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Kurzfassung
Titel: Die Bedeutung veganer Bioprodukte fiir die 6kologische Landwirtschaft

Autoren: Andreas Mostl!, David Kilian?, Prof. Dr. Ulrich Hamm? Caroline Walz?,
Anja Erhart!, Lena Schniering!, Johannes Eisert!, Alexander Langkutsch!

1 Forschungsinstitut fiir biologischen Landbau Deutschland e.V., Kasseler Strafie 1a,
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2 Universitat Kassel, Fachgebiet Agrar- und Lebensmittelmarketing, Steinstrafie 19,
37213 Witzenhausen, Kontakt: d.kilian@uni-kassel.de und hamm@uni-kassel.de

Vegane Lebensmittel haben in den letzten Jahren deutlich an Stellenwert gewonnen. Im
Projekt wurde untersucht, welche Bedeutung der Vegan-Trend fiir die Oko-Branche hat
und wie diese auf den Vegan-Trend reagieren kann. Hierzu wurden Befragungen und
Workshops mit Akteuren entlang der Wertschopfungskette durchgefiihrt. In einer
Verbraucherbefragung wurden 503 Personen mit unterschiedlichen Erndhrungsstilen nach
ihren Einstellungen zu veganen Lebensmitteln und ihrer Zahlungsbereitschaft fiir diese
befragt. Fiir Personen, die auch Fleisch essen, spielten Umweltvorteile veganer Lebensmittel
kaum eine Rolle und der Geschmack veganer Lebensmittel stellte ein Kaufhemmnis dar.
Auch wenn die Befragten vegane Lebensmittel eher als teuer wahrnahmen, waren viele
Verbraucher bereit, mehr Geld fiir vegane Produkte zu bezahlen.

Oko-Hersteller und -handler sahen das Potenzial fiir vegane Produkte noch nicht
ausgeschopft, wenngleich eine fehlende Vernetzung ein Hemmnis darstellte. Eine Analyse
von Webseiten zu veganen Lebensmitteln zeigte, dass auf diesen der gute Geschmack
veganer Lebensmittel und Vorteile fiir Gesundheit und Umwelt betont werden. Bei einer
veganen Landbewirtschaftung besteht besonders hinsichtlich der langfristigen
Auswirkungen auf Nahrstoff- und Humusgehalte der Béden noch Forschungsbedarf. Fiir
Produkte aus veganem Anbau waren Verbraucher bereit, Preisaufschldge zu bezahlen,
wenn ihnen zuvor die Besonderheiten der Anbauform vermittelt wurden.

Herstellern veganer Oko-Lebensmittel ist u.a. zu empfehlen, in Kooperation mit dem
Handel eine gemeinsame Marketingkampagne fiir vegane Oko-Lebensmittel zu starten.
Landwirtschaftliche Oko-Betriebe kénnen sich mit veganem Oko-Landbau im Wettbewerb
abheben und Pioniervorteile erzielen. Im Bereich der Aufier-Haus-Verpflegung sollte die
Kompetenz der Kéche im Umgang mit veganen Lebensmitteln gestarkt werden.
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Abstract

Title: The relevance of vegan organic products for organic agriculture

Authors: Andreas Andreas Mdostl!, David Kilian?, Prof. Dr. Ulrich Hamm?, Caroline Walz2,
Anja Erhart!, Lena Schniering!, Johannes Eisert!, Alexander Langkutsch!

1 Research Institute of Organic Agriculture (FiBL), Kasseler Strafle 1a, 60486 Frankfurt am
Main, Germany, contact: andreas.moestl@fibl.org

2 University of Kassel, Department of Agricultural and Food Marketing, Steinstraie 19,
37213 Witzenhausen, Germany, contact: d.kilian@uni-kassel.de und hamm®@uni-kassel.de

Vegan food has gained significantly in importance in recent years. This research project
investigated the relevance of the vegan trend for the organic sector and how organic actors
can react to it. Within the project, consumers and actors along the value chain for organic
food were interviewed. 503 consumers with different diets were surveyed about their
attitudes towards vegan food and their willingness to pay for it. For people who also eat
meat the environmental benefits of vegan food hardly mattered and the taste of vegan food
was a purchase barrier. Although the respondents perceived vegan food as expensive, many
consumers were still willing to pay an extra price for vegan products.

Organic producers and retailers still saw market potential for vegan food products, even
though lack of networking was an obstacle. An analysis of vegan food websites showed that
they emphasised taste as well as environmental benefits of vegan products. Actors from the
catering sector pointed out that kitchen staff often has little knowledge about the
preparation of vegan food. In vegan organic agriculture, there is need to investigate the
long-term impact of animal free manuring on nutrient and humus concentration in soils. If
consumers were aware of the special aspects of vegan agriculture, they were willing to pay
extra for organic products from vegan agriculture.

For producers, caterers and retailers, it can be recommended to start a joint marketing
campaign for vegan organic food products. Organic farmers applying vegan organic
agriculture have a differentiating characteristic and can realise first mover advantages.
Competences of kitchen staff in preparing vegan food should be strengthened.
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l. Einfiihrung

Autor: Andreas Mostl

1.1 Gegenstand des Vorhabens

Der Markt fiir pflanzliche Lebensmittel wichst stark. So wurden beispielsweise die
veganen Produktneueinfithrungen in Deutschland zwischen Juli 2013 und Juni 2018 mehr
als verdreifacht (Mintel 2018). Umfragen nach folgen mittlerweile 1-2 % der deutschen
Bevolkerung einer veganen Ernahrungsweise (z.B. BMEL 2019a; Statista 2019b). In einer
Befragung der Zeitschrift ,Schrot&Korn” unter Einkdufern im Naturkosthandel
bezeichneten sich gar 7 % als Veganer (bio verlag gmbh 2019). Vergleicht man die Motive
fiir eine vegane Ernahrung und die Kaufmotive fiir 6kologische Lebensmittel, dann wird
deutlich, dass jeweils tier-, selbst- und umweltbezogene Beweggriinde ausschlaggebend
sind (Janssen et al. 2016; BLE 2019a). Trotz dieser Parallelen sinken die Marktanteile
okologischer  Erzeugnisse in Kklassischen veganen Kernwarengruppen wie
Fleischersatzprodukten und Brotaufstrichen (Quaing 2019; Schaack 2018b). Vor dem
Hintergrund dieser Entwicklungen wurden im Projekt zwei Fragestellungen untersucht:

1. Welche Bedeutung hat der Vegan-Trend fiir den Absatz von Oko-Lebensmitteln?
2. Wie kann die Oko-Branche auf den Vegan-Trend reagieren?

Zur Untersuchung der beiden Fragestellungen wurde zunédchst eine Marktbefragung
durchgefiihrt. Da der Begriff vegan nicht rechtsverbindlich definiert ist, haben sich
unterschiedliche Vegan-Verstandnisse herausgebildet. So kann vegan ausschliefilich auf
die Lebensmittelverarbeitung bezogen werden (z.B. DLMBK 2018) oder auch die
landwirtschaftliche Erzeugung (Verzicht auf tierische Betriebsmittel) einbeziehen (z.B.
BNS 2019). Die Marktbefragung umfasst daher Akteure entlang der
Wertschdpfungsstufen Landwirtschaft, Lebensmittelherstellung, Lebensmittelhandel bis
hin zu Endverbrauchern. Aufierdem wurde der AufSer-Haus-Markt einbezogen. Auf Basis
der gewonnenen Erkenntnisse wurden Empfehlungen fiir Marketingstrategien abgeleitet,
wie die Akteure der Oko-Branche auf den Vegan-Trend reagieren kénnen.

1.2 Ziele und Aufgabenstellung des Projekts

Die Befragung von Verbrauchern und Akteuren der Oko-Branche auf den
Wertschopfungsstufen Landwirtschaft, Herstellung, Handel und Aufier-Haus-Markt soll
Antworten auf untenstehende Fragestellungen gemafs der Zielsetzung liefern:

1. Welche Bedeutung hat der Vegan-Trend fiir den Absatz von Oko-Lebensmitteln?
- Welche Erwartungen haben die Verbraucher an vegane Lebensmittel?

- Wie hoch ist die Mehrzahlungsbereitschaft fiir vegane Oko-Produkte, die auf
allen Produktionsstufen ohne jegliche tierische Hilfs- und Produktionsmittel
hergestellt wurden?

- Wie hoch ist das Marktpotenzial fiir vegane Oko-Produkte in Herstellung,
Handel und Aufier-Haus-Verpflegung?
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Welche Moglichkeiten und Herausforderungen sind mit einer veganen
Erzeugung auf Ebene der Landwirtschaft verbunden?

Wie kann die Oko-Branche auf den Vegan-Trend reagieren?

Welche Empfehlungen lassen sich fiir die Vermarktung veganer Oko-
Lebensmittel an Endverbraucher sowie an Géaste der Aufler-Haus-Verpflegung
ableiten?

Welche Empfehlungen lassen sich fiir die Vermarktung von Oko-Lebensmitteln
aus veganem Anbau ableiten?

Welche Empfehlungen lassen sich fiir die Umstellung auf veganen Oko-Landbau
ableiten?

Hinsichtlich der , Richtlinie zur Férderung von Forschungs- und Entwicklungsvorhaben

sowie von Mafinahmen zum Technologie- und Wissenstransfer im ©kologischen

Landbau” vom 4. April 2016 bezieht sich das vorliegende Forschungsvorhaben auf die

folgenden Punkte:

,Forderung und Weiterentwicklung des Kreislaufwirtschaftsprinzips auf
betrieblicher/regionaler Ebene, um dadurch regionale Strukturen zu starken und die
Ressourceneffizienz des 6kologischen Landbaus zu steigern (Weiterentwicklung
von langfristig angelegten Verfahren mit dem Ziel, die 6kologischen, 6konomischen
und sozialen Anforderungen an eine 6kologische Erzeugung voran zu treiben)”

,Weiterentwicklung von Marktanreizen zur Ressourceneinsparung”

, Erosionsminderung, Bodenschutz und Nahrstoffkonservierung durch
bodenschonende Anbauverfahren (u. a. Anbau von Zwischenfriichten oder
Untersaaten oder Mulch- und Direktsaatverfahren, Mischkultursysteme, etc.) und
Erhaltung der Bodenfruchtbarkeit, insbesondere durch Sicherung des
standorttypischen Humusgehalts auf bewirtschafteten Flachen (u.a. Verbesserung
und Weiterentwicklung der Fruchtfolgen im 6kologischen Landbau)”

,Optimierung des Néhrstoff- und Energieeinsatzes sowie Verringerung von
Treibhausgasemissionen”

,Entwicklung von Konzepten zur Verbesserung der Koordinierung von Angebots-
und Nachfrageentwicklung.”

,Branchenanalysen entlang der Wertschopfungskette zur Erschlieffung von
Optimierungs-potenzialen. Hierbei sind alle wirtschaftlich relevanten Aspekte zu
berticksichtigen, z. B. die Qualitatssicherung, die Bildung regionaler Schwerpunkte
oder die Erschlieffung neuer Markte.”

»+Markt- und Verbraucheranalysen: Im Vordergrund steht hier die Verbesserung der
Informationslage zum Verbraucherverhalten, zur Entwicklung der Handelsstrome
und der Preise auf allen Handelsstufen; Analyse einzelner Markte fiir Oko-
Lebensmittel in Deutschland und anderen wichtigen Handelspartnerlandern.”
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1.3 Planung und Ablauf des Projekts

Der Ablaufplan des Projekts ist grafisch in Abbildung 1 dargestellt. Erster Schritt des
Projekts bildete eine Status-quo-Erhebung des Markts fiir vegane Oko-Lebensmittel (AP2).
Dazu wurden Akteure entlang der Wertschopfungskette befragt: Verbraucher,
Verantwortliche aus Lebensmittelherstellung und -handel, Verantwortliche aus dem
Bereich Aufler-Haus-Markt sowie landwirtschaftliche Berater. Anschliefend wurden die
Ergebnisse im Rahmen von Workshops mit Branchenakteuren diskutiert und in Form
einer SWOT-Analyse aufbereitet. Diese bildete die Basis fiir die Ableitung von
Marketingstrategien (AP3). Neben den Workshops wurden die Projektergebnisse in
Vortrdgen und anderen Verbffentlichungen an die Oko-Branche weitergegeben (AP4). Die
Projektkoordination erfolgte begleitend zum gesamten Projektzeitraum (AP1).

! AP2: Marktbefragungen
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Abbildung I: Ablauf des Projekts
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2. Stand des Wissens: Der Markt fiir vegane
(Oko-)Lebensmittel

Autor: Andreas Mostl

2.1 Vegan-Definitionen und Vegan-Label

Vegane und vegetarische Lebensmittel sind derzeit weder national noch EU-weit
rechtsverbindlich definiert. GeméafS Lebensmittelinformationsverordnung (LMIV) soll
durch die EU-Kommission ein entsprechender Durchfiihrungsrechtsakt zur Bestimmung
veganer und vegetarischer Lebensmittel erlassen werden (BMEL 2019b). Ein konkreter
Zeitplan hierfiir liegt derzeit nicht vor (Falker 2019). In Deutschland hat die
Verbraucherschutzministerkonferenz der Bundeslander im Jahr 2016 eine Definition
verabschiedet, die im Jahr 2018 von der Deutschen Lebensmittelbuch-Kommission
(DLMBK) in die Neufassung der , Leitsétze fiir vegane und vegetarische Lebensmittel mit
Ahnlichkeit zu Lebensmitteln tierischen Ursprungs” iibernommen wurde. Danach
werden vegane Lebensmittel wie folgt definiert (DLMBK 2018):

,Vegan sind Lebensmittel, die keine Erzeugnisse tierischen Ursprungs sind und bei denen
auf allen Produktions- und Verarbeitungsstufen keine

- Zutaten (einschliefilich Zusatzstoffe, Tragerstoffe, Aromen und Enzyme) oder
- Verarbeitungshilfsstoffe oder

- Nichtlebensmittelzusatzstoffe, die auf dieselbe Weise und zu demselben Zweck wie
Verarbeitungshilfsstoffe verwendet werden,

die tierischen Ursprungs sind, in verarbeiteter oder unverarbeiteter Form zugesetzt oder
verwendet worden sind.”

Neben dieser staatlichen Rahmendefinition gibt es eine Vielzahl privatrechtlicher Vegan-
Standards, die ,, vegan” teilweise anhand eigener Kriterien definieren. Die staatliche und
die meisten privaten Definitionen beziehen sich auf die Stufe der
Lebensmittelverarbeitung. Dariiber hinaus gibt es Standards fiir die landwirtschaftliche
Erzeugung veganer Lebensmittel. Tabelle 1 enthilt eine Ubersicht iiber ausgewihlte
deutsche und europaische unternehmensunabhingige Vegan-Label. Nicht aufgefiihrt sind
hersteller- oder héandlereigene Vegan-Zeichen, denen wiederum eigene Vegan-
Definitionen zugrunde liegen konnen (Thielking 2019).
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Tabelle I: Ubersicht iiber ausgewihlte deutsche und europiische
unternehmensunabhingige Vegan-Label

Label Merkmale

Das ,,V-Label ist ein europaweites Zeichen der European
Vegetarian Union (EVU), das in den Kategorien ,,vegan“ und
,vegetarisch* vergeben wird. Ansprechpartner in Deutschland ist
der Verband ProVeg. Das V-Label wird seit Kurzem auch bei Non-
Food-Artikeln sowie in Landern auBerhalb Europas eingefiihrt. Der

qum-:r,%/ Bereich Gastronomie soll folgen. Die Vegan-Definition entspricht
4“? "‘LC der der Verbraucherschutzministerkonferenz der Bundeslander-.
0 z Darlberhinausgehend sind der Einsatz von gentechnisch
?a_ _g veranderten Organismen (GVO) und Tierversuche im
"‘{ABEL_?’ Zusammenhang mit dem Produkt oder seiner Inhaltsstoffe sind

Iu

untersagt. Die ,,V-Label“-Zertifizierung berucksichtigt Produkte,
VEGAN Zutatengtmd Inhaltsstoffe erst ab der Egrnte. Jedoch fvtird empfohlen,
,,Rohstoffe aus biologisch-veganer Landwirtschaft* zu verwenden
und auf tierischen Diinger zu verzichten. Derzeit sind weltweit rund
35.000 Produkte mit dem ,,V-Label*“ gekennzeichnet, davon rund
8.000 in Deutschland (ProVeg Deutschland e.V. 2018; V-Label

GmbH 2019).

Die ,,Veganblume* der britischen Vegan Society ist ein international
genutztes Label fiir vegane Lebensmittel, Non-Food-Produkte sowie
Gerichte und Meniikomponenten der AuBer-Haus-Verpflegung.
Ansprechpartner fiir den deutschsprachigen Raum ist die Vegane
Gesellschaft Osterreich. Vegan wird folgt definiert: Bei der
Herstellung und/oder Entwicklung des Produkts, und wo anwendbar
C) der Inhaltsstoffe, dirfen keine tierischen Produkte,

Nebenerzeugnisse oder Derivate enthalten oder eingesetzt worden

egan sein. Tierversuche im Zusammenhang mit dem Produkt oder seiner
Inhaltsstoffe sind untersagt. Der Einsatz von GVO ist moglich, wenn
fur deren Entwicklung oder Herstellung keine tierischen Gene oder
Substanzen eingesetzt worden sind. Vegan gelabelte Gerichte
missen getrennt von nicht-veganen Gerichten zubereitet worden
sein. Weltweit sind rund 30.000 Produkte gelabelt (The Vegan
Society 2019a und 2019b).

Das ,,Vegan-Label“ der Veganen Gesellschaft Deutschland e.V.
bezieht sich nicht nur auf das Produkt, sondern auch auf die
Verpackung. Das Label wird zudem in der Stufe ,,vegan* und in der
V Stufe ,,vegan+*“ angeboten. In beiden Stufen dirfen das Produkt und

seine Verpackung keine tierischen Inhaltsstoffe enthalten,
einschlieBlich der zusammengesetzten und undeklarierten Zutaten.

Vegan Auch diirfen bei der Herstellung keine tierischen Hilfsstoffe
eingesetzt worden sein. In der Stufe ,,vegan+* diirfen Raume,
Anlagen und Utensilien ausschlieBlich zur Herstellung von
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Produkten der Stufe ,,vegan+* genutzt werden. In der Stufe

,vegan‘ konnen Flachen, Maschinen und Utensilien nach griindlicher
Reinigung auch zur Herstellung anderer Produkte eingesetzt
werden. Das ,,Vegan-Label* kann auBer fiir Lebensmittel auch fiir
andere Warenklassen wie Druckerzeugnisse, Textilien und
Gebrauchsgegenstande vergeben werden (Vegane Gesellschaft
Deutschland 2014a, 2014b und 2014c).

|u

Das ,,EcoVeg-Label*, vergeben vom VegOrganic e.V. aus
Deutschland, ist ein Giitesiegel fiir vegane Oko-Lebensmittel.
Lizensierte Produkte miissen mindestens die Anforderungen der
EU-Oko-Verordnung und zusatzlich die Kriterien fiir das ,,EcoVeg-
Label erfiillen. Letztere legen fest, dass in der Verarbeitung
,-ausschlieBlich pflanzliche Lebensmittel als landwirtschaftliche
Zutaten eingesetzt” werden diirfen. Die zulassigen Zutaten und
Verarbeitungshilfsstoffe sind in einer Positivliste aufgefiihrt. Zutaten
und technische Hilfsstoffe diirfen nicht aus oder unter Anwendung
von tierischen Organismen gewonnen worden sein. Pflanzliche
Erzeugnisse mussen zeitlich und/oder raumlich getrennt von

tierischen Produkten verarbeitet werden (VegOrganic e.V. 2017).

Die Priif- und Zertifizierungsgesellschaft SGS hat ein eigenes Label
fur vegane Lebensmittel entwickelt. Vergeben wird es an Produkte,
die die Definition der Verbraucherschutzministerkonferenz der
Bundeslander einhalten (SGS Germany GmbH 2019).

Das Priifinstitut LACON GmbH vergibt ebenfalls ein eigenes Label
fir vegane Lebensmittel. Die Kriterien orientieren sich an der
Definition der Verbraucherschutzministerkonferenz der
Bundeslander (LACON GmbH 2019).

Die ,,Biozyklisch-Veganen Richtlinien* des Biocyclic Network
Services Ltd. (BNS) regeln die landwirtschaftliche Erzeugung von
veganen Oko-Lebensmitteln. Sie wurden 2017 von der
Internationalen Vereinigung der okologischen Landbaubewegungen
(IFOAM) anerkannt und konnen weltweit genutzt werden.
Ansprechpartner in Deutschland ist der Forderkreis Biozyklisch-
Veganer Anbau e.V. Wesentliches Merkmal des Standards ist ein
vollstandiger Verzicht auf tierische Diinge- und Betriebsmittel im
landwirtschaftlichen Produktionsprozess. Die Bodenfruchtbarkeit
soll stattdessen iiber den Einsatz von reifem Substratkompost,
sogenannter biozyklischer Humuserde, gestarkt werden. Schadlinge
und Krankheiten sollen bevorzugt durch das Agrarokosystem
reguliert werden (BNS 2019; Forderkreis Biozyklisch-Veganer
Anbau e.V. 2019).
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Die ,,Biozyklisch-Veganen Richtlinien* des Vereins ,,Biozyklisch
Veganer-Anbau e.V. (BIO.VEG.AN.)“ gleichen weitgehend den
,,Biozyklisch-Veganen Richtlinien* des BNS, sind jedoch nicht von
der IFOAM anerkannt (BIO.VEG.AN. 2019). Im Unterschied zum
Gutesiegel des BNS kann das Label von BIO.VEG.AN. kostenlos
genutzt werden (BIO.VEG.AN. 2016)

Das Vegan-Organic Network im Vereinigten Konigreich brachte
bereits Mitte der 2000er Jahre die ,,Stockfree-Organic

Standards* heraus. Ahnlich wie die ,,Biozyklisch-veganen
Richtlinien verbietet der Standard den Einsatz von tierischen
Betriebsmitteln und setzt besonders auf PraventionsmaBBnahmen zur

Schadlingsregulierung (The Vegan-Organic Network 2007).

2.2 Kaufergruppen und Kaufmotive in Bezug auf vegane
(Oko-)Lebensmittel

Umfragen zufolge erndhren sich 1-2% der deutschen Bevolkerung vegan, verzichten also
weitgehend auf tierische Lebensmittel (z.B. BMEL 2019a; Statista 2019b; Konrad 2019;
SKOPOS 2016). Innerhalb des letzten Jahrzehnts hat die Gruppe der Veganer einen grofien
Zuwachs erfahren. Nannten in der Nationalen Verzehrsstudie II erst rund 0,1 % der
Befragten eine vegane Erndhrungsform (Max Rubner-Institut 2008, S. 98), waren es 2015
bereits mehr als 1 % (Statista 2019b).

Vegane (Oko-)Lebensmittel werden jedoch nicht nur von Veganern, sondern auch von
Vegetariern und in grofien Teilen von Flexitariern gekauft (IFH K6ln 2016). Diese Gruppen
haben innerhalb des letzten Jahrzehnts ebenfalls stark zugenommen. Ordneten sich in der
Nationalen Verzehrsstudie II 1,6 % der Befragten als Vegetarier ein (Max Rubner-Institut
2008, S. 97), waren es in einer reprasentativen Befragung aus dem Jahr 2013 bereits 3,7 %
(inklusive Veganer; Cordts et al. 2013). Fiir das Jahr 2019 kommt das IfD Allensbach in
einer Umfrage auf einen Anteil von 8,6 % Vegetarier in Deutschland (6,1 Millionen von
70,60 Millionen deutschsprachigen Personen ab 14 Jahren in Privathaushalten der
Bundesrepublik Deutschland; Statista 2019a).

Unter Flexitariern werden nach Cordsts et al. (2013) Personen zusammengefasst, die , nur
selten, nur ausgewdhltes oder sehr wenig Fleisch essen”. Wahrend diese Gruppe in der
Nationalen Verzehrsstudie II noch nicht separat ausgewiesen wurde, ermittelten Cordts et
al. (2013) in ihrer Erhebung einen Flexitarier-Anteil von 11,6 %. In einer YouGov-Umfrage
aus dem Juni 2019 gaben gar 34 % der Frauen und 20 % der Méanner an, selten Fleisch zu
konsumieren (YouGov 2019).

Der Trend hin zu einer tierfreien oder tierarmen Erndhrung scheint bei Einkdufern im
Naturkosthandel im Vergleich zur Gesamtbevolkerung noch starker ausgepragt zu sein.
So gruppierten sich im Jahr 2018 7 % (2016 8 %) der befragten Leser der Zeitschrift
»Schrot&Korn” als Veganer ein, 22 % (2016 23 %) als Vegetarier (bio verlag gmbh 2019;
Becker 2016). Umgekehrt gibt es Hinweise darauf, dass vielen Vegan-Konsumenten Oko-
Qualitat wichtig ist. So stimmten in einer Online-Befragung des veganen Grofhandlers
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Veganz 72 % der befragten europdischen Veganer der Aussage ,Ich kaufe lieber Bio-
zertifizierte Produkte” zu. 57% dieser Gruppe bewerteten das Oko-Siegel als wichtiges
oder sehr wichtiges Attribut beim Kauf veganer Produkte (Veganz GmbH 2019).

Vergleicht man die Motive fiir eine vegane Ernihrung und die Kaufmotive fiir Oko-
Lebensmittel, so wird deutlich, dass jeweils dieselben Beweggriinde ausschlaggebend sind.
Bei Veganern stellen tierbezogene (Tierwohl, landwirtschaftliche Tierhaltung, Tierrechte),
selbstbezogene (personliches Wohlbefinden, eigene Gesundheit) und umweltbezogene
Motive (Umweltschutz, Klimawandel, o6kologische Nachhaltigkeit) die wesentlichen
Treiber fiir das Verfolgen einer veganen Erndhrungsweise dar (Janssen et al. 2016). Eine
,artgerechte Tierhaltung”, eine ,, mdglichst geringe Schadstoffbelastung” der Lebensmittel,
ein ,Beitrag zum effektiven Umweltschutz” sowie ,weniger Zusatz- und
Verarbeitungshilfsstoffe” sind gleichermafien vier der fiinf wichtigsten Kaufgriinde fiir
Oko-Lebensmittel (BLE 2019a).

2.3 Absatz- und Umsatzentwicklung veganer
(Oko-)Lebensmittel in Deutschland

2.3.1 Entwicklung des Gesamtmarkts

Der Markt fiir pflanzliche Lebensmittel in Deutschland wéchst stark. Die Zahl der veganen
Produktneueinfithrungen hat sich in Deutschland zwischen Juli 2013 und Juni 2018 mehr
als verdreifacht (+240 %). Deutschland gehort weltweit zu den Léndern, in denen die
meisten veganen Produkte neu auf den Markt eingefiihrt werden. 15 % der zwischen Juli
2017 und Juni 2018 weltweit neu eingefiihrten Lebensmittel und Getrédnke stammten aus
Deutschland. Dies war zu diesem Zeitraum der hochste Anteil im Landervergleich, gefolgt
von Grofbritannien (14 %) und den USA (12 %) (Mintel 2018). Fiir das Gesamtjahr 2018
liegt der deutsche Anteil mit 13 % etwas niedriger, der britische mit 16 % etwas hoéher
(Mintel 2019).

In Deutschland wurden dabei zwischen Juli 2017 und Juni 2018 weit mehr vegane als
vegetarische Produkte neueingefiihrt (14 % gegeniiber 8 % aller in Deutschland
neueingefithrten Produkte). Weltweit gesehen war das Verhiltnis umgekehrt (5 % vegan,
11 % vegetarisch) (Mintel 2018). Uber 70 % der veganen Produktinnovationen stammten
2016 aus Okologischer Erzeugung (Kreutz 2017).

In einer Befragung des Verbands ProVeg unter Akteuren des Marketing- und
Innovationsmanagements der 50 grofiten Partner des Lebensmittelhandels im Jahr 2017
auflerten 29 % die Ansicht, dass sich der Trend zur veganen und vegetarischen Erndhrung
in Deutschland in den kommenden Jahren verstirken werde. 71 % erwarteten eine
Stagnation und Konsolidierung auf dem aktuellen Niveau, keiner der Befragten ging von
einem Abschwéchen des Trends aus. Fiir 22 % der befragten Unternehmen besafien
vegane Produkte eine hohe Bedeutung. Die Bedeutung vegetarischer Produkte war sogar
fur 39% ,hoch” oder ,sehr hoch” (V-Label GmbH 2017). In einer
Wiederholungsbefragung im Jahr 2018 sind diese Werte deutlich angestiegen. 33 % der
Befragten messen veganen Produkten, 49 % vegetarischen Produkten eine hohe oder sehr
hohe Bedeutung fiir das Unternehmen bei (LZ 2018).
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29 % der befragten Akteure waren der Ansicht, dass es sich beim veganen Produkttrend
um eine ,zukunftsweisende Entwicklung” handele, sodass vegane Produkte weiter an
Bedeutung gewinnen wiirden. 71 % waren der Meinung, dass vegane Produkte ein
Nischenthema blieben, sich aber auch in Zukunft behaupten wiirden. Keiner der Befragten
ging davon aus, dass der Vegan-Trend in Zukunft keine Bedeutung mehr haben werde (V-
Label GmbH 2017). Diese Einschdtzung wird auch von den deutschen Verbrauchern
geteilt. So waren 71 % der Deutschen in einer Befragung fiir den BMEL-Erndhrungsreport
2017 der Meinung, dass vegane Lebensmittel keine kurzlebige Modeerscheinung sind,
sondern langfristig im Angebot bleiben (BMEL 2017).

Die Unternehmensberatung A.T. Kearney geht zwar von einem weltweit wachsenden
Fleischkonsum aus, schétzt aber, dass herkommliche Fleischerzeugnisse im Jahr 2040
gemessen am Wert nur noch 40 % des weltweiten Fleischmarkts ausmachen werden. Dies
entspricht einer Halbierung im Vergleich zu 2025 (vgl. Abbildung 2).
Fleischersatzprodukte kommen demnach 2040 auf einen Anteil von 25 % (2025 10 %) und
kultiviertes Fleisch auf einen Anteil von 35 % (2025 0 %) des Fleischmarkts (A.T. Kearney
2019). Angesichts dieses Trends entscheiden sich immer mehr konventionelle Hersteller
dazu, in den Markt fiir Pflanzenproteine einzusteigen, so z.B. die PHW-Gruppe
(Wiesenhof), Nestlé, Heristo oder, bereits seit langerer Zeit, die Riigenwalder Miihle
(Diitthmann 2019b).
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Quelle: Modifiziert nach A.T. Kearney 2019

Abbildung 2: Prognostizierte Entwicklung der Anteile von herk6mmlichem Fleisch,
Fleischersatzprodukten und kultiviertem Fleisch am globalen Umsatz mit
Fleischprodukten von 2025 bis 2040
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2.3.2 Entwicklung nach Warengruppen

Zu den vegetarischen und veganen Kernwarengruppen werden nach IFH Koln
Fleischalternativen, Milchimitate und der Bereich Friithstiick mit pflanzlichen
Brotaufstrichen, Miisli und Cornflakes gezéhlt. Zwischen 2010 und 2015 sind diese
Warengruppen in Deutschland jahrlich um durchschnittlich rund 17 % gewachsen (IFH
Koln 2016).

Fleischersatzprodukte: Der Markt fiir Fleischersatzprodukte in Deutschland ist bis zum
Jahr 2016 gewachsen. Die Einkaufsmengen von Fleischersatz der privaten Haushalte in
Deutschland stiegen zwischen 2012 und 2016 von insgesamt von 11.000 auf 23.500 Tonnen
an. Seitdem sind die Einkaufsmengen riicklaufig und betrugen 2018 nur noch
21.400 Tonnen (Quaing 2019; vgl. Abbildung 3). Zuriickgefithrt wird dies darauf, dass
viele Kunden die Produkte nur einmal ausprobiert haben, jedoch nicht wieder kauften
(Konrad 2019; GfK 2017). Im ersten Halbjahr 2019 stieg der Konsum von
Fleischersatzprodukte um 9,6 % im Vergleich zum ersten Halbjahr 2018 erstmals wieder
an (Konrad 2019). Angetrieben wurde dieser erneute Aufschwung durch vegane Burger,
die seit der Einfithrung des , Beyond Burgers” des US-Unternehmens , Beyond Meat” in
Europa derzeit von immer mehr Wettbewerbern auf den Markt gebracht werden (Konrad
2019; Diithmann 2019b). Weitere Fleischprodukte auf Pflanzenproteinbasis wie Steaks
oder Fisch sind von den Unternehmen bereits angekiindigt und teilweise schon auf dem
Markt (Diithmann 2019b und 2019a).

Ob der Konsum von Fleischersatzprodukten langfristig weiter zunimmt, lasst sich nach
Einschitzung der Marktforschungsinstitute Innofact und GfK noch nicht sagen. Die GfK
weist darauf hin, dass der aktuelle Nachfrageanstieg weniger auf neue Kéaufergruppen,
sondern stiarker auf eine hohere Kaufhdufigkeit zuriickgeht (Konrad 2019). Auch
entsprechen Umfragen zufolge Qualitat und Angebotsvielfalt pflanzenbasierter Produkte
teilweise noch nicht den Verbrauchererwartungen (Konrad 2019; Mintel 2019; ProVeg
Deutschland e.V. 2019a).

Handelte es sich bei Fleischersatzprodukten lange Zeit um eine Oko-dominierte
Produktkategorie, ist der Oko-Anteil an den Gesamteinkaufsmengen von 75 % in 2012 auf
nur noch 44 % im Jahr 2016 zuriickgegangen. Seitdem stagniert der Oko-Anteil auf diesem
Niveau (vgl. Abbildung 3). Der Bedeutungsverlust der Oko-Fleischersatzerzeugnisse wird
auch am Umsatz deutlich: Wahrend der Gesamtumsatz mit diesen Produkten in 2018 mit
238 Millionen Euro im Vergleich zum Vorjahr ungefahr konstant blieb, sank der Umsatz
mit entsprechenden Oko—Erzeugnissen um 2,6 %. Der Umsatz mit konventionellem
Fleischersatz dagegen nahm um 1,1 % zu (Quaing 2019). Eine Erklarung kann sein, dass
konventionelle Fleischersatzprodukte zuletzt haufig hochpreisiger angeboten wurden als
vergleichbare Oko-Lebensmittel (Schaack 2018b).

Das absatzstarkste Oko—Fleischersatzerzeugnis ist seit vielen Jahren Tofu. Im Jahr 2018
entfielen darauf rund 57 % der Einkaufsmenge an fleischanalogen Oko-Produkten.
Andere Analogprodukte wie Gehacktes und Bolognese (9 %), Wiirstchen (8 %) sowie
sonstige Fleischersatzerzeugnisse (21 %) haben demgegeniiber eine geringere Bedeutung.
Im konventionellen Bereich stellten Wurst aufs Brot (27 %), Schnitzel/Steak/Filet (17 %)
und Klofichen/Ballchen/Frikadellen (12 %) die absatzstarksten Produktgruppen dar.
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Konventioneller ~Tofu trug nur 6% zum Absatz bei. Konventionelle
Fleischersatzerzeugnisse wurden 2018 vor allem in Vollsortimentern eingekauft (45 % der
Einkaufsmenge). Fir C)ko—Fleischersatzerzeugnisse stellten ,,sonstige
Einkaufsstiatten” wie der Naturkosthandel (41 %) sowie Discounter (28 %) und
Vollsortimenter (23 %) die wesentlichen Einkaufsorte dar (Quaing 2019).
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Abbildung 3: Einkaufsmengen der privaten Haushalte an Fleischersatzprodukten in
Deutschland

Brotaufstriche: Ein &hnlicher Bedeutungsverlust der Oko-Varianten wie bei den
Fleischersatzerzeugnissen zeigt sich auch bei den Brotaufstrichen. Im Jahr 2017 sind die
Verkéufe von konventionellen Brotaufstrichen um 25 % gestiegen, die der ckologischen
Varianten dagegen um 3 % gesunken. Die Absatzmenge konventioneller Brotaufstriche
uberstieg erstmals leicht die der dkologischen Aufstriche (Anteil an der Verkaufsmenge
jeweils 50 %). Anders als bei den Fleischersatzprodukten waren Oko-Brotaufstriche mit
knapp dem 1,5-fachen Preis deutlich hochpreisiger als die konventionellen
Produktvarianten. Oko-Brotaufstriche wurden 2017 besonders in ,sonstigen
Einkaufsstitten”, konventionelle Brotaufstriche besonders im Discounter eingekauft
(Schaack 2018Db).

Milchimitate: Auch bei Milchimitaten, einem der , Bio-Pionierprodukte” (Schaack 2018a),
ist der Oko-Anteil in den letzten Jahren zuriickgegangen, wenn auch weniger dramatisch.
Hatten okologische Milchimitate ohne Soja, wie beispielsweise Reis-, Mandel- oder
Kokosmilch, im Jahr 2012 noch einen Marktanteil von 86 %, betrug dieser 2017 nur noch
57 %. Bei Soja-Getranken sank der Oko-Anteil von 74 % im Jahr 2013 auf 68 % im Jahr 2017.
Nichtsdestotrotz ist der Absatz von Oko-Milchimitaten in Deutschland seit 2012 stark
gestiegen. Wurden 2012 noch 34 Millionen Liter Sojagetranke und sonstige Milchgetranke
von den privaten Haushalten in Deutschland eingekauft, waren es 2017 inklusive
Sojajoghurt und Milchrahmimitate bereits 75 Millionen Liter (Schaack 2018a).
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Wie in der Kategorie der Fleischersatzprodukte wurden auch in der Kategorie der
Milchimitate die konventionellen Varianten teilweise hochpreisiger angeboten als die
Oko-Varianten. Wichtigste Einkaufsstitten fiir Oko-Milchimitate waren im Jahr 2017
Vollsortimenter, gefolgt von Discountern und dem Naturkosthandel. Wéahrend die
Discounter ihren Schwerpunkt auf Sojagetranke legten, wurden Milchimitate ohne Soja
vermehrt im Naturkosthandel angeboten (Schaack 2018a).

Weitere Produktgruppen: Neben diesen Kernwarengruppen sind auch in weiteren
Produktgruppen steigende Umsédtze zu verzeichnen. So stieg der Umsatz mit
Késeersatzprodukten im deutschen Lebensmittelhandel und in Drogerieméarkten im Jahr
2018 um 76 % auf 330 Millionen Euro (Schmitt 2019). Auch bei veganen Weinen, veganem
Speiseeis sowie Convenienceprodukten wie Smoothies, Antipasti und Nachtischen
werden steigende Umsatzanteile registriert (Will 2019). Fiir Ei-Alternativen wird im Raum
Europa, Mittlerer Osten und Afrika eine durchschnittliche jahrliche Wachstumsrate von
6,5 % erwartet (Kirsch 2017).

2.3.3 Entwicklung nach Einkaufsstatten

Laut einer Erhebung des IFH Koln entfielen die hochsten Anteile am Gesamtumsatz mit
veganen und vegetarischen Lebensmitteln im Jahr 2015 auf den konventionellen
Lebensmitteleinzelhandel (Supermarkte 31 % Umsatzanteil, Verbrauchermarkte 17 %)
und den Discount (12 %; vgl. Abbildung 4). Bio-Supermarkte kamen auf einen Anteil von
16 %, Drogeriemarkte auf einen Umsatzanteil von 9 % (R6ben 2016).
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Abbildung 4: Anteile der Einkaufsstitten am Gesamtumsatz mit veganen und
vegetarischen Lebensmitteln 2015
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In einer Befragung unter bio-affinen K&dufern im Jahr 2016 gaben diese an, vegane
Lebensmittel vor allem in Bio-Supermarkten, Drogerien und Supermarkten zu kaufen. 81 %
war nach eigener Angabe wichtig, dass vegane Lebensmittel 6ko-zertifiziert sind (biopinio
2016). Da vegane Oko-Lebensmittel verstarkt im konventionellen
Lebensmitteleinzelhandel (LEH) gelistet wurden, verzeichnete der Oko-Fachhandel 2016
trotz dessen deutliche Umsatzriickgange mit typisch veganen Sortimenten wie
Milchalternativen oder Tofu (Umsatzriickgange von jeweils 11 %) (Wispel 2017).

Zwischen Kalenderwoche 10/2018 und 9/2019 wurden im Lebensmitteleinzelhandel und
in Discountern in Deutschland rund 1,2 Milliarden Euro mit veganen und vegetarischen
Produkten umgesetzt. Dies entspricht einem Wachstum von rund 25 % im Vergleich zum
Vorjahreszeitraum (vgl. Abbildung 5). Der grofste Umsatzzuwachs entfiel dabei auf kleine
und grofie Supermarkte (+34 bzw. +29 %) sowie kleine und grofie Verbrauchermarkte (+33
bzw. +32 %). Absolut wurden die hdchsten Umsétze mit veganen und vegetarischen
Lebensmitteln in Discountern sowie in kleinen und grofien Verbrauchermaérkten erzielt
(Schmitt 2019).
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Abbildung 5: Umsatzentwicklung mit veganen und vegetarischen Produkten im
Lebensmittelhandel und in Drogeriemarkten in Deutschland 2018/19
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24 Vegane (Oko-)Lebensmittel im AuBer-Haus-Markt

Die  Aufier-Haus-Verpflegung  (AHV)  umfasst die  beiden = Segmente
Gemeinschaftsverpflegung (GV) und Individualgastronomie (IG). Die GV lasst sich in die
Bereiche Erziehung und Bildung (Education), Gesundheits- und Sozialeinrichtungen
(Care) sowie Kantinen und Betriebsrestaurants (Business) unterteilen. Die IG umfasst z.B.
Restaurants, Restaurantketten, Bars, Cafés, Fast Food, Take-away und Eventcatering.

Laut Daten der npd Group gaben die Verbraucher im Jahr 2018 knapp 79 Milliarden Euro
im deutschen Aufler-Haus-Markt aus. Diese teilen sich in die Bereiche Fullservice-
Restaurants/Hotels (31 Mrd. Euro), Quickservice-Restaurants/Retail/Convenience (26 Mrd.
Euro), Workplace/Education (8 Mrd. Euro) sowie Erlebnisgastronomie (14 Mrd. Euro) auf
(Roman 2019). In dieser Statistik nicht beriicksichtigt ist der Bereich Care. Die 33 grofiten
Contract Cateringunternehmen in Deutschland erzielten in diesem Segment im Jahr 2018
einen Umsatz in Hohe von 587 Millionen Euro (Klinken/Krankenhduser) bzw. 418
Millionen Euro (Seniorenheime) (Reif 2019).

Der Oko-Anteil im Aufler-Haus-Markt ist sehr gering. Er wird auf unter 1 % geschitzt
(Roehl 2018). Auch vegane Lebensmittel spielen im Aufler-Haus-Markt bisher eine
nachgeordnete Rolle, wenngleich deren Bedeutung etwas grofer ist als die von Oko-
Lebensmitteln. So wurde der Trend, vegane Speisen anzubieten, laut dem INTERNORGA
GV-Barometer 2018 von 55 % der befragten Betriebsrestaurants, 42 % der befragten
Kliniken/Heime und 23 % der befragten Seniorenheime aufgegriffen (vgl. Abbildung 6).
Der Trend, vegane Speisen anzubieten, lag damit hinter den Trends , regionale Speisen”,
,vegetarische Speisen”, ,Angebote fiir Allergiker”, ,Fleisch aus artgerechter
Tierhaltung” und , Angebot an gesunden Speisen”, aber noch deutlich vor dem Trend
,,Bio-Lebensmittel” (Irrgang 2018).

Am haufigsten Betriebsrestaurants Kliniken/Heime Seniorenheime
aufgegriffene Trends:

Regionale Speisen NN 52> NN ;7 I o2
vegetarische Speisen [N 8¢° I s I s

Angebote fur Allergiker [ 50% F— 75, [ 69
Fleisch aus a%gﬁ:glctiafé 7 o I s
Angebot an gesunden Speisen |GG 56% [ 4%, [ 507,
vegane Speisen [ 55% B <27 Bl 23%
Klimafreundliche Speisen [N 43% I 240 B 2c

Bio-Lebensmitte! [ 39% B 2o W17

street food [ 56% M 15% | X2
Premium Burger [ 59% B 12% I5%

super food [N 29% B 15% 5%

Basis: Entscheidungstrager im GV-Bereich, n = 308

Fr:  Jetzt z2u maglichen Trends in Speiseangebot:
Welche Trends haben Sie in den vergangenan b 1in [hrem Spel aufgegriffen — sei es durch Neuaufnahme in Ihr Angebot, seies
durch Ausbau.

