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1 Einleitung

Anlass fur die Studie ist die Ankiindigung der Wirtschaft im Januar 2015,
sich mit der Initiative Tierwohl fir eine nachhaltigere und tiergerechtere
Fleischerzeugung einzusetzen. Der Mehraufwand, der Haltern von
Schweinen und Geflligel bei der Umsetzung vorgegebener Mallnahmen
entstiinde, wirde im Rahmen der Initiative mit Mitteln aus einem gemein-
samen Fonds finanziell entschadigt werden (Initiative Tierwohl 2015). Der
Ankindigung nach ist die Initiative ein Schritt hin zur Ubernahme gesell-
schaftlicher Verantwortung durch die beteiligte Wirtschaft. In diesem Sin-
ne ist sie ein Ausdruck von unternehmerischer Verantwortung im Sinne
der Corporate Social Responsibility (CSR). Diese wird von der Europai-
schen Kommission definiert als ,die Verantwortung von Unternehmen flr
ihre Auswirkungen auf die Gesellschaft® (EU KOM 2011, 7).

Die Initiative Tierwohl wird aber nicht von allen Seiten gleichermalen po-
sitiv beurteilt. So bemangelte der Tierschutzbund beispielsweise, dass
ihre Umsetzung mangelhaft und die beabsichtigten Standards unzurei-
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chend seien (Tierschutzbund 2015). Auch aus verbraucherpolitischer
Sicht ist sie nicht unumstritten: Der Bundesverband der Verbraucherzen-
tralen forderte, dass durch die neue Initiative bestehende strengere Tier-
wohl- und Tierschutzlabel nicht verdrangt werden dirften. Auflerdem
mussten Verbraucherinnen und Verbraucher klar erkennen kénnen, wel-
che Lebensmittel mehr Tierschutz gewahrleisten (vzbv 2015). Besonders
der letzte Punkt hat weitreichende Konsequenzen: Eine mangelnde
Transparenz erschwert es den Verbraucherinnen und Verbrauchern, sich
bewusst fur nachhaltig und verantwortungsbewusst erzeugte Lebensmit-
tel zu entscheiden.

Was auf einer Seite also als Fortschritt angekindigt wird, 16st auf der an-
deren Seite Misstrauen und Kritik aus. Eine Systematisierung der Argu-
mente und der mafRgeblichen Gruppen, die sich an den Diskussionen
daruber beteiligen, liegt in Bezug auf die Nachhaltigkeitsdiskussionen und
Initiativen zum Tierwohl unserer Kenntnis nach bisher noch nicht vor.
Auch ist nicht ausreichend untersucht, ob und wie sich die Kommunikati-
on der Initiativen von der Ublichen Marketingkommunikation unterscheidet
und welche Wirkung sie bei den Verbraucherinnen und Verbrauchern
zeigt.

Ziel der Arbeit ist es, Inhalte aus dem Internet am Beispiel des Diskurses
Uber das Thema Tierwohl fir die Verbraucherforschung nutzbar zu ma-
chen und die Bedeutung des Internets fir die Kommunikation im Rahmen
der Corporate Social Responsibility (CSR) naher zu beleuchten. Den Un-
tersuchungsschwerpunkt bilden Fragen nach zentralen Aspekten der
Tierwohldiskussion sowie nach den dominierenden Verbrauchergruppen
und ihrem Informationsverhalten bzw. Entscheidungsverhalten.

Die Projektdurchfiihrung erfolgte in mehreren Teilprojekten. Zunachst
wurde anhand einer Online-Medienanalyse festgestellt, wie Medien und
Verbraucherinnen und Verbraucher im Internet auf Initiativen zum Tier-
wohl reagieren. Darauf aufbauend wurde eine wertebasierte Verbraucher-
befragung (Wertemodell nach Schwartz) durchgefiihrt, um mafgebliche
Gruppen sowie ihr Informationsverhalten zu erfassen. Dieses Teilprojekt
wiederum bildete die Basis fir psychologische Experimente zum Verbrau-
cherverhalten. Abschlielend wurden alle Ergebnisse in einem Experten-
Workshop vorgestellt und diskutiert.

Die Untersuchungen wurden interdisziplinar durch Institute bzw. Fachbe-
reiche der Hochschule Bonn-Rhein-Sieg durchgeflihrt bzw. unterstitzt:
Internationales Zentrum fur Nachhaltige Entwicklung (IZNE) mit Dr. Chris-
tian H. Meyer, Dr. Darya Hirsch, Prof. Dr. Wiltrud Terlau (Projektleitung);
Fachbereich Wirtschaftswissenschaften Campus Rheinbach mit Frau
Prof. Cristina Massen, Professur fur Wirtschaftspsychologie, Julian Bleh
sowie Studierenden und dem Institut fiir Medienentwicklung und -analyse
mit Prof. Dr. Michael Krzeminski und Andreas Viehof.
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2 Teilprojekt 1 — Medienanalyse

2.1 Hintergrund

Verbraucherinnen und Verbraucher haben heute mehr Mdglichkeiten als
friher, sich Uber lebensmittelrelevante Themen eine Meinung zu bilden.
Besonders die sozialen Medien oder Nachrichtenportale spielen dabei
eine wichtige Rolle. Sie haben sich zu viel genutzten Informationsquellen
entwickelt. Doch nicht nur das: Sie ermdglichen den Nutzerinnen und
Nutzern auch, sich aktiv und offentlich an den Diskursen zu beteiligen.
Fragen des taglichen Offline-Lebens kénnen im Online-Diskurs reflektiert
werden.

Anhand der grofen Nachrichtenportale |asst sich dies gut beobachten:
Journalisten greifen dort aktuelle Themen auf. Sie bereiten sie auf und
stellen Textbeitrage, Bilder, Videos oder andere Formen der Nachrichten-
verbreitung online zur Verfligung. Vielfach sind die Inhalte einem breiten
Publikum kostenlos zuganglich, wenngleich es auch Anbieter gibt, die In-
halte auch kostenpflichtig anbieten. Uber Kommentarfunktionen haben
die Leserinnen und Leser haufig die Mdglichkeit, Gedanken, Anmerkun-
gen und Kritik zu den Artikeln zu hinterlassen sowie auf bereits vorhande-
ne Kommentare einzugehen. Ein Teil der Leserschaft macht von dieser
Mdglichkeit regen Gebrauch. Nicht selten treten dabei latente Konflikte
zwischen den beteiligten Gruppen und Widerspriche offen zutage.

