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1 Zusammenfassung

Einleitung/Zielsetzung

In einem zunehmend globalisierten und anonymisierten Ernahrungssystem steigt die Zahl
der Verbraucher, die Lebensmittel aus Massenproduktion ablehnen und saisonale und
regionale Lebensmittel bevorzugen, die unter ékologischen und sozialen Gesichtspunkten
produziert wurden. Regionale Erndhrungssysteme werden als nachhaltigere Alternative
diskutiert. Ziel der vorliegenden Arbeit ist es, herauszufinden, ob die Vernetzung von Er-
zeugern biologischer Lebensmittel und Verbrauchern (z. B. in Form einer CSA) eine Form

des nachhaltigen Konsums darstellt und wie man diese Vernetzung férdern kann.

Methoden

Durch eine deutschlandweite Befragung von 138 CSA-Mitgliedern sowie eine internatio-
nale Literaturrecherche wurde ermittelt, welche Personengruppen Erzeuger-Verbraucher-
Netzwerke derzeit ansprechen, was ihre Erfahrungen und Motivationen sind, wie hoch
ihre Zufriedenheit ist und welche Informationsbedurfnisse bestehen. Aus den Ergebnissen
wurden ldeen fir eine internetbasierte Plattform entwickelt, die Landwirten und Verbrau-
chern die Mdglichkeit bietet sich virtuell zu vernetzen und dadurch die Entstehung weite-

rer Erzeuger-Verbraucher-Netzwerke zu férdern.

Ergebnisse/Diskussion

Die laut Befragungsergebnissen bislang durch CSA erreichte Hauptzielgruppe sind Per-
sonen im Alter von 40-49 Jahren mit einem durchschnittlichen Jahres-Einkommen von
20.000-39.000 € und hohem Bildungsniveau. Es sind hauptsachlich Bio-Kaufer, die haufig
mit einem Garten oder auf einem Bauernhof aufgewachsen sind und oft selbst einen Gar-
ten haben. Der Anteil an Vegetariern ist verhaltnismafig hoch. Die ermittelten Hauptmoti-
vationen sind der Wunsch nach Bio-Lebensmitteln, nach gesunden und nach regional
produzierten Lebensmitteln. Aber auch 6kologische, soziale, ideologische und politische
Grinde spielen bei der Motivation eine Rolle. Hoffeste und besondere Veranstaltungen
wurden von vielen Mitgliedern besucht. Die allgemeine Zufriedenheit der befragten CSA-
Mitglieder ist sehr hoch. In Bezug auf Frische, Qualitdt und Menge der Lebensmittel sind
CSA-Mitglieder besonders zufrieden. Auswahl, Kommunikation und gemeinschaftliche
Aktivitdten schneiden etwas schlechter ab. Die Absicht einer weiteren Teilnahme war ins-
gesamt sehr hoch. 72 % der Befragten sind der Meinung, dass in Deutschland nicht ge-

nugend Informationsmaoglichkeiten Gber CSA bestehen. Die gewinschten Informations-
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guellen sind Medien allgemein, Tages- und Wochenzeitungen sowie das Internet. Mitglie-
der wiinschen sich auf einer Homepage aktuelle Informationen von den Betrieben, allge-
meine Informationen tber CSA, einen Saisonkalender, Informationen zur Aufbewahrung
oder Zubereitung von Lebensmitteln, eine Suchfunktion fiir CSA-Betriebe in der Nahe und
Informationen Uber Veranstaltungen. Weniger wichtig war vielen Mitgliedern der Aus-

tausch in Foren fur Mitglieder und/oder Nicht-Mitglieder.

Fazit

Auch wenn CSA nicht die schnelle Losung aller Probleme des Erndhrungssystems sein
kann, so bietet es Konsumenten definitiv eine mdgliche Alternative. Das Angebot frischer,
regionaler, biologischer Lebensmittel, eine Verbindung zu dem Ort an dem die Nahrung
produziert wird und Wissenszuwachs/Bildung zu den Themenbereichen Landwirtschaft
und Umwelt sind wichtige und notwendige Angebote fir Konsumenten, die Alternativen im
heutigen Erndhrungssystem suchen. Die Umsetzung der Vorschlage fir eine Homepage
zur Forderung der Vernetzung von Erzeugern biologischer Lebensmittel und Verbrau-
chern ware ein erster Schritt zur weiteren Bekanntmachung dieses alternativen Ernéh-

rungssystems in Deutschland.

2 Abstract

Introduction

In an increasingly globalized and anonymous food system, the number of consumers
rejecting mass-produced food and calling for seasonal, regional, organic and
environmentally and socially sustainable food is growing. Local agri-food initiatives are
discussed as more sustainable alternatives. This thesis aims to answer the question
whether connecting producers and consumers (e. g. in CSASs) is likely to provide an alter-

native for sustainable consumption and how to further these connections.

Methods

A survey of 138 CSA members in Germany was performed to examine the main target
group and their experiences, motivating factors, satisfaction and information needs. The
results of the survey form the basis of a concept for an internet-based platform which
allows consumers and producers to get virtually linked with the aim to further partnerships

between consumers and producers.



Results/Discussion

The respondents were characterised by an average age of 40-49, an average income of
20.000-39.000 € and they tend to be highly educated. Most of them were eating organic
foods prior to joining the CSA, grew up on farm or had a familiy vegetable garden or a
home garden at the time of the survey. The percentage of vegetarians is quite high.
Important reasons members expressed were to purchase organic, healthy and local
produce. Environmental, social, ideological and political attributes also play a major role.
The involvement of the respondents in farm acitvities is high. Most appeared to be gene-
rally satisfied, satisfaction is very high regarding freshness, quality and quantity of the
products. The lowest ranking aspects were variety, communication and community
activities. Most respondents said they would return to CSA next season. Nearly three
quarter of the respondents think there are not enough sources of information about CSA
in Germany. They wish for general information in media, especially in newspapers and the
internet. A Homepage should content actual information of the farms, general information
about CSA, a seasonal calendar, information about storage and preparing foods, an opti-
on to search CSA farms nearby and information about events. Less important aspects for

the respondents were communication boards.

Conclusion

Although CSA is not the quick answer to all problems of the food system, it definitely
offers a needed alternative for consumers. Providing fresh, local, and organically grown
produce, a connection to where food is grown and education about agricultural and
environmetal issues are important and nessary services for those seeking options in to-
day’s food system. The implementation of the concept for an internet based platform

would be the first step towards a further promotion of this alternative food system.



3 Einleitung

3.1 Hinfihrung zum Thema

~Wie kénnen die Menschen in Deutschland zu einem nachhaltigeren Konsumstil be-
wegt werden?* \Was ist nachhaltiger Konsum?* und ,Welcher Ernahrungsstil ist

nachhaltig?"

Diese und &hnliche Fragen hat das Studium der Nachhaltigen Dienstleistungs- und Ernah-

rungswirtschaft immer wieder aufgeworfen.

Mit dem Gartnerhof Entrup e. G. besteht in Minster eine besondere und ungewéhnliche
Mdoglichkeit des nachhaltigen Konsums: Community Supported Agriculture (CSA), in
Deutschland ,Wirtschaftsgemeinschaften” 0. &. genannt. Sucht man als Verbraucher bzw.
als Verbraucherin® nach grundlegenden Informationen zu diesem Konzept, wird man je-
doch haufig enttaduscht. Weder in den Printmedien noch im Internet sind umfassende und
verbraucherspezifisch aufbereitete Informationen verfiigbar. Das veranlasste die Autorin
dieser Arbeit, sich mit dem Thema im Rahmen einer Masterarbeit auf wissenschatftlicher
Ebene genauer zu beschéftigen, um Potenziale dieses Konzeptes zu ermitteln und dieses

alternative Wirtschaftskonzept in Deutschland bekannter zu machen.

Bio-Lebensmittel gibt es inzwischen Uberall und der 6kologische Landbau hat sich etab-

liert, warum also benétigen wir Erzeuger-Verbraucher-Netzwerke?

Die deutsche Agrar- und Lebensmittelwirtschaft ist gepragt durch Globalisierung und
Anonymitét. Der Trend geht weiter in Richtung weniger und groRRere landwirtschaftliche
Betriebe und eine kleine Zahl von Firmen dominieren Distribution und Handel. (Deutscher
Bauernverband 2009) Die Lebensmittelkette ist lang und bietet wenig Interaktions- und
Feedbackmaoglichkeiten zwischen Produzenten und Verbrauchern. Neue Technologien,
ein strkeres Bewusstsein lUber die 6kologischen Folgen moderner Landwirtschaft und die
Abhangigkeit der Lebensmitteltransporte von nicht-erneuerbaren Ressourcen kdnnen
Konsumenten veranlassen, nach alternativen Wegen fur die Lebensmittelbeschaffung zu
suchen. Nicht zuletzt haben Lebensmittelskandale Verbraucher dazu gebracht sich zu
fragen, wo und wie ihre Lebensmittel produziert werden. (Pilley 2001) In vielen Industrie-
landern sind fir die meisten Haushalte quantitativ ausreichend Lebensmittel mit nach-
weisbaren Qualitatseigenschaften verfugbar, daher liegt der Fokus heute oft auf weniger

greifbaren Eigenschaften wie Lebensmittelsicherheit und Gesundheit, umweltbezogenen

Y zur Verbesserung der Lesbarkeit wird in dieser Arbeit ausschlieR3lich die ménnliche Form
verwendet. Diese impliziert aber immer auch die weibliche Form.



Aspekten, geografischen und sozialen Affinitdten und artgerechter Tierhaltung.
(Bougherara et al 2008) Neben der Nachfrage nach 6kologisch erzeugten Lebensmitteln
nimmt auch die Bedeutung der Regionalitat flur Verbraucher weiter zu. (Nestlé
Deutschland AG 2009) (Deutscher Bauernverband 2009) Auch die Einhaltung sozialer
Standards wird fur viele Verbraucher bei der Wahl ihrer Lebensmittel immer relevanter.
Circa 90 % der deutschen Bevolkerung erachten Aspekte wie menschliche Arbeitsbedin-

gungen und faire Bezahlung als wichtig. (Wippermann 2007)

Im Consumer Value Monitor (CVM) des Gottlieb Duttweiler Institutes wird ein Wandel der
Gesellschaft zur ,Sehnsuchtskonsumgesellschaft* (Ludi and Hauser 2010, S. 5) beschrie-
ben: Gemeinschaft, Rituale, Selberkochen und traditionelles Essen werden demnach im-
mer wichtiger. Eine Sehnsucht nach ,Reconnection” (Wiederanbindung an das Urspring-
liche) besteht. Positiv bewertet werden Produkte, die nicht immer erhaltlich und weniger
leicht zuzubereiten sind (Rohprodukte, regionale Produkte, Bio-, Slow-Food und Fair-
Trade-Produkte). (Ludi and Hauser 2010)

Alternative und regionale Ernahrungssysteme (,local food systems*), wie z. B. CSA ge-
winnen daher international immer mehr an Bedeutung. Sie sind Ausdruck der Suche des
Konsumenten nach Alternativen, die eingebunden sind in seinen physischen, sozialen
und ethischen Kontext. Eine ,Relokalisierung” des Ernahrungssystems wird gefordert.
(Selfa and Qazi 2005) Nicht nur eine abwechslungsreiche, adaquate Ernahrung tragt zum
individuellen Wohlbefinden eines Menschen bei. Auch die Art und Weise, wie Lebensmit-
tel produziert, vertrieben und gegessen werden, beeinflusst das tkologische, soziale, spi-
rituelle und 6konomische Gleichgewicht einer Gesellschaft. (Feenstra 1997) (Stagl and
O'Hara 2001)

Regionale Versorgungssysteme kdnnen

- den Verbrauch fossiler Brennstoffe und den CO,-FulRabruck reduzieren.

- Madoglichkeiten des Austausches und des Feedbacks zwischen Konsumenten
und Produzenten bieten und so die Vertrauensbildung fordern.

- die Einkommenssituation der Produzenten verbessern.

- durch die bessere Verfugbarkeit frischer Produkte und durch die Férderung

ernahrungsbezogenen Wissens eine gesunde Ernahrung beglnstigen.

Das Konzept der Erzeuger-Verbraucher-Netzwerke bietet Losungsanséatze sowohl fir
Okologische als auch fir soziale Problemstellungen in der deutschen Agrar- und Lebens-

mittelwirtschaft.



3.2 Problemstellung

Die vorliegende Arbeit wird sich mit der Vernetzung von Erzeugern biologischer Lebens-
mittel und Verbrauchern als nachhaltige Form der Vermarktung von Bio-Lebensmitteln
beschéaftigen. Ein Beispiel fur ein Netzwerk dieser Art ist Community Supported
Agriculture, ein Zusammenschluss von Landwirten und Konsumenten biologischer Le-
bensmittel. Diese Art von Netzwerken existiert bereits mehrfach in Deutschland, ist jedoch

in anderen Landern wie z. B. den USA oder Frankreich weitaus starker verbreitet.

Ziel der Arbeit ist es herauszufinden, ob diese Form der Vermarktung durch ,Vernetzung“
z. B. in Form einer CSA weiteres Potenzial bietet, um Bio-Lebensmittel in Deutschland zu
vermarkten. Es bestehen grof3e Informationsdefizite in Bezug auf CSA bei Verbrauchern,
aber auch bei Landwirten und Institutionen. (Krail3 2008), (Krail3 2009)

« Welche Personengruppen spricht CSA derzeit an?

e Was sind ihre Motivationen und wie wurden sie auf dieses Konzept aufmerksam?
Wie hoch ist ihre Zufriedenheit?

*+  Welche Art von Kommunikation und Information wiinschen sie sich?

Um Antworten auf diese Fragen zu finden, wird eine deutschlandweite Befragung mit Mit-

gliedern von CSA-Ho6fen durchgefiihrt und ausgewertet.

Basierend auf einer Literaturrecherche und der Mitgliederbefragung sollen Herausforde-
rungen und Moglichkeiten der Bildung neuer Erzeuger-Verbraucher-Netzwerke betrachtet

werden.

Die Ergebnisse der Befragung sollen Aufschluss Uber die Zielgruppe von CSA, deren Mo-
tivationen und Informationsbedirfnisse geben. Auf dieser Basis sollen Ideen fiir eine in-
ternetbasierte Plattform entstehen, die speziell auf die potenziellen Zielgruppen und deren
Bedurfnisse zugeschnitten sein soll. Eine Homepage kann Landwirten und Verbrauchern
die Moglichkeit bieten, sich virtuell zu vernetzen, zu informieren und dadurch die Entste-

hung weiterer CSA-Netzwerke fordern.

Der Erfolg eines CSA-Projektes setzt in hohem Mal3e organisatorische und kommunikati-
ve Fahigkeiten voraus. (Adam 2006) Ein weiteres Ziel der Arbeit ist es daher, die Kom-

munikation durch eine Homepage zu erleichtern.

3.3 Stand der Forschung

In Deutschland gibt es bislang nur wenig Literatur zum Thema Community Supported

Agriculture. Die Internetseiten der CSA-Betriebe bieten erste Informationen und es wur-
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den auch bereits einzelne Zeitungsartikel und Buchbeitrage fir Verbraucher zu diesem
Thema verfasst. Zudem gibt es einige Bachelor-, Diplom- oder Hausarbeiten zu dem
Thema. (Kraif3 2008) In einer Arbeit werden alle CSA-Betriebe in Deutschland beschrie-
ben (Kraif3 2008) und es wurde eine Befragung von Nichtregierungsorganisationen zum
Thema CSA (Kraif3 2009) und eine Befragung von CSA-Landwirten zum Thema CSA-
Netzwerk (Abeler 2010) durchgefiihrt. Mitglieder von CSA-Hdfen in Deutschland wurden
bislang noch nicht befragt. Vergleiche kénnen daher nur mit Befragungen aus anderen

Landern gezogen werden.

3.4 Aufbau der Masterarbeit

Nach der Einleitung mit Hintergrund, Problemstellung und Stand der Forschung werden in
Kapitel 2 die Begrifflichkeiten ,Netzwerk®, ,Erzeuger-Verbraucher-Netzwerk” und ,CSA*
naher bestimmt. Dabei soll insbesondere auch auf die internationale Entwicklung von
CSA-Netzwerken und CSA als Form des nachhaltigen Konsums eingegangen werden.
AnschlieRend wird das Internet als mogliches Vermarktungs- und Vernetzungsmedium

betrachtet.

Im dritten Kapitel wird die Methodik der Literaturrecherche und der empirischen Erhebung

vorgestellt.

Sowohl die Ergebnisse der Literaturrecherche als auch der Mitglieder-Befragung und des
Experteninterviews stehen im Fokus des vierten Kapitels. Im Anschluss daran erfolgt eine
Zusammenfassung der Schlussfolgerungen aus der Mitgliederbefragung (Potenzialanaly-
se). Neben allgemeinen Mitgliederinformationen und —erfahrungen geht es um die Motiva-
tion der Mitglieder und um ihre Zufriedenheit, sowie um Fragen zur Kommunikation, zum

Informationsbedarf und zur Offentlichkeitsarbeit.

Im finften Kapitel sind die Ideen fur eine internetbasierte Plattform dargestellt. Dabei wer-
den Ziele, Vorteile/Nachteile, Zielgruppen, mogliche Inhalte, Finanzierung und mdgliche
Wege der Bekanntmachung vorgestellt. Das Konzept wird im Anhang durch eine Power-

point-Prasentation mit konkreten Beispielen erganzt (siehe Anhang 9).

In Kapitel 6 werden die Ergebnisse der gesamten Arbeit unter folgenden Aspekten disku-
tiert: Sind die Hypothesen bestatigt oder widerlegt worden? Welche Storfaktoren/Bias
konnten die Aussagekraft der Befragungsergebnisse beeintrdchtigt haben? Welche Per-
spektiven hat die Verbreitung des CSA-Konzeptes in Deutschland? Ist CSA Ausdruck

politischen Konsums und politischer Produktion?

AbschlieRend folgen das Fazit und die Zusammenfassung.



In Tabelle 1 ist der Aufbau der Arbeit vereinfacht dargestellt:

Tabelle 1: Aufbau der Masterarbeit (eigene Darstell  ung)

Kapitel 1/2 Zusammenfassung und Abstract
Kapitel 3 Einleitung

Kapitel 4 Theoretische Grundlagen
Kapitel 5 Methodik

Kapitel 6 Ergebnisse

Kapitel 7 Ideen fur eine internetbasierte Plattform
Kapitel 8 Diskussion

Kapitel 9 Fazit

4 Erzeuger-Verbraucher-Netzwerke als Vermarktungsinstrument biologischer
Lebensmittel in Deutschland — Theoretische Grundlagen

4.1 Was sind Netzwerke?

Die Begriffe ,Netzwerk" und ,Vernetzung“ sind weit verbreitet und werden in vielen Zu-
sammenhéangen verwendet. Kooperationen in Form von Netzwerken sind keine neue Er-
findung. Jedoch ist der Begriff ,Netzwerk® in den letzten Jahren immer populérer gewor-
den. (Dahlit 2005)

Es gibt bislang keine einheitliche Definition von Netzwerken, daher werden hier einige

Charakteristika von Netzwerken dargestellt:

Der Begriff Netzwerk beschreibt eine Struktur von Verbindungen zwischen Akteuren in
einer Gesellschaft. Ein Netzwerk ist eine Komposition aus Punkten/Knoten und Verbin-
dungen. Die Akteure oder Knotenpunkte kénnen Rollen, Individuen, Betriebe, Organisati-
onen, Institutionen, Familien oder Lander sein und die Basis fir die Verbindungen sind z.

B. Freundschaften, Informationsaustausch, Austausch von Gutern oder Dienstleistungen
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und Kommunikation. Netzwerke sind Organisationsformen, die nicht auf Hierarchien ba-
sieren. Es sind flexible, flieRende und dynamische Kommunikationsnetzwerke. (Dahlit
2005)

4.2 Was sind Erzeuger-Verbraucher-Netzwerke?

Beziehungen zwischen Erzeugern und Verbrauchern kénnen unter verschiedenen Ge-
sichtspunkten betrachtet werden: Motivation, Vereinbarungen, Austausch und Zielerrei-
chung. Die Motivation kann auf persénlichen Werten und Zielen basieren. Beispielsweise
kann die Motivation fir einen Konsumenten an einem Erzeuger-Verbraucher-Netzwerk
teilzunehmen aus dem Wert heraus entstehen, wie hoch die Bedeutung ist, zu wissen,
woher die Lebensmittel kommen. Diese Motivation kann zu einer Vereinbarung zwischen
Erzeugern und Verbrauchern, z. B. im Rahmen einer CSA fuhren. Die Vereinbarung legt
die Rollen und Beziehungen zwischen Produzenten und Verbrauchern fest. Der Aus-
tausch von Dienstleistungen, Gutern, Geld und Bedeutung bzw. Sinnhaftigkeit entwickelt
sich aus der Vereinbarung. Zufriedenheit tritt ein, wenn die persénlichen Ziele erreicht
sind. Durch die Zufriedenheit entsteht wiederum ein positives Feedback, das sich auf die
Motivation auswirkt und zu neuen Vereinbarungen fuhren kann. Kommunikation ist ein
wichtiger Teil der Erzeuger-Verbraucher-Netzwerke und bietet viele Méglichkeiten fur
Feedback-Schleifen. (Adler 2003)

Netzwerke zwischen Produzenten und Konsumenten bieten auf3erdem zahlreiche Lern-
mdglichkeiten, sowohl zwischen Erzeugern und Verbrauchern als auch zwischen Ver-
brauchern untereinander auf dem Betrieb und in den sogenannten Depots (Lebensmittel-
Abholstellen). Neben personlichen Interaktionsmdglichkeiten besteht die Mdoglichkeit
durch Telefonkontakt oder auf Internetplattformen zu lernen. Auf3erdem besteht Lernpo-

tential zwischen den CSA-Betrieben in einem Land oder international.

Erzeuger-Verbraucher-Netzwerke konnen auch auf regionalen Wochenmarkten oder

durch andere Direktvermarktungsinstrumente entstehen.

4.3 Wasist CSA?
Definitionen

Eine CSA ist ein Netzwerk bzw. Zusammenschluss von Individuen, die fiir einen bestimm-
ten Zeitraum garantieren eine landwirtschaftliche Aktivitdt zu unterstiitzen, so dass der

landwirtschaftliche Betrieb — entweder rechtsmafig oder ,spirituell* — der Gemeinschaft



gehort, in der sich Erzeuger und Konsumenten gegenseitig unterstiitzen und neben dem
Nutzen auch die Risiken der landwirtschaftlichen Produktion teilen. (Adam 2006) Dies
entlastet den Landwirt und verschafft ihm Planungssicherheit. Gerade im Biobereich spielt
dieser Aspekt eine wichtige Rolle, da hier Krankheiten und Schadlingsbefall nicht mit Pes-
tiziden bekampft werden kdnnen und so ein héheres Risiko von Ernteausfallen zu erwar-
ten ist. (Lass et al 2005) Zudem macht es Landwirte unabh&ngiger von Kreditgebern und

bietet in wirtschaftlichen Krisenzeiten eine Alternative zur Finanzierung von Investitionen.

