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P r0j ekt BioVal (Biodiversity Valuing & Valuation)

= Ziel: negative Auswirkungen der Lebensmittelproduktion
auf die Biodiversitat zu identifizieren und verringern

= Forschungsfragen:

— Welche Werthaltungen haben Konsument:innen zu
Biodiversitat?

— Wie kdnnen die Auswirkungen der Lebensmittelproduktion
auf Biodiversitat gemessen werden?

— Wie kann Biodiversitat im Management von Unternehmen
verankert werden?

— Wie kann Biodiversitdt kommuniziert werden?

https://bio-val.de
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BIODIVERSITY VALUING & VALUATION

Kooperation

= \Wissenschaft:

Zentrum fiir Nachhaltige Zentrum Technik un dceseuschah
Unternehmensfiihrung Technrsche
Universitat Witten/Herdecke Universitat

Berlin

o
Universitat
w k Augsburg
University

= Unternehmen:

FROSTA o
~S Rivss Seeberger %

GEFDRDERT VOM

Forderung: Bundesministerium fur Bildung und Forschung im Rahmen der &bz EONA

fiir Bildung

Forschungsinitiative zum Erhalt der Artenvielfalt (FEdA) von Nov. 2021 bis Okt. 2024 i forschne
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Reprasentative Online-Befragung

Ziel: Erfassen gesellschaftlicher Werthaltungen zu Biodiversitat bezogen auf die
Lebensmittelproduktion

Konzeption und Auswertung der Befragung am ZTG der TU Berlin
Datenerhebung durch forsa vom 13. bis 27. Juni 2022
Stichprobe:

— 1.028 Personen zwischen 18 und 75 Jahren

— reprasentativ fur internetnutzende Bevolkerung in Deutschland hinsichtlich der Merkmale
Geschlecht, Alter, Bildung und Wohnort

it b

Abbildung: pixabay
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BioVval ¢
I n h al Ite d er B ef ra g un g

Inwieweit haben Konsument:innen ein Bewusstsein fur Wissen

den Zusammenhang zwischen Lebensmittelproduktion
und Biodiversitat?

- Kenntnis des Begriffs
- Informiertheit

- Bewusstsein fiir Einfluss der
Lebensmittelproduktion auf
Biodiversitat

nach: Indikator ,, Bewusstsein fiir biologische Vielfalt” der
Naturbewusstseinsstudien, Naturbewusstseinsstudie, Kuckartz/Radiker 2009
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Ergebnisse

Bio\Val *¢*

BIODIVERSITY VALUING & VALUATION

Der Begriff ,biologische Vielfalt” ist Uberwiegend gelaufig, aber nur 17 % kennen die
richtige Definition.

Der Mehrheit (82 %) ist der weltweite RUckgang der Biodiversitat bekannt.

75 % ist bewusst, dass die Lebensmittelproduktion die Biodiversitat (negativ)
beeinflusst, aber nur 16 % fGhlen sich gut informiert.

61 % hatten beim Lebensmittelkauf gern mehr Informationen Uber die Auswirkungen
von Produkten auf die biologische Vielfalt.

Je hoher Bildung + Einkommen der Befragten, desto mehr wissen sie Gber
Biodiversitat.

Jungere Befragte sind etwas besser informiert als dltere.
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. Bioval ™’
Ergebnisse

91 % finden es wichtig, dass biologische Vielfalt erhalten bleibt.

85 % finden es wichtig, dass sich die Lebensmittelindustrie fur den Erhalt der
Biodiversitat engagiert.

79 % finden es wichtig, dass die Unternehmen ihre Kund:innen Uber ergriffene
Malinahmen zum Schutz der Biodiversitat informieren.

N

= Je héher Bildung + Einkommen der Befragten, desto starker ist ihre

Wertschatzung fur Biodiversitat und ihre Erwartungen an das Engagement von
Unternehmen.

= Frauen sind etwas aufgeschlossener fur den Schutz der biologischen Vielfalt als
Manner und haben etwas héhere Erwartungen an Unternehmen.
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Ergebnisse

Verhalten
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BIODIVERSITY VALUING & VALUATION

77 % wurden beim Lebensmittelkauf auf Kennzeichnungen achten und
biodiversitatsgerechte Produkte bevorzugen.

64 % sind bereit, etwas mehr fur biodiversitatsgerechte Lebensmittel zu zahlen.

gegenwartiges Kaufverhalten:

— 48 % meiden/reduzieren Lebensmittel, die die biologische Vielfalt gefahrden.
— 38 % kaufen bewusst Bio-Produkte, um die Biodiversitat zu schutzen.
— 19 % suchen beim Einkauf gezielt nach alten/seltenen Gemuse- und Obstsorten.

Je héher Bildung + Einkommen der Befragten, desto groRer ist ihre Handlungs- und
Zahlungsbereitschaft.

Frauen zeigen eine etwas starkere Handlungsbereitschaft als Manner.