Quelle: Irrgang 2018

Abbildung 6: Am hidufigsten aufgegriffene Trends der Gemeinschaftsverpflegung
nach INTERNORGA GV-Barometer 2018
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Vegane Speisen wurden im Vergleich zu den anderen Trends als nicht besonders
erfolgreich angesehen. Dies traf insbesondere fiir Seniorenheime und Kliniken/Heime zu,
wovon nur 10 bzw. 17 % vegane Speisen als erfolgreich bewerteten. Auch war nur ein
gutes Viertel der Betriebsrestaurants dieser Ansicht (vgl. Abbildung 7). Hingegen wurde
der Trend, vegetarische Speisen anzubieten, nach dem Angebot von regionalen Speisen
am erfolgreichsten bewertet. So erwarteten dann auch 65 % der befragten Betriebe der
Gemeinschaftsverpflegung (GV), dass vegetarisches/veganes Essen in den néchsten drei
Jahren an Bedeutung gewinnen wird. Diese Auffassung wurde insbesondere von den
Kliniken/Sanatorien (75 %) und Betriebsrestaurants (59 %) vertreten, weniger von den
Seniorenheimen (45 %) (Irrgang 2018).

Besonders erfolgreiche Betriebsrestaurants Kliniken/Heime Seniorenheime
Trends:

Regionale Speisen NN 5% [N 5o N 56

Vegetarische Speisen [ 65% I 552 == 44%
Angebot an gesunden Speisen [ 39% B 56% B 7%
Fleisch aus a%gf;gﬁﬁfg B 4% . 3% R
Angebote fur Allergiker [l 25% B 19% B 42%
Bio-Lebensmittel [l 26% B 25% B7%
Klimafreundliche Speisen [l 27% B 26% B 20%
street food [ 49% B 12% | 4%
Vegane Speisen [ 28°% W 17% B 10%
Premium Burger [ 49% 5% | 1%
Superfood [ 9% | 2% J 4%

Basis: Entscheidungstrager im GV-Bereich, n = 309

Fr.:  Welche dieser Trends sind besonders erfolgreich?

Quelle: Irrgang 2018

Abbildung 7: Als ,erfolgreich‘ bewertete Trends durch die
Gemeinschaftsverpflegung nach INTERNORGA GV-Barometer 2018

Als Vorreiter bei der Einfilhrung veganer und vegetarischer Gerichte in der
Gemeinschaftsverpflegung gelten jedoch nicht die Betriebsrestaurants und Kliniken,
sondern die Studierendenwerke (Bohl et al. 2017). Die Tierrechtsorganisation PETA, die
jedes Jahr Deutschlands vegan-freundlichste Hochschulmensa auszeichnet, lobt, dass
mittlerweile fast alle Studierendenwerke an Vegan-Schulungen teilgenommen haben.
Auflerdem befiirwortet die Organisation, dass ein Grofiteil der Einrichtungen in
mindestens einer Mensa tdglich mindestens ein veganes Essen anbietet.
Optimierungspotenziale sieht PETA bei der Schaffung reiner , Veggie-Mensen”, die ein
grofleres Angebot veganer und vegetarischer Gerichte bieten (PETA Deutschland e.V.
2018).

Neben Studierendenwerken haben auch die grofSen, in Deutschland aktiven Caterer in den
vergangenen Jahren vegetarisch-vegane Meniilinien entwickelt oder vegane Speisen in die
Meniilinien integriert. Die Angebote zielen neben Veganern und Flexitariern besonders
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auf Géste, die ihren Fleischkonsum reduzieren (Bohl et al. 2017). Dies macht sich
beispielsweise darin bemerkbar, dass die vom Verband ProVeg als besonders
~veggiefreundlich” bewerteten Betriebsrestaurants deutlich mehr vegane und
vegetarische Gerichte verkaufen, als es Veganer und Vegetarier unter den Gésten gibt
(Plaum 2018).

Den Bereich Individualgastronomie betreffend registriert ProVeg mittlerweile 250 rein
vegane Gastronomiebetriebe in Deutschland, ein Anstieg um 5 % im Vergleich zum
Vorjahr (ProVeg Deutschland e.V. 2019c). Eine Ausweitung der veganen
Restaurantangebote wurde von den befragten Millenials einer britischen Umfrage
vorausgesagt. Darin gingen 49 % davon aus, dass vegane Restaurants in den nachsten
zwei Jahren am starksten nachgefragt werden. Ein fast genauso grofler Anteil von 45 %
der Befragten erwartete bei umweltfreundlichen Gastronomieangeboten den héchsten
Bedarf. Eine hohe Nachfrage nach vegetarischen (von 30 % der befragten Millenials
genannt), Fast Food- (25 %) oder Bio-Restaurants (19 %) wurde demgegeniiber deutlich
seltener prognostiziert. Insgesamt erwarteten 75 % der Interviewten, dass wenigstens
einer der drei Restauranttypen vegan, umweltfreundlich und/oder vegetarisch in Zukunft
am stdarksten nachgefragt wird (YouGov 2018).
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3. Marktbefragungen

3.1 Verbraucherbefragung

Autoren: David Kilian und Ulrich Hamm

3.1.1 Ziel und Fragestellungen

Um die Nachfrage nach veganen Oko-Lebensmitteln einschitzen zu konnen, ist es wichtig,
die Einstellungen unterschiedlicher Verbrauchergruppen zu kennen. Zudem sind ihre
Wiinsche und Erwartungen an vegane Oko-Produkte von Interesse. Ziel des Arbeitspakets
2a war es, Unterschiede zwischen den Verbrauchergruppen, welche aufgrund des
Erndhrungsstils der Verbraucher gebildet wurden, beziiglich folgender Fragestellungen
zu ermitteln:

o Wie nehmen Oko-Verbraucher vegane Lebensmittel wahr?

e Aus welchen Griinden werden vegane Lebensmittel gekauft?

e Welche veganen Produkte werden gekauft?

o Was sind bevorzugte Einkaufsorte der Oko-Kaufer fiir vegane Lebensmittel?

 Gibt es eine Mehrzahlungsbereitschaft fiir Oko-Lebensmittel, die keine tierischen
Inhaltstoffe enthalten oder ohne tierische Hilfsstoffe hergestellt wurden?

o Gibt es eine Mehrzahlungsbereitschaft fiir Oko-Lebensmittel, die aus veganem
Anbau stammen?

e Haben soziodemografische Merkmale wie Alter und Geschlecht einen Einfluss auf
die Kaufhaufigkeit veganer Lebensmittel?

Hinsichtlich der Besonderheiten des veganen Oko-Landbaus wurde fiir die Gruppe der
veganen Verbraucher zudem folgende Fragestellung untersucht:

e Welche Lebensmittel wiirden vegane Verbraucher als , vegan” bezeichnen?
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3.1.2 Stand der Forschung

3.1.2.1 Motive fiir einen veganen Erndahrungsstil

Die Motive, einen veganen Erndahrungs- und Lebensstil zu fithren, wurden bereits in
einigen Studien untersucht. Ausschlaggebend fiir die Wahl eines veganen Erndhrungsstils
sind haufig ethische Motive (Fiestas-Flores & Pyhala 2018; Timko et al. 2012; Waldmann
et al. 2003). Ein bedeutender Teilaspekt der ethischen Motive sind tierethische Motive, wie
Tierliebe, unzureichendes Tierwohl in der landwirtschaftlichen Tierhaltung oder eine
grundsatzliche Ablehnung der (Massen)Tierhaltung (Fiestas-Flores & Pyhila 2018;
Janssen et al. 2016; Kessler et al. 2016; Kerschke-Risch 2015, S. 101; Radnitz et al. 2015; Dyett
et al. 2013; Rothgerber 2013). Das zweite wichtige Motiv fiir die Wahl eines veganen
Erndhrungsstils sind gesundheitliche Griinde (Janssen et al. 2016; Kessler et al. 2016;
Kerschke-Risch 2015, S. 101; Radnitz et al. 2015; Rothgerber 2013; Timko et al. 2012;
Waldmann et al. 2003). Manche Studien haben zusatzlich zu Ethik und Gesundheit noch
den Umwelt- und Klimaschutz als Motiv fiir eine vegane Erndhrung ermittelt (Fiestas-
Flores & Pyhala 2018; Janssen et al. 2016; Kerschke-Risch 2015, S. 101; Dyett et al. 2013;
Timko et al. 2012). Sonstige Motive, wie die Wahl eines veganen Erndhrungsstils aus
geschmacklichen (Kessler et al. 2016; Waldmann et al. 2003) oder religiosen Griinden
(Dyett et al. 2013), aus globalen humanitiaren Griinden (Kessler et al. 2016) oder aufgrund
des Einflusses des sozialen Umfelds bzw. der Familie (Kessler et al. 2016; Dyett et al. 2013),
werden in Studien angefiihrt, betreffen allerdings nur wenige Personen. Der
Vollstandigkeit halber sei erwédhnt, dass von Kessler et al. (2016) des Weiteren noch
wirtschaftliche Griinde und der Rat von Experten genannt werden.

Einige Studien haben bisher eine klare Trennung in ethisch und gesundheitlich motivierte
Veganer vorgenommen (Greenebaum 2018; Radnitz et al. 2015; Heiss et al. 2017). Janssen
et al. kommen jedoch zu dem Schluss, dass sich die meisten Veganer nicht nur aus einem
Grund fiir diesen Ernahrungsstil entschieden haben. Eine dichotome Aufteilung in ethisch
und gesundheitsmotivierte Veganer ist deshalb nicht sinnvoll (Janssen et al. 2016).

3.1.2.2 Kauf und Konsum veganer Lebensmittel

Es gibt bisher nur wenige Studien aus dem Bereich der Verbraucherforschung, die sich mit
Kaufmotiven fiir vegane Lebensmittel beschaftigen. Untersuchungsgegenstand dieser
Studien sind neben veganen Lebensmitteln im allgemeinen auch Fleischersatzprodukte
oder Lebensmittel mit pflanzlichem Protein.

Die Zielgruppe fiir solche Produkte beschrankt sich nicht auf Veganer. Auch
Konsumenten, die Fleisch essen, beabsichtigen, in Zukunft mehr pflanzliche Produkte zu
essen oder ihren Fleischkonsum zu reduzieren (Reipurth et al. 2019; Graga et al. 2019). Der
Erndhrungsstil von Verbrauchern stellt allerdings einen wichtigen Einflussfaktor dar.
Personen, die viel Fleisch und andere tierische Produkte essen, sind der Ansicht, dass
pflanzliche Produkte nicht gesund, nicht umweltfreundlich und nicht séttigend sind und
einen nicht ausreichend mit Protein versorgen (Reipurth et al. 2019).
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Insbesondere Personen mit einem sehr hohen Fleischkonsum zweifeln zudem an dem
guten Geschmack pflanzlicher Produkte (Reipurth et al. 2019). Van Loo et al. (2017) stellten
fest, dass umwelt- und gesundheitsbewusste Verbraucher eine rein pflanzliche Erndhrung
als wohlschmeckend betrachten, wiahrend die unbekiimmerten Verbraucher diese eher als
nicht schmackhaft erachten. Clark & Bogdan identifizierten den Geschmack ebenfalls als
Kaufhemmnis fiir pflanzliche Produkte bzw. ,Protein-Alternativen”. Als weitere
Hemmnisse werden der zu hohe Preis, der hohe Verarbeitungsgrad und ein hoher
Salzgehalt genannt (Clark & Bogdan 2019).

Verbraucher, die beim Lebensmitteleinkauf auf Gesundheit und Natiirlichkeit achten,
essen hdufiger rein pflanzliche Gerichte (Graga et al. 2019). Grundsitzlich werden
Fleischverzicht und Fleischalternativen als gesund angehsehen. Im Widerspruch dazu
werden Fleischersatzprodukte von einigen Verbrauchern aber aufgrund der Annahme,
dass es durch den Fleischverzicht zu einer Mangelerndhrung kommt, auch als ungesund
wahrgenommen (Weinrich 2018). Wird bei der Kommunikation der Fokus auf Gesundheit
gelegt, denken Verbraucher bei veganen Produkten héufiger an den Nahrwert und den
Verarbeitungsgrad der Produkte (Peschel et al. 2019). Dass vegane Lebensmittel wenig
Zusatzstoffe enthalten und moglichst naturbelassen sind, gehort beim Einkauf veganer
Lebensmittel zu den wichtigsten Kaufkriterien (Gebhardt et al. 2019, S. 383f) Um vegane
Lebensmittel erfolgreich mit dem Aspekt Gesundheit kommunizieren zu konnen, sollten
diese Erwartungen deshalb auch erfiillt werden (Peschel et al. 2019).

Ethische Aspekte spielen beim Konsum und Einkauf ebenso eine Rolle. Rein pflanzliche
Produkte werden héufiger von Verbrauchern gegessen, die beim Einkauf auf ethische
Gesichtspunkte achten (Graga et al. 2019). Auch beim Kauf von Fleischersatzprodukten
sind ethische Aspekte, wie Umweltfreundlichkeit, politische und religiose Werte, fiir die
Intensivkdufer von Fleischersatzprodukten ein wichtiges Kaufargument. Personen, die
nur wenige oder keine Fleischersatzprodukte kaufen, haben hingegen kaum ethische
Anspriiche an diese, sodass das Hervorheben der ethischen Aspekte kaum geeignet ist,
den Kauferkreis fiir Fleischersatzprodukte zu erweitern (Hoek et al. 2011). Fiir Christen
und Buddhisten zeigen Raggiotto et al. (2018), dass ein 0Okologisch bewusstes
Konsumverhalten die Kaufabsicht fiir vegane Produkte erhoht. Da die Religiositdt der
Befragungsteilnehmer wiederum das 6kologische Konsumverhalten beeinflusst, kann
ebenso ein indirekter Effekt der Religion auf die Kaufabsicht fiir vegane Produkte
festgestellt werden. Auch bei Non-Food Produkten entscheiden sich Veganer haufiger fiir
die umweltfreundlichere Produktvariante (Iris et al. 2018). Dass vegane Lebensmittel
nachhaltig sind, ist jedem dritten Verbraucher sehr wichtig (Gebhardt et al. 2019, S. 383f).

Weinrich & Elshiewy (2019, S. 7) stellen fiir Fleischersatzprodukte auf Algenbasis fest, dass
Verbraucher Ersatzprodukte bevorzugen, die nach Oko-Landbau-Standard hergestellt
wurden (64 % der Verbraucher) oder aus der Region kommen (74 % der Verbraucher)
Ebenso zeigt sich, dass Verbraucher mit Kenntnis {iber die Produktion von Oko-
Lebensmitteln eher dazu neigen, eine vegane Produktvariante zu wahlen (Marangon et al.
2016). Sarti et al. (2018) zeigten mit einer Analyse von Kundendaten, dass Kunden, die
haufig Oko-Lebensmittel kaufen, ebenfalls relativ haufig Lebensmittel kaufen, die als
vegan gekennzeichnet sind. Der Anteil der als vegan gekennzeichneten Produkte am
Einkauf liegt allerdings im niedrigen, einstelligen Prozentbereich (Sarti et al. 2018).
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Gebhardt stellt fest, dass es jedem vierten Verbraucher wichtig ist, dass vegane
Lebensmittel aus dem 6kologischen Landbau stammen (Gebhardt et al. 2019, S. 384). Eine
Untersuchung von Instagram-Posts zeigt, dass Hashtags wie ,vegan”, ,veganfood” oder
,veganfoodshare” sehr haufigt fiir Posts mit Bezug zu Oko-Lebensmitteln verwendet
werden (Pilaf et al. 2018).

Ob Verbraucher bereit sind, mehr fiir Lebensmittel zu bezahlen, wenn diese vegan sind,
wurde von Marangon et al. (2016) am Beispiel von Brotstangen (Grissini) untersucht. Nur
8 % der in der Studie befragten Verbraucher sind bereit, einen Mehrpreis fiir die vegane
Variante zu bezahlen (Marangon et al. 2016, S. 164f). Wenn Verbraucher Fleisch fiir eine
ausgewogene, gesunde und wohlschmeckende Erndhrung nicht fiir notwendig halten,
haben diese auch eine signifikant hohere Zahlungsbereitschaft fiir Fleischersatzprodukte
auf Algenbasis (Weinrich & Elshiewy 2019).

3.1.2.3 Soziodemografische Einfliisse

Studien zeigen, dass Frauen weniger Fleisch essen (Pfeiler & Egloff 2018; de Boer et al.
2014), sie haufiger bereit sind, ihren Fleischkonsum zu verringern (Malek et al. 2019) und
eine starkere Préferenz fiir pflanzenbasierte Fleischersatzprodukte haben (de Boer &
Aiking 2011).

Ebenso sind jiingere Verbraucher hdufiger bereit, die meiste Zeit fleischlos zu essen (Malek
et al. 2019) und Produkte aus pflanzlichen Proteinen zu testen (Clark & Bogdan 2019).
Jiingere Verbraucher bevorzugen auch haufiger pflanzliche Fleischersatzprodukte (de
Boer & Aiking 2011). Doch nicht alle Untersuchungen konnen einen signifikanten
Zusammenhang zwischen dem Alter und der Konsumhaufigkeit von Fleisch feststellen
(de Boer et al. 2014). Im Gegensatz zu den genannten Studien stellen Pfeiler & Egloff (2018)
fest, dass junge Menschen besonders viel Fleisch essen.

Personen mit einem niedrigeren Bildungsgrad essen haufiger Fleisch (Pfeiler & Egloff
2018) und entscheiden sich seltener fiir Produkte, die als vegan gekennzeichnet sind
(Marangon et al. 2016).

Hinter den soziodemografischen Unterschieden stehen haufig ebenfalls Einstellungen der
Konsumenten (de Boer & Aiking 2011). Vegane Fleischersatzprodukte werden bevorzugt,
wenn die Konsumenten tendenziell kleine Fleischportionen essen, relativ selten Fleisch
essen und beabsichtigen, mehr vegetarische Gerichte zu essen (de Boer & Aiking 2011).
Der Fleischkonsum ist ebenfalls hoher, wenn Personen nicht alleine essen. Wird
zusammen mit Freunden oder Familienmitgliedern gegessen, hat dies einen starkeren
Einfluss auf den Felsichkonsum als gemeinsame Mahlzeiten mit Kollegen (Horgan et al.
2019).
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3.1.2.4 Kommunikation veganer Produkte

Um festzustellen, ob ein Produkt vegan ist, achten Verbraucher v.a. auf den Aufdruck
,vegan”, auf Labels von Drittorganisationen wie dem V-Label oder recherchieren im
Internet (Gebhardt et al. 2019, S. 385). Eine Erhebung in Geschaften in der Region Kassel
und Goéttingen ergab, dass 44 % der veganen Produkte mit einem Label einer
Drittorganisation gekennzeichnet sind. Die anderen veganen Produkte sind ausschliefSlich
vom Hersteller als ,, vegan” gekennzeichnet, z.B. mit einem Schriftzug oder als Teil des
Produkt- oder Markennamens (Gerke & Janssen 2017). In 28 % der Werbeanzeigen fiir
vegane Lebensmittel sind ebensolche herstellereigenen Vegan-Kennzeichnungen
abgebildet. Auf 25 % der Anzeigen ist das V-Label des Vegetarierbunds (seit 2017 ProVeg)
abgebildet, 19 % zeigen die Vegan-Blume der englischen Vegan-Society (Gebhardt et al.
2019, S. 388).

Am Beispiel der Milchersatzprodukte Oatly kann gezeigt werden, welcher Mehrwert der
Produkte hervorgehoben wird. Zusétzlich zu der Eigenschaft, dass die Produkte vegan
sind, wird betont, dass sie nahrhaft und nachhaltig sind und von einem kleinen regionalen
Hersteller stammen (Fuentes & Fuentes 2017). Insgesamt werden vegane Lebensmittel
haufiger mit ihrem Gebrauchswert als mit ihrem Genusswert beworben (Gebhardt et al.
2019, S. 389). Direkte Aussagen zur Gesundheit veganer Lebensmittel sind in
Werbeanzeigen seit 2012 immer seltener zu finden. Stattessen werden die Produkte in
Anzeigen eher mit den Begriffen ,Natur” oder , Naturbelassen” beworben. Ursache dafiir
ist womoglich die Regulation durch die Health-Claim Verordnung im Jahr 2012 (Gebhardt
et al. 2019, S. 390f).

3.1.2.5 Vegane Landwirtschaft

Die biozyklisch-veganen Anbaurichtlinien gehen in ihren Anforderungen deutlich iiber
die Anforderungen veganer Lebensmittel hinaus. Eine (kommerzielle) Tierhaltung ist
nach diesen Richtlinien grundsétzlich untersagt. Dies betrifft nicht nur Wirbeltiere. Auch
die Haltung von Insekten (z.B. Bienen oder Hummeln) zu Bestdubungszwecken ist nicht
gestattet. Der Einsatz von geziichteten Niitzlingen zur Schadlingsregulation ist ebenso wie
die Anwendung von im Oko-Landbau zugelassenen Insektiziden auf Ausnahmefille
beschrankt. Dariiber hinaus wird auch die Verwendung sdmtlicher Betriebsmittel
tierischer Herkunft untersagt. Dies Betrifft sowohl Wirtschaftsdiinger, der vom lebenden
Tier stammt, als auch organische Handelsdiinger, die als Schlachtabfalle anfallen (z.B.
Haarmehlpellets, Hornspane) (BNS 2019). Landwirte, die ihren Betrieb vegan
bewirtschaften, haben eine starke intrinsische Motivation, auf diese tierischen
Betriebsmittel zu verzichten. Dies ist ein wichtiges Unterscheidungsmerkmal zum
viehlosen Oko-Landbau (Bonzheim et al. 2015). Sowohl in den Richtlinien als auch von
den Landwirten selbst wird der Verzicht auf tierische Betriebsmittel u.a. durch ethische
Uberlegungen begriindet (BNS 2019, S. 7; Bonzheim 2014, S. 36).

Wie Verbraucher solch strenge Kriterien beurteilen, wurde bisher kaum erforschit.
Empirische Untersuchungen zu tierethischen Werten der Konsumenten wurden von
Holker et al. (2019) und Lund et al. (2016) durchgefiihrt. Nur sehr wenige Personen haben
eine rein anthropozentrische Sicht und sind der Ansicht, dass der Mensch Tiere
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uneingeschriankt nutzen darf. Viele Personen, die nicht der Ansicht sind, dass fiir
Heimtiere, Nutztiere und Wildtiere unterschiedliche Mafsstdbe gelten, konsumieren nur
sehr wenige oder gar keine tierischen Produkte (Holker et al. 2019). Lund et al. (2016)
zeigen, dass Fleischesser eher eine utilitaristische Position hinsichtlich tierethischer
Uberlegungen zum Umgang mit Tieren einnehmen, also den Gesamtnutzen maximieren.
Es sollte demnach sowohl der Nutzen der Menschen als auch der Tiere (Tierwohl)
beriicksichtigt werden. Veganer hingegen beziehen sehr deutlich die Tierrechtsposition,
wonach die Interessen von Menschen nicht iiber die Interessen von Tieren gestellt werden
diirfen (Lund et al. 2016).

Diesem tierethischen Ansatz folgend wird das Téten von Tieren grundsatzlich abgelehnt,
da man dem Leben des Tiers an sich einen Wert zuspricht (vgl. Regan 1984, S. 246). Fiir
die landwirtschaftliche Praxis ergeben sich daraus vielfaltige ethische Fragestellungen, da
nicht nur in der tierischen Produktion, sondern auch bei der Produktion von pflanzlichen
Lebensmitteln Tiere getotet werden. Dies kann absichtlich geschehen, wenn Schadlinge
bekampft werden, z.B. durch Insektizide oder Rodentizide. Des Weiteren werden durch
viele ackerbauliche Mafinahmen Tiere unabsichtlich getotet, z.B. durch Bodenbearbeitung
oder Erntemaschinen (vgl. Fischer & Lamey 2018). Wie viele Tiere durch ackerbauliche
Mafsnahmen getotet werden, kann nur sehr grob abgeschatzt werden. Die Groflenordnung
ist jedoch durchaus mit der Zahl der geschlachteten Nutztiere vergleichbar (Fischer &
Lamey 2018).

Davis (2003) und Archer (2011) argumentieren daher, dass eine Erndhrungsweise, die
ebenfalls Rindfleisch aus extensiver Weidehaltung enthilt, einer rein veganen
Erndhrungsweise aus moralischen Uberlegungen vorzuziehen ist. Begriindet wird dies
damit, dass die Anzahl der getoteten Tiere bei einer extensiven Weidehaltung trotz der
Schlachtung der Rinder niedriger ist, als bei einer intensiven Bewirtschaftung von
Ackerland (Davis 2003; Archer 2011). Der gleichen Logik folgend argumentiert Kolbe, dass
bezogen auf die Kalorien bei der Milchproduktion mehr Rinder getdtet werden als bei der
Produktion von Fleisch! (2018).

Tank & Thiele (2019) adaptieren das ethische Prinzip der Doppelwirkung, um die
moralisch positiven wie negativen Folgen des Totens von Tieren bei der
Lebensmittelproduktion abzuwégen. Sie kommen zu dem Schluss, dass das direkte Toten
zur Fleischgewinnung moralisch schwieriger zu rechtfertigen ist, als das unbeabsichtigte
Toten von Wildtieren durch Erntemaschinen.

Wie Verbraucher Produkte aus veganem Anbau wahrnehmen, ist noch génzlich
unbekannt; unter anderem deshalb, da diese bisher kaum verfiigbar sind. In Deutschland
wirtschaften etwa zehn Betriebe nach den biozyklisch-veganen Kriterien und nur ein Teil
von diesen ldsst den veganen Anbau auch zertifizieren (ARIWA 2019). Die Idee des
veganen Anbaus findet auch im Handel Beachtung. Uber das Konzept des veganen
Landbaus wurde bereits in Fachzeitschriften wie der Lebensmittel Zeitung (Will 2016)
oder bioPress (Reinecke 2019) berichtet.

! Das Résumé von Kolbe ist nach Ansicht des Autors nicht korrekt, da in der Berechnung nicht
berticksichtigt wurde, dass bei der Milchproduktion nicht nur Kalorien durch Milch, sondern auch
durch die Nutzung des Fleisches der ménnlichen Kélber und der Altkiihe produziert werden.
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3.1.3 Material und Methoden

3.1.3.1 Auswahl der Teilnehmer und Erhebungsorte

Die Verbraucherbefragung wurde mithilfe von standardisierten Interviews in
Einkaufsstatten durchgefiihrt. Die Auswahl der Befragten erfolgte durch ein
disproportionales Quota-Sampling. Dazu werden in der Studie fiinf verschiedene
Erndhrungsstile unterschieden:

e Veganer, das heifit Personen, die konsequent auf Fleisch, Milch und Eier verzichten.
e Vegetarier, das heifst. Personen, die kein Fleisch und keine Wurst essen.

e Ehemalige Vegetarier, das heifst. Personen, die sich in der Vergangenheit fiir
mindestens ein halbes Jahr vegetarisch erndhrt haben, heute aber (wieder) Fleisch
essen.

o Flexitarier, das heifst Personen, die sich noch nie vegetarisch ernédhrt haben, aber
zeitweise ganz bewusst auf Fleisch und Wurst verzichten oder nur selten Fleisch
und Wurst essen.

e Fleischesser, das heifst Personen, die nicht nur selten Fleisch und Wurst essen und
auch nicht zeitweise auf Fleisch und Wurst verzichtet haben.

Ziel war es, insgesamt 450 Verbraucher zu interviewen. Es sollten 150 Veganer interviewt
werden. Bei den iibrigen Erndhrungsstilen sollten 75 Verbraucher je Erndhrungsstil
befragt werden

Die Befragten wurden in Geschéften des Lebensmitteleinzelhandels, in Naturkostladen
und veganen Fachgeschiften rekrutiert. Um ein moglichst breites Bild der deutschen
Bevolkerung zu erreichen, wurde die Befragung an verschiedenen Wochentagen (inkl.
Samstag) durchgefiihrt. Zudem gab es die Quotenvorgabe, im Norden, Osten und Siiden
Deutschlands je 150 Verbraucher zu befragen. Fiir die Region Nord wurden die Interviews
iberwiegend in Bremen durchgefiihrt, es wurden jedoch auch einige Personen in
Hannover und Gottingen befragt. Fiir die Region ,Ost” fand die Erhebung in Berlin,
Potsdam, Erfurt und Jena statt, im Stiden wurde in Stuttgart erhoben (Abbildung 8, eine
Ubersicht iiber die Interviewstandorte und die Zahl der interviewten Personen befindet
sich in Anhang 1). Die Akquise der Geschifte und die Durchfithrung der Befragung
wurden vom Marktforschungsinstitut , T.L.P Biehl & Partner” iibernommen.
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Abbildung 8: Ubersicht iiber die Befragungsorte

3.1.3.2 Ablauf der Befragung und Fragebogen

Um eine zuféllige Auswahl der Teilnehmer zu garantieren, wurde den Interviewern ein
konkretes Anspracheschema vorgegeben. Abhingig von der Kundenfrequenz sollte jeder
dritte bzw. jeder zweite Kunde, der das Geschift betritt, angesprochen werden. Andere
Personen waren nicht zur Teilnahme an der Umfrage berechtigt. Bei sehr niedriger
Kundenfrequenz sollten konsequent alle Kunden von den Interviewern angesprochen
werden. Diese Mafinahme diente dazu, eine willkiirliche Auswahl der Teilnehmer durch
die Interviewer zu verhindern.

Zu Beginn des Interviews wurde abgefragt, ob der Kunde mehrmals im Jahr Oko-
Lebensmittel kauft. Nur Personen, die diese Screeningfrage bejahten, konnten an der
Befragung teilnehmen. Zudem wurde mit zwei bis vier weiteren Screeningfragen der
Erndhrungsstil des Kunden ermittelt. Die Screeningfragen wurden dem Kunden vom
Interviewer vorgelesen und seine Antworten vom Interviewer in den Computer
eingegeben (Computer Assisted Personal Interviewing, CAPI). War die Quote fiir den
Erndhrungsstil noch nicht erfiillt, wurde der Kunde gebeten an der Befragung
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teilzunehmen und den Fragebogen selbstindig am Computer auszufiillen (Computer
Assisted Self Interviewing, CASI). Durch das selbstindige Ausfiillen des Fragebogens
kann der Effekt des sozial erwiinschten Antwortverhaltens reduziert und die Antwortrate
auf sensible Fragen wie nach dem Einkommen oder dem Alter erhht werden (Krumpal
2013). Der Interviewer stand wihrend dem Interview fiir Riickfragen zur Verfiigung und
konnte die Befragten bei technischen Schwierigkeiten bei der Dateneingabe in den Laptop
unterstiitzen.

Der Fragebogen, der von den Verbrauchern am Computer ausgefiillt wurde, bestand aus
insgesamt 27 Fragen, darunter bis zu neun Statementbatterien (ein Beispiel zeigt
Abbildung 9). Einen Uberblick {iber die Themengebiete, die in dem Fragebogen abgefragt
wurden, bietet die Tabelle 2. Der vollstindige Fragebogen befindet sich in Anhang 2.
Manche Fragen unterschieden sich je nach Erndhrungsstil bzw. wurden nicht allen
Verbrauchern vorgelegt. Die Fragen zu den Kaufmotiven veganer Lebensmittel wurden
nur Personen gestellt, die mindestens eines der fiinf abgefragten veganen Lebensmittel
mehrmals selbst gekauft hatten. Ebenso wurden die Mehrzahlungsbereitschaften fiir
vegane Produktvarianten nur dann abgefragt, wenn die Verbraucher das jeweilige
Produkt grundsatzlich kaufen.

Bitte lesen Sie sich folgende Aussagen durch und geben Sie an, inwieweit Sie den Aussagen
jeweils zustimmen.

trifft tiberhaupt 1 2 3 4 5 6 7 trifft voll und

nicht zu ganz zu
Als "vegan" gekennzeichnete Lebensmittel enthalten ganz sicher keine tierischen c e e P P S ~
Bestandteile.
Vegane Lebensmittel sind umweltfreundlicher als andere Lebensmittel. £ o - £ o - &
Tierische Lebensmittel (Fleisch, Milch, Eier, etc.) schmecken besser als vegane Alternativen. ® | @ |- ® | @ |- -
Vegane Produkte sind teurer als andere Lebensmittel. » £ i » £ £ »
Der Kauf von veganen Lebensmitteln ist ein Beitrag zur globalen Gerechtigkeit. L - £ L - £ L
Vegane Lebensmittel haben heutzutage einen guten Ruf. ® | @ |- ® | @ |- -
Einige Personen in meinem Freundeskreis legen groBen Wert auf vegane Lebensmittel. » £ o » £ o »
Vegane Lebensmittel, die importiertes Soja enthalten, sind besonders umweltschadlich. L - £ L - £ L
Andere Personen, mit denen ich zusammen esse, mogen keine veganen Gerichte. ® | @ |- ® | @ |- -
Der Kauf von veganen Lebensmitteln hilft, Tierleid zu vermeiden. » £ o » £ o »
Vegane Lebensmiftel sind eindeutig gekennzeichnet. L - ' L - L f‘

Abbildung 9: Beispiel fiir eine Statementbatterie in der computergestiitzten
Befragung
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Tabelle 2: Inhalte der Befragung

Thematische Fragestellung Befragte

I. Konsum tierischer Lebensmittel
- Vegetarische/vegane Ernahrung in der Vergangenheit Nur vorgelegt, wenn fiir
- Dauer der veganen/vegetarischen Ernihrung den jeweiligen
- Konsumhiufigkeit Fleisch und Wurst Erndhrungsstil relevant'
- Konsumabsicht tierischer Produkte in der Zukunft
- (3 Items)

2. Lebensmitteleinkauf allgemein
- Wichtigkeit Oko-Lebensmittel und vegane Lebensmittel
- Kaufhiufigkeit Oko-Lebensmittel Alle
- Einstellungen im Zusammenhang mit Lebensmitteln (7
Items)

3. Vegane Lebensmittel |
- Assoziationen zu veganen Lebensmitteln (offene Frage)
- Wahrnehmung veganer Lebensmittel (semantisches

Differential)

- Konsum und Kauf von fiinf veganen Produkten Alle
- Kaufhaufigkeit von fiinf veganen Produkten
- Ausgaben fiir diese veganen Produkte (offene Frage)
- Beurteilung veganer Lebensmittel (I | ltems)

4. Vegane Lebensmittel Il
- Einkaufsstatten fiir den Kauf von veganen Lebensmitteln Nur Kaufer vgganer
- Kaufmotive fiir vegane Lebensmittel (14 Items) Lebensmittel

5. Mehrzahlungsbereitschaft
- Fiir vegane Schokolade und veganen Wein (offene Frage) | Nur Vorgelegt, wenn der
- Fir Salat (Diingung) und Kartoffeln (Toten von Befragte das Produkt
Kartoffelkafern) aus veganem Anbau (offene Frage) grundsitzlich kauft

6. Personliche Vegandefinition
e Am Beispiel von Wein, Salat und Kartoffeln Alle
e Weitere Fallbeispiele (9 Items) Nur Veganer

7. Soziodemografische Daten
- Bildungsabschluss
- Alter
- HaushaltsgroBe Alle
- Einkommen
- Geschlecht

'siehe Anhang 2 2Personen, die mindestens eines der fiinf abgefragten Lebensmittel
mehrmals selbst gekauft haben.
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Ob eine Mehrzahlungsbereitschaft fiir Oko-Lebensmittel besteht, die vegan sind, wurde
anhand von zwei Produkten getestet. Bei der Schokolade wurde auf einen tierischen
Inhaltsstoff (Milch) verzichtet und dieser durch einen pflanzlichen (Reismilch) ersetzt. Bei
dem zweiten veganen Produkt wurde auf den Einsatz eines tierischen Hilfsstoffes
verzichtet. Wahrend zur Schénung des ,herkommlichen” Weins Gelatine zum Einsatz
kommt, wird der als vegan gekennzeichnete Wein ohne tierische Hilfsstoffe geklart. Nach
der Definition der Verbraucherschutzministerkonferenz ist ein Produkt nicht mehr vegan,
wenn tierische Hilfsstoffe zum Einsatz kommen. Dennoch muss davon ausgegangen
werden, dass vielen Verbrauchern nicht bekannt ist, dass zum Schonen von Wein tierische
Hilfsstoffe zum Einsatz kommen. Um einen einheitlichen Kenntnisstand herzustellen,
wurden die Befragten daher mit einem kurzen Text vor der Abfrage der
Mehrzahlungsbereitschaft dariiber informiert. Ebenso wurde abgefragt, ob den
Teilnehmern der Einsatz von Gelatine zum Klaren von Wein bereits vor der Umfrage
bekannt war und ob sie einen solchen Wein noch als vegan bezeichnen wiirden.

Des Weiteren wurde die Mehrzahlungsbereitschaft fiir zwei pflanzliche Lebensmittel aus
veganem Anbau ermittelt. Vor der Abfrage der Zahlungsbereitschaft erfolgte ebenfalls
eine Information der Teilnehmer. Uber den Einsatz von tierischem Handelsdiinger im
Oko-Landbau wurde mit folgendem Wortlaut informiert: ,, Gemiise kann im Oko-Landbau
mit Hornspéanen gediingt werden. Hornspane sind ein Diingemittel, das aus zermahlenen
Hornern und Klauen von Rindern besteht. Diese fallen als Abfallprodukt im Schlachthof
an.” Zudem wurde iiber die Regulation von Schadinsekten im Oko-Landbau informiert:
,Der Kartoffelkifer frisst das Kraut der Kartoffel. Auch im Oko-Landbau ist dies ein
Problem, sodass bei einem hohen Befall die Kartoffelkafer getdtet werden.” Ob die
Verbraucher bereits vor der Umfrage wussten, dass im Oko-Landbau Hornspine
eingesetzt werden bzw. Kartoffelkéfer getdtet werden, wurde ebenso abgefragt wie die
Einschatzung der Verbraucher, ob sie die Produkte noch als vegan bezeichnen wiirden,
wenn diese mit Hornspanen gediingt wurden bzw. die Kartoffelkéifer getotet wurden.

Die Abfrage der Mehrzahlungsbereitschaft fiir die veganen Produkte und die Produkte
aus veganem Anbau geschah durch eine direkte Abfrage des Preises (Simon & Fassnacht
2016, S. 126ff). Den Kunden wurde hierzu eine Abbildung von zwei Oko-Lebensmitteln
prasentiert, die sich dahingehend unterschieden, dass nur eines vegan war bzw. aus
veganem Anbau stammte (fiir das Beispiel Salat siehe Abbildung 10, die weiteren sind in
Anhang 3 abgebildet). Wahrend der Preis fiir das herkommliche Vergleichsprodukt
ausgewiesen war, sollten die Kunden angeben, wie viel sie fiir das vegane Produkt bzw.
das Produkt aus veganem Anbau bezahlen wiirden. Fiir das Design der Produktbilder
wurde Adobe Photoshop genutzt.
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Frage 136 UNIKASSEL

Aus veganem
Anbau

BIO

-

1,20 €/Stiick ?7? €/Stiick

Schauen Sie sich bitte die beiden Salatangebote an. Der Bio-Kopfsalat links kostet 1,20 € je Stlck.
Der Bio-Salat aus veganem Anbau wurde nicht mit Hornspénen oder anderen Dingemitteln
tierischer Herkunft gediingt.

Wie viel warden Sie far den als .vegan" gekennzeichneten Salat rechts bezahlen?
€

AbschlleBen < zurick welter >

Abbildung 10: Beispiel fiir die Abfrage der Zahlungsbereitschaft in der Befragung

3.1.3.3 Qualitatskontrolle und Datenbereinigung

Um eine korrekte Durchfithrung der Befragung sicherzustellen, wurden die vom
Marktforschungsinstitut eingesetzten Interviewer von Mitarbeitern der Universitat Kassel
verdeckt {iberpriift. Insgesamt wurden 26 unangekiindigte Kontrollen durchgefiihrt. Je
nach Situation wurde der Interviewer bei der Durchfithrung der Interviews beobachtet
oder der Kontrolleur hat selbst Inkognito bei der Befragung teilgenommen. Bei einem
Interviewer wurden durch die Kontrollen Verstofle gegen die Vorgaben zur
Durchfithrung der Interviews festgestellt. Der Einsatz des Interviewers wurde daraufhin
beendet und die durch ihn erhobenen Datensitze von der Auswertung ausgeschlossen.

Die vom Auftragnehmer gelieferten Datensdtze wurden zundchst bereinigt.
Unvollstindige Interviews und Testinterviews wurden ausgeschlossen. Befragte, die den
Fragebogen in weniger als fiinf Minuten ausfiillten, wurden ebenfalls nicht berticksichtigt,
da ein vollstindiges, sorgfaltiges Lesen und Beantworten der Fragen in dieser kurzen Zeit
nicht moglich war. Alle Antworten der Befragten wurden auf Plausibilitét gepriift.
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3.1.3.4 Datenauswertung

3.1.3.4.1 Offene Frage

Die Auswertung der offen gestellten Frage nach Assoziationen zu veganen Lebensmitteln
erfolgte in drei Schritten. Um das Kategoriensystem induktiv aus den gegebenen
Antworten zu ermitteln, wurden im ersten Schritt von zwei Personen unabhingig
voneinander Kategorien fiir die Nennungen der Befragungsteilnehmer gebildet (s.
Anhang 4). Im Anschluss wurde mittels Synthese der von beiden Personen generierten
Kategorien ein einheitliches Kategoriensystem mit Kategoriendefinitionen entwickelt (s.
Anhang 5).

Das endgiiltige Kategoriensystem enthélt insgesamt 19 Kategorien, anhand derer im
zweiten Schritt die Antworten kategorisiert wurden. Dies wurde ebenfalls von zwei
Personen durchgefiihrt, die die Codierung unabhingig voneinander vornahmen. Um die
Zuordnung zu den Kategorien zu prézisieren, setzen sich einige Kategorien im
Kategoriensystem aus mehreren Subkategorien zusammen. Die Subkategorien wurden
jedoch fiir die weitere Auswertung nicht berticksichtigt. Nennungen, die nur vereinzelt
auftraten, wurden in der Kategorie , Sonstiges” zusammengefasst.

Die unabhéngig durchgefiihrten Kategorisierungen stimmten bei 90 % der kategorisierten
Begriffe iiberein. Alle Begriffe, die nicht der gleichen Kategorie zugeordnet wurden,
wurden im dritten Schritt nochmals gemeinsam von beiden Personen diskutiert, die sich
dann auf die Zuordnung zu einer Kategorie einigten. Durch dieses konsensuelle Codieren
konnte sichergestellt werden, dass alle Begriffe einer Kategorie zugeordnet wurden
(Kuckartz 2018, S. 211ff).

3.1.3.4.2 Gruppenunterschiede

Alle quantitativen Fragen wurden zunédchst deskriptiv dargestellt und getrennt nach den
fiinf verschiedenen Erndhrungsstilen ausgewertet. Um Unterschiede zwischen
Erndhrungsstilen zu ermitteln, wurde fiir intervallskalierte Items eine einfaktorielle
ANOVA  gerechnet. Dies wurde auch dann durchgefithrt, wenn die
Normalverteilungsannahme der Items nicht gegeben war, denn die ANOVA ist bei
ausreichend groflen Gruppengrofien robust gegeniiber der Verletzung der
Normalverteilungsannahme, insbesondere wenn diese durch die Schiefe der Daten
begriindet ist (Bortz & Schuster 2010, S. 214). Lag keine Varianzhomogenitit zwischen den
Gruppen vor (Levene-Test: p <0,05), dann wurde zum Vergleich der Gruppenmittelwerte
der Welch-Test durchgefiihrt (Field 2009, S. 382). Welche Erndhrungsstile sich letztendlich
signifikant unterschieden, wurde mit Post-hoc Tests iiberpriift (Janssen & Laatz 2017, S.
353f). Bei vorliegender Varianzhomogenitit wurde der Bonferroni Post-hoc Test
verwendet (Janssen & Laatz 2017, S. 356). In den Fillen, in denen keine
Varianzhomogenitét gegeben war, kam der Games-Howell Post-hoc Test zum Einsatz, der
auch bei nicht normalverteilten abhdngigen Variablen geeignet ist (Janssen & Laatz 2017,
S. 357).
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Fiir ordinale Variablen wurde zur Uberpriifung von Gruppenunterschieden der Kruskal-
Wallis-Test mit anschlieBendem Post-hoc Test durchgefithrt. Mit diesem nicht-
parametrischen Test kann gepriift werden, ob sich die Mediane der Variablen
unterscheiden. Da dieser Test auf Rangsummen basiert, sind dafiir weder normalverteilte
noch ordinalskalierte Variablen Voraussetzung (Janssen & Laatz 2017, S. 665f).