CSA ist eine Direktvermarktungsmethode, bei der Konsumenten mit Erzeugern einen Ver-
trag abschlieRen und im Voraus fiir eine wochentliche Einheit auf dem Betrieb produzier-
ter Lebensmittel bezahlen. (Farnsworth et al 1996) Verbraucher werden in den Prozess
der Lebensmittelproduktion miteinbezogen und kdnnen diesen auch mitbestimmen. So
wird ein Gefihl der Verbundenheit mit dem Ernahrungssystem und der Umwelt geschaf-
fen. (Kolodinsky and Pelch 1997)

CSA ist jedoch entsprechend der Definition von Vermarktung keine Vermarktungsform im
eigentlichen Sinne. Die Produkte werden nicht vermarktet, also auf dem Markt angeboten,
sondern die Landwirtschaft wird von den Mitgliedern unabhangig von den Produkten fi-
nanziert. Die Hauptunterschiede zu anderen Direktvermarktungsformen bestehen in der
Ubernahme von Verantwortung und in den Mdglichkeiten der Einflussnahme durch Kon-
sumenten sowie darin, dass durch den besonders engen Kontakt zwischen Landwirten

und Mitgliedern eine intensivere Kundenbindung erreicht wird. (Kraif? and van Elsen 2009)

Das CSA-Konzept verbindet Konsumenten und Erzeuger mit &hnlichen Ideologien: Die
Konsumenten zeichnen sich durch Interesse an der Herkunft der Produkte und am Fort-
schritt und den Problemen der Landwirtschaft aus und die Landwirte wiinschen sich einen
autarken, vitalen Betrieb als gesunden Teil der Gemeinschaft. Es stellt somit eine Gegen-
bewegung zur anonymen und industrialisierten Massenproduktion von Lebensmitteln und
somit eine neue Form stédtisch-landlicher Beziehung dar. Biologisch dynamische Land-
wirtschaft, basierend auf den Lehren von Rudolf Steiner ist die Inspiration, die hinter vie-
len CSAs steckt. (Lizio and Lass 2005) (Conner 2003) (Moschitz 2008) (Pilley 2001)

Ziel von CSA st es, ein regionales und faires landwirtschaftliches System aufzubauen,
das Erzeugern erlaubt ihrer Verantwortung fur das Land (den Boden) gerecht zu werden
und das produktive und ertragreiche kleine Betriebe aufrechterhalt. (Farnsworth et al
1996) Das ursprungliche Ziel der gemeinschaftlich getragenen Landwirtschaft ist die Er-

nahrungssicherheit, auch fur sozial benachteiligte Gruppen. (Adam 2006)

Die Zusammenschlisse von Erzeugern und Verbrauchern sind in vielen Landern unter

unterschiedlichen Namen bekannt: CSA im englischsprachigen Raum, Teikei in Japan,
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AMAP in Frankreich, Reciproco in Portugal, ASC in Quebec, Voedselteams in Belgien,
usw. Die Namen sind unterschiedlich, doch die Prinzipien &hneln sich. (Henderson 2010)
In  Deutschland wird oft der Begriff ,Wirtschaftsgemeinschaft® (WG) oder
(Selbst)versorgergemeinschaft (SVG) verwendet. Aber auch die Bezeichnung CSA ist
gebrauchlich. (Kraif3 2008)

Arten

Es gibt vier Arten von CSA: Von Erzeugerseite und von Konsumentenseite initiierte CSAs
sowie zwei weitere, aber seltenere Arten. Bei der erzeugerinitierten CSA Ubernehmen
Landwirte die Organisation und das Management. In den USA macht diese Form 75 %
aller CSAs aus. Bei den von Konsumenten organisierten CSAs gibt es meistens eine
Kerngruppe, die Entscheidungen trifft und das Land ist haufig gepachtet. (Adam 2006)
Zwei weitere Arten von CSAs sind Zusammenschliisse aus mehreren Landwirten oder

aus mehreren Landwirten und Verbrauchern. (Haldy 2004)

Es gibt zudem viele individuelle Ideen und Erganzungen des CSA-Konzeptes: Solarplat-
ten auf den Scheunen, Bildungsprogramme fiur Kinder, Mitgliederbeteiligung an der Feld-
arbeit, Verteilen der Einheiten mit Fahrradanhéangern oder auf dem Wochenmarkt und in
den USA gibt es sogar Community Supported Fisheries. Es gibt in Deutschland z. B.
Uberlegungen von Winzern in Richtung eines CSA-Konzeptes, eine Bio-Bienen-
Patenschaft oder das ,Miethuhn®. In Kanada tUbernimmt die gemeinnitzige Organisation
Equiterre gegen geringe Gebiihr die Offentlichkeitsarbeit und die Akquise neuer Mitglie-
der. Heute wird teilweise auch das Internet-Netzwerk Twitter genutzt, um neue Mitglieder
anzuwerben. (Henderson 2010) In Grof3britannien gibt es ebenfalls kreative Beispiele
gemeinschaftlich getragener Landwirtschaft: Rent-an-apple tree, gemeinschaftlich getra-
gene Forstwirtschaft, My Veggie Patch (erméglicht Menschen, die keine Zeit haben oder
korperlich nicht in der Lage sind, einen Garten zu haben, eine Parzelle zu mieten, die von
Landwirten bestellt und geerntet wird und die Besitzer werden mit Fotos von ihrer Parzelle
auf dem Laufenden gehalten), CSAs, die mit Menschen mit Behinderungen arbeiten oder

CSAs, die zu Bildungseinrichtungen gehoren. (Pilley 2001)

So wird deutlich, dass der Begriff ,CSA" fUr vielfaltige Modelle von Zusammenschlissen
aus Erzeugern und Verbrauchern steht mit dem gemeinsamen Ziel sowohl die Existenz
der Betriebe nachhaltig zu sichern als auch im Gegenzug den Konsumenten den Erhalt
der Lebensmittel zu gewahrleisten. Die Ausgestaltung dieser Partnerschaften hangt von
den individuellen Umstanden ab. Es gibt individuell verschiedene Ansétze der Mitglieder-

beteiligung, der Erhebung des Mitgliederbeitrags und der Kommunikation. (Haldy 2004)
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Auch die GroRRe der Betriebe variiert: Angefangen bei groRen Garten, die funf oder sechs
Familien erndhren, bis hin zu mehreren hundert Hektar-grof3en Betrieben, die tausende
Haushalte versorgen, gibt es unterschiedlichste Konzepte. (Henderson 2010) CSAs kon-

nen sich auch im Laufe der Zeit verdndern, d. h. das Konzept ist sehr dynamisch und an-

passungsféahig.

Starken und Schwéchen

Beispiele fur Starken, Schwachen, Chancen und Risiken des Konzeptes sind in Tabelle 2

dargestellt.
Tabelle 2: SWOT-Analyse CSA (in Anlehnung an Adler  2003)
Starken Schwéchen

Fur Konsumenten:

» Bezahlbare, frische, regionale, biologische
und qualitativ hochwertige Lebensmittel

« Wissen, wo und wie die Lebensmittel produ-
ziert werden

« Direkte Feedbackmaoglichkeiten zum Produ-
zenten, d. h. gro3ere Zufriedenheit

Fir Produzenten:

 Planungssicherheit

* Direktes Feedback Uber die Zufriedenheit der
Konsumenten

* Angemessene Lohne

Organisation:

» Mdglichkeiten geteilter Entscheidungsfindung
zwischen Produzenten und Konsumenten

« Relativ kleiner Umfang — Uberschaubares
System

Gesellschaft und Umwelt:

* Ressourcen schonende Produktion (6kolog.
Landbau, weniger Transporte, Verpackungen)

Fur Konsumenten:

« Konsumenten kénnen die Produkte nicht frei
wahlen (eingeschrankte Auswahl)

« Erhalt der Lebensmittel einmal pro Woche >
beschrankt Frische und Verfligbarkeit

« Saisonale Schwankungen bezlglich Quantitat

Fur Produzenten:

 Organisation und Pflege des Kundenstamms
ist zeitintensiv

Organisation:

« Bislang kein deutscher CSA-Verband — keine
unterstitzende Infrastruktur, keine einheitliche
Bezeichnung

Gesellschaft und Umwelt:

* Weniger Kontrolle Uber Lebensmittelqualitat
und —sicherheit

Chancen

Fir Konsumenten:

» Forderung des Wissens Uber landwirtschatftli-
che Produktion

* Teilnahme an der Produktion

* Bewusstseinsentwicklung, d. h. nachhaltige
Konsummuster

« Arbeit gegen Lebensmittel

Fur Produzenten:

» Geteiltes Risiko mit dem Konsumenten

» Besseres Verstandnis der Werte und Bedirf-
nisse der Konsumenten

Organisation:

» Aufbau eines deutschen CSA-Verbandes —
Bekanntmachung und Verbreitung des Kon-
zeptes und Kooperation zw. Betrieben

* Einbeziehung des Konsumenten in die Orga-
nisation

Gesellschaft und Umwelt:

Gefahren

Fir Konsumenten:

» Ernteausfalle

Fur Produzenten:

* Insuffiziente Arbeit

» Vertrauensverluste bei Konsumenten, falls
Qualitat und Quantitat durchweg auf niedri-
gem Niveau sind

Organisation:

« Konsumenten kénnten nicht bereit sein sich
an Organisation und Distribution zu beteiligen

Gesellschaft und Umwelt:

* Risiko der Unvereinbarkeit mit der Steuerge-
setzgebung (z. B. durch Arbeit gegen Le-
bensmittel)
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* Vermehrte soziale Interaktion und Kommuni-
kation

« Weniger Transporte

» Regionales Verpflegungssystem

» Verdndertes Wertesystem

Geschichte

Die Urspriinge des CSA-Konzeptes liegen im Teikei-System, das 1971 in Japan von einer
Gruppe Frauen initiilert wurde, die sich mit Ern&hrungssicherheit, Pestizideinsatz, verar-
beiteten und importierten Lebensmitteln befassten. Wortlich tbersetzt heil3t Teikei ,Part-
nerschaft“ oder ,Kooperation“, die etwas philosophischere Ubersetzung lautet ,Lebensmit-
tel mit dem Gesicht des Farmers”. (Henderson and Van En 2007) Wenige Jahre spater
grindeten Erzeuger und Verbraucher in der Schweiz unabhéngig von der Entwicklung in
Japan &hnliche Kooperationen. 1985 brachte Jan Vandertuin das CSA-Konzept aus der
Schweiz in die USA, wo Robyn Van En es weiter verbreitete. Trauger Groh kam mit &hnli-
chen Erfahrungen vom Buschberghof in Deutschland in die USA. Seitdem stieg die Zahl
der CSA-Betriebe in den USA stetig an, nicht zuletzt durch Buchveréffentlichungen und
Filme, wie z. B. ,The Real Dirt on Farmer John“. Die erste CSA in Frankreich wurde von
Denise und Daniel Vuillon im Jahre 2001 ins Leben gerufen, die ihr auch den Namen
AMAP gaben. Sie grindeten Alliance Provence, eine Organisation zur Unterstitzung von
Betrieben bei der Griindung von AMAPSs. Auch in Frankreich stieg die Zahl der CSAs seit
2001 stark an. Die ersten CSAs in Portugal entstanden im Jahr 2005 unter dem Namen
Reciproco. Auch in Belgien (90 Food Teams in 2001), Australien (drei CSAs), Ungarn,
den Niederlanden (vier CSAs und sechs im Aufbau im Jahr 2001), Danemark (funf CSAS),
Kuba und vielen weiteren Landern gibt es Aktivitdten mit Bezug zu CSA. (Henderson
2010) (Pilley 2001) CSA ist kein Trend oder eine Modewelle, die sich durch Nachahmung
ausgebreitet hat, sondern das Konzept ist in verschiedenen Landern parallel aus dem
Bedurfnis der Verbraucher nach hochwertig produzierten Lebensmitteln und mit der Be-

reitschaft ihren Lebensstil zu &ndern entstanden. (Pilley 2001)

Im Jahr 2004 gab es 1700 CSAs in den USA, zwischen 500 und 1000 CSAs in Japan, 90
in England, 60 in Quebec und 50 in Frankreich. (Bougherara et al 2008) In Deutschland
gibt es derzeit acht Wirtschaftsgemeinschaften und einige weitere im Aufbau. (Kraif3 and
van Elsen 2009)
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Zusammengefasst:
Das CSA-Konzept

- ist ein Zusammenschluss von Konsumenten und Erzeugern , bei dem
Konsumenten im Voraus fir eine wochentliche Einheit auf dem Betrieb pro-
duzierter Lebensmittel bezahlen und im Gegenzug Uber die Art der Lebens-
mittelproduktion mitbestimmen  und diese mit ihrer Familie hautnah erleben
koénnen.

- hat das Ziel ein regionales und faires landwirtschaftliches System aufzu-
bauen, in dem sowohl Nutzen als auch Risiken der landwirtschaftlichen Pro-
duktion geteilt werden und das Erzeugern erlaubt, ihrer Verantwortung fir
das Land gerecht zu werden und das produktive und ertragreiche kleine Be-
triebe aufrechterhalt.

- lasst sich je nach individuellen Gegebenheiten und Bedurfnissen auf vielfaltige
Weise ausgestalten, d. h. es gibt keine verbindlichen Vorgaben fir CSA-

Betriebe.

4.4 CSA-Netzwerk-Entwicklung international

Im Jahr 2000 gab es in den USA den ersten ,National CSA Farm Survey“ Gber das Jahr
1999. (Lass et al 2003) Im Jahr 2001 wurde diese Erhebung wiederholt. Es wurden Daten
uber die Landwirte, die Betriebsgrofien, die neben CSA eingesetzten Vermarktungsme-
thoden, Anbauweisen, Einkommen und Zufriedenheit der Landwirte erfasst. Parallel dazu
wurde eine durchsuchbare Datenbank mit CSA-Betrieben in den USA vom United States
Department of Agriculture (USDA) bereit gestellt. Zudem wurde im Jahr 2000 durch das
Sustainable Agriculture Research and Education (SARE)-Projekt die CSA-Farm-
Netzwerkbildung vorangetrieben. Dazu gehoren verschiedene Dienstleistungen, u. a. ein
nationales Biro fir CSA-Betriebe. Dieses bindelt Forschungsfragen, initiiert ordnungspo-
litische Reformen (wie z. B. steuerliche Beglinstigungen, die den Zugang zu und Erwerb
von landwirtschaftlicher Nutzflache vereinfachen) und veranlasst die Anpassung von Auf-
lagen (z. B. beziglich Lebensmittel-Weiterverarbeitung und Ausbildung auf dem Betrieb).
In den folgenden drei Jahren ist die Zahl der CSA-Betriebe um 25 % angestiegen. Die
Organisation Local Harvest (www.localharvest.org) entwickelte ebenfalls eine nationale
Datenbank mit CSA-Betrieben. Zurzeit sind auf dieser Homepage 3608 CSAs verzeichnet
(23.08.2010). Zudem wurden Regionalnetzwerke gegrindet (wie z. B. das ,Northeast
CSA Network Project"), die regionale Unterstiitzung fir CSA-Betriebe bieten, eine regio-

nale Konferenz zur Forderung der Entstehung neuer CSA-Betriebe organisieren (z. B.
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.the third northeast CSA conference* 2001 mit 350 Teilnehmern) und das Thema CSA
bekannter machen. Das Robyn Van En Center (www.csacenter.org) wurde neben der
Seite von der USDA zum Haupt-Online-Portal fur CSA-Betriebe. (Adam 2006) Just Food,
eine gemeinnitzige Organisation in New York, hat in zwolf Jahren 80 Kerngruppen mobi-

lisiert und sie mit Betrieben in der Nahe vernetzt. (Henderson 2010)

In England unterstutzt und fordert die Soil Association und in Frankreich die Alliance
Paysans Ecologistes Consommateurs (APEC) das CSA-Konzept. In Norwegen bietet das
Kongelige Selskap for Norgens Vel Informationen tiber CSA bzw. andelslantbruk. (Kraif3
2008) In Japan unterstiitzt die Japanese Organic Agriculture Association (JOAA) Teikei-
Gruppen. In Belgien unterstiitzen drei Nicht-Regierungsorganisationen Landwirte, die
Food Teams grinden wollen, in Form von Training. Sie organisieren auch Treffen zum
Erfahrungsaustausch und zur Unterstlitzung von Neugriindungen. Die drei belgischen
Organisationen streben es an, sich mit staatlicher Unterstiitzung zu vereinigen. In den
Niederlanden werden sogenannte Pergola Associations durch die Organisation Strohalm
unterstitzt. (Pilley 2001)

In Deutschland gibt es fur CSAs weder staatliche Hilfe noch Unterstiitzung von Nichtregie-
rungsorganisationen zur Forderung der Bekanntmachung oder der Bildung neuer Ge-
meinschaften. Es gibt aber seitens der CSA-Betriebe teilweise die Motivation ein deutsch-
landweites CSA-Netzwerk zu griinden. (Abeler 2010)

Das internationale Netzwerk Urgenci (Urbain — Rural: Générer des Engagements
Nouveaux entre Citoyens) veranstaltet jahrliche Konferenzen zum Thema CSA und for-
dert den internationalen Austausch mit dem Ziel Partnerschaften zwischen Konsumenten
und Produzenten, die auf Lokalitdt und Solidaritat basieren, weltweit zu verbinden. Zudem
wurden 24 Missionen mit franzdsischen Landwirten und Aktivisten nach Osteuropa und
Afrika durchgefiihrt, die den Betrieben dort die Moglichkeit geben sollten, von ihren Kon-
zepten zu lernen. Auch in diesem internationalen Netzwerk ist Deutschland bisher noch
nicht vertreten. (Henderson 2010) (Kraif3 2008)

Mit dem hoheren Bekanntheitsgrad von CSA in den USA einhergehend, haben sich viele
Betriebe von der urspringlichen Idee der Einbindung des Konsumenten in das Hofge-
schehen wegentwickelt. Teilweise ist CSA nur noch ein Kkleiner Teil des Marketingplans
und es kommt vor, dass CSA-Mitglieder niemals den Betrieb sehen, von dem sie ihre Le-
bensmittel beziehen. (Ernst and Woods 2009) Eine Studie von Sanneh et al. (2001) zeigt
jedoch, dass der Einbezug von Konsumenten einen Betrieb langfristig nachhaltig férdern

kann und das Management durch eine Kerngruppe wird empfohlen. (Sanneh et al 2001)
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4.5 Ist CSA eine Form des nachhaltigen Konsums?

Die Produktion und den Konsum von Giitern und Dienstleistungen nachhaltiger zu gestal-
ten, ist ein wichtiges Ziel zur Umsetzung einer nachhaltigen Entwicklung. Der Bereich
-Ernahrung” zahlt zu den umweltrelevantesten Konsumkomponenten. (Schrader and
Hansen 2001) Die Ursache fir nicht nachhaltige Konsum- und Produktionsweisen ist,
dass die Nutzung der Umwelt kostenlos (ein ,freies Gut”) ist. Daher missen Strategien
entwickelt werden, damit dennoch umweltbewusst und sozialvertraglich konsumiert und
produziert wird. Bereits in der Agenda 21 ist ein Programm zur ,Veranderung der Kon-
sumgewohnheiten® als Eckpfeiler fest verankert. (Konferenz der Vereinten Nationen fir
Umwelt und Entwicklung 1992) Besondere Aufmerksamkeit bekam das Thema ,Nachhal-
tige Produktions- und Konsummuster® auf dem Weltgipfel fir Nachhaltige Entwicklung
2002 in Johannesburg in Form eines eigenen Kapitels im Umsetzungspro-
gramm/Aktionsplan. (Vereinte Nationen 2002) Auch im Fortschrittsbericht wird nachhalti-

ger Konsum als eigenes Kapitel aufgegriffen. (Die Bundesregierung 2008)

Seit den frihen 90er Jahren werden Labelling als Informationsmdoglichkeit fiir Konsumen-
ten und Marktinstrumente (um finanzielle Vor- und Nachteile zu schaffen) als Strategien
zur Forderung nachhaltigen Konsums angepriesen. Bislang haben diese Strategien je-
doch noch nicht die Konsummuster geftihrt, die eine wirklich nachhaltige Gesellschaft
bendtigt. Die Problematik an Labelling ist beispielsweise, dass es, bevor es Konsumenten
bei Entscheidungen helfen kann, eine informationswillige Haltung bei diesen erfordert. Die
Strategie der Beeinflussung des Verbraucherverhaltens durch Marktinstrumente ist eben-
falls problembehaftet: Z. B. andern finanzielle Anreize oder auch Nachteile nicht die Ein-
stellungen und Ansichten. Konsumenten kénnen daher bei Ricknahme der finanziellen

Anreize wieder in nicht-nachhaltige Verhaltensweisen zuriickfallen.

Eine Studie aus dem Jahr 2007 hat sich damit befasst, welche Méglichkeiten es gibt, um
Einstellungen der Verbraucher langfristig in der Weise zu beeinflussen, dass die Uber-
nahme von Verantwortung fir andere und fur die Umwelt an Bedeutung gewinnt. Dazu
wurden u. a. zwei Beispiele von Community Supported Agriculture untersucht: Im Zuge
der Globalisierung der Lebensmittelversorgung sind Lebensmittel fur Verbraucher und
Landwirtschaft immer identitats- bzw. gesichtsloser und ortsunabhangiger geworden. In-
dem man Lebensmitteln wieder mehr Bezug zum eigenen Lebensumfeld verschafft, z. B.
durch CSA, kdnnten signifikante Veranderungen in Einstellungen und Verhaltensweisen

bei Konsumenten erreicht werden. (Carolan 2007)

Langfristiges Ziel einer nachhaltigen Entwicklung ist die Befriedigung der Bedirfnisse

heute lebender Menschen, ohne die Gefahrdung von Bedirfnisbefriedigungsmdglichkei-
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ten zuklnftiger Generationen. Zuerst einmal lasst sich der Nachhaltigkeitsbegriff in den
drei Dimensionen Okologie, Soziales und Okonomie konkretisieren. (Schrader and
Hansen 2001)

Das CSA-Konzept kann anhand dieser drei Dimensionen in Bezug auf Nachhaltigkeit un-
tersucht werden. Zunéchst werden die 6kologischen Aspekte dargestellt: CSA-Betriebe
wirtschaften Uberwiegend biologisch, zum Teil auch biologisch-dynamisch und erzeugen
eine Vielfalt von Produkten. Damit einhergehend wird der Einsatz von Pestiziden und
Kunstdiingern verringert und die Biodiversitat gefordert. Auch artgerechte Tierhaltung ist
ein haufig genannter Punkt. (Selfa and Qazi 2005) Da die Produkte unmittelbar nach der
Ernte zum Konsumenten gelangen ist weniger Verpackungsmaterial notig. Transportwege
werden durch die regionale Produktion gering gehalten und damit auch die CO,-
Emissionen. CSA kann aber auch in besonderem Maf3e unter sozialen Aspekten betrach-
tet werden: Das Konzept gewahrleistet einen fairen Handel, d. h. gerechte Léhne fir die
Erzeuger und geteilte Verantwortung. Es entstehen soziale Beziehungen zwischen Er-
zeugern und Verbrauchern, was zu einer gemeinsamen Entscheidungsfindung fuhren
kann. Ein weiterer Punkt ist die Ernahrungssicherheit, d. h. die Gewahrleistung der Ver-
sorgung des Konsumenten mit biologischen Produkten. Aber auch unter 6konomischen
Aspekten ist das CSA-Modell nachhaltig: Dem Erzeuger ist eine Planungssicherheit ge-
wahrleistet, da Konsumenten sich im Voraus fur ein Jahr verpflichten Beitrage zu zahlen.
Die Risiken werden geteilt und ein sicheres Einkommen ist den Erzeugern garantiert. Zu-
dem bietet das Konzept kleineren Betrieben Chancen auf dem Markt und schafft bzw.
sichert so Arbeitsplatze. Ein weiterer Punkt ist der Beitrag zur gesunden Erndhrung, da
durch CSA-Systeme eine saisonale Ernahrung gefordert wird mit einem hohen Anteil an
frischem Gemise. Die Verbraucherbildung zum Thema Herkunft, Verarbeitung und Halt-
barmachung der Lebensmittel wird geférdert und der Verbraucher wird angeregt, sich u.
a. mit Themen wie fairer Handel und Herkunft der Lebensmittel auseinanderzusetzen,
was sich moglicherweise auch auf andere Konsumbereiche auswirkt. (Adler 2003) (Stagl
and O'Hara 2001)

Tabelle 3: CSA unter Nachhaltigkeitsaspekten (eigen e Darstellung nach Adler 2003, Blouin
et al. 2009, Kraif3 2009)

Okologie Soziales Okonomie Sonstiges:

+ Nachfrage nach Biopro- + fairer Handel + Planungssi- + gesunde
dukten > geringerer Ein- | + Bildung/ cherheit Erndhrung
satz von Pestiziden und Lernprozesse + Kundenbindung | + Versor-
Kunstdiingern + Verantwortlichkeit + geteiltes Risiko gungssicher

+ erhohte Biodiversitat, da + Solidaritat + hohe- heit
eine Auswahl an Produk- | + gemeinschaftliche res/gesichertes
ten bendtigt wird > weni- Entscheidungsfin- Einkommen fir
ger Nahrstoffaus- dung Landwirte
waschung + soziale Bindun- + bessere Preise

+ verringerter Einsatz von gen/Kontakt zwi- fir Konsumen-
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Verpackungsmaterial
durch den Einsatz von
Mehrwegverpackungen

+ Sensibilisierung der Ver-
braucher (Wertschatzung
gegeniber der Natur)

+ weniger CO,-Emissionen,
Klimaschutz

+ Erhalt von Kulturland-
schaft

+/- weniger Transporte (dafur
evtl. mehr Verbraucher-
transporte)

- verringerte Effizienz, we-
niger Ertrage > mehr
(Hand-)arbeit, Bedarf an
fossilen Brennstoffen

schen Erzeugern
und Verbrauchern,
Kommunikation,
Vernetzung
Erndhrungssicher-
heit

Steigerung der Le-
bensqualitat auf
dem Land

hoher zeitlicher
Aufwand fir ge-
meinschaftliche Ak-
tivitaten

evtl. gefuhlter
»Zwang" sich an
gemeinschaftlichen
Aktivitdten zu betei-
ligen

sozial schwache
Gruppen werden
nur selten erreicht

ten durch den
Wegfall von
Vertriebsstufen
Siche-
rung/Schaffung
von Arbeits-
platzen
Marktchancen
fir kleine Be-
triebe
Erhalt/Starkung
der regionalen
Wertschépfung
Nachteile fur
Verbraucher
bei Ernteausfal-
len

haufig finanziel-
le Schwierigkei-
ten der CSA-
Betriebe

+ Vorteil - Nachteil

Kloppenburg et al. haben im Jahr 2000 eine Studie mit Teilnehmern einer Konferenz zum
Thema ,Regionale Erndhrungssysteme im globalen Markt* (Landwirte, Studenten und
Mitglieder von Nichtregierungsorganisationen) durchgefiihrt mit dem Ziel Merkmale eines
nachhaltigen Erndhrungssystems zu definieren. ,Tasting Sustainability* im Sinne von
.Nachhaltigkeit erleben* wurde unter anderem als zentraler Aspekt eines nachhaltigen
Erndhrungssystems genannt, wobei CSA hier als Beispiel gegeben wurde, da das Kon-
zept Konsumenten Nachhaltigkeit hautnah und unmittelbar erlebbar macht. 14 Merkmale
eines nachhaltigen, alternativen Erndhrungssystems wurden gesammelt: 0Okologisch
nachhaltig, kommunizierbar, unmittelbar (nah), langfristig dkonomisch, mitbestimmbar,
ethisch/gerecht, nachhaltig reguliert, spirituell, gesund, facettenreich, kulturell reichhaltig,

saisonal, wert-orientierte (assoziative) Okonomie und relational. (Kloppenburg et al 2000)

