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1 Einleitung
1.1 Gegenstand des Vorhabens

Durch die in den letzten Jahren angestiegene Nachfrage nach tierischen Oko-Produkten auf
dem deutschen Oko-Lebensmittelmarkt wurde auch die deutsche Oko-Tierproduktion ange-
regt. So konnten in den Jahren 2005 bis 2010 besténdig steigende Produktionszahlen in der
deutschen o0kologischen Rinder-, Schweine- und Geflugelerzeugung verzeichnet werden
(BOLW 2012, S. 9). Dieses Wachstum im Bereich der tierischen Produktion steigerte auch
den Bedarf an 6kologischen Futtermitteln fortlaufend (Béhm 2009, S. 14). Gleichzeitig fuhr-
ten die zunehmende Intensivierung und Spezialisierung auf den Oko-Betrieben zu einer an-
steigenden Nachfrage nach Zukauffuttermitteln (Rahmann et al. 2005, S. 3). Bereits im Jahr
2005 ergab eine Studie zum EU-Futtermittelmarkt, dass eine Unterversorgung an heimi-
schen Eiweil3tragern im 6kologischen Landbau besteht (Padel 2005, S. 16). Urspringlich
verlangte die EG-Verordnung Nr. 889/2008 eine 100%-Oko-Fiitterung im 0Okologischen
Landbau ab dem Jahr 2012 (Oko-Basis-VO 2007). Dies war aber in der Praxis offensichtlich
nicht umzusetzen, so dass die Umstellung auf eine 100%-Oko-Futterung auf das Jahr 2015
verschoben wurde. Eine 100%-Oko-Fiitterung wird den Mangel an 6kologischen Futtermit-
teln, insbesondere an wichtigen Proteinrohstoffen, noch verscharfen und es wird erwartet,
dass die dadurch entstehenden Versorgungsengpéasse mit Importprodukten gedeckt werden
mussen (Padel 2005, S. 4; Hamm und Gronefeld 2004, S. 84).

Die Bemuhungen, den Anbau von Futtermittelpflanzen in Deutschland voranzutreiben, waren
bislang gering, denn es besteht keine gesonderte Nachfrage fir einheimisch produzierte Fut-
termittelpflanzen. Die ansassigen Produzenten missen mit Importen, zunehmend aus Ost-
europa, konkurrieren. So zeigt sich zum Beispiel der Anbau von Kornerleguminosen auf-
grund des Konkurrenzdruckes immer weniger rentabel fir die Landwirte in Deutschland
(Sass 2008, S. 26f). Offensichtlich fehlen Marktanreize, die heimische Versorgung mit Oko-
Futtermitteln sicherzustellen (Béhm 2009, S. 14).

Diese Marktsituation Uberrascht, da zahlreiche Studien zeigen, dass ein wichtiges Kaufmotiv
von Konsumenten, insbesondere von Oko-Konsumenten, die regionale Herkunft des Produk-
tes ist (z.B. Zander und Hamm 2009; Spiller et al. 2004). Fur Verbraucher gehéren geschlos-
sene Produktionskreislaufe und somit eine regionale Lebensmittelproduktion immer noch zu
den Grundlagen des 6kologischen Landbaus (Berlin et al. 2009, S. 271). Zudem treffen Kon-
sumenten ihre Kaufentscheidungen zunehmend bewusster und fordern mehr Transparenz
entlang der Wertschopfungsketten von Lebensmitteln (Hobbs 2003, S. 1). Konsumenten
wahlen ihre Lebensmittel mit mehr Sorgfalt aus und nehmen die Komplexitat der Lebensmit-
telketten starker wahr. Angetrieben durch zahlreiche Lebensmittelskandale insbesondere bei
Importware, die in den letzten Jahren das Konsumentenvertrauen erschitterten, verlangen
Konsumenten zunehmend eine transparente und nachvollziehbare Lebensmittelproduktion.

Durch die groRBe Nachfrage nach regionalen Lebensmitteln und den wachsenden Wunsch
nach einer transparenten Lebensmittelproduktion kann erwartet werden, dass Konsumenten
vollstandig regionale Wertschopfungsketten bevorzugen. Wenn Regionalitat fiir Oko-
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Konsumenten eine bedeutende Rolle spielt und diese auch bereit sind, einen Premium-Preis
fir Oko-Produkte aus der Region zu zahlen (Sirieix et al. 2009; Mennecke et al. 2007;
Schréder et al. 2005; Zepeda und Leviten-Reid 2004; Loureiro und Hine 2002), dann miisste
auch eine Nachfrage fur regionale Produkte, welche aus regionalen Rohstoffen erzeugt wur-
den, bestehen. Vor diesem Hintergrund ware zu erwarten, dass ein tierisches Oko-Produkt
aus regionaler Produktion eine Nachfrage nach regional angepflanzten Futtermitteln, insbe-
sondere nach wichtigen Proteintragern, nach sich zieht. Bislang ist dies aber nicht am Markt
eingetreten.

1.2 Ziele und Aufgabenstellung des Projektes

Das Ziel des Projektes war es, die Verbraucherwahrnehmung und -akzeptanz fur tierische
Oko-Produkte aus regionaler Erzeugung unter Einbezug von regionalen Oko-Futtermitteln zu
analysieren und Empfehlungen fur das Marketing von tierischen Oko-Lebensmitteln, die mit
Oko-Futtermitteln aus einheimischer Produktion erzeugt wurden, abzuleiten. Dabei wurden
die Marktchancen fir tierische Oko-Produkte hergestellt aus heimischen Oko-Futtermitteln
untersucht. Die Generierung eines Markts fir tierische Oko-Lebensmittel hergestellt aus
heimischen Oko-Futtermitteln wiirde neue Marktanreize fiir die heimische Erzeugung von
Oko-Futtermitteln schaffen.