3.1.3.4.3 Faktorenanalyse

Fiir weitere Analysen wurden die quantitativen Variablen durch Faktorenanalysen
gruppiert. Dies ist moglich und notwendig, wenn in grofleren Datensatzen mehrere
Variablen gleiche bzw. dhnliche Informationen enthalten. Ahnlich geartete Informationen
zeigen sich dadurch, dass die dahinterstehenden Variablen stark korrelieren. Solche hoch
korrelierten Variablen konnen durch die Faktorenanalyse ohne grofleren
Informationsverlust zu einem Faktor zusammengefasst werden (Backhaus et al. 2018, S.
366).

Ob eine Variable die gleiche Information wie andere Variablen enthélt, kann mit dem
MSA-Kriterium (MSA= , measure of sampling adequacy”) ermittelt werden (Backhaus et
al. 2018, S. 378). Das MSA-Kriterium kann Werte zwischen 0 und 1 annehmen und sollte
nach Kaiser & Rice (1974) fiir die Durchfithrung einer Faktorenanalyse mindestens einen
Wert von 0,5 haben; besser sind Werte oberhalb von 0,6. Die MSA-Werte einzelner
Variablen konnen zusammengefasst werden, um die Eignung eines Variablensets fiir eine
Faktorenanalyse zu {iiberpriifen. Den sich daraus ergebenden Wert bezeichnet man als
Kaiser-Meyer-Olkin-Kriterium (KMO-Kriterium) (Backhaus et al. 2018, S. 379). Dieser
Wert gibt Auskunft, ob nicht nur einzelne Variablenpaare, sondern auch die Variablen
insgesamt ausreichend korreliert sind, um eine Faktorenanalyse sinnvoll erscheinen zu
lassen (Janssen & Laatz 2017, S. 603). Gleiches kann mit dem Spherizitatstest von Bartlett
iiberpriift werden. Dieser priift, ob sich die Korrelationsmatrix der empirischen Daten
signifikant von einer Zufallskorrelationsmatrix unterscheidet. Nur wenn dies der Fall ist,
existieren zusammenhangende Variablen, die durch eine Faktorenanalyse zu Faktoren
zusammengefasst werden kénnen (Wolff & Bacher 2010, S. 341).

Vor der Bestimmung der endgiiltigen Faktorenzahl, sollte iiberpriift werden, ob die
Varianz der Variablen ausreichend durch die Faktoren reprédsentiert wird. Dariiber geben
die Kommunalitdten Auskunft (Backhaus et al. 2018, S. 369f; Janssen & Laatz 2017, S. 585).
Um eine ausreichende Reliabilitat der Faktoren zu erreichen, sollten die Kommunalitaten
nicht zu niedrig sein. Dies ist besonders wichtig, wenn sich Faktoren nur aus wenigen
Variablen zusammensetzen und nur eine kleine Stichprobe analysiert wird (Biihner 2011,
S. 344f).
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Zur Ermittlung der Faktorenzahl haben sich mehrere Verfahren etabliert: Das Kaiser-
Guttman-Kriterium, das Ellenbogenkriterium (Scree-Test) oder das Durchfithren einer
Parallelanalyse (Bortz & Schuster 2010, S. 415f; Wolff & Bacher 2010, S. 341f). Nach dem
Kaiser-Guttmann-Kriterium sind nur Faktoren zu beriicksichtigen, deren Eigenwerte > 1
sind, da entsprechend der Definition der Eigenwerte deren Informationsgehalt grofer ist
als der einer einzelnen Variable (Wolff & Bacher 2010, S. 341f). Obwohl das Kaiser-
Guttmann-Kriterium sehr hédufig verwendet wird (Backhaus et al. 2018, S. 397), ist die
Anwendung dieses Kriteriums nicht zu empfehlen, da mit diesem meist eine zu grofie
Zahl von Faktoren ermittelt werden (Bortz & Schuster 2010, S. 415).

Beim Ellenbogenkriterium werden die Eigenwerte ihrer Grofle nach geordnet und in
einem Liniendiagramm grafisch dargestellt. Ausgewahlt werden die Faktoren, die sich
links eines Knicks der Linie befinden (Backhaus et al. 2018, S. 397; Bortz & Schuster 2010,
S. 415f; Wolff & Bacher 2010, S. 342). Problematisch an dem Ellenbogenkriterium ist jedoch,
dass der Knick optisch ermittelt werden muss und somit kein objektives Kriterium zur
Verfiigung steht (Wolff & Bacher 2010, S. 342). Ebenso ist es moglich, dass sich kein Knick
oder mehrere Knicke zeigen (Backhaus et al. 2018, S. 397; Wolff & Bacher 2010, S. 342).

Bei der von Horn entwickelten Parallelanalyse werden die Eigenwerte der empirischen
Daten mit Eigenwerten zufélliger Daten verglichen (1965). Mit der Parrallelanayse konnen
so die Faktoren identifiziert werden, deren Eigenwerte oberhalb der Zufallseigenwerte
liegen (Wolff & Bacher 2010, S. 343).

Ist eine geeignete Anzahl an Faktoren ermittelt, kann die Faktorenanalyse durchgefiihrt
werden. Durch die sukzessive Extraktion sind die ermittelten Faktoren der Anfangsldsung
mit allen Variablen moglichst hoch korreliert. Dieser Umstand fiihrt jedoch dazu, dass den
Faktoren kaum eine sinnvolle inhaltliche Bedeutung zugeschrieben werden kann (Janssen
& Laatz 2017, S. 588). Zur besseren Interpretation der Faktoren sollten diese daher rotiert
werden. Hierbei ist grundsatzlich zwischen orthogonalen und obliquen
Rotationsverfahren zu unterscheiden. Bei orthogonalen Rotationsverfahren werden die
Faktoren im rechten Winkel zueinander belassen, das heifit die Faktoren bleiben
unkorreliert (Janssen & Laatz 2017, S. 590; Bortz & Schuster 2010, S. 418). Das fur die
orthogonale Rotation empfohlene Verfahren ist Varimax (Bithner 2011, S. 338). Bei der
obligen Rotation wird angenommen, dass die Faktoren korreliert sind und sich deshalb
auch der Winkel zwischen den Faktoren verandert (Janssen & Laatz 2017, S. 590; Bortz &
Schuster 2010, S. 418). Mit einem obliquen Rotationsverfahren werden deshalb
homogenere Faktoren ermittelt (Bithner 2011, S. 372). Sind die Faktoren jedoch nur gering
korreliert, ist die orthogonale Rotation der obliquen Rotation vorzuziehen (Biithner 2011,
S. 338).
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3.1.3.4.4 Clusteranalyse

Eine Clusteranalyse hat zum Ziel, einheitliche Gruppen zu erkennen, die sich deutlich von
anderen Gruppen unterscheiden (Everitt & Hothorn 2011, S. 165). Dies kann dazu genutzt
werden, um Kaufergruppen zu identifizieren, die dann individuell angesprochen werden
konnen (Janssen & Laatz 2017, S. 508). Um vorhandene Cluster in den Daten zu erkennen,
wird angestrebt, Falle so zu Gruppen zusammenzufassen, sodass die Falle innerhalb der
Gruppen moglichst homogen, die Gruppen untereinander aber moglichst heterogen sind
(Backhaus et al. 2018, S. 437; Schendera 2011, S. 8, Wiedenbeck und Ziill 2010, S. 525).
Grundsatzlich konnen die Clusterverfahren hinsichtlich zweier Kriterien unterschieden
werden: 1. Dem Verfahren, das zur Bestimmung der Ahnlichkeit bzw. Unéhnlichkeit der
Objekte angewendet wird. 2. Dem Verfahren, das zur Gruppierung der Objekte verwendet
wird (Clusterverfahren) (Backhaus et al. 2018, S. 437).

Zu 1.: Ahnlichkeits- und Distanzmafle

Sollen bindre Variablen zur Identifikation von Gruppen verwendet werden, stehen
mehrere Ahnlichkeitsmafle zur Verfiigung (Backhaus et al. 2018, S. 447; Schendera 2011, S.
33). Die Auswahl des geeigneten Ahnlichkeitsmafes ist von inhaltlichen Uberlegungen
abhédngig (Bortz & Schuster 2010, S. 454). Da fiir die im Folgenden durchgefiihrte
Auswertung das Ahnlichkeitsmaff ,einfache Ubereinstimmung” (auch ,simple
matching” oder ,,M-Koeffizient”) passend ist, soll nur auf dieses eingegangen werden. Bei
dem Ahnlichkeitsmaf ,einfache Ubereinstimmung” werden Objekte als gleich erachtet,
wenn sie in einer Variable den gleichen Wert aufweisen. Es macht dabei keinen
Unterschied, ob die bindre Variable fiir beide Objekte den Wert 1 oder den Wert 0 enthélt.
Objekte mit ungleichen Werten werden als ungleich erachtet (Backhaus et al. 2018, S. 445;
Schendera 2011, S. 32).

Als Distanzmafs fiir intervallskalierte Variable soll die quadrierte euklidische Distanz
angewendet werden. Die euklidische Distanz entspricht dem direkten Abstand zwischen
zwei Punkten (Malik & Tuckfield 2019, S. 8). Nur mit diesem Distanzmafs konnen die
Clustermethode ,Ward” und das partitionierende Verfahren ,k-means” (s.u.)
durchgefiihrt werden (Schendera 2011, S. 26; Wiedenbeck & Ziill 2010, S. 534).

Zu 2.: Clusterverfahren

Zur Entdeckung der Struktur in den Daten steht eine Vielzahl von verschiedenen
Algorithmen zur Verfiigung (Backhaus et al. 2018, S. 457). Eine bestimmte Struktur, die in
den Daten vorhanden ist, wird allerdings nicht von allen Algorithmen gleich gut erkannt
(Wiedenbeck & Ziill 2010, S. 528). Im Folgenden soll kurz auf hierarchische
Clusterverfahren und ,k-means” als partitionierendes Clusterverfahren eingegangen
werden.

Bei den hierarchischen Clusterverfahren haben agglormative Verfahren die grofite
Bedeutung. Diese beginnen mit den einzelnen Objekten und fassen diese Schrittweise mit
anderen Objekten zusammen (Backhaus et al. 2018, S. 457). Nach dem Ward-Verfahren
werden die Fille so zusammengefiigt, dass der Heterogenitiatszuwachs
(Streuungsquadratsumme) im Cluster moglichst gering ist (Wiedenbeck & Ziill 2010, S.
530). Der Ward-Algorithmus bildet dhnlich grofie Cluster und ist anfallig fiir Ausreifler
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(Schendera 2011, S. 24). Es ist deshalb sinnvoll, zunéchst die Ausreifler zu identifizieren
und auszuschlieBen (Wiedenbeck & Ziill 2010, S. 545). Dazu ist eine hierarchische
Clusteranalyse mit dem Verfahren ,Nachster Nachbar” (single linkage) gut geeignet, da
dieser Clusteralgorithmus viele sehr kleine Cluster bildet und so Ausreifler erkannt
werden konnen (Backhaus et al. 2018, S. 463; Wiedenbeck & Ziill 2010, S. 545).

Als Alternative zum Ward Verfahren stehen fiir die hierarchische Clusteranalyse noch
weitere Verfahren zur Verfiigung, die ebenso wie das ,Nachster Nachbar” Verfahren die
Cluster anhand der Abstdande der Fille bilden. Genannt sei hier noch das Verfahren
»,Within-Groups Linkage”, welches die Cluster iiber den mittleren Abstand aller Fille
ermittelt (Schendera 2011, S. 25).

Zur Durchfithrung des partitionierenden k-means-Verfahren muss zu Beginn eine
Clusterzahl (Startpositionen) vorgegeben werden (Wiedenbeck & Ziill 2010, S. 534). Um
diese Startpositionen herum werden Cluster gebildet. Das Optimierungskriterium ist
hierbei, wie beim Ward-Verfahren, eine mdglichst geringe Streuungsquadratsumme
innerhalb der Cluster (Bacher et al. 2010, S. 299). Im Gegensatz zum hierarchischen
Verfahren miissen Falle nicht in einem Cluster bleiben, wenn sie diesem einmal
zugeordnet wurden, sondern kénnen im nachsten Schritt wieder einem anderen Cluster
zugeschlagen werden. Die Umsortierung der einzelnen Félle zu den Clustern wird in
einem iterativen Verfahren so lange wiederholt, bis eine optimale Clusterlosung ermittelt
wurde. (Janssen & Laatz 2017, S. 502). Das k-means-Verfahren entdeckt eher kugelformige
Cluster, auch wenn diese in der Realitdt anders geformt sind (Everitt & Hothorn 2011, S.
176). Als kritisch am k-means-Verfahren ist zu sehen, dass die Clusterzuordnung auch von
der Wahl der Startpositionen abhéngig ist. Es ist deshalb ratsam, die k-means-Analyse
mehrmals mit zuféalligen Startwerten durchzufiihren (Bortz & Schuster 2010, S. 466). Wenn
nicht a priori eine bestimmte Anzahl an Clustern festgelegt ist, sollten die k-means-
Analysen auch mit verschiedenen Clusterzahlen durchgefiihrt werden und die Ergebnisse
anhand von Clusterevaluationskriterien verglichen werden (Wiedenbeck & Ziill 2010, S.
534).

Eine Mboglichkeit zur Evaluation der Clusterlosungen ist die Ermittlung der
Silhouettenkoeffizienten. Hierbei wird fiir jeden Fall ermittelt, wie undhnlich dieser den
anderen Fallen im selben Cluster ist. Ebenso wird fiir jeden Fall ermittelt, wie undhnlich
dieser den Fallen ist, die nicht in ,seinem” Cluster enthalten sind. Der
Silhouettenkoeffizient eines Falls bringt dies mit einem Wert zwischen -1 und 1 zum
Ausdruck. Ist der Silhouettenkoeffizient nahe 1, dann ist der Fall den Fallen in seinem
Cluster sehr dhnlich und den Fillen in anderen Clustern sehr undhnlich. Ist der
Silhouettenkoeffizient nahe -1, ist der Fall den Fillen in seinem Cluster besonders
undhnlich und den Féllen in den anderen Clustern besonders dhnlich. Félle mit deutlich
positiven Silhouettenkoeffizienten sind also dem richtigen Cluster zugeordnet worden. Ist
der Silhouettenkoeffizient deutlich kleiner als 0, hatte der Fall besser einem anderen
Cluster zugeordnet werden sollen. Bei Werten des Silhouettenkoeffizienten um 0 ist unklar,
zu welchem Cluster der Fall gehort (Kaufman & Rousseeuw 1990, S. 85f). Der
durchschnittliche Silhouettenkoeffizient aller Falle kann zur Beurteilung der
Clusterlosung verwendet werden. Um eine real existierende Clusterstruktur bestatigen zu
konnen, sollte der durchschnittliche Silhouettenkoeffizient grofler als 0,25, besser grofser
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als 0,50 sein (Kaufman & Rousseeuw 1990, S. 88). Der Silhouettenkoeffizient ist
unabhéngig von der Anzahl der Cluster (Ester & Sander 2000, S. 66). Deshalb kann er auch
gut zur Bestimmung der optimalen Clusterzahl verwendet werden (Everitt et al. 2011, S.
129).

Alternativ kann zur Bestimmung der Clusterzahl auch die Fehlerquadratsumme innerhalb
der Cluster betrachtet werden. Es kommt dazu das Ellenbogenkriterium zum Einsatz (vgl.
Ellenbogenkriterium zur Ermittlung der Faktorenzahl S. 45). Die Fehlerquadratsumme
innerhalb der Cluster wird fiir Clusterlosungen mit unterschiedlicher Anzahl an
Clusterzahlen berechnet und in einem Liniendiagramm dargestellt. Ist ein Knick in der
Linie zu erkennen, kann diese Zahl an Clustern als optimale Clusterzahl gesehen werden,
da weitere Cluster keine deutliche Reduktion der Fehlerquadratsumme mehr bringen
wiirden. Wie auch bei der Faktorenanalyse lésst sich fiir das Ellenbogenkriterium nicht
immer ein eindeutiger , Knick” identifizieren (Malik & Tuckfield 2019, S. 42ff).

3.1.3.4.5 Regression

Regressionsanalysen sind weit verbreitete Verfahren, mit denen Zusammenhinge
zwischen Variablen quantitativ analysiert werden konnen. Es wird dabei eine sogenannte
abhangige Variable (AV) von einer oder mehreren unabhangigen Variablen (UV) erklart
(Backhaus et al. 2018, S. 58). Enthélt das Modell mehrere unabhéngige Variablen, spricht
man von multipler Regression (Field et al. 2012, S. 246). Der Zusammenhang zwischen AV
und UV kann nicht als exakte mathematisch Funktion beschrieben werden, da in dem
Regressionsmodell immer auch eine zuféllige Storgrofle mitberiicksichtigt werden muss.
Aufgabe der Regression ist es, den systematischen Zusammenhang zwischen den
Variablen zu schétzen und von der zufélligen Storgrofle zu trennen (Fahrmeir et al. 2009,
S. 19). Die Differenzen zwischen den beobachteten Daten und den geschitzten Werten
werden Residuen genannt (Backhaus et al. 2018, S. 68).

Fiir eine lineare Einfachregression gilt folgende Gleichung:
Y; = by + by Xy; + &

In der Gleichung symbolisiert Y die AV, X die UV, bo den Intercept und b: die Steigung
der Geraden. Das ¢ steht fiir die Storgrofie (Urban & Mayerl 2018, S. 31; Field et al. 2012, S.
247).

Das Bestimmtheitsmaf$ R? gibt Auskunft dariiber, welcher Anteil der Varianz durch das
Modell erklart werden kann (Urban & Mayerl 2018, S. 89ff). Fiir multiple
Regressionsmodelle steht ein korrigierter bzw. angepasster R-Wert zur Verfiigung. Dieser
berticksichtigt, dass das Hinzufligen von weiteren Variablen zu einem Regressionsmodell
das Bestimmtheitsmafs R? erhoht. Die Aufnahme weiterer Variablen ins Modell wird bei
der Berechnung des angepassten R? allerdings nur wenig ,bestraft”. Um komplexe
Modelle nicht gegeniiber einfacheren Modellen mit weniger Einflussvariablen zu
bevorzugen, sollten fiir den Vergleich verschiedener Modelle eher Informationskriterien
wie das  Akaike-Informationskriterium  (AIC) oder das  Bayesianische-
Informationskriterium (BIC) verwendet werden (Fahrmeir et al. 2009, S. 161f).
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Um das Ergebnis einer Regressionsanalyse iiber die Grundgesamtheit verallgemeinern zu
konnen, miissen etliche Anforderungen erfiillt sein. Unter anderem miissen die Residuen
normalverteilt und unkorreliert sein und die Varianz der Residuen darf sich nicht mit
Auspragung der abhangigen Variable verdndern (Homoskedastizitat). Zudem miissen die
Variablen fiir die Regression unabhangig voneinander sein (Field et al. 2012, S. 272).

Wird die Normalverteilungsannahme der Residuen verletzt, konnen durch eine
Transformation der Variablen normalverteilte Residuen erreicht werden. Alternativ muss
eine robuste Regression mit Bootstrapping durchgefiihrt werden (Field et al. 2012, S. 298).
Die Verteilung der Grundgesamtheit wird hierbei aus den Daten ermittelt. Durch
wiederholtes Ziehen von Teilstichproben aus dem Datensatz (resampling) werden
mogliche Stichproben aus der Grundgesamtheit simuliert. Die Stichprobenziehung erfolgt
durch Ziehen mit Zuriicklegen (Shikano 2010, S. 193). Fiir jede Teilstichprobe wird der
Mittelwert errechnet. Aus der Verteilung der Mittelwerte ldsst sich das Konfidenzintervall
ermitteln (Crawley 2012, S. 349).

Fiir , herkdmmliche” Regressionsmodelle gilt zudem die Annahme, dass die beobachteten
Félle unabhdngig voneinander sind (Field et al. 2012, S. 272). In den erhobenen Daten
konnen jedoch Personen, die den gleichen Erndhrungsstil haben, nicht als unabhéangig
voneinander erachtet werden. Stattdessen liegt eine gewisse Hierarchie vor, die als , Zwei-
Ebenen”-Datenstruktur bezeichnet wird. Die befragten Verbraucher (Ebene 1) sind in
verschiedene Erndhrungsstile (Ebene 2) gruppiert (Twisk 2006, S. 2). Sind die Daten nicht
unabhingig, muss anstatt einer herkdmmlichen Regression eine Mehrebenenanalyse
(Multilevel Modeling) durchgefiihrt werden (Field et al. 2012, S. 860).

Die Mehrebenenanalyse ist grundsatzlich eine Erweiterung der linearen Regression
(Twisk 2006, S. 6). Sollen in einem ,herkdmmlichen” Regressionsmodell zwei
unterschiedliche Gruppen berticksichtigt werden, kann dazu dem Regressionsmodell eine
Dummy-Variable hinzugefiigt werden. Fiir die Regressionsgerade der einen Gruppe wird
dann ein anderer Intercept geschitzt als fiir die andere Gruppe (Twisk 2006, S. 7f). Wird
zudem eine Interaktion zwischen Dummy-Variable und UV ins Modell aufgenommen,
bedeutet dies, dass sich nicht nur der Intercept, sondern auch die Steigung der
Regressionsgeraden zwischen den Gruppen unterscheidet (Twisk 2006, S. 16f). Auf Ebene
2 sind allerdings nicht nur zwei, sondern fiinf unterschiedliche Erndhrungsstile vorhanden.
Sollten diese mit Dummy-Variablen im Modell abgebildet werden, miissten fiinf
unterschiedliche Regressionsgeraden geschdtzt werden, was das Modell unnétig
verkomplizieren wiirde. Hier setzt die Mehrebenenanalyse an und schétzt die Varianz der
Intercepts (und evtl. die Varianz der Steigung), sodass nicht fiir jede Gruppe eine einzelne
Regressionsgerade geschitzt werden muss (Twisk 2006, S. 9).

Wie in der folgenden Gleichung dargestellt, wird fiir einen variablen Intercept die
Regressionsgleichung erweitert (Field et al. 2012, S. 866; Kreft & Leeuw 1998, S. 22f):

Yij = boj + b1 Xyij + &5
boj = bo +u0]

Der Index j steht fiir die Gruppenzugehorigkeit, also in diesem Fall fiir den Erndhrungsstil.
Jeder Fall i gehort demnach einem Erndhrungsstil j an. Der Parameter bo ist die Schatzung
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des Intercepts fiir das Gesamtmodell. Die Varianz des Intercepts aufgrund der
unterschiedlichen Gruppenzugehorigkeiten wird durch uo hinzugefiigt. Ebenso konnte
auch eine variable Steigung bertiicksichtigt werden, was hier allerdings nicht weiter
erlautert wird (Field et al. 2012, S. 865f).

Mehrebenenanalysen werden sehr haufig schrittweise aufgebaut, wobei die Komplexitat
des Modells mit jedem Schritt zunimmt (Tabachnick & Fidell 2014, S. 846). Zunachst wird
ein Null-Modell formuliert, das nur die abhédngige Variable und keine unabhéngigen
Variablen enthalt. Im Schritt 2 wird das Modell so angepasst, dass fiir die
unterschiedlichen Gruppen (Ebene 2) verschiedene Intercepts geschétzt werden konnen.
Zeigt dieses Modell im Vergleich zum Null-Modell eine signifikante Verbesserung, ist
bestatigt, dass es notwendig ist eine Mehrebenenanalyse durchzufiihren, da sich die
Gruppen deutlich unterscheiden (Tabachnick & Fidell 2014, S. 849; Field et al. 2012, S.
878ff).

Um herauszufinden, ob sich das Modell verbessert hat, miissen beide miteinander
verglichen werden. Dies ist mit dem Likelihood Ratio Test moglich (Twisk 2006, S. 13).
Voraussetzung fiir den Test ist jedoch, dass zur Modellschiatzung eine Maximum-
Likelihood-Schdtzmethode angewendet wurde und nicht die alternative restrictetd
Maximum-Likelihood-Schatzmethode (Field et al. 2012, S. 879). Ist dies der Fall, kann die
Differenz der -2Log-Likelihood-Werte zweier Modelle zum Vergleich der
Modellanpassung verwendet werden. Da diese Werte X>-verteilt sind und aus der
Variablenzahl der Modelle die Freiheitsgrade ermittelt werden konnen, ldsst sich
uiberpriifen, ob sich die Modellanpassung signifikant verbessert hat (Field et al. 2012, S.
868; Twisk 2006, S. 13). Um die Modellanpassung des Modells mit der Modellanpassung
des Modells im vorherigen Schritt zu vergleichen, konnen ebenso Informationskriterien
wie das AIC oder das BIC verwendet werden (s. 0.) (Field et al. 2012, S. 868).

In den folgenden Schritten werden die unabhingigen Variablen sukzessive zu dem Modell
hinzugefiigt und bei jedem Schritt {iberpriift, ob sich die Modellanpassung verbessert.
Ebenso konnen variable Steigungen und Interaktionen zwischen den unabhéngigen
Variablen beriicksichtigt werden (Field et al. 2012, S. 881£f). Ob dies das Modell verbessert,
kann ebenso durch den Vergleich mit dem Likelihood-Ratio-Test gepriift werden (Twisk
2006, S. 20).
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3.1.4 Ergebnisse

3.1.4.1 Beschreibung der Stichprobe

Insgesamt wurden 508 vollstdndige Interviews durchgefiihrt. 91 Personen, waren nicht
bereit an der Befragung teilzunehmen, obwohl sie nach dem vollstandigen Screening-
Interview hétten teilnehmen kénnen. Die Griinde fiir die Nicht-Teilnahme sind in Anhang
6 dargestellt. Zwei Interviews wurden von der Auswertung ausgeschlossen, da die
Interviewdauer kiirzer als fiinf Minuten war. Eine sorgfaltige Beantwortung der Fragen
war in einer Zeit unter fiinf Minuten nicht mdglich. Ein weiteres Interview wurde
ausgeschlossen, da dem Kommentar der Befragung zu entnehmen war, dass der Befragte
hypothetische Antworten gab und nicht seine eigene Meinung dufierte. Zwei Personen
wurden félschlicherweise als Veganer eingeordnet und deshalb bei der Datenauswertung
nicht beriicksichtigt. Es standen somit 503 vollstandige und giiltige Interviews zur
Datenauswertung zur Verfiigung. Die Zahl der Befragten nach Region und Erndhrungsstil
sind in Tabelle 3 dargestellt. Die geforderte Anzahl der Interviews konnte fiir fast alle
Quoten erfiillt werden. Lediglich in der Region Siid wurden zwei Fleischesser zu wenig
interviewt.

Tabelle 3: Anzahl der giiltigen Interviews (in Klammeren: geplante Interviews nach
Quotenplan)

Ehemalige
Veganer Vegetarier  Vegetarier  Flexitarier  Fleischesser |Gesamt
Nord 50 (50) 34 (25) 27 (25) 27 (25) 26 (25) 164 (150)
Ost 51 (50) 29 (25) 33 (25) 30 (25) 26 (25) 169 (150)
Sid 51(50) 33 (25) 31 (25) 32 (25) 23 (25) 170 (150)
Gesamt 152 (150) 96 (75) 91 (75) 89 (75) 75 (75) 503 (450)

Die Befragten bendtigten im Durchschnitt neun Minuten und 27 Sekunden, um die
kiirzeste Fragebogenversion zu beantworten. Enthielt der Fragebogen zusitzlich die
Statementbatterien zum Einkauf veganer Lebensmittel, verlangerte sich die Dauer der
Beantwortung auf durchschnittlich zehn Minuten und 15 Sekunden. Veganer, die zudem
noch eine weitere Statementbatterie beantworten mussten, benétigten im Durchschnitt
fast 13 Minuten. Das schnellste Interview wurde innerhalb von rund fiinf Minuten
ausgefiillt, das langste Interview dauerte rund 34 Minuten. Einen Uberblick iiber die
benétigte Zeit zum Ausfiillen des Fragebogens gibt Tabelle 4.
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Tabelle 4: Interviewdauer Self-Interview in Abhingigkeit der Fragebogenlinge

Veganer Alle anderen Ernahrungsstile
Einkauf veganer Kein Einkauf veganer
Lebensmittel Lebensmittel
Einheit (mm:ss) (mm:ss) (mm:ss)
Kiirztest Interview | 06:20 05:11 05:05
Langstes Interview | 25:01 34:05 20:09
Mittelwert 12:55 10:15 09:27
Median 11:58 10:18 08:04
Interviewanzahl 152 303 48

Die soziodemografische Zusammensetzung der Stichprobe ist in Tabelle 5 dargestellt. Es
zeigte sich, dass bei den Fleischessern ebenso viele Ménner wie Frauen befragt wurden,
wihrend bei den anderen Gruppen die Frauen in der Uberzahl waren. Besonders ungleich
war das Geschlechterverhiltnis in der Gruppe der Vegetarier. Der Frauenanteil betrug in
dieser Gruppe 78 %. Hinsichtlich des Alters der Befragten zeigte sich, dass bei den
Veganern der Anteil an Personen unter 30 Jahren besonders hoch war und sich gleichzeitig
nur wenige éaltere Befragte vegan erndhrten. Das durchschnittliche Alter der befragten
Veganer war daher mit 37,7 Jahren etwas geringer als bei den anderen Erndhrungstypen
(41,4 Jahre bis 47,9 Jahre). Im Vergleich zur deutschen Bevolkerung waren die jiingeren
Altersgruppen in dieser Studie allerdings bei allen Erndhrungstypen etwas
{iberreprasentiert (Statistisches Bundesamt 2018a, S. 31). Altere Personen (60 Jahre und
alter) waren in der Gruppe der Flexitarier am haufigsten vertreten.

Unabhéngig von den Erndhrungsstilen konnte fiir die Befragten in dieser Stichprobe ein
sehr hoher Bildungsstand festgestellt werden. Innerhalb jeden Erndhrungsstils verfiigten
mehr als die Halfte der Befragten tiber einen Universitdts- oder Fachhochschulabschluss.
Mindestens 78 % der Befragten in den Quotenstichproben hatten Abitur
(Fachhochschulreife,  allgemeine = Hochschulreife  oder  Universitiats-  oder
Fachhochschulabschluss), bei den Vegetariern waren es sogar 90 %, bei den ehemaligen
Vegetariern noch etwas mehr. In der deutschen Bevolkerung ist der Anteil der Personen
mit Fachhochschul- oder Hochschulreife mit 32 % deutlich geringer. Personen ohne
Schulabschuss oder mit Hauptschulabschluss waren in der Stichprobe der Studie kaum
vertreten, obwohl sie in der deutschen Bevolkerung einen Anteil von 38 % ausmachen
(Statistisches Bundesamt 2018a, S. 88). Singlehaushalte waren in der Stichprobe bei allen
Erndhrungstypen deutlich unterreprasentiert. Zwischen 14 % und 24 % der Befragten
lebten alleine, im Bundesdurchschnitt sind es 42 % (Statistisches Bundesamt 2018a, S. 59).
Der Anteil der Personen, der in Mehrpersonenhaushalten lebt, war in der Stichprobe
folglich hoher als im deutschlandweiten Durchschnitt.

Hinsichtlich des Haushaltsnettoeinkommens zeigte sich, dass Veganer und Vegetarier
weniger Geld zur Verfiigung hatten als Flexitarier und Fleischesser. Die mediane
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Einkommensklasse der Veganer war ,1.800 Euro bis unter 2.400 Euro”. Das
Medianeinkommen der Vegetarier, der ehemaligen Vegetarier und der Flexitarier lag in
der nichsthoheren Klasse (2.400 Euro bis unter 3.000 Euro). Uber ein noch hdheres
Haushaltsnettoeinkommen verfiigten die Fleischesser, deren Medianeinkommen im
Bereich von ,3.000 Euro bis 3.600 Euro” lag. Das durchschnittliche
Haushaltsnettoeinkommen in Deutschland lag mit 3.314 Euro ebenfalls in diesem Bereich
(Statistisches Bundesamt 2018b, S. 13).

Tabelle 5: Soziodemografische Zusammensetzung der Stichprobe

- W
: 5 5 B 2 :
. e &% T § | =
Geschlecht (N=152) (N=96) (N=89)  (N=87) (N=74)
Frauen 64 % 78 % 71% 60% 50% 51 %'
Minner 36% 22 % 29 % 40% 50 % 49 %'
Alter (in Jahren) (N=152)  (N=96)  (N=91)  (N=89) (N=75)
Mittelwert 37,7 41,4 47,9 434 435 44,32
Standardabweichung 12,2 14,1 13,2 15,6 14,9
Median 37 38,5 48 42 42 44}
I8 bis unter 30 31 % 23 % 17 % 14% 23% 14%*
30 bis unter 40 29 % 29 % 26 % 20%  21% 12%*
40 bis unter 50 21 % 15 % 21 % 20% 23% 17%"*
50 bis unter 60 I5 % 20 % 21 % 18% 19% 20%*
60 und alter 5% 14 % I15% 28 % 15 % 21%*
Bildungsabschluss (N=152)  (N=96)  (N=91)  (N=89) (N=75)
kein Schulabschluss 0% 0% 0% 0% 0% 4%
Hauptschulabschluss ¢ 3% 1 % 3% 5% 0% 30 %°
Realschulabschluss 7 19 % 9% 6% 8% 16% 30 %°
::Jar:f\:::clrstcshucl)::srchluss % 63 % 4% 3% 64% 6%
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M o
< = = m L o, e
2 o % 2 X 8 S
s ) 2 B e & 5
HaushaltsgréBe (N=152)  (N=96) (N=91) (N=89) (N=75)
| 24 % 18% 21 % 14% 21% 25%
2 40 % 44 % 36 % 54% 43%
75 %
3 2% 20 % 28 % 15%  21% (Personen
4 7% 12% 10 % 17% 9% uber20
Jahre)’
5 und mehr 7% 7% 6 % 1 % 5%
Anteil N=152 N=96 N=9| N=89 N=75
Wohngemeinschaft (N=152)  (N=96) (N=91) (N=89) (N=75)
24% 20% 20% 12% 9%
Haushaltsnettoein-
(N=150)  (N=96) (N=91) (N=88) (N=74)
kommen!°
unter 600 € 7% 4% 6 % 3% 0% unter
600 € bis unter 1.200 € 19 % 20 % 17 % 7% 10% 1.500€
200 € bis unter 1.800 € 19% 12% 15% 1% 11% 25%"
1.800 € bis unter 2.400 € 19 % 13% 1% 19% 14% 500 € bis
2.400 € bis unter 3.000 € 9% 12 % 15 % 13% 14% 3200€
3.000 € bis unter 3.600 € 12 % 6% 9% 1% 10% 42%"
3.600 € bis unter 4.200 € 5% 9% 13% 10 % 7%
4.200 € bis unter 4.800 € 2% 7% 3% 10% 10% (ber
4.800 € bis unter 5.400 € 3% 6% 2% 5% 11% 3.200€
5.400 € bis unter 6.000 € 2% 6% 4% 2% 4% 33%"
6.000 € und mehr 3% 5% 4 % 8 % 12 %

I Quelle: Statistisches Bundesamt 2019b, Tabelle 1241 1-

0003

2 Quelle: Statistisches Bundesamt 20192, S. | |
3 Quelle: Statistisches Bundesamt 2019b, Tabelle 1241 |-

0005

4 Quelle: Statistisches Bundesamt 2019b, Tabelle 1211 1-

0004

5 Quelle: Statistisches Bundesamt 2018a, S. 88

6 auch Volksschule

7 Mittlere Reife, auch polytechnische Oberschule der
DDR

8 auch EOS in der DDR

9 Quelle: Statistisches Bundesamt 2019b, Tabelle 1221 I-
0201

10 Fett = mediane Klasse

I | Quelle: Statistisches Bundesamt 2019b, Tabelle
12211-0105
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3.1.4.2 Wichtigkeit veganer und 6kologischer Lebensmittel

Die Verbraucher wurden zu Beginn der Befragung gebeten, auf einer Skala von 1 =, sehr
unwichtig” bis zu 10 = ,sehr wichtig” anzugeben, wie wichtig es ihnen ist, dass
Lebensmittel vegan sind. Erwartungsgemafs gaben Veganer an, dass ihnen dieser Aspekt
sehr wichtig ist (Mittelwert 9,54). Drei von vier Veganern bewerteten die Wichtigkeit mit
der hochsten Kategorie 10 und eine Bewertung von 7 oder niedriger wurde nur von 4 %
der Veganer abgegeben. Von den befragten Vegetariern gaben 35 % an, dass es ihnen ,,sehr
wichtig” oder , wichtig” ist, dass die Lebensmittel vegan sind (Kategorie 7 bis 10), fiir 19 %
waren vegane Lebensmittel hingegen ,sehr unwichtig” oder ,unwichtig” (Kategorien 1
bis 3). Im Durchschnitt wurde die Wichtigkeit von Vegetariern mit 6,0 bewertet. Personen,
die zumindest manchmal Fleisch essen (ehemalige Vegetarier, Flexitarier und
Fleischessern), war es nicht besonders wichtig, dass Lebensmittel vegan sind. Fast die
Halfte der Flexitarier bewertete die Wichtigkeit veganer Lebensmittel mit 3 oder weniger,
bei den Fleischessern waren es iiber 80 % (Abbildung 11).

Wie wichtig ist Ihnen auf einer Skala von 1 bis 10, dass Lebensmittel vegan
sind?

Fleischesser (N=75) [T [

Flexitarier (N=89) T T 1

Ehemalige Vegetarier (N=91) I I I I |8

Vegetarier (N=96) | | | I 1

Veganer (N=152) | I I 1

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
Bsehr wichtig (10) @9 O8 O7 O6 O5 O4 @3 B2 M@sehr unwichtig (1)

Abbildung | I: Wichtigkeit von veganen Lebensmitteln

Ebenso wurde auf einer Skala von 1 = ,,sehr unwichtig” bis 10 =, sehr wichtig” abgefragt,
wie wichtig es den Kunden war, dass die Lebensmittel aus 6kologischem Anbau stammen.
Alle Erndhrungstypen erachteten diesen Aspekt eher als wichtig (Abbildung 12). Dies ist
nicht verwunderlich, da es Teilnahmevoraussetzung fiir die Umfrage war, mehrmals im
Jahr Oko-Lebensmittel zu kaufen. Lediglich den Fleischessern war es signifikant weniger
wichtig, dass Lebensmittel aus 6kologischem Landbau stammen (Anhang 7).
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Wie wichtig ist lhnen auf einer Skala von 1 bis 10, dass Lebensmittel aus
biologischem Anbau stammen?

Fleischesser (N=75 | I | I |

( )
Flexitarier (N=89)
Ehemalige Vegetarier (N=91) | [ I
( )
)

Vegetarier (N=96

Veganer (N=152

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

@10 (sehr wichtig) @9 @8 O7 O6 OS5 O4 B3 B2 W1 (sehrunwichtig)

Abbildung 12: Wichtigkeit von Lebensmitteln aus 6kologischem Anbau

Wie haufig Lebensmittel aus 6kologischem Anbau tatsachlich gekauft wurden, sollten die
Befragten in einer weiteren Frage angeben. Die Frage konnte, abweichend von den beiden
ersten Fragen, auf einer Skala von 1 (sehr selten) bis 7 (sehr haufig) beantwortet werden.
Von den Veganern, Vegetariern und ehemaligen Vegetariern gaben 87 % an, dies héufig
oder sehr haufig zu tun (Kategorien 5, 6 und 7 addiert). Von den Flexitariern taten dies
74 %, von den Fleischessern mit 49% nur knapp die Hélfe (Abbildung 13, Anhang 7). Der
Vergleich der Mittelwerte anhand einer ANOVA zeigte, dass Fleischesser signifikant
seltener Oko-Lebensmittel kauften als alle anderen Ernahrungsstile. Ebenso zeigte sich,
dass Veganer und Vegetarier diese signifikant haufiger kauften als Flexitarier. Die
Mittelwerte und die Ergebnisse der ANOVA sind Tabelle 6 zusammengefasst.

Wie oft kaufen Sie Oko-Lebensmittel?

Veganer (N=152)

Vegetarier (N=96)
Ehemalige Vegetarier (N=91)
Flexitarier (N=89)
Fleischesser (N=75)

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

Wsehr hdufig(7) @6 BE5 O4 B3 B2 Msehrselten (1)

Abbildung 13: Kaufhaufigkeit von Lebensmitteln aus 6kologischem Anbau
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3.1.4.3 Fragen zur Erndhrungsweise

Die Befragten wurden gebeten anzugeben, wie lange sie sich schon vegetarisch oder vegan
erndhren. Die Haufigkeitsverteilungen sind in Abbildung 14 bis Abbildung 16 dargestellt.
Veganer verfolgten ihren Erndhrungsstil erst seit kiirzerer Zeit als Vegetarier. Nur 12 %
der Veganer erndhrten sich langer als ein Jahrzehnt vegan, der Median lag bei fiinf Jahren.
Allerdings erndhrten sich 80 % der Veganer bereits vor der veganen Ernahrung
vegetarisch. Bezieht man diese Zeit des Fleischverzichts auch bei den Veganern in die

Betrachtung mit ein, zeigte sich eine dhnliche Verteilung wie bei dem vegetarischen
Erndhrungsstil.

20

Haufigkeit
> o

o

(]

I I H I I I I I I I I I I I I I |
0 2 46 8 1012141618 20 22 24 26 28 30 32 34 36 38 40 42 44 46 48 50 52 54 56 58 60
Jahre vegane Emahrung (Veganer)

N=152

Abbildung 14: Verteilung der Dauer der veganen Erndhrung (blau) und Medianwert
(rot)

20

Haufigkeit
> o

o

o

I I I I-I I * I I I I |
0 2 46 8 1012141618 20 22 24 26 28 30 32 34 36 38 40 42 44 46 48 50 52 54 56 58 60
Jahre vegetarische und vegane Ermnahrung (Veganer)

N= 152

Abbildung 15: Verteilung der Dauer der vegetarischen Erndhrung (blau) und
Medianwert (rot) bei Veganern.

20

Haufigkeit
E e
(=] o

o

I I - I I I I I I I I-_I_I
0 2 46 81012141618 20 22 24 26 28 30 32 34 36 38 40 42 44 46 48 50 52 54 56 58 60
Jahre vegetarische Ernahrung (Vegetarier)

N= 96

Abbildung 16: Verteilung der Dauer der vegetarischen Erndhrung (blau) und
Medianwert (rot) bei Vegetariern.
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Die Befragten, die zumindest manchmal Fleisch essen, wurden gebeten, die Haufigkeit des
Fleischkonsums zu prézisieren (Abbildung 17, Prozentwerte s. Anhang 8). 57 % der
ehemaligen Vegetarier konsumierten seltener als einmal pro Woche Fleisch oder
Wurstwaren. Die Flexitarier gaben beim Screening an, zeitweise bewusst auf Fleisch und
Wourst zu verzichten oder diese nur selten zu essen. Dennoch afien 72 % der Flexitarier
mindestens einmal pro Woche Fleisch oder Wurstwaren. Nahezu alle Fleischesser (99 %)
aflen in der Woche an mindestens einem Tag Fleisch oder Wurst. Bei 23 % der Fleischesser
kam sogar taglich Fleisch oder Wurst auf den Tisch. Der durchgefiihrte Kruskal-Wallis-
Test bestatigte, dass sich die ehemaligen Vegetarier, Flexitarier und Fleischesser beziiglich
der Konsumhiufigkeit von Fleisch und Wurstwaren signifikant unterschieden
(H(2)=100,381, p<0,001; Anhang 9).