Zusammenfassend lasst sich sagen, dass CSA eine Moglichkeit zur Umsetzung eines

nachhaltigen Ernahrungsstils ist. (siehe Tabelle 3)

4.6 Das Internet als Vermarktungs- und Vernetzungsmedium

Das Internet ist ein Informationsnetzwerk, zu dem nahezu alle Menschen Zugang haben
und in das jeder Informationen einstellen kann (vorausgesetzt die technischen Anforde-
rungen sind gegeben). Ein spezifisches Netzwerk in diesem Mega-System sind internet-

basierte Diskussionsforen oder Informationsplattformen. (Dahlit 2005)
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Von 1996 bis 2009 ist die Internetnutzung kontinuierlich angestiegen und auch die Nut-
zungsfrequenz hat sich rapide erhoht. 78 % der Bevélkerung in Deutschland nutzten das
Internet im Jahr 2009 (der (N)ONLINER Atlas 2010 kommt auf 72,0 % Onliner im Jahr
2010, den hochsten Anteil hat das Bundesland Bremen mit 80,2 %, Méanner liegen mit
einem Anteil von 79,5 % vor den Frauen mit 64,8 %), davon nutzten 30 % das Internet
mehrmals taglich. Die Altersgruppe der 14- bis 29-Jahrigen hat den grof3ten Anteil der
Internetnutzung (89 %), die 30- bis 49-Jahrigen nutzen zu 80 % das Internet und die 60-
bis 64-Jahrigen haben mit 55 % noch den geringsten Anteil, verzeichnen aber den starks-
ten Zuwachs. Ein weiterer Uberdurchschnittlicher Zuwachs ist bei der Gruppe mit formal
einfacher Bildung zu verzeichnen. Haushalte mit hohem Einkommen nutzen das Internet
zwar haufiger (92 % Onliner-Anteil), doch auch in der Gruppe mit geringem Einkommen
(51,5 % Onliner) steigt der Onliner-Anteil Uberdurchschnittlich an. Der Anteil der Onliner
ist bei Berufstatigen (86 %) hdher als bei Nicht-Berufstatigen (56 %). Auch Ortsgrof3e (<
5.000 Einwohner 65,8 % Onliner; = 500.000 Einwohner 74,8 % Onliner) und Haushalts-
grolRe (Einpersonenhaushalt 54,9 % Onliner und drei-Personen-Haushalt 83,6 % Onliner)
haben Einfluss auf den Onliner-Anteil. Altere Frauen sind die groRte Gruppe ohne Inter-
netzugang. 15 % der Bevdlkerung nutzten das Internet im Jahr 2009 auch mobil. (Initiative
D21 e. V. and TNS Infratest Holding GmbH&Co. KG 2010)

Die Newsletternutzung ist ebenfalls ein wichtiger Aspekt, auch wenn 59 % der Bevdlke-
rung 2009 keine Newsletter bezogen. 13 % bezogen ein bis zwei Newsletter, 24 % drei
bis zehn Newsletter und 3 % mehr als zehn. Bei den Newsletter-Beziehern stellt sich her-
aus, dass diese eher méannlich, in der Altersgruppe 20-49 Jahre und héher gebildet sind
(mittlere Schulbildung, Abitur oder abgeschlossenes Studium). Als Kommunikationsplatt-
form ist das Internet von 2007 bis 2009 immer wichtiger geworden. Die Nutzung sozialer
Netzwerke (Facebook, Myspace, StudivVZ, etc.) ist 2009 um 51 % gegeniber 2008 ge-
stiegen. Altere Menschen nutzten die Kommunikationsangebote jedoch eher selten. Jiin-

gere nutzen dagegen oft mehrere soziale Netze gleichzeitig. (Schneller 2009)
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Die Nutzungsmaoglichkeiten des Internets  sind vielfaltig:

Nachrichten und tagesaktuelle Information

- themenspezifische aktuelle Information

- anlassbezogene Information

- Personliche one-to-one-Kommunikation

- Personliche one-to-many-Kommunikation

- Teil-Offentliche soziale Netzwerke

- Publikationsmoglichkeiten, z. B. in Blogs und Wikis
- Recherche nach Produkten und Dienstleistungen

- Plattform fir Vertrieb und Einkauf

- Plattform fur Audio- und Videoinhalte

(Schneller 2009)

Die internationale Digital Influence Index-Studie zeigt auf, dass das Internet fir die Ent-
scheidungsfindung beim Kauf eines Produktes oder einer Dienstleistung mit Abstand das
wichtigste Medium ist. Der Rat von Freunden, Familie oder Kollegen geniel3t als Informa-
tionsquelle ebenfalls einen sehr hohen Stellenwert. Blogs oder soziale Netzwerke im In-
ternet erméglichen Konsumentendialoge und flie3en insbesondere bei Entscheidungen,
die Kinder oder Gesundheit betreffen, mit ein. (McRoberts et al 2010)

Tabelle 4: Welche Internetangebote werden fir die E  ntscheidungsfindung genutzt? (in %)
(eigene Darstellung nach McRoberts et al 2010 )

Such- Kommentare Blogs | Unterneh- | Produkt-/ Soziale Online-
maschinen | anderer Inter- mens- Preisver- | Netzwerke | Werbung
netnutzer seiten gleiche
Konsumgdter/ 47 19 8 30 30 4 36
Getrénke
Finanzen 50 20 3 35 44 3 20
Gesundheit 50 43 11 25 33 2 14
Urlaub und 46 31 3 33 37 6 10
Freizeit
Elektronik- 64 42 13 26 57 9 26
geréate
Versorger 57 31 6 47 53 0 30
Kinder 96 55 20 16 52 20 10

Die Studien zeigen deutlich, dass sowohl junge als auch altere Bevolkerungsgruppen
durch das Internet erreicht werden kdnnen. Da besonders fiir Gesundheitsthemen und

Themen, die sich auf Kinder beziehen, das Internet fur die Entscheidungsfindung genutzt
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wird, besteht Potenzial durch dieses Medium Uber nachhaltigen Konsum und somit auch
Uber das Thema CSA zu informieren. Gerade soziale Netzwerke bieten sich als Kommu-

nikationsplattform an, da die Nutzung dieser Netzwerke derzeit stark ansteigt.

Menschen mit geringem Budget kbnnen jedoch schlechter tber das Internet angespro-

chen werden und nutzen seltener Newsletter.

5 Methodik

5.1 Literaturrecherche

Es wurde eine umfangreiche Literaturrecherche nach CSA-Mitgliederbefragungen durch-
gefuhrt. Diese beinhaltete Zeitschriftenartikel, akademische Arbeiten und anderes Materi-
al, wie z. B. Handblcher und Leitfaden, Newsletter, Broschiren und Homepages von
CSA-Betrieben und anderen Institutionen. Zusatzlich bringt die Autorin eigene praktische
Erfahrung als CSA-Mitglied in die Arbeit mit ein.

Mit folgenden Suchbegriffen wurde gesucht: Community Supported Agriculture, CSA,
Community (Supported) Farms, Community Shared Agriculture, producer-consumer net-
works, alternative food systems, local food systems, Wirtschaftsgemeinschaften,

Selbstversorgergemeinschaften.

5.2 Befragung

Der zweite Teil der Arbeit ist ein empirischer Teil, der eine Befragung von CSA-

Mitgliedern zum Thema CSA (primér-empirische Datenerhebung) beinhaltet.

5.2.1 Ziele

Um die Zielgruppe der CSA-Mitglieder genauer zu bestimmen, sollen soziodemografische
Daten (Alter, Bildungsabschluss, Einkommen, Geschlecht) und Hintergrinde (Bezug zur
Landwirtschaft, Konsumgewohnheiten, Erndhrungsweise) ermittelt werden. Die Beweg-
grinde und Motivationen der Zielgruppe, an einer CSA teilzunehmen, kénnen genutzt
werden, um neue Zielgruppen besser anzusprechen und ihnen genau diese Vorteile, die
Mitglieder so sehr schéatzen, naher zu bringen. Wichtig ist auch herauszufinden, wie die
Mitglieder von CSA erfahren haben, um entweder genau diese Informationswege starker
auszuweiten (z. B. Werbung durch Mund-zu-Mund-Propaganda) oder auch andere Medi-
en starker zu nutzen (z. B. das Internet), durch die Verbraucher bislang weniger ange-

sprochen wurden. So kdnnen potenzielle neue Zielgruppen erreicht werden. Allgemeine
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Fragen zu Informationsbedurfnissen sind wichtig, um Informationsméangel aufzudecken
und fehlende Informationen anzubieten. Die Beteiligung der Verbraucher am Hofgesche-
hen, an der Organisation und an gemeinschaftlichen Aktivitaten gibt Aufschluss dariber,
inwieweit man Mitglieder in Vernetzungsaktivitdten mit einbeziehen kdnnte. Die Mitglieder-
Zufriedenheit zeigt Verbesserungspotenziale auf, die Landwirten kommuniziert werden
sollten, damit sie ihr Angebot besser auf die Zielgruppe zuschneiden und so mehr Ver-
braucher ansprechen kénnen. Hindernisse an einer weiteren Teilnahme sind ebenfalls
interessant, damit Verbraucher nicht von Anfang an falsche Erwartungen von einer CSA
haben und dann enttauscht werden. Nicht nur die Vorteile, sondern auch die Vorausset-
zungen fir eine Teilnahme sollten auf einer Homepage klar kommuniziert werden. Kon-
krete Fragen zu einer Homepage und deren Ausgestaltung bieten die Mdglichkeit, Ideen
und Winsche der Mitglieder aufzugreifen und zu ermitteln, welche Themen ihnen beson-

ders wichtig sind.

5.2.2 Hypothesen

Aus den Ergebnissen der Mitgliederbefragungen aus verschiedenen Landern und den
Ergebnissen der Befragung von Krai3 (2008) lassen sich in Bezug auf die geplante

deutschlandweite Mitgliederbefragung folgende Hypothesen aufstellen:

Die CSA-Mitglieder haben einen hohen Bildungsgrad und gehdren eher hdéheren Ein-

kommensschichten an.

CSA-Mitglieder werden meist Gber Mund-zu-Mund-Propaganda durch Mitglieder, Landwir-
te oder Freunde geworben und weniger Uber die Massenmedien (Zeitung, TV, Internet,
Radio).

Die Hauptmotivationen der CSA-Mitglieder sind der Wunsch nach frischen, gesunden,

biologischen Lebensmitteln aus der Region und weniger der Wunsch nach Gemeinschatft.

CSA-Mitglieder haben schon vorher biologische Lebensmittel verzehrt und haben haufig

Vegetarier in der Familie oder sind selbst Vegetarier.

Es besteht Informationsbedarf in Bezug auf CSA seitens der Verbraucher. Daher ist eine
virtuelle Plattform zum Informations- und Erfahrungsaustausch und zur Bildung neuer

Netzwerke sinnvoll.

Die Arbeitshypothesen dienten als Grundlage zur Fragebogenkonzeption.
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Tabelle 5: Definition der Variablen (eigene Darstel  lung)

Variable Beschreibung

CSA-Mitglieder CSA-Mitglieder sind alle Konsumenten, die
durch Beitrdge und Erhalt der Lebensmittel an
diese Art von Betrieben gebunden sind. (Uber-
sicht sieche Anhang 1)

CSA CSA wird in Kapitel 2.3 definiert.

hoher Bildungsstand mehr Hochschulabschliisse als der prozentuale
Anteil der deutschen Bevdlkerung

hohe Einkommensschichten ,Gehobene Einkommenslage” (125-150 % des

Medians) bis ,h6herer Wohlstand“ (>200 % des
Medians) (Statistisches Bundesamt 2008)

5.2.3 Methoden der Befragung

Die Mitglieder-Befragung fand per Online-Fragebogen und teilweise auch schriftlich statt.
Diese Methode wurde gewahlt, da die Mitgliederlisten nur den Betrieben zur Verfliigung
standen und eine Weitergabe der Adressen der Mitglieder aus Datenschutzgriinden nicht
madglich war und somit keine Interviews durchgefiihrt werden konnten. Zudem war es aus
Kosten- und Zeitgriinden nicht moglich alle Betriebe aufzusuchen, um die Mitglieder
mindlich befragen zu kdénnen. Ein qualitatives Interview mit einem langjahrigen Mitglied

des Buschberghofes lieferte zusatzliche Eindriicke.

Ende Mai 2010 (auf den meisten Betrieben Ende eines Wirtschaftsjahres) wurden die
Betriebe telefonisch oder per Mail tUber die Befragung informiert und um Unterstiitzung
gebeten. Je nach der von dem Betrieb gewéhlten Form der Befragung (Online, schriftlich
oder beides kombiniert) wurde ein Email-Anschreiben fir die Mitglieder-Verteiler der Be-
triebe mit Link zur Befragung und/oder die gewlnschte Anzahl schriftlicher Fragebdgen
mit Aushang fur die Depots per Post mit frankiertem Ruckumschlag verschickt. Nach zwei
Wochen wurden die Betriebe gebeten ihre Mitglieder an die Befragung zu erinnern. Ende

Juni 2010 war die Befragung abgeschlossen.

Von insgesamt zwolf angesprochenen Hoéfen (siehe Anhang 1) haben acht Betriebe der
Befragung zugestimmt, ein Betrieb hat die Teilnahme verweigert, ein Betrieb gab keine
Rickmeldung und zwei Betriebe haben noch keine Mitglieder. Die zwdlf angesprochenen
Betriebe haben insgesamt ca. 622 Mitglieder (Mitgliederzahlen fluktuierten im Befra-
gungszeitraum). Durch die Verweigerung der Teilnahme eines Betriebs und die fehlende

Ruckmeldung konnten ca. 160 Mitglieder nicht erreicht werden.

Aufgrund mangelnder finanzieller Mittel sowie aus zeitlichen Grinden war die Mitglieder-
befragung nicht als reprasentative Studie geplant, sondern Ziel war die Prifung von Zu-
sammenhangen und grundlegenden Aussagen als Basis fur weiterfihrende Studien und

als Grundlage fur die Entwicklung von Kommunikationsformen.
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5.2.4 Durchfihrung und Auswertung

Durch die Kombination von Online-Befragung und schriftichen Fragebdgen, die in den
Depots ausgelegt wurden, sollte ein moglichst hoher Ricklauf erzielt werden. Beide Fra-
gebogen beinhalteten die gleichen Fragen und Antwortméglichkeiten. Die uneinheitlichen
Befragungsformen beeintrachtigen nach Meinung der Autorin nicht die Aussagekraft der
Umfrage. Die Rucklaufquote der Fragebdgen lasst keine direkten Ruickschliisse auf das
Interesse der CSA-Mitglieder zu, da die Fragebdgen teilweise nicht zu allen Mitgliedern
durchgedrungen sind, entweder weil nicht alle CSA-Betriebe an der Befragung teilnehmen
wollten oder auch weil nicht alle Mitglieder durch die gewéhlten Medien erreicht wurden
(z. B. keine Anwesenheit in den Depots oder keine Erreichbarkeit per Email bzw. kein
Email-Verteiler vorhanden). Da die Befragung anonym durchgefuhrt wurde und die Adres-
sen der Mitglieder der Autorin nicht bekannt waren, lasst sich keine Zuordnung der Mit-

glieder zu den einzelnen Betrieben vornehmen.
Insgesamt wurden 28 Fragen gestellt (davon sechs offene Fragen) zu den Themen:
l. Mitglieder-Informationen und Erfahrungen (Fragen 1-7)
Il. Mitgliederzufriedenheit (Fragen 8-14)
Il. Kommunikations- und Informationsbedarf der CSA-Mitglieder (Fragen 15-18)
V. Soziodemographische Daten (Fragen 19-28)
(Anschreiben, schriftlicher und Online-Fragebogen siehe Anhang 4 und 5)

Der verwendete Fragebogen baut auf die in anderen Studien genutzten Fragebdgen zur
Befragung von Mitgliedern in verschiedenen Landern auf und wurde an die Verhaltnisse in
Deutschland angepasst und um Fragen zur Kommunikation ergénzt. (z. B. Kane 1996,

Oberholtzer 2004) Dadurch ist die Mdglichkeit eines Vergleiches gewahrleistet.

Die Verstandlichkeit sowohl des Online-Fragebogens als auch des schriftlichen Fragebo-

gens wurden im Pre-Test getestet.

Die Auswertung der Fragebdgen erfolgte mit PASW Statistics 18.0. Die Ergebnisse der
Auswertung werden im Oktober 2010 an die teilnehmenden Landwirte verschickt, um ih-
nen eine Verwendung der Ergebnisse in der kommenden Saison zu ermoglichen. Korrela-
tionsanalysen wurden mit mehreren Variablen durchgeftihrt (z. B. um die Lang- und Kurz-
zeitmitglieder zu vergleichen) und Signifikanzen wurden geprift. Es ergaben sich jedoch

aufgrund der kleinen Stichprobe keine signifikanten Ergebnisse.

Als Einflussfaktoren auf die Befragungsergebnisse missen z. B. auch die Witterungsver-

haltnisse des Wirtschaftsjahres genannt werden. Durch die kihle Witterung und den spa-
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ten Beginn sommerlicher Temperaturen hat sich die Reifung vieler Kulturen verzégert.
Das konnte sich auf die Antworten von Mitgliedern beztglich ihrer Zufriedenheit mit der

Auswahl und Menge an Produkten ausgewirkt haben.

Es werden der Einfachheit halber nur ménnliche Bezeichnungen fur Landwirte, Verbrau-

cher, Konsumenten usw. verwendet. Gemeint sind jeweils beide Geschlechter.

Das Experteninterview wurde anhand eines Leitfadens durchgefiihrt, aufgezeichnet und

anschliel3end transkribiert (siehe Anhang 7 und 8).

6 Ergebnisse

6.1 Ergebnisse der Literaturrecherche — Mitgliederbefragungen international

Es wurden 13 Studien ermittelt, die Befragungen von CSA-Mitgliedern bzw. Konsumenten

in verschiedenen Landern dokumentieren (siehe Tabelle 6).

6.1.1 Merkmale der CSA-Mitglieder

Studien aus den USA haben gezeigt, dass CSA-Mitglieder eher aus den héheren Ein-
kommensschichten kommen und ein hohes Bildungsniveau haben. CSA erfordert es,
dass hohe Vorauszahlungen bzw. monatliche Zahlungen geleistet werden kdnnen. Zu-
satzliche Aktivitaten im Rahmen der CSA erfordern Zeit, die viele Menschen aus mittleren
und unteren Einkommensschichten nicht haben. Es kénnen nicht alle Produkte von den
CSA-Betrieben bezogen werden, zusatzliche Einkaufe sind notwendig. Die Lagerhaltung

und Zubereitung der Lebensmittel ist ebenfalls zeitaufwandig. (Allen 1999)

Laut einer Studie in New York aus dem Jahr 2001 waren CSA-Mitglieder verglichen mit
einer Kontrollgruppe eher besorgt um den Pestizideinsatz bei Lebensmitteln | hatten
mehr Interesse an persdnlicher Interaktion wahrend des Lebensmitteleinkaufes  und

bezeichneten sich selbst als politisch aktiver . (Stagl and O'Hara 2001)

Eine Studie aus Frankreich kam zu dem Ergebnis, dass CSA-Haushalte im Vergleich zu
nicht-CSA-Haushalten jinger sind, héhere Einkommen haben und eher in Verban-
den/Vereinen aktiv sind. Diese Tatsache konnte die Art und Weise aufzeigen, auf die
Mitglieder informiert und geworben werden: durch Beziehungen in spezifischen sozialen
Netzwerken. Nicht-CSA-Haushalten sind eher optische und preisbezogene Produkteigen-
schaften wichtig. CSA-Haushalte interessieren sich dagegen eher fir die Bandbreite an
Produkten sowie flr umweltbezogene und soziale Eigenschaften . (Bougherara et al
2008)
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In einer Studie von Perez et al. (2003) waren die Teilnehmer ebenfalls hoch gebildet, hat-
ten ein mittleres bis hohes Haushaltseinkommen (60 % hatten ein Einkommen von 60.000
$ oder mehr) und waren grof3tenteils Mitglieder im ersten Jahr (41 %), selten langjahrige
Mitglieder (20 % vier Jahre und mehr); d. h. wenige Mitglieder blieben eine langere Zeit.
(Perez et al 2003)

Auch eine Untersuchung von Cone und Myhre (2000) zeigte, dass CSA-Mitglieder einen
hohen Bildungsabschluss haben (alle befragten Mitglieder hatten einen College-
Abschluss). 33 % der Befragten hatten ein Jahreseinkommen von 25.000-30.000 $, 24 %
tber 75.000 $, 18 % 50.000-75.000 $ und 11 % unter 25.000 $. Drei Viertel der Befragten
hatten Erfahrungen in der Landwirtschaft  (wuchsen auf einem landwirtschaftlichen Be-
trieb auf oder hatten Kontakt durch die Familie). Alle Befragten wohnten stéadtisch und
Uber die Haélfte hatte einen eigenen Garten . Ein weiteres Ergebnis der Befragung war,
dass der Hauptteil der Verantwortung fir die CSA-Mitgliedsch aft von Frauen im
Haushalt ibernommen wurde. Die Initiative CSA-Mitglied zu werden ging meistens von
den Frauen aus. Es lie3en sich auch eher Frauen interviewen als Manner. Vorratshaltung
und Lebensmittelvorbereitung waren ebenfalls haufig Aufgaben der Frauen, Manner
Ubernahmen haufiger das Kochen oder das Abholen der Einheit. Ein Grof3teil der befrag-
ten Haushalte waren Familien mit Kindern (63 %), am h&aufigsten Doppelverdiener. Sin-
gle-Haushalte und Haushalte mit mehreren Erwachsenen machten 26 % aus. Single-

Haushalte teilten die Einheit haufiger mit anderen. (Cone and Myhre 2000)

Eine Mitgliederbefragung in den USA aus dem Jahr 1997 von Kolodinsky und Pelch zeig-
te, dass die Wahrscheinlichkeit einer CSA-Mitgliedschaft mit Konsumenten korreliert, die
einen hoheren Bildungsabschluss haben, die biologische Lebensmittel kaufen  und die
politische, 6konomische und soziale Faktoren in ihre Kaufentscheidung miteinbeziehen.
Die Wahrscheinlichkeit einer CSA-Mitgliedschaft korrelierte negativ mit der Anwesenheit
von Kindern oder Jugendlichen in den Familien, adaquaten Lagermdglichkeiten fir Le-
bensmittel in Dosen oder tiefgekihlte Lebensmittel und niedrigeren Bildungsabschliissen.
Das Einkommen korrelierte nicht mit der Entscheidung CSA-Mitglied zu werden, wohin-
gegen hdhere Kosten fir eine Einheit pro Person die Wahrscheinlichkeit einer Mitglied-
schaft senkten. (Kolodinsky and Pelch 1997)
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Zusammengefasst:
Laut Studien aus anderen Landern sind/haben CSA-Mitglieder tiberwiegend

- aus den héheren Einkommensschichten

- ein hohes Bildungsniveau

- eher besorgt um den Pestizideinsatz bei Lebensmitteln

- in Verbanden/Vereinen aktiv

- sozial/politisch aktiv

- interessiert an der Bandbreite von Produkten

- interessiert an umweltbezogenen/sozialen Eigenschaften von Produkten

- Kaufer biologischer Lebensmittel

- Familien

- Erfahrungen in der Landwirtschaft (aufwachsen auf oder Kontakt zu einem
landwirtschaftlichen Betrieb)

- Stadtbewohner

- einen eigenen Garten.

6.1.2 Motivationen der CSA-Mitglieder

In vielen Studien wurden auch die Motivationen untersucht, die Menschen veranlassen

Mitglied einer CSA zu werden.

