchprodukten (vgl. N.N, 2008, 148).

Als regionale Produkte mit starkem Bezug zur Natur kdnnten sich Schaf- und
Ziegenmilch auch in diesem Segment sehr gut etablieren: zum Beispiel Schafmilch,

die unter der Marke ,,Genussland Oberdsterreich“ vermarktet wird (Abbildung 7).

Eine Befragung von Konsumenten zum Thema Schafkase zeigte, dass die regionale

Herkunft dieses Produkts ein wichtiger Aspekt bei der Kaufentscheidung ist (vgl.
KLumpp et al. 2004, 77).

Abbildung 7: Schafmilch der Marke "Genussland Oberdsterreich"
Quelle: http://www.genussland-ooe.at/schafmilch.htm
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Von Alvensleben (2001) schreibt Uber die speziellen Marketingvorteile von
regionalen und heimischen Produkten, dass diese eine besondere emotionale
Qualitét besitzen. Es findet dabei eine Ubertragung des positiven Images der Region
auf die Produkte einer Region statt, wobei dieser Effekt vor allem bei Milch und
Milchprodukten sowie Eiern und Fleisch zu beobachten ist. Als Schlisselinformation
fur die Gesamtbeurteilung des Produkts fallt der Herkunftsinformation hier eine
wichtige Rolle zu (vgl. VON ALVENSLEBEN, 2001, 54). Schaf- und Ziegenmilchprodukte
die im Osterreichischen Einzelhandel erhéltlich sind, sind zu einem Grofiteil

(abgesehen von Kase) aus Osterreich.

Weitere wichtige Punkte flr das Marketing von Schaf- und Ziegenmilchprodukten
lassen sich aus einer Studie Uber die Verbrauchereinstellung zu Bio-Milch von v.
Alvensleben und v. Ziehlberg (1995) ableiten:

e Verpackungsgestaltung

e Kommunikation

e Gestaltung des Absatzweges

e Produktdifferenzierung

Wahrend bei Bio-Milch der héhere Preis einen limitierenden Faktor fir den Absatz
darstellt, ist die Preissensitivitat bei Ziegenmilch niedriger, wie die bereits erwahnten
Berichte aus England und Deutschland zeigen.

Eine Studie Uber die Akzeptanz von CLA-angereicherten Milchprodukten kam zu
dem Schluss, dass die Konsumenten die Uber die Gesundheitsaspekte
herkdmmlicher Milch Bescheid wissen, auch ein hoheres Interesse an
funktionellen/angereicherten Produkten haben. Deshalb empfehlen die Studien-
autoren, das Marketing fUr diese Lebensmittel verstarkt auf die Aufklarung Gber Milch
und ihre Vorteile (sowohl konventioneller als auch angereicherter) zu richten, so wie
insgesamt das Image der Milch zu verbessern (vgl. PENG et al, 2006, 681f).

~Weiters sollten im Marketing die schonende Verarbeitung beziehungsweise die
Naturbelassenheit und Frische der Produkte hervorgehoben werden® (KLUMPP et al.
2004, 77).
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4.2. Studien Uber die Verbrauchereinstellung zu Schaf- und
Ziegenmilchprodukte

Bisher gibt es wenige Studien die sich mit dem Image und der Einstellung des

Verbrauchers zu Schaf- und Ziegenmilchprodukten befassen.
Die Attraktivitat dieser Produkte ist vor allem auf folgende Faktoren zurlickzufiihren:

e Besonderer Geschmack

e Bedirfnis nach Abwechslung
e Naturliche Produkte

e Regionale Herkunft

e Gesundes Image

e Alternative zur Kuhmilch (vgl. BMLFUw, 2008, 23)

Ryffel et al. evaluierten (2008) im Rahmen einer Konsumentenbefragung die
Akzeptanz von Schweizer Schaf- und Ziegenkase. 688 Probanden verkosteten dazu
Schaf- und Ziegenkéseproben und bewerteten sie nach ihrer Geschmackspraferenz.
Mittels Fragebogen wurden anschlielend die Grinde fir den Kauf von Schaf- und
Ziegenkase erhoben. Das Ergebnis zeigte, dass die Konsumenten zwar Késesorten
mit deutlichem ,tierischem“ Geschmack ablehnen, jedoch wurde in der Befragung
gerade der spezielle Geschmack von Schaf- und Ziegenkéase als Hauptgrund fiir den
Kauf dieser Produkte angegeben (50 % der 688 Befragten). 42 % der Konsumenten
wahlt Schaf- und Ziegenk&se um ,etwas Abwechslung“ zu haben. 39 % sehen Schaf-
und Ziegenkase als ,gesunde“ Produkte, 28 % als ,natirliche” Produkte. Nur 3,4 %
der befragten Konsumenten gaben an Schaf- und Ziegenkdse wegen einer

Kuhmilchallergie zu kaufen (vgl. RYFFEL et al. 2008, 85).

Im Jahr 1989 wurde anhand einer Umfrage in Hameln (n=295) Uber das
Gesundheitsimage von Milch versucht zu ermitteln, ob Schaf- und Ziegenmilch vom
Konsumenten besser bewertet werden als Kuhmilch. ,Dies ist tendenziell der Fall,
und zwar bei Ziegenmilch starker ausgeprégt als bei Schafmilch. Dennoch fallt es
den meisten Befragten schwer, ihre Meinung rational zu begriinden“ (DEPPE ,1990;
WIRTHGEN und HILLE, 1990, 790).
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In einer Studie Uber die Verbrauchereinstellung zu Ziegenprodukten stellte Hille
(1990) fest, dass fast ein Viertel der 200 zufallig befragten Telefonpartner in der Stadt
Freising in den vergangenen 12 Monaten mindestens ein Ziegenprodukt gekauft
haben.

Als Grinde fur den Nichtkauf von Ziegenprodukten (nach Haufigkeit der Nennungen

geordnet: n= 155 Nichtk&ufer) wurden genannt:

= Mag das Produkt nicht (47 %)

= Noch nicht daran gedacht/unbekannt (23 %)

= Keine Einkaufsquelle bekannt (18 %)

= Kein Interesse (14 %)

= Keine Einkaufsquelle in der Nahe (7 %)

= Sonstige Grinde (5 %)

= Keine Antwort/weil} nicht (3%) (WIRTHGEN UND HILLE, 1990, 786)

Die Grinde fur den Nichtkauf liegen zum einen im mangelnden Interesse/Ablehnung
des Produkts und zum anderen im fehlenden Angebot.

Das bedeutet, dass rund 50 % der Befragten grundsétzlich ein Ziegenprodukt kaufen
wirde, aber keine Einkaufsquelle vorhanden ist.

Der Einfluss des Preises auf den Kauf/Nichtkauf von Ziegenprodukten war in der
Telefonbefragung von Hille nur gering. Trotz des zumeist héheren Preises fir
Produkte aus hofeigener Produktion wurde dieses Argument nur von wenigen
Befragten genannt (1,5 %). Bereits in frGheren Studien konnte gezeigt werden, dass
Konsumenten fur Produkte aus hofeigener Erzeugung einen hoheren Preis
akzeptieren (WIRTHGEN und KARST, 1987 in WIRTHGEN UND HiLLE, 1990, 787).

Die bereits erwdhnte Telefonbefragung von Hille (1988), zeigte, das zwei Drittel der
Befragten von einem gesundheitlichen Nutzen der Ziegenprodukte Uberzeugt sind.
Ebenso viele der Umfrageteilnehmer waren der Meinung das Ziegenhaltung nicht
rickstandig ist. Das oftmals schlechte Image von Ziegenprodukten, durfte sich

demzufolge verbessern (vgl. HILLE 1988 in WIRTHGEN UND HILLE, 1990, 789).
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Hille und Wirthgen (1990) begriinden das hohe Interesse an Ziegenprodukten, das
vor allem von Seiten der Bio- Kaufer kommt, dadurch, dass diese Produkte dem
vorherrschenden Einkaufstrend entsprechen.

Bedenkt man, dass das Interesse an natirlichen und biologisch produzierten
Produkten weiter gewachsen ist in den letzten Jahren, so dirfte sich auch die

Nachfrage bzw. der Markt fiir Ziegenprodukte positiv entwickelt haben.

Eine Studie aus Malawi (s.a.) beschéaftigt sich mit der Akzeptanz von Schaf- und
Ziegenmilch im Vergleich zur Kuhmilch. Da es grof3e Schaf- und Ziegenbestande vor
allem in Entwicklungsléndern gibt und die Milch von Schafen und Ziegen zu einer
ausgewogenen Erndhrung beitragen kann (siehe Kapitel 3), wiirde sich diese Milch
fur die sichere Versorgung von (mangelerndhrten) Kleinkindern anbieten. Dem
gegenuber steht aber die teilweise mangelnde Akzeptanz von Schaf- und
Ziegenmilch in diesen Landern. Diese begrindet sich zum einen durch den
vermeintlich starkeren Geschmack, zum anderen durch die schlechte Verfiigbarkeit
in manchen Regionen. Banda berichtet dass Schaf- und Ziegenmilch von der
Bevdlkerung traditionell nicht verzehrt und mit ,Hexerei“ oder niedrigem sozialen
Status assoziiert wurden. Im Rahmen der Studie konnte der vermeintlich starkere
Geschmack nicht bestatigt werden. Bei einer doppelt-blinden Verkostung konnten die
Milchproben nicht den Quellen zugeordnet werden. Wahrend Ziegenmilch die beste
geschmackliche Bewertung bekam, wurde Kuhmilch am Schlechtesten bewertet.
Banda schloss daraus, dass das Argument des schlechten Geschmacks ein Vorurteil
sei, und sich dies moglicherweise auf unhygienische Melkmethoden zurlckfiihren
lasst. (vgl. BANDA, s.a.)

Grunert et al. (2000) berichten, dass fur den Konsumenten die Qualitdt eines
Milchprodukts auf mehr als nur die sensorischen Eigenschaften zurtickzufiihren ist.
Qualitat stellt fur die Autoren viel mehr ein komplexes Konzept dar, das aus
mehreren Qualitats-Dimensionen besteht. Um Qualitdt zu erheben, missen daher
diese Dimensionen miteinbezogen werden um zu analysieren, in wie weit diese in die
Konsumentenwahrnehmung von Produkteigenschaften, und in weiterer Folge in die

Kaufmotive eingebunden sind (siehe Kapitel Verbraucherverhalten).
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5.Verbraucherverhalten und
Konsumentenwahrnehmung von Lebensmitteln

5.1. Grundbegriffe

Nach Kroeber — Riel (1992) bezeichnet Konsumentenverhalten allgemein das
Verhalten von Menschen im Zusammenhang mit Kauf und Konsum von
wirtschaftlichen Gitern. Kurz gesprochen geht es darum ,warum Menschen (etwas)
kaufen® (vgl. BLACKWELL, MINIARD, ENGEL, 2001, 6), bzw. warum Menschen ein
bestimmtes Produkt einem anderen vorziehen (vgl. KANNACHER, 1982 in BUCHNER,
2005, 13).

Dies umfasst unter anderem die Kaufmotive, die Kaufentscheidung die
Produktbeurteilung und Wahrnehmung der Konsumenten.

Zum Konsumentenverhalten gehéren die Informationsaufnahme, die Verarbeitung
der erhaltenen Informationen und die Entscheidungsfindung. Auch der dem Kauf
anschliellende Konsum sowie die Evaluierung und die Entsorgung des Produkts sind
Teil des Konsumentenverhalten (vgl. BLACKWELL, MINIARD, ENGEL, 2001, 6).

In der Literatur findet sich haufig die Einteilung in folgende Phasen:

e Vor-Kaufphase: hier erkennt der Konsument ein Bedirfnis, sucht nach
Informationen und Méglichkeiten sein Bedurfnis zu befriedigen. Am Ende der
Vor-Kaufphase evaluiert er die erhaltenen Inputs.

e Kaufentscheidung

e Nach- Kaufphase: diese beinhaltet den Konsum und die Evaluierung
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Erkennung des
Bedirfnisses

Suche nach Informationen

v

Evaluierung der Alternativen vor dem Kauf

v
Kauf

y

Verbrauch/ Konsum

v

Evaluierung nach dem Konsum

v

Entsorgung

Abbildung 8: Consumer Decision Process Modell

Quelle:modifiziert nach BLACKWELL, MINIARD, ENGEL, 2001, 71

5.2. Einflussfaktoren auf das Kaufverhalten

Um das Kaufverhalten besser erkldren und verstehen zu kénnen helfen Modelle. Als
Basis dafur dient sehr haufig das Stimulus-Organismus-Response Modell (S-O-R-
Modell) der neobehavioristischen Verhaltenslehre. ,Es wird versucht, die im
Organismus des Menschen ablaufenden, nicht beobachtbaren Vorgénge zur
Erklarung seines Verhaltens zu berlcksichtigen (MerFrFerT, 2005, 99).
Ausgangspunkt sind hierbei exogene Stimuli (Marketing und Umfeld) die auf den
Konsumenten (=Organismus) einwirken und in weiterer Folge eine Kaufhandlung
(=Response) bewirken. Dazwischen steht die so genannte Black-Box. Diese
bezeichnet nichtbeobachtbare Entscheidungsprozesse, die in weiterer Folge zur
sicht- und messbaren Kauferreaktionen fuhrt (vgl. KOTLER, 1999, 272). Diese
Kaufentscheidung wird letztlich unter Beriicksichtigung von Einflussfaktoren aus dem
Hintergrund des Konsumenten getroffen (vgl. KOTLER, 1999, 3). Die von aulen

eintreffenden Stimuli werden durch diese inneren Einflussfaktoren (=intervenierende
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Variablen) beeinflusst (vgl. MEFFERT, 2005, 99), sie kénnen von aktivierender oder
kognitiver Natur sein (vgl. KROEBER-RIEL, 1992, 49).
Aktivierende Vorgange fuhren letztlich zu einem Verhalten, wahrend kognitive

Prozesse der Informationsverarbeitung dienen (vgl. KROEBER- RIEL, 1992, 46).