Konsumhaufigkeit von Fleisch und Wurstwaren

o,
100% An 4 bis 6 Tagen in der
Woche
90% An 4 bis 6 Tagen in der
Woche
80% : :
An 1 bis 3 Tagen in der
Woche
70%
60% : :
An 1 bis 3 Tagen in der An 4 bis 6 Tagen in der
Woche Woche
50%
Weniger als einmal pro
Woche, aber mehrmals
o, A
40% im Monat
30%
o . . . ) .
20% Hochstens einmal im Weniger als einmal pro 0 1L (s S T fin e
Monat, aber mehrmals Woche, aber mehrmals Wedha
10% im Jahr im Monat
(]
Einmal im Jahr oder seltener T ELESRE Gl T W)
O% aber mehrmals im Jahr
Ehemalige Vegetarier (N = Flexitarier (N = 89) Fleischesser (N = 75)

91)

Frage: Wie haufig essen Sie in der Regel Fleisch und/oder Wurstwaren?
Abbildung 17: Hiufigkeit des Konsums von Fleisch und Wurstwaren

Die Absicht, den Konsum tierischer Produkte zu reduzieren, wurde anhand von drei
Statements gepriift. Die Verbraucher konnten ihre Zustimmung auf einer Skala von 1 =
trifft {iberhaupt nicht zu” bis 7 = ,trifft voll und ganz zu” duflern. Nur jeder vierte
Fleischkonsument (25 %) gab an, in Zukunft weniger Fleisch essen zu wollen (Kategorien
5, 6 und 7 addiert), bei den Flexitariern und ehemaligen Vegetariern waren dies mehr als
die Haélfte der Befragten (54 % bzw. 58 %) (Abbildung 18, Prozentwerte s. Anhang 10). Der
Vergleich der Mittelwerte anhand einer Varianzanalyse zeigte, dass die Absicht, den
Fleischkonsum in Zukunft zu reduzieren, von Fleischessern signifikant weniger geduflert
wurde als von Flexitariern oder ehemaligen Vegetariern (Tabelle 6).
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Ebenfalls gering war die Bereitschaft von Fleischessern, Flexitariern und ehemaligen
Vegetariern, auf Milchprodukte oder Eier zu verzichten. Jedoch war ein Grofteil der
Vegetarier dazu bereit. 52 % der Vegetarier auflerten, in Zukunft weniger Eier essen zu
wollen, und 57 % gaben an, in Zukunft weniger Milchprodukte verzehren zu wollen. Der
Vergleich der Mittelwerte bestatigte, dass Vegetarier signifikant haufiger dazu bereit
waren, in Zukunft den Konsum von Eiern und Milchprodukten einzuschranken, als
Personen, die zumindest manchmal Fleisch essen (ehemalige Vegetarier, Flexitarier und
Fleischesser). Auch die ehemaligen Vegetarier beabsichtigten, in Zukunft weniger Eier
und Milchprodukte zu verzehren als die Fleischesser (Tabelle 6).

In Zukunft mochte ich weniger Fleisch essen.

Ehemalige Vegetarier (N = 91)
Flexitarier (N = 89)
Fleischesser (N = 75)

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

In Zukunft méchte ich weniger Milchprodukte essen.

Vegetarier (N=96)

Ehemalige Vegetarier (N=91)

Flexitarier (N=89)
Fleischesser (N=75)

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

In Zukunft méchte ich weniger Eier essen.
Vegetarier (N=96

(

Ehemalige Vegetarier (N=91
(
(

Flexitarier (N=89

Fleischesser (N=75

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

Wtrifft vollundganzzu(7) @6 @5 04 @3 @2 [@trifft Gberhaupt nicht zu (1)

Fragewortlaut: Inwieweit treffen folgende Aussagen auf Sie zu?

Abbildung 18: Absicht, den Konsum tierischer Lebensmittel kiinftig zu reduzieren

Eine gesunde Erndhrung war fiir die Befragten unabhéngig von ihrem Erndhrungsstil
wichtig (Abbildung 19, Prozentwerte s. Anhang 10). Der Anteil der Personen, die der
Aussage ,Bei meiner Erndhrung achte ich vor allem auf meine Gesundheit" zustimmten,
lag im Bereich von 68 % (Vegetarier) bis hin zu 79 % (Flexitarier). Beim Vergleich der
Mittelwerte wurden hinsichtlich des Gesundheitsbewusstseins keine signifikanten
Unterschiede zwischen den Erndhrungstypen festgestellt (Tabelle 6).
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Bei meiner Erndhrung achte ich vor allem auf meine Gesundheit.

Veganer (N=152)

Vegetarier (N=96)
Ehemalige Vegetarier (N=91)
Flexitarier (N=89)

Fleischesser (N=75)

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

Btrifft vollundganzzu (7) B6 B5 04 B©B3 @2 @trifft Gberhaupt nicht zu (1)

Fragewortlaut: Inwieweit treffen folgende Aussagen auf Sie zu?
Abbildung 19: Wichtigkeit einer gesunden Erndhrung

Fiir den Fall, dass tierische Produkte von Lebensmittelskandalen betroffen sind, gaben 70 %
der Vegetarier an, gerne auf pflanzliche Lebensmittel auszuweichen. Von den ehemaligen
Vegetariern tat dies nur gut jeder Zweite (53 %). 44 % der Flexitarier waren bereit, bei
Skandalen auf tierische Produkte zu verzichten, von den Fleischessern war es nicht einmal
jeder Fiinfte (19 %) (Abbildung 20, Prozentwerte s. Anhang 10). Der Vergleich der
Mittelwerte bestdtigte, dass die Bereitschaft, bei Skandalen auf pflanzliche Produkte
auszuweichen, bei Vegetariern signifikant hoher und bei Fleischessern signifikant geringer
war als bei den anderen Erndhrungstypen (Tabelle 6).

Ich weiche bei Lebensmittelskandalen, die tierische Produkte betreffen,
gerne auf pflanzliche Lebensmittel aus.

Vegetarier (N=96) ||
Ehemalige Vegetarier (N=91)

Flexitarier (N=89)

Fleischesser (N=75)

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Btrifft vollundganzzu (7) BE6 @5 04 B@B3 @2 @trifft Gberhaupt nicht zu (1)

Fragewortlaut: Inwieweit treffen folgende Aussagen auf Sie zu?
Abbildung 20: Bereitschaft, bei Skandalen auf pflanzliche Lebensmittel auszuweichen

Wie die Abbildung 21 zeigt, waren die Befragten iiberwiegend der Meinung, dass der
Unterschied zwischen konventionellen Lebensmitteln und Oko-Lebensmitteln bei
tierischen Lebensmitteln am groiten ist (Prozentwerte s. Anhang 10). Auch bei den
Veganern, die keine tierischen Produkte konsumieren, stimmten mehr als die Halfte der
Befragten (56 %) dieser Aussage zu. Der Vergleich der Mittelwerte zeigte jedoch, dass die
Zustimmung der Veganer signifikant geringer war als die der Vegetarier und der
ehemaligen Vegetarier (Tabelle 6).

F.BL Abschlussbericht ,,BioVegan* UNIKASSEL
I FiBL Deutschland e.V. und Universitat Kassel VERSITAT 60



Der Unterschied zwischen Oko-Lebensmitteln und konventionellen
Produkten ist bei tierischen Lebensmitteln wie Milch, Eier oder Fleisch am
groRten.

Veganer (N=151)

Vegetarier (N=96)

Ehemalige Vegetarier (N=91)

Flexitarier (N=89)
Fleischesser (N=75)

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
Wtrifft vollund ganzzu (7) @6 BES5 04 @3 @2 @trifft Gberhaupt nicht zu (1)

Fragewortlaut: Inwieweit treffen folgende Aussagen auf Sie zu?

Abbildung 21: Einschitzung des Unterschieds zwischen Oko-Lebensmitteln und
konventionellen Produkten bei tierischen Lebensmitteln

Mitleid mit den Tieren in der Landwirtschaft duflerten fast alle Veganer (95 %) und 86 %
der Vegetarier. 79 % der ehemaligen Vegetarier gaben auch an, dass ihnen die Tiere in der
Landwirtschaft leidtun, bei den Flexitariern waren es 69 %. Gut jeder zweite Fleischesser
(53 %) hatte ebenfalls Mitleid mit den Tieren (Abbildung 22, Prozentwerte s. Anhang 10).
Beim Vergleich der Mittelwerte zeigte sich, dass Veganer der Aussage signifikant haufiger
zustimmten als Personen, die zumindest manchmal Fleisch essen (ehemalige Vegetarier,
Flexitarier und Fleischesser). Ebenso war die Zustimmung bei Vegetariern signifikant
hoher als bei Flexitariern und Fleischessern. Ehemalige Vegetarier stimmten signifikant
héufiger zu als Fleischesser (Tabelle 6).

Mir tun die Tiere in der Landwirtschaft leid.

Veganer (N=152) | = 1
Vegetarier (N=96) I
Ehemalige Vegetarier (N=91)

Flexitarier (N=89)

Fleischesser (N=75)

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
Wtrifft vollundganzzu(7) BE6 @5 04 B3 @2 Btrifft dberhaupt nicht zu (1)

Fragewortlaut: Inwieweit treffen folgende Aussagen auf Sie zu?

Abbildung 22: Mitleid mit den Tieren in der Landwirtschaft

Wie Abbildung 23 zeigt, waren fast alle Veganer (95 %) der Ansicht, dass der Kauf veganer
Produkte eine gute Moglichkeit ist, Tierleid zu vermeiden. (Prozentwerte s. Anhang 10).
Dies wurde von 88 % der Vegetarier ebenso gesehen. Bei den Personen, die zumindest
manchmal Fleisch essen (ehemalige Vegetarier, Flexitarier und Fleischesser), teilten 60 %
(Fleischesser) bis 74 % (Flexitarier) der Befragten ebenfalls diese Ansicht. Der Vergleich
der Mittelwerte zeigte, dass Veganer und Vegetarier signifikant haufiger zustimmten als
die anderen Ernahrungsstile. Zudem war die Zustimmung der ehemaligen Vegetarier
signifikant hoher als die der Fleischesser (Tabelle 6).
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Der Kauf von veganen Lebensmitteln hilft, Tierleid zu vermeiden.

Veganer (N=152) RS 1B
Vegetarier (N=96) B
Ehemalige Vegetarier (N=91)

Flexitarier (N=89)

Fleischesser (N=75)

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
Wtrifft vollundganzzu(7) @6 B5 0O4 B3 B2 [Btrifft dberhaupt nicht zu (1)

Fragewortlaut: Bitte lesen Sie sich folgende Aussagen durch und geben Sie an, inwieweit Sie den Aussagen jeweils zustimmen?
Abbildung 23: Vermeidung von Tierleid durch den Kauf veganer Lebensmittel

Personen, die auf Fleisch verzichten oder verzichtet haben, wurden auflerdem gebeten, zu
der Aussage ,Ich mochte nicht, dass fiir mein Essen Tiere getdtet werden” Stellung zu
nehmen. Fiir 97 % der Veganer und 90 % der Vegetarier traf diese Aussage zu. Von den
ehemaligen Vegetariern, die heute wieder Fleisch essen, mochten dennoch 41 % nicht, dass
Tiere fiir ihr Essen sterben miissen (Abbildung 24, Prozentwerte s. Anhang 10). Sie
stimmten dieser Aussage aber signifikant weniger zu als Veganer und Vegetarier (Tabelle
6).

Ich mdchte nicht, dass flir mein Essen Tiere getotet werden.
Veganer (N=152) | T I
Vegetarier (N=96)

Ehemalige Vegetarier (N=91)

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
Btrifft vollundganzzu(7) 86 B85 04 B3 B2 Btrifft dberhaupt nicht zu (1)

Fragewortlaut: Inwieweit treffen folgende Aussagen auf Sie zu?

Abbildung 24: Akzeptanz der Befragten, Tiere fiir Essen zu téten

Alle Erndhrungstypen gaben mehrheitlich an, gerne neue Lebensmittel auszuprobieren.
Von den Veganern, Vegetariern und Flexitariern stimmten ca. 80 % dieser Aussage zu, bei
den ehemaligen Vegetariern 73 %. Am wenigsten offen fiir neue Lebensmittel waren die
Fleischesser, von denen nur 69 % der Aussage zustimmten (Abbildung 25, Prozentwerte s.
Anhang 10). Der Vergleich der Mittelwerte anhand der Varianzanalyse bestatigte, dass die
Bereitschaft, neue Lebensmittel auszuprobieren, bei den Veganern signifikant hoher war
als bei den Fleischessern (Tabelle 6).
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Ich probiere gern neue Lebensmittel aus.

Veganer (N=152)

Vegetarier (N=96)
Ehemalige Vegetarier (N=91)
Flexitarier (N=89)

Fleischesser (N=75)

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
Btrifft vollund ganzzu (7) @6 ES5 04 @3 @2 Wtrifft Gberhaupt nicht zu (1)

Fragewortlaut: Inwieweit treffen folgende Aussagen auf Sie zu?

Abbildung 25: Offenheit fiir neue Lebensmittel

Wie Abbildung 26 zeigt, achtete ein Grofsteil der Veganer (86 %) beim Einkauf auf die
Kennzeichnung ,Vegan”. Von den Vegetariern tat dies jeder Zweite (50 %), von den
ehemaligen Vegetariern nur rund jeder Vierte (24 %). Kaum Beachtung fand die Vegan-
Kennzeichnung bei den Flexitariern (nur 10 % der Flexitarier achteten darauf) und den
Fleischessern (nur 4 % der Fleischesser achteten darauf) (Prozentwerte s. Anhang 10). Der
Vergleich der Mittelwerte zeigte, dass die Unterschiede zwischen allen Gruppen
signifikant waren (Tabelle 6).

Beim Einkauf von Lebensmitteln achte ich auf die Kennzeichnung ,vegan®“.

Veganer (N=152)
Vegetarier (N=96)

Ehemalige Vegetarier (N=91)

Flexitarier (N=89)

Fleischesser (N=75)

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
Wtrifft vollund ganzzu (7) E6 @S5 04 @3 @2 Wtrifft Gberhaupt nicht zu (1)

Fragewortlaut: Inwieweit treffen folgende Aussagen auf Sie zu?

Abbildung 26: Beachtung der Kennzeichnung ,,vegan”
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Tabelle 6: Zusammenfassung der Ergebnisse der einfaktoriellen Varianzanalyse

Mittelwerte !
. Ehemalige L Fleisch- F-Wert/
Veganer Vegetarier - Flexitarier
(N=152) (N =9) Vegetarier (N = 89) esser Welch-  p-Wert
(N=9I) (N =75) | Wert
Wie oft kaufen Sie Oko-Lebensmittel? B 5,992 6,052 6,012 5,46b 4,64¢ 13,773 <,001
In Zukunft mochte ich weniger Fleisch essen. A -3 -3 4,772 4,342 3,290 13,501 <,001
In Zukunft mochte ich weniger Milchprodukte essen. A -3 48| 3,590 3,17b¢c 2,72¢ 18,106 <,001
In Zukunft mochte ich weniger Eier essen. B -3 4,47~ 3,16° 2,85bc 2,32¢ 18,679 <,001
Bei meiner Ernahrung achte ich vor allem auf meine Gesundheit. A 5,33 510 5,26 5,43 5,09 0,879 476
Ich we.lche bei Lebepsmlttelskandalen, die tierische Produkte betreffen, gerne auf 3 5.38: 453 422 313¢ 21,254 <001
pflanzliche Lebensmittel aus. B
Dejr .Un.terschled ZW|sc!1en Ok.o-Lelbensn?ltteIn und k.onventlonfellen Produkten ist 45502 5.43b 5,555 5.1 4 493 6,088 <001
bei tierischen Lebensmitteln wie Milch, Eier oder Fleisch am groBten. B
Mir tun die Tiere in der Landwirtschaft leid. B 6,662 6,262 5,73bc 5,10cd 4,594 29,94 <,001
Der Kauf von veganen Lebensmitteln hilft, Tierleid zu vermeiden. B 6,532 6,202 5,47b 5,24bc 4,60c 25,825 <,001
Ich mochte nicht, dass fiir mein Essen Tiere getotet werden. B 6,772 6,382 3,870 -3 -3 80,912 <,001
Ich probiere gern neue Lebensmittel aus. A 5,922 5,662 5,442b 5,512b 5,12b 3,869 ,004
Beim Einkauf von Lebensmitteln achte ich auf die Kennzeichnung ,,vegan®. B 6,072 4,040 3,10¢ 2,254 1,41e 228,335 <,001
! Die Zustimmung zu den Statements wurde gemessen auf einer siebenstufigen Skala von | =, trifft iiberhaupt nicht zu* bis 7 = ,,trifft voll und ganz zu*.

IN =151
3 Statement wurde dieser Gruppe nicht vorgelegt.
AVarianzgleichheit ist gegeben (Levene-Test, p>0,05); Post-Hoc Test: Bonferroni.

B Varianzgleichheit ist nicht gegeben (Levene-Test, p<0,05); ANOVA basiert auf dem Welch-Test, Post-Hoc Test: Games-Howell.

abcde Bej Gruppen mit unterschiedlichen Buchstaben lag ein signifikanter Unterschied zwischen den Mittelwerten vor (Bonferroni Test bei Varianzgleichheit, bzw. Games-Howell Test bei

ungleichen Varianzen; p<0,05).
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3.1.4.4 Assoziationen mit veganen Produkten

Bevor die Umfrageteilnehmer geschlossene Fragen zu den Eigenschaften veganer Produkte
vorgelegt bekamen, wurden ihre Assoziationen zu veganen Lebensmitteln in einer offenen
Frage abgefragt. Die Verbraucher waren aufgefordert, spontan bis zu drei Begriffe oder
Eigenschaften zu nennen, die sie mit veganen Lebensmitteln verbinden. Die genannten
Begriffe wurden entsprechend der im Kapitel 3.1.3.4.1 beschriebenen Vorgehensweise
kategorisiert. Das induktiv entwickelte Kategoriensystem ist in Anhang 5 zu finden. Da
einige Nennungen mehrere Aspekte abdeckten, ist es moglich, dass die Nennungen eines
Probanden in bis zu vier verschiedenen Kategorien gezahlt wurden. Die Ergebnisse sind in
Tabelle 7 dargestellt.

Die Definition des Begriffs vegan, dass das Produkt frei von tierischen Stoffen ist, spiegelte
sich bei den Antworten durch die vielen Nennungen in den Kategorien , Aspekte der
Tierhaltung” und ,ohne tierische Bestandteile” wider. Veganer und Vegetarier bezogen
sich mit ihren Antworten darauf, dass durch das Fehlen tierischer Inhaltsstoffe keine
Tierhaltung notwendig ist, und nannten Begriffe wie ,tierleidfrei” und , Tierwohl” sowie
weitere Aspekte der Tierhaltung. Bei den Personen, die zumindest manchmal Fleisch essen
(ehemalige Vegetarier, Flexitarier und Fleischesser), {iberwogen bei den Assoziationen die
Aussagen, dass vegane Lebensmittel ,pflanzlich” sind oder ,keine tierischen
Inhaltsstoffe” enthalten. Teilweise wurden von den Befragten auch konkrete tierische
Zutaten genannt, die in veganen Produkten nicht enthalten sind (z.B. , ohne Fleisch”, ,,ohne
Milch” etc.).

Sehr héufig nannten die Befragten als Assoziation mit veganen Lebensmitteln Begriffe wie
,gesund” bzw. ,Gesundheit” oder beschrieben die Lebensmittel mit Eigenschaften wie
,fettarm”, , vitaminreich” etc. Insbesondere Vegetarier (40 % und Veganer (34 %), aber auch
viele Fleischesser assoziierten Gesundheitsaspekte mit veganen Produkten. Interessant ist,
dass gleichzeitig einige Konsumenten vegane Lebensmittel als ,ungesund” oder
,fettreich” wahrnahmen oder ,Mangelerndhrung” u.a. mit den Produkten verbanden.

Jeder vierte Veganer assoziierte mit veganen Lebensmitteln Umweltfreundlichkeit oder
Nachhaltigkeit. Von den Fleischessern und den Flexitariern wurden diese Assoziationen
deutlich seltener genannt. Vereinzelt gab es auch hier Auferungen, dass vegane
Lebensmittel explizit nicht umweltfreundlicher sind als andere Lebensmittel.

Dass vegane Produkte auch 6kologisch sind, wurde vor allem von den Vegetariern (14 %
der Vegetarier) und den Fleischessern (13 %) angegeben. Bei allen Erndhrungsstilen gab es
Personen, die vegane Lebensmittel mit dem Attribut ,teuer” verbanden (6 % der
ehemaligen Vegetarier bis zu 13 % der Fleischesser). Ein Teil der Befragten sah vegane
Lebensmittel als Mode oder Trend, wobei dies kaum von Veganern selbst angegeben wurde.
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Tabelle 7: Assoziationen mit veganen Lebensmitteln

Veganer Vegetarier Ehemalige Vegetarier Flexitarier Fleischesser
(N=150) (N=96) (N=89) (N=84) (N=71)
Aspekte der o o . o Ohne tierische o Ohne tierische o
Tierhaltung LRl s (407%)  Sonstiges (33%) Bestandteile (35%) Bestandteile (37%)

o Aspekte der o Ohne tierische o o o
Gesund (34 %) T (24 %) Bestandteile (31 %) Gesund (23 %) Gesund (25 %)
Umweltfreundlich (25 %) Umweltfreundlich ~ (22%) Gesund (26%) Vegane Produkce (17 %) SOnSt negative @1 %)

Assoziationen
Sonst. positive o Ohne tierische o Aspekte der o Wenig/ kein o o
Assoziationen (22%) Bestandteile (20%) Tierhaltung (L85 Geschmack) B |/neesund (5%
Guter Geschmack  (I8%) Vegane Produkte  (I5%) Vegane Produkte (16 %) SOnst nesative (12%) Vegane Produkte (14 %)
Assoziationen
Ohne tierische o . . o SOnst. negative o . o o
Bestandteile (13 %) Bio-Lebensmittel (14 %) Assoziationen (16 %) Kiinstlich (12%) Teuer (13 %)
Soziale (12 %) Kiinstlich (11 %) Umweltfreundlich (15 %) Ungesund (12 %) Bio-Lebensmittel (13 %)
Verantwortung
Vegane Produkte (I'l %) Guter Geschmack (I'l %) Kinstlich (I'l %) Teuer (10%) Mode (11 %)
Bio-Lebensmittel (9%) Mode (I'l %) Mode (10 %) Mode (8 %)  Naturbelassen (8 %)
. o Sonst. positive o VWenig/ kein o . o . o
Ethik (9 %) Assoziationen (10 %) Geschmack (9 %)  Umweltfreundlich (8 %) Kiinstlich (6 %)
o o Sonstige positive o Aspekte der o Wenig/ kein o
Teuer (7%)  Teuer (10%) Assoziationen (8%) Tierhaltung (6 %) Geschmack (6 %)
Naturbelassen (6 %)  Ethik (7%)  Guter Geschmack (8 %) Sonstl.ge.posrcwe (5%)  Umweltfreundlich (6 %)
Assoziationen
Ungesund (6 %) Bio-Lebensmittel (7 %)  Bio-Lebensmittel (5 %)
Ungesund (7 %)
Teuer (6 %)

Prozent der Befragten innerhalb eines Ernahrungsstils. Dargestellt sind Nennungen, die von mind. 5 % der Befragten geauBert wurden (seltener geauBerte Nennungen sind
im Anhang | | dargestellt). Mehrfachnennungen maglich
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Erwartungsgemafs haben Veganer den veganen Produkten besonders oft einen guten
Geschmack zugeschrieben (18 % der Veganer). Das Gegenteil wurde von keinem Veganer
gedufiert, allerdings von allen anderen Erndhrungstypen. Von den Personen, die zumindest
manchmal Fleisch essen (ehemalige Vegetarier, Flexitarier und Fleischesser), wurde der
Geschmack der veganen Lebensmittel haufiger kritisiert als gelobt.

Die Zahl der Befragten, die eine Antwort in der Kategorie ,kiinstlich” gab, lag bei den
Vegetariern, den ehemaligen Vegetariern und Flexitariern bei jeweils iiber 10 %. Diese
Kategorie umfasst neben der direkten Assoziation ,kiinstlich”, Antworten, die vegane
Lebensmittel als ,industriell verarbeitet” beschrieben oder Schlagworter wie
,Zusatzstoffe” oder ,Chemie” nannten. Es gab jedoch auch Personen, die vegane
Lebensmittel als besonders naturbelassen wahrnahmen. Am hédufigsten waren dies
Fleischesser (8 %) und Veganer (6 %).

Die Kategorie , soziale Gerechtigkeit” umfasst Antworten wie , fair” oder Nennungen, die
»globale Gerechtigkeit” und , Welterndhrung” thematisierten. Die Antworten in dieser
Kategorie stammten {iberwiegend von Veganern. 12 % der Veganer nannten Begriffe, die in
diese Kategorie fielen.

Insbesondere Veganer (9 %) und Vegetarier (7 %) nannten als Assoziation zu veganen
Lebensmitteln den Begriff ,ethisch” oder eine dhnliche Beschreibung. Es kann nur
gemutmafit werden, dass hiermit Tierethik gemeint war. Des Weiteren wiére ein Bezug auf
die Welterndhrung denkbar. Aufgrund dieser Unklarheit wurden diese Nennungen in der
Kategorie , Ethik” zusammengefasst.

In zwei weiteren Kategorien wurden Antworten zusammengefasst, die eindeutig positiv
oder eindeutig negativ waren. Beispiele fiir die Nennungen in der Kategorie , sonstige
positive Assoziationen” waren ,gut”, ,Frische”, ,vielféltig” und ,interessant”. Sonstige
negative Assoziationen waren ,iibertrieben”, , unnoétig”, ,einseitig”, ,langweilig” oder
,iberbewertet”. Wenig erstaunlich ist, dass bei den Veganern (22 %) und Vegetariern (10 %)
die positiven Aulerungen iiberwogen, wohingegen negative Auflerungen insbesondere
von Fleischessern (21 %), ehemaligen Vegetariern (16 %) und Flexitariern (12 %) gedufSert
wurden.

Unter der Kategorie ,, vegane Produkte” wurden die Nennungen zusammengefasst, die auf
ein konkretes veganes Produkt oder eine Zutat (z.B. , Tofu”, ,Soja” oder ,Gemdiise”)
entfielen. Beispiele fiir Nennungen aus der Kategorie ,Sonstiges” sind ,bewusst”,
,leicht” oder ,griin”.

Im Anschluss an die offene Frage wurden die Teilnehmer gebeten, fiir vorgegebene
Eigenschaften anzugeben, welche auf vegane Produkte eher zutreffen. Die
Antwortmoglichkeiten wurden den Befragten auf einer bipolaren Skala mit sieben
Abstufungen prasentiert (Abbildung 27).

Bei der Bewertung der Herkunft zwischen , importiert” und ,heimisch” war keine Tendenz
zu erkennen, da alle Durchschnittswerte der Gruppen in der Mitte lagen. Uneinig waren
sich die Befragten bei der Beurteilung des Geschmacks und der Vielfaltigkeit. Des Weiteren
gab es Unterschiede bei den Fragen, ob vegane Lebensmittel eine Modeerscheinung sind
und wie umweltfreundlich diese sind. Veganer und Vegetarier sahen vegane Produkte eher
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als lecker und vielféltig an und gingen eher davon aus, dass die Produkte umweltfreundlich
sind und es sich um ein dauerhaftes Angebot und nicht nur um eine Modeerscheinung
handelt. Bei der Bewertung, ob vegane Lebensmittel eher ,kiinstlich” oder
,naturbelassen” sind, waren keine Unterschiede zwischen den Erndhrungstypen und eine
leichte Tendenz zu ,naturbelassen” festzustellen. Ebenso wurden vegane Lebensmittel von
allen Erndhrungsstilen als eher gesund bewertet, nur die Fleischesser bewerteten diese als
geringfligig ungesiinder. Deutlich wurde zudem, dass vegane Lebensmittel von allen
Gruppen als teuer wahrgenommen wurden. Die Werte zu Abbildung 27 und die
Standardabweichungen befinden sich in Anhang 12.

importiert * heimisch *

dauerhafte

Modeerscheinung Erscheinung *

geschmacklos lecker

eintonig* vielfaltig *

umweltschéadlich * umweltfreundlich

kiinstlich * naturbelassen *
ungesund gesund
teuer glinstig
—&—Veganer (N = 152) B Vegetarier (N = 96) —o— chemalige Vegetarier (N = 91)
=d— Flexitarier (N = 91) —#— Fleischesser (N = 75) * Pole der Begriffe waren im

Fragebogen vertauscht

abed Bej Gruppen mit unterschiedlichen Buchstaben lag ein signifikanter Unterschied zwischen den Mittelwerten vor

Abbildung 27: Bewertung von veganen Lebensmitteln
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3.1.4.5 Beurteilung veganer Lebensmittel

Im weiteren Verlauf der Befragung wurden die Teilnehmer mit der Aussage , Vegane
Lebensmittel sind eindeutig gekennzeichnet” konfrontiert. Von den Veganern, die auf die
Kennzeichnung besonders achteten, bestitigten nur 47 % diese Aussage. Auch wenn die
Zustimmung zu dieser Aussage bei den Vegetariern (72 %), den ehemaligen Vegetariern
(73 %), den Flexitariern (67 %) und den Fleischessern (59 %) hoher war, zeigte sich, dass die
Kennzeichnung veganer Produkte noch deutlicher geschehen konnte (Abbildung 28). Der
Vergleich der Mittelwerte bestatigte eine signifikant geringere Zustimmung der Veganer
im Vergleich zu Vegetariern, ehemaligen Vegetariern und Flexitariern (Tabelle 8).

Vegane Lebensmittel sind eindeutig gekennzeichnet.

Veganer (N=152)

Vegetarier (N=96)

Ehemalige Vegetarier (N=91)

Flexitarier (N=89)

Fleischesser (N=75)

0% 20% 40% 60% 80% 100%
Wtrifft vollundganzzu (7) @6 B5 04 B3 @2 @trifft Gberhaupt nicht zu (1)
Fragewortlaut: Bitte lesen Sie sich folgende Aussagen durch und geben Sie an, inwieweit Sie den Aussagen jeweils zustimmen?

Abbildung 28: Kennzeichnung veganer Lebensmittel

Wie Abbildung 29 zeigt, vertrauten alle Erndhrungstypen iiberwiegend der Kennzeichnung
~vegan” (Prozentwerte s. Anhang 13). Von den Flexitariern stimmten 70 % der Aussage
,Als ,vegan’ gekennzeichnete Lebensmittel enthalten ganz sicher keine tierischen
Bestandteile” zu, bei allen anderen Erndhrungstypen war die Zustimmung noch grofSer.
Insbesondere Vegetarier und Veganer zeigten grofles Vertrauen in die Kennzeichnung
(Vegetarier: Zustimmung 86 %, Veganer: Zustimmung 84 %). Ein signifikant hoheres
Vertrauen der Vegetarier im Vergleich zu den Flexitariern wurde beim Vergleich der
Mittelwerte bestatigt (Tabelle 8)

Als , vegan“ gekennzeichnete Lebensmittel enthalten ganz sicher keine
tierischen Bestandteile.

Veganer (N=152)

Vegetarier (N=96)

Ehemalige Vegetarier (N=91)

Flexitarier (N=89)

Fleischesser (N=75)

0% 20% 40% 60% 80% 100%
mtrifft vollundganzzu(7) @6 BS5 04 B3 B2 Btrifft Gberhaupt nicht zu (1)

Fragewortlaut: Bitte lesen Sie sich folgende Aussagen durch und geben Sie an, inwieweit Sie den Aussagen jeweils zustimmen?

Abbildung 29: Vertrauen in die Kennzeichnung veganer Lebensmittel
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Drei von vier Fleischessern waren der Ansicht, dass vegane Lebensmittel teurer sind. Die
relativ geringste Zustimmung zur Aussage ,Vegane Produkte sind teurer als andere
Lebensmittel” dufierte die Gruppe der Veganer. Dennoch stimmten {iiber die Halfte der
Veganer (54 %) der Aussage zu (Abbildung 30, Prozentwerte s. Anhang 13). Der Vergleich
der Mittelwerte bestétigte eine signifikant geringere Zustimmung der Veganer im Vergleich
zu den Fleischessern (Tabelle 8).

Vegane Produkte sind teurer als andere Lebensmittel.

Veganer (N=152)

Vegetarier (N=96)

Ehemalige Vegetarier (N=91)

Flexitarier (N=89)

Fleischesser (N=75)

0% 20% 40% 60% 80% 100%
Wtrifft vollundganzzu(7) B6 BS5 ©0O4 @3 @2 Btrifft Gberhaupt nicht zu (1)

Fragewortlaut: Bitte lesen Sie sich folgende Aussagen durch und geben Sie an, inwieweit Sie den Aussagen jeweils zustimmen?
Abbildung 30: Preiswahrnehmung bei veganen Lebensmitteln

Die Aussage, dass tierische Lebensmittel besser als vegane Alternativen schmecken, fand
nur bei 15 % der Veganer und 21 % der Vegetarier Zustimmung. Ehemalige Vegetarier und
Flexitarier stimmten deutlich haufiger zu (48 % bzw. 45 %). Die grofite Skepsis gegentiber
dem Geschmack veganer Lebensmittel duflerten die Fleischesser, von denen 64 % der
Aussage zustimmten (Abbildung 31, Prozentwerte s. Anhang 13). Auch der Vergleich der
Mittelwerte bestatigte, dass Personen, die zumindest manchmal Fleisch essen (ehemalige
Vegetarier, Flexitarier und Fleischesser), veganen Lebensmitteln signifikant haufiger einen
schlechteren Geschmack zuschrieben als Veganer und Vegetarier (Tabelle 8).

Tierische Lebensmittel (Fleisch, Milch, Eier, etc.) schmecken besser als
vegane Alternativen.

Veganer (N=152)

Vegetarier (N=96)

Ehemalige Vegetarier (N=91)

Flexitarier (N=89)

Fleischesser (N=75)

0% 20% 40% 60% 80% 100%
Wtrifftvollundganzzu(7) @6 BES5 O4 @3 B2 Btrifft Gberhaupt nicht zu (1)

Fragewortlaut: Bitte lesen Sie sich folgende Aussagen durch und geben Sie an, inwieweit Sie den Aussagen jeweils zustimmen?

Abbildung 31: Beurteilung des Geschmacks veganer Lebensmittel im Vergleich zu
tierischen Lebensmitteln
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3.1.4.6 Umweltfreundlichkeit veganer Lebensmittel

73 % der Veganer und 63 % der Vegetarier waren der Ansicht, dass vegane Lebensmittel
umweltfreundlicher sind als andere Lebensmittel. Bei den ehemaligen Vegetariern, den
Flexitariern und den Fleischessern waren diejenigen, die Umweltfreundlichkeit mit
veganen Produkten verbanden, in der Minderheit (Abbildung 32, Prozentwerte s. Anhang
14). Das Ergebnis der ANOVA bestitigte, dass Veganer signifikant haufiger der Aussage
,Vegane Lebensmittel sind umweltfreundlicher als andere Lebensmittel” zustimmten als
die anderen Ernahrungstypen. Ebenso stimmten Vegetarier signifikant haufiger zu als
Personen, die zumindest manchmal Fleisch essen (ehemalige Vegetarier, Flexitarier und
Fleischesser) (Tabelle 8).

Vegane Lebensmittel sind umweltfreundlicher als andere Lebensmittel.

Veganer (N=152)

Vegetarier (N=96)

Ehemalige Vegetarier (N=91)

Flexitarier (N=89)

Fleischesser (N=75)

0% 20% 40% 60% 80% 100%
Wtrifft vollundganzzu(7) @6 @5 04 B3 B©2 @trifft Gberhaupt nicht zu (1)

Fragewortlaut: Bitte lesen Sie sich folgende Aussagen durch und geben Sie an, inwieweit Sie den Aussagen jeweils zustimmen?
Abbildung 32: Umweltfreundlichkeit veganer Lebensmittel

Beziiglich der Frage, inwieweit Verbraucher negative Umweltauswirkungen des
Sojaanbaus auch auf vegane Sojaprodukte bezogen, lieflen sich beim Vergleich der
Mittelwerte keine signifikanten Unterschiede zwischen den einzelnen Erndhrungstypen
erkennen (Tabelle 8). Der Anteil der Personen, die der Aussage , Vegane Lebensmittel, die
importiertes Soja enthalten, sind besonders umweltschéddlich” zustimmten, reichte von 40 %
bei den Veganern und Flexitariern bis zu 52 % bei den Vegetariern. Grofle Anteile der
Nennungen entfielen allerdings auch auf die mittlere Kategorie 4. Dies ldsst vermuten, dass
viele Befragte keine gefestigte Meinung zu dieser Aussage hatten (Abbildung 33,
Prozentwerte s. Anhang 14).

Vegane Lebensmittel, die importiertes Soja enthalten, sind besonders
umweltschadlich.

Veganer (N=152)

Vegetarier (N=96)

Ehemalige Vegetarier (N=91)
Flexitarier (N=89) NN
Fleischesser (N=75)

0% 20% 40% 60% 80% 100%
Wtrifft vollundganzzu(7) @6 @5 04 @3 @2 @trifft Gberhaupt nicht zu (1)

Fragewortlaut: Bitte lesen Sie sich folgende Aussagen durch und geben Sie an, inwieweit Sie den Aussagen jeweils zustimmen?

Abbildung 33: Umweltfreundlichkeit von veganen Lebensmitteln mit Soja
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3.1.4.7 Globale Gerechtigkeit bei veganen Lebensmitteln

Dass der Kauf veganer Lebensmittel ein Beitrag zur globalen Gerechtigkeit ist, wurde von
85 % der Veganer und zwei Drittel der Vegetarier so gesehen. Flexitarier und Fleischesser
waren hier deutlich skeptischer. Bei diesen beiden Erndhrungstypen stimmten nur jeweils
39 % bzw. 37 % der Befragten der Aussage zu (Abbildung 34, Prozentwerte s. Anhang 15).
Beim Vergleich der Mittelwerte zeigte sich, dass Veganer eine signifikant hoéhere
Zustimmung duflerten als alle anderen Erndhrungstypen. Die Zustimmung war auflerdem
bei Vegetariern signifikant hoher als bei Personen, die zumindest manchmal Fleisch essen
(ehemalige Vegetarier, Flexitarier und Fleischesser) (Tabelle 8).

Der Kauf von veganen Lebensmitteln ist ein Beitrag zur globalen
Gerechtigkeit.

Veganer (N=152)

Vegetarier (N=96)

Ehemalige Vegetarier (N=91)

Flexitarier (N=89)

Fleischesser (N=75) B ] [

0% 20% 40% 60% 80% 100%
Wtrifft vollundganzzu(7) @6 @5 04 B3 @2 @trifft Gberhaupt nicht zu (1)
Fragewortlaut: Bitte lesen Sie sich folgende Aussagen durch und geben Sie an, inwieweit Sie den Aussagen jeweils zustimmen?

Abbildung 34: Globale Gerechtigkeit durch Konsum veganer Lebensmittel

3.1.4.8 Soziales Umfeld

Um Einfliisse des sozialen Umfelds einschatzen zu konnen, wurden die Teilnehmer gefragt,
ob einige Personen in ihrem Freundeskreis grofien Wert auf vegane Lebensmittel legen.
Rund zwei von drei Veganern stimmten dieser Aussage zu (68 %). Interessanterweise gab
dies auch fast jeder zweite Fleischesser an (48 %). Die ANOVA =zeigte, dass die
durchschnittliche Zustimmung zu der Aussage bei den Fleischessern signifikant geringer
war als bei den Veganern (Tabelle 8).

Ein Hindernis fiir den Konsum einer veganen Mahlzeit kénnen auch die Vorlieben anderer
Personen sein, mit denen man gewohnlich zusammen isst. 28 % der Veganer gaben an, dass
andere Personen, mit denen sie zusammen essen, keine veganen Gerichte mogen. Dies traf
ebenso fiir 32 % der Vegetarier und 38 % der ehemaligen Vegetarier zu. Bei den Flexitariern
und den Fleischessern gaben dies jeweils 47 % an. Beim Vergleich der durchschnittlichen
Zustimmung zu dieser Aussage zeigte sich, dass Flexitarier und Fleischesser signifikant
haufiger mit Leuten zusammen afien, die keine veganen Gerichte mogen, als Veganer
(Tabelle 8).
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Die Mehrheit der Befragten war der Ansicht, dass vegane Lebensmittel heute einen guten
Ruf haben. Bei den Flexitariern und den Fleischessern teilten nur etwas mehr als die Halfte
der Befragten (52 % bzw. 55 %) diese Ansicht. Vegetarier schétzten den Ruf der veganen
Lebensmittel noch positiver ein, sodass 72 % der Vegetarier der Aussage zustimmten.
Bemerkenswert ist zudem, dass nur sehr wenige Befragte der Ansicht waren, dass die
Aussage iiberhaupt nicht zutrifft. Beim Vergleich der Mittelwerte zeigten sich keine
signifikanten Unterschiede zwischen den verschiedenen Erndhrungstypen (Tabelle 8). Die
Antworten sind zusammenfassend in Abbildung 35 dargestellt (dazugehdrige
Prozentwerte s. Anhang 16).

Einige Personen in meinem Freundeskreis legen groRen Wert auf vegane
Lebensmittel.

Veganer (N=152)

Vegetarier (N=96)

Ehemalige Vegetarier (N=91)
Flexitarier (N=89) | NREEEE
Fleischesser (N=75)

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Andere Personen, mit denen ich zusammen esse, mogen keine veganen
Gerichte.

Veganer (N=152)

Vegetarier (N=96)

Ehemalige Vegetarier (N=91)

Flexitarier (N=89)

Fleischesser (N=75)

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

Vegane Lebensmittel haben heutzutage einen guten Ruf.

Veganer (N=152)

Vegetarier (N=96)

Ehemalige Vegetarier (N=91)

Flexitarier (N=89)

Fleischesser (N=75)

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
Btrifftvollundganzzu (7) @6 ©B5 04 @3 @2 Wtrifft tberhaupt nicht zu (1)

Fragewortlaut: Bitte lesen Sie sich folgende Aussagen durch und geben Sie an, inwieweit Sie den Aussagen jeweils zustimmen?

Abbildung 35: Einstellungen des sozialen Umfelds der Befragten zu veganen
Lebensmitteln
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Tabelle 8: Einstellungen zu veganen Lebensmitteln

Mittelwerte !
. Ehemalige L Fleisch- F-Wert/
Veganer Vegetarier ; Flexitarier
(N=152) (N =9) Vegetarier (N = 89) esser Welch-  p-Wert
(N =91) (N =75) | Wert
Vegane Lebensmittel sind eindeutig gekennzeichnet. A 4,402 5,27b 5,29b 5,27b 4,970 8,497 <,001
Als ,,vegarT“ gekennzeichnete Lebensmittel enthalten ganz sicher keine tierischen 5,804 5.99: 5.58% 5,345 5,60 2462 046
Bestandteile. B
Vegane Produkte sind teurer als andere Lebensmittel. A 4,622 5,080 5,18 5,1 12b 5,27b 3,386 ,010
Tierischﬁa Lebensmittel (Fleisch, Milch, Eier, etc.) schmecken besser als vegane 2,340 2,900 445 4,400 5,155 45734 <001
Alternativen. A
Vegane Lebensmittel sind umweltfreundlicher als andere Lebensmittel. A 5,42a 511b 42]c 4,07¢ 3,63¢ 25,075 <,001
Vegane Letien'smittel, die importiertes Soja enthalten, sind besonders 413 448 449 452 452 1682 153
umweltschadlich. A
Der Kauf von veganen Lebensmitteln ist ein Beitrag zur globalen Gerechtigkeit. B 5,922 5,24b 4,53¢ 4,18¢ 3,85¢ 34,773 <,001
Einige Pe.rsonen in meinem Freundeskreis legen groBen Wert auf vegane 5160 475 491 447 419 3357 ol
Lebensmittel B
Andere Personen, mit denen ich zusammen esse, mogen keine veganen Gerichte. A 3,412 3,602 3,692 4,380 4,170 4,741 <,001
Vegane Lebensmittel haben heutzutage einen guten Ruf. A 4,76 510 4,74 4,63 4,80 1,668 ,156
! Die Zustimmung zu den Statements wurde gemessen auf einer siebenstufigen Skala von | =, trifft iiberhaupt nicht zu* bis 7 = ,,trifft voll und ganz zu*.