Eine Studie von Bougherara et al. aus dem Jahr 2008 zeigte, dass schwierig zu messen-
de Eigenschaften, besonders umweltbezogene Aspekte, eine bedeutende Rolle spielen.
Frische und Preise waren in dieser Erhebung nicht die Motivation einer CSA-
Mitgliedschaft. Umweltbezogene und soziale Merkmale  waren statistisch signifikante
Faktoren der CSA-Mitgliedschaft. Fur die Forderung von CSA scheint daher die Betonung
umweltbezogener und sozialer Vorteile von CSA, besonders auf regionaler Ebene, sehr
wichtig zu sein. Die Ergebnisse zeigen aul3erdem, dass CSA-Betriebe die praktischen
Aspekte einer CSA-Mitgliedschaft (Bandbreite an Produkten, optische Merkmale) verbes-
sern konnten und ihre Bemihungen besser auf bestimmte Zielgruppen ausrichten sollten.
(Bougherara et al 2008)

Die Hauptmotive fur die CSA-Mitgliedschaft waren in der Studie von Cone und Myhre
(2000) Sorge um eine gesunde Umwelt, Wunsch nach frischen und biologischen
Lebensmitteln, Unterstiitzung der regionalen Nahrung squellen, zu wissen, wie und

wo die Lebensmittel produziert werden und der Wunsc h nach saisonalen Lebens-

27



mitteln . Fir weniger wichtig wurden dagegen gemeinschaftliche Aktivitaten, die Moéglich-
keit der Teilnahme an Feierlichkeiten und Events sowie der Preis erachtet. (Cone and
Myhre 2000)

Conner (2003) nennt als wichtigste Griinde Mitglied zu werden die Frische der Lebensmit-
tel, die regionale Produktion und den biologischen Anbau. Am wenigsten wichtig waren
die Verbindung zum CSA-Betrieb und die Vertrautheit mit den Ablaufen auf dem Betrieb

sowie der Preis und der Gemeinschaftssinn. (Conner 2003)

Die einzige Arbeit, die sich in Deutschland mit dem Thema Motivation der Verbraucher,
CSA-Mitglied zu werden, befasst hat, stammt von Kraifl3 (2008). Es wurden jedoch keine
Verbraucher befragt, sondern Einschatzungen der Landwirte zum Thema Motivation der
Verbraucher gesammelt. Hier wurden folgende Punkte genannt: Bessere Kalkulation
der Ausgaben fir Lebensmittel, kein Aufwand des Ein kaufens, Lebensmittel in die-
ser Qualitat sind gunstiger als im Handel, Sympathi e fur den Hof, Mitbestimmung
der Landwirtschaft, gesunde und gentechnikfreie Leb ensmittel mit bekannter Her-
kunft, gesunde Ernahrung der Kinder, Bezug zur Land wirtschaft, Gemeinschaft und
ideelle Motive . Als Hemmnisse oder Bedenken fir Verbraucher wurden in dieser Arbeit
die Verbindlichkeit und die eingeschrankte Produktauswahl, geringes Vertrauen in das
Konzept, die Notwendigkeit der Auseinandersetzung mit anderen Mitgliedern und mit den
eigenen Werten, die auf den ersten Blick teuer erscheinenden Beitrage, Kommunikations-
schwierigkeiten und Missverstandnisse, eine geringe Wertschatzung der Lebensmittel und
viele andere Mdglichkeiten, Lebensmittel in dieser Qualitat zu bekommen, genannt. (Kraif3
2008)

Eine weitere Studie aus Deutschland untersuchte die Motivationen zum Kauf regionaler
Lebensmittel, allerdings nicht bei CSA-Mitgliedern. Das Hauptmotiv ist laut dieser Studie
der kirzere Transportweg der Lebensmittel. Aber auch die Unterstitzung der Landwirt-
schaft in der Region und Frische sowie gesunde Erndhrung und zu wissen, woher die

Lebensmittel kommen, gehéren zu den Hauptmotiven. (Dorandt 2005)

Eine Studie aus dem Jahr 1998 in den USA hat die finanziellen Vorteile fir Konsumenten
als Mitglieder einer CSA ermittelt. Dazu wurden die wdchentlichen Mitgliederbeitrdge von
drei biologisch wirtschaftenden CSA-Betrieben in Massachusetts mit Einzelhandelsprei-
sen verglichen. Einsparungen waren die Differenz aus den Mitgliederbeitrdgen und Ein-
zelhandelspreisen. Die Preisvorteile der CSA-Mitglieder betrugen zwischen 60 % und 150
% verglichen mit Einzelhandelspreisen fir biologische Lebensmittel. Zudem wurde eine
Befragung der CSA-Mitglieder zur Motivation CSA-Mitglied zu werden durchgefiihrt. Die

Qualitat der Produkte und das Unterstitzen der loka  len Landwirtschaft waren die
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meistgenannten Grinde CSA-Mitglied zu werden sowie Grinde des Umweltschutzes

und der Lebensmittelsicherheit oder des Gemeinschaf  tssinns . Als Nachteile wurden
die eingeschrénkte Auswahl von Produkten und die Saisonalitéat genannt und manche
fanden auch gemeinschaftliche Ernten und Farmbesuche lastig. AuRerdem kdnnen die
Verbraucher den monetéren Wert der Produkte schlecht einschatzen. Die meisten Teil-
nehmer erwarteten keine Kosteneinsparungen durch die CSA-Teilnahme. (Cooley and
Lass 1998)

Kane (1996) befasste sich mit dem Problem der hohen Mitgliederfluktuationsraten auf
CSA-Betrieben, damit langfristige Sicherheit fiir die Landwirte gewahrleistet werden kann.
Dazu wurden die Wahrnehmungen neuer Mitglieder zu Beginn mit denen am Ende der
Saison verglichen, da vermutet wurde, dass unrealistische Erwartungen zu Fluktuation
fuhren kénnten. 66 % der Teilnehmer hatten den Eindruck, dass der Wert ihrer Einheiten
gesunken war. 52 % der Befragten hatten keine Erwartungen, sie wollten den Betrieb
nicht besuchen, wollten keine neuen Leute kennen lernen und hatten keine Zeit freiwillig
zu helfen oder sich um die Distribution der Lebensmittel zu kimmern. Die Abwechslung
der Lebensmittel spielte fur die allgemeine Zufriedenheit eine wichtige Rolle. Die meisten
Befragten, die sich zu Beginn der Saison aktiv auf dem Betrieb engagieren wollten, setz-
ten dieses wahrend der Saison nicht um. 23 % der Teilnehmer wirden nur ein néchstes
Mal teilnehmen, wenn der Preis fir die Einheit gesenkt wirde. Der Aspekt der mangeln-
den Abwechslung/Vielseitigkeit stellte das Hauptproblem dar. Griinde fir die Teilnahme
waren neben sonstigen Grinden das Bedurfnis nach biologisch angebauten Produkten
(17,6 %), Frische (12,1 %), regionalen Produkten (8,8 %), Unterstlitzung eines regionalen
Betriebs (8,7 %), Gesundheit/Ernahrung (8,6 %), umweltbezogene Uberzeugungen (7,6
%), Unterstitzung eines kleinen Betriebs (7,2 %), Wissen woher die Produkte kommen
(6,5 %), saisonale Ernahrung (5,9 %) und Erhaltung der Landschatft (5,3 %). (Adam 2006)
(Kane 1996)

Perez et al. (2003) untersuchten in Fokus-Gruppen, warum CSA-Mitglieder regionale Pro-
dukte kaufen wollen. Mehrere Teilnehmer meinten, dass regionale Landwirte die Region
unterstitzen, indem sie Arbeitsplatze schaffen, die Landschaft erhalten und die Vielfalt
fordern. Andere waren der Meinung, dass regionaler Einkauf 6kologischer sei oder man
sich leichter vergewissern kénne, dass der Betrieb 6kologische Anbaumethoden nutzt.
(Perez et al 2003)

Doch welchen Zusatznutzen bietet CSA gegeniber dem Wochenmarkt (wo auch frische,
Okologische Produkte aus der Region gekauft werden kénnen)? Auf diese Frage hin wur-
de in der Befragung von Perez et al (2003) Bequemlichkeit als Hauptgrund genannt (CSA

ist weniger Arbeit als zum Wochenmarkt zu gehen) oder der direkte Kontakt zum Betrieb.
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Ein weiterer genannter Grund war, dass CSA den Mitgliedern helfe ihre Essgewohnheiten

zu andern. (Perez et al 2003)

Tabelle 6: Ergebnisse der Literaturrecherche: Motiv

ationen der CSA-Mitglieder (eigene Dar-

stellung)
Studie Ort der Anzahl der Hauptmotivationen der CSA-Mitglieder
Studie befragten
Mitglieder
(Cooley and Lass | USA 690 Mitglieder | Unterstiitzung der lokalen Landwirtschaft (97 %
1998) von drei Be- der Mitglieder gaben diesen als wichtigen
trieben Grund an), Qualitat der Produkte (93 %), Um-
weltschutz (72 %), Lebensmittelsicherheit (59
%), ehrenamtliche Téatigkeit (59 %)
(Stagl and O'Hara | USA 74 Haushalte Verflgbarkeit von frischem Obst und Gemise,
2001) Verfugbarkeit von Bio-Lebensmitteln, Unterstit-
zung regionaler Betriebe, Umweltschutz, Re-
duktion von Verpackung, Wissen, woher die
Nahrung kommt, Gesundheit
(Bond et al 2006)* | USA 1549 Konsu- Hohe Erwartungen in Bezug auf Qualitat der
Direktvermarktung menten Produkte, Unterstiitzung regionaler Produzen-
allgemein, nicht ten
nur CSA-
Mitglieder
(Bougherara etal | Frank- 264 Haushalte | Umweltbezogene und soziale Vorteile
2008) reich
(Cone and Myhre | USA 209 Haushalte | Wunsch nach frischen und biologischen Le-
2000) bensmitteln, Sorge um eine gesunde Umwelt,
Unterstltzung der regionalen Nahrungsquellen,
Wissen, wie und wo die Lebensmittel produziert
werden, Wunsch nach saisonalen Lebensmit-
teln
(Conner 2003) USA 325 Mitglieder | Frische, biologische und regionale Produktion
von zwei Be-
trieben
(Farnsworth et al USA Befragt wur- Soziale Aspekte dominieren die Entscheidung
1996) den die Mit- CSA-Mitglied zu werden (Wissen, dass die Le-
glieder der bensmittel ohne Chemie produziert wurden,
Prairieland Unterstltzung eines Systems, das den Handel
CSA (25 Mit- ausschlieRt, Wiederherstellung eines direkten
glieder), Ruck- | Stadt-Land-Absatzkanals), zusatzlicher Mehr-
laufquo- wert: Auswahl der Lebensmittel durch jemand
te/Teilnehmer- | anderen, Anderung der Erndhrungsgewohnhei-
zahl unbe- ten, Verschenken der Uberschiisse an Nach-
kannt barn und Freunde, das Teilen und Unterstitzen
gemeinschaftlicher Interessen und Uberzeu-
gungen
(Fieldhouse 1996) | Kanada 140 Mitglieder | Frisches Gemise, chemiefreies Gemuse, 6ko-
logische Uberzeugungen, Unterstiitzung regio-
naler Betriebe, Unterstlitzung der regionalen
Wirtschaft
(Kane 1996) USA 196 Mitglieder | Bediirfnis nach biologisch angebauten Produk-
ten (17,6 %), Frische (12,1 %), regionale Pro-
dukte (8,8 %), Unterstiitzung eines regionalen
Betriebs (8,7 %), Gesundheit/Ernéhrung (8,6
%), Umweltbezogene Uberzeugungen (7,6 %)
(Kolodinsky and USA 184 Mitglieder | Okologische Lebensmittel, frische Lebensmittel,
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Pelch 1997)

und 238 Nicht-
Mitglieder

Unterstltzung regionaler Landwirtschaft, Wis-
sen, wer die Lebensmittel produziert

(Oberholtzer
2004)

USA

276 Mitglieder
von vier Be-
trieben

Wunsch nach frischen, biologischen und/oder
regionalen Produkten, Unterstlitzung regionaler
Landwirte; am wenigsten bedeutende Griinde
waren Ausprobieren neuer Lebensmittel, Be-
quemlichkeit, weniger teure Lebensmittel und
die Mdglichkeit auf einem landwirtschaftlichen
Betrieb zu arbeiten

(Perez et al 2003)

USA

274 Mitglieder
von acht Be-
trieben

Biologische Lebensmittel (62 %), regional Ein-
kaufen (40 %), frische Lebensmittel (34 %),
Unterstitzung biologischer Landwirtschaft (16

%), Qualitat der Lebensmittel (14 %), Bequem-
lichkeit (14 %), Unterstltzung eines kleinen
Betriebs (10 %), Gesundheit (10 %), Variation
(10 %)

(Selfa and Qazi
2005)*

USA 950 Konsu-

menten

Haupteinkaufsmotive: Frische, Geschmack,
Nahrstoffgehalt, Unterstiitzung regionaler Be-
triebe, Verfligbarkeit im Supermarkt, Aussehen,
Preis, Variation

(Dorandt 2005)* 486 Konsu-

menten

Deutsch-
land

Hauptmotive zum Kauf regionaler Lebensmittel:
kirzere Transportwege, Unterstiitzung der
Landwirtschaft in meiner Region, Frische, ge-
sunde Ernéahrung, zu wissen, woher Lebensmit-
tel kommen, Bevorzugung gegenuber Lebens-
mitteln anderer Herkunft, in der Saison billiger,
Beachtung der regionalen Herkunft, Identifizie-
rung mit der Region

*keine CSA-Mitglieder-Befragung, sondern Konsumentenbefragung

Die in Tabelle 6 dargestellten Grinde, warum Menschen Mitglied einer CSA werden, er-
klaren noch nicht, was genau der Unterschied zu anderen Direktvermarktungsformen ist.
Die meistgenannten Griinde sind der Wunsch nach frischen, regionalen und biologischen
Lebensmitteln. Doch diese sind z. B. auch auf einem Wochenmarkt erhdltlich. Der

Wunsch nach Gemeinschaft wird selten als Motivation genannt.

Was motiviert Konsumenten trotz Nachteilen wie z. B. hdhere Kosten, einge-
schrankte Auswahlmaéglichkeiten, die Inkaufnahme von Produkten, die man nicht
mag oder deren Zubereitung man nicht kennt und Selbstpfliickaktionen, Mitglied
einer CSA zu werden? Was ist der Reiz an dieser unkonventionellen Vermark-

tungsform?

Die Antwort darauf versuchte eine Studie aus dem Jahr 2007 im mittleren Westen der
USA zu finden. Die Hypothese der Studie war, dass CSA Geflihle der Ernlichterung be-
seitigt, die in Folge der Entregionalisierung/Entfremdung (Deterritorialisierung) durch die
globalisierte Lebensmittelkette hervorgebracht werden. Konsumenten erleben Gefiihle der
Entzickung (enchanting) durch ihre romantisch idealisierten Bilder von Bauernhéfen und

personlichen Beziehungen zu den Landwirten. CSA bietet die Mdglichkeit die erniichtern-
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den Effekte der rationalisierten und technologisierten Produktionsprozesse zu kompensie-
ren. Konsumenten und Landwirte fihlen sich weniger angewiesen auf Labor-abhangige
und Effizienz-steigernde Technologien. Indem die CSA-Mitglieder ihre Konsumentschei-
dungen an die Pflanzplane und Erntezeiten abtreten, bringen sie ein kleines MalR an Un-
vorhersehbarkeit in ihre taglichen Routinen. Diese Unvorhersehbarkeit ruft Uberraschun-
gen hervor und erfordert eine kreative Anpassung der Kochgewohnheiten. Dieses bildet
einen extremen Gegensatz zur Fast-Food-Esskultur. So berichten CSA-Mitglieder, dass
sie das Gemiise, was sie erhalten, nie selbst ausgewahlt hatten, weil sie es noch nie
wahrgenommen héatten. Teilweise sind ihnen die Gemiisesorten auch nicht bekannt.
Landwirte berichten von ahnlichen Momenten der Entziickung. Beispielsweise erzahlt ein
Landwirt, dass er Wurzelgemuse so faszinierend finde, da man nie wisse, wie es ausse-
hen wird, bevor man es ernte. CSA-Landwirte seien mehr involviert und mehr an Details
ihres Gemiseanbaus interessiert als Landwirte von industrialisierten Betrieben, auf denen
mehr mechanisierte Ablaufe stattfinden. Rationalisierte Produktionsprozesse bewirken,
dass die Lebensmittel in einem sehr hygienischen Zustand beim Verbraucher ankommen
(Tiere zerteilt, einzeln verpackt, verzehrfertig). So wird die Beziehung der Menschen zu
Lebensmitteln gestdrt. Durch CSA wird diese Beziehung wieder hergestellt und die Verar-
beitung von Lebensmitteln muss wieder erlernt werden. Die face-to-face Erfahrungen mit
den Landwirten bewirken ein besseres Verstandnis der Probleme und der Mihe der
Landwirte und verstarken die Freude an den Lebensmitteln. Zudem motiviert CSA die
Mitglieder neue, in der Familie unpopulédre Rezepte auszuprobieren und foérdert so auch
die Erndhrungserziehung. Besonders fur die mitarbeitenden Mitglieder ist die kérperliche
Arbeit ein besonderes Erlebnis des Entrinnens aus den hygienischen Grenzen des heuti-
gen Mittelklasse-Lebens. Die nicht immer optimale Menge an Produkten, die CSA-
Mitglieder erhalten, fordert die Entstehung von Tauschringen. Je nach Ernte gibt es mehr
von einer Gemusesorte, als die Familie essen kann oder man kann seine Einheit wahrend
des Urlaubs nicht abholen. So teilen Mitglieder ihre Lebensmittel z. B. mit Nachbarn oder
Freunden und konnen dadurch ein Gefiihl des Zusammenhalts erleben. CSA fordert die
Verbindung der konventionellen Tauschékonomie und der Schenkékonomie, bei der Kon-
sumenten entgegen der rationellen Logik ihre Gemusekiste mit anderen Haushalten teilen
oder die Uberschiisse und nicht abgeholten Kisten z. B. an Tafeln verschenken. Tausch-
handel fordert die Netzwerkbildung unter Verbrauchern und umgeht das rationalisierende
unpersonliche Medium Geld zugunsten spielerischer und kreativer Verhandlungen tber
den Tauschwert. Auch die Landwirte tauschen teilweise mit anderen CSA-Betrieben, um
mehr Abwechslung fur die Mitglieder zu erreichen. So bildet sich ein Netzwerk gegensei-
tiger Unterstiitzung aus Freunden, Familien, Verbrauchern, Landwirten und Nachbarn. Die

Ideologie und die Erlebnisse durch CSA kénnen sich auch auf andere Konsumbereiche
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des taglichen Lebens ausweiten, wie z. B. der Einkauf anderer Waren aus der Region zur

Unterstiitzung der lokalen Bevélkerung. (Thompson and Coskuner-Balli 2007)

Man spricht in diesem Zusammenhang auch von Re-Enchantment: ,der postmoderne
Konsument winscht sich ,Verzauberung’ und sucht diese spirituelle Bereicherung in Au-

thentischem und Vergangenem.” (Prykop 2005, S. 20, 21)

Carolan (2007) hat sich ebenfalls diesem Thema gewidmet. CSA wird hier als ,sinnliche
Erlebniswelt* zur Forderung des Aufbaus von bleibenden sozialen und umweltbezogenen
Verbindlichkeiten beschrieben. Ergebnisse der Studie waren, dass CSA die Distanz zwi-
schen den Lebensmitteln und den Konsumenten zu reduzieren scheint, indem sich so-
wohl Konsumenten und Landwirte treffen als auch die Mitglieder sich untereinander ken-
nen. So erhalten die Lebensmittel flir Konsumenten ein Gesicht und Produzenten wissen,
fur wen sie die Lebensmittel produzieren. CSAs bieten einen Raum, in dem Menschen,
egal ob Produzenten oder Verbraucher, ,aus erster Hand" die gesamte Lebensmittelwert-
schopfungskette von der Aussaat bis auf den Teller verfolgen kénnen, und zwar nicht nur
Uber Bilder oder Videos sondern durch aktives Erleben mit allen Sinnen. CSA ermdéglicht
dem Konsumenten zu erfahren, wie sich das eigene Konsumverhalten auf das Leben der
Landwirte auswirkt. Jedoch miissen Konsumenten sich auf diese Begegnhungen einlassen
wollen, die Entwicklung muss angestof3en werden. So berichtet z. B. ein CSA-Mitglied aus
den USA: ,CSAs bringen dich dazu, deine aktuelle Situation zu Uberdenken. [...] Ich be-
gann damit, um ginstiges Gemiise zu bekommen, aber tber die Jahre lernte ich, dass
dieses ein gerechterer Weg ist Lebensmittel zu produzieren und zu konsumieren. Ich
werde nie wieder davon weggehen.” (,Bob“ in Carolan 2007, S. 1273) Oder in einem an-
deren Fall: ,Irgendwann begann ich zu fragen und wollte auch tber die anderen Produkte,
die ich kaufte, mehr erfahren.” (,Stan“ in Carolan 2007, S. 1273) Doch nicht alle Teilneh-
mer der Studie machten diese Entwicklung mit. Manche blieben dabei, durch CSA einfach
gunstige, frische Lebensmittel vor der Haustlr zu bekommen ohne andere Mitglieder zu

treffen oder den Betrieb zu besuchen. (Carolan 2007)

6.1.3 Wie wurden Mitglieder auf CSA aufmerksam?

In den Studien wurde zum Teil auch untersucht, wie Mitglieder auf CSA aufmerksam ge-

worden sind.

Eine Studie aus den USA (Cone and Myhre 2000) hat gezeigt, dass die meisten CSAs
aus einer Gruppe von Freunden oder Teilhabern entstehen (z. B. kirchliche Gruppen,
Schulen, gemeinnitzige Organisationen). Weitere Mitglieder werden durch Empfehlun-

gen Uber Bekannte geworben sowie durch Zeitungsartikel, Radiointerviews und
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Flyer, die in drtlichen Foodcoops, Kirchen und Bibl iotheken ausgelegt werden . Per-
sonlicher Kontakt ist die effektivste Form zur Gewinnung neuer Mitglieder. In der Arbeit
von Cone und Myhre (2000) wurden 68 % der Befragten aus dem Grund CSA-Mitglieder,
weil sie bereits Mitglieder oder Landwirte kannten, tber 80 % hatten bereits aktiv neue

Mitglieder angeworben. (Cone and Myhre 2000)

Laut einer Studie von Kolodinsky und Pelch (1997) erhéhen Empfehlungen (Mund-zu-
Mund-Propaganda ) die Wahrscheinlichkeit des Eintretens in eine CSA-Gemeinschaft,
wahrend Poster und Flyer keinen signifikanten Einfluss hatten. (Zu dem Zeitpunkt der
Studie gab es noch keine Méglichkeiten, Mitglieder Gber das Internet zu suchen, wie z. B.

Uber ,Local Food*, ,Slow Food" oder ,LocalHarvest".) (Kolodinsky and Pelch 1997)

Kane (1996) stellt in ihrer Studie ebenfalls die Frage, wie die Mitglieder auf CSA aufmerk-
sam geworden sind. Die meisten Mitglieder antworteten, dass sie durch Freunde (28,3
%), durch den Landwirt (21,9 %) oder durch Mitglieder (18,3 %) informiert wurden. (Kane
1996)

6.1.4 Zufriedenheit der CSA-Mitglieder

Die Zufriedenheit der Mitglieder mit einzelnen Aspekten des CSA-Systems war ebenfalls

Gegenstand zahlreicher Untersuchungen.

Insgesamt waren die befragten CSA-Mitglieder nach Cone und Myhre (2000) sehr zufrie-
den mit den Kosten der Mitgliedschaft , der Qualitat und Quantitat des Gemises und
der Logistik der Auslieferung . Variation und Quantitat von speziellen Lebensmitteln wa-
ren problematischer. Viele Befragte fanden es schwierig mit einer Box Lebensmitteln jede
Woche konfrontiert zu werden ohne den Inhalt in Auswahl und Menge bestimmen zu kén-
nen. Viele hatten die erhaltenen Lebensmittel nie zuvor gekocht. Das saisonale Essen,
die Lagerhaltung, die Weiterverarbeitung und das Kochen ungewohnter Lebensmittel be-
deuten substanzielle Veranderungen der alltaglichen Routinen. Die Ideologien der Mit-
glieder sind haufig nicht mit ihnrem Lebensstil zu vereinbaren. Unbequemlichkeit des Sys-
tems war der haufigste Grund, warum Mitglieder ihre Mitgliedschaft nicht weiterfihrten.
Fehlende Variation und die Mengen waren weitere Grinde. Trotzdem betrachteten viele
Befragte CSA weiterhin als lohnenswert. Langzeit-Mitglieder hatten haufig ihren Lebens-
stil an die Anforderungen einer Mitgliedschaft angepasst. Gegeniiber neuen Mitgliedern
stimmten sie haufiger Aussagen wie ,das Vor- und Zubereiten der Lebensmittel erfillt
mich mit Zufriedenheit” oder ,ch freue mich jede Woche darauf meine Box abzuholen® zu.
(Cone and Myhre 2000)
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In einer Studie von Conner (2003) waren Mitglieder am meisten zufrieden mit der Frische
der Lebensmittel , gefolgt von der Lange der Saison und der Verbindung zum CSA-
Betrieb . Am wenigsten zufrieden waren die Mitglieder mit der Gréf3e der Einheit, dem

Preis und der Bequemlichkeit der Abholung. (Conner 2003)

In einer Studie von Oberholtzer (2004) erfillte oder Ubertraf die CSA bei den meisten Be-
fragten die Erwartungen. Hochste Zufriedenheit wurde von der Frische und Qualitat der
Lebensmittel erreicht, am wenigsten waren die Befragten mit der Kommunikation mit dem
Landwirt, sozialen/gemeinschaftlichen Aspekten oder Aktivititen und der Aus-

wahl/Variation an Produkten zufrieden. (Oberholtzer 2004)

Perez et al. (2003) fanden heraus, dass die Teilnehmer insgesamt zufrieden mit der CSA
waren, besonders mit der Qualitat und Quantitat der Produkte. 78 % der Befragten gaben
an in der néachsten Saison wieder teilnehmen zu wollen. Als Ursachen fur keine weitere
Teilnahme gaben die meisten Befragten die Produktauswahl oder das Fehlen von Produk-
ten an oder sie hatten Probleme mit der Menge. Andere Grinde waren unabhangig von
der CSA, wie z. B. zu geringes Haushaltseinkommen, Umzug oder ein eigener Garten.
Auch die Grinde fir eine weitere Teilnahme wurden erforscht. Die Befragten, die anga-
ben im nachsten Jahr wieder teilnehmen zu wollen, waren meist zufriedener mit der Quali-
tat, Quantitat und Produktauswahl, mit der Abholung der Lebensmittel und empfanden
den Preis als fair. Aul3erdem waren es eher die Teilnehmer, fur die der Preis keine finan-
ziellen Schwierigkeiten hervorrief und die durch die CSA nicht mehr Lebensmittel wegwer-
fen mussten als vorher. Die Teilnehmer, deren Haushalt eine Anderung der Essgewohn-
heiten erlebt hatte, waren eher geneigt weiter teilzunehmen. Es scheint also so, als ob
das Annehmen der neuen Ernahrungsweise sowie Lebensstilanderungen die Bereitschaft

fur eine weitere Teilnahme erhohen. (Perez et al 2003)
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Zusammengefasst:
CSA-Mitglieder sind haufig zufrieden mit
- der Qualitat der Produkte
- der Quantitat der Produkte
- der Frische der Lebensmittel
- der Lange der Saison
- der Verbindung zum CSA-Betrieb
CSA-Mitglieder sind haufig unzufrieden mit
- der Variation und Menge
- der Bequemlichkeit
- sozialen/gemeinschaftlichen Aspekten

- der Kommunikation mit den Landwirten

6.1.5 Beteiligung an Aktivitaten auf dem CSA-Betrieb

Die Beteiligung an Aktivitaten auf den CSA-Betrieben ist ebenfalls ein Thema, das in vie-
len Studien untersucht wurde. Haufig wurde eine geringe Beteiligungsquote an Veranstal-

tungen auf den Betrieben festgestellt.