Es qilt als weitgehend anerkannt, dass vielschichtige Fragen, wie der Ein-
satz von Antibiotika in der Tierhaltung oder die Verwendung gentechnisch
veranderter Organismen fur die Produktion von Lebensmitteln, oft sehr
vereinfachend diskutiert werden (Spiller, Kayer und Béhm 2012). Dieser
Vereinfachungsprozess wird auch als Einrahmung oder Framing bezeich-
net. Bestimmte Aspekte eines komplexen Sachverhalts werden dabei
ausgewahlt und in der Kommunikation besonders betont. An den entspre-
chenden Hervorhebungen lassen sich dann bestimmte Problemdefinitio-
nen, kausale Zusammenhange, moralische Bewertungen und/oder Lo6-
sungsstrategien festmachen (Entman 1993).

2.2 Methoden

Die offentlich zuganglichen Artikel in den Nachrichtenportalen sowie die
Kommentare sind fir die Verbraucherforschung eine interessante Daten-
quelle. Mit Hilfe qualitativer und quantitativer Analyseverfahren kénnen In-
halte strukturiert betrachtet werden. Da die Daten bereits in digitaler Form
vorliegen, kénnen auch automatisierte Verfahren angewendet werden.

Fir diese Studie wurden Online-Inhalte der reichweitenstarksten Nach-
richtenportale in Deutschland stichprobenartig ausgewahlt. Kriterien fir
die Auswahl waren: der inhaltliche Bezug zu Tierwohl-Initiativen, der 6f-
fentliche/kostenfreie Zugang, die Moglichkeit, Meldungen zu kommentie-
ren, die Anzahl der bereits vorhandenen Kommentare sowie der Zeit-
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punkt der Veroéffentlichung. Die Artikel umfassen den Zeitraum zwischen
dem 12. Januar 2015 und dem 24. Oktober 2015. Die Kommentare zu
den Artikeln waren ebenfalls Gegenstand der Analyse. Aufierdem wurden
neun Pressemitteilungen der Initiative Tierwohl desselben Zeitraums auf
ihre Inhaltsstrukturen untersucht. Die zu analysierenden (Online-)Inhalte
wurden jeweils in einer Dokumentensammlung (Corpus) zusammenge-
fasst: Eine fur die Pressemitteilungen der Initiative Tierwohl, eine fur die
Berichterstattung und eine fir die dazugehdrigen Kommentare.

Im Rahmen dieses Teilprojekts wurde ein Methodenmix angewendet. In
einem ersten Schritt wurden die drei Corpora manuell in Anlehnung an
Mayring (2008) analysiert, indem die Inhalte systematisch nach Sinnzu-
sammenhangen gegliedert und codiert wurden. Ziel war es, einen umfas-
senden Einblick in die Berichterstattung zu gewinnen und Argumentati-
onslinien herauszuarbeiten. Fir das Codieren waren zehn Artikel und 207
damit verbundene Kommentare geeignet. Die Grundlage fir die qualitati-
ve Inhaltsanalyse bildete der Framing-Ansatz mit einem Fokus auf die mit
dem Thema Tierwohl bezogenen Oberkategorien: ,Problembeschreibun-
gen®, ,Ursachen®, ,Bewertungen® und ,Gegenmittel®.

Erganzend zu der manuellen Auswertung kamen auch computergestitzte
Text-Mining-Verfahren zum Einsatz. Die Dokumentensammlungen wur-
den damit automatisiert auf das Vorkommen bestimmter Begriffe hin un-
tersucht. Fur die Analyse mussten die Texte zunachst aufbereitet werden.
Dabei wurden Satzzeichen, Ziffern und die sogenannten Stoppwoérter ent-
fernt. Das sind die Wérter, die haufig in Texten vorkommen, ihnen aber
keine weitere Bedeutung verleihen, wie die Worter ,der”, ,die“ oder ,das".
Ziel dieses Vorgehens war die Uberpriifung, inwiefern automatisierte Ver-
fahren die manuelle Medienanalyse unterstitzen kénnen.

2.3 Ergebnisse

Die Ankindigung der Fleischwirtschaft mehr Verantwortung fir das Wohl
von Schweinen und Gefliigel zu Ubernehmen, hat in den Nachrichten-
Portalen einen gewissen Widerhall gefunden. Verglichen mit den Lebens-
mittelskandalen friherer Jahre war die Reaktion darauf jedoch eher ver-
halten. Die analysierten Presseinformationen der Initiative Tierwohl sind
insgesamt sachlich und informierend. Sie beschreiben die Initiative, ihren
Aufbau und die Anforderungen, die auf die Halter von Schweinen und Ge-
fligel zukommen. Die Finanzierung der Initiative und des Mehraufwands
fur ein Mehr an Tierwohl ist ebenfalls beschrieben.

Wohl auch deshalb ist die journalistische Berichterstattung insgesamt ge-
rahmt von den finanziellen Aspekten, die mit der Durchfuhrung der Initiati-
ve verbunden sind. So lautete eine der ersten Schlagzeilen: ,Teure Stan-
dards in Stéllen - Fleisch verteuert sich wegen ,Tierwohl'-Initiative* (focus
2015). In dem fur diese Studie ausgewerteten Zeitraum erschienen fast
alle Artikel der Stichprobe unter der Rubrik Wirtschaft/Finanzen. Insge-
samt stellen die journalistischen Beitrdge die Initiative Tierwohl und ver-
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wandte Initiativen weitgehend ausgewogen dar. Die Tonalitat ist mit weni-
gen Ausnahmen sachlich. Pro- und Kontra-Stimmen kommen zu Wort.
Schwachen und Probleme der Initiative sowie der Missstande der Tierhal-
tung in Deutschland werden jedoch klar thematisiert.

In den Kommentaren zu den Artikeln gehen die Meinungen weit ausein-
ander. Insgesamt beziehen sich die Kommentierenden auf die zuvor gele-
senen Artikel. Ist die Moglichkeit gegeben, auf Kommentare zu antworten,
entstehen aber auch Nebendiskussionen. Auch wenn emotional diskutiert
wird, waren Beleidigungen, Verleumdungen und Diffamierungen nicht die
Regel.