IN =151

AVarianzgleichheit ist gegeben (Levene-Test, p>0,05); Post-Hoc Test: Bonferroni.; ® Varianzgleichheit ist nicht gegeben (Levene-Test, p<0,05); ANOVA basiert auf dem Welch-Test, Post-Hoc

Test: Games-Howell.

abede Bej Gruppen mit unterschiedlichen Buchstaben lag ein signifikanter Unterschied zwischen den Mittelwerten vor (Bonferroni Test bei Varianzgleichheit, bzw. Games-Howell Test bei

ungleichen Varianzen; p<0,05).
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3.1.4.9 Konsum und Einkauf veganer Lebensmittel

Zundichst sollte ermittelt werden, welche veganen Lebensmittel die Konsumenten bereits
probiert oder sogar selbst gekauft hatten. Zur Abfrage des Konsums wurden den
Befragten fiinf verschiedene Produkte bzw. Produktgruppen genannt. Die
Produktgruppen wurden teilweise mit Produktbeispielen prézisiert. Die veganen
Produkte wurden wie folgt aufgezahlt:

o pflanzliche Brotaufstriche

e Tofu

e Milchersatzprodukte, z.B. Sojamilch, Reismilch, Mandelmilch

e Fleisch- und Wurstersatzprodukte, z.B. Seitan, Tofu-Wiirste, veganer Aufschnitt

o Ersatz fiir Molkereiprodukte, z.B. veganer Kise, vegane Sahne, veganer Joghurt

Bei den angefiihrten Beispielen fiir Milch- und Molkereiersatzprodukte wurden bewusst
umgangssprachliche Bezeichnungen verwendet, da diese allgemein bekannt sind. Es sei
jedoch angemerkt, dass diese Produkte im Handel nach EU-Verordnung 1308/2013 anders
bezeichnet werden miissen (Europdisches Parlament 2013), da Begriffe wie Milch, Kase,
Sahne usw. nur als Bezeichnung fiir tierische Produkte erlaubt sind (EuGH 2017).

Bei der Abfrage des Einkaufs veganer Produkte wurde zwischen Einmalkdufen und
mehrmaligen Einkdufen unterschieden. Die Ergebnisse wurden in Abbildung 36
dargestellt (Prozentwerte s. Anhang 17). Nahezu alle Veganer hatten die abgefragten
veganen Produkte bereits probiert, pflanzliche Brotaufstriche, Sojamilch und Tofu wurden
von fast allen Veganern auch mehrmals selbst gekauft. Bei Molkerei- sowie Fleisch- und
Wourstersatzprodukten beliefs es jeder zehnte Veganer bei einem Einmalkauf.

Fast alle Vegetarier hatten die veganen Produkte probiert. Molkereiersatzprodukte hatten
bei den Vegetariern allerdings eine geringe Bedeutung und waren 17 % der Vegetarier
unbekannt. 11 % der Vegetarier hatten diese zwar probiert, aber noch nicht selbst gekauft.
18 % der Vegetarier kauften diese nur einmal.

Von den fleischessenden Personen hatten fast alle bereits pflanzliche Brotaufstriche
probiert (99 % der ehemaligen Vegetarier, 92 % der Flexitarier und 87 % der Fleischesser).
Tofu und Milchersatzprodukte hatten jeweils {iber 90 % der ehemaligen Vegetarier, {iber
80 % der Flexitarier und {iber 70 % der Fleischesser ebenfalls getestet.

Fleisch- und Wurstersatzprodukte hatten 90 % der ehemaligen Vegetarier und 72 % der
Flexitarier probiert. Fast die Halfte der Fleischesser (47 %) hatte noch nie
Fleischersatzprodukte gegessen. Molkereiersatzprodukte wurden innerhalb dieser
Erndhrungsstile noch weniger gegessen (75 % der ehemaligen Vegetarier, 53 % der
Flexitarier und 45 % der Fleischesser).
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ag : Haben Sie folg odukte schon geg gekauft? (F auf 100 Prozent: "Habe ich weder gekauft noch gegessen”)

Abbildung 36: Konsum und Einkauf ausgewidhlter veganer Produkte

Die Teilnehmer, die ein veganes Produkt hdufiger als einmal gekauft hatten, sollten auf
einer Skala von 1 (sehr selten) bis 7 (sehr haufig) angeben, wie oft sie in der Regel dieses
Produkt einkaufen. Die Ergebnisse wurden in Abbildung 37 zusammengefasst
(Prozentwerte s. Anhang 17). Milchersatzprodukte wurden von fast allen Veganern
gekauft. 78 % der Veganer kauften diese sogar haufig (Nennung 6 oder 7). Ebenso gaben
mehr als die Halfte der Veganer und mehr als die Halfte der Vegetarier an, pflanzliche
Brotaufstriche und Tofu héufig zu kaufen (Werte im Bereich von 54 % bis 60 %). 57 % der
Vegetarier kauften Milchersatzprodukte haufig.

Bei den Erndhrungsstilen, die zumindest manchmal Fleisch essen, waren pflanzliche
Brotaufstriche das am haufigsten gekaufte Produkt. Bei den fleischessenden Personen gab
es verhédltnisméaflig viele, die Tofu grundsétzlich kauften, jedoch eher selten. Ein Drittel
der ehemaligen Vegetarier kaufte haufig Milchersatzprodukte. Fleisch- und
Wourstersatzprodukte sowie Molkereiersatzprodukte spielten bei den ehemaligen
Vegetariern und Flexitariern nur eine geringe Rolle und waren bei den Fleischessern
bedeutungslos.
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Fragewortlaut: Haben Sie folgend duk h der gekauft?; Bei mehrmaligen Kauf: h ich i Wie haufig kauf folgend duk Jahr?

Abbildung 37: Einkaufshiufigkeit ausgewdhlter veganer Produkte

Ob vegane Lebensmittel bereits gegessen wurden oder selbst gekauft wurden und wenn
ja wie haufig, wird durch eine neu gebildete, zusammengesetzte Variable dargestellt.
Diese kann Werte von 0 bis 9 annehmen, wobei 0 bedeutet, dass das Produkt weder
gegessen noch gekauft wurde. 1 bedeutet, dass das Produkt zwar bereits gegessen, aber
noch nicht selbst gekauft wurde; 2 steht fiir einen einmaligen Einkauf des Produkts. Die
Werte 3 bis 9 geben die Einkaufshiufigkeit des Produktes wieder, wobei drei fiir einen
sehr seltenen Einkauf steht und 9 fiir einen sehr haufigen Einkauf. Wie Tabelle 9 zeigt, ist
die Korrelation zwischen Fleisch- und Wurstersatzprodukten und Tofu besonders hoch
sowie zwischen Milchersatzprodukten und Ersatzprodukten fiir Molkereiprodukten.
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Tabelle 9: Korrelation des Einkaufs zwischen verschiedenen veganen Lebensmitteln

Fleisch- und Ersatzprodukte fir
Tofu Milchersatz P ) Brotaufstrich
Wourst-Ersatz Molkereiprodukte
Tofu I
Fleisch- und
,680™ I
Wourst-Ersatz
Milchersatz 541" ,573" I
Ersatzprodukte
fir 541" 6157 676" |
Molkereiprodukte
Brotaufstrich 464™ 513" 462™ 465" |
Skala: 0 = ,,weder gegessen noch gekauft®, | = ,,gegessen aber nicht gekauft, 2 =, einmaliger Einkauf*, 3 = ,sehr seltener
Einkauf*, bis 9 = ,,sehr haufiger Einkauf*
Spearman’s rho Korrelation **p<0,0l N =503

Personen mit unterschiedlichen Erndhrungsstilen unterschieden sich hinsichtlich der
Konsumhaufigkeit aller fiinf Produkte signifikant (Tabelle 10, Anhang 18). Tofu und
Fleisch- und Wurstersatzprodukte wurden von Veganern und Vegetariern signifikant
hdufiger gegessen und gekauft als von Personen mit anderen Erndhrungsstilen.
Demgegeniiber konsumierten Fleischesser Tofu und Fleisch- und Wurstersatzprodukte
signifikant seltener als Personen mit anderen Erndhrungsstilen. Milchersatz und Ersatz fiir
Molkereiprodukte wurden von Veganern signifikant haufiger gekauft als von Vegetariern.
Aber auch Vegetarier kauften diese immer noch signifikant haufiger als die Personen, die
zumindest manchmal Fleisch essen (ehemalige Vegetarier, Flexitarier und Fleischesser).
Von Fleischessern wurden hingegen Milchersatzprodukte wund Ersatz fiir
Molkereiprodukte signifikant seltener gekauft als von ehemaligen Vegetariern. Vegane
Brotaufstriche wurden von Veganern signifikant haufiger gekauft als von Personen, die
zumindest manchmal Fleisch essen. Fleischesser kauften diese signifikant seltener als
Personen aller anderen Ernahrungsstile.
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Tabelle 10: Konsumhaufigkeit unterschiedlicher veganer Produkte nach
Erndhrungsstil der Befragten

Median
Ehemalige

Veganer  Vegetarier ~ Vegetarier  Flexitarier  Fleischesser | Teststatistik df  p-Wert
Tofu 8 8 4° 4° I 178,411 4 0,000
Fleisch- und

e 7 6 2 2 < 155,181 4 0,000

Wourstersatz
Milchersatz 9 8° 5¢ 2¢ 2¢ 206,840 4 0,000
Ersatzprodukte
far a b c od d

7 4 2 | 0 196,894 4 0,000
Molkereiprodu
kte
Brotaufstrich 8 8* 7" 6° 2¢ 101,348 4 0,000
Skala der abhangigen Variablen: 0 = ,weder gegessen noch gekauft®, | =, gegessen aber nicht gekauft", 2 = ,,einmaliger
Einkauf*,

3 =,,sehr seltener Einkauf* bis 9 = ,,sehr haufiger Einkauf*
abed Bej Gruppen mit unterschiedlichen Buchstaben lag ein signifikanter Unterschied zwischen den Mittelwerten vor
(paarweiser Vergleich, korrigierte Sig.: p<0,05).

3.1.4.10Einkaufsstitten fiir vegane Lebensmittel

Abbildung 38 zeigt, in welchen Einkaufsstitten die Verbraucher hadufig oder sehr haufig
vegane Lebensmittel einkauften (die zugehdrigen Prozentwerte enthdlt der Anhang 19)
Die bedeutendsten Einkaufsorte fiir vegane Lebensmittel waren ,Bioldden oder
Biosupermarkte”. Sie wurden von der Mehrzahl der Veganer, Vegetarier und ehemaligen
Vegetariern als haufige oder sehr haufige Einkaufsstatten genannt. Neben den ,Bioldden
und Biosupermirkten” spielten ,Supermirkte oder Verbrauchermarkte” und
Drogeriemarkte eine Rolle beim Einkauf veganer Lebensmittel. Die Bedeutung von
Discountern, Wochenmaérkten und Direkteinkauf ab Hof war etwas geringer. Die
Moglichkeit, vegane Lebensmittel im Internet oder bei einer Abokiste zu bestellen, nutzten
nur sehr wenige Befragte haufiger. Welche sonstigen Einkaufsstiatten von den Befragten
fiir den Einkauf veganer Lebensmittel genutzt wurden, findet sich in Anhang 20.

Ein Kruskal-Wallis-Test zeigt, dass sich Personen mit unterschiedlichen Erndhrungsstilen
beziiglich des Einkaufs veganer Lebensmittel in Bioldden oder Biosupermarkten
signifikant unterschieden H(4) = 82,72, p < 0,001. Veganer, Vegetarier und ehemalige
Vegetarier kauften diese signifikant haufiger in Bioldden oder Biosupermairkten ein als
Flexitarier und Fleischesser (angepasste p-Werte des paarweisen Vergleichs < 0,001, siehe
Anhang 21).
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Die Einkaufshdufigkeit in Supermérkten und Verbrauchermaérkten unterschied sich je
nach Erndhrungsstil (H(4) = 14,811, p < 0,01). Supermdrkte und Verbrauchermarkte
wurden von Veganern signifikant haufiger fiir den Einkauf veganer Lebensmittel genutzt
als von ehemaligen Vegetariern. Drogeriemarkte waren je nach Erndhrungsstil ebenfalls
unterschiedlich hdufig Einkaufsort fiir vegane Lebensmittel (H(4) = 42,28, p < 0,001).
Veganer nutzten diese signifikant haufiger fiir den Einkauf veganer Lebensmittel als alle
anderen Ernahrungsstile. Fleischesser kauften vegane Lebensmittel dort signifikant
seltener als Veganer, Vegetarier und ehemalige Vegetarier dies tun.

Online-Shops werden zum Einkauf veganer Lebensmittel von Veganern signifikant
héufiger genutzt als von Personen aller anderen Erndhrungsstile (H(4) = 69,98, p < 0,001,
angepasste p-Werte des paarweisen Vergleichs siehe Anhang 21). Dennoch war die
Bedeutung von Online-Shops auch bei Veganern gering. 52 % der Veganer haben vegane
Lebensmittel noch nie online gekauft und nur 5 % der Veganer nutzten diese haufig oder
sehr haufig fiir den Einkauf veganer Lebensmittel. Von den Personen mit anderen
Erndhrungsstilen haben iiber 80 % noch nie vegane Lebensmittel in einem Online-Shop
gekauft.

Von einem Lieferservice oder einer Abokiste bekamen Veganer auch signifikant hdufiger
vegane Lebensmittel als andere Erndhrungsstile (H(4) = 10,71, p = 0,030, angepasste p-
Werte des paarweisen Vergleichs siehe Anhang 20). Beziiglich der Einkaufshaufigkeit im
Discounter, auf dem Wochenmarkt oder beim Einkauf direkt ab Hof konnten keine
Unterschiede zwischen den Erndhrungsstilen festgestellt werden.

Tabelle 11 zeigt, welche Einkaufsstiatten von den gleichen Personen genutzt wurden.
Personen, die vegane Lebensmittel besonders haufig in Super- oder Verbrauchermarkten
einkauften, kauften diese eher seltener im Bioladen oder Biosupermarkt. Gleiches gilt fiir
Personen, die haufig beim Discounter einkauften. Ein héaufiger Einkauf veganer
Lebensmittel im Drogeriemarkt korrelierte sowohl mit einem héaufigen Einkauf im
Bioladen als auch mit einem haufigen Einkauf im Super- und Verbrauchermarkt und dem
Discounter.
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Schraffiert: Anteil der Personen, die in der jeweiligen Einkaufsstatte (Bioladen/Biosuperarkt bzw. Super- oder Verbrauchermarkt) befragt wurden

Frage: In welchen Einkaufsstatten kaufen Sie verarbeitete vegane Lebensmittel ein und wie haufig?

: Einkaufsorte fiir vegane Lebensmittel

Abbildung 38
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Tabelle | I: Korrelation der Einkaufshaufigkeit in den Einkaufsstitten
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Sig. 0,001
Discounter Korr. - 143% 544%*
|
* *
Sig. 0,002 0,000
Direkt ab Hof Korr. ,296* 0,06 0,02
* 5 8
Sig. 0,000 0,166 0,488
Wochenmarkt Korr. ,348* 0,03 0,07 ,526*
* 2 5 * I
Sig. 0,000 0,399 0,108 0,000
Drogeriemarkt Korr. ,169% 302*% ,422* ||64* ,||62*
* * * * *
Sig. 0,000 0,000 0,000 0,000 0,00l
Online-Shop im Internet Korr. ,133% [191* [I133* ||70% 0,02 ,257* |
* * * * 6 *
Sig. 0,005 0,000 0,005 0,000 0,585 0,000
Lieferservice/ Abokiste Korr. -
72% 0,07 ,178% 0,05 ,130*% ,355*
0,00
* | * 2 * *
4
Sig. 0,000 0,086 0,934 0,000 0,269 0,006 0,000
I Korr. = Korrelationskoeffizient; 2 Sig. = Signifikanz (2-seitig)
Spearman's Rho *p <00l N=454

Trotz der negativen Korrelation zwischen der Einkaufshaufigkeit veganer Lebensmittel im
Super- oder Verbrauchermarkt und der Einkaufstatigkeit im Bioladen oder Biosupermarkt
gab es eine grofle Gruppe an Wechselkdufern. Bei allen Erndhrungsstilen aufier den

Fleischessern kauften mehr als die Halfte der Personen, die hiufig oder sehr haufig im
Super- oder Verbrauchermarkt einkauften, ebenfalls hdufig oder sehr hdufig im Bioladen
oder Biosupermarkt ein (vgl. Abbildung 39).
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Haufiger und sehr hdufiger Einkauf verarbeiteter veganer Lebensmittel im...

... Bio-Laden oder ... Super- oder
Bio-Supermarkt Verbrauchermarkt
Veganer
81% n=1sy  TEZ 52%
Vegetarier
73% | 26% | (N=94) 4%
Ehemalige
66 % 18% Vegetarier 34%
(N=83)
50 % Flexitarier m 43%
(N =786)
24% BB Fleischesser  HB 42%
(N =50)
100% 75% 50% 25% 0% 0% 25% 50% 75% 100%
m Wechselkiufer (Mehrfachantworten maglich) W Wechselkiufer

Fragewortlaut: In welchen Einkaufsstédtten kaufen Sie verarbeitete vegane Lebensmittel ein und wie haufig?

Abbildung 39: Vergleich der Einkaufshdufigkeit zwischen Bio-Laden bzw. Bio-
Supermarkt und Supermarkt bzw. Verbrauchermarkt

Bei den Verbrauchern, die vegane Lebensmittel in Drogeriemarkten kauften, ist der Anteil
der Wechselkédufer noch grofier. Die meisten Verbraucher, die hdufig vegane Lebensmittel
im Drogeriemarkt kauften, kauften diese auch haufig oder sehr haufig im Bioladen oder
Biosupermarkt (vgl. Abbildung 40).

Haufiger und sehr haufiger Einkauf verarbeiteter veganer Lebensmittel im...

... Bio-Laden oder

Bio-Supermarkt ... Drogeriemarkt
81% EEEE Ve | 36% P
(N =151}
73% 28% Vegetarier 28% 34%
(N =94)
66 % 27% Ehemalige Vegetarier 27% 37 %
(N =83)
0 Flexitarier 26 %
50 % gk [ 16% |
") Fleischesser ™ | 14%
24% i
100% 75% 50% 25% 0% 0% 25% 50% 75% 100%
® Wechselkdufer (Mehrfachantworten méglich) = Wechselkdufer

Fragewortlaut: In welchen Einkaufsstatten kaufen Sie verarbeitete vegane Lebensmittel ein und wie haufig?

Abbildung 40: Vergleich der Einkaufshiufigkeit zwischen Bio-Laden bzw. Bio-
Supermarkt und Drogeriemarkt
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3.1.4.1 | Kaufmotive fiir vegane Lebensmittel

Kaufer von veganen Produkten wurden des Weiteren nach ihren Motiven fiir den Einkauf
veganer Lebensmittel gefragt. Wie bereits in Kapitel 3.1.4.6 erlautert, waren insbesondere
Veganer und Vegetarier der Ansicht, dass vegane Lebensmittel umweltfreundlicher sind
als andere Lebensmittel. Inwieweit Klimaschutz, der einen Teilaspekt des Umweltschutzes
darstellt, ein Kaufgrund fiir vegane Lebensmittel ist, wurde mit einem weiteren Statement
abgefragt. Die Zustimmung glich der zuvor abgefragten Zustimmung zu dem Statement
, Vegane Lebensmittel sind umweltfreundlicher als andere Lebensmittel”. Wie Abbildung
41 zeigt, gaben 82 % der Veganer und 69 % der Vegetarier an, dass Klimaschutz fiir sie ein
wichtiger Kaufgrund fiir vegane Lebensmittel ist (Prozentwerte sieche Anhang 22). Bei den
Personen, die zumindest manchmal Fleisch essen, wurde Klimaschutz deutlich seltener
als Kaufmotiv fiir vegane Produkte genannt. Die geringste Zustimmung &duflerten die
Fleischesser (12 % Zustimmung). Der Vergleich der Mittelwerte zeigt, dass Veganer
signifikant haufiger angaben, vegane Lebensmittel aus Klimaschutzgriinden zu kaufen als
andere Erndhrungstypen. Ebenso gaben Vegetarier dies signifikant hédufiger an als
Personen, die zumindest manchmal Fleisch essen (ehemalige Vegetarier, Flexitarier und
Fleischesser). Bei den Fleischessern hingegen war Klimaschutz signifikant seltener ein
Kaufgrund als bei den anderen Gruppen (Tabelle 12).

Ich kaufe vegane Lebensmittel vor allem, um das Klima zu schiitzen.

Veganer (N = 151)

Vegetarier (N = 94)

Ehemalige Vegetarier (N = 83)

Flexitarier (N = 76)

Fleischesser (N = 50)

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
Wtrifftvollundganzzu (7) @6 @S 0O4 B3 @2 @trifft Gberhaupt nicht zu (1)

Abbildung 41: Klimaschutz als Kaufmotiv fiir vegane Lebensmittel

Der gute Geschmack veganer Lebensmittel wurde von 82 % der Veganer als vorrangiger
Kaufgrund angefiihrt. Bei den Vegetariern und ehemaligen Vegetariern war die
Zustimmung mit 73 % bzw. 67 % etwas geringer. Von den Flexitariern, die vegane
Lebensmittel kaufen, gab nur knapp die Halfte (47 %) Geschmack als wichtigen
Kaufgrund an, von den Fleischessern war es nicht einmal ein Viertel (22 %) (Abbildung 42,
Prozentwerte siehe Anhang 22). Gemessen an der durchschnittlichen Zustimmung war
ein guter Geschmack fiir Veganer signifikant hdufiger ein Kaufgrund als fiir die Personen,
die zumindest manchmal Fleisch essen (ehemalige Vegetarier, Flexitarier und
Fleischesser). Ebenso stimmten Vegetarier signifikant haufiger zu als Flexitarier und
Fleischesser. Fiir die Fleischesser stellte der gute Geschmack wiederum signifikant seltener
einen Kaufgrund dar als fiir alle anderen Erndhrungstypen (Tabelle 12).
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Ich kaufe vegane Lebensmittel vor allem, weil sie mir schmecken.

Veganer (N = 151)

Vegetarier (N = 94)

Ehemalige Vegetarier (N = 83)

Flexitarier (N = 76)

Fleischesser (N = 50) |

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
Wtrifft vollundganzzu(7) @6 @5 04 B3 @2 @trifft Gberhaupt nicht zu (1)

Abbildung 42: Geschmack als Kaufmotiv fiir vegane Lebensmittel

Auch wenn Personen aller Ernahrungstypen grofitenteils angaben, bei der Erndhrung auf
ihre Gesundheit zu achten (vgl. Kapitel 0), war eine gesunde Erndhrung nicht fiir alle ein
wichtiges Kaufmotiv fiir vegane Produkte. Dies ist insbesondere deshalb bemerkenswert,
da vegane Lebensmittel von allen Erndhrungstypen als gesund wahrgenommen wurden
(vgl. Kapitel 3.1.4.5). Ein Grofiteil der Veganer (79 %) kaufte vegane Lebensmittel, um sich
gesund zu erndhren, ebenso 68 % der Vegetarier und 58 % der ehemaligen Vegetarier. Bei
den Flexitariern gab nur gut jeder Zweite an, vegane Lebensmittel vorrangig aus
Gesundheitsgriinden zu kaufen. Noch geringer war die Zustimmung mit 36 % bei den
Fleischessern (Abbildung 43, Prozentwerte siehe Anhang 22). Auch der
Mittelwertvergleich bestétigte, dass eine gesunde Erndhrung fiir Fleischesser beim Kauf
veganer Lebensmittel eine signifikant geringere Rolle spielte als fiir die anderen
Erndhrungstypen. Bei Veganern war eine gesunde Erndhrung signifikant hdufiger ein
vorrangiges Kaufmotiv als bei Personen, die zumindest manchmal Fleisch essen
(ehemalige Vegetarier, Flexitarier und Fleischesser) (Tabelle 12).

Ich kaufe vegane Lebensmittel vor allem, weil ich mich gesund erndhren
mochte.

Veganer (N = 151)

Vegetarier (N = 94)

Ehemalige Vegetarier (N = 83)

Flexitarier (N=76) NN
Fleischesser (N =50) |

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Btrifft vollundganzzu(7) BE6 B85 04 @3 @2 @trifft Gberhaupt nicht zu (1)

Abbildung 43: Gesunde Erndhrung als Kaufmotiv fiir vegane Lebensmittel
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Nur wenige Befragte kauften vegane Lebensmittel vor allem aufgrund einer Allergie oder
Lebensmittelunvertraglichkeit. Der Anteil der Personen, fiir die dies von Bedeutung war,
war bei den Vegetariern mit 7 % am geringsten und bei den ehemaligen Vegetariern mit
17 % am hochsten (Abbildung 44, Prozentwerte sieche Anhang 22)

Die Unterschiede zwischen den Erndhrungstypen erwiesen sich beim Vergleich der
Mittelwerte als nicht signifikant (Tabelle 12).

Ich kaufe vegane Lebensmittel vor allem, da ich an einer
Nahrungsmittelallergie oder Unvertraglichkeit leide (z.B. Laktoseintoleranz,

Hihnereiallergie, ...).
Veganer (N = 151) i

Vegetarier (N = 94)
Ehemalige Vegetarier (N = 83)

Flexitarier (N = 76)

Fleischesser (N = 50)

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Wtrifft vollundganzzu(7) B6 @5 04 BE3 @2 Btrifft dberhaupt nicht zu (1)

Abbildung 44: Allergien und Unvertrdglichkeiten als Kaufmotiv fiir vegane
Lebensmittel

Tabelle 12: Kaufmotive fiir vegane Lebensmittel (Teil 1)

Mittelwerte

Veganer Vegetarier \E/I;e:‘zl}ig:r Flexitarier Z:Zi::h- &/\/e\f:;fj p-

(N=151) (N=94) (Ng= 83) (N =76) (N=50) | Wert Wert
Ich kaufe vegane Lebensmittel
vor allem...
...um das Klima zu schiitzen."® 5832 5,07° 4,24 3,78¢ 2,86¢ 42,863 <,001
...weil sie mir schmecken."® 5,88 5,34 5,00 4,39¢ 3,10 26,067 <,001
...weil ich mich gesund

5,67 5,22 4,83° 4,63° 3,70¢ 13,283 <,001
ernihren mochte."#
...da ich an einer
Nahrungsmittelallergie oder
Unvertraglichkeit leide (z.B. 1,80 1,70 2,02 2,01 2,00 0,581 ,677
Laktoseintoleranz,
Hiihnereiallergie, ...)."*
I Die Zustimmung zu den Statements wurde gemessen auf einer siebenstufigen Skala von | =, trifft {iberhaupt nicht zu*

bis 7 =, trifft voll und ganz zu*.

AVarianzgleichheit ist gegeben (Levene-Test, p>0,05); Post-Hoc Test: Bonferroni.

B Varianzgleichheit ist nicht gegeben (Levene-Test, p<0,05); ANOVA basiert auf dem Welch-Test, Post-Hoc Test:
Games-Howell.

abade Bej Gruppen mit unterschiedlichen Buchstaben lag ein signifikanter Unterschied zwischen den Mittelwerten vor
(Bonferroni Test bei Varianzgleichheit, bzw. Games-Howell Test bei ungleichen Varianzen; p<0,05).
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Fiir die Verbraucher ebenfalls von eher geringer Bedeutung war, dass vegane Lebensmittel
nur wenig Kalorien enthalten. Insbesondere der Anteil der Befragten, denen ein
kalorienarmes Produkt sehr wichtig war, war sehr gering (Abbildung 45, Prozentwerte
siehe Anhang 23). Beim Vergleich der Mittelwerte konnte festgestellt werden, dass die
Unterschiede zwischen den einzelnen Erndhrungstypen signifikant waren, allerdings
kann im Post-Hoc Test kein signifikanter Unterschied zwischen einzelnen Gruppen
bestatigt werden (Tabelle 13).

Beim Einkauf eines veganen Lebensmittels ist mir besonders wichtig, dass
das Produkt wenig Kalorien enthalt.

Veganer (N = 151)
Vegetarier (N = 94)
Ehemalige Vegetarier (N = 83)

Flexitarier (N = 76)

Fleischesser (N = 50)

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
W sehr wichtig (7) @6 [E5 o4 @3 = B sehr unwichtig (1)

Abbildung 45: Wichtigkeit kalorienreduzierter Produkte beim Kauf veganer
Lebensmittel

Unabhéngig von ihrem Erndhrungsstil war den Befragten jedoch iiberwiegend wichtig,
dass vegane Produkte nicht stark verarbeitet sind. Als wichtig erachteten dies 60 %
(Fleischesser) bis 77 % (ehemalige Vegetarier) der Befragten (Abbildung 46, Prozentwerte
siehe Anhang 23). Signifikante Unterschiede zwischen den einzelnen Erndhrungsstilen
wurden nicht festgestellt (Tabelle 13).

Beim Einkauf eines veganen Lebensmittels ist mir besonders wichtig, dass
das Produkt nicht stark verarbeitet ist.

Veganer (N = 151)
Vegetarier (N = 94)
Ehemalige Vegetarier (N = 83)

Flexitarier (N = 76) I

Fleischesser (N = 50)

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
W sehr wichtig (7) @6 [E5 o4 @3 @2 B sehr unwichtig (1)

Abbildung 46: Wichtigkeit des Verarbeitungsgrads beim Kauf veganer Lebensmittel
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Ebenfalls sehr wichtig war den K&dufern von veganen Lebensmitteln, dass diese keine
kiinstlichen Zusdtze wie Geschmacksverstarker, Konservierungsstoffe oder Farbstoffe
enthalten (Abbildung 47, Prozentwerte sieche Anhang 23). Am wichtigsten war dieser
Aspekt den ehemaligen Vegetariern (89 % Zustimmung) und den Vegetariern (85 %
Zustimmung). Bei den Fleischessern stimmten 68 % der Befragten zu. Diesen war der
Aspekt signifikant unwichtiger als den Vegetariern und ehemaligen Vegetariern, wie der
Mittelwertvergleich bestatigte (Tabelle 13).

Beim Einkauf eines veganen Lebensmittels ist mir besonders wichtig, dass
das Produkt keine kiinstlichen Zusdtze wie Geschmacksverstarker,
Konservierungs- oder Farbstoffe enthalt.

Veganer (N = 151)
Vegetarier (N = 94)
Ehemalige Vegetarier (N = 83)

Flexitarier (N = 76)

Fleischesser (N = 50)

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

W sehr wichtig (7) @6 E5 o4 @3 @2 W sehr unwichtig (1)

Abbildung 47: Wichtigkeit von veganen Lebensmitteln ohne kiinstliche Zusitze

Dass die Rohstoffe fiir vegane Produkte aus Deutschland kommen, war jedem zweiten
Fleischesser wichtig. Den anderen Erndhrungstypen war dieser Aspekt noch etwas
wichtiger; die Zustimmungen lagen hier im Bereich von 61 % (ehemalige Vegetarier) bis
zu 68 % (Vegetarier) (Abbildung 48, Prozentwerte siehe Anhang 23). Die Unterschiede
zwischen den Mittelwerten erwiesen sich nicht als signifikant (Tabelle 13).

Beim Einkauf eines veganen Lebensmittels ist mir besonders wichtig, dass
die Rohstoffe aus Deutschland kommen.

Veganer (N = 151)

Vegetarier (N = 94)

Ehemalige Vegetarier (N = 83)

Flexitarier (N = 76)

Fleischesser (N = 50)

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

W sehr wichtig (7) @6 E5 o4 B3 @2 W sehr unwichtig (1)

Abbildung 48: Wichtigkeit der deutschen Herkunft der Rohstoffe
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Uber 80 % der Veganer, der Vegetarier und der ehemaligen Vegetarier war es wichtig, dass
vegane Produkte auch Oko-Lebensmittel sind. Drei von vier Flexitariern gaben dies
ebenfalls an. Weniger Wert auf die Oko-Zertifizierung veganer Produkte legten die
Fleischesser, von denen nur 54 % diesen Aspekt als wichtig erachteten (Abbildung 49,
Prozentwerte siehe Anhang 23). Beim Vergleich der Mittelwerte zeigte sich, dass sich die
Fleischesser signifikant von den anderen Erndhrungstypen unterschieden (Tabelle 13).

Beim Einkauf eines veganen Lebensmittels ist mir besonders wichtig, dass
das Produkt ein Bio-Lebensmittel ist.

Veganer (N = 151)

Vegetarier (N = 94)

Ehemalige Vegetarier (N = 83)

Flexitarier (N = 76)

Fleischesser (N = 50)

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
W sehr wichtig (7) @6 B5 o4 @3 B2 W sehr unwichtig (1)

Abbildung 49: Wichtigkeit der Herkunft veganer Lebensmittel aus 6kologischem
Landbau

Bei der Frage, wie wichtig es den Kiufern veganer Produkte war, dass diese keine
gentechnisch verdnderten Inhaltsstoffe enthalten, zeigte sich ebenfalls eine sehr hohe
Zustimmung der Veganer (80 %), Vegetarier (91 %) und ehemaligen Vegetarier (84 %).
Doch auch 76 % der Flexitarier und 70 % der Fleischesser war dieser Aspekt wichtig
(Abbildung 50, Prozentwerte siehe Anhang 23). Vegetariern war es signifikant wichtiger,
dass die Produkte gentechnikfrei sind als Fleischessern. (Tabelle 13).

Beim Einkauf eines veganen Lebensmittels ist mir besonders wichtig, dass
das Produkt keine gentechnisch veranderten Inhaltsstoffe enthalt.

Veganer (N = 151)

Vegetarier (N = 94)

Ehemalige Vegetarier (N = 83)

Flexitarier (N = 76)

Fleischesser (N = 50)

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
W sehr wichtig (7) @6 BE5 o4 [E3 B2 B sehr unwichtig (1)

Abbildung 50: Wichtigkeit der Gentechnikfreiheit bei veganen Lebensmitteln
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Je konsequenter die Befragten bei ihrer Erndhrung auf tierische Produkte verzichteten,
umso wichtiger war ihnen auch, dass vegane Lebensmittel nicht von Unternehmen
produziert werden, die auch Fleisch- und Wurstwaren herstellen. Zwei von drei Veganern
gaben an, dass ihnen dies wichtig ist. Fiir Flexitarier und Fleischesser war dieser Aspekt
iberwiegend unwichtig (Abbildung 51, Prozentwerte siehe Anhang 23). Der
Mittelwertvergleich durch die ANOVA zeigte, dass der Aspekt Veganern signifikant
wichtiger war als Personen, die zumindest manchmal Fleisch essen (ehemalige Vegetarier,
Flexitarier und Fleischesser). Vegetariern war dieser Aspekt signifikant wichtiger als
Flexitariern und Fleischessern, ehemaligen Vegetariern signifikant wichtiger als
Fleischessern (Tabelle 13).

Beim Einkauf eines veganen Lebensmittels ist mir besonders wichtig, dass
das Produkt nicht von einem Unternehmen produziert wird, das auch
Fleisch- und Wurstwaren herstellt.

Veganer (N = 151)
Vegetarier (N =94) |
Ehemalige Vegetarier (N = 83) RN

Flexitarier (N = 76)

Fleischesser (N = 50)

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

W sehr wichtig (7) @6 B85 o4 =3 B2 W sehr unwichtig (1)

Abbildung 51: Wichtigkeit der Herstellung veganer Lebensmittel in Unternehmen
ohne Fleisch- und Wurstwarenerzeugung

Veganer kritisieren an der Landwirtschaft unter anderem die GrofSe tierhaltender Betriebe.
»~Massentierhaltung” wird abgelehnt und kleine Betriebe werden mit mehr Tierwohl in
Verbindung gebracht (vgl. Busch & Hamm 2015, S. 52). Dass Veganer kleine Betriebe auch
bei der Produktion veganer Lebensmittel starker bevorzugten als andere Erndhrungstypen,
konnte nicht festgestellt werden. Nur 44 % der Veganer gaben an, dass es ihnen wichtig
ist, dass vegane Produkte von kleinen Bauernhofen stammen (Abbildung 52, Prozentwerte
siche Anhang 23). Beim Vergleich der mittleren Zustimmung der einzelnen
Erndhrungstypen wurden keine signifikanten Unterschiede festgestellt (Tabelle 13).
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Beim Einkauf eines veganen Lebensmittels ist mir besonders wichtig, dass
das Produkt von kleinen Bauernhéfen kommt.

Veganer (N = 151)

Vegetarier (N = 94)
Ehemalige Vegetarier (N = 83)

Flexitarier (N = 76)

Fleischesser (N = 50)

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

W sehr wichtig (7) @6 B5 o4 B3 B2 B sehr unwichtig (1)

Abbildung 52: Wichtigkeit der Herkunft veganer Lebensmittel von kleinen
Bauernhofen

Dass sich das Produkt schnell zubereiten ldsst, war 28 % (Veganer) bis 38 % (Fleischesser)
der Befragten beim Kauf eines veganen Lebensmittels besonders wichtig (Abbildung 53,
Prozentwerte siehe Anhang 23). Beim Vergleich der Mittelwerte wurden keine
signifikanten Unterschiede festgestellt (Tabelle 13).

Beim Einkauf eines veganen Lebensmittels ist mir besonders wichtig, dass
das Produkt schnell zuzubereiten ist.

Veganer (N = 151)

Vegetarier (N = 94)

Ehemalige Vegetarier (N = 83)

Flexitarier (N = 76)

Fleischesser (N = 50)

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

B sehr wichtig (7) @6 B5 04 [E3 E2 B sehr unwichtig (1)

Abbildung 53:Wichtigkeit der schnellen Zubereitung von veganen Lebensmitteln

Wie Abbildung 54 zeigt, wurde ein giinstiger Preis veganer Produkte nur von gut einem
Drittel der Befragten als wichtig erachtet (Prozentwerte siehe Anhang 23). Unterschiede
zwischen den einzelnen Erndhrungsstilen wurden nicht festgestellt (Tabelle 13).
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Beim Einkauf eines veganen Lebensmittels ist mir besonders wichtig, dass
das Produkt preisgiinstig ist.

Veganer (N = 151)

Vegetarier (N = 94)

Ehemalige Vegetarier (N = 83)

Flexitarier (N = 76)

Fleischesser (N = 50)

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

W sehr wichtig (7) @6 =) a4 @3 @2 W sehr unwichtig (1)

Abbildung 54:Wichtigkeit der Preisgiinstigkeit beim Kauf veganer Lebensmittel

F.BL Abschlussbericht ,,BioVegan* UNIKASSEL
I FiBL Deutschland e.V. und Universitat Kassel VERSITKNT 92



Tabelle 13: Kaufmotive fiir vegane Lebensmittel (Teil 2)

Mittelwerte
i F-Wert/
Veganer Vegetarier Ehemall_ge Flexitarier ~ Fleischesser
(N=15)  (N=94) Vegetarier (N=76) (N=50) el p-Wert
(N = 83) Wert

Beim Einkauf eines veganen Lebensmittels ist es mir besonders wichtig,
...dass das Produkt wenig Kalorien enthalt.!- A 2,31 2,34 2,64 291 2,94 2,953 ,020
...dass das Produkt nicht stark verarbeitet ist.!' A 5,36 5,35 5,59 5,25 4,78 1,789 ,130
...dass das Produkt keine kiinstlichen Zusatze wie Geschmacksverstarker,

5,68 ab 6,052 6,182 5,80ab 5,12b 3,788 ,006
Konservierungs- oder Farbstoffe enthalt !B
...dass die Rohstoffe aus Deutschland kommen.!. B 4,92 5,04 4,87 501 4,48 0,893 ,469
...dass das Produkt ein Bio-Lebensmittel ist. ! B 5,582 5,932 6,072 5,632 4,58b 6,416 <,001
...dass das Produkt keine gentechnisch veranderten Inhaltsstoffe enthilt.!. 8 5,90 ab 6,262 6,022b 5,57ab 5,16b 3,848 ,005
...dass das Produkt nicht von einem Unternehmen produziert wird, das auch

5102 4,53 3,92bc 3,13cd 2,764 20,658 <,001
Fleisch- und Wurstwaren herstellt.! B
...dass das Produkt von kleinen Bauernhofen kommt.!. A 4,25 4,66 471 4,42 4,04 2,140 ,075
...dass das Produkt schnell zuzubereiten ist.!- A 3,45 3,50 3,59 3,51 3,70 0,220 927
...dass das Produkt preisgiinstig ist.!: A 3,93 3,73 4,00 3,96 3,88 0,421 ,793
! Die Zustimmung zu den Statements wurde gemessen auf einer siebenstufigen Skala von | = ,;sehr unwichtig® bis 7 = ,,sehr wichtig*.

AVarianzgleichheit ist gegeben (Levene-Test, p>0,05); Post-Hoc Test: Bonferroni.

B Varianzgleichheit ist nicht gegeben (Levene-Test, p<0,05); ANOVA basiert auf dem Welch-Test, Post-Hoc Test: Games-Howell.
abcde Bej Gruppen mit unterschiedlichen Buchstaben lag ein signifikanter Unterschied zwischen den Mittelwerten vor (Bonferroni Test bei Varianzgleichheit, bzw. Games-Howell Test bei

ungleichen Varianzen; p<0,05).
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3.1.4.12Einsatz von tierischen Hilfsstoffen und der vegane Anbau aus
Sicht der Verbraucher

Bei einigen Produkten ist es nicht offensichtlich, dass wéahrend des Produktionsprozesses
Stoffe tierischen Ursprungs zum Einsatz kommen oder Tiere bei der Produktion getotet
werden. Den Befragten wurde deshalb in der Befragung der Zusammenhang kurz
erldutert. Fiir das Produkt Wein wurde den Verbrauchern folgender Text gezeigt:

, Um klaren, durchsichtigen Wein zu bekommen, miissen die Triibstoffe aus dem Wein entfernt
werden. Dazu wird Gelatine in den Wein gegeben. Gelatine ist ein tierisches Produkt, das z.B.
aus Schweineschwarten hergestellt wird. Die Gelatine wird anschlieffend zusammen mit den
Triibstoffen aus dem Wein herausgefiltert und ist nicht mehr im Wein enthalten.”

Anschlieffend wurden die Teilnehmer gefragt, ob ihnen dies bereits vor der Umfrage
bekannt war. Die Gruppe der Veganer gab grofitenteils an, dies bereits vor der Umfrage
gewusst zu haben (87 %) und auch den Vegetariern war dies mehrheitlich bekannt (61 %).
Von den ehemaligen Vegetariern und den Flexitariern wussten dies vor der Befragung
nicht ganz die Hélfte, bei den Fleischessern nur 31 % (Abbildung 55).

Des Weiteren wurden die Befragten um ihre personliche Einschatzung gebeten, ob ein mit
Gelatine geklarter Wein fiir sie noch vegan ist. Dies wurde von allen Erndhrungsstilen
mehrheitlich abgelehnt. Besonders deutlich war die Ablehnung von Veganern und
Vegetariern. In diesen beiden Gruppen waren lediglich 6 % bzw. 5 % der Meinung, dass
der Wein noch als vegan gelten sollte (Abbildung 55).

Kldren des Weins mit Gelantine

Veganer (N = 152) CUGA 87%
Vegetarier (N = 96) . % 61%

Ehemalige Vegetarier (N = 91) I 19% 44%
Flexitarier (N = 89) ™ 70/ 45%

Fleischesser (N = 75) I 03% 31%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Befragter wusste vor der Umfrage, dass Wein mit Gelantine geklart wird.

B Mit Gelantine geklarter Wein ist fiir den Befragten vegan.

Abbildung 55: Kenntnis und Beurteilung des Einsatzes von Gelatine zum Kldren von
Wein
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Im weiteren Verlauf der Befragung wurden die Teilnehmer mit folgendem Text {iber die
Diingung mit Hornspéanen im Oko-Landbau informiert:

, Gemiise kann im Oko-Landbau mit Hornspinen gediingt werden. Hornspine sind ein
Diingemittel, das aus zermahlenen Hornern und Klauen von Rindern besteht. Diese fallen als
Abfallprodukt im Schlachthof an.”

Auch hier sollte ermittelt werden, inwieweit dies Verbrauchern bewusst war und wie sie
dies in Bezug auf die Produktion von veganen Lebensmitteln beurteilen. Es zeigte sich,
dass etwas mehr als der Halfte der Veganer und der Hilfte der Vegetarier bekannt war,
dass Hornspdne als Diingemittel im Oko-Landbau verwendet werden. Von den
Fleischessern gaben mit 28 % der Befragten deutlich weniger an, dass sie bereits vor der
Befragung vom Einsatz von Hornspéanen im Oko-Landbau wussten. Weniger als die Halfte
der Veganer (43 %) und der Vegetarier (44 %) bezeichnete einen mit Hornspanen
gediingten Salat als vegan. Etwas hoher war die Zustimmung bei den Personen, die
zumindest manchmal Fleisch essen. Fiir 61 % der Flexitarier ist Salat trotz der Diingung
mit tierischem Diinger noch vegan (Abbildung 56).