Um die Chancen eines tierischen Oko-Produktes hergestellt aus heimischen Oko-
Futtermitteln auf dem Oko-Markt abschatzen zu kénnen, war es von zentraler Bedeutung zu
wissen, wie viel Konsumenten bereit waren, fir ein solches Produkt auszugeben. Die Zah-
lungsbereitschaft gilt als Indikator fur die Praferenzen wie auch fir die Bewertung und die
Wahrnehmung von Konsumenten, was Aufschluss Uber das wahrscheinliche Kaufverhalten
gibt. Um die Kommunikationspolitik fiir ein Produkt, welches mit heimischen Oko-
Futtermitteln produziert wurde, zielgruppengerecht gestalten zu kénnen, musste in Erfahrung
gebracht werden, welche Eigenschaften Konsumenten einem solchen Produkt zuschreiben.
Mithilfe eines Fragebogens wurden die Einstellungen der Konsumenten zu der Herkunft der
Oko-Futtermittel abgefragt. Der Fokus der vorliegenden Studie lag auf folgenden Fragestel-
lungen:

* Welche Bedeutung hat das Futter, insbesondere die Futtermittelherkunft, fur Oko-
Konsumenten bei der Kaufentscheidung?

« Wie hoch ist die relative Zahlungsbereitschaft fir ein Oko-Produkt von Tieren, die
ausschlieRlich mit Oko-Futtermitteln aus der Region gefiittert wurden?

+ Welchen Einfluss haben zusatzliche Informationen uber den deutschen Oko-
Futtermittelmarkt auf die relative Zahlungsbereitschaft fir ein Oko-Produkt von Tie-
ren, die ausschlieRlich mit Oko-Futtermitteln aus der Region gefiittert wurden?

« Welche Produkteigenschaften verbinden Konsumenten mit einem Oko-Produkt von
Tieren, die ausschlieRlich mit Oko-Futtermitteln aus der Region gefiittert wurden?

e Wie kénnen die Anspriiche und Préferenzen der Konsumenten im Marketing von re-
gionalen tierischen Oko-Produkten gewinnbringend fiir die deutsche Landwirtschaft
umgesetzt werden?
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1.3 Planung und Ablauf des Projektes

In einem ersten Schritt wurde eine Literaturrecherche zum Thema regionale Lebensmittel,
Konsumentenwahrnehmung von Oko-Futtermitteln und deren Herkunft durchgefiihrt. Da-
durch konnte an bisherige Forschungsergebnisse angeknupft werden.

Wie aus Abbildung 1 zu entnehmen ist, erfolgten im zweiten Schritt des Projektes telefoni-
sche Experteninterviews. Um die Ergebnisse aus der Literaturrecherche zu erganzen, wur-
den  Vertreter  von Okologischen  Anbauverbanden, Vertreter  von Oko-
Erzeugergemeinschaften und Produzenten von 6kologischen Futtermitteln in Kurzinterviews
befragt. Die Ergebnisse wurden in die Planung des darauffolgenden Arbeitsschrittes einbe-
zogen.

Literaturrecherche

1

Telefonische Experteninterviews

l

Kaufexperiment

und

Konsumentenbefragung

Experten-Workshop

Abbildung 1: Arbeitsschritte der Studie

Das Kernstiick des Projektes war ein Kaufexperiment, das anhand der Discrete-Choice (DC)
Methode durchgefiihrt wurde. Das Kaufexperiment diente zur Erhebung der Préferenzen fir
tierische Oko-Lebensmittel hergestellt aus heimischen Oko-Futtermitteln.

Die Konsumentenbefragung gab Aufschluss tber die hinter der Kaufentscheidung liegenden
Motive der Konsumenten und lieferte weitere Informationen, die fiir Marketingempfehlungen
fur tierische Oko-Lebensmittel produziert aus heimischen Oko-Futtermitteln hilfreich waren.
Die teilnehmenden 605 Konsumenten wurden ergdnzend zu ihren Einstellungen, ihrem
Kaufverhalten und ihrer Wahrnehmung von Oko-Futtermitteln befragt. Insgesamt lagen nach
der Datenbereinigung 597 auswertbare Datensétze vor.

Die Ergebnisse aus den telefonischen Experteninterviews, des Kaufexperimentes und der
Konsumentenbefragung wurden einer Expertengruppe im Rahmen eines Workshops prasen-
tiert. Eingeladen wurden Produzenten von 6kologischen Futtermitteln, Vertreter von Anbau-
verbanden und Erzeugergemeinschaften. Der Experten-Workshop diente dazu, die Ergeb-
nisse und die Praxisanwendbarkeit der abgeleiteten Empfehlungen zu diskutieren, wodurch
die Ergebnisse nochmals mafgeblich weiterentwickelt werden konnten.
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2 Wissenschaftlicher Stand, an den angeknupft wird
2.1 Problematik des Oko-Futtermittelimports nach Deutschland

In den Jahren 2000 bis 2009 nahm der Anbau von Kérnerleguminosen im Oko-Landbau
drastisch ab (B6hm 2009, S. 15). Durch die Knappheit von 6kologischen Futtermitteln, ins-
besondere Eiweil3futtermitteln, auf dem deutschen bzw. europaischen Markt, wurden grolie-
re Mengen an Oko-Futtermitteln importiert. Eine Studie zu Oko-Importen nach Deutschland
ergab, dass in Deutschland eine jahrliche Nachfrage nach etwa 70.000 Tonnen Oko-
Proteinpflanzen besteht. In Deutschland wurden aber 2009 nur rund 44.000 Tonnen produ-
Ziert (Schaack et al. 2011, S. 77). So wurden unter anderem im Jahr 2009 rund 19.000 Ton-
nen Oko-Sojabohnen nach Deutschland importiert, wovon der groRte Teil fur Futter verwen-
det wurde. Der Bedarf an Oko-Sojabohnen in Deutschland wird dadurch zu 94% mit Impor-
ten gedeckt. Davon ist bei rund 28% die genaue Herkunft nicht einmal bekannt (Schaack et
al. 2011, S. 71). Durch die hohen Importmengen hat laut Deerberg (2009) die ,Oko-
Futtermittelbeschaffung globale Bedeutung gewonnen“ (2009, S. 5).