Situation \

Produkt

Konsument [ Verhalten

Stimulus Organismus Response

Abbildung 9: S-O-R- Modell
Quelle: PROFETA nach GRUNERT et al. 1999,s.p.

5.2.1. Aktivierende und kognitive Prozesse
,Die aktivierenden Prozesse konnen als menschliche Antriebskrafte verstanden
werden (KROEBER- RIEL, 1992, 49). Zu diesen zahlen:
e Emotion
e Motivation
e Einstellung
Diese aktivierenden Prozesse helfen zu erklaren, wie Handlungsweisen, z.B. eine

Kaufentscheidung, zu Stande kommen und bauen schematisch aufeinander auf, wie
Abbildung 10 zeigt.

Zentralnervise Erregungsmuster + kognitive Wahrnehmung = Emotion
Emotion + Zielorientierung = Motivation
Motivation + Gegenstandsbeurteilung = Einstellung

Abbildung 10: Aktivierende Prozesse
Quelle: KROEBER-RIEL 1992, 53

Emotionen sind demzufolge ,innere Erregungszustédnde, die angenehm oder

unangenehm empfunden und mehr oder weniger bewusst erlebt werden®,
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Motivationen bauen auf vorhandener Emotion auf und verbinden diese konkreter mit
einer Zielorientierung (KROEBER- RIEL, 1992, 53).
Im Kontext zur Forschungsfrage der vorliegenden Arbeit soll nun naher auf den

Begriff ,Einstellung“ eingegangen werden:

5.2.2. Einstellung

Allgemein gesprochen driickt eine Einstellung eine Haltung zu einem bestimmten
Objekt aus. Diese kann sowohl von ablehnender, aber auch annehmender Natur sein
(vgl. KROEBER- RIEL, 1992, 50; TROMMSDORFF, 1993, 30). Wie aus Abbildung 10
ersichtlich, verknlpft die Einstellung eine Motivation mit einer objektiven
Gegenstandsbeurteilung.

Einstellungen werden nicht vererbt, sondern man erlernt sie. Dies geschieht in der
Regel unbewusst (TROMMSDORFF, 1993, 137).

Im Vergleich zum Image, stellen sich Einstellungen als konkreter, klarer und

konsistenter dar.

5.2.3. Werte

Ebenso wie die Einstellung repréasentieren Werte die Meinung bzw. den Glauben der
Konsumenten Uber das Leben und annehmbares Verhalten (vgl. BLACKWELL,
MINIARD, ENGEL, 2001, 215).

Werte umfassen mehrere Einstellungen, sie werden bei Trommsdorff (1993, 30) als
konsistentes System von Einstellungen bezeichnet, das im Allgemeinen einen
grélderen Zeitrahmen beinhaltet.

Sie driicken nicht nur von Menschen angestrebte Ziele aus und motivieren daher
eine bestimmte Handlung zu tatigen, sondern sie geben auch geeignete Wege zur
Erreichung dieser Ziele vor (vgl. BLACKWELL, MINIARD, ENGEL, 2001, 215).

In der Erklarung des Konsumentenverhaltens nehmen die Werte eine wichtige Rolle
ein. Als anhaltende Motivation eine Handlung zu setzen, spiegeln sie die Endpunkte

wieder, die ein Mensch erreichen méchte (siehe 5.3).
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5.2.4. Wahrnehmung

Allgemein wird mit Wahrnehmung der Prozess der Informationsgewinnung aus
Umwelt- und Kdérperreizen bezeichnet, der dazufiihrt, dass ein Individuum, bewusst
oder unbewusst, Empfindungen und Vorstellungen tber die Umwelt und die eigene
Person erfahrt (vgl. BEHRENS, 1988, 130).

Wahrnehmung geschieht nicht nur passiv, als Aufnahme von extensiven Reizen zu,
sondern umfasst auch die aktive Informationsaufnahme und -verarbeitung (vgl.
KROEBER- RIEL, 1992, 218).

Die Produktwahrnehmung ist eine speziell auf ein Produkt gerichtete
Informationsaufnahme und -bewertung, die als Resultat die wahrgenommene
Qualitat des Produkts hat (vgl. KROEBER- RIEL, 1992, 276).

Diese Wahrnehmung der Qualitédt eines Produkts ist entscheidend fur die
Kundenzufriedenheit mit dem Produkt und somit auch fir den (Wieder-)Kauf.
,Dagegen ist die die Einstellung zu einem Produkt das gelernte und verfestigte
(gespeicherte) Ergebnis von vorausgegangenen Wahrnehmungsvorgangen®
(KROEBER- RIEL, 1992, 276)

5.2.5. Kaufmotive und Kaufentscheidung

Grundlegend fur die Kaufentscheidung ist zunachst ein empfundener Mangelzustand
und in weiterer Folge das daraus resultierende, vom Konsumenten wahrgenommene
Bedurfnis.

In der nachsten Phase wird der Konsument aktiv nach Informationen suchen, um
sich einen Uberblick tiber bestehende (Produkt)méglichkeiten zur Befriedigung des
Bedurfnisses zu verschaffen. Diese Mdglichkeiten werden hinsichtlich ihrer Eignung
zur Bedurfnisbefriedigung evaluiert und anschliessend folgt der Kauf sowie Konsum
des favorisierten Produkts (vgl. ZENNER, 2004, 16).

Im Nachhinein wird die getroffene Entscheidung nochmals Uberprift und kontrolliert
(vgl. ZENNER, 2004, 16).

Die treibende Kraft hinter der Entscheidung ein Produkt/ Lebensmittel zu kaufen ist
der Vergleich zwischen dem, was der Konsument erwartet zu bekommen und dem
was der Konsument dafir aufbringen muss. Hierbei steht die wahrgenommene
Qualitat fur das, was der Konsument bekommt und der wahrgenommene Preis fur

das, was der Konsument zahlen muss, wobei man die Subjektivitdt dieser Begriffe
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nicht vergessen darf. Die wahrgenommene Qualitdt bezeichnet im weitesten Sinne
alles was das Produkt fir den Konsumenten attraktiv macht (vgl. GRUNERT, 2005a,
58).

Bei der Auswahl bzw. der Qualitdtsbeurteilung der Produkte ist der Konsument daher
zu einem groBen Mald auch auf Informationen von anderen (im weitesten Sinn
,Kommunikation“) und deren Glaubwirdigkeit angewiesen und lasst sich von
intrinsischen und extrinsischen Hinweisen/Informationen (,Cues®) leiten.
¢ Intrinsisch: innere Eigenschaften des Produkts wie z.B. Geschmack, Textur
e Extrinsisch: sichtbare Eigenschaften wie z.B. Marke, Geschaft, Werbung,
Preis (vgl. BECH et al., 2001, 98; BRUNS@ et al., 2005, 85; GRUNERT, 2002,
276)

Diese Zusammenhange werden von Grunert et al. (1996) im Total Food Quality
Modell (siehe Abbildung 11) zusammengefasst (siehe auch Grunert 2005a). Es wird
angenommen, dass der Konsument durch die wahrgenommenen extrinsischen und
intrinsischen ,,Cues” eine Erwartungshaltung an die Qualitat bildet. Nach dem Kauf
wird er diese mit der erfahrenen Qualitat abgleichen und basierend auf dem Resultat

seine zukinftige Kaufentscheidungen treffen.

Grunert beschreibt die Bildung der Food Choice als Resultat des Abwiegens der
Qualitatserwartung vor dem Kauf und der erfahrene Qualitdt nach dem Kauf. Dieser
Zusammenhang zwischen Erwartung und Erfahrung bestimmt die Kunden-
zufriedenheit und somit auch das zuklnftige Kaufverhalten bzw. die
Wahrscheinlichkeit das Produkt wieder zu kaufen (vgl. GRUNERT, 2002, 275f).

Somit stellt die vom Konsumenten wahrgenommene Qualitdt des Produkts einen
essentiellen Faktor bei der Kaufentscheidung dar. Genauso wichtig ist auch die
Information ,was der Konsument als Qualitat im weitesten Sinne“ betrachtet (vgl.
BECH et al., 2001, 97).

Die erwlnschte/erwartete Qualitat ist hierbei nicht einfach ein Ziel, sondern vielmehr
ein Werkzeug, das helfen soll (Kauf-)motive oder Wertvorstellungen zu erfiillen (vgl.
GRUNERT, 200543, 60).
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So gesehen verbinden Kaufmotive also den Kauf bzw. das Produkt mit einer oder
mehreren Wertvorstellungen (,Life values®) (vgl. GRUNERT, 2005a, 62).

Analysiert man die Beziehung zwischen Produkteigenschaften, Qualitdtsdimensionen
und Kaufmotiven, so lasst sich ergriinden was einen Konsumenten motiviert ein
bestimmtes Produkt zu kaufen (vgl. BECH et al.,, 2001, 98). Hierbei sind die
Produkteigenschaften konkret vom Konsumenten wahrgenommene Attribute,

wahrend die Kaufmotive abstrakte und weiter gefasste Einheiten sind.

Grunert, Bech-Larsen und Bredahl (2000) bezeichnen Qualitdt als komplexes
Konzept und schlagen die Unterscheidung in verschiedene Qualitatsdimensionen
vor:

e Gesundheits-bezogen: Auswirkungen des Konsums eines Produkts auf die

Gesundheit

e Hedonistisch — bezogen: auf Geschmack, Geruch, Aussehen und Genuss

e Prozess-bezogen: auf den Herstellungsprozessbezogen (bio-organic)
Convenience- bezogen: auf Zeit und Aufwand, die vom Konsumenten fiir das

Produkt aufgebracht werden muss.

Qualitat kann auf unterschiedliche Weise erfahren werden:

e ,Search®- Quality (,Such-*) diese kann vor dem Kauf erfahren/gesucht werden
e Experience-“:Quality (Erfahrungs-) diese kann erst nach dem Kauf erfahren
werden.
e ,Credence”. (Glaub-) kann weder vor noch nach dem Kauf erfahren werden,
hierbei muss man sich auf die Glaubwurdigkeit anderer verlassen (vgl. BECH et
al., 2001, 98; BRUNsS@ et al., 2005, 85; GRUNERT, 2002, 276)
Dieser Aspekt wird Grunert (2002) zu Folge im Marketing von Lebensmitteln in den
nachsten Jahren zunehmend wichtiger werden (Functional Food liegen immer mehr
im Trend), da einige der postulierten Gesundheitseffekte sehr abstrakt (verringertes
Krankheitsrisiko etc.) und fir den Konsumenten nicht Uberprifbar sind (vgl.
GRUNERT, 2002, 276).
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Markenlose Produkte machen es dem Konsumenten schwierig eine
Qualitatserwartung zu bilden. Qualitatslabel und Marken kénnen in diesem Fall dem
Konsumenten zuséatzliche Orientierungshilfe geben (z.B. AMA Giitesiegel bei
Gemuse und Fleisch etc.). Aber diese Information muss auch verstanden werden. In
vielen Fallen wird die Information nicht ausreichend wahrgenommen bzw.
missverstanden (vgl. GRUNERT, 2002, 276).

Food Choice ist dartber hinaus auch eine Frage der wahrgenommenen Risiken und
Vorteile (Benefits). Uberwiegen die Risiken werden die méglichen Vorteile/Gewinne

gar nicht mehr wahrgenommen (vgl. GRUNERT, 2002, 278).

langes und
Kaufmotive gluckliches
Leben

A A

Qualitats-

dimensionen gesundes Produkt

b

Qualitats-

) ! fettarm
hinweise

Abbildung 12: Verbindung von Qualitatshinweise, Dimensionen und Kaufmotive
Quelle: nach GRUNERT, 2005b

Vor allem in Bezug auf gesundheitsbezogene Parameter, die der Kunde nicht selber
nachprifen kann, ist Kommunikation ein wichtiger Faktor. Vertrauen schaffende
Malnahmen, die Information Uber das Produkt liefern, nehmen fir Grunert et al.
(2000) eine wichtigere Rolle bei der Qualitditswahrnehmung ein, als physiologische
Eigenschaften des Produkts. Der Einstellung der Konsumenten féllt hierbei eine

gesteigerte Wichtigkeit zu (vgl. GRUNERT et. al, 2000, 576ff).
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5.3. Means-End Chain Theory und Laddering
5.3.1. Grundgedanke

Die Means-End Chain Theorie beschreibt die Beziehung 2zwischen
wahrgenommenen Produkteigenschaften, Nutzen fir den Konsumenten, und deren
Wertvorstellungen (vgl. LANGBROEK und DE BEUCKELAER, 2007,13). Sie postuliert
,dass Konsumenten Produkte nicht um der Produkte Willen kaufen, sondern wegen
der Vorteile (Benefits), die sie sich durch deren Konsum erhoffen. Die Nutzlichkeit
eines Produkts besteht weniger in den Eigenschaften, sondern in den funktionellen
und psychologischen Konsequenzen, die der Konsum bringt und die wichtig sind fur
die Verwirklichung der Ziele und Werte des Konsumenten® (COSTA et al., 2004, 403).
Die fur den Konsumenten wichtige Konsequenz des Essens wére beispielsweise

Ernahrung bzw. Uberleben (vgl. GRUNERT, 1995, 171).