Diingung von Salat mit Hornspénen

Veganer (N = 15)) | 130
Vegetarier (N = 96 ) e 109

Ehemalige Vegetarier (N = 01 e 519

Fleitarer N = 59 | 1%
Fleischesser (N = 75 ) e 529,

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Befragter wusste vor der Umfrage, dass Salat mit Hornspédnen gediingt wird

m Mit Hornspanen gediingter Salat ist fir den Befragten vegan

Abbildung 56: Kenntnis und Beurteilung des Einsatzes von Hornspanen zur Diingung
von Salat
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Da nach den biozyklisch-veganen Richtlinien ebenfalls der Einsatz von Insektiziden und
geziichteten Niitzlingen eingeschriankt wird, sollte mit der folgenden Frage gepriift
werden, wie die Teilnehmer das Téten von Insekten durch die landwirtschaftliche
Produktion bewerten wiirden. Dazu wurden die Teilnehmer iiber die Regulation von
Kartoffelkéafern mit folgendem Text informiert:

, Der Kartoffelkiifer frisst das Kraut der Kartoffel. Auch im Oko-Landbau ist dies ein Problem,
sodass bei einem hohen Befall die Kartoffelkiifer getitet werden.”

Etwas mehr als die Halfte der Befragten (56-62 %) war bewusst, dass auch im Oko-
Landbau die Kartoffelkéfer getotet werden. Der Grofiteil der Befragten hitte die Kartoffeln
trotzdem als vegan bezeichnet (je nach Erndhrungsstil 71-85 % der Befragten) (Abbildung
57).

Toten von Kartoffelkafern

Veganer (N = 152 | — 73,
Vegetarier (N = 0 e ————— 717
Ehemalige Vegetarier (N = 01)  ——— 507
Flexitarier (N = ) | ———— 557
Fleischesser (N = 75 ) | 7%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Befragter wusste bereits vor der Umfrage, dass auch im Okolandbau Kartoffellkifer getétet werden.

M Kartoffeln, bei deren Anbau Kartoffelkafer getotet werden sind fir den Befragten vegan.

Abbildung 57: Kenntnis und Beurteilung der Schidlingsregulation bei Oko-Kartoffeln
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3.1.4.13Zahlungsbereitschaft fiir vegane Produkte

Zur Ermittlung der Zahlungsbereitschaft der Verbraucher fiir vegane Produkte wurde
abgefragt, welchen Preis die Verbraucher fiir vegane Schokolade bezahlen wiirden. Die
nicht vegane Oko-Schokolade, die den Verbrauchern als Vergleichsprodukt prasentiert
wurde, kostete 1,20 Euro je 100 g. Ein Marktcheck der Verbraucherzentrale Niedersachsen
zeigte, dass fair gehandelte Oko-Schokolade meist fiir 1,29 Euro im Handel angeboten
wurde? (Verbraucherzentrale Niedersachsen 2018). Die Abbildung 58 zeigt, wie viele
Verbraucher das Produkt zu dem jeweiligen Preis noch kaufen wiirden. Ehemalige
Vegetarier, Flexitarier und Fleischesser sind aufgrund der geringen Unterschiede als
,Personen, die zumindest manchmal Fleisch essen” zusammengefasst.
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€2,50
€2,60
€2,70
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€3,00

Veganer (N =103)
Vegetarier (N = 77)

Personen, die zumindest manchmal Fleisch essen (N = 223)

Abbildung 58: Zahlungsbereitschaft fiir 100 Gramm vegane Oko-Schokolade mit
Reismilch

85 % der Veganer und 82 % der Vegetarier waren bereit, einen Aufpreis fiir vegane Oko-
Schokolade zu bezahlen. Bei den Personen, die zumindest manchmal Fleisch essen, hitten
nur 59 % mehr fiir die vegane Oko-Schokolade bezahlt, 14 % boten sogar weniger als
1,20 Euro, was dem Preis der nicht veganen Oko-Schokolade entsprach. Als deutliche
Preisschwelle zeigte sich fiir vegane Oko-Schokolade ein Preis von 2,00 Euro je 100 g. Nur
jeder dritte Veganer, 21 % der Vegetarier und 11 % der Personen, die zumindest manchmal
Fleisch essen, waren bereit, mehr als 2,00 Euro fiir vegane Oko-Schokolade zu bezahlen.

2 Preise fiir fair gehandelte Oko-Schokolade im Juli und August 2018 in 17 Geschiften in
Niedersachsen: Preisspanne: 1,00 Euro/100g bis 3,11 Euro/100g. Modus: 1,29 Euro, Median:
1,49 Euro; Eigene Berechnung nach Verbraucherzentrale Niedersachsen 2018.
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30 %, und somit fast jeder dritte Veganer, gab als Zahlungsbereitschaft 1,99 Euro oder
2,00 Euro an. Bei den Vegetariern und den Personen, die zumindest manchmal Fleisch
essen, stellen nicht nur 2,00 Euro, sondern auch 1,50 Euro eine Preisschwelle dar.

Veganer, die eine Mehrzahlungsbereitschaft fiir vegane Oko-Schokolade duferten, waren
im Durchschnitt bereit, einen Preisaufschlag von 1,02 Euro im Vergleich zur nicht veganen
Oko-Schokolade zu bezahlen (Abbildung 59. Der Median fiel mit 0,80 Euro geringer aus
und spiegelt die Preisschwelle von 2,00 Euro fiir den Gesamtpreis der veganen Oko-
Schokolade wider. Vegetarier, die eine Mehrzahlungsbereitschaft fiir vegane Oko-
Schokolade &ufierten, boten im Durchschnitt einen Preisaufschlag von 0,80 Euro.
Geringere Preisaufschlige wurden von den ehemaligen Vegetariern (Mittelwert =
0,68 Euro), den Flexitariern (Mittelwert = 0,65 Euro) und den Fleischessern bezahlt
(Mittelwert = 0,60 Euro). Um Unterschiede zwischen den Erndhrungstypen hinsichtlich
der Hohe des Preisaufschlags feststellen zu konnen, wurde eine einfaktorielle ANOVA
berechnet. Da gemafs dem Levene-Test keine Varianzhomogenitat zwischen den Gruppen
gegeben war (p =0,022), wurde hierzu der Welch-Test gewéhlt. Dieser bestétigte statistisch
signifikante Unterschiede zwischen den Erndhrungstypen (F(4, 127,2) = 7,887, p < 0,001).
Der Games-Howell Post-hoc Test zeigte, dass der Preisaufschlag bei den Personen, die
zumindest manchmal Fleisch essen, signifikant niedriger ausfiel als bei den Veganern (p <
0,05).
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g €0,60 50% Lo
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S €0,20 °oN
€- 0%
Veganer Vegetarier Ehemalige Flexitarier ~ Fleischesser
(N=106) (N=70) Vegetarier (N=46) (N=34)
(N=55)

* Bezogen auf Personen, die grundsatzlich Schokolade kaufen und bereit waren, einen Mehrpreis fir die vegane Variante zu
bezahlen.
Hohe des Preisaufschlags unterscheidet sich signifikant: Welch-Test F(4, 127,2) = 7,887, p < 0,001

Abbildung 59: Mittlere Mehrzahlungsbereitschaft fiir vegane Oko-Schokolade der
Personen mit Mehrzahlungsbereitschaft
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Des Weiteren wurden den Verbrauchern zwei Weine aus Okologischem Anbau
prasentiert, von denen nur einer als vegan gekennzeichnet war. Das nicht vegane
Vergleichsprodukt wurde fiir einen Preis von 4,00 Euro pro 0,75 Liter angeboten, was
einem Preis von 5,33 Euro pro Liter entspricht. Der Referenzpreis lag damit leicht iiber
dem Durchschnittspreis fiir 6kologischen Wein, der bei 5,04 Euro pro Liter lag (Stand
2015) (Schiufele & Hamm 2018, S. 24). Fiir Oko-Wein, der nicht mit Gelatine geklart wurde
und somit als vegan bezeichnet wurde, duflerten 79 % der Vegetarier und 78 % der
ehemaligen Vegetarier (in Abbildung 60 zusammengefasst mit den Flexitariern und den
Fleischessern) eine Mehrzahlungsbereitschaft. Von den Veganern waren es nur 66 %. Der
Anteil der Personen, die eine hdhere Zahlungsbereitschaft fiir veganen Oko-Wein hatten,
war bei den Veganern somit nur etwas hoher als bei den Flexitariern, von denen 62 %
bereit waren, einen Aufpreis zu zahlen. Von den Fleischessern waren 53 % bereit, mehr
fiir den veganen Oko-Wein zu bezahlen. Die Abbildung 60 zeigt den Anteil der Personen,
deren Zahlungsbereitschaft dem auf der x-Achse aufgetragenen Preis entspricht oder
iibersteigt.
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Veganer (N = 74)

Vegetarier (N = 56)

Abbildung 60: Zahlungsbereitschaft fiir 0,75 | veganen Oko-Wein

Personen, die eine Mehrzahlungsbereitschaft fiir veganen Oko-Wein dufierten, waren
bereit, mittlere Preisaufschlage im Bereich von 1,36 Euro (Flexitarier) bis zu 1,84 Euro
(Veganer) zu bezahlen (Abbildung 61). Um die Unterschiede zwischen den
Erndhrungstypen zu priifen, wurde eine einfaktorielle ANOVA durchgefiihrt.
Varianzhomogenitdat war gemafS dem Levene-Test gegeben (p > 0,05). Hinsichtlich der
Hohe der gebotenen Preisaufschlage fiir veganen Oko-Wein konnten keine signifikanten
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Unterschiede zwischen den einzelnen Erndhrungstypen festgestellt werden (F (4,
218)=1,273, p = 0,282).
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(N=49) (N=44) Vegetarier (N=47) (N=30)

(N=53)

* Bezogen auf Personen, die grundsatzlich Wein kaufen und bereit waren, einen Mehrpreis fiir die vegane Variante zu bezahlen.

Abbildung 61: Mittlere Mehrzahlungsbereitschaft fiir veganen Oko-Wein der
Personen mit Mehrzahlungsbereitschaft

Fiir Oko-Lebensmittel aus veganem Anbau konnte ebenso bei groSen Teilen der
Verbraucher eine Mehrzahlungsbereitschaft ermittelt werden. Die Verbraucher konnten
angeben, wie viel sie fiir einen Salatkopf aus dkologischem Anbau bezahlen wiirden, der
nicht mit Hornspanen oder anderen Diingemitteln tierischen Ursprungs gediingt wurde.
Vergleichsprodukt war ein Salatkopf aus 6kologischem Anbau fiir 1,20 Euro pro Stiick.
Der Durchschnittspreis fiir Oko-Salat lag im Jahr 2018 bei 1,85 €/Stiick (Schaack et al. 2019a
5.101). In Abbildung 62 ist die Zahlungsbereitschaft fiir den Salat aus veganem Anbau
dargestellt.
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Abbildung 62: Zahlungsbereitschaft fiir einen Oko-Salatkopf aus veganem Anbau

Der Anteil der Veganer, die mehr fiir den Oko-Salat aus veganem Anbau bezahlt hitten,
betrug 84 %. Dies zeigt, dass kaum weniger Veganer bereit waren, fiir Oko-Salat aus
veganem Anbau einen Aufpreis zu bezahlen als fiir vegane Oko-Schokolade. 74 % der
Vegetarier waren bereit, mehr fiir den Oko-Salat aus veganem Anbau zu bezahlen. Bei den
Personen, die zumindest manchmal Fleisch essen, waren es 60 %. Deutlich erkennbar sind
auch hier die Preisschwellen von 1,50 Euro und 2,00 Euro.

Die Veganer, die eine Mehrzahlungsbereitschaft fiir den Oko-Salat aus veganem Anbau
duferten, bezahlten fiir den Oko-Salat 0,80 Euro mehr, was dem Preis von 2,00 Euro
entspricht. Alle anderen Erndhrungstypen zahlten niedrigere Preisaufschlage (Abbildung
63). Auch hier wurde eine einfaktorielle ANOVA durchgefiihrt. Der Levene-Test war nicht
signifikant (p > 0,05), sodass die Bedingung der Varianzgleichheit gegeben war. Die Hohe
der Zahlungsbereitschaft unterschied sich signifikant fiir die verschiedenen
Ernahrungsstile (F (4, 337) = 3,754, p = 0,005). Die Zahlungsbereitschaft der Fleischesser
war mit einem Preisaufschlag von 0,57 Euro signifikant niedriger als die der Veganer (p <
0,05), wie der Bonferroni Post-hoc Test bestétige.
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* Bezogen auf Personen, die grundsatzlich Salat kaufen und bereit waren, einen Mehrpreis fir den Salat aus veganem Anbau
zu bezahlen.

Hohe des Preisaufschlags unterscheidet sich signifikant: F (4, 337) = 3,754, p = 0,005

abynterschiedliche Buchstaben: signifikanter Unterschied (p < 0,05) (Bonferroni Post-hoc Test)

Abbildung 63: Mittlere Mehrzahlungsbereitschaft fiir Oko-Salat aus veganem Anbau
der Personen mit Mehrzahlungsbereitschaft

Als weiteres Produkt aus veganem Anbau wurde die Zahlungsbereitschaft fiir Kartoffeln
getestet, wobei hier der Fokus auf dem T6ten der Schadinsekten lag. Das Referenzprodukt,
Kartoffeln aus 6kologischem Anbau, wurde fiir 1,40 Euro angeboten. Fiir Oko-Kartoffeln
mussten Verbraucher im Januar 2018 in Geschéften des Lebensmitteleinzelhandels (ohne
Discounter) durchschnittlich 1,38 Euro pro Kilogramm bezahlen (AMI 2018, S. 7).

Der Anteil der Personen, die mehr fiir die Oko-Kartoffeln aus veganem Anbau bezahlten,
war mit der Zahl der Personen, die fiir den Oko-Salat aus veganem Anbau eine
Mehrzahlungsbereitschaft &duflerten, vergleichbar. 82 % der Veganer hitte fiir die
Kartoffeln mehr bezahlt, bei den Vegetariern waren es 72 %. Etwas mehr als die Halfte
(55 %) der Personen, die zumindest manchmal Fleisch essen, wollte ebenfalls einen
Aufpreis fiir die Kartoffeln bezahlen. Im Vergleich zum Salat stellte ein Preis von 1,50 Euro
keine deutliche Preisschwelle dar. Aufgrund des héheren Preises des Referenzprodukts
bedeutet eine Zahlungsbereitschaft von 1,50 Euro allerdings auch nur einen Preisaufschlag
von 0,10 Euro. Deutlich erkennbar ist jedoch ebenfalls die Preisschwelle von 2,00 Euro
(Abbildung 64).
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Abbildung 64: Zahlungsbereitschaft fiir ein Kilogramm Oko-Kartoffeln aus veganem
Anbau

Bei den Personen, die mehr fiir Oko-Kartoffeln aus veganem Anbau bezahlen wiirden, lag
die mittlere Zahlungsbereitschaft nur bei den Flexitariern unter zwei Euro pro Kilogramm
(siehe Abbildung 65). Ob sich die mittleren Preisaufschlage signifikant unterschieden,
wurde ebenfalls anhand einer einfaktoriellen ANOVA getestet. Die Voraussetzung der
Varianzhomogenitdt war nicht gegeben (Levene-Test p < 0,001), sodass der Welch-Test
durchgefithrt wurde. Einen statistisch signifikanten Unterschied der Zahlungsbereitschaft
zwischen den Erndhrungstypen konnte dieser bestdtigen (F(4, 135,6) = 5,813, p < 0,001).
Der Games-Howell Post-hoc Test zeigte, dass die Zahlungsbereitschaft der Flexitarier
signifikant niedriger war als die Zahlungsbereitschaft der Veganer (p < 0,05).
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Hohe des Preisaufschlags unterscheidet sich signifikant: Welch-Test F(4, 135,6) = 5,813, p < 0,001

Abbildung 65: Mittlere Mehrzahlungsbereitschaft fiir Oko-Kartoffeln aus veganem
Anbau der Personen mit Mehrzahlungsbereitschaft
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3.1.4.14Explorative Faktorenanalyse zur Wahrnehmung veganer
Lebensmittel

Das Verfahren der explorativen Faktorenanalyse wird genutzt, um korrelierte Variablen
zu identifizieren. Die Information von hoch korrelierten Variablen kann mit der
Faktorenanalyse auf einen gemeinsamen Vektor (genannt Faktor) reduziert werden
(Backhaus et al. 2018, S. 366). Um verschiedene Grundeinstellungen zu veganen
Lebensmitteln zu identifizieren, wurde eine Hauptkomponentenanalyse durchgefiihrt.
Ausgangspunkt fiir die Analyse sind die acht Bewertungen veganer Lebensmittel auf einer
bipolaren Skala (Frage 6) (Siehe Seite 67).

Ob es sich bei den ausgewaihlten Variablen um zusammenhéngende Variablen handelt,
die sich sinnvoll mit einer Hauptkomponentenanalyse zusammenfassen lassen, wurde
anhand des MSA-Kriteriums gepriift. Die zusammengefassten MSA-Werte der einzelnen
Variablen werden nach Kaiser-Meyer-Olkin als KMO-Kriterium bezeichnet (Backhaus et
al. 2018, S. 378). Der KMO-Wert lag bei 0,81. Ein KMO-Wert in dieser Grofle wird nach
Kaiser & Rice als ,, meritorious” (verdienstvoll) bezeichnet (1974). Die Variablen kdnnen
demnach gut mit einer Hauptkomponentenanalyse zusammengefasst werden. Auch die
Werte des MSA-Kriteriums fiir jedes einzelne Item lagen alle deutlich iiber dem
geforderten Mindestwert 0,50 (siehe Anhang 24) (Kaiser & Rice 1974).

Im néchsten Schritt wurden die Kommunalititen der Variablen {iberpriift. Die
Kommunalitdten geben an, welcher Anteil der Varianz der Variablen durch die Faktoren
erklart wird (Janssen & Laatz 2017, S. 585). Kann nur wenig Varianz einer Variable mit den
Faktoren erklart werden, wird diese Variable durch die Faktoren nicht ausreichend
reprasentiert. Eine erste Berechnung der Hauptkomponentenanalyse zeigte, dass die
Kommunalitdt der Variable , Vegane Lebensmittel sind giinstig (anstatt teuer)” mit nur
0,11 zu niedrig war (Bithner 2011, S. 344f). Sie wurde deshalb von der
Hauptkomponentenanalyse ausgeschlossen. Die Zahl der Variablen fiir die endgiiltige
Hauptkomponentenanalyse (sieche Anhang 25) reduzierte sich somit um eine Variable.
Dass diese ausreichend korreliert sind, um eine Hauptkomponentenanalyse
durchzufiihren, wird durch den Bartlett-Test auf Spharizitit (x%(21) = 1.166,10, p < 0,001)
bestatigt (siehe auch Korrelationstabelle im Anhang 25).

Um die Anzahl der Faktoren festzulegen, wurde eine Parallelanalyse nach Horn
durchgefiihrt (Horn 1965). Es wurden dazu die Eigenwerte fiir die sieben Faktoren
errechnet. Diese Eigenwerte der empirischen Daten wurden mit den Eigenwerten
verglichen, die durch Resampling der Daten nach dem Bootstrapping-Verfahren ermittelt
wurden und von einem Datensatz mit normalverteilten Zufallszahlen gewonnen wurden
(Mair 2018, S. 31). Bedeutsam sind die Faktoren mit Eigenwerten, die grofler sind als die
Eigenwerte der Zufallszahlen bzw. der resampelten Daten (Bortz & Schuster 2010, S. 416).
Wie im Eigenwertdiagramm (Abbildung 66, genaue Werte siehe Anhang 25) zu erkennen
ist, unterschieden sich die Eigenwerte der Zufallszahlen und die Eigenwerte der
resampelten Daten kaum. Fiir den ersten und zweiten Faktor waren die Eigenwerte der
empirischen Daten grofer als die der Zufallsdaten. Die Parallelanalyse spricht demnach
fiir eine Zwei-Faktorenlosung. Weitere haufig verwendete Kriterien zur Bestimmung der
Faktorenzahl, wie das Kaiser-Guttmann-Kriterium (alle Faktoren mit Eigenwerten > 1)
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und der Scree-Test (alle Faktoren vor dem Knick im Scree-Plot), legen ebenfalls die
Extraktion von zwei Faktoren nahe (Janssen & Laatz 2017, S. 586f; Bortz & Schuster 2010,
S. 415f).
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Abbildung 66: Eigenwertdiagramm mit Parallelanalyse nach Horn

Um die Faktoren inhaltlich besser interpretieren zu kénnen, wurde die ermittelte Zwei-
Faktorenldsung rotiert (Janssen & Laatz 2017, S. 588). Es wurde sich fiir ein orthogonales
Rotationsverfahren entschieden (Varimax mit Kaiser-Normalisierung). Dieses Verfahren
hat den Vorteil, dass die Faktoren nicht korreliert sind (Bortz & Schuster 2010, S. 418). Zur
Uberpriifung der Reliabilitit der Faktoren wurde der Cronbach-Alpha-Wert fiir beide
Faktoren errechnet. Die Faktorladungen der rotierten Losung sind in Tabelle 14 dargestellt.
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Tabelle 14: Ergebnis der rotierten Hauptkomponentenanalyse zur Wahrnehmung
veganer Lebensmittel

Faktoren

PP
Vegane Lebensmittel sind naturbelassen (anstatt kiinstlich) 0,83 0,17
Vegane Lebensmittel sind umweltfreundlich (anstatt umweltschadlich)* 0,76 0,24
Vegane Lebensmittel sind gesund (anstatt ungesund) 0,74 0,24
Vegane Lebensmittel sind heimisch (anstatt importiert) 0,70 0,14
Vegane Lebensmittel sind lecker (anstatt geschmacklos) 0,13 0,88
Vegane Lebensmittel sind vielfaltig (anstatt eintonig) 0,23 0,83
Vegane Lebensmittel sind eine dauerhafte Erscheinung (anstatt eine 0.27 0.69
Modeerscheinung)* ’
Eigenwerte 3,37 I,16
Erklarte Varianz [%] 349 29,9
Kumulierte erklarte Varianz [%] 34,9 64,8
Cronbach-Alpha 0,79 0,76

Wie das Ergebnis in Tabelle 14 zeigt, erkliren die beiden Faktoren 64,8 % der
Gesamtvarianz der Variablen. Zur Benennung der Faktoren wurden die Variablen, die auf
einen Faktor hochladen, zu einem Sammelbegriff zusammengefasst (Backhaus et al.2018,
S. 393). Faktor 1 zeigt die Wahrnehmung veganer Lebensmittel als etwas Urspriingliches.
Dieser Faktor setzt sich aus der Wahrnehmung veganer Lebensmittel als naturbelassen,
umweltfreundlich, gesund und heimisch zusammen. Der zweite Faktor heifit ,Genuss”.
Vegane Lebensmittel werden als lecker und vielfaltig wahrgenommen. Die Befragten
gingen davon aus, dass es sich bei veganen Lebensmitteln um eine dauerhafte Erscheinung
handelt.

Um zu priifen, ob Personen mit verschiedenen Erndhrungsstilen vegane Lebensmittel
unterschiedlich wahrnahmen, wurden die Faktormittelwerte verglichen. Signifikante
Unterschiede konnten nur fiir den zweiten Faktor , Genuss” festgestellt werden.
Vegetarier und insbesondere Veganer verbanden signifikant iiberdurchschnittlich
,Genuss” mit veganen Lebensmitteln, wahrend bei Personen, die zumindest manchmal
Fleisch essen, dies weniger der Fall war (s. Tabelle 15). Bei der Wahrnehmung veganer
Lebensmittel als urspriinglich, dem Vertrauen in vegan und der Ansicht, dass vegane
Lebensmittel preisgiinstig sind, unterschieden sich die Erndhrungsstile nicht signifikant.
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Tabelle 15: Faktormittelwerte nach Erndhrungsstil

Mittelwerte!
Veganer Vegetarier 5:;222?; Flexitarier E!Se;::h- \F/Z/V\;e}:d p-
(N=15) (N=%) (n=9)) (N=8) (N=75 were WVert
UrspriinglichA -0,12 0,10 0,00 0,08 -0,11 L171 ,323
GenussB 0,702 0,31 -0,27¢ -0,49<d -0,754 59,906 <,001

| Mittelwert iiber alle Ernahrungsstile ist 0 (Faktormittelwerte sind z-standardisiert)

A Varianzgleichheit ist gegeben (Levene-Test, p>0,05)

B Varianzgleichheit ist nicht gegeben (Levene-Test, p<0,05); ANOVA basiert auf dem Welch-Test, Post-Hoc Test:
Games-Howell.

a,b,c,d,e Bei Gruppen mit unterschiedlichen Buchstaben liegt ein signifikanter Unterschied zwischen den Mittelwerten
vor (Games-Howell Test; p<0,05).

3.1.4.15Wahrnehmung veganer Lebensmittel: Segmentierung mit
einer Clusteranalyse

Die ermittelten Faktoren sollen genutzt werden, um die Verbraucher anhand ihrer
Wahrnehmung veganer Lebensmittel in unterschiedliche Gruppen zusammenzufassen.
Zum Ermitteln von Ausreifern und zur Bestimmung der Cluster-Zahl wurden
hierarchische Cluster-Verfahren eingesetzt. Als Distanzmaff wurde die quadratische
euklidische Distanz gewdhlt. Als Fusionierungsalgorithmus wurde zuerst das Verfahren
»Néchster Nachbar” (Single Linkage) verwendet. Dieses Verfahren hat die Eigenschaft,
besonders kleine Cluster zu bilden und ist deshalb geeignet, Ausreiffer zu erkennen.
(Backhaus et al. 2018, S. 463). Es wurden dadurch fiinf Fille als Ausreifler identifiziert, die
bei den weiteren Berechnungen ausgeschlossen wurden.

Die eigentlichen Cluster wurden mit dem Ward-Verfahren gebildet, mit dem Falle so
zusammengefasst werden, dass der Heterogenitdtszuwachs moglichst gering ist (Janssen
& Laatz 2017, S. 501f). Das in Abbildung 67 gezeigte Dendrogramm verdeutlicht den
Fusionierungsprozess der Cluster. Durch die grafisch dargestellte Zunahme des
HeterogenitatsmafSes lasst sich optisch eine sinnvolle Clusterzahl erkennen (Wiedenbeck
& Zill, S. 543). Anhand des Dendrogramms wurde sich fiir eine Drei-Clusterlosung
entschieden.
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Abbildung 67: Dendrogramm der Clusterlosung nach dem Ward-Verfahren

Zur Optimierung der mit dem hierarchischen Clusterverfahren ermittelten Losung kam in
einem dritten Schritt das nicht-hierarchische k-means-Verfahren zum Einsatz (Bortz &
Schuster 2010, S. 465). Bei diesem partitionierenden Clusterverfahren muss die
gewiinschte Clusterzahl k vorgegeben werden (Schendera 2011, S. 117; Janssen & Laatz
2017, S. 502).

Um die optimale Clusterzahl fiir das k-means-Verfahren zu ermitteln, empfiehlt es sich,
Clusterlosungen fiir verschiedene Clusterzahlen k zu errechnen und die Ergebnisse
miteinander zu vergleichen (Bacher et al. 2010, S. 335). Der Vergleich der errechneten
Clusterlosungen erfolgt anhand der Fehlerquadratsumme innerhalb der Cluster und
anhand des Silhouettenkoeffizienten.

Die Fehlerquadratsumme innerhalb der Cluster gibt Auskunft {iber die Homogenitat der
Cluster. Da es Ziel der Clusteranalyse ist, moglichst homogene Cluster zu bilden, sollte die
Fehlerquadratsumme innerhalb der Cluster moglichst gering sein (Malik & Tuckfield 2019,
S. 42). Abbildung 68 zeigt die Fehlerquadratsumme innerhalb der Cluster fiir
Clusterlosungen bis zu einer Clusterzahl von sieben Clustern.
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Abbildung 68: Fehlerquadratsumme innerhalb der Clusterlosung zur Bestimmung
der optimalen Clusterzahl

Die Anzahl der Cluster ist so zu wahlen, dass die Fehlerquadratsumme fiir die Lésung mit
einem zusitzlichen Cluster nicht mehr deutlich abnimmt. Grafisch kann die Clusterzahl
durch einen Knick, den sogenannten Ellenbogen, identifiziert werden (Malik & Tuckfield
2019, S. 43). Wie in Abbildung 68 zu sehen ist, sollten nach dem Ellenbogenkriterium drei
Cluster gebildet werden.

Ebenso wurde zur Ermittlung der optimalen Clusterzahl der Silhouettenkoeffizient
betrachtet. Der Silhouettenkoeffizient kann Werte zwischen -1 und 1 annehmen, wobei 1
einer perfekten Clusterldsung entspricht (Rousseeuw 1987, S. 56). Fiir die Clusterlosungen
mit einer Clusterzahl von bis zu sieben Clustern wurde der durchschnittliche
Silhouettenkoeffizient errechnet. Da die Qualitdt der Clusterldsung umso besser ist, je
hoher der durchschnittliche Silhouettenkoeffizient ist, kann dieser als objektive Maf3zahl
zur Bestimmung der optimalen Clusterzahl herangezogen werden (Everitt et al. 2011, S.
129). Vorteilhaft ist, dass der Silhouettenkoeffizient unabhédngig von der Anzahl der
Cluster ist (Ester & Sander 2000, S. 66). Der hochste Silhouettenkoeffizient wird mit 0,38
ebenfalls bei der Drei-Clusterlosung erreicht (Abbildung 69). Ein Silhouettenkoeffizient
dieser Hohe deutet nach Kaufman & Rousseeuw auf einen schwachen Zusammenhang
hin (Kaufman & Rousseeuw 1990, S. 88).
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Abbildung 69: Silhouettenkoeffizient zur Bestimmung der optimalen Clusterzahl

Da sowohl das Baumdiagramm des hierarchischen Ward-Verfahrens als auch das
Ellenbogenkriterium und der Silhouettenkoeffizient fiir die Selektion von drei Clustern
sprechen, wurde diese Clusterldsung ausgewahlt.

Da die Zuordnung der Falle zu den Clustern beim k-means-Verfahren von den gewahlten
Startwerten abhangen kann, wurde die Berechnung mit dem k-means-Verfahren 2.000 mal
mit zufdlligen Startwerten wiederholt (Bortz & Schuster 2010, S. 466). Es wurde aus den
2.000 Clusterlésungen die Losung ausgewdhlt, in der der Anteil der Fehlerquadratsumme
zwischen den Clustern an der Gesamtfehlerquadratsumme am grofsten war (und somit
die Fehlerquadratsumme innerhalb der Cluster am kleinsten war) (Everitt et al., S. 114).
Der Anteil der Fehlerquadratsumme zwischen den Clustern an der
Gesamtfehlerquadratsumme betréagt 59 %.

Zur Uberpriifung der Clusterqualitit werden die Silhouettenweiten der Drei-
Clusterlosung in Abbildung 70 dargestellt. Der Silhouettenplot zeigt die Silhouettenweite
fiir die einzelnen Félle in jedem Cluster. Es lédsst sich daran erkennen, wie scharf die
Cluster voneinander getrennt sind und ob die einzelnen Fille dem richtigen Cluster
zugeordnet sind (Everitt et al. 2011). Cluster 1 enthélt vier Félle mit negativer
Silhouettenweite und Cluster 2 zwei Fille. Dies bedeutet, dass diese wahrscheinlich einem
falschen Cluster zugeordnet wurden.
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Abbildung 70: Silhouettenplot fiir die Drei-Clusterlosung

Zur Veranschaulichung und zur einfacheren Interpretation sind die drei Cluster in einem
Streudiagramm in Abbildung 71 dargestellt. Konsumenten, die dem Cluster 1 angehoren,
nahmen vegane Lebensmittel nicht als urspriinglich wahr.
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Abbildung 71: Streudiagramm der Drei-Cluster-L6sung mit Ausreilern (schwarz)
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Zur inhaltlichen Interpretation sollen die urspriinglichen Variablen, die in die
Hauptkomponentenanalyse eingeflossen sind, herangezogen werden. Die Beurteilung
veganer Lebensmittel ist fiir die drei identifizierten Cluster in Abbildung 72 dargestellt.
Sie konnen benannt werden als ,Urspriinglichkeits-Skeptiker” (Cluster 1), , Genuss-
Skeptiker” (Cluster 2) wund ,Personen mit positiver Wahrnehmung veganer
Lebensmittel” (Cluster 3). Die ,Urspriinglichkeits-Skeptiker” nahmen vegane
Lebensmittel eher als kiinstlich und importiert wahr und beurteilten diese nicht als gesund
und umweltfreundlich. Die ,Genuss-Skeptiker” und die ,Personen mit positiver
Wahrnehmung veganer Lebensmittel” sahen vegane Lebensmittel hinsichtlich dieser
Punkte deutlich positiv, wobei ,Personen mit positiver Wahrnehmung veganer
Lebensmittel” diese noch positiver beurteilten als die ,, Genuss-Skeptiker”. Die , Genuss-
Skeptiker” gingen hingegen davon aus, dass vegane Lebensmittel geschmacklos und
eintdnig sind und es sich bei veganen Lebensmitteln um eine Modeerscheinung handelt.
,Personen mit positiver Einstellung” fanden vegane Lebensmittel lecker und vielfdltig
und glaubten auch, dass es sich um eine dauerhafte Erscheinung handelt.
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Abbildung 72: Wahrnehmung veganer Lebensmittel von den drei Clustern

Beziiglich dem Erndhrungsstil und der Clusterzugehorigkeit ldsst sich ein signifikanter
Zusammenhang feststellen (X?(8) = 114,757, p < .001, Cramers V = 0,339, p = .000)
(Abbildung 72). Unter den , Genuss-Skeptikern” gab es nur sehr wenige Veganer und
Vegetarier. Personen, die zumindest manchmal Fleisch essen, gehorten hingegen seltener
zu dem Cluster der Personen mit positiver Einstellung zu veganen Lebensmitteln. Die
Urspriinglichkeits-Skeptiker fanden sich zu nahezu gleichen Anteilen innerhalb aller fiinf
Erndhrungsstile (Abbildung 73). Das Geschlecht und das Alter der Personen hatte keinen
Einfluss auf die Clusterzugehdrigkeit der Verbraucher (Anhang 26, Anhang 27).
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Abbildung 73: Clusterzugehorigkeit nach Ernahrungsstilen

3.1.4.16Einkaufsmotive der Veganer fiir vegane Lebensmittel

In diesem Abschnitt sollen die Erwartungen der Veganer an vegane Lebensmittel genauer
betrachtet werden. Um die grundlegenden Kaufmotive der Veganer zu ermitteln, wurde
im ersten Schritt eine Hauptkomponentenanalyse mit 14 Statements (Frage 12 und Frage
13, siehe Anhang 28) durchgefiihrt. Fiir alle Variablen lies sich allerdings keine gute
Faktorlosung ermitteln. Der MSA-Wert des Statements ,Ich kaufe vegane Lebensmittel
vor allem, um das Klima zu schiitzen” betrug nur 0,43. Dass dieser Wert kleiner als 0,5 ist,
zeigt, dass dieses Statement nicht sinnvoll mit den anderen Statements zu einem Faktor
zusammengefasst werden kann (Kaiser & Rice 1974, S. 112; Backhaus et al. 2018, S. 378).
Es wurde daher von der Analyse ausgeschlossen. Ebenso wurde das Statement , Ich kaufe
vegane Lebensmittel vor allem, weil sie mir schmecken” nicht beriicksichtigt, da die
Kommunalitdt dieses Items mit 0,17 zu gering war (sieche Anhang 28) (Biithner 2011, S.
344f).

Es wurde somit eine Hauptkomponentenanalyse mit zwolf Statements zu Kaufmotiven
fiir vegane Lebensmittel durchgefiihrt. Fiir die Korrelationsmatrix dieser zwolf Statements
konnte ein MSA-Wert von 0,80 ermittelt werden, was zeigt, dass sich diese Statements gut
mit einer Hauptkomponentenanalyse zusammenfassen lassen (MSA-Werte fiir die
einzelnen Statements s. Anhang 29) (Kaiser & Rice 1974).
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Wie bereits in Kapitel 3.1.4.14 beschrieben, wurde zur Ermittlung der Faktorenzahl eine
Parallelanalyse nach Horn (1965) durchgefiihrt. Die Eigenwerte sind im
Eigenwertdiagramm in Abbildung 74 dargestellt. Die roten Linien zeigen die in der
Parallelanalyse durch Resampling ermittelten Eigenwerte. Die FEigenwerte der
empirischen Daten, im Diagramm blau dargestellt, sind nur fiir Faktor 1 und Faktor 2
grofler als die Eigenwerte der resampelten Daten. Da nur diese beiden Faktoren als nicht
zufallig erachtet werden konnen, sollte eine Zwei-Faktorenldsung gewahlt werden (Bortz
& Schuster 2010, S. 416). Zu diesem Ergebnis kam auch der Scree-Test, da sich im
Eigenwertdiagramm nur zwei Faktoren vor dem ,Knick” befinden (blaue Linie in
Abbildung 74) (Janssen & Laatz 2017, S. 586f; Bortz & Schuster 2010, S. 415f). Es wurde sich
deshalb fiir eine Zwei-Faktorenldsung entschieden, auch wenn man nach dem Kaiser-
Guttmann-Kriterium eine Drei-Faktorlosung hétte wahlen konnen, da der Eigenwert des
dritten Faktors noch grofser als 1 ist (Janssen & Laatz 2017, S. 586f; Bortz & Schuster 2010,
S. 415f) .

Parallelanalyse

0 | x —~— Empirische Daten

L e o=oscs Normalverteilte Zufallszahlen
----- Daten resampled

(o]

2 4

Eigenwerte (PCA)
2.0
|

1.0

f
/
l
|

Faktorenzahl

Abbildung 74: Eigenwertdiagramm mit Parallelanalyse nach Horn

Fir die endgiiltige Hauptkomponentenanalyse mit zwei Faktoren ergab sich ein KMO-
Wert von 0,80 (,,meritorious”, also ,verdienstvoll” nach Kaiser & Rice 1974). Die MSA-
Werte fiir die einzelnen Variablen sind alle > 0,62 und somit iiber dem geforderten
Mindestwert von 0,5 (vgl. Anhang 29) (Kaiser & Rice 1974). Der Bartlett-Test auf
Sphaérizitat (x2(66) = 454,72, p < 0,001) bestdtigte, dass die Variablen ausreichend korreliert
sind, um eine Hauptkomponentenanalyse durchzufiihren (Field et al. 2012, S. 775).
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Um die inhaltliche Interpretation der Faktoren zu vereinfachen, wurden diese rotiert
(orthogonale Rotation: Varimax mit Kaiser-Normalisierung). Die folgende Tabelle 16
enthdlt das Ergebnis der Hauptkomponentenanalyse und die zur Reliabilitatspriifung
errechneten Cronbach-Alpha-Werte der beiden Faktoren.

Tabelle 16: Ergebnis der rotierten Hauptkomponentenanalyse zu den Kaufmotiven
veganer Lebensmittel

Faktoren
| 2

Beim Einkauf eines veganen Lebensmittels ist mir besonders wichtig, dass
das Produkt keine kinstlichen Zusatze wie Geschmacksverstarker, 0,80
Konservierungs- oder Farbstoffe enthilt.

Beim Einkauf eines veganen Lebensmittels ist mir besonders wichtig, dass 0.72
das Produkt ein Bio-Lebensmittel ist. ’

Beim Einkauf eines veganen Lebensmittels ist mir besonders wichtig, dass 0.70
das Produkt keine gentechnisch veranderten Inhaltsstoffe enthalt. ’

Beim Einkauf eines veganen Lebensmittels ist mir besonders wichtig, dass 0.70
das Produkt von kleinen Bauernhofen kommt. ’

Beim Einkauf eines veganen Lebensmittels ist mir besonders wichtig, dass 0.68
das Produkt nicht stark verarbeitet ist. ’

Beim Einkauf eines veganen Lebensmittels ist mir besonders wichtig, dass 0.66
die Rohstoffe aus Deutschland kommen. ’

Ich kaufe vegane Lebensmittel vor allem, weil ich mich gesund ernahren 0.53
mochte. ’

Beim Einkauf eines veganen Lebensmittels ist mir besonders wichtig, dass
das Produkt nicht von einem Unternehmen produziert wird, das auch 0,51
Fleisch- und Wurstwaren herstellt.

Beim Einkauf eines veganen Lebensmittels ist mir besonders wichtig, dass 0.76
das Produkt preisglinstig ist. ’

Beim Einkauf eines veganen Lebensmittels ist mir besonders wichtig, dass 0.67
das Produkt schnell zuzubereiten ist. ’

Ich kaufe vegane Lebensmittel vor allem, da ich an einer
Nahrungsmittelallergie oder Unvertraglichkeit leide (z.B. Laktoseintoleranz, 0,59
Hihnereiallergie,...)

Beim Einkauf eines veganen Lebensmittels ist mir besonders wichtig, dass 0.56
das Produkt wenig Kalorien enthilt. ’

Eigenwerte 3,65 1,90
Erklarte Varianz [%] 30 16

Kumulierte erklarte Varianz [%] 30 46

| Faktor | steht fiir das Anliegen, urspriingliche und natiirliche Produkte zu kaufen. Faktor 2 zeigt den
Woaunsch nach glinstigen Produkten, die sich leicht zubereiten lassen, kalorienarm sind und gekauft
werden, weil die Personen an Unvertriglichkeiten oder Allergien leiden.

2 Werte groBer 0,4 sind fett gedruckt, Werte kleiner 0,4 in grau
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3.1.4.17Kaufmotive und Kaufhaufigkeit veganer Produkte

Um zu ermitteln, ob die beiden grundlegenden Erwartungen der Veganer an vegane
Lebensmittel die Kaufhédufigkeit veganer Produkte beeinflussen, wurde eine
Regressionsanalyse durchgefiihrt.

Die Kaufhaufigkeit veganer Lebensmittel wurde im Fragebogen einzeln fiir fiinf
ausgewdhlte Produkte (pflanzliche Brotaufstriche, Tofu, Fleisch- und Wourstersatz,
Milchersatz und Ersatz fiir Molkereiprodukte) abgefragt (vgl. Kapitel 3.1.4.9). Die
generelle Kaufhidufigkeit veganer Produkte soll durch einen Indexwert dargestellt
werden, der sich aus den Kaufhaufigkeiten dieser fiinf Produkte zusammensetzt. Der hohe
Cronbach-Alpha-Wert 0,86 Dbestdtigt die interne Konsistenz der Skala zur
Einkaufshaufigkeit veganer Lebensmittel. Die Kaufhaufigkeit jedes einzelnen Produkts
wurde auf einer Item-Skala von 0 bis 8 gemessen, wobei 0 bedeutet, dass das Produkt nicht
gekauft wurde. Der Wert 8 bedeutet einen sehr haufigen Einkauf des Produkts. Der Index
wird durch Summation der Kaufhdufigkeiten der fiinf veganen Produkte gebildet
(Berechnung siehe Anhang 30). Er kann grundsétzlich Werte von 0 (kein Kauf der fiinf
Produkte) bis 40 (sehr haufiger Einkauf der fiinf Produkte) annehmen. Personen mit dem
Indexwert 0 wurden von der Auswertung ausgeschlossen, da diese keines der fiinf
Produkte kauften und sich deshalb auch nicht zu den Kaufgriinden dufiern konnten.
Durch den Ausschluss der Nichtkédufer kann der Indexwert zur Kaufhédufigkeit nur Werte
im Bereich von 1 bis 40 annehmen. Die deskriptive Verteilung der Kaufhédufigkeit veganer
Lebensmittel ist in Abbildung 75 dargestellt.