Die Problematik der Eiweil3licke in Deutschland ist kein neues Thema. So beschétftigte sich
Buhner (1980) bereits 1980 mit der Nutzung inlandischer Proteinressourcen fir die tierische
Veredelung in der Bundesrepublik Deutschland. Bereits damals wurden grof3e Mengen an
Proteinfuttermitteln importiert und die Européische Wirtschaftsgemeinschaft (EWG) verfasste
agrarpolitische Ziele, um die Versorgung mit inlAndischen Eiweil3lieferanten zu férdern (vgl.
EWG-Verordnung Nr. 1117/78). Auch heute entspricht die Importsituation auf dem Futtermit-
telmarkt nicht den Vorstellungen der EU-Agrarpolitik, die eine 6kologische und unabhangige
Landwirtschaft anstrebt (vgl. Agra-Europe 2011). Auf EU-Ebene wird der Forderung nach
heimischen Futtermitteln vor allem deshalb Nachdruck verliehen, um die Abhangigkeit von
importierten Sojabohnen zu vermindern (vgl. Reichert und Reichardt 2011; Agra-Europe
2011, 2010a). In Deutschland wird die SchlieRung der Eiweil3llicke bzw. die Forderung des
Anbaus von heimischen Eiwei3pflanzen und die Sicherung einer heimischen Eiweil3versor-
gung ebenfalls von politischer Seite gefordert (vgl. Agra-Europe 2012b, 2010b). Dagegen
stehen unterschiedliche Interessensgruppen, wie zum Beispiel die OVID (Verband der Ol-
saaten-verarbeitenden Industrie in Deutschland). So sieht die OVID eine Substitution von
Soja durch Kdrnerleguminosen als ,weder 6konomisch sinnvoll noch 6kologisch nachhaltig”
an (OVID 2012, S. 1).

Das unzureichende inlandische Angebot an proteinreichen Futtermitteln hat unterschiedliche
Ursachen, auf die in dieser Arbeit nochmals im Kapitel zur Umsetzung einer deutschen oder
regionalen Oko-Fiitterung (s. Kapitel 8.1) eingegangen wird. Einer der Hauptgriinde scheint
jedoch der fehlende finanzielle Anreiz zu sein (Schiler 2010, S. 8). Die einheimischen Ei-
weildtrager konkurrieren mit den oftmals kostengiinstigeren Futtermitteln aus dem Ausland,
wodurch die Preise fir den lokalen Futterbau unter Druck geraten. Zudem wird die Situation
verschérft durch ein allgemeines Problem in der deutschen Tierproduktion, das auch im kon-
ventionellen Bereich besteht: die Verknappung von Flachen und Futter in Deutschland durch
die starke Forderung von Bio-Energie (BMELV 2011, S. 46). Durch die Flachenverknappung

13



Abschlussbericht FKZ 28100E054

steht der Futteranbau in hoher Konkurrenz mit anderen Feldfriichten, wodurch der Anbau
von Futterpflanzen immer unwirtschaftlicher wird (Sass 2008, S. 26).

Die starke Diskrepanz zwischen Nachfrage und Angebot auf dem deutschen Markt fir 6ko-
logische Futtermittel fihrte zu einem starken Anstieg der Futtermittelpreise, in 2007 durch-
schnittlich zwischen 60 und 80%. Bei Kérnerleguminosen waren sogar von 2005 bis 2008
Preissteigerungen von bis zu 100% zu verzeichnen (Deerberg et al. 2009, S. 212f). Deut-
sche Landwirte (konventionelle und dkologische) gaben im Jahr 2009 21,1 Milliarden Euro
fur Futtermittel aus (DVT e.V. 2011). Futtermittel sind dadurch mehr denn je die wichtigste
Ressource in der Tierproduktion und nehmen durchschnittlich 41% der gesamten Produkti-
onskosten ein (DVT e.V. 2011; Bouxin 2010, S. 13). Zahlen zu den Futtermittelausgaben im
Oko-Landbau sind bis anhin nicht bekannt. Die stark schwankenden und stetig ansteigenden
Preise fur Futtermittel dominieren die Produktionskosten der Landwirte (Dorfner und Hof-
mann 2008, S. 1).

Im Oko-Landbau kann der Import von Oko-Futtermitteln durchaus ethisch kritisch betrachtet
werden. Die hohen Zukaufsmengen von Futtermitteln widersprechen einem Grundgedanken
des Oko-Landbaus, dem ,effizienten Haushalten mit betriebseigenen Ressourcen* (Sundrum
2008, S. 19), um o6kologisches Wirtschaften im klassischen Sinn zu gewahrleisten und die
Umweltvertraglichkeit zu verbessern (vgl. Schiler 2010; B6hm 2009). Sundrum (2008, S. 17)
sah vor allem im Bereich des Futterbaus noch grof3es Potential zur Verbesserung der Nahr-
stoffnutzung. Eine vom Bundesamt fir Umwelt geférderte Studie im Jahr 2011 zeigte ferner
problematische Umwelt- und Klimawirkungen des Sojaimports auf (s. Reichert und Reichardt
2011).