Der Means End Ansatz verbindet konkrete Produkteigenschaften mit
Zielvorstellungen und Werten des Konsumenten (GRUNERT, 2005b, s.p.). Dieser wird
in der Means-End Chain Theorie als zielorientierter Entscheidungstrager gesehen.
Sein Verhalten orientiert er an, fur ihn, erstrebenswerten Zielen (vgl. COSTA et al.,
2004, 404). Produkte werden als Mittel (,Mean®) gesehen, durch das der Konsument
ein fur ihn wichtiges Ziel (End) erreicht bzw. verwirklichen kann (vgl. TER HOFSTEDE et
al.,, 1998, 38). ,Produkte und Eigenschaften stellen also die Mittel dar, um
Ubergeordnete Ziele und Wertvorstellungen zu realisieren® (vgl. SPILLER et al., 2004,
12).

Means End Ketten zeigen wie Produkteigenschaften (konkret oder abstrakt) mit
Konsequenzen (funktionell oder psychologisch) verbunden werden, um damit Werte
oder Lebensziele zu erreichen (GRUNERT, 1995, 172). Abbildung 13 zeigt ein Beispiel
fur eine Means End Kette. Die Produkteigenschaften ,low fat® und ,fewer calories®
werden fir den Knosumenten mit den Konsequenzen ,slimming“ und ,social
acceptance“ verbunden. Diese fihren zu den Werten ,self-confiedence“ und ,self-

esteem?®.
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Die Means —End- Kette bezieht sich demnach auf drei hierarchisch angeordnete
Ebenen:
e Produkteigenschaften = die unterste Ebene
e Auswirkungen — (alles was das Produkt bietet, mit sich bringt)
e Wertvorstellungen — (Endziele, Resultate) = die héchste Ebene
Kurz gesagt rufen Attribute Auswirkungen hervor, die wiederum zum Erreichen
von Wertvorstellungen verhelfen (vgl. TER HOFSTEDE et al., 1998,38).

terminal values self-esteem

instrumental self-confidence

values

psychosocial
consequences

social acceptance

functional
consequences

slimming

abstract product
attributes

fewer calories

concrete product low fat

attributes

Oin Oy mOny _
Oin Oy mOny _

Abbildung 13: Means End Kette
Quelle: eigene Darstellung nach GRUNERT, 2005a

Means End Ketten helfen das Verhalten der Konsumenten zu verstehen und werden
daher oft in der Erforschung von Kaufentscheidungen und —motivationen (vgl. TER
HOFSTEDE et al. 1998, 38) verwendet. Aber auch in der Konsumenten-orientierten
Produktentwicklung findet diese Technik Einsatz. So kann sie helfen die Key-
Benefits zu identifizieren, die fur die Positionierung eines neuen Produkts am Markt

verwendet werden kdnnen (vgl. COSTA et al. 2004, 403f).

46




5. VERBRAUCHERVERHALTEN

Im Fall der vorliegenden Forschungsarbeit soll anhand dieser Methode ergriindet
werden, welche Vorteile der Konsument mit Schaf- und Ziegenmilchprodukten
verbindet, um diese Argumente eventuell verstarkt im Marketing umsetzen zu

kénnen.

5.3.2. Laddering
Die Laddering Technik stellt eine Mdéglichkeit dar, um Means End Ketten zu erfassen.
Ziel dieser Methode, die von Reynolds und Gutman 1982 beschrieben wurde, ist es

herauszufinden, welches Motiv ein Konsument durch seine Produktauswahl verfolgt.

Anhand von semi-strukturierten Interviews versucht der Interviewer zunéchst die
Produkteigenschaften zu identifizieren, die fir die Befragten wichtig sind und ihnen
einen Gewinn/Vorteil offerieren (vgl. LANGBROEK und DE BEUCKELAER, 2007,14).
Dafur werden die Befragten zundchst gebeten die Produkteigenschaften der zu
untersuchenden Produkte zu nennen. Oftmals werden auch zwei bis drei Produkte
miteinander verglichen.

Die genannten Produkteigenschaften stellen dann die Basis der ,Leiter® dar. Der
Befragte soll im nachsten Schritt diese Eigenschaften nach seinen Préaferenzen
anordnen.

Der Interviewer bittet dann den Befragten seine Wertung zu begrinden. ,Warum
ziehen sie Eigenschaft x (z.b. kalorienarm) allen anderen Eigenschaften vor®. Der
Befragte wird nun seine Nennung begriinden, und entweder eine weitere Eigenschaft
oder eine Auswirkung der Eigenschaft nennen (z.B. ,weil ich abnehmen méchte®
oder ,weil es gesund ist“). Im nachsten Schritt werden die vom Konsumenten
genannten Nutzen mit héher liegenden Wertvorstellungen verbunden.

Der Interviewer wird daher erfragen wieso die genannte Konsequenz/Auswirkung fur
die befragte Person wichtig ist: z.B. ,Warum ist es fur Sie wichtig abzunehmen,
gesund zu essen?” Solange der Befragte eine konkrete Antwort z.B. eine Auswirkung
oder einen erwinschten Zustand nennen kann, wird der Interviewer erneut
versuchen die Motivation dahinter zu erfragen.

~Warum ist es fur Sie wichtig, dass....... “ Diese Abfrage wird solange wiederholt bis
der Befragte keine neue Antwort mehr zu dieser Produkteigenschaft geben kann
oder er auf der Ebene seiner Grundwerte (,Terminal Values®) angekommen ist (z.B.

~weil es mir eben wichtig ist*). Nun werden die ndchstgereihten Produkteigenschaften
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ebenso wie oben beschrieben hinterfragt und auf diese Weise werden so zwei bis
vier Leitern von Produkteigenschaften, Auswirkungen und Werten erhalten (vgl.
GRUNERT und BECH-LARSEN, 2005a, 229; GRUNERT, 1995, 172).

Die Ergebnisse mehrerer Interviews kdnnen dann aggregiert und in eine Matrix
eingegeben werden. Diese gibt Aufschlul® dartber, wie oft und in welchem
Zusammenhang Auswirkungen und Werte genannt wurden und fihrt zur Erstellung
einer Hierarchical Value Map (siehe Beispiel

Abbildung 14). Diese stellt die grafische Ausarbeitung der Means-End Ketten dar.
Dadurch lasst sich anschaulich illustrieren, durch welche Produkteigenschaften der
Konsument Auswirkungen/Konsequenzen erwartet, um in weiterer Folge seine

Wertvorstellungen/Ziele zu erreichen (vgl. Grunert, 1995, 172).

b) England

N=50, cut-off =9
Good health and Family well-being and
a long life security

Enjoyment of meal

Healthy body, physical
wellbeing

Timesaving

Good for frying or - cooking -consuming
salad results
Comfortable Taste casylobuy save money:
or use i
: with product avold waste
Immediate
preference Healthy
Texture Coritent of
fatiness unsatureated fat
Appearance
f oil bottl ili
of oil bottle Pure and Ver§at|llty Price
natural Familar Strength Attractiveness of of oil
product product  tiacte ailcolour

Abbildung 14: Hierarchical Value Map
Quelle: Nielsen et al., 1998

Die Interviews kénnen zwischen 45 min bis zwei Stunden in Anspruch nehmen,
wobei nachher noch sehr viel Zeit in die Aufarbeitung des Interviewtranskripts
investiert werden muss. Daher sehen Langbroek und De Beuckelaer (2007) diese

Methode fur grof3e Erhebungen nicht als geeignet an.
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5.3.3. Auswertung und Durchfihrung von Laddering Interviews

Laddering Interviews beginnen wie bereits oben erwahnt mit den Abstufungen
(Distinctions), die ein Befragter bezuglich der Unterschiede zwischen verschiedenen
Produkten wahrnimmt (REYNOLDS und GUTMAN; 1988, 14).

Die wichtigsten Schritte fiir die Durchfihrung und Analyse von Laddering Interviews
lassen sich wie folgt zusammenfassen:

= die Rohdaten der Unterhaltung werden in separate Phrasen unterteilt. Sie
stellen die Basiselemente dar, auf der die darauf folgende Analyse aufbaut.

= Inhaltsanalyse der im ersten Schritt ausgewahlten Daten.

» Zusammenfassung der Assoziationen/Verbindungen zwischen den einzelnen
Inhaltsgruppen, die in einer quantitativen Beurteilung aller Verbindungen, den
so genannten Implikationen, endet.

= Erstellung eines Diagramms, dass die Hauptimplikationen erfasst; die

Hierarchical Value Map (vgl. GENGLER and REYNOLDS, 1995, 21).

Es ist wichtig bei der Befragung fur die Teilnehmer ein angenehmes Umfeld
aufzubauen. Dieses soll die Interviewpartner nicht einschiichtern, sondern Sie
vielmehr ermuntern in sich zu gehen und die Motive, die der Wahrnehmung eines
Produkts zu Grunde liegen, zu entschlisseln (REYNOLDS und GUTMAN; 1988, 13).
Reynolds und Gutman (1988) empfehlen beispielsweise, vor dem Interview gezielt
darauf hinzuweisen, dass es keine richtigen oder falschen Antworten gibt.

Wahrend des gesamten Interviews muss der Interviewer grof3es Fingerspitzengefinhl
aufweisen. Um Problemen, die eventuell wahrend des Interviews entstehen kdnnen
zu begegnen, beschreiben Reynolds und Gutman (1995, 15ff) spezielle
Kommunikationstechniken und Anséatze.

Ebenso ist es wichtig alle stérenden oder aggressiven Einflisse wé&hrend des
Interviews zu verhindern. Der Interviewer sollte vom Befragten im Idealfall als ,sehr
interessierter, aber dennoch neutraler Erfasser von Information® wahrgenommen

werden (REYNOLDS und GUTMAN; 1988, 14).
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Dazu werden zunachst alle von den Befragten genannten Begriffe erfasst und den 3

Ebenen der Eigenschaften, Konsequenzen und Werte zugeordnet.

Es empfiehlt sich die von Olsen und Reynolds (2001, 13f) vorgeschlagene

Unterteilung in die folgenden sechs Abstraktions-Niveaus zu verwenden:

= Abstrakte Eigenschaften
= Konkrete Eigenschaften
= Funktionaler Nutzen

= Psychosozialer Nutzen

= Instrumentelle Werte

=  Terminale Werte

Auf Basis dieser Zuordnung missen dann Ubergeordnete Kategorien gebildet
werden, die all die Information, die im Rahmen der Interviews genannt wurde,
beinhalten (vgl. REYNOLDS und GUTMAN; 1988, 18). Hierbei werden sinngeméle oder
ahnliche Nennungen zu einer Gruppe zusammengefasst, da sonst eine Auswertung,
basierend auf vielen Einzelnennungen nicht méglich wére.

Die Gruppierung soll helfen Haufigkeiten zu bilden, die anschlieBend in der
Implication Matrix und in der Hierarchical Value Map dargestellt werden kénnen.
Hierbei ist es wichtig, dass die Kategorien zwar weit genug gesteckt sind, um eine
sinnvolle Auswertung zu ermdglichen, aber auch nicht zu weit, da sonst Information
verloren gehen kann. Die neu gebildeten Gruppen werden anschlieRend codiert und
fir das Erstellen der Implication Matrix mit Nummern versehen (Reynolds und
Gutman; 1988, 18f).

Im néchsten Schritt folgt die quantitative Analyse der Daten durch die Erstellung der
Implication Matrix. Diese dient dazu, die Verbindungen zwischen den einzelnen
Leiterbestandteilen sichtbar zu machen. Sie zeichnet auf wie oft ein Element zu
einem anderen fuhrt (REYNOLDS und GUTMAN; 1988, 20) und summiert die von allen
Befragten genannten Verbindungen.

Reynolds und Gutman unterscheiden direkte und indirekte Verbindungen. In einer
Beispielkette ,A>B—>C—->D" stehen die Verbindungen A>B, B->C, C->D fiur direkte
Verbindungen. Darliber hinaus lassen sich auch die indirekten Verbindungen A->C,
B->D oder A->D erfassen.
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Ein spezielles Computer Programm (,LADDERMAP®) dass die Erstellung der
Implication Matrix und der Hierarchical Value Map unterstitzt, kann fir die
Auswertung herangezogen werden (siehe REYNOLDS und GUTMAN; 1995, 22ff). Da
der Autorin dieser Arbeit dieses Programm nicht zur Verfligung stand, erfolgte die im
anschlielienden beschriebene Auswertung manuell. Aus diesem Grund wurden auch
die indirekten Verbindungen nicht erfasst.

Die in der Implication Matrix aggregierten Daten kdénnen abschliessend, als
Endprodukt der Laddering Befragung, wie bereits oben erwahnt, grafisch dargestellt
werden. Dies geschieht durch das Verbinden der in der Implication Matrix erfassten
Ketten in der Hierarchical Value Map.