= = ,mﬂrﬂﬂﬂlﬂﬂi

i i
o w

Haufigkeit
(8]

T T T T

sehr haufiger
25 30 35 40 Einkauf

kein Einkauf Q
Index Einkaufshaufigkeit ausgewabhlter veganer Lebensmittel
N= 151

Abbildung 75: Einkaufhdufigkeit veganer Lebensmittel von Veganern (0 = ,kein
Einkauf* bis 40 = ,,;sehr hdufiger Einkauf*)

Es ist wenig verwunderlich, dass Veganer die veganen Produkte hédufig kauften. Wie in
Abbildung 75 zu erkennen ist, zeigt sich eine linksschiefe Verteilung. Der Median lag bei
32. Der Index zur Einkaufshaufigkeit wurde als abhédngige Variable fiir die Regression
verwendet. Unabhdngige Variablen waren die beiden Faktoren zu den grundlegenden
Kaufmotiven. Die linksschiefe Verteilung der abhangigen Variable fithrte dazu, dass im
Regressionsmodell die Residuen nicht normalverteilt waren (Shapiro-Wilk-Test: W = 0,96,
p = < 0,001; Diagnoseplots in Anhang 31) (Urban & Mayerl 2018, S. 188). Die
Normalverteilungsannahme der Residuen ist jedoch Voraussetzung, um das
Regressionsmodell inferenzstatistisch auf Signifikanz zu priifen (Urban & Mayerl 2018, S.
187). Dafiir miissen entweder die Daten transformiert werden, um so normalverteilte
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Residuen zu erreichen, oder die Konfidenzintervalle durch Bootstrapping ermittelt
werden (Field et al. 2012, S. 298).

Die abhéngige Variable sollte deshalb durch Logarithmieren transformiert werden. Da ein
Logarithmus nicht aus dem Wert Null gebildet werden kann und eine linksschiefe
Verteilung vor dem Logarithmieren invertiert werden muss, sind mehrere
Transformationsschritte fiir die Indexvariable notwendig (s. Anhang 31) (Field et al. 2012,
S. 192). Ergebnis der Transformation ist eine logarithmierte Indexvariable zum Einkauf
veganer Lebensmittel, die prinzipiell Werte von 0 (kein Kauf der fiinf Produkte) bis 0,95
(sehr haufiger Einkauf der fiinf Produkte) annehmen kann. Wie bei der originalen
Indexvariable waren fiir diese Auswertung keine Fille mit einem Indexwert von Null
enthalten, da diese ausgeschlossen wurden. Die Haufigkeitsverteilung der logarithmierten
Indexvariable ist in Abbildung 76 dargestellt. Der Median liegt bei 0,54.

-t ik
o w

Haufigkeit
[4)]

orlh,rl_l_l.—]rll.l_ﬂ

kein Einkauf 01 0.2 0.3 04 @S5 06 0.7 0809 ZNrhiufiger
Logarithmierter Index Einkaufshaufigkeit ausgewahlter veganer Lebensmittel

N=151

Abbildung 76: Einkaufhiufigkeit veganer Lebensmittel von Veganern (0 = ,,kein
Einkauf bis 0,95 = ,,sehr haufiger Einkauf*)

Wird das Regressionsmodell mit der logarithmierten Indexvariable berechnet, ist eine
Normalverteilung der Residuen gegeben (Shapiro-Wilk-Test: W = 0,99, p = 0,160;
Diagnoseplots in Anhang 31). Die Betrachtung des Streudiagramms der Residuen gegen
die vom Modell vorhergesagten Werte zeigt, dass die Datenpunkte recht gleichmafig
verteilt sind. Es kann daher davon ausgegangen werden, dass auch die weiteren
Modellannahmen, wie Linearitdat und Varianzhomogenitit, gegeben sind (Field et al. 2012,
S. 294). Ob einzelne Fille das Modell besonders stark beeinflussen, wurde anhand der
Cook-Distanz gepriift. Die Werte der Cook-Distanz lagen bei allen Féllen deutlich unter
dem kritischen Wert von 0,5 (hochster Wert: 0,25) (Fahrmeir et al. 2009, S. 178).

Das Ergebnis der Regression (Tabelle 17) zeigt, dass Veganer, denen natiirliche und
urspriingliche Lebensmittel wichtig sind, signifikant seltener die veganen Produkte
kauften. Der Wunsch nach preisgiinstigen, kalorienarmen, schnell zuzubereitenden
Produkten und Lebensmittelunvertraglichkeiten und Allergien hatte keinen signifikanten
Einfluss auf die Kaufhdufigkeit der veganen Produkte.
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Tabelle 17: Hierarchische Regression zur Kaufhdufigkeit veganer Lebensmittel (nur

Veganer)
B SEB  t-Wert Signifikanz
Modell I: F(2,148) = 11,38; p < 0,001
(Intercept) 0,54 0,02 29,44 < 0,00]%**
wW h nach tinglich d natiirlich
unsc f1ac urspriinglichen und natiirlichen 009 002 467 < 0,001
Lebensmitteln
Wounsch nach preisgiinstigen, kalorienarmen, schnell
) . 0,02 0,02 0,96 0,34
zuzubereitenden Produkten, Allergiker
R2=0,13; angepasstes R2 = 0,12
Modell 2: F(3,147) = 7,82; p < 0,001
(Intercept) 0,54 0,02 29,41 < 0,00 | ***
Wounsch nach urspriinglichen und natiirlichen ,
. -0,09 0,02 -4,73 < 0,00 | ***
Lebensmitteln
Wahrnehmung von veganen Lebensmitteln als
. -0,02 0,02 -0,86 0,39
kiinstlich
Wounsch nach preisgiinstigen, kalori , schnell
unsc |'ﬁac preisglinstigen, ka orl.enarmen schne 0,02 0,02 0.86 0.39
zuzubereitenden Produkten, Allergiker
R2 = 0,14; angepasstes R2= 0,12
Modell 3: F(4,146) = 6,81; p < 0,001
(Intercept) 0,54 0,02 29,70 < 0,00 | ¥k
Wounsch nach tinglich d natiirlich
unsc fﬁac urspriinglichen und natirlichen 009 002 488 < 0,001
Lebensmitteln
Wahrneh Leb itteln al
“a I‘I"Ie mung von veganen Lebensmitteln als 002 002 126 021
kiinstlich
Wounsch nach preisgiinstigen, kalori , schnell
unsc |'ﬁac preisglinstigen, ka orl.enarmen schne 0,02 0,02 0.96 0.34
zuzubereitenden Produkten, Allergiker
Wounsch nach urspriinglichen und natiirlichen
Lebensmitteln x Wahrnehmung von veganen 0,03 0,02 1,84 0,07¢

Lebensmitteln als kinstlich

R2 = 0,16; angepasstes R2=0,13

®) p <0,1; % p < 0,001

AV: Logarithmierter Index zur Kaufhaufigkeit veganer Lebensmittel; Skala von 0 = kein Einkauf bis 0,95 =

sehr haufiger Einkauf
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Dass der Wunsch nach natiirlichen Produkten einen leicht negativen Einfluss auf die
Kaufhaufigkeit hatte, kann daran liegen, dass Veganer die abgefragten, verarbeiteten
veganen Lebensmittel als zu hochverarbeitet empfanden und sie deshalb diese seltener
kauften. Um dies zu priifen, wurde als unabhédngige Variable mit in das Modell
aufgenommen, ob die Veganer die veganen Lebensmittel als kiinstlich wahrnehmen (z-
Standardisiert). Es zeigt sich, dass die Wahrnehmung als kiinstlich auch einen leicht
negativen Einfluss auf die Kaufhdufigkeit der Produkte hatte, jedoch ist dieser nicht
signifikant (Modell 2).

Um einen Zusammenhang zwischen dem Wunsch nach natiirlichen und urspriinglichen
Lebensmitteln und der Wahrnehmung der veganen Lebensmittel als kiinstlich testen zu
konnen, wurde im Modell 3 ebenso die Interaktion dieser beiden Variablen bertiicksichtigt.
Der Interaktionsterm war nicht signifikant. Dass Personen, die sich natiirliche und
urspriingliche vegane Lebensmittel wiinschen, seltener die abgefragten, verarbeiteten
veganen Produkte kauften, kann nicht dadurch erklart werden, dass ihnen diese zu
kiinstlich waren. Der Effekt, dass Personen, die sich natiirliche und urspriingliche vegane
Lebensmittel wiinschen, vegane Lebensmittel seltener kauften, wurde durch eine
Einschitzung veganer Lebensmittel als kiinstlich sogar eher abgemildert. Dies zeigt der
positive Betaschatzer des Interaktionsterms. Es kann demnach geschlussfolgert werden,
dass Natiirlichkeit und Urspriinglichkeit der Lebensmittel fiir Veganer, die besonders
haufig vegane Lebensmittel kauften, eher eine geringere Bedeutung hatte.

Das Bestimmtheitsmaf3 fiir das Modell 1 liegt bei 0,12. Es zeigte sich, dass der Einkauf
veganer Lebensmittel nur zu einem sehr kleinen Teil durch diese beiden Einflussfaktoren
erklart werden kann. Durch die Hinzunahme der weiteren Variablen (Modell 2) und der
Interaktion (Modell 3) konnte die Modellgiite nicht verbessert werden (Anhang 32).

Zur Absicherung der Ergebnisse wurden die Regressionsmodelle ebenso mit dem nicht
transformierten Index errechnet und aufgrund der nicht gegebenen Normalverteilung der
Residuen die Konfidenzintervalle durch Bootstrapping bestimmt. Fiir das Bootstrapping-
Sample wurden BCa-Konfidenzintervalle (BCa = bias-corrected, accelerated) errechnet, da
dies fiir diese Anwendung als geeignet empfohlen wird (Crawley 2012, S. 480). Die bisher
ermittelten Ergebnisse konnten dadurch bestitigt werden. Auch die durch das
Bootstrapping ermittelten Konfidenzintervalle zeigen, dass nur der Wunsch nach
natiirlichen und urspriinglichen veganen Lebensmitteln einen signifikant negativen
Einfluss auf die Kaufhdufigkeit der veganen Produkte hatte (Anhang 31)
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3.1.4.18Einfluss von Alter und Geschlecht auf die Kaufhdufigkeit

Der Einfluss von Alter und Geschlecht auf die Kaufhédufigkeit veganer Produkte wurde
anhand eines Mehrebenenmodells untersucht. In dieses Modell fliefst mit ein, dass der
Datensatz auf zwei hierarchischen Ebenen strukturiert ist. Die Ebene 1 sind die befragten
Personen selbst, Ebene 2 sind die unterschiedlichen Erndhrungsstile. Die Befragten selbst
sind durch ihren Ernahrungsstil gruppiert (Abbildung 77). Da diese Datenstruktur im
Mehrebenenmodell beriicksichtigt wurde, kann der gesamte Datensatz analysiert werden,
obwohl Personen mit dem gleichen Erndhrungsstil nicht unabhangig voneinander sind?.

(Twisk 2006, S. 2).

Ehemalige

Ebene 2 Vegetarier

Vegetarier Flexitarier Fleischesser

Ebene 1

Do |

O 000
O 000

O 000
) 000

Person 96 Person 91 Person 89

j

Quelle: Eigene Darstellung nach Field 2012, S. 862
Abbildung 77: Hierarchische Sturktur der erhobenen Daten

Mit diesem Modell soll der Einfluss der soziodemografischen Variablen Alter und
Geschlecht auf den Einkauf veganer Produkte betrachtet werden. Die abhdngige Variable
ist der bereits im Kapitel 3.1.4.17 gebildete Index zur Kaufhaufigkeit von pflanzlichen
Brotaufstrichen, Tofu, Fleisch- und Wurstersatzprodukten, Milchersatzprodukten und
Ersatz fiir Molkereiprodukten. Der kleinstmogliche Wert des Indexes ist 0 (kein Kauf der

fiinf Produkte), der grofitmogliche Wert ist 40 (sehr hdufiger Einkauf der fiinf Produkte).

Das Mehrebenenmodell wurde schrittweise aufgebaut. Hierbei wurde zunéchst nochmals
die Notwendigkeit einer Mehrebenenanalyse gepriift (Field et al. 2012, S. 878). Im ersten
Schritt wurde ein ,,Null-Modell” formuliert, welches nur die abhédngige Variable enthalt
(Modell 0) (Field et al. 2012, S. 878; Kreft & Leeuw 1998, S. 63). In Schritt zwei wurde das
»Null-Modell” dahingehend erweitert, dass der Erndhrungsstil als Variable der Ebene 2
mit in das Modell aufgenommen wurde. Es wurde ,erlaubt”, dass der Intercept in
Abhéngigkeit der Erndhrungsstile variiert. Konkret auf das Modell bezogen heifit das,

dass Unterschiede zwischen den Erndhrungsstilen hinsichtlich der Einkaufshaufigkeit
veganer Produkte beriicksichtigt wurden (Modell 1) (Field et al. 2012, S. 879f).

3Die Unabhéngigkeit der Daten ist eine Voraussetzung fiir ,herkdmmliche” Regressionsmodelle.
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Ob die Veranderung des Modells eine signifikante Verbesserung darstellt, kann durch den
Vergleich der -2Log-Likelihood-Werte (-2LL) der Modelle tiberpriift werden. Zum
Errechnen des -2LL-Werts wurden die Log-Likelihood-Werte der Modelle mit -2
multipliziert. Um die Modelle zu vergleichen, wird vom -2LL Wert des alten Modelles der
-2LL Wert des neuen Modelles subtrahiert (Field et al. 2012, S. 868). Es zeigt sich, dass sich
die Modelle signifikant unterscheiden (X?(1) = 307,24, p < 0,001). Dies bestatigt, dass
deutliche  Unterschiede  zwischen den  Erndhrungsstilen hinsichtlich  der
Einkaufshaufigkeit veganer Produkte existierten. Deshalb ist es notwendig, ein
Mehrebenenmodell anstatt eines herkdmmlichen Regressionsmodells zu berechnen (Field
et al. 2012, S. 881). Des Weiteren konnen zum Vergleich der Modelle das Akaike
Informationskriterium (AIC) und das Bayessche Informationskriterium (BIC)
herangezogen werden. Je kleiner die Werte der Informationskriterien sind, desto besser ist
die Anpassung der Modelle (Field et al. 2012, S. 868). Die Werte sind fiir alle Modelle in
Tabelle 18 dargestellt.

Tabelle 18: Vergleich zwischen den Modellstufen

Modell df AIC BIC loglik ~ Test LRatio Signifikanz

0 Nullmodell 2 390608 391450 | o
,,Random _

| , 3 3.600,84 3.613,47 Ovs| 30724 <0,00l
intercept* 1.797,42

2 Alter 4 359773 361457 Ivs2 5,11 0,024

1.794.87

3 Geschlecht ¢ 359963 362068 - 2vs3 0,10 0,747

und Alter 1.794,81

Im nédchsten Schritt wurde dem Modell 1 die unabhéngige Variable , Alter” hinzugefiigt.
Es zeigt sich, dass sich das Modell dadurch etwas verbessert (X*(1) = 5,11, p = 0,024) (siehe
Modell 2). Auch die Abnahme des Werts des AICs bestétigt die Verbesserung, wohingegen
das striktere BIC keine Verbesserung im Vergleich zum vorherigen Modell zeigt. Fiir das
endgiiltige Modell 3 wurde noch die Variable ,Geschlecht” bertiicksichtigt. Es konnte
dadurch keine Verbesserung des Modells festgestellt werden (X*(1) =0,10, p = 0,747).

Das Ergebnis der , Two-Level”“-Mehrebenenanalyse ist in Tabelle 19 dargestellt und zeigt,
dass éltere Personen etwas weniger vegane Produkte einkaufen. Ein signifikanter
Geschlechterunterschied kann nicht festgestellt werden.
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Tabelle 19: Mehrebenenmodell (Modell 3) zum Einfluss von Alter und Geschlecht
auf den Einkauf veganer Produkte

B SEB df t-Wert  Signifikanz 95 % CI
(Intercept) 22,26 4,61 492 4830 0,000 13,23; 31,29
Alter [Jahre] -0,06 0,03 492 -2259 0,024 -0,12; -0,01
Dummy Geschlecht [weiblich=1] -0,27 0,83 492 -0,321 0,748 -1,90; 1,37
AV: Index zur Kaufhaufigkeit veganer Lebensmittel; Skala von 0 = kein Einkauf bis 40 = sehr haufiger Einkauf
Random effect: Ernahrungsstil der Befragten . N = 498

3.1.4.19Vegan-Definition aus Sicht der Veganer

Um herauszufinden, was Veganer bei der Produktion veganer Lebensmittel ablehnen,
wurden diese gebeten, fiir Fallbeispiele anzugeben, ob sie das Lebensmittel unter den
genannten Umstadnden noch als vegan bezeichnen wiirden (s. Abbildung 78). Es zeigte
sich, dass nahezu alle Befragten einen mithilfe von Gelatine gefilterten Wein als nicht
vegan bezeichnen wiirden, auch wenn die Gelatine beim Filtrieren wieder aus dem
Produkt entfernt wird. Nur 6 % der Teilnehmer bewerteten den filtrierten Wein als vegan.
Honig, der in der Untersuchung von Greenebaum (2012) von Veganern als , Graubereich”
bezeichnet wurde, wurde von nur 7 % der Veganer als vegan angesehen. Ebenso waren
nur 7 % der Veganer der Ansicht, dass Lebensmittel, die einen aus Schildldusen
hergestellten Farbstoff enthalten, als vegan gelten sollten. Da die Produkte tierische
Inhaltsstoffe enthalten oder bei deren Verarbeitung ein tierischer Hilfsstoff (Gelatine) zum
Einsatz kommt, diirfen diese auch nicht als vegan bezeichnet werden (MKULNV NRW
2016). Die Definition der Verbraucherschutzministerkonferenz wurde also auch von den
meisten Veganern bestatigt.

Fiir 39 % der Befragten blieb ein veganes Lebensmittel auch dann vegan, wenn das Etikett
mit aus Milch hergestelltem Casein-Leim auf das Glas geklebt wurde. Nach den
Zertifizierungsrichtlinien fiir das vegan-Label der veganen Gesellschaft Deutschland e.V.
diirfen diese Produkte jedoch bereits nicht mehr als vegan bezeichnet werden (Gerke &
Janssen 2017). Der Einsatz tierischer Betriebsmittel in der Landwirtschaft wird bisher von
keinem vegan-Label gefordert, jedoch in den biozyklisch-veganen Anbaurichtlinien. Hier
duflerten 43 % der Befragten, dass ein mit Hornspéanen gediingter Salat fiir sie noch vegan
ist. Die Dlingung mit Wirtschaftsdiinger, der im Gegensatz zu den Hornspanen von
lebenden Tieren stammt, wurde von 62 % der Veganer bei der Produktion von einem
veganen Lebensmittel akzeptiert. Wenn Mause absichtlich durch Fallen getotet werden,
war dies fiir 58 % der Veganer mit der Produktion veganer Lebensmittel vereinbar. 72 %
billigten das unbeabsichtigte Téten oder Verstiimmeln der Méuse beim veganen Anbau.
73 % waren der Ansicht, dass Kartoffeln weiterhin als vegan bezeichnet werden konnen,
auch wenn Kartoffelkafer beim Anbau getotet werden.

Das Kontrollstatement ,,Durch Sitzstangen werden Raubvdgel angelockt, die Mause auf
dem Kartoffelacker jagen” beschreibt die sowohl im dkologischen Landbau als auch im
biozyklisch-veganen = Anbau ausdriicklich erwiinschte Forderung natiirlicher
Gegenspieler. 89 % der befragten Veganer hitten diese Kartoffeln als vegan bezeichnet.
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86 % der befragten Veganer hatten Lebensmittel als vegan bezeichnet, wenn der Landwirt
ebenfalls Tierfutter anbaut oder Bienenstdcke zur Bestdaubung von Obst aufgestellt
werden.

Es zeigte sich, dass Honig zwar eindeutig als nicht vegan erachtet wurde, dennoch die
Haltung von Bienen zum Bestduben von Obst akzeptiert wurde. Ebenso wurde es als nicht
vegan erachtet, wenn Karmin - ein aus Schildldusen hergestellter Farbstoff - enthalten ist.
Gleichzeitig wurde aber von drei Vierteln der Veganer akzeptiert, wenn Insekten bei der
pflanzlichen Produktion getdtet werden. Fiir Insekten kann aus den Antworten gefolgert
werden, dass Inhaltsstoffe tierischen Ursprungs als nicht vegan erachtet wurden, jedoch
das Halten oder Toten von Insekten fiir die Pflanzenproduktion gebilligt wurde. Im
Gegensatz dazu wurden die Verwendung von Casein-Leim fiir Etiketten und der Einsatz
von Hornspénen als Diinger mehrheitlich als nicht vegan erachtet, obwohl hier ebenso
keine tierischen Bestandteile im Produkt enthalten sind. Streng genommen ist auch in
einem mit Gelatine geklarten Wein nichts Tierisches enthalten, da die Gelatine nur als
Verarbeitungshilfsstoff eingesetzt und zusammen mit den Triibstoffen wieder aus dem
Wein entfernt wird. Es kann hier jedoch nicht garantiert werden, dass absolut keine
Riickstdnde enthalten sind (Robinson & Harding 2015, S. 776).
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Ist fiir Sie ein Wein noch vegan, wenn er mit Hilfe von
Gelatine gefiltert wurde? 2

Das Lebensmittel enthdlt Honig. Das Lebensmittel ist
vegan. '

Das Lebensmittel enthalt einen roten Farbstoff, der aus
Schildldusen hergestellt wird. Das Lebensmittel ist vegan. '

Das Etikett ist mit Casein-Leim auf das Glas geklebt.

Casein-Leim wird aus Milch hergestellt. Das enthaltene...

Ist flir Sie ein Salat noch vegan, wenn er mit Hornspanen
gediingt wurde? 2

Im Kartoffellager sind Fallen aufgestellt, die Mause toten.
Die Kartoffeln sind vegan.'

Die Kartoffeln werden mit Mist gediingt. Die Kartoffeln
sind vegan.'

Bei der Bestellung des Kartoffelackers wird in Kauf

genommen, dass Feldmause durch landwirtschaftliche...

Sind fir Sie Kartoffeln noch vegan, wenn bei ihrem Anbau
Kartoffelkifer getétet werden? 2

Die Kartoffeln werden von einem Landwirt angebaut, der

auch Mais als Tierfutter an andere Landwirte verkauft....

Zur Bestaubung der Obstbaume werden Bienenstocke
aufgestellt. Das Obst ist vegan. '

Durch Sitzstangen werden Raubvogel angelockt, die

Maduse auf dem Kartoffelacker jagen. Die Kartoffeln sind..

0%

% der Veganer, die den Aussagen zustimmten
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1 Fragewortlaut: Bisher gibt es noch keine einheitliche Definition des Begriffs "vegan". Bitte entscheiden Sie, unter

welchen Umsténden ein Lebensmittel |hrer Meinung nach vegan sein sollte; Antwortmaglichkeiten: ... vegan. /...nicht

vegan.
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Abbildung 78: Definition veganer Lebensmittel durch Veganer
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Die einzelnen Statements wurden genutzt, um vier Segmente veganer Verbraucher zu
bilden, die sich hinsichtlich ihrer Definition, welche Lebensmittel als vegan gelten sollten,
unterschieden. Die Segmentierung wurde mit einer hierarchischen Clusteranalyse
vorgenommen. Als Ahnlichkeitskoeffizient wurde die einfache Ubereinstimmung
(,simple matching”) gewahlt. Das heifst, dass ein gleiches Urteil von zwei Personen als
Ubereinstimmung gewertet wurde, unabhingig davon, ob sie das Fallbeispiel beide als
,vegan” oder als ,nicht vegan” beurteilten (Backhaus et al. 2018, S. 445). Als Cluster-
Methode kommt das Verfahren ,Within-Groups Linkage” zum Einsatz. Bei diesem
Verfahren werden die Cluster iiber den Mittleren Abstand aller Falle ermittelt (Schendera
2011, S. 25). Vorteil dieses Verfahrens ist es, dass es besonders homogene Cluster bildet
(Wiedenbeck & Ziill 2010, S. 538). Das Baumdiagramm legt eine Vier-Clusterldsung nahe
(vgl. Anhang 33).

Die Clusterlosung einer hierarchischen Clusteranalyse mit bindren Daten wird auch von
der anfianglichen Sortierung der Daten beeinflusst (Schendera 2011, S. 74). Der Datensatz
wurde deshalb zufallig sortiert, die Clusteranalyse dreimal mit unterschiedlich sortierten
Datensitzen durchgefiihrt und die Ubereinstimmung der drei Clusterlosungen anhand
des Fleiss-Kappa-Wertes verglichen (Bortz & Schuster 2010, S. 468). Die Clusterlosung
kann als stabil angesehen werden, da der hohe Fleiss-Kappa-Wert k = 0,876 (p < 0,001)
bestatigte, dass die Cluster auch bei unterschiedlicher Sortierung des Datensatzes zu
grofien Teilen {ibereinstimmen.

Die durch die Clusteranalyse ermittelten Verbrauchersegmente sind in Tabelle 20
dargestellt. In allen Clustern erachtete eine deutliche Mehrheit der Befragten das Schonen
des Weines mit Gelatine, Honig und einen roten Farbstoff aus Schildldusen als nicht vegan.
Dies entspricht der Definition der Verbraucherschutzkonferenz und den Richtlinien der
privaten Vegan-Labels: Fiir vegane Lebensmittel diirfen keine tierischen Inhaltsstoffe oder
tierische Hilfsstoffe eingesetzt werden (Gerke & Janssen 2017, MKULNV NRW 2016). 34 %
der befragten Veganer, die im Custer 1 zusammengefasst sind, definieren lediglich diese
drei Fallbeispiele als nicht vegan. Hinsichtlich der Diingung mit Mist und Hornspénen ist
das Cluster 1 indifferent. Alle anderen Fallbeispiele wurden von einer deutlichen Mehrheit
der Personen im Cluster 1 als vegan bezeichnet.

Cluster 2 beinhaltet 46 % der befragten Veganer und ist das grofite Cluster. Es
unterscheidet sich von Cluster 1 insbesondere darin, dass die Personen in Cluster 2
Lebensmittel nicht mehr als vegan bezeichneten, wenn das Etikett mit Casein-Leim
aufgeklebt wurde. Auch dieses Cluster war beziiglich des Einsatzes tierischer Diingemittel
indifferent. Ebenso gibt es in Cluster 2 kein einheitliches Urteil, wie das absichtliche Toten
von Mausen in Fallen zu bewerten ist. Das unabsichtliche Téten oder Verstiimmeln von
Mausen durch ackerbauliche Tatigkeiten wurde genauso wie alle anderen Fallbeispiele
von den Personen im Cluster 2 mehrheitlich fiir vegane Lebensmittel akzeptiert.
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Tabelle 20: Segmente veganer Verbraucher mit dhnlicher Definition fiir vegane
Lebensmittel

| J4218nD
[z J93snD
€ J4a3sn|D
p J23sn|D

Ist fiir Sie ein Wein noch vegan, wenn er mit Hilfe von Gelatine

gefiltert wurde?

Das Lebensmittel enthilt Honig. Das Lebensmittel ist vegan.

Das Lebensmittel enthilt einen roten Farbstoff, der aus
Schildlausen hergestellt wird. Das Lebensmittel ist vegan.

Das Etikett ist mit Casein-Leim auf das Glas geklebt. Casein-
Leim wird aus Milch hergestellt. Das enthaltene Lebensmittel

ist vegan.

Ist fiir Sie ein Salat noch vegan, wenn er mit Hornspanen

gediingt wurde?

Die Kartoffeln werden mit Mist gediingt. Die Kartoffeln sind

vegan.

Im Kartoffellager sind Fallen aufgestellt, die Mause toten. Die
Kartoffeln sind vegan.

Bei der Bestellung des Kartoffelackers wird in Kauf genommen,
dass Feldmause durch landwirtschaftliche Maschinen getotet
oder verstiimmelt werden. Die Kartoffeln sind vegan.

Sind fiir Sie Kartoffeln noch vegan, wenn bei ihrem Anbau
Kartoffelkafer getotet werden?

Die Kartoffeln werden von einem Landwirt angebaut, der auch
Mais als Tierfutter an andere Landwirte verkauft. Die
Kartoffeln sind vegan.

Zur Bestaubung der Obstbaume werden Bienenstocke
aufgestellt. Das Obst ist vegan.

Durch Sitzstangen werden Raubvogel angelockt, die Mause auf
dem Kartoffelacker jagen. Die Kartoffeln sind vegan.

Prozentualer Anteil der Personen im Cluster, die der jeweiligen Aussage zustimmen.
Griin = Zustimmung2 80 %, Rot = Zustimmung < 20 %
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Personen im Cluster3 (13 % der befragten Veganer) hatten deutlich strengere
Anforderungen an vegane Lebensmittel. Die Diingung veganer Lebensmittel mit
Hornspanen wurde von allen Personen im Cluster 3 abgelehnt. Das Aufstellen von
Mausefallen im Lager wurde von allen Befragten ebenfalls als nicht vereinbar mit veganen
Lebensmitteln erachtet. Fast alle lehnten das unbeabsichtigte Téten oder Verstiimmeln von
Maiusen im Ackerbau genauso ab. Auch der Einsatz von Casein-Leim fiir Etiketten wird
mehrheitlich abgelehnt. Wie bei den ersten beiden Clustern gab es auch in Cluster 3 keine
eindeutige Position, wie die Diingung mit Mist zu bewerten ist. Zudem war im Cluster 3
unklar, ob Kartoffeln als vegan gelten sollten, wenn bei deren Anbau Kartoffelkéfer getotet
wurden. Sie sprachen sich jedoch eher dagegen aus. Mehrheitlich als ,,vegan” wurden im
Cluster 3 nur der Anbau von Futtermitteln, das Aufstellen von Bienenstocken zu
Bestaubungszwecken und das Fordern von natiirlichen Gegenspielern (hier Raubvogel)
gesehen.

Cluster 4 beinhaltet all jene Veganer, die vegane Lebensmittel am strengsten definierten.
Die Personen in Cluster 4 lehnten mehrheitlich alle zwdlf Fallbeispiele als nicht vereinbar
mit veganen Lebensmitteln ab. Zu diesem Cluster zéhlen nur 7 % der befragten Veganer.

Beziiglich der Landwirtschaft lasst sich festhalten, dass mit Cluster 3 und Cluster 4 30 %
der befragten Veganer Anforderungen an vegane Lebensmittel stellten, die die
landwirtschaftliche Produktion stark betreffen. Hinsichtlich der Diingung mit tierischen
Diingemitteln konnte das Clustern keine eindeutigen Ergebnisse bringen.
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3.1.5 Diskussion der Ergebnisse und Schlussfolgerungen

Die Ergebnisse der Verbraucherbefragung zeigen, dass die Wahrnehmung und der
Konsum veganer Lebensmittel sehr stark vom Erndhrungsstil der Verbraucher dominiert
werden. Ehemalige Vegetarier stellen jedoch keine eigenstandige Verbrauchergruppe dar,
die sich von den Flexitariern hétte unterscheiden lassen. Nur hinsichtlich zwei Punkten
konnten Unterschiede festgestellt werden: Ehemalige Vegetarier essen noch seltener
Fleisch- und Wurstwaren als Flexitarier und achten beim Lebensmitteleinkauf haufiger auf
die Kennzeichnung , vegan”.

Aufler bei den Fleischessern waren die Frauen in der Befragungsstichprobe immer in der
Uberzahl. Besonders hoch war der Frauenanteil bei den Vegetariern und ehemaligen
Vegetariern. Dass Frauen in Verbraucherbefragungen in Einkaufsstétten iiberreprasentiert
sind, ist nicht ungewohnlich und konnte ebenso bei Befragungen zu anderen Themen wie
dem Einkauf von Fleisch festgestellt werden (Schipmann-Schwarze et al. 2019, S. 23; Korn
& Hamm 2014, S. 37). Ursache hierfiir ist, dass die Zustandigkeit fiir den
Lebensmitteleinkauf in Mehrpersonenhaushalten haufiger bei Frauen liegt als bei
Mainnern (Max-Rubner-Institut 2008, S. 116f). Ebenso zeigten Studien zum Vegetarismus,
dass sich in unserem westlichen Kulturraum Frauen hédufiger vegetarisch erndhren und,
falls sie Fleisch essen, tendenziell weniger Fleisch konsumieren (Ruby 2012). Nicht nur in
dieser Umfrage, sondern auch in vorherigen Befragungen von Vegetariern und
Flexitariern wurden deshalb deutlich mehr Frauen als Manner interviewt. Die Anteile an
befragten Frauen reichen von 73 % bis 93 %. (Pfeiler & Egloff 2018, S. 249; Rothgerber 2014,
S. 100; Timko et al. 2012, S. 985). Gleiches gilt fiir Befragungen von Veganern. Hier ist der
Frauenanteil in den Befragungen im Bereich von 66 % bis 86 % (Heiss et al. 2017, S. 134;
Janssen et al. 2016, S. 646; Kessler et al. 2016, S. 97; Kerschke-Risch 2015, S. 331; Timko et
al. 2012, S. 983).

Das Durchschnittsalter der Veganer war in dieser Erhebung mit rund 38 Jahren etwas
hoher als in anderen Befragungen von Veganern. In den anderen Studien wurden
Altersdurchschnitte von 27 Jahren bis 34 Jahren ermittelt (Heiss et al. 2017, S. 134; Janssen
et al. 2016, S. 646; Kessler et al. 2016, S. 97; Kerschke-Risch 2015, S. 331; Timko et al. 2012,
S.983). Abgesehen von der Studie von Janssen et al. (2016) handelt es sich aber um Online-
Erhebungen. Dass jlingere Menschen héufiger das Internet nutzen, kann zu einer
Verzerrung der Stichprobe bei Online-Befragungen fithren (Baur & Florian 2009, S. 112).
Da die Teilnehmer fiir diese Befragung durch zufdllige Ansprache in
Lebensmittelgeschiften gewonnen wurden, kann dieser Fehler ausgeschlossen werden.
Der etwas hohere Altersdurchschnitt als in den Online-Befragungen spricht daher fiir eine
hohe Validitédt der erhobenen Daten.

Im Vergleich zur deutschen Bevolkerung auffallend hoch war der formale Bildungsgrad
der Befragten. Dies lasst sich jedoch dadurch erklaren, dass Oko-Lebensmittel haufiger
von Personen mit hohem Bildungsstand gekauft werden (Janssen 2018; Dimitri &
Dettmann 2012) und sich diese Befragung auf Oko-Kaufer beschrinkte. Andere
Befragungen von Veganern (Janssen et al. 2016, S. 646), Vegetariern (Rothgerber 2014, S.

F.BL Abschlussbericht ,,BioVegan* UNIKASSEL
I FiBL Deutschland e.V. und Universitat Kassel VERSITAT |30



100) und Flexitariern (Cordts et al. 2016, S. 321; Rothgerber 2014, S. 100) konnten ebenso
einen hohen bis sehr hohen Anteil an Personen mit hohem Bildungsstand feststellen.

Wie vorherige Studien feststellten, sind die drei wichtigsten Motive, sich vegan zu
erndhren, die Ablehnung der landwirtschaftlichen Tierhaltung, die eigene Gesundheit
und der Umweltschutz (Fiestas-Flores & Pyhéla 2018; Janssen et al. 2016; Kessler et al. 2016;
Kerschke-Risch 2015, S. 101; Radnitz et al. 2015; Dyett et al. 2013; Rothgerber 2013; Timko
et al. 2012; Waldmann et al. 2003). Diese drei Punkte wurden in dieser Untersuchung von
Vegetariern und Veganern auch am haufigsten als Assoziation mit veganen Lebensmitteln
genannt. Bei den Personen, die zumindest manchmal Fleisch essen, findet sich nur
Gesundheit unter den drei haufigsten Assoziationen.

Die mehrheitliche Zustimmung aller Erndhrungsstile zu dem Statement ,, Mir tun die Tiere
in der Landwirtschaft leid” zeigt eine sehr kritische Haltung der Verbraucher zur géngigen
Tierhaltung. Das passt zu den Ergebnissen anderer Studien. Diese stellten fest, dass eine
deutliche Mehrheit der Bevdlkerung der Ansicht ist, dass die Tiere in der
landwirtschaftlichen Tierhaltung besser geschiitzt werden miissen (Europaische
Kommission 2016, S. 12f) und Verbraucher die gangigen Tierhaltungsformen in der
Landwirtschaft als , verbesserungswiirdig” oder ,sehr verbesserungswiirdig” ansehen
(Simons et al. 2019, S. 8). Die landwirtschaftliche Tierhaltungspraxis wird demnach nicht
nur von Veganern, sondern von grofsen Teilen der Bevdlkerung abgelehnt. Bereits die
Untersuchung von Busch & Hamm (2015) zeigte, dass eine Ablehnung der Tierhaltung
und der Tierhaltungsbedingungen ein zentrales Motiv fiir einen veganen Ernahrungsstil
ist und auch Ausloser fiir die Erndhrungsumstellung sein kann.

Auffallend war, dass bei den Assoziationen zu veganen Lebensmitteln nicht nur
,gesund” oder ,natiirlich” genannt wurden, sondern auch ,ungesund” oder
,kiinstlich” mit den veganen Lebensmitteln assoziiert wurde. Auch die Studie von
Weinrich (2018) kam zu dem Ergebnis, dass eine vegane Erndhrung eher als gesund
wahrgenommen wird, vegane Fleischersatzprodukte aber gleichzeitig den Ruf haben, dass
diese aufgrund vieler Zusatzstoffe und eines hohen Verarbeitungsgrads eben nicht gesund
sind. Um diesen Widerspruch auszurdumen, ist es wichtig, den Gesundheitswert
Okologischer Lebensmittel zu betonen.

Die geschlossenen Fragen zeigten jedoch, dass alle Verbraucher vegane Lebensmittel eher
als gesund wahrnahmen und auch alle angaben, dass sie sich gesund erndhren mdchten.
Dennoch war Gesundheit vor allem fiir Vegetarier und Veganer ein priméres Kaufmotiv
fiir vegane Lebensmittel. Fiir Personen, die zumindest manchmal Fleisch essen, war
Gesundheit zwar wichtig, aber als vorrangiger Grund fiir den Kauf veganer Produkte
nicht wichtig genug. Vegane Produkte sollten daher zuséatzlich zum Gesundheitswert
einen weiteren Zusatznutzen bieten.

Die Umweltfreundlichkeit veganer Lebensmittel spielt fiir Fleischesser kaum eine Rolle.
Es zeigten sich sehr deutliche Unterschiede zwischen Verbrauchern mit unterschiedlichen
Erndhrungsstilen. Nur sehr wenige Fleischesser gaben an, vegane Lebensmittel aus
Klimaschutzgriinden zu kaufen. Fiir Veganer, aber auch fiir Vegetarier war Klimaschutz

F.BL Abschlussbericht ,,BioVegan* UNIKASSEL
I FiBL Deutschland e.V. und Universitat Kassel VERSITAT |3]



hingegen ein sehr wichtiges Kaufmotiv. Personen, die auf Fleisch verzichten, nahmen
vegane Lebensmittel als signifikant umweltfreundlicher wahr. Die Ergebnisse der Review-
Artikel von Sanchez-Sabate & Sabaté (2019) und Hartmann & Siegrist (2017) zeigen, dass
Verbraucher die negativen Umweltauswirkungen des Fleischkonsums nicht kennen und
diese unterschétzen.

Ebenso deutliche Unterschiede zwischen Verbrauchern mit wunterschiedlichen
Erndhrungsstilen konnten beziiglich der Wahrnehmung des Geschmacks festgestellt
werden. Personen, die zumindest manchmal Fleisch essen, hatten deutlich mehr Bedenken,
dass vegane Lebensmittel gut schmecken, als Vegetarier und Veganer. Dies zeigten sowohl
die Assoziationen zu veganen Lebensmitteln als auch die Antworten auf eine geschlossene
Frage. Die unterschiedliche Wahrnehmung des Geschmacks veganer Produkte wurde
bereits in anderen Studien zu veganen Lebensmitteln festgestellt (Clark & Bogdan 2019:
Reipurth et al. 2019; van Loo et al. 2017). Die Segmentierung der Verbraucher nach ihrer
Wahrnehmung veganer Lebensmittel brachte ebenfalls ein Verbrauchersegment hervor,
das vegane Lebensmittel zwar als urspriinglich ansieht, aber den Geschmack und die
Vielfaltigkeit veganer Lebensmittel anzweifelt. Um diese Segmente erreichen zu konnen,
ist es von zentraler Bedeutung, dass bereits bei der Produktentwicklung verstarkt auf die
sensorische Qualitit und den Genusswert veganer Lebensmittel geachtet wird. Damit
diese Verbraucher bereit sind, die (neuen) veganen Produkte auch zu testen, sollten diese
mit zuséatzlichen verkaufsférdernden Mafinahmen beworben werden. Verkostungen sind
gut geeignet, um geschmackliche Bedenken auszurdaumen.

Mit dieser Erhebung konnte ein weiteres Verbrauchersegment identifiziert werden, dass
an der Natiirlichkeit und Urspriinglichkeit veganer Produkte zweifelt. Zu betonen ist, dass
sich dieses Segment mit Verbrauchern aus allen Erndhrungsstilen zusammensetzt.
Zugleich zeigte sich, dass Verbrauchern unabhingig von ihrem Erndhrungsstil
mehrheitlich wichtig war, dass vegane Lebensmittel wenig Zusatzstoffe enthalten, nicht
stark verarbeitet sind und méoglichst Oko-Lebensmittel sind. Ebenso war es Verbrauchern
wichtig, dass diese gentechnikfrei sind. Produkte, die Fleisch durch gentechnische
Manipulation von Pflanzen nachahmen, wie dies bei einigen Fleischersatzprodukten in
den USA praktiziert wird (Diithmann & Hanke 2018), ist fiir die deutliche Mehrzahl der
Befragten keine Option.

Unabhéngig vom Erndhrungsstil der Befragten wurden vegane Lebensmittel in dieser
Studie eher als teuer wahrgenommen. Auch die Studien Studie von Coffino et al. (2017)
und van Loo et al. (2017) kamen zu dem Ergebniss, dass vegane Lebensmittel bei
Verbrauchern als teuer gelten. Coffino et al. (2017) ermittelten dariiber hinaus, dass
Veganer im Durchschnitt nicht mehr Geld fiir Lebensmittel aufwendeten als Vegetarier
und Fleischesser. Lusk & Norwood (2016) stellten zumindest fiir strikte Vegetarier fest,
dass diese sogar etwas weniger fiir Lebensmittel ausgaben, da sie Fleisch durch Gemiise
ersetzten. Dieser Effekt kommt insbesondere beim Einkauf von Oko-Lebensmitteln zum
Tragen, da die Preisunterschiede zwischen konventionellen und 06kologischen
Lebensmitteln bei Fleisch und Fleischprodukten besonders grofs sind (Schaack et al. 2019b,
S. 47). Der Oko-Branche kann empfohlen werden, offensiv die Preisgiinstigkeit von
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veganen Produkten gegeniiber Fleisch hervorzuheben. Der Durchschnittspreis veganer
Oko-Lebensmittel ist nach Untersuchungen der Agrarmarkt Informations-Gesellschaft
(AMI) in den Produktkategorien Milchersatz und Fleischersatz niedriger als der fiir
konventionelle Ersatzprodukte (Schaack 2018a; Schaack 2018b).

Beziiglich des Einkaufs veganer Lebensmittel zeigte sich, dass die in der Oko-Branche
stark verbreiteten Produkte wie pflanzliche Brotaufstriche, Tofu und pflanzliche Drinks
von Verbrauchern aller Erndhrungsstile relativ haufig gekauft wurden. Die , klassischen
Ersatzprodukte” wie Fleisch- und Wurstersatzprodukte sowie Ersatz fiir
Molkereiprodukte waren fiir Personen, die zumindest manchmal Fleisch essen, weniger
interessant. Die Zielgruppe fiir die klassischen Ersatzprodukte ist also deutlich kleiner.
Fiir typische vegane Oko-Lebensmittel, wie z.B. pflanzliche Brotaufstriche, ist folglich ein
grofieres Marktpotential vorhanden.