Durch den Futtermittelimport und die dadurch immer komplexer werdenden Wertschop-
fungsketten kdnnen weitere Schwierigkeiten auftreten. So sah Bohm (2009) das Problem,
dass die Qualitatskontrolle bei Oko-Futtermitteln immer schwieriger wird und zukiinftig ein
,hicht mehr beherrschbares Problem* im Oko-Landbau darstellen konnte (S. 14). Dass ein
solches Risiko tatséchlich besteht, zeigten zahlreiche Oko-Futtermittelskandale in den letz-
ten Jahren, so z.B. auch im Jahr 2012. Dabei wurden rund 550 Tonnen konventionelle, aber
als okologisch deklarierte Futtermittel, grof3tenteils Sojabohnen, Sojakuchen und Rapsku-
chen, aus Italien nach Deutschland importiert (Agra-Europe 2012a). Italien gehort mit 19%
aller deutschen Importe zu den groRten Exporteuren von Oko-Sojabohnen nach Deutschland
(Schaack et al. 2011, S. 71).

Eine bessere Nutzung der eigenen Ressourcen und die Verringerung des Oko-
Futtermittelimports sind aus den genannten Griinden durchaus erstrebenswert. So entstan-
den in den letzten Jahren mehrere Projekte und Bewegungen, in denen der Anbau von hei-
mischen Futterpflanzen geférdert wird (z.B. ,Vom Acker in den Futtertrog“l, LFuttermittel
Blues 2.0"9).

! http://www.vom-acker-in-den-futtertrog.de/
2 http://www.agrarkoordination.de/projekte/futtermittel-blues-20.html
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In Deutschland besteht jedoch nach wie vor grof3er Handlungsbedarf neue Anreize fur den
Anbau von Oko-Futtermitteln insbesondere Oko-Eiweiltragern zu schaffen, um damit lang-
fristig den Selbstversorgungsgrad zu steigern. Dabei spielt ein gro3erer finanzieller Anreiz fur
den Anbau heimischer EiweiR3futterpflanzen eine grofe Rolle (Schiler 2010, S. 17).

2.2 Konsumentenwahrnehmung von Futtermitteln und deren Herkunft
beim Kauf tierischer Oko-Lebensmittel

Nur wenige Studien zur Konsumentenwahrnehmung von Futtermitteln beim Einkauf von tie-
rischen Lebensmitteln sind bekannt (BMELV 2012; Font i Furnols et al. 2011; Pesek et al.
2011; Komirenko und Unterschultz 2010; Xue et al. 2010; Chung et al. 2009; Stranieri und
Banterle 2009; Carlsson et al. 2006; Bernués et al. 2003; Roosen et al. 2003; Chern et al.
2002). Die meisten dieser Studien behandeln Futtermittel im Zusammenhang mit dem Ein-
satz von gentechnisch veranderten Organismen (GVO).

Es wurden zahlreiche Studien tUber die Konsumentenwahrnehmung von GVO-Einsatz in der
Lebensmittelproduktion durchgefuhrt. Explizit GVO in Futtermitteln wurde jedoch nur in we-
nigen Konsumentenstudien analysiert. In diesen Studien konnte eine klare Praferenz fir
GVO-freie Futtermittel ermittelt werden. Laut Roosen et al. (2003) haben Konsumenten aus
Frankreich, GroR3britannien und Deutschland eine hdéhere Zahlungsbereitschaft fir tierische
Lebensmittel, die mit GVO-freien Futtermitteln produziert wurden. Bei der Studie stellte sich
zudem heraus, dass europaische Konsumenten nicht nur Bedenken haben bei einem direk-
ten Verzehr von GVO-Getreide, sondern auch beim indirekten Konsum, d.h. bei der Verwen-
dung von GVO-Futter in der Tierproduktion (Roosen et al. 2003, S. 89). Studien aus anderen
Landern bestétigten dieses Resultat (Canada: Komirenko und Unterschultz 2010; Taiwan:
Chung et al. 2009; Schweden: Carlsson et al. 2006; Norwegen und USA: Chern et al. 2002;
USA: Pesek et al. 2011). Die Studie von Pesek et al. (2011) aus den USA zeigte sogar, dass
Konsumenten auch kein GVO-Futtermittel bevorzugen, wenn diese umweltfreundlicher sind
als die GVO-freien Futtermittel. Die Ergebnisse der Studien lassen aber auch vermuten,
dass die Wahrnehmung von GVO in Futtermitteln und dadurch auch die Zahlungsbereit-
schaft fur GVO-freie Lebensmittel je nach Land sehr unterschiedlich sind. So wiesen zum
Beispiel Chern et al. (2002) darauf hin, dass Konsumenten aus Norwegen iber eine deutlich
hohere Zahlungsbereitschaft fir GVO-frei gefiitterte Lachse verfligen als Konsumenten aus
den USA.

Andere Autoren beschéftigten sich mit der Konsumentenpréferenz fir bestimmte Fitterungs-
systeme (Font i Furnols et al. 2011; Xue et al. 2010; Bernués et al. 2003). In beiden Studien
lag der Fokus dabei jedoch auf der aus der Fitterung resultierenden Fleischqualitat. Font i
Furnols et al. (2011, S. 449) stellten eine Konsumentenpraferenz fir Lammfleisch aus Wei-
dehaltung fest. In der Studie wurden jedoch die hinter den Praferenzen liegenden Motive
(z.B. Geschmack oder Tierhaltung) nicht gepruft. Die Ergebnisse von Bernués et al. (2003,
S. 272) zeigten, dass fur Konsumenten das Futterungssystem eines der wichtigsten extrinsi-
schen Qualitatsattribute fiir rotes Fleisch ist. Ferner wurde in einer italienischen Studie unter-
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sucht, welche Informationen sich Konsumenten auf der Kennzeichnung von Fleisch win-
schen. 76% der Befragten gaben an, dass sie Informationen Uber die Tierfutterung mdchten
(Stranieri und Banterle 2009, S. 668). Stranieri und Banterle (2009) beschrieben jedoch
nicht, um welche Informationen es sich dabei genau handelt (z.B. Futtermittelherkunft oder
Art der Futtermittel).