Abbildung 15 zeigt das Beispiel einer Implication Matrix von Reynolds und Gutman
(1988). Hier wurden sowohl direkte als auch indirekte Nennungen erfasst, wobei die
Zahl links vom Punkt fur die direkten Nennungen und die Zahl rechts vom Punkt flr
die indirekten Nennungen steht. Im Beispiel von Reynolds und Gutman hat die
Verbindung ,Carbonation” (Nr. 1) zu ,Thirst-quenching (Nr.12) vier direkte und sechs

indirekte Nennungen und wird in der Implication Matrix daher mit ,4.06“ angegeben.

Summary Implication Matrix*
8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23

1 Carbonation 1.00 10.00 4.06 .01 14 .04 .06 .04
2 Crisp 3.00 4.00 0.04 04 03 04 01 .07

3 Expensive 12.00 20.04 1.01 1.09 1.06 .05 .05
4 Label 2.00 2.02 204 .02 .01 .02 .03
5 Bottle shape 1.00 2.02 1.03 .02 .03
6 Less alcohal 1.00 1.00 5.00 .01 1.01 .04 .01

7 Smaller 1.00 .07 3.00 .01 .02 .01

8 Quality 3.00 1 4 403 40.04 .01 3.02 .09 .04
9 Filling 1.00 .04 1.03 .03 .02
10 Refreshing 10.00 1.00 51 .01 .06 .04 .05 .02
11 Consume less 5.00 .04 .02 .03

12 Thirst-quenching 14 .08 .06 .04 .04
13 More feminine 7 .02 1.03 .04
14 Avoid negative 1 5 4.01 .04

15 Avoid waste 2

16 Reward 11 8 .05 1.05
17 Sophisticated 4 1 1 4.02 5.03
18 Impress 1 10 9
19 Socialise 3 5

20 Accomplishment

21 Family

22 Belonging

23 Self esteem

* No relations exist between the attribute elements
Abbildung 15: Beispiel Implication Matrix
Quelle: REYNOLDS und GUTMAN; 1988, 21
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Bei der Erstellung der Hierarchical Value Map werden aus den zuvor aggregierten
Informationen wieder neue ,Ketten® gebildet (REYNOLDS und GUTMAN; 1988, 20). Die
so gebildeten Ketten missen daher nicht genau die Leitern widerspiegeln, die
tatsachlich von einem Interviewpartner wahrend des Interviews genannt wurden. Es
werden vielmehr jene Leitern gebildet, die sich basierend auf den Haufigkeiten in der
Implication Matrix ergeben.

Zur Erstellung der Hierarchical Value Map wird die Implication Matrix schrittweise
abgelesen und alle Verbindungen, die tUber dem vorher definierten Cut-Off Level
liegen, werden, beispielsweise in das Programm Power Point, eingetragen.

Fur den Cut-off Level finden sich in der Literatur eindeutige Empfehlungen.
Mindestens 75% der Elemente sollten in der Hierarchical Value Map zu finden sein,
bzw. wird bei einem Interviewumfang von 50 bis 60 Personen ein Cut-off Level von 3
bis 5 Nennungen (vgl. REYNOLDS und GUTMAN; 1988, 20 und GENGLER und
REYNOLDS, 1995, 25) empfohlen.

Man beginnt mit den Eigenschaften und zeichnet sie am unteren Ende der Grafik ein.
Darauf folgen im mittleren Bereich die Nutzen und im oberen Teil der Grafik die
Werte.

Um die Ubersichtlichkeit zu bewahren sollten ,Uberkreuzungen® in der Hierarchical
Value Map so weit als méglich vermieden werden (vgl. REYNOLDS und GUTMAN; 1988,
21).

5.3.4. Interpretation und Verwendung der Laddering Daten

Die durch die Laddering Studie erhobenen Daten kénnen auch fir das Marketing
verwendet werden, z.B. als Basis flr die Segmentierung der Konsumenten unter
Berlcksichtigung der Wertorientierung fir Produktklassen oder Marken (vgl.
REYNOLDS und GUTMAN; 1988, 25).

Hierbei kdnnen die in der Hierarchical Value Map dargestellten Zusammenhénge als
Basis fir die Entwicklung einer Werbestrategie genommen werden, die genaue jene
Konsumenten mit &hnlicher Einstellung und Wertvorstellung zu dieser
Produktgruppe, anspricht (REYNOLDS und GUTMAN; 1988, 27f).

Die Hierarchical Value Map bietet den Experten nicht nur die Erkenntnis tber die
Konsumenteneinstellung, sondern liefert auch die Rahmenbedingungen um,
basierend auf ,Was wédre wenn - Szenarien“ eine Strategie zu entwickeln (vgl.

GENGLER und REYNOLDS, 1995, 28).
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Bei der Umsetzung der Means-End Kette in eine Werbestrategie kann beispielsweise
das MECCAS Modell (Means End Chain Conceputalization of Advertising Strategy),
wie von Olsen & Reynolds 1983 erstmalig beschrieben, als Leitfaden dienen.

Das MECCAS Modell gibt dem Forscher die Mdglichkeit, das Produkt ,mit den
Worten der Konsumenten® kennen zulernen. Diese kbénnen dann in
Werbebotschaften umgesetzt werden und sollen die Konsumenten eher ansprechen
als Werbung die nur aus der Sicht der Hersteller kommuniziert (REYNOLDS und BYRD-
CRADDOCK, 2001, 168). Das MECCAS Modell Ubersetzt die Werbestrategie in funf
spezielle Eigenschaften, die mit den drei Abstraktionsniveaus der Means End

Theorie korrespondieren.

Die funf Elemente des MECCAS Modells:
e Driving Force: gibt die Werte Orientierung der Werbestrategie vor und steht fur
das Ziel-Ende das im Mittelpunkt der Werbung steht
e Leverage Point: wie erreicht oder aktiviert die Werbebotschaft das Ziel-Ende;
stellt die Verbindung zwischen den Werten und den Eigenschaften her
e Consumer Benefit: der Hauptnutzen fir den Konsumenten, der in der
Werbung dargstellt werden soll
e Message Elements: die Eigenschaften, die kommuniziert werden sollen
e Executional Framework: gibt das generelle Setting der Werbestrategie wieder:
(REYNOLDS und GUTMAN; 2001, 153).
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6. Methodik der Interviews

6.1. Aufbau und Fragebogen

Die der empirischen Studie zu Grunde liegenden Interviews wurden im Zeitraum von
Marz bis Mai 2009 im GrofRraum Wien durchgefihrt.

Insgesamt wurden 31 Konsumenten von Schaf- und Ziegenmilch befragt. Bedingung
fur die Teilnahme an den Interviews war, dass der Befragte regelmallig, das heisst
zumindest einmal im Monat Schaf- und Ziegenmilchprodukte konsumiert.

Der Fragebogen wurde nach Recherche und Studium von bereits publizierten

Laddering Studien gestaltet und anhand eines Pre-Tests an 3 Personen validiert.

Die Auswahl und Suche der Interviewpartner fand einerseits Uber Aushdnge und
Flyer auf Bauernmarkten und Hofladen sowie in Bioldden (z.B. Biomarkt Maran), und
der Universitat fur Bodenkultur statt. Anderseits wurde ein Aufruf in mehreren Internet
Foren (z.B. Studentenforen der WU, Universitat Wien und BOKU, Bio- Forum, Schaf
und Ziegen Forum) gepostet. Zusatzlich wurden Emails an persénliche Kontakte, mit
der Bitte um Weiterleitung an die eigene Verteilerliste, geschickt. Um stérende
Einflusse, wie etwa Zeitdruck, so weit wie mdglich auszuschliel3en, wurden mit den
potentiellen Interviewpartnern eigene Termine an neutralen Orten ausgemacht.

Viele Rickmeldungen kamen auf Grund der persénlichen Emails und der Aushénge
auf der Universitat. Die Suche nach Kontaktpersonen auf Bauernmarkten erwies sich

insgesamt als nicht sehr ergiebig.

Die Befragung beschrénkte sich bis auf drei Ausnahmen auf Bewohner des Raums
Wien - Umgebung. Da zuné&chst nicht sicher war, ob insgesamt geniigend
Interviewpartner gefunden werden kénnen, wurden diese Interviews dennoch gefiihrt

und in die Studie mit aufgenommen.

Wahrend der Grolteil (26) persénliche Interviews (Face-to-Face) waren, wurden flnf
Interviews telefonisch Uber Skype gefuhrt. Hierbei ist anzumerken, dass diese
Interviews sich in Dauer und Qualitdt nicht von den persénlichen Interviews
unterschieden. Alle Interviews wurden per Diktiergerat aufgezeichnet und umgehend

wortlich transkribiert.
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6.2. Ablauf der Interviews

Die meisten Interviews wurden in Cafés gefiuihrt, wobei der Interviewpartner als
Entschadigung fir den Zeitaufwand auf ein Getrank eingeladen wurde. Anfangs
wurde kurz Uber die Befragung und deren Hintergrund sowie Uber die spezielle
Interviewmethode informiert. Es wurde darauf hingewiesen, dass es keine ,richtigen”
und keine ,falschen“ Antworten bei dieser Art der Befragung gibt, sondern den
Interviewer vielmehr die persénliche Sichtweise des Befragten interessiert. Anhand
kurzer Einstiegsfragen Uber den persénlichen Konsum von Schaf- und Ziegenmilch
(Verzehrshaufigkeiten, Produkte und Bezugsquellen) sollte die Atmosphéare etwas
aufgelockert werden, bevor dann die eigentliche Laddering Befragung mit folgender
Frage gestartet wurde:

-Welche Eigenschaften sind Ihnen bei Schaf- und Ziegenmilch wichtig. Was grenzt

fur Sie diese Produkte zu Kuhmilch ab“.

Alle von den Befragten darauf genannten Eigenschaften wurden notiert.
AnschlieRend wurde mit der Frage ,Warum ist Ihnen diese Eigenschaft wichtig“ alle
genannten Begriffe abgefragt, um zu den Leitern aus Eigenschaften, Konsequenzen
und Werten zu gelangen. Diese Frage wurde solange fortgefuhrt, bis der Befragte
keine Antwort mehr geben konnte und der héchste Level der Abstraktion erreicht
war.

Die Laddering Interviews dauerten circa 20 bis 45 Minuten. Die Dauer war davon
abhéngig, wie viele Eigenschaften genannt wurden, bzw. wie ausfuhrlich einzelne
Punkte besprochen wurden. Oftmals fuhrte die Befragung auch von der eigentlichen
Laddering Befragung weg und es erwies sich als schwierig fir den Interviewer dies
zu unterbinden bzw. den Befragten zurlick zur eigentlichen Befragung zu bringen. Im

Durchschnitt wurden 3,3 Leitern pro Interview genannt.
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7.Auswertung der Ergebnisse

Im né&chsten Schritt wurden die Interviews transkribiert und im Zuge der
Inhaltsanalyse wurden die einzelnen Eigenschaften, Konsequenzen und Werte
erfasst.

Basierend auf dieser ersten, groben Einteilung wurden, wie bereits in Kapitel 5
beschrieben, die Hauptkategorien gebildet.

Dieser Schritt erwies sich als sehr schwierig, da die Grenze zwischen den einzelnen
Elementen fir die Autorin oft nicht eindeutig zu ziehen war. So gibt es Begriffe, die so
wohl als Eigenschaft, als auch als Nutzen gesehen werden konnen.
Ausserdem zeigt sich, dass die Zuordnung sehr stark an subjektive Blickpunkte
gebunden ist, da eine genaue Definition fur die von Olsen und Reynolds genannten
Kategorien (siehe Kapitel 5) in der Literatur nicht gefunden werden konnte. Nach der
Codierung der Hauptkategorien erfolgte die Ubertragung der einzelnen Leiter
Elemente in die Implication Matrix (siehe Anhang). Hierbei wurden nur direkte
Verbindungen erfasst. Fur die Implication Matrix wurde im Programm ,Excel” eine
Tabelle erstellt, in der die Haufigkeiten der Verbindungen (,Wie oft fuhrt Eigenschaft
a zu Konsequenz b*) verzeichnet wurde.

Tabelle 4 (siehe nachste Seite) zeigt die fur die Laddering Befragung gebildeten

Hauptkategorien und einige Ankerbegriffe.
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Abstrakte Attribute

Konkrete Attribute

kleinere Struktur, geringere
Menge, keine Massenproduktion
etwas Auldergewéhnliches, etwas
Spezielles, etwas Besonderes,
exklusiv, exotisch

Vertraut

Geschmack, geschmackvoll

intensiver, starker, schéarfer,
wurziger, saduerlicher, salziger
dicker, cremiger, fettreicher,
Viskositat, andere Konsistenz
teurer, man nimmt héheren Preis
in Kauf

Herkunft: Regionalitat,
Saisonalitat

unverarbeitetes Produkt,
Vollmilch, Naturlichkeit, natur
belassen

leicht vertraglich, Vertraglichkeit,
liegt nicht so schwer im Magen

Funktionaler Nutzen

Psychosozialer Nutzen

nahrstoffreich, gehaltvoller, mehr
Inhaltsstoffe, bessere Qualitat
weil es mir besser schmeckt,
schmeckt besser als Kuhmilch
erfrischend, belebend, Durst
I6schend, sattigt

gute Kombination, lasst sich gut
kombinieren

gesunder, gesundheitlicher
Aspekt, gesund, fir mich
gesunder

Abwechslung, mal was anderes
nehmen, ich will nicht jeden Tag
das gleiche

hat man nicht so oft, bekommt
man nicht so oft, gibt es nicht
Uberall, schlechte Verfiigbarkeit
Belohnung, ich tu mir was gutes,
es macht mich zufriedener
bessere Haltungsbedingungen,
Tiere immer auf der Weide,
gesundere Tiere, Aimhtte,
Weide

Instrumentelle Werte

Terminale Werte

Neugier, was Neues ausprobieren
Produktionsweise und Herkunft
sind mir wichtig (6kologisch,
regional)

Unterstitzung der Produzenten,
Marktllicke, Zeichen setzen fir
Interesse am Produkt

Ersatz fir Kuhmilch, Alternative
zur Kuhmilch

Genuss, mir ist Geschmack
wichtig

das ist es mir wert

emotionaler Bezug zu den Tieren,
Sympathie

Urlaubserinnerung,
Urlaubsgefuhl, sommerlich
Wohlbefinden, sich besser fuhlen,
Lebensfreude, Lebensqualitat
Gesundheit, gestinder flr mich
und meine Familie,
Gesundheitsbewusstsein,
gesundheitsbewusste Erndhrung

Tabelle 4: Hauptkategorien der Laddering Befragung
Quelle: eigene Darstellung
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An einem Beispiel soll demonstriert werden, wie die Hierarchical Value Map zu lesen
ist:

Der Wert ,Genuss, Geschmack ist mir wichtig” ist mit folgenden Haufigkeiten in der
Grafik angegeben: (2, 7, 2, 2). Das bedeutet, dass insgesamt vier Verbindungen von
einem Nutzen zu diesem Begriff existieren. Die Reihung der Haufigkeiten entspricht
der Darstellung in der Hierarchical Value Map. Die erste Zahl entspricht dem ersten
Pfeil, die zweite Zahl entspricht dem zweiten Pfeil der zu diesem Element fihrt.