Auch in den Kommentaren spielte die Zahlungsbereitschaft der Verbrau-
cherinnen und Verbraucher eine Rolle. Eine héhere Zahlungsbereitschaft
wurde auch hier als Mittel angesehen, Tierwohlstandards zu verbessern.
Allerdings wurde die Initiative Tierwohl auch beschuldigt, lediglich eine
Kampagne durchzufiihren, die der aktuellen Tierhaltung ein besseres
Image verleihen soll (,Greenwashing®). Dass die Initiative Tierwohl auf
eine Auszeichnung der Ware mit Labeln verzichtet, ist ebenfalls Bestand-
teil der Diskussion: Das Fehlen des Labels ist aber kein Schwerpunkt in-
nerhalb des Meinungsaustauschs.

Die automatisierte Inhaltsanalyse unterstiitzt die Ergebnisse der handi-
schen Analyse. Anhand der Worthaufigkeiten in den Pressemitteilungen,
Artikeln und Kommentaren lassen sich gewisse Besonderheiten der Dis-
kussion uUber das Thema Tierwohl zeigen. In den Kommentaren beispiels-
weise ist das Wort ,Tierwohl“ nicht unter den 15 am haufigsten gebrauch-
ten Woértern zu finden. In den Pressemitteilungen steht es an Platz eins
der haufigsten Worter und in den journalistischen Beitragen an Platz vier.
Eher technische und fachspezifische Begriffe pragen die Form der Tier-
wohl-Pressemitteilungen. Es ist von ,Landwirten®, ,Betrieben®, ,Auditie-
rungen“ sowie von ,Tierhaltern und ,Kriterien“ die Rede. In den Artikeln
der Portale stehen Begriffe wie ,Fleisch®, ,Vier Cent®, ,Euro®, ,Fonds® und
.Prozent* in der Liste der haufigsten verwendeten Woérter. Dies ist ein
weiteres Indiz daflir, dass finanzielle Aspekte der Initiative eine herausra-
gende Rolle in der Diskussion spielen. Die Kommentare enthalten sehr
haufig die Worte: ,Bauern®, ,Fleisch®, ,Verbraucher* oder ,Massentierhal-
tung“ oder ,Cent“, was wiederum fiir eine Verschiebung der Aspekte in
der Diskussion spricht. Begriffe wie ,Tierqualerei* oder ,Massentierhal-
tung“ sind dabei eher negativ konnotiert.

2.4 Schlussfolgerungen aus dem Teilprojekt

Anhand der qualitativen und quantitativen Medienanalyse kann gezeigt
werden, dass im Sinne des Framing-Ansatzes bestimmte Aspekte der
Tierwohldiskussion sowohl von der Initiative Tierwohl selbst als auch von
den Nachrichtenportalen und von den Kommentierenden herausgehoben
und diskutiert werden. Dabei spielen die finanziellen Aspekte eine we-
sentliche Rolle. In den Kommentaren wird aber zudem diskutiert, dass
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auch die Verbraucherinnen und Verbraucher Verantwortung dbernehmen
mussten, damit kinftig mehr Tierwohl in die Stalle Einzug halten kénne.
Aufklarung und zielgruppengerechte Kommunikation seien daflr wichtige
Voraussetzungen.

Zwar lassen sich gewisse Argumentationslinien in den Kommentaren
feststellen, allerdings ist es mit den hier angewandten Verfahren noch
nicht gelungen, die Gruppen naher zu erfassen, die im Internet kommen-
tieren und wie sie sich Uber das Thema Tierwohl informieren, d. h. wie sie
von einer zielfihrenden CSR-Kommunikation erreicht werden kénnen.

3 Teilprojekt 2 — Verbrauchergruppenforschung

3.1 Hintergrund

Die Ergebnisse des Teilprojektes 1 zeigen, dass das Kommentierverhal-
ten im Online-Diskurs heterogen ist; es wird Uber den Fleischsektor allge-
mein diskutiert, kritisiert, an Moral appelliert, aber auch gewisse Anerken-
nung fur Tierwohl-Initiativen ausgesprochen. Allerdings ist es anhand der
Kommentare nicht moglich, die Verbrauchergruppen, die an den Online-
Debatten teilnehmen, zu segmentieren. Ausgehend von der Arbeitshypo-
these, dass Uber das Internet nicht alle relevanten Verbrauchergruppen
erreicht werden und dass sich an der Diskussion zum Tierwohl im Inter-
net nur einige wenige Gruppen informierter und engagierter Verbraucher
beteiligen, untersucht dieses Teilprojekt, auerhalb des Online-Diskurses,
wie verschiedene Verbrauchergruppen auf Initiativen zum Tierwohl der
Fleischwirtschaft (ITW) reagieren und wie sie sich Uber die ITW informie-
ren.

Dabei wird auch untersucht, ob die Online-Informationen der ITW und die
Online-Diskurse dazu die Kaufentscheidungen unterschiedlicher Verbrau-
chergruppen beeinflussen bzw. inwieweit die Diskurse meinungsbildend
sind (Pfeffer et al. 2013; Khasnabish 2016). Als Erganzung dazu liegt ein
weiterer Analyseschwerpunkt auf der Bedeutung von ,Offline-Informati-
onsquellen®, wie zum Beispiel dem Verkaufspersonal in den Verkaufsstel-
len (point-of-sale), Freunden und Verwandten (den sogenannten Peers)
oder auch kommerzieller Werbung, wie z. B. Supermarktblatter/-katalo-
ge/-prospekte. AulRerdem werden die allgemeinen Informationsquellen
der Verbraucher(gruppen) in Bezug auf Tierwohl und Fleischkonsum und
ihr Kommentierverhalten im Netz analysiert.

3.2 Datenbeschaffung

Fir die Datenerhebung wurde ein Fragebogen entwickelt. Abgefragt wur-
den unter anderem die Wertorientierungen der Verbraucherinnen und
Verbraucher (Schwartz 2003), ihre Food Values (Lusk und Briggemann
2009) sowie ihre Einstellungen zur Initiative Tierwohl, Einstellungen zur
Einflhrung eines ITW-Siegels, allgemeine Angaben zum Fleischkonsum,
zur Informationsbeschaffung (vor dem Fleischkauf und allgemein) sowie
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zum Kommentierverhalten im Netz zu fleischrelevanten Themen. Sozio-
demografische Daten wurden ebenfalls erfragt.