Jungere wirden eher auf Kennzeichnungen achten. Altere suchen beim Einkauf eher
nach alten/seltenen Sorten.
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Information der Konsument:innen

Geeignete Kommunikationskanale (Angaben in %, N=975)

. bevorzugte KommunlkatlonSkanale: Wie wurden Sie gern von Unternehmen der
Lebensmittelindustrie Uber deren MaBnahmen zum Erhalt der
- PrOd u ktverpaCkU ngen biologischen Vielfalt informiert werden?
— Information Uber Lebensmitteleinzelhandel LTI n—————
. Produktverpackung
— Webseiten der Unternehmen
durch Informationen im
Lebensmitteleinzehandel NGO
" W|Cht|g Uber die Homepage der T O e
— zuverlassige Informationen Jnternenmen
-- . (ber d hhaltigkeitsberich
— am besten unternehmensunabhangig e e e 5
bzw. extern gepruft
uber Social Media Plattformen [ N NCSCHINGEEENE
durch Werbung an
sffentlichen Orten NSRS SO
0 50 100

| trifft voll und ganz zu + trifft eher zu
W teils/teils
| trifft eher nicht zu + trifft Uberhaupt nicht zu

(Nur Befragte, die es teilweise, eher oder sehr wichtig finden, dass Unternehmen der
Lebensmittelindustrie Uber MalBnahmen zum Biodiversitatserhalt informieren.)
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Fokusgruppendiskussion BioVal *
zu Informationsbedarf

= Ziel: Vertiefen der Ergebnisse der Konsument:innen-Befragung (2022) zum Informationsbedarf Uber Biodiversitat
beim Lebensmittelkauf

= moderierte Online-Diskussion im Feb. 2023 mit 6 Teilnehmenden (4 Frauen und 2 Manner aus 5 Bundeslandern,
Alter: 30 bis 75 Jahre)

= explorative Studie als Grundlage einer weiteren reprasentativen Erhebung zur Kauf- und Zahlungsbereitschaft von
Konsument:iinnen (Herbst 2023)

-

Landwirtschaft
i 2 g " fiirArtenvielfalt #
7 NATURKIND Aotel
%imnsaﬂ
SARTEN: |

 ViELALT
: ?ﬁ‘

ARTENVIELFALT
BEL,
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Ergebnisse BioVal ¥’
Fokusgruppendiskussion

= Thematik ,Schutz der Biodiversitat” ist beim Lebensmittelkauf bislang wenig prasent (Produktkennzeichnungen),
wird aber als wichtig erachtet

= hinsichtlich Bedeutung des Biodiversitatsschutzes werden keine Unterschiede zwischen Produkt-/Warengruppen
gemacht

= recht starke Unsicherheiten bezuglich der Einschatzung der Wirksamkeit von MalSnahmen zum
Biodiversitatsschutz und Skepsis gegentber unbekannten Labeln und Siegeln

= Glaubwurdigkeit kann insbesondere durch bekannte, etablierte Institutionen oder Marken und durch Information
erreicht werden

= gewlnscht:
— kurze knappe, aber konkrete Informationen, vorzugsweise auf Produkten
— personliche Ansprache durch anschauliche Beispiele

— interessante Fakten und Wissensvermittlung
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BIODIVERSITY VALUING & VALUATION

Zusammenfassung

= yOon Lebe ngmitte|prod uzenten wird Engagement fur Wichtigkeit des Engagements der Lebensmittelindustrie fur Biodiversitdt (Angaben in %, N=1.028)
Biodiversitatsschutz erwartet

Wie wichtig ist es Innen, dass sich

n recht hohe Hand|ungsbere]tschaf’[ der Unternehmen der Lebensmittelindustrie fiir _
KOHSU ment: | nnen den Erhalt der biologischen Vielfalt engagieren?
. . . op e 0% 20% 40% 60% 80% 100%
= Interesse fUr Biodiversitatsschutz besonders hoch
ei: H eher wichtig + sehr wichtig B teils/teils  ® Uberhaupt nicht wichtig + eher nicht wichtig

= Konsument:innen mit hoher Bildung und

hohem Einkommen Kaufverhalten + Infobedarf bezliglich biodiversitatsgerechter Produkte (Angaben in %, N=1.028)
- Frauen Ich bin bereit, beim Lebensmittelkauf auf
: = : ' . Kennzeichnungen zu achten und Produkte zu _
- nur gerl nge d |tersa bha nglge U nte rS(_:h lede’ bevorzugen, die die biologische Vielfalt erhalten.
kaU m Stadt_ La nd_U ﬂterSCh lede sowie Ich bin bereit, etwas mehr Geld fur Lebensmittel zu
Unterschiede zwischen Eltern und Beﬂ’agten bezahlen, deren Herstellung die biologische Vielfalt _
Ohne Kiﬂder nicht beeintrachtigt.
. . . . Beim Lebensmittelkauf hatte ich gern mehr
= Informationsdefizite: recht grof3e Unsicherheiten informationen tber die uswirkungenvon [ T
bezUglich Malinahmen zum Biodiversitatsschutz Produkten auf die biologische Vielfalt

und eigenen Handlungsmoglichkeiten 0 50 100

| trifft voll und ganz zu + trifft eher zu M teils/teils W trifft eher nicht zu + trifft Uberhaupt nicht zu
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BIODIVERSITY VALUING & VALUATION

Schlussfolgerungen

= Erhalt der biologischen Vielfalt ist relevante Thematik fUr Konsument:innen

= Unternehmen, die sich fUr Biodiversitatsschutz engagieren, sollten daher die Malinahmen und diesbeztgliche
Erfolge deutlich gegentber den Konsument:innen kommunizieren

= Da bei Konsument:iinnen vielfach Unsicherheiten bestehen, ist Information wichtig:
= zur Bedeutung der biologischen Vielfalt (Okosystemleistungen)
= zu eigenen Handlungsmoglichkeiten (Kaufentscheidungen)

= praktische Unterstutzung beim Einkauf (z.B. durch Produktkennzeichnungen, Kampagnen im
Lebensmitteleinzelhandel)
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BIODIVERSITY VALUING & VALUATION

Zeit fur Fragen und Anmerkungen

Kontakt

Dipl.-Soz. Uta Bohm

Technische Universitat Berlin
Zentrum Technik und Gesellschaft
boehm@ztg.tu-berlin.de

Ergebnisse verfugbar unter:
https://bio-val.de/ergebnisse/ergebnisse-praxis

Foto: pixabay
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