In diesem Beispiel heisst dass, das dieser Wert ausgehend von ,wertvoller* zweimal,
ausgehend von ,schmeckt mir besser* siebenmal, von ,fetter, cremiger zweimal und
von ,erfrischend” ebenfalls zweimal genannt wurde.

Um die Lesbarkeit zusatzlich zu erleichtern wurden die Pfeile der Haufigkeit der
Nennungen angepasst. Ein dickerer Strich steht daher fur eine haufigere Nennung
als ein diinner Pfeilstrich.

Die Auswertung der Ergebnisse in der Hierarchical Value Map identifiziert drei
Hauptleitern. Diese weisen die grofiten Haufigkeiten der Nennungen auf und sind wie

bereits erwéhnt in der Grafik durch dickere Pfeile dargstellt.

Hauptleitern:
e Bessere Vertraglichkeit - gesinder - Gesundheitsbewusstsein bzw.
Wohlbefinden
e Geschmack - schmeckt mir besser > Genuss, Geschmack ist mir wichtig
e Kileinere Betriebsstruktur > bessere Haltungsbedingungen >

Produktionsweise und Herkunft sind mir wichtig

Neben den oben genannten Hauptleitern gibt es auch einige (Neben-)Leitern, mit
einer schwéacheren Auspragung als die Hauptleitern), wie zum Beispiel:
o Etwas besonderes - gibt es nicht so oft = ich tu mir etwas Gutes bzw.
Etwas besonders - Abwechslung - Produktionsweise ist mir wichtig
e Unverarbeitetes Produkt - wertvoller 2 Genuss ist mir wichtig

e Teurer - das ist es mir wert

Zwischen den drei Hauptleitern lassen sich aber auch einige Querverbindungen (z.B.
von ,bessere Haltungsbedingungen® zu ,gestnder”) beobachten. Die einzelnen

Elemente scheinen sehr stark miteinander verknipft. Die Produktionsweise ist
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beispielsweise verbunden mit dem Gesundheitsbewusstsein und dem Wohlbefinden
bzw. wird die Herkunft von den Konsumenten mit einem wertvolleren bzw.

nahrstoffreicheren Produkt assoziiert.

Auf Ebene der Eigenschaften erzielt der Geschmack die haufigsten Nennungen. 22-
mal wurde dieses Attribut von den 31 befragten Personen erwahnt. An zweiter Stelle
folgt die Vertraglichkeit. Die dritt- und vierthdufigste Nennung bezieht sich wieder auf
den Geschmack bzw. die Konsistenz. Dies unterstreicht die Wichtigkeit dieser

Merkmale fir die befragten Konsumenten.

Eigenschaft Nennungen
Geschmack 22
Vertraglichkeit 14
Fetter, cremiger 12
intensiver 11
Etwas besonderes 10
Unverarbeitetes Produkt 8
Kleinere Betriebsstruktur 7
Herkunft S
teurer 4

Tabelle 5: Haufigkeiten von genannten Eigenschaften
Quelle: eigene Darstellung

Wie die Hierarchical Value Map zeigt, wurden von den Befragten neben den
produktbezogene Eigenschaften (z.B. Geschmack, Konsistenz), auch einige

umweltbezogene Eigenschaften, wie z.B. Weide, Griechenland Urlaub, ... erwahnt.
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7. AUSWERTUNG DER ERGEBNISSE

7.1. Demographie der Interviewpartner

Im Rahmen des Interviews wurden zusatzlich zur eigentlichen Laddering-Befragung
auch statistische Daten Uber die Demographie der Interviewpartner, sowie deren
Konsum von Schaf- und Ziegenmilchprodukten erhoben. Im Folgenden sollen die

Ergebnisse dieser Auswertung nadher besprochen werden.

Zwei Drittel der 31 befragten Personen waren Frauen (siehe Abbildung 17).
Insgesamt haben sich auch mehr Frauen als Manner fir die Befragung interessiert

und gemeldet.

Geschlechterverteilung im Sample

Manner
29%

Abbildung 17: Geschlechterverteilung im Sample
Quelle: eigene Darstellung

Die altersmalige Verteilung (siehe Abbildung 18) zeigt, das etwa 39 % der Befragten
zwischen 18 und 29 Jahren sind, 45 % im Alter von 30 bis 49 Jahren und 16 % der
Interviewpartner in der Gruppe 50 bis 59 Jahre zu finden sind.

Abbildung 19 gibt Auskunft Gber den Bildungsstand im Untersuchungssample. 84%
der befragten Personen haben die Matura abgelegt, 16% der Befragten gaben an

keine Matura gemacht zu haben.
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7. AUSWERTUNG DER ERGEBNISSE

Alter der Befragten

50 bis 59 Jahre
16%

Abbildung 18: Altersverteilung der befragten Personen
Quelle: eigene Darstellung

Ausbildung im Sample

ohne Matura
16%

Abbildung 19: Schulbildung im Sample
Quelle: eigene Darstellung

Abbildung 20 und Abbildung 21 geben die Haushaltsgrélie bzw. die
Haushaltsmitglieder der befragten Personen wieder. 39 % der befragten Personen
wohnen in einem 2-Personen Haushalt. Die durchschnittliche HaushaltsgréRe in
Osterreich und Wien betragt laut Statistik Austria 2,31 bzw. 1,99 [vgl. STATISTIK
AUSTRIA, 2009, s.p.].

Die meisten der Studienteilnehmer leben gemeinsam mit Familie/Kindern bzw. mit
dem (Ehe-)Partner.
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7. AUSWERTUNG DER ERGEBNISSE

Haushaltsgrofe

ab 5 Personen
3%

Singlehaushalt
16%

Abbildung 20: Haushaltsgrofie im Sample
Quelle: eigene Darstellung

Haushaltsmitglieder

WG mit Freunden
3%

(Ehe-)Partner
32%

Abbildung 21: Anzahl der Haushaltsmitglieder im Sample
Quelle: eigene Darstellung

Wie Abbildung 22 zeigt, ist die Herkunft der Befragten sehr ausgeglichen. 55 % der
Konsumenten stammen aus dem stédtischen und 45 % aus dem landlichen Raum.

Es wurde bereits erwahnt, dass der Groliteil der befragten Personen im Grof3raum
Wien wohnt. Drei Interviewpartner kommen aus anderen Bundeslandern (Steiermark,

Tirol, Burgenland).
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7. AUSWERTUNG DER ERGEBNISSE

Herkunft der Befragten

Landlich
45%

Abbildung 22: Herkunft der befragten Personen
Quelle: eigene Darstellung

Kuhmilchallergie bzw. Kuhmilchunvertraglichkeit betrifft 42% der befragten Personen.
Diese Gruppe unterteilt sich in 29%, die selbst an der Unvertraglichkeit leiden bzw.
13%, die ein betroffenes Familienmitglied haben (siehe Abbildung 23).

Kuhmilchunvertraglichkeit/Kuhmilchallergieanteil im Sample

Familienmitglied
betroffen
13%

Abbildung 23: Kuhmilchunvertraglichkeit/-allergie im Sample
Quelle: eigene Darstellung

55 % der Befragten konsumieren mindestens zwei Mal pro Woche Schaf — und
Ziegenmilch. Die Firma Danone definiert Heavy-User als Menschen, die ein Produkt
mindestens einmal im Monat konsumieren [vgl. HAAsS, 2009, s.p.]. Diese Definition

wirde demzufolge auf 87% der Studienteilnehmer zutreffen.
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7. AUSWERTUNG DER ERGEBNISSE

Konsumhaufigkeiten von Schaf- und Ziegenmilchprodukten

Anteil in %
w B (4] (2]
o o o o
| | |

N
o
|

=
o
|

1 mal /Monat 2 bis 3 /Monat 1 mal /Woche min 2 mal /Woche

Konsumhaufigkeit

Abbildung 24: Konsumhaufigkeiten von Schaf- und Ziegenmilchprodukten
Quelle: eigene Darstellung

Sojamilch  wird nur von einem Viertel der Befragten konsumiert.
Die meisten Interviewpartner lehnten Sojamilch kategorisch ab. Die Sojamilchtrinker
gehéren ebenso Uberwiegend zu den Heavy-Usern, geméaly der Definition von
Danone. 50 % trinken mindestens einmal pro Woche Sojamilch, 62 % mindestens

zweimal pro Monat.

Produkt Nennungen

Schafmilch 15
Ziegenmilch 19
Schafkése 18
Ziegenkase 17
Schafmilchjoghurt 23
Ziegenmilchjoghurt 8
Topfen (Schaf- und Ziege) 6
Sauerrahm 1

Tabelle 6: Konsumverhalten der befragten Personen
Quelle: eigene Darstellung
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7. AUSWERTUNG DER ERGEBNISSE

Durchwegs werden sowohl Schaf- als auch Ziegenmilchprodukte konsumiert. Wenige
Ausnahmen konsumieren nur jeweils eine der beiden Milchsorten. Die von den
Interviewpartnern genannten Produkte zeigen, dass in den meisten Fallen nicht nur
Schaf- und Ziegenmilch bzw. Joghurt, sondern auch Kése in allen Variationen (z.B.
Camembert, Frischkdse, Fetakadse, Gervais) sowie Topfen konsumiert wird (siehe
Tabelle 6). Beim Joghurt zeigt sich, dass Ziegenprodukte nicht so haufig konsumiert

werden wie Schafmilchjoghurt.

Schaf- und Ziegenmilch werden von den befragten Konsumenten Uberwiegend im
Supermarkt, und im Biomarkt gekauft. Ab-Hof Verkauf, Bauernmarkt oder andere
Einkaufsquellen wurden weniger oft genannt. Abbildung 25 zeigt die Nennungen der
bevorzugten Kauforte flr Schaf- und Ziegenmilch, wobei zu beachten ist, dass
mehrfach Nennungen mdéglich waren. In diesem Ergebnis spiegelt sich auch die
Tatsache wieder, dass wenige Interviewpartner auf Bauernmarkten oder Aushéngen

von Direktvermarktern gefunden wurden.

Wo kaufen Sie Schaf- und Ziegenmilchprodukte
20

18 +---

Nennungen
=
o
|

4,,,,,

Supermarkt Biomarkt ab Hof Bauernmarkt andere

Abbildung 25: bevorzugte Kauforte fir Schaf- und Ziegenmilch
Quelle: eigene Darstellung
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7. AUSWERTUNG DER ERGEBNISSE

Im Rahmen der Interviews wurde auch erfragt, welche Milchart (Schaf, Ziege oder
Kuh) bevorzugt wird (,Bringen Sie Kuhmilch, Schafmilch und Ziegenmilch in eine
Reihenfolge vom HoOchsten zum Niedrigsten je nach Beliebtheit (von 1 fir das
beliebteste Produkte zu 3 fir das am wenigsten beliebteste Produkt®). Hierbei wurde
die Schafmilch von 60 % auf Rang 1 gereiht. Kuhmilch wurde von mehr als der Halfte
der befragten Personen auf den 2. Platz gewéhlt. Die Ziegenmilch folgt deutlich auf
Platz 3 (siehe Abbildung 26).

Rangordnung von Kuh- Schaf- und Ziegenmilch
70 -

B Kuh O Schaf OZiege

60

50 +-------4  f------—----

40 +------- SN - - - - -------

30 +------- - ----------

20 +

Prozentsatz der Nennungen

10 +

1.Platz 2.Platz 3.Platz

Abbildung 26: Rangliste der befragten Personen fiir Schaf-, Ziegen- und Kuhmilch
Quelle: eigene Darstellung

Die Interviewpartner wurden ausserdem befragt, ob die Milchsorten fur Sie einen
Beitrag zum kd&rperlichen Wohlbefinden einerseits und zum emotionalen
Wohlbefinden andererseits, haben.