In einer Erhebung von Cone und Myhre (2000) hatte in der vorigen Saison Uber die Halfte
der Befragten an keiner Veranstaltung auf dem CSA-Betrieb teilgenommen. Die Studie
untersuchte aufRerdem, inwieweit die CSA-Mitglieder mit moderater oder hoher Beteili-
gung an Aktivitdten aus spiritueller Motivation oder birgerschaftlicher Verantwortung her-
aus teilnahmen. Als ,spirituell” wurden Statements bezeichnet, die die betriebliche Pro-
duktion als Geschenk ansahen oder als kosmische Wiirdigung ausdrtickten. Birgerschaft-
liche Verantwortung wurde mit der Wichtigkeit, Risiken der Ernte mit den Landwirten zu
teilen, und mit der Verantwortung fir eine gesunde Umwelt gleichgesetzt. 88 % der Be-
fragten mit moderater und 93 % der Befragten mit hoher Beteiligung an Aktivitdten be-
trachteten ihren Bezug zum Betrieb unter spirituellen Aspekten. In Bezug auf birger-
schaftliche Verantwortung waren keine Unterschiede im Hinblick auf Beteiligung an Aktivi-

taten zu erkennen. (Cone and Myhre 2000)

Oberholtzer (2004) macht deutlich, dass die Halfte der Teilnehmer (neben dem Abholen
der Lebensmittel) an keiner Form von Aktivitdten auf dem Betrieb teilnahm. Grinde daftr
waren Zeitmangel durch Berufstatigkeit oder andere Terminplanungsschwierigkeiten.
(Oberholtzer 2004)
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Eine Studie von Perez et al. (2003) hat ergeben, dass 60 % der Befragten einmal im ver-
gangenen Jahr den Betrieb besucht haben, 34 % den Betrieb regelmafig besuchten und
5 % sich an der Arbeit auf dem Betrieb beteiligten. (Perez et al 2003)

Die mangelnde Teilnahme der Mitglieder an Aktivitaten macht deutlich, dass CSA nicht
immer den Kontakt zwischen Erzeugern/landwirtschaftlichen Betrieben und Verbrauchern

fordert.

6.1.6 Offentlichkeitsarbeit und Marketing

Wie kann man weitere Zielgruppen erreichen bzw. welche Kommunika-

tionsstrategien gibt es, um CSA bekannter zu machen?

Auf Basis ihrer Ergebnisse geben viele Studien Empfehlungen fur CSA-Betriebe, wie er-

folgreich neue Mitglieder geworben werden kdnnen.

Eine Studie von Bond et al. (2006) aus den USA hat die Kaufergruppen verschiedener
Direktvermarktungssysteme (Wochenmarkt, Stral3enstande, CSA, usw.) untersucht. Es
wurden die ,Haupteink&ufer* von 1.549 Haushalten zu ihren Préferenzen beziglich des
Einkaufsortes und ihrer Einkaufsmotive befragt. Es wurden drei Kéufergruppen gebildet,
die Uberwiegend, gelegentlich und nie Direktvermarktungssysteme nutzten. Ergebnisse
der Studie waren, dass zur Ansprache der Zielgruppe, die bereits Uberwiegend Direkt-
vermarktungssysteme nutzt, besonders die Vorteile in Bezug auf Vitamingehalte,

Nahrwert, Riuckverfolgbarkeit, Pestizidfreiheit und regionale Erzeugung kommuni-

ziert werden sollten . Um besser auf dieses Marktsegment abzuzielen, kénnen die Wabhl
der Produktionstechniken und Sorten wichtig sein, um die Bedurfnisse der Konsumenten
nach hochwertigen und nahrstoffreichen Produkten, die schadlingsfrei und regional ange-
baut sind, zu befriedigen. Um Konsumentengruppen anzusprechen, die gelegentlich Di-
rektvermarktungssysteme nutzen, sollten Aspekte wie Sicherheit, Ursprungsland, Viel-

faltigkeit und visuelle Aspekte des Angebots (attraktive Anzeigen, die die bunte Vielfalt
und hohe Qualitat der Produkte widerspiegeln) betont werden. Méglichkeiten sind auch
das Angebot teilweise verarbeiteter Lebensmittel (z. B. gewaschene Mischsalate), um

dem Bediirfnis nach Convenience entgegen zu kommen. (Bond et al 2006)

Die Studie von Conner (2003) kommt zu dem Ergebnis, dass in der Kommunikation be-
sonders der Wert, die Variation, die Frische der Produkte u  nd die Unterstitzung der

regionalen und biologischen Landwirtschaft unterstrichen werden sollten, aber auch
indirekte Vorteile wie die Mdglichkeit, die Landschaft zu genieRen und Familie  nange-

hdrige mit der Landwirtschaft vertraut zu machen . (Conner 2003)
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Oberholtzer (2004) empfiehlt den CSA-Landwirten die Motivationen der Mitglieder bei
der Werbung neuer Mitglieder zu beachten , nicht zu viel Teilnahme an Aktivitaten von
den Mitgliedern zu erwarten und die Zufriedenheit der Mitglieder regelmafig zu
Uberprifen . Als effektive MarketingmalBhahmen werden Mund-zu-Mund-Propaganda
und Zeitungsartikel genannt. Gezielte Werbung (z. B. in alternativen Gesundheitsein-
richtungen, Universitaten, im regionalen Lebensmittelhandel, usw.) und Présentationen
bei Organisationen vor Ort werden ebenfalls als hilfreich angesehen. (Oberholtzer
2004)

In den USA haben CSA-Betriebe schnell das Internet als Medium der Gemeinschaftsbil-
dung entdeckt. Im 2009-Survey bezeichneten 85 % der Befragten direkte Emails und
Email-Newsletter als effektiv fir ihre CSA. Mehr als die Halfte der Befragten fanden
Website postings oder Blogs effektiv. Jedoch waren die Verantwortlichen der CSAs
auch der Meinung, dass die Technik nicht den persénlichen Kontakt ersetzen kann. Die
CSA-Mitglieder persotnlich kennen zu lernen, aber auch das Kennenlernen der CSA-
Mitglieder untereinander bildet eine Gemeinschaft rund um Lebensmittel. (Ernst and
Woods 2009)

Mitglieder konnen per Email-Verteiler Newsletter, Rezepte, Arbeitsnotizen, Anderungen
der Ablaufe oder personliche Nachrichten erhalten. Das fordert die Kommunikation, hilft
eine Gemeinschaft aufzubauen und erhoht die Wahrscheinlichkeit, dass die CSA weiter
existiert und wachst. (Adam 2006)

Kane (1996) identifizierte in ihrer Arbeit verschiedene Ansatze fir das Marketing: Die
meisten Mitglieder wurden tber Mund-zu-Mund-Propaganda geworben. Mdglichkeiten
diese Methode zu nutzen sind: Freunde-Werben-Bonus , jedem Mitglied zu Beginn der
Saison mehrere Vertrage schicken, ,Urlaubsvertretung” durch Freunde als Testmdg-

lichkeit und Merchandising (T-Shirts oder Beutel mit Slogan oder Logo). Auch durch die
Landwirte wurden viele neue Mitglieder geworben. Zielgruppen fir eine Ansprache konn-
ten Umweltschutzgruppen und andere interessierte Gruppe n oder Netzwerke sein.
Auch Betriebe kodnnten angesprochen werden. Bezlglich des Betriebsmanagements
wurden folgende Handlungsmdglichkeiten identifiziert: Ein Ergebnis der Studie war, dass
Variation fur die Mitglieder haufig das groéfite Problem darstellte. Durch eine Zusammen-
arbeit mit anderen Betrieben kann das Angebot erweitert werden. Manche Obst- und Ge-
misesorten sind sehr arbeitsintensiv in der Ernte, doch Mitglieder wiinschen sich diese
vielleicht trotzdem. Eine Mdglichkeit ware es diese zur Selbsternte anzubieten. Zudem
kénnte man den Tausch unter Mitgliedern erleichtern , indem man ,Take it or leave it*-
Kisten aufstellt, in die man Produkte legen kann, die man nicht mag und sich im Gegen-

zug andere herausnehmen kann. Oder man lasst den Mitgliedern véllig offen, welche
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Produkte sie wahlen (dieses Konzept wird auch in Deutschland schon haufig praktiziert).
Wichtig ist es Basis-Produkte zu gewahrleisten , wie z. B. M6hren, Kartoffeln, Tomaten,
Gurken und nicht zu viele ,ungewdéhnliche* Produkte anzubieten. Auch MalRnahmen
zur Offentlichkeitsarbeit werden vorgeschlagen: Informationsabende, Einsteiger-
Broschiren, Produktubersichten, Erntekalender, News letter, Kochbucher und
Steckbriefe von Gemdisesorten, Probeteilnahme, Tutor  ensysteme (neue Mitglieder
werden durch erfahrene Mitglieder angeleitet und betreut), Umfragen zu gewlnschten
Gemiusesorten/Zufriedenheit, Feed-Back-Mdglichkeiten an den Ausgabestellen .
(Kane 1996)

Eine Studie von Kolodinsky und Pelch aus dem Jahre 1997 zeigt, dass die Gewinnung
neuer Mitglieder u. a. dadurch gefordert werden kann, den Preis niedrig zu halten. Die
Anwesenheit von mehreren Kindern im Haushalt reduzierte die Teilnahmebereitschaft,
daher konnte Kinderbetreuung wéahrend der Aktionen auf dem Betrie b angeboten
werden oder es kénnten eher Singles oder kleine Familien als Zielgruppen angesprochen
werden. Mund-zu-Mund-Propaganda war in dieser Studie das wirkungsvollste Medium,

nicht der Einsatz von Flyern und Postern. (Kolodinsky and Pelch 1997)

Zusammenfassend lasst sich sagen, dass es fir jeden CSA-Betrieb individuell einzuset-
zende Mdoglichkeiten gibt, um neue Mitglieder zu gewinnen. Je nach spezifischen Gege-
benheiten sollten CSA-Betriebe herausfinden, welche Zielgruppen angesprochen werden
koénnten, welche Motivationen und Konsumgewohnheiten die Zielgruppen haben und wel-

che Produktauswahl wie angeboten werden sollte.

Das Internet ist das Informationsmedium unserer Zeit, daher haben Homepages eine im-

mer wichtiger werdende Bedeutung fuir den Kontakt der Produzenten mit Konsumenten.

6.1.7 Auswirkungen von CSA auf Konsumgewohnheiten

Es gibt Hinweise darauf, dass sich die Teilnahme an einer CSA auf das Ern&hrungsver-

halten auswirkt.

Es wurde festgestellt, dass CSA-Mitglieder mehr Gemuse, Obst, Ballaststoffe und Vi-

tamin A zu sich nehmen als Nicht-Mitglieder. (Allen 1999) Eine Studie von Landis et al.
(2008) bestatigt ebenfalls, dass Mitglieder von CSA-Betrieben Uberdurchschnittlich viel
Obst und Gemise konsumieren und auch eine gréf3ere Bandbreite an Obst- und Gemu-
searten. (Landis et al 2008) Andererseits kann es aber auch sein, dass Menschen, die
besonders viel Obst und Gemise essen eher motiviert sind, Mitglied einer CSA zu wer-

den.
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Die Auswirkungen von CSA auf die Konsumgewohnheiten der Mitglieder haben auch Pe-
rez et al. (2003) untersucht: Die meisten Teilnehmer (59 %) berichteten, dass sie mehr
Zeit fur die Zubereitung von Lebensmitteln aufwenden als vor der CSA-Mitgliedschatft.
81 % berichteten, dass sie ihr Essverhalten geandert hatten, 79 % berichteten, dass sie
mehr Gemuse oder eine grofl3ere Vielfalt von Gemise  essen wirden, anders kochten
(27 %), d. h. ihre Gerichte danach planten, was sie bekdmen, kreativer kochten und

neue Rezepte ausprobierten . Die Befragten berichteten auch, dass sie sich gestnder
ernahrten (18 %), mehr zu Hause und weniger aul3er Haus essen wirden (11 %) und
qualitativ hochwertigere Lebensmittel zu sich nehme n wirden (10 %). In Fokusgrup-
pen wurde dieses Phanomen der Veranderung der Essgewohnheiten diskutiert. Griinde
konnten sein, dass Menschen sich dazu gezwungen fihlten, da sie die Lebensmittel be-
reits bezahlt hatten oder keine Lebensmittel wegschmeil3en wollten. ,| usually plan a
week’s menu in advance of going shopping. With CSA | planned the menu around the
CSA produce, e.g. ate more stuffed chard and cabbage, fruit desserts, etc.” (eine Frau in
Perez et al. 2003, S. 3) — ,Normalerweise plante ich die Menis fur die Woche bevor ich
einkaufen ging. Mit CSA plante ich die Menus nach den CSA-Produkten, z. B. af3 ich mehr
Mangoldrouladen, Kohl, Fruchtdesserts, usw.“. Teilnehmer berichteten auch, dass sie fur
landwirtschaftliche Themen sensibilisiert worden seien und mehr Kenntnisse im landwirt-

schaftlichen und 6kologischen Bereich erlangt hatten. (Perez et al 2003)

6.2 Befragung von CSA-Mitgliedern — empirischer Tell

Im Folgenden werden die Ergebnisse der Befragung dargestellt. Der Ricklauf der Frage-
bogen ist mit 138 von 622 mdglichen Teilnehmern (Anzahl der Mitglieder der einzelnen
Betriebe, siehe Anhang 1) relativ gering. Es ist jedoch zu berticksichtigen, dass die Rlck-
laufquoten bei schriftlichen Befragungen gegeniber mindlichen haufig geringer ausfallen.
(Atteslander 2008) Griinde fur die geringe Beteiligung sind nicht bekannt, da die Befra-
gung anonym durchgefuhrt wurde. Aus in Kapitel 3.2 genannten Grunden liegt jedoch die
Vermutung nahe, dass der Fragebogen nicht alle 622 Mitglieder erreicht hat. Der Online-
Fragebogen wurde 210 mal angeklickt, 107 mal wurde er bis zur letzten Seite ausgefuillt.
Es wurden 312 schriftliche Fragebtgen versendet, von denen 31 ausgefillt zuriickge-

schickt wurden.
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6.2.1 Mitglieder-Informationen und Erfahrungen

75,4 % der befragten Mitglieder nehmen an einer Vollversorgung teil (n=104), 10,9 %
(n=15) gaben ,Sonstiges* an und 8 % der Teilnehmer (n=11) gaben ,nur Gemuse/Obst"
an. 5,8 % (n=8) der Teilnehmer haben die Frage nicht beantwortet. Unter ,Sonstiges" war
die grofite Kategorie pflanzliche Roh- und Verarbeitungsprodukte, also Gemuse, Obst,
Getreide und Brot (n=11). (Antworten unter ,Sonstiges" siehe Anhang 6.1)

Jeweils 29 % der Befragten (n=40) sind im zweiten Jahr oder langer als funf Jahre Mit-
glied. 26,1 % sind im ersten Jahr (n=36) und 12,3% sind im dritten bis funften Jahr (n=17).
3,6 % (n=5) haben die Frage nicht beantwortet. (siehe Abbildung 1)

Prozent

nicht beantwortet  Es (st rrj:riln erstes im 2. Jahr 3. bis 5. Jahr langer als 5 Jahre
r

Wie lange sind Sie Mitglied dieses CSA-Systems?

Abbildung 1: Dauer der Mitgliedschaft (eigene Abbildung)

Die meisten Teilnehmer sind durch Freunde/Nachbarn/Familienangehorige (50,4 %,
n=67) oder CSA-Mitglieder/-Landwirte (36,8 %, n=49) auf CSA aufmerksam geworden.
Durch Printmedien haben 5,3 % (n=7) von CSA erfahren und durch das Internet 2,3 %
(n=3). Durch das Fernsehen wurden 0,8 % (n=1) auf CSA aufmerksam und 18 % (n=24)

gaben ,Sonstiges” an. Unter ,Sonstiges* wurde jeweils dreimal angegeben ,Wohnen in
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der Nahe" und ,Grindungsmitglied” und jeweils zweimal durch ein Hoffest oder den
Marktstand. Weitere Angaben waren durch den Film ,The Real Dirt on Farmer John,
durch eine Foodcoop, auf einer Wirtschaftsschau in der Stadt, durch eine Blrgerinitiative,
durch einen Vortrag, durch die Schule, durch eine Hebamme und durch eine Lehrveran-
staltung im Studium. (siehe Anhang 6.3) Bei dieser Frage waren Mehrfachnennungen
moglich. (siehe Abbildung 2)
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8 30 -
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5,3
. - —— .
CSA-Landwirt/ CSA- Freunde/ Internet Fernsehen Printmedien Sonstiges
Mitglied Nachbarn/

Familienangehorige

Durch wen/was sind Sie auf CSA aufmerksam geworden?

Abbildung 2 : Aufmerksamkeit (eigene Abbildung)

Anhand der Frage, ob die Teilnehmer die Informationsmdglichkeiten fir Verbraucher tber
CSA in Deutschland ausreichend fanden, wird sehr deutlich, dass Informationsbedarf be-
steht:

72 % (n=100) der Befragten sind der Meinung, dass in Deutschland nicht ausreichend
Informationsmdoglichkeiten Gber CSA bestehen. 21 % der Befragten (n=29) fiihlen sich
ausreichend informiert und 6,5 % (n=9) haben die Frage nicht beantwortet. (sieche Abbil-
dung 3)
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Es ist zu bericksichtigen, dass CSA-Mitglieder ,an der Quelle” fur Informationen Uber
CSA sind, da sie sich lber die Hofe informieren kénnen. Der Informationsbedarf von
Nicht-Mitgliedern misste in weiteren Studien untersucht werden.

O nicht beantwo rtet
H ja
B nein

Finden Sie die Informationsmaoglichkeiten fir Verbraucher iiber CSA in
Deutschland ausreichend?

Abbildung 3 : Informationsbedarf Giber CSA in Deutschland (eigen e Abbildung)

Die Hauptmotivationen der Befragten sind der Wunsch nach Bio-Lebensmitteln, nach ge-
sunden Lebensmitteln und nach regional produzierten Lebensmitteln. Als unwichtig fur die
Entscheidung, CSA-Mitglied zu werden, wurden gunstige Lebensmittel, Mitarbeit auf ei-
nem landwirtschaftlichen Betrieb und Bequemlichkeit genannt. Aber auch der Wunsch
nach Gemeinschaft scheint keine besonders hohe Motivation fiir eine CSA-Mitgliedschaft

ZU sein.

81,2 % der Befragten gaben an, dass ihnen bei der Entscheidung CSA-Mitglied zu wer-
den der Wunsch nach Bio-Lebensmitteln sehr wichtig war (n=112), 78,3 % gaben an,
dass ihnen gesunde Lebensmittel sehr wichtig seien (n=108) und 76,1 % der Befragten

fanden regional produzierte Lebensmittel sehr wichtig (n=105). Je 69,6 % (n=96) betrach-
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teten frische Lebensmittel und Umweltschutz als sehr wichtig, 68,1 % die Unterstitzung

regionaler Landwirtschaft (n=94) und 67,4 % war es sehr wichtig zu wissen, wo/wie Le-

bensmittel produziert werden (n=93). 62,3 % fanden die Solidaritdt mit den Landwir-

ten/fairen Handel (n=86) und 48,6 % den Kontakt zwischen Erzeugern und Verbrauchern

(n=67) sehr wichtig. Der Wunsch nach einer Gemeinschaft wurde von 53,6 % (n=74) als

sehr wichtig oder wichtig angesehen. Die Motivationen ginstige Lebensmittel, Mitarbeit

auf einem landwirtschaftlichen Betrieb und Bequemlichkeit wurden h&ufiger als unwichtig

oder eher unwichtig angesehen. (siehe Abbildung 4)

Wunsch nach Bio-Lebensmitteln
Wunsch nach gesunden
Lebensmitteln

Wunsch nach regional produzierten
Lebensmitteln

Wunsch nach frischen
Lebensmitteln

Aus Grunden des Umweltschutzes

Unterstltzung regionaler
Landwirtschaft

Wissen wo/wie Lebensmittel
produziert werden

Solidaritat mit Landwirten/fairer
Handel

Kontakt zwischen Erzeugern und
Verbrauchern

Wunsch nach einer Gemeinschaft

Gunstige Lebensmittel

Mitarbeit auf einem
landwirtschaftlichen Betrieb

Bequemlichkeit

20%

40%

60%

80%

100%

Bsehr wichtig Bwichtig Oeher unwichtig Bunwichtig Bnicht beantwortet

Bitte bewerten Sie Ihre Motivation, warum Sie CSA-Mitglied geworden sind.

Abbildung 4 : Motivationen der CSA -Mitglieder (eigene Abbildung)
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Die Mitglieder hatten die Mdglichkeit, weitere (nicht aufgefiihrte) Motivationen zu ergan-
zen. Diese wurden fast immer mit sehr wichtig oder wichtig (oder gar nicht) bewertet. Ins-
gesamt haben 34 Mitglieder 55 zuséatzliche Grinde genannt, warum Sie CSA-Mitglied
geworden sind. Die gegebenen Antworten lassen sich nur schwer kategorisieren. Sie-
benmal wurde der Wunsch nach biologisch dynamischen Lebensmitteln als sehr wichtige
Motivation genannt und zweimal der Wunsch, nachhaltige Landwirtschaft zu unterstitzen.
Weitere Motivationen waren der ,Wunsch nach der Jahreszeit entsprechenden Lebens-
mitteln®, ,Einzelhandel ausbremsen®, ,Verpackungsmiill einsparen®, ,kein Einkaufsstress
mit kleinen Kindern®, ,Ausgleich zwischen Geben und Nehmen, Sinnhatftigkeit®, ,Unab-
hangigkeit von Saatgut und Diingemitteln/Pestizid-Konzernen* oder ,Teil einer tragfahigen
Gemeinschaft zu sein, die gemischt in Alter und Einkommen in der Lage ist einen Hof zu
betreiben. Jeder gibt, was er kann: Arbeit, Interesse [am] Vertreten des Demeter-
Gedankens nach auf3en, Mitwirken an einer gesunden Welt und natirlich auch finanzielle
Mittel“. Andere Mitglieder gaben ,Verantwortung fir die Erde tGbernehmen, fir die Art, wie
meine Lebensmittel hergestellt werden”, ,Demeter-Landwirtschaft auch als spirituellen
Hintergrund®, ,auf Empfehlung von guten Freunden®, ,solidarische Okonomie®, ,groRere
Unabhangigkeit von fossilen Rohstoffen*, ,frei werden vom EG-Markt", ,regionale Syste-
me schaffen”, ,Geschmack und Reinheit, keine Chemikalien®“, ,Ressourcen, Wasser und
Boden schiitzen* sowie ,Erhaltung der Artenvielfalt’, ,Tun statt Reden* und ,politisches
Wirken durch Fakten schaffen und Vorleben* als wichtige Motivationen an. ,Umgang mit
Lebewesen®, Wirtschaftlichkeit Hand in Hand erreichen und das klassische Modell der
privaten Bereicherung verlassen®, ,Versorgung auf stabile und von Finanzmarkten unab-
hangige Basis stellen®, ,Ernahrung als sozialen Prozess begreifen” sowie ,Konventionen
der Nahrungsbeschaffung verandern® und ,weil sich so auch in der Ernahrung die Welt-
anschauung leben lasst (hier Anthroposophie)” waren weitere Griinde an einer CSA teil-
zunehmen. Andere Mitglieder zahlten ,Produkte von nicht gequélten Tieren und [nicht]
vergewaltigter Natur”, ,guter Umgang mit dem Lebensraum Erde®, ,Vertrauensverhaltnis
Erzeuger/Abnehmer”, ,Unabhangigkeit von Marktpreisen”, , transparenter Geldfluss®,
.speziell CSA Entrup 119 fordern®, ,Empfehlungen des Weltagrarberichts umsetzen®, ,
Okologischer Kreislauf”, ,weil's lecker schmeckt®, ,pfleglicher Umgang mit der Erde®, ,zum
Abholen fahre ich auf einen Hof mit super netten Menschen®, ,Ich und der Hof geben uns
mit uns Muahe, mir geht haufig mein Herz auf* und ,Kind — wichtige Info, wo das Essen
herkommen kann“, ,praktisch erfahren, dass ein anderes Handeln mdglich ist®, ,selber

leben, was ich mir fir die Welt winsche®, ,hofbezogen®, ,lbersichtliches Einkaufen,
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.Konsumterror®, ,Verantwortung tragen“, ,gutes Wirtschaftssystem, Vorbildlichkeit/Kinder*

zu ihren Hauptmotivationen. (siehe Anhang 6.2)

Die vielfaltigen Antworten zeigen, dass die Wiinsche nach biologisch produzierten, ge-
sunden, regionalen und frischen Lebensmitteln nicht allein Grinde dafur sind, CSA-
Mitglied zu werden. Eine CSA-Mitgliedschaft bietet gegentber anderen Direktvermark-
tungsmethoden fiir viele Mitglieder Zusatznutzen. Okologische, soziale, ideologische und
politische Griinde spielen bei der Motivation eine Rolle. Manche Mitglieder wollen speziell
Jhren* Betrieb unterstitzen und wirden vielleicht nicht Mitglied eines anderen CSA-
Betriebs werden wollen. Auch der Geschmack der Produkte wurde als Motivation hervor-
gehoben. Das Vorhandensein von Kindern schien ebenfalls eine wichtige Rolle zu spie-

len.