Bei einer im Dezember 2011 durchgefiihrten reprasentativen Befragung im Auftrag des Bun-
desministeriums fur Erndhrung, Landwirtschaft und Verbraucherschutz (BMELV) stellte sich
heraus, dass Konsumenten sich bei einer Regionalkennzeichnung von Lebensmitteln den
Einsatz von regionalen Futtermitteln wiinschen. Laut einer einfachen Abfrage verlangten von
1000 Konsumenten 70% eine regionale Futtermittelherkunft bei regionalen Fleischprodukten
(BMELV 2012).

2.3 Konsumentenwahrnehmung von regionalen Lebensmitteln

Bisher gibt es keine Informationen dariiber, ob es Oko-Konsumenten nicht bewusst ist oder
ob es ihnen irrelevant erscheint, dass ein groRer Teil des Oko-Futters nicht aus regionalem
Anbau stammt - selbst wenn das Produkt als ,regional“ verkauft wird. Im Folgenden wird
deshalb anhand gegenwartiger Literatur erlautert, wie Konsumenten ,regionale Lebensmittel”
definieren und wie stark die Préferenz fur eine regionale Lebensmittelproduktion ist.

2.3.1 Definition von ,Regionalitat”

In der Literatur wird der Begriff ,Regionalitat* und ,regional” sehr unterschiedlich verwendet
und eine generelle oder sogar gesetzliche Definition existiert nicht. Der Begriff Regionalitat
wird in der Literatur von den unterschiedlichen Wissenschaftsbereichen aus verschiedenen
Perspektiven betrachtet und unterschiedlich definiert. Ermann (2005, S. 44) fasste die
Regionalitat folgend zusammen:

»Sie ist in erster Linie ein hypothetisches Konstrukt, da jeder Ort, jeder Ausschnitt der Erdober-
flache und jedes konkrete Lageverhaltnis zwangslaufig bereits auf irgendeine Weise mit inhaltli-
chen, soziodkonomischen Bedeutungen aufgeladen ist.“ (Ermann 2005, S. 44)

Folglich kann Regionalitat sehr unterschiedliche Formen annehmen. Auch andere Autoren
sahen den Einfluss der soziokulturellen Umgebung eines Menschen als mal3gebend fur die
Definition von Regionalitat (Sauter und Meyer 2004; Claupein 2003; Friedrich 2001; Tregear
et al. 1998). Nach Sauter und Meyer (2004, S. 29) hangt die Verwendung des Begriffs eben-
falls stark von der kulturellen, wirtschaftlichen und geschichtlichen Umwelt einer Person ab.
Nach Friedrich (2001, S. 16) spielt auch das Zusammengehdorigkeitsgefihl eine grof3e Rolle.
Das Empfinden einer Zusammengehdarigkeit in der Region hangt jedoch noch von diversen
anderen Faktoren wie von der geographischen Entfernung ab, so zum Beispiel von gemein-
samen Gebrauchen oder von demselben Dialekt (Friedrich 2001, S. 16). Jede Definition ist
folglich emotional beladen (Claupein 2003) und subjektiv (Ermann 2005, S. 44). Erschwe-
rend kommt hinzu, dass in der englischsprachigen Literatur der Begriff ,local“ zwei Bedeu-
tungen haben kann. Es kann damit das Herkunftsland (Country-of-origin: COQO) gemeint sein
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oder die Herkunft aus einem bestimmten Gebiet (Region-of-origin: ROO). In dieser Studie
wird die zweite Bedeutung (Region-of-origin) thematisiert. Dadurch wird die immer noch sehr
offene Definition verwendet, dass eine Region ein rAumliches Gebiet darstellt, welches klei-
ner als Deutschland ist.

Politische Definitionen, wie zum Beispiel Bundeslander, werden seltener in Deutschland
verwendet als in anderen Landern, wie z.B. in den USA (vgl. Batte et al. 2010; Stockebrand
und Spiller 2009b; Darby et al. 2008). Regionalitat bei Lebensmitteln wird von Konsumenten
haufig als rdumliche bzw. geographische Eingrenzung gesehen (Hu et al. 2010; Stockebrand
und Spiller 2009a; Darby et al. 2008; Zepeda und Leviten-Reid 2004). Aufgrund der zahlrei-
chen unterschiedlichen Definitionen von ,Regionalitéat* und dem starken Einfluss der sozio-
kulturellen Umgebung sind nur deutsche Verbraucherstudien zur Definition von Regionaliat
fur die vorliegende Fragestellung interessant.

In einer Studie von Stockebrand und Spiller (2009a) wurde deutlich, dass Konsumenten die
Distanz zwischen Produktionsstatte und Point-of-Sale (POS) als relevant erachten. Die meis-
ten befragten Konsumenten akzeptierten eine maximale Entfernung von 50km fir regionale
Lebensmittel (Stockebrand und Spiller, S.65f). In einer anderen deutschen Studie mit Oko-
Konsumenten fanden 60-80% der Teilnehmer, abhangig von der Groéfl3e ihres Wohnortes,
eine Distanz von 100km in Ordnung (Wannemacher und Kuhnert 2009, S. 102). Einen ahnli-
chen Radius (50-100km) befanden Sauter und Meyer (2004, S. 32) als angemessenen An-
haltspunkt fir die Bezeichnung ,regional“. Auch eine Befragung von Handlern aus dem Na-
turkostfachhandel in Deutschland machte deutlich, dass vor allem der rAumliche Aspekt rele-
vant ist beim Verstandnis von Regionalitdt (Stockebrand et al. 2008, S. 49ff). Dabei stellte
sich jedoch auch heraus, dass Handler oftmals einen groReren Bezugsraum (bis zu 200km)
als regional akzeptieren als Konsumenten. In einer reprasentativen Befragung im Auftrag
des Bundesministeriums fur Erndhrung, Landwirtschaft und Verbraucherschutz (BMELV)
verlangten jedoch nur 56% der Konsumenten ,eine klare geographische Abgrenzung*
(BMELV 2012).