Schaf- und Ziege wurden hierbei gemeinsam zu einer Kategorie zusammengefasst
(Schaf- und Ziegenmilch) und mit Kuhmilch und Sojamilch verglichen. Die Befragten
sollten den Beitrag auf einer Skala von eins bis funf beurteilen, wobei eins fur ,hat
keinen Beitrag® und funf fir ,hat einen grof3en Beitrag“ stehen.

Im Durchschnitt wurde der Einfluss der Schaf- und Ziegenmilch auf das kdrperliche
Wohlbefinden von den Befragten mit 4,4 bewertet, der Einfluss von Kuhmilch mit 2,6
und der Sojamilch mit 2 (siehe Abbildung 27).
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7. AUSWERTUNG DER ERGEBNISSE

Der Einfluss auf das emotionale Wohlbefinden von Schaf- und Ziegenmilch wurde im
Durchschnitt mit 4,4; Kuhmilch mit 2,6 und Sojamilch mit 1,6 beurteilt (siehe
Abbildung 28).

Dies bedeutet, dass die befragten Personen Schaf- und Ziegenmilch deutlich besser
beurteilen als Kuhmilch und Sojamilch.

Beitrag der unterschiedlichen Milchsorten zum
korperlichen Wohlbefinden

==g== Schat- und
Ziegenmilch

=== uhmilch

== Sojamilch

Interviewnummer

| 1 =kein Beitrag
| 5= sehr groBer Beitrag
zum korperlichen Wohlbefinden
|L__'= Sojamilchtrinker
—= Mittelwert
--= Mittelwert nicht Sojamilchtrinker

= Mittelwert Sojamilchtrinker

Bewertung

Abbildung 27: Beitrag unterschiedlicher Milchsorten auf das kérperliche Wohlbefinden
Quelle: eigene Darstellung

Abbildung 27 und Abbildung 28 zeigen, dass viele der Befragten, der Schaf- und
Ziegenmilch einen hohen Beitrag auf das kérperliche und emotionale Wohlbefinden

zu ordnen, Sojamilch tendenziell schlechter bewerten.
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7. AUSWERTUNG DER ERGEBNISSE

Konsumenten, die selber Sojamilch konsumieren, geben dieser Milch eine deutlich
bessere Bewertung. Dies zeigt sich auch im héheren Mittelwert, den die Sojamilch
von den Sojamilchtrinkern im Vergleich zum gesamten Sample und zu den Nicht-

Sojamilchtrinkern, erhalt.

Beitrag der unterschiedlichen Milchsorten zum
emotionalen Wohlbefinden

=@==Schaf- und
Ziegenmilch

==K uhmilch

===Sojamilch

1 |y SO T e e — w—

Interviewnummer

{ 1= kein Beitrag

5 = sehr groBer Beitrag
~ zum emotionalen Wohlbefinden
= Sojamilchtrinker

-i_““"“"{“"“"@"" i T— = Mittelwert
LA T """ E e — ~ ~ ~ ==~ == = Mittelwert nicht Sojamilchtrinker

R e P s o= - = Mittelwert Sojamilchtrinker

T 3 T L T T

Bewertung

Abbildung 28: Beitrag unterschiedlicher Milchsorten auf das emotionale Wohlbefinden
Quelle: eigene Darstellung
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Informationen Uber Schaf- und Ziegenmilch holen sich die Konsumenten aus
unterschiedlichsten Quellen: Knapp ein Viertel der Befragten hat sich nicht gezielt
Uber das Produkt informiert. Diejenigen, die sich informiert haben, bekamen die
Informationen vorwiegend vom Arzt bzw. Alternativmediziner, Uber eigene

Recherche, Freunde und Kurse.

Die Auswertung des spontanen Assoziationstests (siehe
Abbildung 29) zeigt, dass Schaf- und Ziegenmilch von den Befragten in sehr vielen
Eigenschaften wahrgenommen wird, wobei vier Themenschwerpunkte

hervorstechen:

. Geschmack und seine Auspragungen
. Inhaltsstoffe

Natdrlichkeit

. Gesundheit

Die Produkte selbst (,Joghurt, Kase,...) wurden ebenfalls genannt, nahmen aber
keinen grofl3en Stellenwert ein.

Interessant erscheint, dass Schaf- und Ziegenmilch unterschiedlich bezlglich des
Eigengeschmacks erwahnt wurden: Schafmilch wurde mit ,hat keinen
Schafgeschmack® assoziiert, wahrend Ziegenmilch mit einem typischen, eher
unangenehm anmutendem Geschmack, verbunden wurde (,bockelt”).

Generell ist bei dieser Auswertung anzumerken, dass Mehrfachnennungen maglich
waren und in der Grafik alle genannten Begriffe, nach Themenschwerpunkten

geordnet, eingetragen wurden.
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8. DISKUSSION DER METHODE UND DER ERGEBNISSE

8. Diskussion der Ergebnisse und der Methode

8.1. Diskussion der Ergebnisse

Das positive Image der Milch (siehe Kapitel 3) konnte auch an den befragten Schaf-
und Ziegenmilchkonsumenten beobachtet werden. Die im Rahmen des
Assoziationstests genannten Begriffe waren durchwegs positiv besetzt und deuten
auf eine grol3e Akzeptanz von Schaf- und Ziegenmilch im untersuchten Sample hin.
Schaf- und Ziegenmilch wird, ebenso wie Milch, generell als sehr gesundes und
nahrstoffreiches Produkt gesehen.

Der spontane Assoziationstest zeigt, dass die befragten Konsumenten Schaf- und
Ziegenmilch einerseits sehr stark mit Geschmack und seinen Ausprégungen
(,schmeckt besser”, ,geschmackvoller, ...) sowie den Inhaltsstoffen (,mehr Fett",
~cremiger”, ...) verbinden. Andererseits stehen fur die Konsumenten aber auch die
Naturlichkeit des Produkts und seine Herstellung (,unbelastet”, ,naturbelassen®),
sowie der Einfluss auf die Gesundheit (,leicht verdaulich®, ,gesunder®) im
Vordergrund.

Die Auswertung der Laddering Interviews spiegelt ebenso das Ergebnis des
Assoziationstests  wieder.  Geschmack  und  Gesundheit, sowie die
Produktionsbedingungen waren fur die befragten Personen die Hauptmotive fur die
Wahl von Schaf- und Ziegenmilch.

Dies deckt sich mit den Beobachtungen von Roether (siehe Kapitel 4), der ebenfalls
.Naturlichkeit®, ,Geschmack” und ,gesund” als die wesentlichen Merkmale von Schaf-
und Ziegenprodukte identifiziert.

Gesundheit und Produktionsbedingungen stehen in einem engem Zusammenhang,
da die Befragten die natirliche, 6kologische oder regionale Produktionsweise mit
gesunderen Produkten bzw. einer positiven Auswirkung auf ihre Gesundheit
verbinden.

Dies unterstlitzt die Hypothese von Mowlem (2005), dass sich die Schaf- und
Ziegenmilchkonsumenten in  die zwei Gruppen der ,Genuss- und
~,Gesundheitskonsumenten® (siehe Kapitel 4) aufteilen lassen. Im
Untersuchungssample zeigen sich aber sehr grof3e Vermischungen zwischen diesen

beiden Gruppen.
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8. DISKUSSION DER METHODE UND DER ERGEBNISSE

Im vorliegenden Fall gehéren zu den Gesundheitskonsumenten auch diejenigen,
denen eine umwelt- und tiergerechte Produktion wichtig ist. Dies wird durch eine
vermutete bessere Qualitat, die wiederum zu héherer Gesundheit und Wohlbefinden
fuhrt, begrindet.

Ein wichtiges Kriterium fir die Beschreibung von Schaf- und Ziegenmilch ist der
Geschmack. 22 von 31 befragten Personen haben ,Geschmack® als wichtige
Eigenschaft der Schaf- und Ziegenmilch genannt. Die Wichtigkeit dieser Eigenschaft
wurde zumeist mit ,weil Schaf- und Ziegenmilch besser schmeckt* begriindet.
Generell wurden mehr intrinsischen Reize (z.B. die cremigere Konsistenz) des
Produkts wahrgenommen als extrinsische.

Die Anzahl der erhaltenen Leitern von 3,3 Leitern pro Interview erscheint im
Vergleich mit anderen Laddering Studien vielleicht gering. Dies wird jedoch relativiert,
wenn man bedenkt, dass es sich bei Milch um Low-Involvement Produkte handelt.
Am Beispiel Schaf- und Ziegenmilch lassen sich die von Grunert beschrieben
Qualitatsgruppen wieder finden. Die von den Befragten genannten Merkmale lassen
sich gut in die Prozess-bezogene Qualitat (z.B. ,unverarbeitet®, ,naturbelassen®), die
Hedonistisch- bezogene Qualitat (,Genuss ist mir wichtig®) und die Gesundheits-
bezogene Qualitat (,Gesundheit ist mir wichtig“) zuordnen.

Ein Convenience-bezogener Aspekt der Qualitat findet sich in der Auswertung der
Laddering Ergebnisse nicht, was darauf hinweisen kénnte, dass dies fur Schaf- und
Ziegenmilchkonsumenten nebenrangig bzw. fiur dieses Produkt den Konsumenten
nicht relevant erscheint.

Interessant erscheint, dass nicht nur direkt produktbezogene Eigenschaften wie
beispielsweise der Geschmack, sondern auch umweltbezogene Merkmale, wie eine
Weide oder Urlaubserinnerungen von den befragten Konsumenten genannt wurden.
Dies deutet darauf hin, dass die Wahrnehmung von Schaf- und Ziegenmilch auch

sehr stark durch die Umwelt bzw. dussere Faktoren gepragt ist.

Gemal} der Definition von Danone gehéren fast 90% der befragten Personen zu den
.,Heavy-Usern“ von Schaf- und Ziegenmilchprodukten. Dies lasst darauf schliessen,
dass sich diese Konsumenten speziell mit dem Produkt auseinandergesetzt haben
und diesem auch speziell verbunden sind. Wie von Peng (siehe Kapitel 4)
beschrieben, sind vor allem jene Konsumenten bereit innovative Produkte zu

probieren, die von deren positiven Wirkung Uberzeugt sind. Bezogen auf die
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Ergebnisse der Laddering Befragung, lasst dies darauf schliessen, dass die
befragten Personen sehr stark an die positiven Effekte von Schaf- und Ziegenmilch
glauben.

Im Zusammenhang mit den gesundheitlichen Aspekten wurde vor allem die bessere
Vertraglichkeit der Schaf- und Ziegenmilch genannt. Diese Eigenschaft fihrt, wie die
Hierarchical Value Map zeigt, zu einem gesteigerten Wohlbefinden der Konsumenten
und wird durch Gesundheitsbewusstsein begriindet.

Da 42% der Befragungsteilnehmer von Kuhmilchunvertraglichkeit bzw.
Kuhmilchallergie (direkt oder indirekt) betroffen sind, kann man davon ausgehen,
dass der Konsum von Schaf- und Ziegenmilch sehr stark dadurch geprégt ist. Sehr
oft wurde von den Befragten erwahnt, dass Schaf- und Ziegenmilch ,die einzige
Alternative zur Kuhmilch ist®.

Dies wird auch in der bereits dokumentieren geringeren Preissensitivitdt (siehe
Kapitel 4) widergespiegelt. Die befragten Konsumenten gaben zwar an, dass Schaf-
und Ziegenmilch teurer sind als Kuhmilch, jedoch wurde dies durch ,das ist es mir
wert“ begriindet.

Die Kuhmilchunvertréglichkeit bzw. Kuhmilchallergie hat auch Auswirkungen auf eine
Familie bzw. ein Haushalt. 13% der befragten Personen waren zwar selber nicht
betroffen, gaben aber die Erkrankung eines Familienmitglieds als wichtiges Motiv fir
den Konsum von Schaf- und Ziegenmilch an.

Die Konsumenten assoziieren mit Schaf- und Ziegenmilch vor allem die Begriffe
Naturlichkeit und Natur Belassenheit. Im Vergleich mit der Kuhmilch wurde haufig
erwahnt, dass Schaf- und Ziegenmilch, in der Wahrnehmung der Konsumenten, nicht
so stark verarbeitet sind. Die Produktion von Schaf- und Ziegenmilch erscheint als
ein nicht so hoch technisierter Prozess, im Gegensatz zur Kuhmilchproduktion. Die
Produkte werden als urspringlicher und dadurch auch hochwertiger angesehen.
Ausserdem bringen Konsumenten Schaf- und Ziegenmilch mit einer kleineren
Produktionsstruktur, die besser im Einklang mit der Natur steht, in Verbindung.

Von den Befragten wurden Schaf- und Ziegenmilch oft mit einer grinen Weide oder
einer Alm assoziiert.

Viele Konsumenten verbinden Schaf- und Ziegenmilch auch mit Regionalitat bzw.

empfinden dies als wichtigen Aspekt bei der Produktauswabhl.
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Dartber hinaus stellen Schaf- und Ziegenmilch fur viele der befragten Konsumenten
eine Abwechslung zur Kuhmilch dar, die als ,etwas Spezielles* durch ihren
besonderen Geschmack punkten kann. Der Geschmack wurde generell als
intensiver, wurziger und erfrischender beschrieben. Auch die Konsistenz weist fur
viele Konsumenten bessere Eigenschaften auf.

Sehr viele der befragten Konsumenten bevorzugen biologische Produkte und
empfinden dies auch als wichtiges Auswahlkriterium fur Schaf- und

Ziegenmilchprodukte.