Jeder der Blocke bestand aus einer Aussage und einer Reihe von State-
ments; die Probanden konnten flr jedes Statement ihre Zustimmung bzw.
Ablehnung anhand einer 6-Punkte-Likert-Skala (von ,trifft voll und ganz
zu® bis trifft Gberhaupt nicht zu®) angeben. Insgesamt konnten 418 Pro-
banden mit Hilfe eines Online-Access-Panels (Marktforschungsinstitut
Respondi) und in zwei Supermarkten (in Rheinbach, NRW) befragt wer-
den.

3.3 Methoden und Ergebnisse

Die soziodemografische Information zeigt, dass die Befragten der Stich-
probe (224 weibliche und 194 mannliche) im Alter zwischen 16 und 80
Jahre alt sind (im Schnitt 42 + 14 Jahre). Sie leben in mittelgro3en Haus-
halten (im Schnitt 3.87 + 1.67 Mitglieder); zumeist in Paarhaushalten ent-
weder mit Kind(ern) (29,2 %) oder ohne Kind(er) (23,4 %). 27,8 Prozent
der Befragten gaben an, in einem Singlehaushalt zu wohnen. Alleinerzie-
hend sind 4,5 Prozent, WG-Bewohner mit Kind(ern) (2,2 %) und ohne
(6,9 %).

In Bezug auf die Bildung verteilt sich die Stichprobe wie folgt: 4,3 Prozent
der Befragten haben einen Hauptschulabschluss, 22,5 Prozent die mittle-
re Reife (Realschulabschluss) und 21,5 Prozent ein Fachabitur oder Ab-
itur. 22,5 Prozent haben eine Ausbildung abgeschlossen und 27,3 Pro-
zent sind im Besitz eines Hochschulabschlusses.

Die Mehrheit der Befragten arbeitet angestellt bzw. als Beamte (56 %).
11,2 Prozent der Stichprobe sind Studenten, 9,8 Prozent Rentner,
6,2 Prozent selbststandig oder freiberuflich tatig, 3,1 Prozent sind noch in
der Ausbildung und 2,6 Prozent bezeichnen sich als Hausmann oder
Hausfrau.

Hinsichtlich des Fleischkonsums bezeichneten sich 3,8 Prozent der Be-
fragten als Vegetarier und 1,7 Prozent als Veganer.

Um die Gruppen zu definieren, wurden Faktoren- und Clusteranalysen
durchgeflihrt. Als clusterbildende Variablen wurden persénliche Wertori-
entierungen nach Schwartz herangezogen. Die Variablen wurden dabei
anhand einer explorativen Faktoranalyse (Hauptkomponentenanalyse) zu
einer Ubergeordneten Kategorie (Komponente) zusammengefasst. Die
drei extrahierten Komponenten ,Selbststarkung” (Selbstbezug), ,Selbst-
Uberwindung“ (Gemeinsinn) und ,Offenheit fir Wandel“ (Selbstentfaltung)
sowie die ,Bewahrung des Bestehenden® erklaren 73,9 Prozent der Ge-
samtvarianz.

AnschlielRend wurde eine hierarchische Clusteranalyse angewendet. Die
optimale Losung wurde mit vier Cluster erreicht.
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Cluster 1: ,Fiirsorgliche Experimentalisten* (27 %)

Dieses Cluster ist charakterisiert durch die Uberreprasentierung der Wer-
teorientierungen ,Offenheit fur Wandel® und ,Selbstiberwindung®; die
Wertorientierung ,Bewahren des Bestehenden® ist kaum vertreten. Unter
den ,Firsorglichen Experimentalisten® haben 17,9 Prozent von der ITW
gehort. Die Initiative wird fur einen guten und glaubwiirdigen Ansatz ge-
halten. 77,7 Prozent dieses Clusters wirden ein mdgliches Siegel der In-
itiative Tierwohl als nitzlich empfinden; sie wiirden auch Produkte mit ei-
nem Tierwohl-Siegel eher kaufen als Produkte ohne Siegel. Die Verbrau-
cher und Verbraucherinnen dieses Clusters tendieren dazu, sich Uber
Fleischwaren vor dem Kauf vor Ort (Geschéaftspersonal/Verpackung) zu
informieren; aul3erdem lesen sie Berichte der Verbraucherzentrale. Sie
informieren sich im Internet zu den Themen Fleischkonsum, Fleischquali-
tat und Tierwohl sowohl in Nachrichtenportalen, wie z. B. Tagesschau.de
oder Stern.de als auch in den sozialen Medien wie Facebook oder Twit-
ter. Dieses Cluster ist vorwiegend durch Frauen gepragt, die wenig
Fleisch konsumieren.

Cluster 2: ,,Verstiandnisvolle Konservative‘ (22,7 %)

Dieses Cluster ist durch die Uberreprasentierung der Wertorientierung
.Bewahren des Bestehenden® charakterisiert. Die Selbstiberwindungs-
werte sind bei diesem Cluster nicht ausgepragt. Im Vergleich zum Cluster
1 haben mehr Vertreter dieses Clusters (26,6 %) von der ITW gehoért, die
sie ebenfalls flr einen guten und glaubwirdigen Ansatz halten. 72,3 Pro-
zent dieses Clusters wirden ein Siegel der ITW als nutzlich empfinden;
sie wirden auch die Produkte mit einem ITW-Siegel eher kaufen als Pro-
dukte ohne Siegel. Vor dem Kauf der Fleischwaren informieren sich die
»verstandnisvollen Konservative® in der gedruckten Presse, in den sozia-
len Netzwerken wie z. B. Chats und lesen die Verpackung des Produkts
im Geschaft. Zu ihren Informationsquellen im Internet zu den Themen
Fleischkonsum, Fleischqualitat und Tierwohl gehéren sowohl Nachrich-
tenportale, wie z. B. Tagesschau.de, Stern.de, als auch soziale Medien
wie Blogs und Themenforen sowie Webseiten von Behérden und Ministe-
rien. Diese Konsumentengruppe ist vorwiegend durch Frauen vertreten.
Der Fleischkonsum in diesem Cluster ist heterogen. In ihm sind sowonhl
Vegetarier vertreten als auch Menschen, die viel bzw. unregelmafig
Fleisch essen (sogenannte Flexitarier).