Es bleibt jedoch offen, inwiefern Konsumenten die Futtermittelherkunft in die
Regionalitatsbezeichnung eines Produktes mit einbeziehen. Es wurden keine Verbraucher-
studien zur Definition von regionalen Lebensmitteln gefunden, die die gesamte Wertschop-
fungskette der Lebensmittelproduktion miteinbezogen haben.

2.3.2 Préaferenz fur regionale Lebensmittel

Zahlreiche Studien der letzten Jahre aus einer Vielzahl von Landern bestétigen eine starke
Konsumentenpraferenz fur regionale Lebensmittel (BMELYV 2012; Adams und Salois 2010;
Batte et al. 2010; BMELV 2010; Carpio und Isengildina-Massa 2009; Sirieix et al. 2009;
Stockebrand und Spiller 2009b; Toler et al. 2009; Umberger et al. 2009; Wannemacher und
Kuhnert 2009; Zander und Hamm 2009; Zepeda und Deal 2009; Bean 2008; Darby et al.
2008; Thilmany et al. 2008; Henseleit et al. 2007; Mennecke et al. 2007; Padel 2006). Die
Internationalitéat der Studien zeigt, dass eine grundsatzliche Praferenz fur regionale Lebens-
mittel weitgehend unabhangig von dem kulturellen Hintergrund ist.
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Nur ein kleiner Teil der Autoren beschéftigte sich jedoch mit Oko-Konsumenten. Aufgrund
der vorliegenden Fragestellung werden im Folgenden nur Studien mit Oko-Konsumenten
naher betrachtet. In den Oko-Verbraucherstudien wurde zum Einen analysiert, welche Rolle
regionale Lebensmittelherkunft im Allgemeinen bei Oko-Konsumenten spielt (Sirieix et al.
2011; BMELV 2010; Stockebrand und Spiller 2009b; Sirieix et al. 2009; Wannemacher und
Kuhnert 2009; Zander und Hamm 2009; Zepeda und Deal 2009; Sirieix et al.; Bean 2008;
Padel 2006) und zum Anderen, ob Konsumenten regionale Produktion der 6kologischen
Produktion vorziehen (Adams und Salois 2010; Bernabéu et al. 2010; Mennecke et al. 2007).

In einer Studie iiber ethische Werte von Oko-Konsumenten in fiinf européischen Landern
von Zander und Hamm (2009) zahlte die regionale Herkunft zu einem der wichtigsten Pro-
duktattribute von Oko-Lebensmitteln, neben Tierschutz und fairen Preisen. Ein &hnliches
Resultat konnten auch Stockebrand und Spiller (2009b) sowie Wannemacher und Kuhnert
(2009) in Deutschland bestatigen. Die Erhebung von Stockebrand und Spiller (2009b) ergab,
dass Oko-Konsumenten 21-50% ihrer gesamten Lebensmittelausgaben fir regionale Pro-
dukte ausgeben (S.69). Regionale Lebensmittel wurden zudem regelmafiig im Naturkostein-
zelhandel (NKH) bezogen (Stockebrand und Spiller 2009b, S. 69). Wannemacher und Kuh-
nert (2009) befragten 282 deutsche Konsumenten in drei Naturkostladen. 70-90% der Kun-
den, je nach Naturkostladen, bewerteten die Herkunft der Oko-Lebensmittel als ~wichtig*
oder ,sehr wichtig® (Wannemacher und Kuhnert 2009, S. 101f). Auch das Okobarometer
2010, eine reprasentative Bevilkerungsbefragung des deutschen Bundesministeriums fir
Erndhrung, Landwirtschaft und Verbraucherschutz, bestétigte, dass 86% der Oko-
Konsumenten den Kauf von Oko-Lebensmitteln mit der regionalen Herkunft und der Unter-
stlitzung regionaler Betriebe begrinden (Pleon 2010, S. 4).

In anderen europaischen Landern konnte ebenfalls eine Praferenz von Oko-Konsumenten
fur regionale Lebensmittel festgestellt werden. In der Studie von Padel (2006) in GroRbritan-
nien wurden Oko-Konsumenten und Oko-Produzenten in Fokusgruppen befragt. In beiden
Gruppen wurde regionale Herkunft oft mit 6kologischer Produktion assoziiert. Regionale
Herkunft und o6kologische Produktion wurden mit denselben Werten verbunden, wie zum
Beispiel Nachhaltigkeit, geschlossene Produktionskreislaufe, Frische und Qualitat (Padel
2006, S. 2f). Auch in Frankreich konnte bestatigt werden, dass Oko-Konsumenten eine hohe
Praferenz fir regionale Lebensmittel haben und haufig erwarten, dass Oko-Lebensmittel
regional sind (vgl. Sirieix et al. 2009; Sirieix et al. 2008). Regionale Herkunft bleibt somit ein
Teil der fundamentalen ldee von 6kologischer Lebensmittelproduktion (vgl. Berlin et al.
2009). In einzelnen Studien gehen die Autoren sogar davon aus, dass sich vermehrt ein
Trend zu regionalen Lebensmitteln entwickelt (z.B. Adams und Salois 2010) und dass Oko-
Konsumenten regionale konventionelle Lebensmittel importierten Oko-Lebensmitteln vorzie-
hen (z.B. Zepeda und Deal 2009).