Insgesamt haben 75 Mitglieder in Form einer freien Texteingabe Vorschlage fur weitere
Informationsmdglichkeiten gemacht. Die Aussagen wurden zur besseren Auswertung ka-
tegorisiert. Antworten, die zu mehreren Kategorien passten, wurden mehrfach gezahilt.
Aussagen, die sich nicht auf die Frage bezogen, wurden nicht gezahlt. Die genauen Aus-
sagen (aufgegliedert nach Kategorien) befinden sich im Anhang (siehe Anhang 6.4). 42
Mitglieder winschten sich allgemein mehr Informationen und jeweils zehnmal wurden
Tages-/Wochen-zeitungen, Internet, Video/Film/Fernsehen und Radio genannt, siebenmal
Information durch Printmedien allgemein und viermal durch lokale Medien. (siehe Abbil-
dung 5)
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Welche Informationsmoglichkeiten vermissen Sie?

Abbildung 5 : Gewiinschte Informationsmaéglichkeiten der CSA  -Mitglieder
(eigene Abbildung)

77,4 % der befragten Mitglieder (n=103) gaben an, dass sie an Hoffesten und besonderen
Veranstaltungen teilgenommen héatten, 39,1 % (n=52) gaben an auf den Betrieben gehol-
fen zu haben, 22,6 % (n=30) berichteten, an einer Core-Group/Kerngruppe teilzunehmen
und 10,5 % (n=14) der Befragten sagten aus, dass sie an keinen Aktivitaten teilgenom-
men hatten. ,Sonstiges* kreuzten 30,8 % der Befragten (n=41) an. Hier wurden folgende
Punkte genannt (siehe Anhang 6.5): Neun Personen berichteten von verschiedenen Arten
der Mitarbeit auf dem Betrieb (Ernten fir den eigenen Bedarf, Buchhaltung/Buroarbeiten,
Reparaturen, Kaseherstellung), acht Personen sagten aus an der Distribution der Le-
bensmittel beteiligt zu sein (Depotfiihrung, Organisation, Abholung am Hof, Ausgabe in
der Verteilstation) sieben Personen waren an Offentlichkeitsarbeit beteiligt (Werbung,
Webmaster, Blog-Beitrage), funf Personen berichteten von der Teilnahme an einem
Hofcafé oder Stammtisch. Weitere Nennungen waren die Teilnahme an Vollversammlun-
gen, Vereinsarbeit, Informationsveranstaltungen und Gartenbegehungen. (siehe Abbil-
dung 6)
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An welchen Aktivititen haben Sie wahrend des letzten Wirtschaftsjahres
teilgenommen bzw. welche haben Sie aktiv unterstiitzt?

Abbildung 6 : Teilnahme an Aktivitaten des CSA- Betriebs (eigene Abbildung)

78 der befragten Mitglieder gaben Grinde an, warum sie an Aktivitaten (teilweise) nicht
teilnehmen konnten (freie Texteingabe). Die Aussagen wurden zur besseren Auswertung
kategorisiert. Die genauen Aussagen (aufgegliedert nach Kategorien) befinden sich im
Anhang (siehe Anhang 6.6). Aufgrund der Texteingabe waren Mehrfachnennungen mog-
lich. 53 Mitglieder gaben Zeitmangel (allgemein) als Grund an, 13 Mitglieder berufliche
Grinde, acht Mitglieder waren erst seit kurzem dabei, siebenmal wurden Krank-
heit/Alter/kérperliche Grunde als Ursache angegeben und sechsmal familiare Grinde.
Des Weiteren wurden die weite/teure Anfahrt, Desinteresse, mangelnde Information oder

andere Gruinde angegeben. (siehe Abbildung 7)
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Falls Sie nicht (immer) teilgenommen haben, was waren lhre Griinde?

Abbildung 7 : Griinde fur Nichtteilnahme an Aktivitaten (eigene Abbildung)

6.2.2 Mitgliederzufriedenheit

Die allgemeine Zufriedenheit der befragten CSA-Mitglieder ist sehr hoch. In Bezug auf
Frische, Qualitat und Menge der Lebensmittel sind CSA-Mitglieder besonders zufrieden.
Auswahl, Kommunikation und gemeinschaftliche Aktivitaten schneiden etwas schlechter

ab. Doch auch hier Uberwiegt die Einschatzung ,zufrieden®.

81,9 % der Befragten (n=113) sind mit der Frische der Lebensmittel sehr zufrieden, 74,6
% der Befragten (n=103) mit der Qualitat der Lebensmittel und 48,6 % (n=67) mit der
Menge der Lebensmittel. Gemeinschaftliche Aktivitdten wurden nicht bewertet, wenn die

Befragten diese nicht besuchten (nicht zutreffend). (siehe Abbildung 8)

Auch bei dieser Frage hatten die Teilnehmer die Méglichkeit weitere Aspekte zu erganzen
und zu bewerten (siehe Anhang 6.7). Diese lassen sich jedoch nicht kategorisieren. Es
gab 16 zuséatzliche Nennungen von zehn Mitgliedern. Beispiele hierfur sind: ,keine Tier-
produkte®, ,Menge der Auswahl Juli-Marz", ,Preis”, ,gegenseitige Achtung und Verstand-
nis“, ,Transparenz und Vertrauen* und ,Kontakt zu den Menschen auf dem Hof* (sehr
zufrieden oder zufrieden). Unter unzufrieden wurden genannt. ,Menge des Gemises Ap-
ril-Juni®, falsche Vorstellungen von den Stadtern/des Respekts vor der landwirtschaftli-
chen Arbeit, ,Naturschutzaktivitaten“, ,vegetarisches Essen” und ,dass nur ,ganze Fami-

lien’ teilnehmen dirfen*.
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Frische der Lebensmittel

Qualitat der Lebensmittel

Menge der Lebensmittel

Abholmdglichkeiten

:

Gemeinschaftliche Aktivitaten

Kommunikation

Auswahl

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Bsehr zufrieden Bzufrieden DOunzufrieden Bsehr unzufrieden Bnicht beantwortet O nicht zutreffend

Bitte bewerten Sie den Grad lhrer Zufriedenheit mit dem CSA-System

Abbildung 8 : Zufriedenheit der CSA -Mitglieder (eigene Abbildung)

Insgesamt haben 82 Mitglieder in Form einer freien Texteingabe angegeben, was ihnen in
der CSA fehlt bzw. was sie sich mehr wiinschen (darunter auch Mehrfachnennungen). Die
Aussagen wurden zur besseren Auswertung kategorisiert. Die genauen Aussagen (auf-
gegliedert nach Kategorien) befinden sich im Anhang (siehe Anhang 6.8). 25 Mitglieder
beantworteten die Frage mit ,nein“ oder gaben an, dass sie zufrieden seien (es ist jedoch
zu beachten, dass dieses Feld von 52 Teilnehmern nicht ausgefullt wurde, die evtl. auch
zufrieden sind), 21 Mitglieder wiinschten sich mehr Auswahl bzw. ein gréReres Produkt-
angebot und 18 Mitglieder wiinschten sich mehr Gemuse/Obst, wobei besonders haufig
Obst erwahnt wurde. Jeweils sechs Mitglieder wiinschten sich h&aufiger/mehr Fleisch und
mehr Milchprodukte, vier Mitglieder mehr Kommunikation/Information und vier Personen
mehr gemeinsame Aktivitdten. Zwei Mitglieder winschten sich mehr Zukauf bzw. Aus-

tausch mit anderen Betrieben. (siehe Abbildung 9)
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Gibt es Aspekte von CSA, von denen Sie gerne mehr hatten, oder die Sie ergdnzen
wiirden?

Abbildung 9 : Gewiinschte Ergéanzungen/Erweiterungen (eigene Abbi  Idung)

Insgesamt haben 53 Mitglieder in Form einer freien Texteingabe angegeben, was sie in
ihrer CSA reduzieren wirden/méchten (darunter auch Mehrfachnennungen). Die Aussa-
gen wurden zur besseren Auswertung kategorisiert. Die genauen Aussagen (aufgegliedert
nach Kategorien) befinden sich im Anhang (siehe Anhang 6.9). 36 Mitglieder beantworte-
ten die Frage mit ,nein” oder gaben an, dass sie zufrieden seien (es ist jedoch zu beach-
ten, dass dieses Feld von 85 Teilnehmern nicht ausgeftllt wurde, die evtl. auch zufrieden
sind). 11 Teilnehmer gaben sonstige Grunde an, wie z. B. weniger Transportkilometer,
weniger Leistungsdruck und Gerede ,hinter dem Rucken®, weniger Hemmungen beim
Einstieg, weniger Schwierigkeiten zum Hof zu kommen, weniger von ,dem selbstverstand-
lichen Anspruch, dass alle immer mithelfen missen” und weniger Ideologie. Weniger Ge-

mise wurde viermal genannt und weniger Fleisch zweimal.

Die Mehrheit der befragten Mitglieder (62,3 %, n=86) gab an, dass ihre Erwartungen
durch die CSA erflllt worden seien, 15,2 % gaben an, dass sie sogar Uberschritten wor-
den seien (n=21). 11,6 % der Teilnehmer hatten keine Erwartungen (n=16) und bei nur
4,3 % wurden die Erwartungen nicht erreicht (n=6). 6,5% der Befragten beantworteten die
Frage nicht (n=9). (siehe Abbildung 10)
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Prozent

nicht beantwortet Die CSA-Erfahrung Die CSA-Erfahrung Die CSA-Erfahrung  Ich hatte keine
Uberschreitet erfullt meine erreicht meine Erwartungen.
meine Erwartungen.  Erwartungen nicht.
Erwartungen.

Sind lhre Erwartungen insgesamt im vergangenen Wirtschaftsjahr
erfillt worden?

Abbildung 10: Grad der Erfiillung von Erwartungen (e igene Abbildung)

86,2 % (n=119) der befragten CSA-Mitglieder planen im nachsten Wirtschaftsjahr eine
erneute Teilnahme am CSA-System. Nur 5,1 % der Mitglieder (n=7) gaben an, nicht wie-
der teilnehmen zu wollen und jeweils 4,3 % der Mitglieder (n=6) waren unsicher bzw. ga-
ben keine Antwort.

77,5 % (n=107) der Teilnehmer planen die nachsten zwei bis funf Jahre eine weitere Teil-
nahme am CSA-System, 14,5 % (n=20) haben keine Angabe gemacht oder die Frage war
nicht zutreffend, da bereits die vorige Frage mit ,nein“ oder ,unsicher beantwortet wurde.

8 % (n=11) waren sich bezlglich einer langfristigen Teilnahme unsicher.

Die meisten Teilnehmer, die Grinde dafir nannten, nicht weiter teilnehmen zu wollen
oder unsicher zu sein, gaben personliche Grinde dafir an, hauptséachlich ein bevorste-
hender Umzug (n=14). Manche waren auch unzufrieden mit der Auswahl oder den Kosten
(n=7) und zwei Teilnehmer gaben an es noch nicht einschétzen zu kénnen. (siehe An-
hang 6.11)

Insgesamt haben 73 Mitglieder in Form einer freien Texteingabe angegeben, welche As-

pekte in Bezug auf CSA ihnen Sorgen machen. Die Aussagen wurden zur besseren Aus-
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wertung kategorisiert. Die genauen Aussagen (aufgegliedert nach Kategorien) befinden
sich im Anhang (siehe Anhang 6.10). Am haufigsten (n=15) wurde die finanzielle Situation
der Landwirte oder des Hofes genannt oder es wurde angegeben, dass keine Aspekte
Sorgen bereiten (n=15). 65 Teilnehmer haben in dieses Feld nichts eingetragen, daher ist
davon auszugehen, dass diese zum Grol3teil ebenfalls in Bezug auf CSA nicht beunruhigt
sind. Aber auch die Gewinnung neuer Mitglieder (n=7) und zu wenig Gemeinschafts-
sinn/Ideologie/politisches Bewusstsein der Mitglieder (n=7) wurden héufig als Griinde zur
Sorge genannt. Weitere genannte Grunde waren die Wirtschaftskrise, zu viel ldeologie
der Hofbetreiber, Gentechnik (Gefahr der Kontamination), zu wenig Aktivitat der Mitglie-
der, zu wenig Kommunikation und Kosten-/Preissteigerungen. Unter Sonstiges (n=11)
wurden u. a. eine zu hohe Arbeitsbelastung der Landwirte, professionelle Planung und
professioneller Gemusebau, die Kirzung der Subventionen und der hohe Fleisch- und

Milchproduktkonsum genannt. (siehe Abbildung 11)
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Welche Aspekte in Bezug auf CSA machen lhnen Sorgen/beunruhigen Sie?

Abbildung 11 : Sorgen der CSA -Mitglieder (eigene Abbildung)

6.2.3 Kommunikations- und Informationsbedarf der CSA-Mitglieder

Der Wunsch nach weiteren Kommunikationsméglichkeiten ist bei den Mitgliedern nicht
sehr ausgepragt. Die meisten Teilnehmer antworteten auf die Frage, ob sie sich mehr
Kommunikationsméglichkeiten wiinschen in allen drei Fallen (Kommunikation zwischen

Mitgliedern untereinander, zwischen Mitgliedern und Landwirten und zu anderen CSA-
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Betrieben) mit nein (54,4 %; 53,6 %; 39,9 %). Mehr Kommunikationsmdglichkeiten zu
anderen CSA-Betrieben winschten sich 38,4 % der befragten Mitglieder. (siehe Tabelle
7)

Tabelle 7: Wunsch der CSA-Mitglieder nach mehr Komm  unikationsmdglichkeiten
(eigene Darstellung)

Wiinschen Sie sich mehr Kommunikationsmdéglichkeiten

... fur die CSA-Mitglieder untereinander?

nicht beantwortet 12,3 % (n=17)
ja 23,2 % (n=32)
nein 54,4 % (n=75)
unsicher 10,1 % (n=14)
... zwischen den CSA-Mitgliedern und den Landwirten?

nicht beantwortet 8,7 % (n=12)
ja 29,0 % (n=40)
nein 53,6 % (n=74)
unsicher 8,7 % (n=12)
... zu anderen CSA-Betrieben?

nicht beantwortet 9,4 % (n=13)
ja 38,4 % (n=53)
nein 39,9 % (n=55)
unsicher 12,3 % (n=17)

45 Mitglieder winschten sich eine virtuelle Plattform (Homepage), 43 Mitglieder wiinsch-
ten sich personliche Treffen und 35 Mitglieder eine Mitgliederzeitschrift als weitere Kom-
munikationsmaoglichkeit. Fir 33 Befragte war die Frage nicht zutreffend, d. h. sie wiinsch-
ten sich keine weiteren Kommunikationsmoglichkeiten. ,Sonstiges” wurde 18 Personen
angekreuzt. Hier wurden genannt (siehe Anhang 6.12): Email-Verteiler/Newsletter, Fes-
te/Hofcafé/Tage der offenen Tur/Informationsgesprache/Hofbesuche/Kongresse, Mitglie-
der-Buch mit Fotos und telefonische Kommunikation. Mehrfachnennungen waren maglich.
(siehe Abbildung 12)
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Falls ja, wie sollten diese Kommunikationsmoglichkeiten aussehen?

Abbildung 12 : Gewiinschte Kommunikationsmaoglichkeiten (eigene Ab bildung)

Beziglich der Inhalte einer mdéglichen Homepage wurden von den befragten CSA-
Mitgliedern hauptséchlich aktuelle Informationen von den Betrieben, allgemeine Informati-
onen uber CSA, ein Saisonkalender, Informationen zur Aufbewahrung oder Zubereitung
von Lebensmitteln, eine Suchfunktion fir CSA-Betriebe in der Ndhe und Informationen
uber Veranstaltungen als sehr wichtig und wichtig angesehen. Weniger wichtig war vielen
Mitgliedern der Austausch in Foren fur Mitglieder oder Nicht-Mitglieder.

62,3 % der Mitglieder (n=86) fanden aktuelle Informationen von Betrieben sehr wichtig,
47,8 % (n=66) allgemeine Informationen tUber CSA, 42,0 % (n=58) einen Saisonkalender
und jeweils 40,6 % (n=56) Informationen zur Aufbewahrung oder Zubereitung von Le-
bensmitteln und eine Suchfunktion fir CSA-Betriebe in der Néhe. (siehe Abbildung 13)
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aktuelle Infos von den Betrieben

allgemeine Infos Uber CSA
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Informationen zur Aufbewahrung
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Falls es eine Homepage zum Thema CSA geben wiirde, wie wichtig/unwichtig wéren lhnen
die folgenden méglichen Inhalte?

Abbildung 13 : Wichtigkeit der Inhalte einer Homepage fir CSA  -Mitglieder
(eigene Abbildung)

Weitere Ideen bzw. Inhalte, die von den Teilnehmern als sehr wichtig oder wichtig be-
trachtet wurden, waren: Informationen tber Preise, Erfahrungsberichte von Teilnehmern,
Informationen zum Anbau von Lebensmitteln, Verlinkungen zu Seiten mit &hnlichen The-
men/Kulturwebsites, Bilder/Fotos/Videos, Ubersicht (iber Mitgliedsbeitrage, Markierung
von veganen Betrieben, Plattform ,Suche Hof — suche Mitglieder®, Vorbestellfunktion fur
Brot und Milchprodukte, Forum fir Landwirte/Anleitungen fur Landwirte, Blog fur Mitglie-
der/CSA-Blog, Produkt-Borse, Newsletter/E-Cards/Chats, Informationen Uber politische
Veranderungen in Bezug auf 6kologische Landwirtschaft/CSA. (siehe Anhang 6.14)

Auf die Frage, welche Mitgliederzahl sie noch akzeptabel fanden, damit Kommunikation
noch gut maglich ist, antworteten die meisten Teilnehmer gar nicht (n=43), 28 Teilnehmer
mit 100-150, jeweils 18 Personen gaben < 100 bzw. ,weil3 nicht* an, 12 Teilnehmer ant-
worteten mit 151-200 und 12 Personen mit Gber 200. Achtmal wurden andere Antworten

gegeben. (siehe Anhang 6.13)
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6.2.4 Soziodemographische Daten

Die soziodemografischen Daten der CSA-Mitglieder sind in Tabelle 8 dargestellt.

Tabelle 8: Soziodemografische Daten der CSA-Mitglie

der (eigene Darstellung)

Geschlecht Bildungsabschluss

Weiblich 54,4 % (n=75) | Hochschul-/ 52,9 % (n=73)

Méannlich 40,6 % (n=56) | Fachhochschulabschluss

Nicht beantwortet 50% (n=7) | Abitur 24,6 % (n=34)
Realschul-/ 12,3 % (n=17)

Hauptschulabschluss

Sonstiges
Nicht beantwortet

2,2% (n=3)
8,0 % (n=11)

Wohnort Haushalts -Nettoeinkommen

Stadtisch 36,2 % (n=50) | unter 20.000 € 26,1 % (n=36)

Landlich 32,6 % (n=45) | 20.000-39.000 € 29,0 % (n=40)

Vorstadtisch 26,8 % (n=37) | 40.000-59.000 € 23,9 % (n=33)

Nicht beantwortet 4,4% (n=6) | 60.000-79.000 € 6,5% (n=9)
80.000-100.000 € 2,2% (n=3)
Uber 100.000€ 0,7% (n=1)

nicht beantwortet

11,6 % (n=16)

Alter

19-29 Jahre 9,4 % (n=13)
30-39 Jahre 16,7 % (n=23)
40-49 Jahre 41,3 % (n=57)
50-59 Jahre 16,7 % (n=23)
Uber 60 Jahre 11,6 % (n=16)

nicht beantwortet

4,3% (n=6)

Die befragten Teilnehmer waren zu 54,35 % Frauen und zu 40,58 % Manner.

Die meisten befragten CSA-Mitglieder wohnen eher stadtisch (36,23 %), aber auch die
landliche Wohnlage macht einen grof3en Anteil aus (32,61 %). Vorstadtisch wohnen ca.
26,81 % der Teilnehmer. Somit sind die Befragten auf alle drei Wohnlagen recht gleich-

malfig verteilt.

Der Grofiteil der Teilnehmer (29 %) hat ein jahrliches Netto-Einkommen von 20.000-
39.000 € pro Haushalt. 26,1 % der Teilnehmer stehen unter 20.000 € zur Verfigung und
23,9 % haben ein Einkommen von 40.000-59.000 €. 6,5 % der Teilnehmer haben 60.000-
79.000 € zur Verfiigung und 0,7 % Uber 100.000 €. Es muss dabei beachtet werden, dass
die Anzahl der Personen im Haushalt nicht bekannt ist und daher die Ergebnisse nur eine

eingeschrankte Aussagekraft haben.

Das Haushaltsnettoeinkommen (aquivalenzgewichtet, Median) betrug im Jahr 2006 in
Deutschland durchschnittlich 16.539 €. Alle Angaben Gber 20.000 € liegen laut Sozialbe-
richt des Statistischen Bundesamtes (Statistisches Bundesamt 2008) in den Bereichen
.gehobene Einkommenslage“ (125-150 % des Medians) bis ,héherer Wohlstand* (>200

%). Uber 50 % der Teilnehmer haben ein Haushaltsnettoeinkommen von tiber 20.000 €
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und gehoéren daher den hdheren Einkommensschichten an. Es ist zu berlcksichtigen,
dass die Unterteilungen des Einkommens in der Befragung ungiinstig gewahlt wurden, da
Lunter 20.000 €" als kleinste Antwortmdglichkeit zur Auswahl stand, obwohl die gehobene
Einkommenslage laut Statistischem Bundesamt bereits bei 20.000 € beginnt.

Die meisten befragten CSA-Mitglieder sind 40-49 Jahre alt (41,3 %), die zweitgrof3ten
Altersgruppen sind 50- bis 59-Jahrige und 30- bis 39-Jahrige (jeweils 16,7 %). Es sind
aber auch die Uber 60-Jahrigen (11,6 %) und die 19- bis 29-Jahrigen (9,4 %) vertreten.

Die befragten Mitglieder weisen einen sehr hohen Bildungsgrad auf (siehe Abbildung 14).
52,9 % der Teilnehmer gaben einen Hochschul-/Fachhochschulabschluss an, 24,4 % Abi-
tur und 12,3 % Realschul-/Hauptschulabschluss. Unter Sonstiges wurde der ,Fachschul-
abschluss” genannt. Im Vergleich zum Bildungsstand der Erwachsenenbevélkerung in
Deutschland (siehe Abbildung 15) ist der Anteil an Hochschul-/Fachhochschulab-

schllissen der befragten Teilnehmer sehr viel héher. (Statistisches Bundesamt 2009)
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nicht beantwortet Hochschul-/ Abitur Realschul-/ Sonstiges
Fachhochschul- Hauptschul-
abschluss abschluss

Was ist ihr hichster Bildungsabschluss?

Abbildung 14: Bildungsstand der CSA-Mitglieder (eig ene Abbildung)
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Abbildung 15 : Bildungsstand der Erwachsenenbevélkerung in Deuts chland (2007)
(eigene Abbildung nach Max Rubner -Institut 2008)

Jeweils Uber die Halfte der befragten CSA-Mitglieder haben einen eigenen Garten (60,9
%; n=84), sind auf einem Bauernhof oder mit Garten aufgewachsen (55,1 %; n=76) und
haben vor ihrer Mitgliedschaft vorwiegend Bio-Lebensmittel konsumiert (67,4 %, n=93).
Der Anteil an Vegetariern oder an Haushalten mit Vegetariern liegt bei 35,5 % (n=49) und
ist somit auch Uberdurchschnittlich hoch. (siehe Abbildung 16) Nach der Nationalen
Verzehrsstudie von 2007 ernéhren sich in Deutschland 1,6 % der erwachsenen Bevoélke-
rung fleischlos (Max Rubner-Institut 2008).
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| Hija Bnein Onicht beantwortet |

Abbildung 16 : Merkmale der CSA -Mitglieder (eigene Abbildung)

Unter ,sonstige Anmerkungen®, der abschlieRenden, offenen Frage des Fragebogens,
waren acht Personen interessiert an den Ergebnissen der Untersuchung, acht Personen
haben Fragestellungen erganzt (hauptséachlich Fragen zu Kindern im Haushalt, politischer
Motivation/Ideologie, theoretischen Kenntnissen der Befragten zur landwirtschaftlichen
Produktion, Perspektiven der Landwirte), neun Personen haben Erfolg fur die Arbeit ge-
winscht, sieben Personen haben Anmerkungen in Bezug auf Familie oder Kinder ge-
macht (spielt eine grof3e Rolle). Sonstige Anmerkungen waren z. B., dass es keinen Ver-
band fir CSA-Betriebe geben solle und dass es im Internet bislang keine Informationen
zu CSA gebe. (genaue Antworten siehe Anhang 6.15)

6.3 Experteninterview mit einem Mitglied des Buschberghofs

Befragt wurde Christiane Leiste, die nach dem Ausfillen des Fragebogens auf die Autorin
zukam und sich zu einem ausfihrlicheren Interview bereit erklarte. Frau Leiste ist seit 15
Jahren Mitglied des Buschberghofs und berichtete von ihren Erfahrungen. Auf die Frage
hin, was genau CSA von anderen Direktvermarktungsmethoden unterscheide, antwortete
sie, dass man im Hofladen oder mit der Abo-Kiste alles kaufen kénne (auch Produkte aus
Agypten, 0. 4.) und vom CSA-Hof ,nur Dinge, die hier wachsen und die hier hergestellt
werden.” Als besonders wichtige Aspekte wurden hervorgehoben: ,gesunde Nahrung,

enge Verbindung zur Erde und zu dem Ort, wo sie wachst und hergestellt wird, zu den
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Menschen, die sie produzieren, mit den Tieren arbeiten und auf dem Feld arbeiten. Diese
Verbindung finde ich so wichtig. Es ist ein ganzheitliches Erleben, was wir zu uns nehmen
und wie die Erde damit zusammen hangt. Man fuhlt sich einfach angeschlossener an den

ganzen Kosmos und an den Kreislauf der Natur.”