Cluster 3: ,,Statusorientierte Harmonie Suchende” (27,5 %)

Dieses Cluster ist durch die Uberreprasentierung der Wertorientierung
~oelbstiberwindung (Gemeinsinn)“ gepragt; die beiden anderen Kompo-
nenten sind jedoch auch prasent. Diese ,Statusorientierten Harmonie Su-
chenden” sind etwas besser Uber die ITW informiert bzw. haben haufiger
von ihr gehort (27,2 %) als die Cluster 1 (17,2 %) und 2 (26,6 %). Auch
hier wird die ITW Uberwiegend fiir einen guten und glaubwiirdigen Ansatz
gehalten. 64,9 Prozent dieses Clusters wirden das Siegel von der ITW
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als nutzlich empfinden; sie wirden auch die Produkte mit dem ITW-Siegel
eher kaufen als Produkte ohne Siegel. Die Verbraucherinnen und Ver-
braucher dieses Clusters tendieren dazu, sich Uber Fleischwaren vor dem
Kauf im Gesprach mit Freunden und Bekannten zu informieren; aul3er-
dem gaben sie an, die Verpackung des Produktes zu lesen. ,Statusorien-
tierte Harmonie Suchende® nutzen die Online-Nachrichtenportale als all-
gemeine Informationsquellen im Internet zu den fleischrelevanten The-
men. In diesem Cluster sind eher Manner vertreten. Der Fleischkonsum
ist vielfaltig: Vegetarier, Flexitarier und Viel-Fleisch-Esser.

Cluster 4: ,,Rigide informierte Konservative“ (22,9 %)

Dieses Cluster ist durch eine sehr starke Unterreprasentierung der Wert-
orientierungen ,Selbstiberwindung (Gemeinsinn)® und ,Offenheit flr
Wandel (Selbstentfaltung)“ gepragt. Der Bekanntheitsgrad der ITW bei
.Rigiden informierten Konservativen® ist verglichen mit den anderen Clus-
tern am niedrigsten (8,4 %); auch diese Gruppe halt die ITW fur einen gu-
ten und glaubwirdigen Ansatz. 64,2 Prozent dieses Clusters wirden ein
mogliches Siegel von der ITW als nutzlich empfinden; sie wirden auch
die Produkte mit dem ITW-Siegel eher kaufen als Produkte ohne Siegel.
Die Vertreter dieses Clusters gaben an, sich bei ihren Peers und beim
Verkaufspersonal in den Laden Uber Fleischwaren vor dem Kauf zu infor-
mieren; Mitglieder dieses Clusters sind auch die Einzigen, die angeben,
»nicht mit Informationen zur ITW in Kontakt zu kommen®. Ihre allgemeinen
Informationsquellen im Internet zu den Themen Fleischkonsum, Fleisch-
qualitdt und Tierwohl sind sowohl Nachrichtenportale, wie z. B. Ta-
gesschau.de, Stern.de, als auch soziale Medien wie Facebook oder Twit-
ter. Manner, die viel Fleisch essen, sind charakteristisch fiir dieses Clus-
ter.

3.4 Schlussfolgerungen aus dem Teilprojekt

Die Ergebnisse dieses Teilprojekts zeigen, dass alle vier identifizierten
Verbrauchergruppen das Internet fiir ihre Informationsbeschaffung zwar
nutzen, aber fleischrelevante Themen in Nachrichtenportalen oder Blogs
nicht oder kaum kommentieren. Es gibt lediglich Hinweise, dass die statu-
sorientierten Harmonie suchenden Verbraucherinnen und Verbraucher et-
was mehr als die anderen Gruppen diese Themen kommentieren kénn-
ten.

Hinsichtlich der Teilnahme an den Online-Diskussionen zum Fleischkon-
sum wird festgestellt, dass das Thema mehr in den spezifischen Foren
und Facebook-Gruppen diskutiert wird. Diese Medienkanale scheinen
insbesondere fir die Cluster ,Fursorgliche Experimentalisten und ,Statu-
sorientierte Harmonie Suchende* eine Relevanz zu haben. Fir die ande-
ren Verbrauchergruppen ware daher eine gezielte Ansprache, wie z. B.
auf der Verpackung des Produkts oder durch das Verkaufspersonal, zu
empfehlen. Besonders auch, weil Entscheidungen fir den Fleischkonsum
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kaum auf Grundlage von Informationen aus dem Internet getroffen wer-
den.

Die fur diese Studie befragten Verbraucherinnen und Verbraucher gaben
an, sich eher vor Ort durch Nachfragen beim Geschafts-/Verkaufsperso-
nal zu informieren oder die Meinungen von Freunden und Bekannten
(Peers) bei den Kaufentscheidungen zu bericksichtigen.

4 Teilprojekt 3 — Experimente

4.1 Hintergrund

Zentrale Ergebnisse der durchgefiihrten Verbraucherbefragung zur Initia-
tive Tierwohl (Teilprojekt 2) waren, dass die Befragten den Nutzen eines
Siegels der Initiative Tierwohl als hoch einschatzen und dass sie Produk-
te mit einem solchen Siegel eher kaufen wurden. DarUber hinaus gab die
Mehrheit der Verbraucherinnen und Verbraucher an, dass sie Produkte
mit einem Siegel der Initiative Tierwohl eher kaufen wirde als Produkte
mit einem anderen Siegel wie z. B. dem Biosiegel.

Aus den Ergebnissen der qualitativen Studie in Teilprojekt 1 lieR3 sich zu-
dem ableiten, dass ein zentrales Thema bei der Kommunikation Uber die
Initiative Tierwohl die damit verbundenen Kosten sind. Bezogen auf die
Frage der Kosten der Initiative Tierwohl waren die Verbraucherinnen und
Verbraucher in der Befragung der Ansicht, dass besser kommuniziert
werden sollte, wer die Kosten der Initiative Tierwohl tragt. Sie bekundeten
die Bereitschaft, durchschnittlich 50 Cent pro Kilo Fleisch mehr zur Unter-
stitzung der Initiative Tierwohl zahlen zu wollen. Dieser Betrag liegt er-
heblich Uber den 4 Cent, die aktuell tatsachlich in den Fonds der Initiative
eingezahlt werden. Darlber hinaus praferierten sie eine Aufteilung der
Kosten der Initiative Tierwohl zwischen Verbrauchern und beteiligten Un-
ternehmen gegeniiber einer einseitigen Kostenlbernahme durch entwe-
der nur die Verbraucherinnen und Verbraucher oder nur die Unterneh-
men.