Nur ein Viertel der befragten Personen konsumiert Sojamilch. Viele Interviewpartner
standen diesem Produkt eher ablehnend gegeniber (Zitat eines Befragten: ,Das ist
fur mich keine Milch®). Da die Naturlichkeit und die Naturbelassenheit der Schaf- und
Ziegenmilch im Untersuchungssample als wichtiges Kriterium identifiziert wurde,
kénnte dies die Ursache flir die beobachtete Ablehnung der Sojamilch sein, da

dieses Produkt mit sehr wenig Bezug zur Natur bzw. hochtechnisch hergestellt wird.

8.2. Generierte Hypothesen in Hinblick auf die
Forschungsfragen

Da es sich bei der vorliegenden Arbeit um eine qualitative Untersuchung handelt,
kénnen die Ergebnisse nur dazu dienen, Hypothesen zu bilden und stellen keine
umfassende Beantwortung der Forschungsfragen dar.

Die im Folgenden gestellten Fragen dienten als Leitlinie bei der Generierung der

Hypothesen.

Gibt es Unterschiede in der Wertigkeit der Konsumenten zwischen Schaf-,

Ziegen, Kuhmilch und Sojmamilch?

Es gib einen Unterschied in der Wertigkeit fir die Konsumenten von Schaf- und

Ziegenmilch.

Schaf- und Ziegenmilch wurde von vielen der Befragten mit ,schmeckt besser als die
Kuhmilch® beschrieben bzw. wurde dieser Milchsorte als wertvoller im Bezug auf

Inhaltsstoffe und Qualitat genannt.
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Im Vergleich mit Kuhmilch wurden Schaf- und Ziegenmilch von den Befragten ein
héherer Einfluss auf das koérperliche und emotionale Wohlbefinden zugesprochen.
60% der Befragungsteilnehmer werteten beim durchgefiihrten Praferenz-Ranking
Schafmilch auf Platz 1, vor der Kuhmilch. Sojamilch wurde von den Befragten
Personen durchgehen schlechter bewertet als Schaf- und Ziegenmilch.

Diese Beobachtungen stimmen mit dem Ergebnis von Deppe (1990 — siehe Kapitel
4) Uberein, der ebenfalls von einer bessere Bewertung von Schaf- und Ziegenmilch
im Vergleich zu Kuhmilch durch die Konsumenten berichtet.

Wie die Hierarchical Value Map zeigt, trinken die befragten Konsumenten Schaf- und
Ziegenmilch generell aus zwei Grinden: entweder auf Grund der positiven
Auswirkungen auf lhre Gesundheit oder auf Grund des wahrgenommenen héheren
Genusswerts. Es wurden auch Vermischungen zwischen den beiden Gruppen
beobachtet.

Welche Produkteigenschaften ordnen Konsumenten Schaf- Ziegenmilch im

Vergleich zur Kuhmilch zu?

Basierend auf der Auswertung der Laddering Interviews, sowie dem spontanen

Assoziationstest lasst sich nachstehende Hypothese aufstellen:

Es gibt einen Zusammenhang zwischen Schaf- und Ziegenmilchprodukten und den
folgenden Eigenschaften:

e Naturlich- Natur belassen, unverarbeitet

o Etwas besonderes

e Leicht vertraglich

e Geschmacklich intensiver

e Fetter, cremiger

e Nahrstoffreicher, wertvoll

e Regional

o teurer
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Gibt es in den Wertvorstellungen der Konsumenten Anforderungen an die
Produkteigenschaften von Schaf- und Ziegenmilch? Wie sehen diese

Anforderungen aus?

Schaf- und Ziegenmilch sollen
= Naturlichkeit — Natur Verbundenheit im Marketing unterstreichen
= So weit es geht unverarbeitet sein
= Regionalen Ursprungs sein
= Aus biologischer Landwirtschaft stammen
= Leicht verdaulich sein
= Eine breite Produktpalette bieten (Topfen, Butter, Kase)

= |ntensiveren, volleren Geschmack haben

Hier zeigen sich auch Widerspriiche. Wéahrend ein Teil der interviewten Personen
hohen Wert darauf legt, unverarbeitete Produkte zu bekommen, wiinschen sich viele
der Befragten zur gleichen Zeit mehr Produktvielfalt. Dies trifft vor allem auf die
Gruppe der Kuhmilchallergiker bzw. der von Kuhmilchunvertraglichkeit Betroffenen
zu. Diese wiinschen sich eine dhnliche Sortimentsvielfalt wie bei Kuhmilch (z.B.
Fruchtjoghurt, Topfen, Rahm, Butter).

Auch wurden einerseits die kleinere Struktur und die dadurch vermutete besser
Qualitat hervorgehoben, andererseits winschen sich die Konsumenten eine bessere

Verflugbarkeit der Produkte bei niedrigerem Preis.

Reflektieren diese Anforderungen die tatsachlichen (wissenschaftlich

belegbaren) Unterschiede zwischen Schaf-, Ziegen und Kuhmilch?

Die von den Konsumenten wahrgenommene bessere Verdaulichkeit stimmt mit den
wissenschaftlichen Daten Uberein, auch wenn dies nicht, wie von manchen
Konsumenten vermutet, an einer vermeintlichen Laktosefreiheit der Schaf- und
Ziegenmilch liegt (siehe Kapitel 3).

Der hohere Fettgehalt der Schafmilch, mitverantwortlich fiir die Konsistenz und den
Geschmacksunterschied, ist ebenso ein tatséchlich belegbarer Unterschied.

Die positiven Auswirkungen der Schaf- und Ziegenmilch auf die Gesundheit konnten

noch nicht vollstandig belegt werden. Im Laufe der Auswertung hat sich gezeigt, dass
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die Konsumenten weniger konkrete Eigenschaften sondern viel mehr abstrakte
Eigenschaften der Schaf- und Ziegenmilch wahrnehmen (z.B. Herkunft und
Naturlichkeit).

Viele der Interviewpartner haben im Gesprach kritisch angemerkt, dass es bislang
wenig bis keine Werbung fir Schaf- und Ziegenmilchprodukte gibt. Generell
wilnschte man sich mehr 6ffentliche Aufmerksamkeit fur diese Produkte.

Das Sortiment ist in den Augen der meisten Befragten noch ausbaufahig bzw. zu
klein. Deshalb winscht man sich die Vielfalt an Produkten, die man von Kuhmilch
gewohnt ist (z.B. Fruchtjoghurt, Topfen, Rahm und Butter).

Die von den Interviewpartnern genannte schlechtere Verfiigbarkeit im Vergleich zu
Kuhmilchprodukten ist ein weiteres Kriterium. Die befragten Konsumenten wiinschen
sich Schaf- und Ziegenmilchprodukte in mehr Geschéaften als bisher.

Der héhere Preis der Schaf- und Ziegenmilchprodukte wurde vielfach im Lauf der
Interviews angesprochen aber meist mit den Worten ,Das ist es mir wert* bzw. einer
vermuteten besseren Qualitdtsanmutung begrindet.

Fur Kuhmilchallergiker erscheint dies, aus den oben genannten Grinden, sehr gut

nachvollziehbar.

Empfehlungen fur das Marketing von Schaf- und Ziegenmilchprodukten
Die befragten Konsumenten wiinschen sich verstarkt Marketingaktivitaten fur Schaf-

und Ziegenmilch bzw. stellten sie fest, dass diese bislang fehlen.

Aus den oben beschriebenen Ergebnissen lassen sich folgende Empfehlungen fir
das Marketing von Schaf- und Ziegenmilchprodukte ableiten:
e Genussfaktor thematisieren
0 An den speziellen Geschmack und auf die unterschiedliche Konsistenz
des Produkts hinweisen
¢ Regionalen Bezug der Produkte unterstreichen
o Emotionale Bilder verwenden: satte Weiden, Schafe und Ziegen,
e Naturlichkeit — Natur Belassenheit vermitteln

o0 Augenmerk auf natirlichen Herstellungsprozess

Bei der Vermarktung von Schaf- und Ziegenmilchprodukten aus Osterreich sollten

vor allem die speziellen Marketingvorteile regionaler Produkte, wie von v.
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Alvensleben beschrieben (siehe Kapitel 4), genutzt werden. Da die Konsumenten
diese Produkte bereits sehr stark mit Regionalitat verbinden, erscheint es sinnvoll
diesen Vorteil fir das Marketing noch weiter auszubauen und die Ubertragung des
positiven Images von der Region auf das Produkt weiter zu unterstreichen.

Die von den Konsumenten haufig angesprochene Assoziation der Produkte mit
Umweltfaktoren wie z.B. einer Weide bzw. den Tieren auf einer Weide (im Vergleich
zu einer wahrgenommenen Massentierhaltung bei der Kuhmilchproduktion) waére
beispielsweise ein Ansatz daflr.

Dies kénnte in Kombination mit einem dsterreichischen Gutesiegel (z.B. AMA) bzw.
Uber eine dsterreichische Dachmarke fiir Schaf- und Ziegenmilchprodukte umgesetzt
werden, damit das ,markenlose” Produkt fur den Konsumenten klarer positioniert
werden kann.

Um den steigenden Wunsch der Konsumenten nach gesundheitsférdernden
Nahrungsmitteln entgegenzukommen, wéare es sinnvoll im Rahmen der
Marketingaktivitaten auf die positiven Eigenschaften (z.B. die bessere Vertraglichkeit)
dieser Produkte hinzuweisen bzw. Informationskampagnen zu starten.

Schaf- und Ziegenmilch koénnte als ideales Produkt fir die Verbindung von
Naturlichkeit und gesundheitlichem Zusatznutzen (,natirliches Functional Food)

beworben werden.
8.3. Diskussion der Methode

Generell lasst sich feststellen, dass es wenig Literatur zu Laddering Studien gibt.
Daher gab es wenig Anhaltspunkte fir die genaue Umsetzung, Durchfihrung und
Auswertung der Laddering Interviews.

Die groRte Schwierigkeit stellte fur die Autorin das Fuhren der Interviews dar. Wie
bereits beschrieben, bedarf es grolien Geschicks seitens des Interviewers, um die
Befragten weder einzuschiichtern noch zu allzu ausschweifenden Antworten zu
ermuntern. Oftmals ergab sich aus einer Antwort eine intensive Unterhaltung, die nur
schwer zu unterbinden war und nach der es nicht leicht war, wieder zur eigentlichen
Laddering Befragung zuriick zu fuhren. So erfahrt der Interviewer zwar sehr viel
interessante Zusatzinformation. Diese ist aber fir die Auswertung nicht zu verwerten.
Es empfiehlt sich einige Probeinterviews vor der eigentlichen Befragung zu flhren

und diese auch gleich auszuwerten. Erst bei der Auswertung wird dem Interviewer
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wirklich klar, welche Assoziationen gesucht werden und wie das Interview sinnvoller
strukturieren werden kann.

Die Konsumenten konnten insgesamt nur wenige Eigenschaften bzw. Leitern fur
Schaf- und Ziegenmilch finden. Dies kénnte einerseits darauf zurickzufiihren sein,
das z.B. Menschen mit Kuhmilchunvertraglichkeit nur die eine, flr sie wichtige,
Eigenschaft: ,bessere Vertraglichkeit® wahrnehmen. Andererseits kénnte es auch
daran liegen, dass es fur die Konsumenten wirklich nur wenige Unterschiede
zwischen den einzelnen Milchsorten gibt.

So verliefen die Interviews teils sehr schleppend, da die Konsumenten nur wenig
Eigenschaften nennen konnten. Dies fuhrt jedoch dazu, dass der Interviewer mehr in
die Befragung eingreifen muss, wobei die Gefahr der unbewussten Beeinflussung

naturlich gegeben ist.

Da es wenig Anhaltspunkte fir die Auswertung und hier insbesondere fir die
Zuordnung der Elemente zu den Hauptkategorien gab, bleibt hier viel der subjektiven
Einschéatzung des Autors Uberlassen.

Wie bereits erwahnt, lassen sich einzelne Elemente oft nicht eindeutig zu den drei
Ebenen: Eigenschaften, Nutzen oder Wert zuordnen. Hier kam es zu einigen
Uberschneidung und da die endgiiltige Zuordnung dem Autor obliegt, hat dies
sicherlich Auswirkungen auf das Ergebnis.

Das Ubertragen der einzelnen Leiterelemente in die Implication Matrix geschah
manuell und musste mehrmals wiederholt werden, da die Kategorien laufend

Uberarbeitet wurden.

Dieser Arbeitsschritt sollte am Besten mit einer zweiten Person durchgefiihrt werden,
um einerseits das Risiko der Ungenauigkeit zu minimieren und andererseits den sehr

zeitaufwandigen Prozess zu beschleunigen.

Bei der Erstellung der Hierachical Value Map war es schwierig einen geeigneten Cut-
Off Point zu finden. Berlcksichtigt man nur alle Elemente mit mindestens 3
Nennungen, waren viele Informationen fir das Endergebnis verloren. Der fir die
finale Version der Hierarchical Value Map gewahlte Cut-Off Point von 2 enthéalt zwar
mehr Informationen. Man |duft aber Gefahr, dass die Grafik dadurch zu

unibersichtlich wird.
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Die Erstellung der Hierarchical Value Map erfordert viel Geduld. Da Uberkreuzungen
so weit als moglich vermieden werden sollen, muss man viel ausprobieren und

umestellen, bis die optimale Darstellung fir die finale Version gefunden wird.