Als Probleme nannte sie, dass man teilweise Produkte zukaufen misse. ,Es gibt ja nicht
alles, zum Beispiel keine Nudeln. Gerade so die jetzige Zeit im Mai ist wirklich die Saure-
gurkenzeit. Wintergemiise mag man nicht mehr sehen und die Friihlingssachen sind noch
nicht so weit. Das ist eigentlich hauptsachlich der Mai. Da geht es einem schon langsam
auf den Geist, dass so wenig frische Sachen da sind. Und dann muss man eben auch mal
aus der Tiefkuhltruhe Erbsen kaufen oder sonst was oder auf dem Markt mal frisches
Gemiuse, aber das mache ich sehr, sehr selten. Meistens kriegt man doch noch irgendet-
was hingezaubert. Aber das braucht natirlich auch mehr Zeit. Die muss man sich dann

nehmen, um aus dem Wintergemuse immer interessante Sachen hervorzuzaubern.”

In Bezug auf Werbung im Freundes- und Bekanntenkreis berichtet die Expertin: ,Es sind
immer alle Menschen begeistert, denen ich davon erzahle. Ich erzahle ihnen besonders
von dem sozialen Miteinander, davon, dass jeder auf den anderen Ricksicht nimmt, dass
jeder seine finanziellen Méglichkeiten ins Spiel bringt und bereit ist jemand anderen mitzu-

tragen. Dann beschreibe ich nattrlich noch die hohe Qualitat der Lebensmittel.”

Als Tipps fur neue Mitglieder nennt sie folgende: ,Ich glaube die meisten machen sich
Sorgen Uber den Winter, wenn es kein frisches Gemiise gibt. Ich habe mal gezahlt (als
mich mal jemand gefragt hat) als das Gemiise frisch geliefert wurde, was es so alles gibt
und da gab es 14 Gemiusesorten im Winter. Damit konnte ich die Menschen eigentlich
ganz gut beruhigen. Es gibt nicht nur Kohl und Kohl ist sowieso nicht ,nur’ Kohl: Es gibt
Rosenkohl, Grunkohl, Wirsingkohl, Weil3kohl, Rotkohl. Es gibt so viele verschiedene Sor-
ten und man kann so viel daraus machen. Viele Menschen haben da ein Vorurteil und

sind sich nicht bewusst, welche Schéatze in diesen Wintergemusen verborgen sind.”

Zum Thema Kinder féllt der Befragten Folgendes ein: ,Ich glaube, dass die Kinder viel
bewusster im Umgang mit der Nahrung sind. Aber letztendlich wird es sich erst zeigen,
wenn sie erwachsen sind. Manche Kinder lehnen die Produkte dann ja auch ab und wol-
len nur noch Fast Food haben oder was zu Hause bei anderen Freunden im Kuhlschrank
steht (wo alles voller Etiketten und bunten Dingen ist). Bei uns macht man den Kihl-
schrank auf und sieht kein einziges Etikett, nur in weil3es Papier eingepackten Kase und
Butter und Flaschen. Irgendwann kommt eine Zeit, in der die Kinder auch gerne etwas
anderes hatten, aber das kann dann auch irgendwann wieder Uberwunden sein. (Aber es

ist ja auch in Ordnung, sie missen sich ja nicht ihr ganzes Leben weiter so ernéhren). Ich
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bin Gberzeugt, dass da eine Nachhaltigkeit dabei ist, dass sie einen anderen Umgang mit
Nahrung und mit Natur mitbekommen. Das ist meine Uberzeugung. Ich kann es jetzt noch
nicht sagen, weil meine Kinder noch nicht erwachsen sind, aber ich glaube schon sehr

daran, dass es eine nachhaltige Wirkung hat.”

Aus dem Interview wird deutlich, dass Tutorensysteme mit erfahrenen Mitgliedern den
Einstieg fur neue Mitglieder vereinfachen kdnnten, da sie von den Erfahrungen profitieren
kdnnen. AuRerdem wird auch hier sehr deutlich, welche Vorteile CSA besonders Familien

bietet und dass gerade die Ansprache dieser Zielgruppe Potenzial haben kdnnte.

6.4 Potenzialanalyse

Im Anschluss an die Darstellung der Ergebnisse sollen nun die zentralen Aussagen der
Befragung zusammengefasst und Potenziale einer internetbasierten Plattform zur Vernet-
zung von Erzeugern biologischer Lebensmittel und Verbrauchern sowie Handlungsmég-

lichkeiten dargestellt werden.

Die laut Befragungsergebnissen bislang durch CSA erreichte Hauptzielgruppe sind Per-
sonen im Alter von 40-49 Jahren mit einem durchschnittlichen Jahreseinkommen von
20.000-39.000 € und einem hohen Bildungsniveau (Fachhochschul-/Hochschul-
abschluss). Es sind Bio-Kaufer, die haufig mit einem Garten oder auf einem Bauernhof
aufgewachsen sind und selbst einen Garten haben. Der Anteil an Vegetariern ist verhalt-

nismafig hoch.

- Potenziale, neue Zielgruppen anzusprechen, wéaren z. B. (junge) Familien Uber das

Thema Kinder zu erreichen.

- CSA-Gruppen sollten auf die Motivationen der Mitglieder achten, wenn sie neue Mit-
glieder werben mochten. Die Hauptmotivationen waren laut Befragungsergebnissen der
Wunsch nach Bio-Lebensmitteln, nach gesunden Lebensmitteln und nach regional produ-
zierten Lebensmitteln. Aber auch 6kologische, soziale, ideologische und politische Grin-

de spielen bei der Motivation oft eine Rolle.

- CSA-Gruppen sollten nicht mit sehr viel Beteiligung der Mitglieder an Aktivitaten rech-
nen. Hoffeste und besondere Veranstaltungen werden zwar von vielen Mitgliedern be-
sucht, allerdings ist zu erwarten, dass die Aktivitat der Mitglieder, die an dieser Befragung
teilgenommen haben, Gberdurchschnittlich hoch ist. Die relativ geringe Beteiligungsquote
an der Befragung deutet darauf hin, dass ein Grof3teil der Mitglieder weniger aktiv ist. Der
Waunsch ist zwar oft vorhanden, aber der Zeitmangel vieler Menschen ist haufig ein Hinde-

rungsgrund.
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- Die Zufriedenheit der Mitglieder sollte regelmafdig tGberprift werden. Die allgemeine
Zufriedenheit der befragten CSA-Mitglieder ist sehr hoch. In Bezug auf Frische, Qualitat
und Menge der Lebensmittel sind CSA-Mitglieder besonders zufrieden. Auswahl, Kom-
munikation und gemeinschaftliche Aktivitdten schneiden etwas schlechter ab. Hier besteht

noch Verbesserungsbedarf.

- Die Absicht einer weiteren Teilnahme war insgesamt sehr hoch. Die meisten Teilneh-
mer, die Grinde daflr nannten, nicht weiter teilnehmen zu wollen oder unsicher zu sei,
gaben personliche Griinde dafir an, hauptsachlich einen bevorstehenden Umzug (n=14).
Manche Mitglieder waren auch unzufrieden mit der Auswahl oder den Kosten (n=7). Die
Kosten sollten daher moglichst transparent gemacht werden, damit die Mitglieder verste-
hen, wohin genau ihr Geld fliet. Eine Moéglichkeit ware auch die Teilnehmer direkt anzu-

sprechen, wie man auf Ihre Bedurfnisse besser eingehen kénnte.

- Sowohl Landwirte (Abeler 2010) als auch Konsumenten winschen sich mehr Informa-
tionsmoglichkeiten. 72 % der Befragten sind der Meinung, dass in Deutschland nicht ge-
nigend Informationsmoglichkeiten Gber CSA bestehen. Die gewiinschten Informations-
guellen sind Medien allgemein, Tages- und Wochenzeitungen sowie das Internet. Mitglie-
der winschen sich auf einer Homepage aktuelle Informationen von den Betrieben, allge-
meine Informationen Uber CSA, einen Saisonkalender, Informationen zur Aufbewahrung
oder Zubereitung von Lebensmitteln, eine Suchfunktion fir CSA-Betriebe in der Nahe und
Informationen Uber Veranstaltungen. Weniger wichtig war vielen Mitgliedern der Aus-
tausch in Foren fur Mitglieder oder Nicht-Mitglieder. Der Bedarf nach mehr Kommunikati-
onsmoglichkeiten fur die Mitglieder untereinander ist eher nicht vorhanden. Eine betriebs-
Ubergreifende Homepage ware daher sinnvoll und sollte fir eine mdglichst grol3e Zahl
potenzieller (Neu-)Mitglieder ansprechend gestaltet sein und die 0. g. Informationen bein-

halten.

- Ein Potenzial fur ,solidarische” Netzwerke zur Verbindung von Produzenten und sozial
bzw. dkologisch interessierten Konsumenten scheint zu bestehen. Gerade aktuelle Infor-
mationen ,direkt vom Hof" interessieren die Konsumenten. Dieses Netzwerk kénnte auch
eine Art ,.Empfehlungscharakter* haben, indem neue Mitglieder durch authentische Erfah-
rungsberichte und Empfehlungen z. B. auf der Homepage (Uber den direkten Freundes-

und Bekanntenkreis der Mitglieder hinweg) geworben werden kénnen.
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7 Darstellung der Ideen fur eine internetbasierte Plattform ,CSA — Erzeuger-
Verbraucher-Netzwerke*

Fur die Entwicklung von ldeen fir eine Bekanntmachung des Themas CSA in Deutsch-
land wurde das Medium Internet gewahlt, da durch dieses Medium eine grof3e Zielgruppe
erreicht werden kann (siehe auch Kapitel 2.6) und das Internet das Hauptinformationsme-
dium der heutigen Zeit ist. (Initiative D21 e. V. and TNS Infratest Holding GmbH&Co. KG
2010) Die meisten Menschen werden wahrscheinlich als erstes hier nach Informationen

suchen.

In diesem Rahmen werden nur Ideen dargestellt, die sich an Verbraucher richten. Genau-
so kann aber auch ein Bereich fir Erzeuger (mit Leitfaden, zum Erfahrungsaustausch,
zum Zusammenschluss von Erzeugern, usw.) oder auch fir Grol3verbraucher (Schulen,

Kitas, Altenheime, Gastronomie) eingerichtet werden.

7.1 Ziele

Oberstes Ziel der konzipierten Homepage ist es, CSA in Deutschland bekannter zu ma-
chen und so das Wissen uber nachhaltige Konsum- und Produktionsweisen sowie den
Absatz biologisch erzeugter Lebensmittel zu férdern. Verbraucherbildung, Werbung neuer
Mitglieder und Motivation der Verbraucher, selbst aktiv zu werden gehdéren zu den Kern-
aufgaben des Internetauftritts. Ein weiteres Ziel ist der Informations- und Erfahrungsaus-
tausch fur Mitglieder untereinander und auch zwischen Verbrauchern und Landwirten.
Eine Erweiterung der Homepage um Bereiche fur Produzenten kdnnte neue CSA-
Betriebe anleiten (Mentoring), die Zusammenarbeit mehrerer Betriebe anregen (um CSA-
Mitgliedern mehr Variation anzubieten) und eine Plattform fir Know-how-Transfer und

fachlichen Erfahrungsaustausch bieten.

7.2 Vorteile/Nachteile der Homepage

Ein einheitlicher Internetauftritt von CSA-Betrieben in Deutschland hatte verschiedene
Vorteile: Durch Kooperationen wirden mehr finanzielle Mittel (z. B. fur Marketingaktivita-
ten) zur Verfigung stehen und es kénnten somit mehr potenzielle Mitglieder besser ange-
sprochen werden. Zudem pragt sich ein ,einheitlicher Auftritt* besser in den Kdpfen der

Konsumenten ein.

Es gibt bislang, abgesehen von vereinzelten Pressemitteilungen, kaum Informationsquel-

len fUr Verbraucher zum Thema CSA. Das Informationsdefizit kbnnte durch eine Home-
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page verringert werden, da das Internet zur Informationssuche von vielen Menschen ge-

nutzt wird.

In den Depots bedienen sich die Konsumenten selbst, die Beratung durch Verkaufsperso-
nal fallt weg. Das Internet kdnnte die Informations- und Beratungsfunktion Gbernehmen

bzw. erganzen.

Die Darstellung von CSA im Internet wirde au3erdem verdeutlichen, dass CSA durchaus
eine moderne Erscheinungsform ist und der Wunsch nach engerem Kontakt zur Landwirt-
schaft nicht nur ein ,Traum*“ oder ,Wunsch” bleiben muss, sondern auch im Alltag der

Menschen prasent und greifbar sein kann.

Das Internet bietet die Mdglichkeit der Kontaktaufnahme ,von zu Hause aus®, was weni-
ger Zeit in Anspruch nimmt als der Besuch des ggf. weit entfernt liegenden Hofes. So
kénnen auf schnellem Wege Erfahrungen und Rezepte ausgetauscht, Tipps gegeben
oder Abnehmer flr die Einheiten wahrend des Urlaubs gesucht werden. Vielleicht bietet
das Internet die Méglichkeit den haufig schwierigen ,Spagat* zwischen den Anforderun-
gen moderner Lebensstile und den Anforderungen einer CSA-Mitgliedschaft zu vereinba-

ren.

Ein Problem des Mediums Internet kdnnte die Anonymitat darstellen. Die meisten Mitglie-
der von CSAs werden innerhalb von sozialen Gruppen, Organisationen, Netzwerken, Fa-
milie und Freundeskreisen geworben. Das Internet kann den persodnlichen Kontakt nicht

ersetzen.

Problematisch kdnnte auch die geringe Beteiligung von CSA-Mitgliedern an Aktivitaten auf
dem Betrieb und das geringe Interesse an Kontakt bzw. die eingeschrankten Mdglichkei-
ten Kontakte zu pflegen (durch Beruf, Familie, usw.) sein. So sind die Mitglieder ggf. auch

nicht bereit, Foren bzw. Rezeptseiten mitzugestalten.

Ein weiterer Nachteil des Mediums Internet ist, dass Menschen mit einem geringen Bud-

get durch das Internet evtl. weniger gut erreicht werden kénnen.

7.3 Zielgruppen

Die Akquirierung neuer Mitglieder erfolgt bislang groftenteils durch Mund-zu-Mund-

Propaganda tuber CSA-Mitglieder oder Landwirte.
Ein Ziel der Homepage soll es auch sein, neue Zielgruppen zu erreichen.

Das CSA-Konzept eignet sich besonders fiir junge Familien, da es den Wunsch vieler

Eltern aufgreift, ihnren Kindern einen Bezug zur Landwirtschaft zu ermdglichen, gesunde,
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biologisch angebaute Lebensmittel zu bekommrn und zum Erhalt der Kulturlandschaft

auch fur nachfolgende Generationen beizutragen.

Junge Menschen anzusprechen ist ein wichtiges Ziel, da sie tUber das Konzept der Ge-
meinschaft motiviert werden kdnnten und weil sie vielleicht alternative Formen des Kon-
sums suchen. So gibt es auch in den USA spezielle CSA-Programme, die sich an Studen-
ten richten und meist auch von Studenten initiiert wurden, um wieder mehr Bezug zur
Landwirtschaft herzustellen (z. B. http://thefoodproject.org). Besonders junge Menschen

konnten sich leichter zu Mithilfe und zu gemeinsamen Aktionen motivieren lassen.

Auch Menschen mit geringem Budget kénnen teilnehmen und ggf. Mithilfe als Gegenleis-
tung einbringen. Die Beitrdge sind zwar in der Regel héher als Ausgaben fiir konventio-
nelle Produkte in Discountern, aber durch den Wegfall von Vertriebsstufen auch deutlich

gunstiger als Produkte, die in vergleichbarer Qualitat im Handel gekauft wirden.

Da besonders altere Menschen auf regionale Herkunft achten, kénnte man sie Gber den

Weg einer CSA leichter mit Bioprodukten in Kontakt bringen.

CSA bietet sich auch fur Bildungsmaflinahmen in Verbindung mit Schulen oder anderen
Institutionen an. Daher kdnnten auch Grof3verbraucher (Kantinen in Schulen, Kindergar-

ten, Altenheime) angesprochen werden.

Neue Zielgruppen zu akquirieren erfordert einen vielfaltigen Medieneinsatz, daher sollten
auf der Internetseite verschiedene Kommunikationsformen genutzt werden (Texte, Fotos,

Filme, aber auch Informationen, die sich gut ausdrucken lassen).

7.4 Mdogliche Inhalte
Eine Homepage kdnnte folgende Themen beinhalten:

- Uber uns (Erzeuger-Verbraucher-Netzwerke): Wir sind ein Netzwerk aus Verbrau-
chern, Gartnern, Landwirten und anderen interessierten Menschen mit dem ge-
meinsamen Ziel ein nachhaltiges regionales Erndhrungssystem zu gestalten, das

Okologisch gesund und 6konomisch realisierbar ist.
- News: aktuelle Berichte von den Héfen

- Wie funktioniert/was ist CSA? (Filmclip oder Bilderreihe) Vom Feld bis auf den Tel-

ler. Was unterscheidet CSA von anderen Direktvermarktungsformen (z. B. in Form

von Erfahrungsberichten von Mitgliedern)?

- Rahmenbedingungen/Voraussetzungen/Was mussen Sie mitbringen? Klare For-

mulierung der Voraussetzungen, die an Verbraucher im Rahmen einer CSA-
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Mitgliedschaft gestellt werden: Bereitschaft und Freude Gemeinschaftsprozesse
einzugehen, Vertrauen in die Landwirte, Zeit um Lebensmittel zuzubereiten, Wert-
schatzung der Lebensmittel, Bereitschaft, Risiken mitzutragen und Verantwortung

zu Ubernehmen.

Zehn gute Grunde CSA-Mitglied zu werden (Quelle: Befragung): leckere, gesunde

regional produzierte und frische Bio-Lebensmittel bekommen, einen Beitrag leisten
zum Schutz der Umwelt, der nattrlichen Ressourcen und des Klimas, die regiona-
le Landwirtschaft unterstiitzen, Wissen wo und wie Lebensmittel produziert wer-
den, einen Beitrag leisten zur Gerechtigkeit und zum fairen Handel, die Menschen
kennen lernen, die unsere Lebensmittel produzieren, weniger Transporte und we-
niger Verpackung der Lebensmittel, der Jahreszeit entsprechend essen, keinen
Einkaufsstress haben, Kindern den Bezug zur Landwirtschaft ermdglichen — haut-

nah erleben lassen —

Hofportraits (Entstehung, Anzahl der Mitglieder, Vorstellung der Landwirte, Pro-
duktauswahl, Depots), Deutschland-Karte als Ubersicht tiber die Standorte der be-
stehenden CSAs und evtl. auch Standorte und Kontaktdaten aktiver Gruppen im
Aufbau

Geschichte von CSA in Bildern (Europa, Japan, USA) z. B. in Form einer Fotostre-

cke (Bilder mit jeweils maximal einem Satz darunter)

Kreative Ideen der Umsetzung als Ausdruck der Individualitat (kein Hof ist wie ein

anderer), Strukturen und Organisationsmodelle

Wie kann ich selbst ein Projekt starten (von Verbraucherseite)? Wie kann ich

selbst aktiv werden? (Mitglied einer bestehenden CSA werden, eine Gemeinschaft
grinden, ein Hausgarten mit Beteiligung der Nachbarn, Spenden, Werbung ma-

chen, auf einem Hof helfen, Praktikum machen)

Von Aubergine bis Zucchini: Informationen tber Zusammensetzung, Aufbewah-

rung und Zubereitung von Gemiusesorten, kleine Filme: Wie mache ich Erdbeer-

marmelade, wie schale ich eine Kartoffel in zehn Sekunden, wie brate ich ein

Schnitzel, wie mache ich Lebensmittel haltbar, wie friere ich richtig ein?

Umfangreiche Rezeptsammlung fiir die Zubereitung tkologischer Lebensmittel (z.

B. entsprechend der Jahreszeiten, fur Allergiker), eine Suchfunktion fur bestimmte
Zutaten sowie Erndhrungstipps (z. B. zum Verzicht auf Fleisch) evtl. auch von Mit-
gliedern ergénzbar (wie z. B. auf der Seite www.chefkoch.de)

Literaturempfehlungen, Linksammlung, Ansprechpartner (Experten)

67



- Saison- und Lagerkalender

- Veranstaltungskalender (z. B. Workshops zur Haltbarmachung, Tagungen, ge-

meinsame Kochevents organisiert von Mitgliedern), Wettbewerbe

- Suche-/Finde-Bdrse (CSA-Borse): Mitglieder gesucht, Landwirte gesucht, Hof ge-

sucht, Helfer gesucht, Job gesucht, ...
- Forum
- Live-Kamera (Web-Cam) mit taglich aktuellen Bildern von wechselnden Hofen
- Online-Spiele fur Kinder
- Merchandising-Artikel (E-Cards)

- Online-Befragungs-Tools, damit Landwirte bestimmte Fragestellungen an Ver-

braucher richten kénnen
- Stellenangebote/Jobs, Praktika

- Newsletter

7.5 Finanzierung/Aufgaben/Zeitplan

Als erstes muss in Zusammenarbeit mit einem Grafiker oder einem Webdesigner die Cor-
porate ldentity entwickelt werden (Festlegung der Farben, der Formen, des Logos, ein-
heitliches Erscheinungsbild). Der Entwurf und die Programmierung der Homepage durch
eine Internet Agentur kosten ca. 6.000 €. Auch fir die Erstellung der Texte und Fotos fal-
len Kosten an, die stark davon abhangen, wie haufig die Homepage aktualisiert werden
soll und welche Eigenleistung durch die Betriebe eingebracht werden kann. Die
Hostingkosten héngen davon ab, wie dynamisch und interaktiv die Homepage werden
soll. Eine Internet Agentur berechnet ca. 25 €/Monat zuzlglich eines jahrlichen Updates
der Software fur ca. 500 €. Fur Programmierung und Hosting Uber drei Jahre muss man

daher insgesamt mit Kosten von ca. 10.000 € rechnen.

7.6 Bekanntmachung/Werbung

Durch viele Verlinkungen und die richtige Auswahl der Keywords wird eine Homepage
von Suchmaschinen leichter gefunden. Die Homepage sollte mit anderen MaRnahmen
der Offentlichkeitsarbeit vernetzt werden, wie z. B. Zeitschriftenartikel, Fernseh- und Ra-
diobeitrage. Preisausschreiben oder Gewinnspiele kdnnten Mitglieder motivieren die

Homepage zu besuchen und die Mdglichkeit der Versendung von E-Cards oder des Links
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an Freunde konnte auch Nicht-Mitglieder auf die Seite ,locken®. Fir eine weitere Be-
kanntmachung konnte die Versendung eines Flyers mit der Internetadresse beispielswei-
se an Gesundheitszentren, Kinderéarzte, lokale Umweltgruppen und andere Interessens-
gruppen, Sportvereine, Kirchengemeinden, Kultureinrichtungen, alternative Gaststatten,

Schulen, Kindergérten und Universitaten sorgen.

7.7 Keywords

Die Verwendung von Keywords ist wichtig, da eine Homepage durch bewussten Einsatz
der Stichworte leichter von Suchmaschinen gefunden wird. Folgende Stichworte konnten
verwendet werden (diese wurden zum Teil in der Mitgliederbefragung genannt): regional,
saisonal, lokal, gentechnikfrei, Qualitdt, Bio mit Herkunft, Nachhaltigkeit, naturlicher Ge-
schmack, Transparenz, Vielfalt, Verantwortung, Pestizidfreiheit, Allergiker, alte Sorten,
Beratung, Klimaschutz, Dialog, Netzwerk, Makrobiotik, vegetarisch, vegan, ohne
Aromenzusatz, samenfeste Sorten, Stop Climate Change, Vollwert-Erndhrung, Frische,
Gemeinschaft, Gemuse-Flatrate, Gesundheit, Bauernhof, Hofgemeinschaft, CSA, Com-

munity Supported Agriculture, Wirtschaftsgemeinschaft, Selbstversorgergemeinschaft.

7.8 Slogans

Slogans kdnnen die Verbraucheransprache erleichtern. Nachfolgend sind einige mégliche

Beispiele dargestellt (Quelle: eigene Ideensammlung, Kattendorfer Hof 2007):

- Community Supported Agriculture: da wachst das Gemuse ... und die Gemein-

schaft
- CSA: baut Gemuse an und Gemeinschaften aus
- CSA: Mehr (fur ihr Geld) als nur frisches Gemiuse
- CSA: ein Konzept fur die Zukunft/Landwirtschaft von morgen
- CSA: Grundet einen Bauernhof!
- Gemeinsam aktiv/Initiative zeigen
- Teilt euch die Ernte!
- CSA: Support your local farm
- Einkaufen war gestern. Heute ist CSA!