Da die Aussagen von Verbraucherinnen und Verbrauchern in Befragun-
gen nicht immer mit ihrer tatsachlichen Einstellung bzw. ihrem Verhalten
korrespondieren (vgl. z. B. Mummendey 1981), sollte im dritten Teil des
Projektes anhand von zwei Online-Experimenten Uberprift werden, wel-
chen Effekt ein Siegel der Initiative Tierwohl auf die Einstellung und Kauf-
bereitschaft von Verbraucherinnen und Verbraucher hat, und ob Informa-
tionen zum Kostentrager sowie eine Erhdhung des Beitrags zur Initiative
Tierwohl die Einstellung zur Initiative Tierwohl und damit verbunden die
Kaufbereitschaft verbessern kénnen. Im Folgenden werden die beiden
psychologischen Experimente naher erldutert und die wichtigsten Ergeb-
nisse dargestellt.
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4.2 Experiment 1

Im ersten Experiment wurde den Probandinnen und Probanden (ca.
75 % Studierende und ca. 25 % Erwerbstatige) ein Bild von einem Stlick
Hahnchenfleisch prasentiert, wobei je nach Bedingung unterschiedliche,
teilweise fiktive Siegel (mit unterschiedlichen Informationstexten) dazu
dargeboten wurden. In der ersten Bedingung wurde kein Siegel zu dem
Hahnchen prasentiert und es wurde nur die Information dazu gegeben,
dass es aus konventioneller Tierhaltung stammt.

In der zweiten Bedingung wurde das Logo der Initiative Tierwohl zu dem
Hahnchenfleisch prasentiert und es wurde die Information dazu gegeben,
dass der Verbraucher bzw. die Verbraucherin mit dem Kauf von Fleisch
aus der Initiative Tierwohl den Wandel zu einer tiergerechten Haltung un-
terstlitze. Zusatzlich wurde gesagt, dass das Siegel nicht bedeute, dass
das erworbene Produkt bereits vollstdndig aus den teilnehmenden Betrie-
ben der Initiative Tierwohl stamme. Dieser Informationstext war aus Wer-
bemitteln entnommen, die von der Initiative selbst in Supermarkten ver-
breitet werden.

In der dritten Bedingung wurde ebenfalls das Logo der Initiative Tierwohl
zu dem Hahnchenfleisch prasentiert und es wurde wieder die Information
gegeben, dass der Verbraucher bzw. die Verbraucherin mit dem Kauf von
Fleisch aus der Initiative Tierwohl den Wandel zu einer tiergerechten Hal-
tung unterstitze. Im Gegensatz zur zweiten Bedingung wurde aber dies-
mal zusatzlich gesagt, dass das Siegel bedeutet, dass das erworbene
Produkt den von der Initiative Tierwohl festgelegten Kriterien zur artge-
rechten Tierhaltung entspricht.

In der vierten Bedingung wurde das Stiuck Hahnchenfleisch zusammen
mit dem tatsachlich existierenden EU-Biosiegel dargeboten und es wurde
die Information dazu gegeben, dass mit diesem Siegel Produkte gekenn-
zeichnet werden, die zu mindestens 95 Prozent aus biologischer Land-
wirtschaft stammen. Zusatzlich zu den vier Siegel-Bedingungen dieses
Experimentes wurde noch variiert, ob das Stiick Hahnchenfleisch gebra-
ten und lecker angerichtet prasentiert wird oder in ronem Zustand, so wie
man es im Geschaft oder Supermarkt einkaufen wirde. Hiermit sollte ge-
pruft werden, ob ein méglicher Effekt eines Siegels von der Art der Pra-
sentation des Fleisches abhangt oder unabhangig von diesem auftritt.

Jedem Probanden und jeder Probandin, der bzw. die an dem Online-Ex-
periment teilnahm, wurde eine der insgesamt acht experimentellen Bedin-
gungen (vier Siegel-Bedingungen kombiniert mit zwei Aussehens-Bedin-
gungen) per Zufall zugeteilt. Als abhangige Variablen wurden im An-
schluss an die Bildprasentation vier Fragen gestellt, die die Emotionen,
die Wahrnehmung und die Kaufbereitschaft hinsichtlich des prasentierten
Stlckes Fleisch erfassen sollten.
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Hinsichtlich der Emotionen zeigte sich, dass das Biosiegel und das unein-
geschrankte (fiktive) Tierwohl-Siegel (Siegel-Bedingung 3) zu einem si-
gnifikant besseren Gewissen und zu signifikant geringeren Schuldgefiih-
len beim Kauf fihren als das Produkt aus konventioneller Haltung und
das Produkt mit dem eingeschrankten Tierwohl-Siegel (Siegel-Bedingung
2). Es gab hierbei weder signifikante Unterschiede zwischen der Biosie-
gel-Bedingung und der Bedingung mit dem uneingeschrankten Tierwohl-
Siegel noch zwischen der Bedingung mit dem konventionellen Produkt
und der Bedingung mit dem eingeschrankten Tierwohl-Siegel. Hinsichtlich
des Aussehens zeigte sich, dass das gute Gewissen bei einem gebrate-
nen Stuck Fleisch signifikant héher war als bei dem rohen Stiick Fleisch,
was vermutlich auf die gréRere Abstraktheit des zubereiteten Fleisches
zurlckzufuhren ist. Das gebratene Stiick Fleisch wurde zudem von den
Probanden als ansprechender bewertet als das rohe Stlick Fleisch; bei
dieser Frage gab es jedoch keinen Einfluss der Siegel-Bedingung.

Bei der Frage nach der Kaufbereitschaft zeigte sich wieder der oben
schon beschriebene Effekt der Siegel-Bedingung. Die Bedingungen mit
EU-Biosiegel und mit uneingeschranktem (fiktiven) Tierwohl-Siegel resul-
tierten in einer signifikant hdheren Kaufbereitschaft als die Bedingungen
mit dem Produkt aus konventioneller Haltung bzw. mit dem eingeschrank-
ten Tierwohl-Siegel. Auch hier gab es weder signifikante Unterschiede
zwischen der Biosiegel-Bedingung und der Bedingung mit dem uneinge-
schrankten Tierwohl-Siegel noch zwischen der Bedingung mit dem kon-
ventionellen Produkt und der Bedingung mit dem eingeschrankten Tier-
wohl-Siegel.