Insgesamt ist das Verfahren der Laddering Technik sehr zeitaufwéndig, da die
Interviews vor der Inhaltsanalyse wortlich transkribiert werden missen und sowohl
das Erstellen der Implication Matrix als auch der Hierarchical Value Map viel Zeit

bendtigen.
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9. Zusammenfassung

Die vorliegende Arbeit beschaftigt sich mit der Konsumentenwahrnehmung von
Schaf und Ziegenmilchprodukten. Um diese Produktgruppe zunéchst etwas genauer
zu beschreiben, wird im Theoretischen Teil der Arbeit zunadchst der Markt
zusammengefasst und die Erndhrungsphysiologischen Eigenschaften und die
Abgrenzungen zur Kuhmilch beschrieben. Ausserdem werden die Konsumenten von
Schaf- und Ziegenmilchprodukten, basierend auf dhnlichen Studien, analysiert, bevor
der theoretische Teil mit einem Kapitel Uber das Verbraucherverhalten, die Means-
End Ketten Theorie und die Laddering Methode abgeschlossen wird.

Im empirischen Teil wird die Durchfiuhrung der Laddering Befragung an 31
Konsumenten von Schaf- und Ziegenmilch aus dem Raum Wien und Umgebung
sowie deren Auswertung und die Ergebnisse néher beschrieben.

Abschliessend werden sowohl die Ergebnisse als auch die Methode diskutiert.

Schaf- und Ziegenmilchprodukte erfreuen sich in Osterreich wachsender Beliebtheit.
Die Produktion von Schaf- und Ziegenmilch spielt zwar in Osterreich immer noch
eine kleine Rolle im Vergleich zur Kuhmilch, jedoch konnten Schaf- und Ziege in den
letzten Jahren stetig zulegen. So stieg beispielsweise die Ziegenmilchproduktion von
2004 auf 2007 um insgesamt 35 %.

Der Groliteil der 2006 produzierten Milch wurde zu Kase weiterverarbeitet, doch die
Menge von Schaf- und Ziegenmilch die als Trinkmilch vermarktet wird, ist mit einem
Absatz plus von 20 % stark im Steigen begriffen.

Die Zusammensetzung der Schaf- und Ziegenmilch ist zwar im GroRen und Ganzen
der Kuhmilch sehr ahnlich, jedoch zeichnen sich diese Milchsorten vor allem durch
ihre bessere Verdaulichkeit aus. Deshalb stellen sie fir viele Menschen eine gute
Alternative zur Kuhmilch dar, wenngleich bei der Verwendung fur Allergiker Vorsicht
geboten ist. Die individuelle Vertraglichkeit sollte unbedingt mit dem behandelnden
Arzt abgeklart werden.

Milch und Milchprodukte genie3en beim Konsumenten generell ein sehr positives
Image, das stark gepragt ist von ihrem gesundheitlichen Nutzen. Natirlichkeit,
Gesundheit und Geschmack werden von Roether (2003) als Hauptkriterien fir den
Konsum von Schaf- und Ziegenmilchprodukten identifiziert. Studien aus Deutschland

konnten bereits eine bessere Wertigkeit von Schaf- und Ziegenmilch im Vergleich zu
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Kuhmilch feststellen, wobei dies aber von den Befragten nicht begriindet werden
konnte.

Die Konsumenten von Schaf- und Ziegenmilch lassen sich Mowlem zu Folge grob in
zwei Gruppen einteilen, den Gesundheitsmarkt und den Delikatessmarkt. In der
vorliegenden  Diplomarbeit wurden 31 Konsumenten von Schaf- und
Ziegenmilchprodukten mittels Laddering Technik Gber ihre Wahrnehmung von Schaf-
und Ziegenmilch befragt. Die Interviewpartner gehérten Uberwiegend zur Gruppe der
Heavy-User (Konsum mehr als 1 mal pro Monat per Definition von Danone) und
passen gut in die von Mowlem vorgeschlagenen zwei Konsumentengruppen.

Im Rahmen der Befragung wurde ein Assoziationstest durchgefiihrt, der zeigt dass
der Geschmack sowie die Natirlichkeit des Produkts fir den Konsumenten, neben
der gesundheitlichen Komponente, wichtige Kriterien sind.

Schaf- und Ziegenmilch wurden von den Teilnehmern der Interviews deutlich besser
bewertet bzw. wurden Schaf- und Ziegenmilch bessere Auswirkungen auf das
Wohlbefinden (sowohl kérperlich als auch emotional) attestiert.

Sojamilch wurde nur von einem Viertel der befragten Personen konsumiert und von
der Gruppe der Nicht-Sojamilchtrinker deutlich schlechter eingestuft.

Die im Rahmen einer Laddering Befragung an 31 Konsumenten von Schaf- und
Ziegenmilch erhobenen Ziel Mittel Ketten reflektieren vor allem die bessere
Vertraglichkeit sowie das dadurch gesteigerte Wohlbefinden.

Die Hierarchical Value Map (siehe Abbildung 30) fur die durchgefuhrten Laddering
Interviews zeigt drei Hauptleitern bzw. -werte fur die Wahrnehmung von Schaf- und
Ziegenmilch: Genuss/Geschmack, Gesundheit/Wohlbefinden sowie die
Produktionsweise/Herkunft der Produkte. Die Leitern sind stark untereinander
verbunden und hangen teilweise zusammen, wie beispielsweise Produktionsweise
und Gesundheitsbewusstsein.

Basierend auf der Ergebnisgrafik |&sst sich feststellen, dass die befragten Personen
Schaf- und Ziegenmilch als gestndere, geschmackvollere und qualitativ
hochwertigere Produkte wahrnehmen.

Dartber hinaus verbinden die befragten Konsumenten mit Schaf- und Ziegenmilch
naturnahe und regionale Produkte, die nach Einschéatzung der Konsumenten, im
Vergleich zu Kuhmilch in kleineren Betrieben produziert werden. Daraus leiten die
Befragten eine hdhere Wertigkeit sowie bessere Qualitat ab. AuRerdem entspricht

das Produkt ihren Anforderungen nach umwelt- und tiergerecht produzierten
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Lebensmitteln. Der Konsum wird von den Konsumenten dartber hinaus auch als
aktiver Beitrag zur Unterstiitzung regionaler bzw. kleinerer Produzenten gesehen.
Fur das Marketing aber auch fur die Neuproduktentwicklung von Schaf- und
Ziegenmilch sollten diese Aspekte daher verstarkt Verwendung finden, da dies die
festgestellte Wertvorstellung der Konsumenten widerspiegelt.

Die befragten Personen verbinden Schaf- und Ziegenmilch nicht nur mit
produktbezogenen Eigenschaften, sondern die Konsumentenwahrnehmung
erscheint vielfach auch stark durch Umweltfaktoren gepragt.

Aufbauend auf der Wahrnehmung der befragten Konsumenten kénnten Schaf- und
Ziegenmilch als natirliches Functional Food fur Verbindung zwischen der steigenden
Gesundheitsorientierung und dem wachsenden Wunsch nach natirlichen und im
weitesten Sinne nachhaltig produzierten Produkten ideal positioniert werden.
Zusammenfassend lasst sich feststellen, dass die befragten Konsumenten Schaf-
und Ziegenmilch als sehr positive, gesunde und naturnahe Produkte wahrnehmen,
die noch Uber grolies Potential sowohl fur die Entwicklung am Markt, als auch fir

Marketingaktivitaten verfigen.
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ANHANG

Fragebogen

o

Laddering Interview Schaf- und Ziegenmilch

Wie oft konsumieren Sie Schaf- und Ziegenmilch

[ ]1xim Monat

[ ] min. 2x im Monat
[ ] 1-mal die Woche
[ ] min. 2x die Woche

Welche Schaf- und Ziegenmilchprodukte konsumieren sie?

Wo kaufen Sie die Schaf- und Ziegenmilchprodukte?
[1im Einzelhandel — Supermarkt

[ ] im Einzelhandel - Biomarkt

[ ] direkt vom Produzenten — ab Hof

[ ] direkt vom Produzenten — Bauernmarkt

[ ]anderef............

Konsumieren Sie Sojamilch? O nein O ja
wenn ja:

[ ]1xim Monat

[ ] min. 2x im Monat

[ ] 1-mal die Woche

[ ] min. 2x die Woche

Was fallt Ihnen spontan zu Schaf- und Ziegenmilch ein (Assoziationstest)?

Bringen Sie Kuhmilch, Schafmilch und Ziegenmilch in eine Reihenfolge vom
Haochsten zum Niedrigsten je nach Beliebtheit (vom Beliebtesten zum weniger
beliebten)

Welche Eigenschaften sind IThnen bei Schaf- und Ziegenmilch wichtig?

a. Was ist Ihnen davon personlich am wichtigsten?
b. Was verstehen Sie unter (Eigenschaft x)? Beginn Leiterbefragung flr diese
Eigenschaft bis die Leitern erschopft sind
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Fragen:

Warum haben Sie (gerade) das erwahnt?

Warum beunruhigt/besorgt Sie das?

Was glauben Sie, warum haben Sie daran gedacht?

Warum glauben Sie mussen/sollen sich andere Leute sich Sorgen/Gedanken
darum machen?

Was bedeutet das fir Sie?

Was fir Geflhle weckt das bei Ihnen?

,»Was ware, wenn diese Eigenschaft (oder Konsequenz) fehlen wiirde?
»Warum ist es wichtig?*

Warum ist das wichtig fur Sie

»Warum war es beim letzten Mal wichtig, als Sie Schaf-/Ziegenmilch gekauft
oder bevorzugt haben? Warum ist es wichtig?

»Irgendwelche anderen Grinde?*

c. Alle weiteren genannten Eigenschaften wie oben beschrieben durchladdern*

9. Im Vergleich mit Kuhmilch: welche Eigenschaften motivieren sie Schaf-/Ziegenmilch
anstelle von Kuhmilch zu konsumieren? Gibt es irgendwelche Ausléser durch die Sie
zum Konsum motiviert wurden?

a. Was ist Ihnen davon persénlich am wichtigsten?
b. Was verstehen Sie unter (Eigenschaft x)?’
c. Beginn Leiterbefragung fur diese Eigenschaft bis die Leitern erschopft sind.

Fragen:

Warum haben Sie (gerade) das erwahnt?

Warum beunruhigt/besorgt Sie das?

Was glauben Sie, warum haben Sie daran gedacht?

Warum glauben Sie mussen/sollen sich andere Leute sich Sorgen/Gedanken
darum machen?

Was bedeutet das fir Sie?

Was fur Gefuhle weckt das bei Ihnen?

»Was ware, wenn diese Eigenschaft (oder Konsequenz) fehlen wirde?
»Warum ist es wichtig?*

Warum ist das wichtig fur Sie

»Warum war es beim letzten Mal wichtig, als Sie Schaf- und Ziegenmilch gekauft
oder bevorzugt haben? Warum ist es

wichtig?

»Irgendwelche anderen Grinde?*

d. Alle weiteren genannten Eigenschaften wie oben beschrieben ,,durchladdern®

10. Hat Kuhmilch Eigenschaften, die sie bei Schaf- und Ziegenmilch vermissen? Welche
sind diese?
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11. Wer oder Was hat Sie Uber die Eigenschaften/Vorteile von Schaf- und Ziegenmilch

informiert?

[ ] Freunde [ ] Medien I T
[ ] Produzenten [ ] Werbung (],
[ ] Arzt [] eigene Recherche

12. Auf einer Skala von 1 bis 5: Welchen Beitrag glauben Sie konnen Schaf- und

Ziegenmilchprodukte zu ihrem korperlichen Wohlbefinden leisten?
(1 keinen Beitrag, 5 sehr hohen Beitrag)

13. Auf einer Skala von 1 bis 5: Welchen Beitrag glauben Sie kann Kuhmilch zu ihrem

korperlichen Wohlbefinden leisten?
(1 keinen Beitrag, 5 sehr hohen Beitrag)

14. Auf einer Skala von 1 bis 5: Welchen Beitrag glauben Sie kann Sojamilch zu ihrem

korperlichen Wohlbefinden leisten?
(1 keinen Beitrag, 5 sehr hohen Beitrag)

15. Auf einer Skala von 1 bis 5: Welchen Beitrag glauben Sie konnen Schaf- und

Ziegenmilchprodukte zu ihrem emotionalen Wohlbefinden leisten?
(1 keinen Beitrag, 5 sehr hohen Beitrag)

16. Auf einer Skala von 1 bis 5: Welchen Beitrag glauben Sie kann Kuhmilch zu ihrem

emotionalen Wohlbefinden leisten?
(1 keinen Beitrag, 5 sehr hohen Beitrag)

17. Auf einer Skala von 1 bis 5: Welchen Beitrag glauben Sie kann Sojamilch zu ihrem

emotionalen Wohlbefinden leisten?
(1 keinen Beitrag, 5 sehr hohen Beitrag)

[ ] weiblich
Alter
[]18-29
[ ]30-49 HaushaltsgroRe
[ ]50-69 [ ] Singlehaushalt

[ ]2 Personen
Schulbildung [ 13 Personen
[ ] ohne Matura [_]4 Personen
[ ] mit Matura [ ] ab 5 Personen
Region Haushaltsmitglieder
[ ] Stadtisch [ ] Familie -Kinder
[ ] 1andlich [ 1 (Ehe-) Partner

[ ] Eltern, Geschwister
Geschlecht [ ] Wohngemeinschaft mit Freunden
[_] mannlich [ ] lebe allein
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