- CSA: dein echtes Netzwerk
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- Partnerschaften zwischen Erzeugern und Verbrauchern
- Kirzere Kette zwischen Erzeugern und Verbrauchern

- Rent your Landwirtschaft: CSA

Vorschlage und Ideen zur Umsetzung der Homepage befinden sich beispielhaft in einer

Powerpoint-Prasentation im Anhang. (siehe Anhang 9)

8 Diskussion

8.1 Zusammenfassung der Argumentation der wichtigsten Erkenntnisse
Prifung der Hypothesen

Die Ergebnisse der deutschlandweiten CSA-Mitgliederbefragung stimmen in vielen Punk-
ten mit den Ergebnissen aus Mitgliederbefragungen in anderen Landern Uberein. Da die
Hypothesen fir die Befragung aus den Ergebnissen anderer Mitgliederbefragungen ent-

wickelt wurden, haben sich diese bestatigt.

Die Befragung hat gezeigt, dass die teilnehmenden CSA-Mitglieder einen hohen Bil-
dungsstand haben und eher héheren Einkommensschichten angehéren. Die befragten
CSA-Mitglieder wurden meist Gber Mund-zu-Mund-Propaganda durch Mitglieder, Landwir-
te oder Freunde geworben und weniger Gber die (Massen)medien (Zeitung, TV, Internet,
Radio). Die Hauptmotivationen der CSA-Mitglieder waren der Wunsch nach frischen, ge-
sunden, biologischen Lebensmitteln aus der Region und weniger der Wunsch nach Ge-
meinschaft. Ein Grol3teil der befragten CSA-Mitglieder hat schon vorher biologische Le-

bensmittel verzehrt und hat Vegetarier in der Familie bzw. ist selbst Vegetarier.

Die Teilnahme der CSA-Mitglieder an Aktivitaten ist im Vergleich zu Befragungen aus
anderen Landern relativ hoch. Es ist méglich, dass die CSA-Mitglieder, die an der Befra-
gung teilgenommen haben, Gberdurchschnittlich aktiv sind. Falls die nicht befragten CSA-
Mitglieder weniger haufig an Aktivitdten teilnehmen wirden, kénnte die Beteiligung ahn-

lich niedrig ausfallen wie in Studien aus anderen Landern.

Das hohe Bedirfnis der Befragten nach Informationsméglichkeiten zum Thema CSA in
Deutschland zeigt, dass eine virtuelle Plattform zum Informations- und Erfahrungsaus-
tausch und zur Bildung neuer Netzwerke sinnvoll zu sein scheint. Viele Teilnehmer win-
schen sich Informationen im Internet, wobei aktuelle Informationen von den Betrieben und

allgemeine Informationen zum Thema CSA im Vordergrund stehen.
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Bias

Eine potenzielle Verzerrung der Ergebnisse kann darin liegen, dass die befragten CSA-
Mitglieder Uberdurchschnittlich hohes Interesse an dem Thema hatten und besonders
motiviert bzw. sehr Gberzeugt vom CSA-Konzept waren, da nur ein relativ kleiner Teil aller
CSA-Mitglieder in Deutschland an der Befragung teilgenommen hat. Nicht alle CSA-
Mitglieder in Deutschland hat der Fragebogen erreicht, weil er nicht durch alle CSA-
Betriebe weitergeleitet wurde. Andererseits ist es mdglich, dass Mitglieder an der schriftli-
chen und zugleich an der Online-Befragung teilgenommen haben, weil von manchen Be-
trieben beide Methoden gewahlt wurden, um méglichst viele Personen zu erreichen. Es ist
jedoch sehr unwahrscheinlich, dass der Fragebogen von einer Person mehrfach ausge-
fullt wurde, da die gleichen Fragen gestellt wurden und die Befragung relativ zeitintensiv
war. Es kann sein, dass die Umfrage daher nicht reprasentativ fur alle CSA-Mitglieder in

Deutschland ist.

Perspektiven fur die Verbreitung des CSA-Konzeptes in Deutschland

Trotz der steigenden Anzahl an Erzeuger-Verbraucher-Zusammenschlissen in Deutsch-
land sind diese bislang noch eine sehr kleine Nische innerhalb des gesamten Lebensmit-
telmarktes. Aufgrund von Aussagen der Landwirte von CSA-Betrieben und Nicht-CSA-
Betrieben vermutet Kraifl3, dass ,die Anzahl der CSA-Betriebe in Deutschland langsam
aber stetig zunehmen wird“ (Kraif3 2008, S.54)

Viele CSA-Betriebe, die sich noch im Aufbau befinden, kdnnen bislang ihre Ausgaben und
ihr Einkommen noch nicht komplett durch CSA decken. Die weitere Verbreitung und Be-
kanntmachung des Konzeptes in Deutschland wére daher sinnvoll, denn die Kombination
von CSA und weiteren Vermarktungsmethoden stellt eine zusatzliche Herausforderung
und Anstrengung dar. Neben personlichen Gesprachen mangelt es in Deutschland bis-
lang an Informationsquellen fur Landwirte und Verbraucher. Seit ein paar Jahren gibt es
Bemuhungen seitens der CSA-Betriebe und auch von anderen Institutionen (wie z. B. der
Tierschutzorganisation PROVIEH und der Homepage www.hofgruender.de) Informationen

Uber CSA bereitzustellen.

In anderen Landern finden sich im Gegensatz zu Deutschland bereits nationale und inter-
nationale Netzwerke und Interessensverbénde von CSA-Betrieben. Die Grindung eines
CSA-Netzwerkes oder Verbandes kénnte das CSA-Konzept auch in Deutschland weiter
vorantreiben. Allerdings werden diesbeziiglich von CSA-Betrieben auch Bedenken geau-
Rert, weil das Konzept mdglichst frei von Reglementierungen gehalten werden sollte. Bis-

lang wenden sich Betriebe, die eine CSA grinden mdchten, an die bereits bestehenden
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CSAs. Aus Grinden des Zeitmangels und der Individualitat sind Informationsaustausch
und Kontakte der bestehenden CSA-Betriebe in Deutschland untereinander bislang sehr
begrenzt. Grundsatzlich ist aber Interesse an Vernetzung und Informationsaustausch vor-

handen, wovon besonders Neugriinder profitieren kénnten. (Abeler 2010, Kraif3 2008)

Folgen der industrialisierten Landwirtschaft (Mechanisierung, Spezialisierung, Intensivie-
rung) sind Riuckgang der Artenvielfalt, Rickgang natirlicher Lebensrdume, Belastung der
Grund- und Oberflachengewésser und Luftbelastung durch Viehhaltung. Die européische
Agrarpolitik fordert die landliche Entwicklung mit dem Europaischen Landwirtschaftsfonds
fur die Entwicklung des landlichen Raums (ELER). Auch hier stehen die Netzwerkbildung
und die Férderung von Partnerschaften sowie die Bildung lokaler Aktionsgruppen im Mit-
telpunkt. Die Bildung von Netzwerken zwischen Erzeugern und Verbrauchern harmoniert
mit diesen Zielen. Auch mit den Zielen der Gesundheitsférderung ist CSA gut vereinbar.
Durch Kampagnen wie ,Finf am Tag“ soll der Gemusekonsum geférdert werden. Es
koénnte sein, dass durch das CSA-Konzept der Gemusekonsum von Verbrauchern gestei-

gert wird.

Konsumenten und Erzeuger wieder miteinander zu verbinden, bietet die Mdglichkeit sich
weg von industrialisierter Landwirtschaft hin zu nachhaltiger landlicher Entwicklung zu
bewegen, was sowohl die Bedirfnisse der Konsumenten als auch der Produzenten be-
friedigen wirde. Das CSA-Konzept bietet hier viele Umsetzungsmaoglichkeiten. Mit Kreati-
vitat lassen sich individuelle Konzepte entwickeln. Es wurden bereits viele Erfahrungen
gesammelt und bestehende Betriebe sind sehr auskunftsfreudig, was Neugrindungen
erleichtert. CSA-Neugrindungen konnen auf einen reichhaltigen Erfahrungsschatz zu-
rickgreifen. Das CSA-Konzept zeigt Perspektiven auf mit der zunehmenden Hofnachfol-
geproblematik umzugehen. Gerade kleineren Betrieben bietet es die Moglichkeit Konsu-
menten in der Region zu versorgen. Es greift zudem den Wunsch vieler Eltern auf, ihren
Kindern einen Bezug zur Landwirtschaft zu ermdglichen, gesunde Lebensmittel zu erhal-

ten und zum Erhalt der Kulturlandschaft auch fur nachfolgende Generationen beizutragen.

Eine weitere Verschlechterung der wirtschaftlichen Lage kdnnte Konsumenten dazu be-
wegen den Gewinnmaximierungsgedanken in Frage zu stellen. Eine weitere Entfremdung
der stadtischen Bevdlkerung von der Erzeugung der Lebensmittel und von der Landwirt-
schaft kann bei Konsumenten das Bedirfnis nach einem Bezug zur regionalen Landwirt-
schaft wecken. Auch das wachsende Gesundheitsbewusstsein und das starkere Be-
wusstsein der Klima- und Umweltproblematik in der Bevélkerung kdnnen zu dieser Ent-
wicklung beitragen. Je bekannter das CSA-Konzept wird, desto mehr Vertrauen kdnnte
dem Modell von Landwirten und Verbrauchern entgegen gebracht werden. Solange aller-

dings Gewinnmaximierung im Vordergrund steht, hat das Modell keine groRen Chancen.
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Wahrend in manchen Landern die Verfligbarkeit von Bioprodukten besonders in landli-
chen Gebieten nicht sehr hoch ist, gibt es in Deutschland viele Mdglichkeiten, Bioprodukte
zu erwerben (Supermaérkte, Drogerien, Naturkostfachhandel, Wochenmaérkte, Abo-Kisten,
Hofladen, usw.). Die starkere Verbreitung des CSA-Konzeptes in anderen Landern kann
z. B. darauf zurtickgefuhrt werden. Ein weiterer Grund dafiir kénnte sein, dass in Deutsch-
land das Abokistensystem sehr etabliert ist. (Kraifl3 2008)

Neben CSA gibt es noch weitere Mdglichkeiten des Zusammenschlusses zwischen Er-
zeugern und Verbrauchern oder zwischen mehreren Erzeugern oder Verbrauchern, die im
englischsprachigen Raum ,local food systems® genannt werden. Diese sind z. B. Wo-
chenmarkte, Abokistensysteme, Hofladen, Einkaufsgemeinschaften/Coops, Erzeugerge-
meinschaften, Erzeuger-Verbrauchergemeinschaften, Gemuseselbsternteprojekte, Land-
wirtschaftsgemeinschaften, usw. Auch auf Initiative von Konsumenten hin kann eine CSA
entstehen, indem sie auf einen Landwirt zugehen oder gemeinsam einen Hausgarten o. a.
betreiben. Eine weitere Idee ist die saisonweise Verpachtung von kleinen Parzellen bzw.
Gemiusebeeten im Einzugsgebiet groRer Stadte an Konsumenten, die ihr eigenes Gemu-
se anbauen wollen. Die verpachteten Gemusebeete werden zu Beginn der Saison einma-
lig vorbereitet und bepflanzt. Die Grundbepflanzung geschieht in Partnerschaft mit Land-
wirten aus der Region, die auch ihre Flachen daflr zur Verfigung stellen. (z. B.

www.meine-ernte.de)

DeLind (1999) beschreibt in ihrer Arbeit die Probleme und Konflikte, die durch 6konomi-
sche und gesellschaftliche Rahmenbedingungen in CSAs entstehen kdnnen. Auf der ei-
nen Seite konnen fir die Erzeuger Probleme der Uberbelastung entstehen, weil sie den
marktwirtschaftlichen Anforderungen versuchen gerecht zu werden (,We voluntarily
exploited ourselves to give those who purchased shares a full return on their investment.”
(ein Landwirt in DeLind 1999, S. 6) — ,Wir beuteten uns freiwillig selbst aus um denen, die
Einheiten bezahlt haben, die Rentabilitat ihrer Anlage zu gewahrleisten.”). Auf der ande-
ren Seite ist Konsumenten der gemeinschaftliche Aspekt der CSA haufig unwichtig, bzw.
er lasst sich nicht in ihren Alltag integrieren. (,| have no interest in volunteering on the
farm and | am never going to come on and pull weeds. | will support a local farmer,
someone who can grow my food for me.“ (ein Mitglied in DeLind 1999, S.7) — ,Ich habe
kein Interesse freiwillig auf dem Betrieb zu arbeiten und ich werde nie kommen, um Un-
kraut zu jaten, ich méchte einen regionalen Landwirt unterstiitzen, jemanden, der meine
Lebensmittel fir mich produzieren kann.” und ,When | want community | can go to my
dance community, or my church community [...]* (ein Mitglied in DelLind 1999, S.7) — ,,
Wenn ich Gemeinschaft méchte, gehe ich in meinen Tanzverein oder in meine Kirchen-
gemeinde®). (DeLind 1999)
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Die Einschrankungen der Flexibilitdt, Unabhangigkeit und Entscheidungsfreiheit der Ver-
braucher durch die Verbindlichkeit des CSA-Konzeptes sind nicht unproblematisch. Auch
wenn viele Verbraucher davon traumen® frische regionale Produkte auf dem Wochen-
markt zu kaufen, wird dieses in der Realitat haufig nicht umgesetzt. Der Discounter steht
als bevorzugter Einkaufsort an erster Stelle. (Deutscher Bauernverband 2009) Durch den
Trend zu Ein- und Zweipersonenhaushalten und die &lter werdende Bevdlkerung sind TK-

und Convenience-Produkte besonders gefragt. (Deutscher Bauernverband 2009)

Weitere Hemmnisse fir eine Verbreitung des CSA-Konzeptes seitens der Konsumenten
fasst Pilley (2001) in seiner Studie zusammen: Eine Gefahr ist, dass Mitglieder ihre Bin-
dung und ihren Enthusiasmus verlieren kénnen und so die Mitgliederzahl nicht langfristig
stabil bleibt. Ein Mangel an geeigneten Gemeinschaften und Interessensgruppen ist eben-
falls ein Problem. AuRerdem sind Initiativen haufig 6konomisch motiviert mit der Tendenz
zu grof3 zu werden und den Bezug zu den urspringlichen Prinzipien zu verlieren. Gegen-
satzliche Interessen zwischen Landwirten und stadtischen Konsumenten stellen ein weite-
res Problem dar, wie z. B. der Trend in Richtung Convenience, der Verlust von Kochfa-
higkeiten und wenig allgemeines Verstandnis von Lebensmittelwertschépfungsketten.
(Pilley 2001)

Allen et al. (2006) haben in den USA untersucht, ob sich CSA als Versorgungsmaoglichkeit
fir Menschen mit geringem Einkommen eignet. Trotz der Versuche diese Zielgruppe zu
erreichen sind die Teilnahmeraten von Menschen mit geringem Einkommen an CSAs
relativ niedrig. (Allen et al 2006) Die Motivation oder das haufig beschriebene Ziel der
Ernahrungssicherheit fir alle Einkommensschichten durch CSA steht daher nicht im Vor-

dergrund bzw. wird bislang noch nicht erreicht.

Eine Gefahr der starken Ausbreitung und Bekanntmachung des CSA-Konzeptes ist, dass
CSA irgendwann nur noch als MarketingmafRnahme genutzt wird und dass es im Prinzip
einem gewohnlichen Abo-System ohne Einbeziehung des Konsumenten in das Hofge-
schehen immer &hnlicher wird, wie es in den USA schon teilweise der Fall ist. (Ernst and
Woods 2009)

Eine VergroRerung der Netzwerke bzw. Mitgliederzahl kann au3erdem zur Folge haben,
dass sich die Mitglieder untereinander nicht mehr personlich kennen. So fanden die meis-
ten Teilnehmer der Befragung 100-150 Mitglieder noch akzeptabel, damit ein persoénlicher

Kontakt gewahrleistet ist.
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CSA als Ausdruck politischen Konsums und politischer Produktion?

In einem Zusammenschluss aus Erzeugern und Verbrauchern kénnen die Entscheidun-
gen der Konsumenten als politisch betrachtet werden (politischer Konsum), die einen
Wandel in der Gesellschaft beabsichtigen. Eine Studie hat untersucht inwiefern auch die

Zielgruppe der weniger gebildeten Menschen an dieser politischen Aktion teilnimmt.

Politischer Konsum umfasst soziale, kulturelle, tier- und umweltschutzbezogene Uberzeu-
gungen, die tber den unmittelbaren Eigennutzen des individuellen Konsumenten oder des
Haushaltes hinausgehen. Politischer Konsum bedeutet Entscheidungen zu treffen. Vo-
raussetzung fur diese Entscheidung ist das Vorhandensein von mehreren Alternativen.
Politischer Konsum hat drei Dimensionen: Vertrauen, Einsicht und Einfluss: Der Konsu-
ment muss Vertrauen gegeniber dem politischen Potenzial seiner Aktivitaten aufbringen,
er muss die Ideen, Methoden und Aktivitaten des politischen Konsums kennen und sich
der Konsequenzen bewusst sein. Politischer Konsum setzt daher ein grofes Maf3 an kog-
nitiven Fahigkeiten voraus. Regionale Ernahrungssysteme ermdglichen sowohl politi-

schen Konsum als auch politische Produktion. (Moschitz 2008)

Auch die Aktivitaten der Landwirte kdnnen als politische Aktionen betrachtet werden. Die
Landwirtschaft wird von CSA-Landwirten haufig nicht primar mit dem Ziel der Existenzsi-
cherung praktiziert, sondern um das derzeitige Wirtschaftssystem in der Gesellschaft zu
andern. Wie Studien aus den USA zeigen, sind CSA-Landwirte im Durchschnitt junger
und hoher gebildet als ihre Berufsgenossen (Lass et al 2003) und die Befragung von
Abeler (2010) zeigt, dass sich viele Landwirte auch in Deutschland zur Verbreitung des

Konzeptes weiter einsetzen wirden. (Abeler 2010)

Durch CSA kénnen sowohl Konsumenten als auch Produzenten wieder einen primaren
Bezug zu den Lebensmitteln gewinnen. Kritiker argumentieren, dass politischer Konsum
nicht auf individueller Ebene greift, weil die Verbraucher nur eine sekundare Beziehung zu
den Gutern haben, die sie kaufen. Konsumenten sind abhéangig von den Entscheidungen,
die der Produzent dartber trifft, was produziert wird. Die Auswahl des Produzenten hangt
wiederum in grof3em Umfang mit den Einzelhandlern und Verarbeitern zusammen. Somit
kommt auch dem Produzenten nur eine sekundare Beziehung zu den Gutern, die er pro-
duziert, zu. Regionale Lebensmittelketten haben das Potential sowohl die sekundéren
Beziehungen von Konsumenten als auch Produzenten in primédre Beziehungen umzu-
wandeln, indem beide in direktem Austausch stehen. Lokale Versorgungssysteme bedeu-

ten daher sowohl politischen Konsum als auch politische Produktion. (Moschitz 2008)
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8.2 Weiterfihrende Forschungsfragen
Erganzung des CSA-Konzeptes

Wie kann man das CSA-Konzept und den Netzwerk-Gedanken auf langere Wertschop-
fungsketten und internationalen Handel iibertragen (Uberregionalisierung) (z. B. fiir Kaf-

fee, Tee, Gewlrze, hoher verarbeitete Lebensmittel)?
Inwieweit kdnnte man das weiterverarbeitende Gewerbe und den Handel miteinbeziehen?
Welche Méglichkeiten stellen Zusammenschliisse von Betrieben in Bezug auf CSA dar?

In welchen Bereichen neben Landwirtschaft sind gemeinschaftsgestiitzte Modelle (Zu-
sammenarbeit zwischen Erzeugern und Verbrauchern) ebenfalls denkbar (z. B. in der
Bildung, im Gesundheitssektor, Wohnen oder Car sharing)? Inwiefern ware eine Zusam-

menarbeit mdglich? (Lass et al 2003)

CSA-Mitglieder-/Verbraucherbefragungen

Was sind die Fluktuations- und Verbleibquoten bei CSA-Mitgliedern? Welche Faktoren

beeinflussen diese?

Was verstehen Verbraucher unter ,regional*? Welche Entfernung zwischen Verbrauchern

und Erzeugern ist noch akzeptabel, damit ein Netzwerk funktioniert?

Inwieweit wirkt sich die CSA-Erfahrung auf Einstellungen und Werte aus, die auch andere
Konsumbereiche betreffen? Inwieweit beeinflussen sie auch das Umfeld (die Familie,

Freunde)?

Inwieweit hangt die Entscheidung, CSA-Mitglied zu werden, davon ab, ob Kinder im

Haushalt sind und ob die Teilnehmer sozial, politisch oder im Umweltschutz aktiv sind?

Welche Faktoren hemmen die Teilnahme von weniger gebildeten Menschen mit geringem
Einkommen an CSA? Welche Moglichkeiten gibt es diese Zielgruppe anzusprechen?
(Moschitz 2008)

Fuhlen sich CSA-Mitglieder durch ihre Teilnahme an der CSA in der Lage das Ernah-
rungssystem zu andern/zu beeinflussen (wie Lebensmittel produziert und vertrieben wer-
den)? (Moschitz 2008)

Man konnte Fokus-Gruppen mit freiwilligen Mitgliedern bilden, um spezielle Fragestellun-
gen zu vertiefen (z. B. Warum wollen Sie regionale Landwirte unterstitzen? Was genau

bietet CSA an Mehrwert gegenuber einem Wochenmarkt?).
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Weitere Verbraucherbefragungen bei Nicht-CSA-Mitgliedern oder ehemaligen CSA-
Mitgliedern wéren nétig, um auch deren Bedurfnisse zu erfassen mit dem Ziel das Kon-
zept neuen Zielgruppen zuganglich zu machen oder die Griinde fir das Verlassen der
CSA zu erfahren.

CSA allgemein

Welche (kulturellen) Konflikte kénnen in CSAs auftreten (zwischen Konsumenten und
Landwirten oder zwischen Konsumenten untereinander)? Welche Lernprozesse finden

statt?

Wie unterscheiden sich die Kosten einer CSA-Einheit von dem Einkauf im Handel (im
Vergleich zu 6kologischen Produkten aus dem Bioladen/LEH/Discounter bzw. zu konven-
tionellen Produkten)? Gibt es finanzielle Vorteile durch den Wegfall der Verpackungs-,
Transport- und Distributionskosten oder gleicht es sich durch verringerte Produktivitat
wieder aus? Wie hoch sind die Léhne von CSA-Landwirten gegeniber Landwirten, die

andere Vermarktungswege nutzen?

Welche Mdglichkeiten gibt es sich in Gebieten, unter deren geografischen Gegebenheiten

Gemiseanbau nur schwer umzusetzen ist, regional zu versorgen?
In welcher Form kénnen CSA-Konzepte zur Erndhrungsbildung genutzt werden?

In welcher Art und Weise konnen Wissenschaft und CSA noch besser miteinander ver-
knupft werden, um innovative Ergebnisse zu erlangen (z. B. Studien zur verbesserten

Vitamin- und Mineralstoffversorgung von CSA-Mitgliedern)?

Welche Fdrderkonzepte kdonnen etabliert werden, um Landwirten den Einstieg in das

CSA-Konzept zu erleichtern?

Kann CSA in Zukunft marktfahig werden oder wird es eine Nische bleiben (bzw. ist es so

gewollt)?

9 Fazit und Ausblick

Die vorliegende Arbeit gibt Aufschluss dariber, welche Wiinsche, Erwartungen und Moti-
vationen Verbraucher beziglich CSA haben und welche Mdglichkeiten es gibt, weitere
Neugrindungen zu férdern, die bestehenden CSAs zu starken und die Weiterentwicklung
und Bekanntmachung von CSAs in Deutschland vor allem bei Konsumenten bekannter zu

machen ohne die Individualitat der einzelnen Projekte zu verringern. Die Ergebnisse sol-
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len die Vernetzung und Zusammenarbeit zwischen CSAs und zwischen Erzeugern und
Verbrauchern voranbringen. Hindernisse wurden identifiziert und praktische Umsetzungs-
beispiele fur eine Homepage als Kommunikations- und Informationsplattform wurden ge-

geben.

Auch wenn CSA nicht die schnelle Losung aller Probleme des Erndhrungssystems sein
kann, so bietet es Konsumenten definitiv eine mdgliche Alternative. Das Angebot frischer,
regionaler, biologischer Lebensmittel, eine Verbindung zu dem Ort an dem die Nahrung
produziert wird und Wissenszuwachs/Bildung zu den Themenbereichen Landwirtschaft
und Umwelt sind wichtige und notwendige Angebote fiir Konsumenten, die nach Alternati-
ven im heutigen Erndhrungssystem suchen. (Perez et al 2003) Trotz aller Bemuhungen
um kurze Transportwege und Wertschdpfungsketten wird es weiterhin immer Produkte
wie z. B. Kaffee geben, die sich nicht regional erzeugen lassen und fir die andere L6-

sungsmaglichkeiten entwickelt werden missen. (Schrader and Hansen 2001)

Die Umsetzung der Vorschlage fiir eine Homepage zur Forderung der Vernetzung von
Erzeugern biologischer Lebensmittel und Verbrauchern ware ein erster Schritt zur weite-

ren Bekanntmachung dieses alternativen Erndhrungssystems in Deutschland.
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