Das Aussehen des prasentierten Fleisches (roh vs. angerichtet) hatte kei-
nen signifikanten Effekt auf die Kaufbereitschaft. Insgesamt zeigen die
Ergebnisse des ersten Experimentes, dass sich ein Siegel der Initiative
Tierwohl positiv auf die Emotionen und die Kaufbereitschaft von Verbrau-
chern auswirken kann, wenn mit ihm die Information verbunden wird,
dass das so gekennzeichnete Produkt den von der Initiative Tierwohl fest-
gelegten Kriterien zur artgerechten Tierhaltung entspricht. In diesem Fall
hat das Siegel sogar ahnlich positive Auswirkungen wie das EU-Biosiegel
und besitzt damit grundsatzlich das Potenzial, dieses zu verdrangen. Ist
mit dem Siegel jedoch die (im Moment real existierende) Einschrankung
verbunden, dass das Produkt noch nicht vollstandig aus den teilnehmen-
den Betrieben der Initiative Tierwohl stammen muss, zeigt sich keinerlei
Vorteil des Siegels gegenuber einem Produkt aus konventioneller Tierhal-
tung.

Es hangt also erheblich von den mit einem Siegel verbundenen Informa-
tionen ab, ob das Siegel einen positiven Effekt ausiibt. Dieses Ergebnis
zeigt, dass der Verbraucher hier sensibel auf die ihm dargebotenen Infor-
mationen reagiert. Die Tatsache, dass sich die Effekte der Siegel-Bedin-
gung unabhangig von der Art der Prasentation des Fleisches (roh vs. ge-
braten) zeigen, spricht fir die Generalisierbarkeit der Ergebnisse und
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zeigt, dass sie fur verschiedene Kauf- bzw. Konsumsituationen Gultigkeit
besitzen.

4.3 Experiment 2

Im zweiten Experiment sollte untersucht werden, welchen Effekt unter-
schiedliche Informationen darlber, wer die Kosten der Initiative Tierwohl
tragt, auf die Einstellung und Kaufbereitschaft haben, und ob eine Erho-
hung des vom Lebensmitteleinzelhandel eingezahlten Beitrags in den
Fonds der Initiative eine positive Wirkung auf die Einstellung und Kaufbe-
reitschaft hat.

Zur Untersuchung dieser Fragen wurde den Probandinnen und Proban-
den in einem weiteren Online-Experiment ein Informationstext tiber die In-
itiative Tierwohl dargeboten, in dem erldutert wurde, dass diese eine ge-
meinsame Initiative von Landwirtschaft, Fleischwirtschaft und des Le-
bensmitteleinzelhandels sei, in der es darum gehe, die Haltungsbedin-
gungen fur Nutztiere zu verbessern. Weiterhin wurde gesagt, dass die
teiinehmenden Unternehmen des Lebensmitteleinzelhandels pro ver-
kauftem Kilo Geflugel- und Schweinefleisch einen bestimmten Betrag in
einen Fonds einzahlen.

Je nach experimenteller Bedingung des Beitragshdéhe-Faktors wurde hier
entweder 4 Cent, 50 Cent oder 80 Cent genannt. Zusatzlich wurde entwe-
der keine Information dartiber gegeben, wer die Kosten flr diesen Beitrag
zahlt (Bedingung 1 des Kostentrager-Faktors), oder es wurde gesagt,
dass die Verbraucherinnen und Verbraucher die Kosten tragen (Bedin-
gung 2 des Kostentrager-Faktors), oder es wurde gesagt, dass die Unter-
nehmen die Kosten tragen (Bedingung 3), oder es wurde gesagt, dass
sich Verbraucher und Unternehmen die Kosten teilen (Bedingung 4). Ab-
schlielend wurde noch in allen Bedingungen die Information gegeben,
dass Landwirte, die bestimmte Malinahmen flir eine artgerechtere Hal-
tung ihrer Tiere umsetzen, einen Zuschuss aus diesem Tierwohlfonds be-
kommen und dass sogenannte Zertifizierungsstellen tberpriifen, ob die
Maflnahmen dem Kriterienkatalog zum Tierwohl entsprechen und richtig
umgesetzt werden. Jeder Probandin und jedem Probanden, der an dem
Online-Experiment teilnahm, wurde wieder eine der insgesamt zwolf ex-
perimentellen Bedingungen (drei Beitragshohe-Bedingungen kombiniert
mit vier Kostentrager-Bedingungen) per Zufall zugeteilt. Als abhangige
Variablen wurden im Anschluss an die Textprasentation sechs Fragen
gestellt, die Aspekte der Einstellung zur Initiative Tierwohl und Aspekte
der Kaufbereitschaft erfassen sollten.

Hinsichtlich des Faktors der Kostentragerinformation zeigten sich in die-
sem Experiment keinerlei signifikante Effekte auf die Einstellung oder
Kaufbereitschaft der teilnehmenden Probanden. Auch bei dem variierten
Faktor der Beitragshdhe zeigten sich in flinf der sechs untersuchten Va-
riablen keine Effekte, auch wenn sich hier deskriptiv ein konsistentes
Muster dahingehend zeigte, dass mit zunehmender Beitragshéhe auch
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eine bessere Einstellung bzw. hdhere Kaufbereitschaft resultierte. Dieses
Ergebnismuster erreichte jedoch nur bei der Frage, ob man darauf achten
wilrde, in einem Lebensmittelgeschaft einzukaufen, das an der Initiative
Tierwohl teilnimmt, statistische Signifikanz.

Insgesamt zeigen diese Ergebnisse, dass entgegen der in der Befragung
geaullerten Meinung der Verbraucherinnen und Verbraucher, dass mehr
Informationen dartiber gegeben werden sollten, wer die Kosten der Initia-
tive tragt, keine positiven Effekte dieser Informationen auf die Einstellung
gegenuber der Initiative gefunden werden konnten. Dies erscheint zu-
nachst verwunderlich, kénnte aber damit erklart werden, dass Verbrau-
cherinnen und Verbraucher, die einen Informationstext Uber die Initiative
Tierwohl vorgelegt bekommen (und zu einem Grol3teil auch das erste Mal
von dieser Initiative héren, wie unsere Ergebnisse ergeben haben), zu-
nachst eine eher globale und affektive Bewertung der Initiative Tierwohl
vornehmen, die noch nicht von weiterflihrenden, rationalen Uberlegungen
hinsichtlich der damit verbundenen Kosten und Kostentrager beeinflusst
ist.