Aufgrund der vorliegenden Studien und der Nachfrage nach transparenten Wertschépfungs-
ketten (vgl. Kapitel 1) kann erwartet werden, dass sich in Zukunft die Nachfrage nach regio-
nalen Lebensmitteln noch erhéhen wird.
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3 Telefonische Expertenbefragung

Die telefonischen Experteninterviews dienten dazu, auf explorativem Weg eine weitere Per-
spektive auf die Konsumentenwahrnehmung von Oko-Futtermitteln zu erhalten, um die da-
rauffolgende quantitative Erhebung, das Design der Discrete-Choice Experimente, so reali-
tatsnah wie moglich zu gestalten. Um die Sicht der Anbieter zu analysieren, wurden Inter-
views mit Vertretern von Oko-Futtermittelherstellern, Oko-Verbanden und Erzeugergemein-
schaften durchgefihrt. Experten verfigen Uber ein bestimmtes Fachwissen und nehmen
eine Rolle als eine Art ,Sachverstandiger” ein (Przyborski und Wohlrab-Sahr 2008, S. 131).
In der Untersuchung waren vor allem ihr Wissen und ihre Einschatzungen zum Kaufverhal-
ten von Oko-Konsumenten gefragt. Die Experteninterviews gaben einen hilfreichen Einblick
in die gangige Praxis und die Experten berichteten Uber ihre langjahrigen Erfahrungen mit
Oko-Konsumenten. Die daraus gewonnenen Informationen flossen direkt in die Gestaltung
des Experimentdesigns ein.

3.1  Durchfiihrung

Eine Woche vor der geplanten Expertenbefragung wurden zwanzig fur das Experteninter-
view in Frage kommende Experten per Briefsendung oder Email kontaktiert und tber die
Thematik der Befragung kurz informiert (siehe Anhang I). Mindestens zehn Expertenbefra-
gungen waren im Vorfeld geplant. Schlussendlich wurden dreizehn Experten befragt, darun-
ter Vertreter von drei Oko-Futtermittelherstellern, drei Oko-Anbauverbanden und sieben Er-
zeugergemeinschaften (EZG) tierischer Oko-Lebensmittel. Die Charakteristika der einzelnen
Experten sind in Tabelle 1 detailliert aufgefihrt.

Experteninterviews werden Ublicherweise mit einem Leitfaden durchgefuhrt (Przyborski und
Wohlrab-Sahr 2008, S. 134). Den Experten wurden drei Leitfragen gestellt:

1. Welche Produkteigenschaften sind fir Oko-Konsumenten relevant, wenn Sie tierische
Oko-Lebensmittel (z.B. Eier, Milch oder Fleisch) einkaufen; auf was achten die Konsu-
menten?

2. Welche Rolle spielen Ihrer Ansicht nach die eingesetzten Futtermittel fiir Oko-

Konsumenten beim Kauf von tierischen Oko-Lebensmitteln?

3. Was denken Sie, auf welche Eigenschaften der eingesetzten Futtermittel achten Oko-
Konsumenten?

Die Befragung dauerte durchschnittlich zehn Minuten. Die telefonischen Befragungen fanden
im Zeitraum vom 17.08. bis 26.08.2011 statt.
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Tabelle 1: Charakteristika der befragten Experten

Branche Beschreibung Aufgabenbereich der Experten
Oko-
1 Futtermittel- - Produktentwicklung und Marketing
hersteller
Oko-
2 | Futtermittel- - Geschaftsfuhrer
hersteller
Oko-
3 Futtermittel- - Qualitatsmanagement
hersteller
4 | Anbauverband | - Herstellerberatung und Marketing
5 | Anbauverband | - Ku_ndenln_formatlon und Offentlich-
keitsarbeit
6 |Anbauverband | - Zertifizierung und Qualitatssiche-
rung
7 Erzeuger- EZG fur landwirtschaftliche Erzeugnisse | Ressortleitung Tier
gemeinschaft
8 Erzeuger- EZG fur landwirtschaftliche Erzeugnisse | Geschaftsfiihrer
gemeinschaft
9 Erzeu_ger- EZG fur landwirtschaftliche Erzeugnisse | Referent Futtermittel
gemeinschaft
10 Erzeuger- EZG fur Gemise und Futtermittel Geschéftsfuhrer
gemeinschaft
11 |Erzeuger- EZG fir Fleisch Marketing
gemeinschaft
1o |Erzeuger- EZG fur Fleisch Geschéftsfuhrer
gemeinschaft
13 Erzeuger- EZG fur Eier Vorstandsvorsitzender

gemeinschaft

3.2 Ergebnisse und Diskussion

Die Ergebnisse der Interviews wurden ahnlich der Inhaltsanalyse von Mayring (2008) anhand
von Kategorien strukturiert. Auf der Basis der Leitfragen werden im Folgenden die Kerner-
gebnisse der Experteninterviews dargestellt. Mithilfe bestehender Literatur werden die Resul-
tate kurz diskutiert.