Allerdings finden sich in der Untersuchung durchaus Hinweise darauf,
dass die Beitragshohe des von den beteiligten Unternehmen eingezahl-
ten Betrages in den Tierwohl-Fonds einen Einfluss auf die Einstellung
bzw. Kaufbereitschaft hat. Die Tatsache, dass dieser Effekt nur in einer
der gemessenen Variablen statistische Signifikanz erreichte, konnte an
der StichprobengréRe gelegen haben, die mit n=176 Teilnehmern kleiner
als die im ersten Experiment (n=252 Teilnehmer) war. Es erscheint an
dieser Stelle sinnvoll, das Experiment mit einer groReren Stichprobe zu
replizieren, um diese Frage zu klaren. Insgesamt Iasst sich jedoch auch
angesichts der innerhalb der Initiative Tierwohl stattfindenden Diskussion
um eine Erhoéhung des in den Fonds eingezahlten Beitrags feststellen,
dass sich diese Erhéhung positiv auf die Einstellung von Verbraucherin-
nen und Verbrauchern zur Initiative Tierwohl und auf deren Kaufbereit-
schaft auswirken kdnnte und entsprechend kommuniziert werden sollte.

5 Handlungsempfehlungen fir den Verbraucher(
schutz

Aus den Ergebnissen dieser Studie lassen sich verschiedene Handlungs-
empfehlungen ableiten, um das Thema Tierwohl nachvollziehbar und
glaubwurdig zu vermitteln:

Tierwohl-Initiativen miissen transparent und nachvollziehbar sein.

Mit Initiativen zu mehr Tierwohl reagiert die beteiligte Wirtschaft auf For-
derungen von verschiedener Seite, Anderungen an der Haltung von
Schweinen und Geflliigel vorzunehmen und dem Tierwohl mehr Raum
einzurdumen. Ein Schritt, der im Sinne der unternehmerischen Verant-
wortung bzw. der Corporate Social Responsibility ist. Gerade weil

Working Paper des KVF NRW, Nr. 9 | Seite 16 von 18



Fleischkonsum und Tierhaltung jedoch stark kontrovers diskutierte The-
men sind, sollten Offenheit und Transparenz zentrale Aspekte solcher In-
itiativen sein. Auch wenn in den Mitteilungen zu Beginn der Initiative Tier-
wohl sachlich dargelegt ist, wie die Initiative Tierwohl aufgebaut ist, hat
ihre Finanzierung wahrend des Studienzeitraums immer wieder fir Fra-
gen gesorgt. Aber besonders in diesem Punkt sollten die Beteiligten flr
Klarheit sorgen, damit nicht der Eindruck entsteht, die Wirtschaft betreibe
»,Greenwashing“ auf Kosten der Verbraucherinnen und Verbraucher.

Verbraucherinnen und Verbraucher miissen Verantwortung iiber-
nehmen kénnen.

Um mehr Tierwohl in der Breite zu erreichen, sollten Verbraucherinnen
und Verbraucher die Moglichkeit haben, sich aktiv und informiert fir Tier-
wohl-Produkte zu entscheiden. Fur die Kommunikation von Tierwohl und
anderen Nachhaltigkeitsaspekten sollten zielgruppenspezifisch entspre-
chende Informationskanale und -signale genutzt werden. Den Verpackun-
gen und dem Verkaufspersonal in den Filialen des Lebensmitteleinzel-
handels wird dabei eine Bedeutung zu gesprochen. Siegel, Qualitatszei-
chen und andere Produktkennzeichnungen spielen nach wie vor eine
wichtige Rolle, auch wenn bereits eine Siegelflut beklagt wird. Anstren-
gungen, die Inhalte der Siegel und Zeichen zu vermitteln, sollten daher
verstarkt werden. Ob ein Siegel allerdings positiv wahrgenommen wird,
hangt von den mit ihm verbundenen Informationen ab. Experimente ha-
ben gezeigt, dass eine Einschrankung der Tierwohlreichweite bzw. der
Kriterien einer artgerechten Haltung sensibel von den Verbraucherinnen
und Verbrauchern wahrgenommen wird.

Wertschétzung fiir Lebensmittel férdern.

Fleisch ist ein hochwertiges Lebensmittel. Entsprechend sind Kosten mit
der Herstellung verbunden. In den psychologischen Experimenten und in
der Medienanalyse konnte ermittelt werden, dass mit Tierwohl-Fleisch
eine héhere Zahlungsbereitschaft verbunden ist, bzw. dass zumindest ein
Bewusstsein flir die Notwendigkeit einer hoheren Zahlungsbereitschaft
besteht. Allerdings ist vielfach noch keine Verhaltensanderung bei den
Verbraucherinnen und Verbrauchern zu beobachten. Ein niedriger Preis
ist oft noch das ausschlaggebende Kriterium fur die Nachfrage bzw. spielt
eine wesentliche Rolle im Tierwohl-Diskurs. Als verbraucherpolitische
Aufgabe ist daher zu empfehlen, die Verbraucherbildung und damit ein-
hergehend den Bewusstseinswandel weiter zu férdern und die Wertschat-
zung flir das Lebensmittel Fleisch zu steigern.

Internetkommunikation ernst nehmen, aber nicht nur.

Das Internet ist ein bedeutender Kommunikationskanal und eine wichtige
Informationsquelle. Fur die Verbraucherforschung halt es viele wertvolle
Daten bereit, die mit medienanalytischen Verfahren ausgewertet werden
kénnen. Um die Bandbreite und Vielschichtigkeit des Tierwohl-Diskurses
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abbilden zu kénnen, sind Nachrichtenportale und Nutzerkommentare gut
geeignet. Eine weitere Erforschung, wie automatisierte Verfahren noch
besser angewendet werden kénnen, ist empfehlenswert. Doch nicht alle
Zielgruppen werden Uber das Internet erreicht und Framing-Effekte kon-
nen zudem dazu fihren, dass bestimmte Aspekte der Tierwohl-Diskussi-
on in den Vordergrund gertickt werden und vom Kern des Tierwohls,
namlich veranderten Haltungsbedingungen, ablenken. Weitere Verbrau-
cherbefragungen und Experimente sind daher nach wie vor wichtig.
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