3.2.1 Relevante Produkteigenschaften fiir Oko-Konsumenten beim Kauf tierischer
Lebensmittel

Drei Produkteigenschaften, auf die Oko-Konsumenten beim Kauf von tierischen Lebensmit-
teln achten, kristallisierten sich in den Experteninterviews heraus:

* Herkunft bzw. Regionalitat
e Tierhaltung bzw. Tierschutz
* Geschmack

Herkunft bzw. Regionalitat zahlten Gber die Halfte der Experten zu den wichtigsten Produkt-
eigenschaften fur Oko-Konsumenten beim Kauf tierischer Lebensmittel. Einige Experten
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nannten zwar zuerst allgemein die Herkunft der Lebensmittel, erklarten aber darauffolgend,
dass die regionale Herkunft wichtig sei. Ein Vertreter eines Oko-Verbandes fiigte zudem hin-
zu, dass es nicht nur um den geographischen Ursprung der Lebensmittel geht, sondern auch
darum, ob sie von einem kleinen Familienbetrieb oder von einem landwirtschaftlichen Grol3-
betrieb stammen.

Tierhaltung bzw. Tierschutz wurde von den Experten als ebenso relevant angesehen wie
Herkunft und Regionalitat. Dieses Attribut wurde mehrheitlich als erstes genannt. Es wurde
vereinzelt hinzugefiligt, dass dabei die Anzahl der gehaltenen Tiere und der zur Verfligung
stehende Auslauf eine Rolle spielen. Zwei Experten bemerkten zudem, dass auch der Um-
gang mit den Tieren fir Oko-Konsumenten wichtig sei. Konsumenten sehen am liebsten
selbst, wie die Tiere gehalten werden, so erklarte ein Vertreter einer Erzeugergemeinschatft.
Ein anderer betonte, dass durch artgerechte Tierhaltung tierische Oko-Lebensmittel erst
glaubwirdig fur Konsumenten werden wirden.

Auch den Geschmack befand beinahe die Halfte aller befragten Experten als relevant fir
Oko-Konsumenten beim Kauf tierischer Lebensmittel. Ein Geschéftsfiihrer einer Erzeuger-
gemeinschaft war sich sicher, dass das Geschmackserlebnis fiir Oko-Konsumenten ein sehr
wichtiger Punkt sei. Zwei weitere Experten waren der Meinung, dass Verbraucher bei Oko-
Lebensmitteln eine héhere Qualitat erwarten und damit auch einen besseren Geschmack.
Deshalb seien sie auch bereit, mehr dafir zu zahlen.

Von mehreren Experten genannt wurde nur noch der Preis als weitere relevante Produktei-
genschaft. Zahlreiche weitere Attribute wurden nur von einzelnen erwédhnt: Artgerechte Fit-
terung, Tiertransport, Schlachtung, Art des Oko-Logos, Verpackung und Aussehen, Frische,
Transparenz, Lebensmittelsicherheit und Futterherkunft.

Wie in der vorangegangen Literaturrecherche ausfiihrlich dargestellt, kann eine héhere Zah-
lungsbereitschaft von Oko-Konsumenten fiir regionale Lebensmittel bestatigt werden. Dass
insbesondere Regionalitat und Tierhaltung fur Oko-Konsumenten zu den bedeutsamsten
Produkteigenschaften gehdren, zeigten auch Zander und Hamm (2009) in den Ergebnissen
einer europaischen Studie und das Bundesministerium fir Erndhrung, Landwirtschaft und
Verbraucherschutz in einer reprasentativen Bevolkerungsbefragung in Deutschland (2010).
Letztere Studie besagt auch, dass Konsumenten, welche vorwiegend ¢kologische Produkte
kaufen, mehr Wert auf Geschmack legen als andere (Pleon 2010, S. 4).

3.2.2 Konsumentenwahrnehmung von Futtermitteln

Die Experten waren sich mehrheitlich darin einig, dass Futtermittel bisher keine grol3e Rolle
fir Oko-Konsumenten beim Kauf tierischer Lebensmittel spielen. Mehrere AuRerten, dass
der Gedanke zu abstrakt sei bzw. ,der Sprung von Ei zu Futter zu grof3. Zwei Experten be-
merkten jedoch, dass Futtermittel Oko-Konsumenten zwar nicht direkt bewusst sind, dass sie
sich aber dafir interessieren, wenn sie mit dem Thema vertraut gemacht werden. Mehrfach
wurde erwédhnt, dass Skandale zwar kurzfristig zu mehr Interesse an dem Thema Futtermittel
fuhren, aber nachhaltig sei dies nicht spurbar. Ein Vertreter einer Erzeugergemeinschaft flg-
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te hinzu, dass Verbrauchern in Zeiten von Skandalen immer die heimische Erzeugung bei
den Futtermitteln lieber sei.

Einige der Experten vermuteten, dass Verbraucher so wenig Interesse an Futtermitteln be-
kunden aufgrund ihres mangelnden Wissens Uber die Futtermittelproduktion und die Land-
wirtschaft. AuRBerdem wurde mehrfach erwahnt, dass Konsumenten bestimmte Erwartungen
an Oko-Lebensmittel haben. Konsumenten wiirden ein verklartes Bild von der Oko-
Landwirtschaft haben, in der ,alles gut” ist, und aus diesem Grund wirden viele Konsumen-
ten die Herstellung von Futtermitteln auch nicht hinterfragen. Oko-Konsumenten wirden in
die 6kologische Produktion vertrauen und wirden sich darauf verlassen, dass der 6kologi-
sche Gedanke auch umgesetzt wird. Zwei Experten dufRerten, dass die meisten Konsumen-
ten denken, dass okologisch auch regional bedeutet. Ein Vertreter eines Oko-Verbandes
meinte, dass die Erwartungen der Konsumenten tiber dem Oko-Standard liegen.

Das Ergebnis der Experteninterviews Uber die Konsumentenwahrnehmung von Futtermitteln
entspricht den Erkenntnissen aus Fokusgruppen im Rahmen einer Vorstudie zu der Thema-
tik (Wageli und Hamm 2011, S. 128). Auch dass Oko-Konsumenten tiber allgemein 