Viele Befragte in der Studie duflerten, vegane Lebensmittel hdufig oder sehr haufig in
Bioldden oder Biosupermirkten zu kaufen. Dieses Ergebnis kann jedoch dadurch
beeinflusst sein, dass 44 % der Interviews in Bioldden durchgefiihrt wurden. Fiir die
Zielgruppe der Veganer zeigt sich dennoch ein eindeutiges Bild. Insgesamt gaben 81 %
der befragten Veganer an, vegane Lebensmittel hdufig oder sehr hédufig in Bioladen und
Biosupermarkten zu kaufen. Von den Veganern, die in einem Bioladen befragt wurden
(N=47), taten dies fast alle (98 %). Ebenso &ufierten jedoch 80 % der in veganen
Fachgeschiften befragten Veganer (N= 70) und 62 % der in Super- oder
Verbrauchermarkten befragten Veganer (N= 34) Bioldden oder Biosupermaérkte haufig
oder sehr haufig fiir den Einkauf veganer Lebensmittel aufzusuchen. Dies unterstreicht
die Bedeutung des Oko-Fachhandels als Vertriebsort fiir vegane Lebensmittel. Diese
Ergebnisse sind insbesondere vor dem Hintergrund interessant, dass im Bereich
konventioneller veganer Lebensmittel in den letzten Jahren ein deutliches Wachstum
verzeichnet wurde, wohingegen der Absatz veganer Oko-Lebensmittel stagnierte (s.
Kapitel 2.3). Fiir den Oko-Fachhandel zeigt dies eine Chance auf, mit der offensiv
umgegangen werden sollte. Die Kompetenz im Sortimentsbereich ,vegane
Lebensmittel” kann Kunden in die Oko-Einkaufsstitten locken und dort binden. Das
Angebot an veganen Lebensmitteln sollte deshalb auch deutlich hervorgehoben und
beworben werden.

Eine besondere Rolle kommt den Wechselkdufern zu, die sowohl im Bioladen als auch in
konventionellen Super- oder Verbrauchermarkten haufig oder sehr hdufig einkaufen. Da
sie beide Einkaufsstitten aufsuchen, kdnnen sie das Angebot standig vergleichen und bei
Veranderungen ihre Préaferenz verlagern. Hier besteht auch die Gefahr, dass diese bei einer
Verbesserung des Angebots im konventionellen LEH die Einkaufshéufigkeit im Bioladen
oder Biosupermarkt reduzieren.

Jeder zweite Veganer hat bereits einmal vegane Lebensmittel online gekauft. In der
deutschen Gesamtbevilkerung nutzte nur jeder fiinfte die Moglichkeit, online
Lebensmittel zu kaufen (Eurostat 2019). Ein wichtiger Grund fiir Verbraucher,
Lebensmittel online zu kaufen, ist, dass dort spezielle Lebensmittel angeboten werden, wie
z. B. vegane Lebensmittel (Rohleder 2019). Dennoch ist die Bedeutung des Online-Handels
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fiir vegane Lebensmittel relativ gering. Wie die Befragungsergebnisse zeigten, kauften nur
5 % der Veganer vegane Lebensmittel hdufig oder sehr haufig in einem Online-Shop.

Personen aller Erndhrungsstile waren mehrheitlich bereit, einen Preisaufschlag fiir vegane
Schokolade zu bezahlen. Der Anteil an Personen mit Mehrzahlungsbereitschaft fiir ein
veganes Produkt war deutlich hoher als bei der von Marangon et al. (2016) durchgefiihrten
Erhebung. Anzumerken sei jedoch noch, dass sich die Milch bei Vollmilchschokolade
verhaltnismafig leicht durch Reismilch ersetzen ldsst. Folglich waren sich die zum
Vergleich angebotenen Produkte (Schokolade mit Vollmilch und Schokolade mit
Reismilch) sehr &hnlich. Den Verbrauchern wurde durch das sehr &hnliche
Alternativprodukt die Moglichkeit gegeben, sich fiir die vegane Variante entscheiden zu
konnen, ohne grofieren Verzicht iiben zu miissen. Ob die Verbraucher ebenso bereit wiren,
tierische Produkte wie Kéase oder Fleisch durch vegane Alternativen zu ersetzen, kann
nicht gesagt werden.

Dass Gelatine als Hilfsstoff zum Kldren von Wein eingesetzt wird, war Veganern
iiberwiegend bekannt. Deutlich geringer war die Kenntnis dazu bei den anderen Personen.
Mehr Aufmerksamkeit bei Personen, die sich nicht vegan erndhren, konnte das Thema
bekommen, wenn der Einsatz von Gelatine als Hilfsstoff auf dem Produkt angegeben
werden miisste (Hubert 2018). Dass der Unterschied zwischen veganem und nicht
veganem Wein nicht allen Verbrauchern gleichermafien bekannt war, kann auch Ursache
fiir eine Besonderheit beziiglich der Mehrzahlungsbereitschaft fiir veganen Wein sein. Es
konnten hier keine signifikanten Unterschiede zwischen den Erndhrungsstilen festgestellt
werden. Veganer waren sogar etwas seltener als Vegetarier bereit, einen Aufpreis zu
bezahlen. Ursache kann sein, dass etliche Alternativen zum Schonen von Wein zur
Verfiigung stehen. Vegane Weine sind nicht grundsatzlich teurer, da der Verzicht auf die
tierischen Hilfsstoffe nicht mit Mehrkosten verbunden ist (Hubert 2018). Veganern, die
besonders haufig auf die Kennzeichnung , vegan” achten, ist vermutlich bekannt, dass fiir
veganen Wein nicht mehr bezahlt werden muss. Deshalb ist auch keine besonders grofle
Bereitschaft vorhanden, mehr fiir diesen Wein zu bezahlen. Vegetarier, die deutlich
seltener wussten, dass zum Schonen von Wein Gelatine eingesetzt wird, sind vermutlich
auch beziiglich der Preisunterschiede weniger informiert.

Fiir die Vermarktung von Produkten aus veganem Anbau erfreulich ist, dass nicht nur
vegane Verbraucher die Bereitschaft dufserten, fiir diese Produkte einen Preisaufschlag zu
bezahlen. Wichtig ist jedoch, dass die Befragungsteilnehmer vor der Abfrage der
Zahlungsbereitschaften iiber die Unterschiede zwischen veganem Oko-Landbau und
herkémmlichem Oko-Landbau informiert wurden. Die gedufierten
Zahlungsbereitschaften gelten also unter der Annahme, dass die Verbraucher die
Besonderheiten des veganen Anbaus kennen. Die zuvor gestellten Fragen zeigten jedoch,
dass nur einem Teil der Befragten bekannt war, dass im Oko-Landbau mit Hornspanen
gediingt wird und Kartoffelkéfer getotet werden. Fiir das Marketing von Lebensmitteln
aus veganem Anbau ist es daher von zentraler Bedeutung, diese Besonderheiten den
Konsumenten zu vermitteln.
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An den geduflerten Mehrzahlungsbereitschaften zeigte sich, dass ein Verzicht auf die
Diingung mit Hornspéanen nicht nur fiir Veganer einen Mehrwert darstellte. Da solche
organischen Handelsdiinger fiir viele Oko-Betriebe, vor allem im Gemiisebau, eine
wichtige Nahrstoffquelle darstellen (Moller & Schultheifs 2014, S. 372), ist es fiir den Oko-
Landbau von grofler Relevanz, dass dieser Einsatz von Verbrauchern kritisch gesehen
wird. Insbesondere die kaum bekannte Tatsache, dass Horndiinger in den meisten Fallen
aus auflereuropiischen Herkunftslindern, wie Indien, Agypten, Nigeria, Pakistan oder
Brasilien kommt (Moller & Schultheifs 2014, S. 139), konnte zu einer noch geringeren
Akzeptanz fithren. Uber die arbeitsintensive Produktion der Horndiinger in den
Herkunftslandern sind kaum Informationen zu finden. Mogliche Missstande im Bereich
des Tierwohls oder bei den Arbeitsbedingungen konnten ein grundlegendes
Imageproblem fiir den Oko-Landbau bedeuten. Es wire daher ratsam, hohere
Anforderungen an die im Oko-Landbau zugelassenen Handelsdiinger zu stellen. Dies
wiirde es erleichtern, mit kritischen Nachfragen zum Einsatz tierischer Handelsdiinger
offen umgehen zu konnen. Der vegane Landbau kdnnte hier einen Anstofs fiir den
gesamten Oko-Landbau geben, sich mit diesem bisher kaum beachteten Thema kritisch

auseinanderzusetzen.

Die Befragten mit Mehrzahlungsbereitschaft waren bereit, fiir vegane Produkte und fiir
Produkte aus veganem Anbau deutliche Preisaufschlige bis zu 85 % zu bezahlen.
Einschrankend ist jedoch zu beachten, dass es sich bei Abfrage der Zahlungsbereitschaft
um  eine  hypothetische  Situation  handelte. = Die  Bekundung  einer
Mehrzahlungsbereitschaft fiir diese Produkte hatte keinerlei finanzielle Auswirkung fiir
die befragten Verbraucher. Dies kann zu einer geringeren externen Validitdt der
gemessenen Zahlungsbereitschaft fithren. Das heifst, dass die in der Befragung geduflerte
Zahlungsbereitschaft nicht mit ihrer tatsdchlichen Zahlungsbereitschaft iibereinstimmen
muss. Es ist daher moglich, dass die ermittelten Mehrzahlungsbereitschaften der
Verbraucher iiberschatzt werden (Volckner 2006).

Zu beachten ist zudem, dass in dieser Erhebung nur Personen befragt wurden, die
mehrmals im Jahr Oko-Lebensmittel kaufen. Die Ergebnisse konnen daher nicht fiir die
Gesamtheit aller Lebensmittelkéufer verallgemeinert werden. Kaufhemmnisse fiir Oko-
Lebensmittel wurden nicht erfasst.
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3.1.6 Fazit

Zielgruppen fiir vegane Lebensmittel

Die geduflerten Einstellungen zu veganen Lebensmitteln und wie hdufig diese gekauft
wurden, waren sehr stark vom Erndhrungsstil der Personen abhingig. Am haufigsten
wurden vegane Lebensmittel erwartungsgeméafi von Veganern gekauft. Dennoch waren
vegane Lebensmittel auch fiir Personen interessant, die sich nicht vegan erndhren. Des
Weiteren kann festgestellt werden, dass jiingere Personen etwas hdufiger vegane
Lebensmittel kauften als &ltere Personen. Unterschiede in Bezug auf die
soziodemographischen Daten zeigten sich auch zwischen Personen mit unterschiedlichen
Erndhrungsstilen. So waren Veganer, Vegetarier, ehemalige Vegetarier und Flexitarier
jlinger als Fleischesser, verfiigten iiber einen hohen formalen Bildungsstand und waren
haufiger weiblich. Quer zu den Erndhrungsstilen liegend konnte ein Verbrauchersegment
identifiziert werden, das an der Natiirlichkeit und Urspriinglichkeit veganer Lebensmittel
zweifelte.

Empfehlungen fiir die Anbieter veganer Lebensmittel

Die Identifikation der unterschiedlichen Zielgruppen dient dazu, spezifische
Handlungsempfehlungen formulieren zu konnen. Bei ehemaligen Vegetariern,
Flexitariern und vor allem Fleischessern zeigte sich eine deutliche Skepsis beziiglich des
Genusswertes veganer Lebensmittel. Der Geschmack veganer Lebensmittel stellt daher
eine grofle Herausforderung fiir die Entwicklung veganer Produkte dar. Auf die
sensorische Qualitdt veganer Lebensmittel muss bei der Produktentwicklung hochste
Prioritdt gelegt werden. Dies alleine ist jedoch fiir die Zielgruppe der Personen, die
zumindest manchmal auch Fleisch essen, nicht ausreichend. Um die Vorbehalte dieser
Zielgruppe gegeniiber dem Geschmack veganer Lebensmittel abzubauen, sind ebenso

unterstiitzende Kommunikationsmafinahmen notwendig.

Zudem nahm diese Personengruppe vegane Lebensmittel als eintonig wahr. Durch neue
Produktentwicklungen sollte die Sortimentsvielfalt erweitert werden und mittels Rezept-
und Verwendungstipps konnen Verbraucher auf die vielseitigen Einsatzmoglichkeiten
der Produkte aufmerksam gemacht werden. Hinsichtlich der Sortimentsgestaltung ist zu
beachten, dass von ehemaligen Vegetariern, Flexitariern und Fleischessern iiberwiegend
keine Fleisch- wund Wurstersatzprodukte und keine Ersatzprodukte fiir
Molkereierzeugnisse gekauft wurden. Von dieser Personengruppe am haufigsten gekauft
wurden pflanzliche Brotaufstriche, aber auch Tofu und Milchersatzprodukte waren
beliebte vegane Produkte. In den Sortimentsbereichen Brotaufstriche und Tofu konnen
Produktinnovationen geschaffen werden, ohne den Geschmack tierischer
Originalprodukte nachahmen zu miissen. Fiir Oko-Lebensmittelhersteller ist dies ein
entscheidender Vorteil, da bei solchen Produkten leichter auf Zusatzstoffe verzichtet
werden kann. Zudem kénnen viele Oko-Hersteller in diesem Segment auf langjahrige
Erfahrungen zurtickgreifen.
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Dass vegane Lebensmittel umweltfreundlicher sind, war vielen ehemaligen Vegetariern,
Flexitariern und Fleischessern nicht bekannt und spielte folglich als Kaufmotiv fiir vegane
Lebensmittel kaum eine Rolle. Diese Personengruppe sollte deshalb durch unterstiitzende
Kommunikationsmafinahmen darauf aufmerksam gemacht werden, dass sich durch den
Konsum veganer statt tierischer Lebensmittel erhebliche Einsparungsmoglichkeiten von
COz-Emissionen ergeben. Dies kann durch Kennzeichnung des COz-FufSabdruckes auf der
Verpackung geschehen.

Ebenso wurde von dem Kaufersegment der ehemaligen Vegetarier, der Flexitarier und der
Fleischesser die Reduzierung von Tierleid zunachst nicht mit veganen Lebensmitteln in
Verbindung gebracht. Dennoch sah auch diese Personengruppe den Kauf veganer
Lebensmittel als gute Moglichkeit an, Tierleid zu vermeiden. Dass ,frei von tierischen
Inhaltstoffen” auch ,frei von Tierleid” bedeutet, sollte deshalb bei der Kommunikation
veganer Lebensmittel hervorgehoben werden und so auch in das Bewusstsein dieser
Personengruppe geriickt werden. Vegane Lebensmittel konnen dadurch in Konkurrenz zu
tierischen Lebensmitteln mit Tierwohl-Kennzeichnung stehen und fiir sich beanspruchen,
dabei noch konsequenter zu sein.

Wahrend der Genusswert der veganen Lebensmittel fiir das Segment der ehemaligen
Vegetarier, der Flexitarier und der Fleischesser ein bedeutendes Kaufhemmnis darstellte,
wird der gute Geschmack der veganen Lebensmittel von Veganern und Vegetariern kaum
angezweifelt. Jedoch ist der Geschmack auch fiir diese Gruppe ein wichtiges Kaufmotiv
und darf daher nicht vernachléssigt werden.

Um Vegetarier anzusprechen, sollte insbesondere der Gesundheitswert veganer
Lebensmittel betont werden und hervorgehoben werden, dass vegane Oko-Lebensmittel
im Gegensatz zu konventionellen veganen Lebensmitteln keine kiinstlichen Zusatzstoffe
enthalten. Dies war Vegetariern besonders wichtig und ist fiir die Oko-Branche eine gute
Moglichkeit, um sich von konventionellen Produkten abzuheben.

Veganer waren gegeniiber veganen Lebensmitteln iiberwiegend sehr positiv eingestellt
und die veganen Produkte wurden von fast allen Veganern gekauft. Da der Konsum dieser
Produkte wahrscheinlich kaum erhéht werden kann, sollte die Oko-Branche ausdriicklich
auf den Mehrwert ihrer Produkte gegentiiber den konventionellen Produkten hinweisen.
Eine Herausforderung ist hierbei, dass Veganern, die sehr hiufig vegane Lebensmittel
kaufen, die Urspriinglichkeit und Nattirlichkeit dieser Produkte nicht besonders wichtig
war. Um méglichst alle Veganer zu erreichen, sollte als Mehrwert der Oko-Lebensmittel
eher die Umweltfreundlichkeit und der Beitrag zur globalen Gerechtigkeit betont werden.

Hinsichtlich der Absatzwege konnte festgestellt werden, dass Fleischesser deutlich
seltener im Oko-Fachhandel anzutreffen sind und diesen fiir den Einkauf veganer
Lebensmittel nutzten. Eine fiir den Okofachhandel wichtige Erkenntnis ist, dass von
Veganern fiir den Einkauf veganer Lebensmittel hdufig oder sehr haufig Bioldden oder
Biosupermarkte aufgesucht wurden. Diese Kompetenz im Bereich der veganen
Lebensmittel kann daher genutzt werden, Kunden an den Fachhandel zu binden. Neben
dem Okofachhandel wurden fiir den Einkauf veganer Lebensmittel zudem Super- und
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Verbrauchermarkte und Drogeriemarkte haufig genutzt. Besonders hervorzuheben ist,
dass der Online-Handel als Absatzweg fiir vegane Lebensmittel kaum eine Bedeutung
hatte.

Fiir Personen aller Erndhrungsstile kann festgehalten werden, dass vegane Lebensmittel
eher als teuer wahrgenommen wurden. Ein grofier Teil der Befragten war dennoch bereit,
einen Aufschlag fiir diese zu bezahlen. Um das Preisimage veganer Produkte zu
verbessern, sollten Kommunikationsmafinahmen genutzt werden, um auf die
Preisgiinstigkeit veganer Lebensmittel im Vergleich zu tierischen Produkten hinzuweisen.

Auch fiir die Vermarktung von Lebensmitteln aus veganem Anbau hat die Studie gezeigt,
dass besonders auf die Kommunikation geachtet werden sollte. Denn die Unterschiede
zwischen veganem Oko-Landbau und herkémmlichem Oko-Landbau waren nur einem
Teil der Konsumenten bewusst und miissen daher zundchst vermittelt werden. Unter der
Voraussetzung, dass diese Unterschiede bekannt sind, waren nicht nur Veganer bereit,
Preisaufschlage fiir die Produkte aus veganem Anbau zu bezahlen. Auch fiir Produkte aus
veganem Anbau gibt es demnach eine weitaus grofiere Zielgruppe als nur Veganer.
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3.2 Befragung von Akteuren aus dem Bereich Herstellung
und Handel

Autor: Andreas Mostl und Lena Schniering

3.2.1 Ziel und Fragestellungen

Der Markt fiir vegane Lebensmittel wéchst, jedoch sinken die Marktanteile 6kologischer
Erzeugnisse in klassischen veganen Kernwarengruppen wie Fleischersatzprodukte und
Brotaufstriche. Gleichzeitig verlagern sich die Umsitze mit veganen Oko-Lebensmitteln
vom Oko-Fachhandel in den konventionellen Lebensmittelhandel und Discount?. Vor
diesem Hintergrund sollen im Arbeitspaket die folgenden Fragestellungen bearbeitet
werden:

o Welche Bedeutung haben vegane Oko-Lebensmittel derzeit fiir den Absatz?
o Wie wird das Marktpotenzial fiir vegane Oko-Lebensmittel eingeschatzt?

e Wie haben Hersteller und Handler bisher auf den Vegan-Trend reagiert? Wie
wollen sie in Zukunft darauf reagieren?

e Welche Hemmnisse sehen Hersteller und Handler, um auf den Vegan-Trend
reagieren zu kénnen?

e Welche Chancen und welche Risiken des Vegan-Trends sehen Hersteller und
Handler?

o Welche Konsequenzen ergeben sich fiir die Vermarktung nicht-veganer Oko-
Lebensmittel?

3.2.2 Material und Methoden

Um Antworten auf diese Fragestellungen zu erhalten, wurden insgesamt acht Akteure aus
dem Bereich Herstellung und Handel interviewt. Darunter waren zwei Hersteller, zwei
Hersteller- bzw. Handlerverbande, ein Gro$handler, zwei Einzelhdndler und ein Vegan-
Zeichengeber. Die Befragungen wurden telefonisch in Form eines fokussierten,
leitfadengestiitzten Interviews durchgefiihrt. Dabei werden die anzusprechenden Themen
als offene Fragen formuliert, deren Reihenfolge variiert werden kann (Diekmann 2009, S.
536f). Vor Beginn der Interviews wurde den Befragten die Anonymisierung ihrer Angaben
zugesichert. Der Leitfaden enthielt Fragen zu den folgenden Themenbereichen:

o Bedeutung der veganen Oko-Lebensmittel fiir den Absatz

¢ Bisherige Kommunikation des Themas ,, vegan” an die Kunden
e Bedeutung von Vegan-Labeln

e Marktpotenzial fiir vegane Oko-Lebensmittel

¢ Hemmnisse, um auf den Trend zu reagieren

e Risiken des Vegan-Trends

4Zum Stand des Wissens siehe Kapitel 2.1 bis 2.3.
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e Chancen des Vegan-Trends
e Reaktion auf den Vegan Trend in Zukunft
o Auswirkungen auf die Vermarktung nicht-veganer Oko-Lebensmittel

Die Interviews wurden auf Tonband aufgezeichnet und von diesem aus mittels der
Methode des zusammenfassenden Protokolls (Mayring 2002, S. 94ff) in Bezug auf die oben
genannten Themenbereiche ausgewertet. Die Interviews fanden zwischen August und
Oktober 2018 statt und dauerten durchschnittlich rund 50 Minuten.

3.2.3 Ergebnisse

Die Befragten sind im Ergebnisteil mit der Interviewnummer (z.B. H1 fiir Interview 1)
gekennzeichnet. Um die Anonymitdt der Befragten zu wahren, wird ausschliefilich die
mannliche Form gewéhlt.

Bedeutung veganer Oko-Lebensmittel: Der Vegan-Trend habe sich in steigenden
Absitzen veganer Oko-Lebensmittel innerhalb der letzten fiinf bis zehn Jahre bemerkbar
gemacht. Die Nachfrage verteile sich dabei auf verschiedene Produktkategorien: neben
Ersatzprodukten auch vegane Sifte, Weine, Backwaren und Gemiiseaufstriche. Die
befragten Handler bewerteten Vegan als , Alltagsthema”, das bei Produktentscheidungen
immer mitberiicksichtigt werde.

Bisherige Kommunikation des Themas ,vegan”: Das Thema ,vegan” wird bisher
unterschiedlich an die Kunden kommuniziert. Wahrend H1 nach eigener Aussage die
Rohstoffherkunft betone, kommunizierten H4, H5 und H7 besonders die Vorteile fiir
Klima, Umwelt und Gesundheit sowie das Thema Tierwohl/Ethik. Bei H5 und H7 stehe
letzterer Aspekt jedoch weniger im Vordergrund. H2 stellte heraus, dass unterschiedlich
kommuniziert werde, je nachdem, ob an den Oko-Fachhandel oder den konventionellen
Handel vermarktet werde. Der Zielgruppe im Oko-Fachhandel seien die Vorteile von
,vegan” bekannt, sodass hier mehr Wert auf innovative Produktbezeichnungen gelegt
werde. In der Zielgruppe des konventionellen Handels dagegen herrsche ein geringeres
Wissen {iber ,vegan” und , 6ko” vor. Bei Produkten fiir den konventionellen Handel
werde daher stdrker auf eine klare Namensgebung geachtet und Gesundheits- und
Umweltaspekte wiirden starker herausgestellt (z.B. viel Eiweif, kein Palmol) (H2).
Insgesamt wird eine Vielzahl an Kommunikationsmedien genutzt: von Anzeigen in
Fachmagazinen und Zeitschriften {iber Messen, Produktprésentationen, Flyer, soziale
Medien, Website, Rezepte, Vegan-Label bis hin zu Pressemitteilungen. Teilweise werde
sich dabei jedoch auf einzelne Kanile wie die Website oder Social Media beschrankt (H3).

Bedeutung von Vegan-Labeln: Die Befragten beurteilten den Nutzen von Vegan-Labeln
sehr unterschiedlich. Einerseits sei es fiir Vegan-Konsumenten bedeutsam, dass sie die
vegane Produkteigenschaft schnell erkennen konnten (H2, H4, H7, H8). Dies konne gerade
durch eine einheitliche Auslobung erreicht werden (H3, H7). Label ermoglichten
besonders kleinen und unbekannteren Marken Bekanntheit zu erlangen sowie Qualitét
und Kontrolle zu signalisieren (H8). Gleichzeitig wurde festgestellt, dass besonders
etablierte Markenhersteller eigene Label oder Schriftziige verwendeten (H3, H4, H5).
Wenn standardisierte Label genutzt wurden, dann sowohl das V-Label als auch das
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EcoVeg-Label und die Veganblume. Mit diesen Labeln wurden jedoch auch Kritikpunkte
verbunden, so zum Beispiel die Kooperation mit groffien konventionellen
Lebensmittelherstellern (V-Label) und die geringe Bekanntheit (EcoVeg-Label).

Marktpotenzial: Das Marktpotenzial fiir vegane Oko-Lebensmittel wurde iiberwiegend
als grofs bis sehr grof§ eingeschatzt (H1, H2, H5 H6, H7, HS8). Dies wurde darauf
zuriickgefiihrt, dass die veganen Kernthemen Tierschutz, Umweltschutz, Klimaschutz
und Gesundheit in der Gesellschaft immer mehr Bedeutung erlangten, insbesondere in der
jungeren Generation (H1, H2, H3, H7, H8). So nehme das Erndhrungsbewusstsein zu und
das Thema , vegan” sei in den Medien und beim Einkauf zunehmend préasent (H2, H3, H5).
Besonders der steigende Anteil an Flexitariern biete Potenzial fiir den Absatz veganer
Oko-Lebensmittel (H3, H4, H5, H6, H7). Hinsichtlich der Warengruppen wurde das
starkste Potenzial bei ©Okologischen Fleischersatzprodukten gesehen, da diese das
Umsteigen auf vegane Lebensmittel erleichterten (H2, H3, H5, H6, H7). H3 sah auch im
Bereich Convenience Wachstumsmaoglichkeiten.

Angesprochen auf das Marktpotenzial von Erzeugnissen aus veganem Oko-Landbau
wurde dieses als sehr gering eingeschéatzt. Als Griinde wurden das sehr weitgehende
Verstandnis und die damit einhergehende Uberforderung der Verbraucher (H4, H5, H6,
H7) sowie die nicht ausreichende Verfiigbarkeit pflanzlicher Betriebsmittel (H8) angefiihrt.

Hemmnisse: Die Befragten sahen folgende Hemmnisse, die sie derzeit darin hindern, das
Marktpotenzial auszuschdpfen:

o Es gebe enttduschte Kunden, hervorgerufen durch die gestiegene Zahl besonders
konventioneller Ersatzprodukte auf dem Markt, die geschmacklich die
Verbrauchererwartungen nicht getroffen hatten (H3).

e Es bestiinden teilweise Schwankungen bei der Verfiigbarkeit von Rohstoffen (H2).
¢ Es fehlten Finanzmittel fiir Investitionen, um beim Marktwachstum mitzugehen
(H5).

e Besonders kleine Unternehmen besaflen nur niedrige Marketingbudgets. Zur
Eroberung von Marktanteilen bediirfe es daher viel Kreativitat (H3).

o Viele Kunden sihen den Unterschied zwischen Oko-Fachhandel und LEH nicht
(H2).

e Trotz steigendem Bewusstsein fiir Umwelt- und Erndhrungsthemen seien fiir viele
Bevolkerungsteile andere Probleme drangender, beispielsweise Arbeitslosigkeit,
Geldnote oder Alltagsprobleme (H2).

Risiken: Die Befragten sahen folgende Risiken, die den Vegan-Trend und folglich den
Absatz mit veganen Oko-Lebensmitteln zukiinftig beeintrachtigen konnten:

e Esbestiinden eine zunehmende Konkurrenz und ein steigender Preisdruck,
besonders durch den Einstieg grofier konventioneller Fleischhersteller und des
konventionellen Handels in den Markt fiir pflanzliche Ersatzprodukte, aber auch im
Oko-Fachhandel (H1, H2, H3, H8).

o Es fehle an Vernetzung zwischen den Herstellern veganer Oko-Lebensmittel (H2).
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e Die Aktivitaten der ,, Anti-Vegan-Lobby” und negative Medienberichte (H2, H3)
konnten sich negativ auf den Absatz auswirken. Als Beispiel wurden die neuen
Kennzeichnungsvorschriften fiir Fleischersatzprodukte® (H1) genannt.

e Mogliche Skandale, die infolge uneinheitlicher Vegan-Definitionen beispielsweise
um mogliche tierische Riickstdnde in veganen Rohstoffen entstehen konnten (HS).

* Bei hoher Nachfrage eine mangelnde Verfiigbarkeit einzelner Rohstoffe in Oko-
Qualitat, wie z.B. Weizen, Soja, Kartoffelstarke, Quinoa oder Matcha (H5).

Chancen: Nach Ansicht der Befragten sind mit dem Vegan-Trend folgende Chancen
verbunden:

e Aufgrund der breiten Zielgruppe veganer Lebensmittel (Flexitarier, Menschen mit
bewusster Erndhrungsweise) bestiinden vielfaltige Absatzmoglichkeiten (H2, H4,
H7).

o Fiir die Pionier-Hersteller veganer Oko-Lebensmittel béten sich Chancen, ziigig
neue Produkte zu entwickeln und auf den Markt zu bringen, da diese das dafiir
notige Know-How, Innovationspotenzial und die Strukturen beséaen (H2, HS).

¢ Die Konkurrenz kénne dazu anspornen, das eigene Angebot zu verbessern (H2).

o Der Oko-Fachhandel biete sich als exklusiver Absatzort fiir vegane Oko-
Lebensmittel an, da er die grofite Erfahrung mit veganen Oko-Lebensmitteln besitze
und die Motive fiir Vegan und Oko, wie die Kritik an Tierhaltung und
konventionellen Strukturen, am besten adressieren konne (H2, H4). Zudem konne
er ein ,solidarischer” Partner fiir die Pioniermarken sein (H2).

e Chancen wurden des Weiteren in einem stdrkeren Fokus auf Qualitatsprodukte
(H2), weiteren Produktinnovationen (H3), dem Einbezug der Zielgruppen in die
Produktentwicklung (H7) und einer starkeren Differenzierung innerhalb von Vegan
(z.B. raw, glutenfrei) (H2) gesehen.

e Chancen biete dariiber hinaus das Thema Verpackung sowohl in Bezug auf die
Freiheit von tierischen Bestandteilen als auch in Bezug auf die
Umweltfreundlichkeit (H3).

Zukiinftige Reaktion auf den Vegan Trend: Die Befragten nannten verschiedene Ansitze,
wie die Branche zukiinftig in Bezug auf den Vegan-Trend handeln sollte. H3 hob hervor,
dass es darum gehen mdisse, die gesamte Wertschopfungskette transparent darzustellen,
Geschichten zu erzdhlen und Alleinstellungsmerkmale, wie beispielsweise die
Kombination von vegan und regional, herauszuarbeiten. Auch sei Kreativitat wichtig, um
Marktanteile zu erobern (H3). H1, H2 und H8 betonten, dass weitere Produktinnovationen
eingefiihrt werden sollten. Darin sollten vermehrt regionale Rohstoffe eingesetzt werden,
deren Herkunft sichergestellt ist (H1). Nach Meinung von H7 sollten sich die Oko-
Hersteller, in Abgrenzung zum konventionellen Bereich, stirker auf geringverarbeitete
Produkte anstelle von hochverarbeiteten Lebensmitteln fokussieren. H3 forderte, generell

5 Die , Leitsédtze fiir vegane und vegetarische Lebensmittel mit Ahnlichkeit zu Lebensmitteln
tierischen Ursprungs” der Deutschen Lebensmittelbuch-Kommission schliefen bestimmte
Verkehrsbezeichnungen fiir pflanzliche Ersatzprodukte aus (DLMBK 2018). Die Grenzziehungen fiir
die Bezeichnungen werden seitens der Veggie-Bewegung als unklar kritisiert (ProVeg 2019b).

F.BL Abschlussbericht ,,BioVegan* UNIKASSEL
I FiBL Deutschland e.V. und Universitat Kassel VERSITAT |4



den Anspruch von ,06ko” besser zu kommunizieren. So gehdre zu einer nachhaltigen
Erndhrung nicht nur der Verzicht auf tierische Produkte, sondern diese Produkte miissten
auch umweltfreundlich erzeugt worden sein (HS8). Zur Erzielung einer grofleren
Reichweite seien gemeinsame Marketinginitiativen der Hersteller veganer Oko-
Lebensmittel erforderlich (H3). Zudem sollten verschiedene Kommunikationskanéle
gleichzeitig bespielt werden, anstatt, wie teilweise der Fall, nur auf einzelne zu setzen (H3).
HB8 stellte heraus, dass die Glaubwiirdigkeit veganer Lebensmittel durch eine vermehrte
Nutzung von Vegan-Zertifizierungen abgesichert und erhcht werden sollte.

Auswirkungen auf die Vermarktung nicht-veganer Oko-Lebensmittel: H3, H5 und H8
konnten sich vorstellen, dass sich der Anstieg bei veganen Lebensmitteln negativ auf den
Absatz nicht-veganer Oko-Lebensmittel auswirkt. H1, H4, H6 und H7 sahen keine
Auswirkungen, H2 konnte dies nicht beurteilen. Die negativen Folgen wurden mit
grundsitzlichen Anderungen des Bewusstseins insbesondere jiingerer Verbraucher im
Hinblick auf Erndhrungs- und Umweltthemen sowie eine angenommene Verteuerung von
Fleischprodukten zuriickgefithrt. H4 und H7 betonten andererseits, dass sie bei den
Umsétzen keinen negativen Einfluss eines grofseren veganen Angebots auf die Umsatze
nicht-veganer Oko-Lebensmittel feststellen konnten. Ein Grofteil der Zunahme des
veganen Produktangebots gehe auf die Gruppe der Flexitarier zuriick, die tierische
Lebensmittel nicht grundsitzlich ablehnen (H4). Auflerdem erndhrten sich Oko-
Konsumenten ohnehin stdrker pflanzlich, unter anderem auch deshalb, da das Bio-
Fleischangebot gering sei (H6).

Fazit: Vegan ist fiir Hersteller und Handler Alltagsthema. Gleichwohl bietet sich ein noch
nicht erschlossenes Marktpotenzial durch die zunehmende Bedeutung der veganen und
okologischen Kernthemen Tier-, Umwelt-, Klimaschutz sowie Gesundheit und den damit
verbundenen Anstieg an Flexitariern. Hemmnisse, um dieses Potenzial auszuschdpfen,
liegen unter anderem in limitierten Marketing- und Investitionsbudgets. Ferner stellen die
fehlende Vernetzung zwischen Herstellern veganer Oko-Lebensmittel und die teilweise
mangelnde Verfiigbarkeit einzelner Rohstoffe in Oko-Qualitat Risiken fiir den Absatz
veganer Oko-Lebensmittel dar. Das Marktpotenzial soll zukiinftig iiber verschiedene
Mafinahmen erschlossen werden, darunter eine verstirkte Transparenz entlang der
Wertschdpfungskette, ~ weitere = Produktinnovationen und eine  verbesserte
Kommunikation der positiven Eigenschaften von Oko in Kombination mit Vegan.
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3.3 Qualitative Inhaltsanalyse von Online-
Kommunikationsmaterial fiir vegane Lebensmittel

Autoren: Caroline Walz und David Kilian

3.3.1 Ziele und Fragestellungen

Wie im vorherigen Abschnitt herausgearbeitet wurde, muss der Mehrwert veganer Oko-
Lebensmittel an die Verbraucher kommuniziert werden, um diese als Kunden gewinnen
zu kénnen. Zu ermitteln, wie dies bereits jetzt sowohl fiir Oko-Lebensmittel als auch fiir
konventionelle Lebensmittel getan wird, war Ziel dieses Abschnittes. Da Veganer
Informationen zu veganen Lebensmittel sehr hdufig im Internet suchen, kommt diesem
Kommunikationskanal eine besondere Bedeutung zu (Gebhardt et al. 2019, S. 385; Hopp
etal. 2017, S. 55f). Deshalb wurden Texte auf den Webseiten von Herstellern und Handlern
veganer Lebensmittel analysiert, um folgende Fragen zu beantworten:s

e Wie kommunizieren Hersteller und Handler den Mehrwert veganer Produkte?

e Gibt es hinsichtlich der Kommunikation Unterschiede zwischen konventionellen
und 6kologischen veganen Lebensmitteln?

o Wie kann die Kommunikation fiir vegane Oko-Lebensmittel verbessert werden?

6 Zum Stand des Wissens siehe Kapitel 3.1.2.4
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3.3.2 Material und Methoden

3.3.2.1 Auswahl der Lebensmitteleinzelhdndler veganer Produkte

Um die Vielzahl an Héndlern und Herstellern veganer Lebensmittel abzudecken, sollten
die Inhalte der Webseiten von mindestens 30 Handlern und Herstellern analysiert werden.
Zur Auswahl der Lebensmitteleinzelhandelsunternehmen, deren Webseiten mit in die
qualitative Inhaltsanalyse aufgenommen werden sollten, wurden mithilfe der Literatur
diejenigen herausgearbeitet, die gemeinsam einen Marktanteil von grofier 50 % erreichen.
Es handelt sich hierbei um die Edeka-Gruppe (Edeka & Netto), die Rewe Group (Rewe &
Penny) sowie die Schwarz-Gruppe (Kaufland & Lidl) (Vor dem Berge 2019). Da ebenfalls
ein Okologisches Lebensmitteleinzelhandelsunternehmen mit in die Webseitenanalyse
aufgenommen werden sollte, um zwei verschiedene Handlerkategorien analysieren zu
konnen, wurde zudem die Oko-Supermarktkette Alnatura hinzugezogen. In der
Erhebung wurden also die Webseiten von sieben Héandlern beriicksichtigt.

Fiir die Auswahl der Hersteller veganer Produkte wurden zunachst einzelne Filialen der
zuvor festgelegten Lebensmitteleinzelhandelsunternehmen in Goéttingen, Niestetal und
Witzenhausen willkiirlich ausgewéhlt (s. Anhang 34). In den jeweiligen Méarkten wurde
dann eine Auswahl an Herstellern veganer Produkte der Kategorien , pflanzliche pikante
Brotaufstriche”, ,, Milchersatz” sowie ,Fleisch- und Wurstersatz” erfasst. Hierzu wurde
immer die oberste Reihe des jeweiligen Lebensmittelregales betrachtet und jedes zweite
oder dritte Produkt (je nach Regalgrofie und Produktanzahl) ausgewahlt, dessen vertikale

Produktreihe an Herstellern dann mit aufgenommen wurde (vgl. Abbildung 79).
Durchgefiihrt wurde die Auswahl der Hersteller am 03.06.2019 (Region Gottingen) und
am 17.06.2019 (Region Kassel).

Abbildung 79: Auswahl der Hersteller veganer Produkte, Beispiel Milchersatz

Insgesamt wurden hierbei 39 Hersteller erfasst; davon 23 reine Oko-Hersteller, acht rein
konventionelle Hersteller und acht Hersteller, die sowohl konventionelle als auch
okologische Produkte im Sortiment haben. Die Hersteller wurden dann mittels einer
Excel-Tabelle mit dem Namen des Herstellers, der Produktkategorie (pflanzliche pikante
Brotaufstriche/ Milchersatz/ Fleisch- und Wurstersatz), der Zertifizierung (konventionell/
0ko) und dem Fundort gelistet (vgl. Anhang 35).
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Die Zahl der erfassten Hersteller musste noch reduziert werden, da nur etwa 30 Webseiten
verschiedener Typen, einschliefslich der Handler, untersucht werden sollten. Um einen
Vergleich zwischen 6kologischen und konventionellen Herstellern ziehen zu kénnen,
musste sicherstellt werden, dass ausreichend Webseiten von Herstellern analysiert
werden, die (auch) konventionelle Produkte im Angebot haben. Von den erfassten
Herstellern wurden deshalb alle acht konventionellen Hersteller {ibernommen. Von den
Herstellern, die sowohl 6kologische als auch konventionelle Produkte im Angebot haben,
wurden sieben zufillig ausgewihlt. Ebenso wurden per Zufallsauswahl zehn Oko-
Hersteller fiir die Analyse selektiert. Fiir die Analyse werden also die Webseiten von 25
unterschiedlichen Herstellern und sieben Handlern berticksichtigt (Anhang 36 - Anhang
38). Die Zahl der Hersteller ist abhédngig von den angebotenen Proudkten (pflanzliche
pikante Brotaufstriche/ Milchersatz/ Fleisch- und Wurstersatz), und von der Zertifizierung
(konventionell/ 6ko) in der Tabelle 21 dargestellt.

Tabelle 21: Anzahl der Hersteller der jeweiligen Produktkategorien

Okologisch Konventionell Okologisch und
konventionell

Milchersatz 3 2 4
Fleisch- und 2 6 4
Wourstersatz

Pflanzliche 7 0 |

Brotaufstriche

Mehrfachnennungen moglich N =25

3.3.2.2 Erhebung und Analyse der Texte

Im nachsten Schritt wurden die Informationstexte der veganen Produkte auf den
Webseiten der zuvor festgelegten Lebensmitteleinzelhdandler und Hersteller ausgewahlt.
Social-Media-Kanéle wurden hierbei nicht beriicksichtigt. Die Texte wurden entweder
durch das Suchwort ,vegan” oder ,pflanzlich” oder mithilfe des Meniis der Webseite
gesichtet. Hierbei wurden beispielsweise die Rubriken , Produkte”, ,Uber uns” etc.
durchsucht. Relevante Texte waren solche, die explizit iiber Mehrwerte der Produkte
informierten. Mithilfe des MAXQDA Web Collectors konnten die relevanten Unterseiten
der Webseiten gespeichert und vollstandig als PDF-Datei heruntergeladen werden. Mit
dieser Methode wurde eine Datenmasse von 539 Webseitendokumenten generiert. Die
ausgewahlten Hersteller und die Anzahl der Unterseiten sind in Abbildung 80 dargestellt
(vgl. Anhang 39).
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Like Meat e 18
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Oatly mm 13
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Quorn = 11
Wiesenhof mmmm 9
Koko Dairy Free mm 5
Hobelz mm 5
Veggy Friends m 2

0 20 40 60 80 100 120

Anzahl der analysierten Unterseiten

Abbildung 80: Anzahl der Unterseiten je Homepage, die Inhaltsanalytisch analysiert
wurden

Die Auswertung der Webseiten zu veganen Lebensmitteln erfolgte durch eine
zusammenfassende qualitative Inhaltsanalyse. Wie in dieser Methode {iiblich, wurde das
Kategoriensystem zur Codierung des Textes induktiv gebildet (Mayring & Fenzl 2019, S.
634). Die Kategorien erhielten dazu Definitionen, anhand derer entschieden wurde,
welcher Kategorie die einzelnen Textstellen zugeteilt werden sollten (Mayring & Fenzl
2019, S. 637). Die Texte wurden dazu von Anfang bis Ende durchgegangen und
Textabschnitte den Kategorien zugewiesen. Die Wahl der jeweiligen Kategorie erfolgte
nach dem thematischen Inhalt des Textabschnittes. Irrelevante Textabschnitte wurden
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nicht codiert. Wurden in einem Textabschnitt mehrere Themengebiete angesprochen, so
wurde dieser auch mehreren Kategorien zugewiesen (Kuckartz 2018, S. 102).

Es wurden sowohl Haupt- als auch Unterkategorien gebildet, wodurch ein hierarchisches
Kategoriensystem mit insgesamt 331 Kategorien entstand. Zudem wurden die
Hauptkategorien mit Code-Memos versehen, die die Codes definieren und beschreiben,
in welchen Fillen die jeweilige Kategorie gewahlt wurde (Kuckartz 2018, S. 276). Das
komplette Kategoriensystem mitsamt den Memos kann im Anhang 40 eingesehen werden.
Die Codierung wurde mit Hilfe der Software MAXQDA von einer Person durchgefiihrt.

3.3.3 Ergebnisse

3.3.3.1 Kommunikation veganer Lebensmittel

In diesem Kapitel wird der Inhalt der Webseiten zusammengefasst. Einen Uberblick iiber
alle Informationen und von welchen Herstellern und Héndlern diese genannt wurden,
findet sich in Tabelle 22.

Hinweis auf die Produkteigenschaft ,,vegan‘

Die fiir die Auswertung ausgewahlten Seiten enthalten alle einen Hinweis darauf, dass es
sich um vegane Lebensmittel handelt. Die meisten Hersteller nutzen fiir die Bezeichnung
ihrer Produkte den Begriff , pflanzlich”. Oft wird der Zusatz ,,zu 100%" hinzugezogen, um
zu vermitteln, dass wirklich das komplette Produkt mit all seinen Inhaltsstoffen pflanzlich
ist. Der Vegan-Hinweis wird entweder durch den Produktnamen gegeben (z.B. , vegane
Knackies aus Seitan“(Alnatura), durch die Beschreibung der Produkte oder durch das
abgebildete V-Label. Vereinzelt wird auf den Webseiten im Informationstext zusatzlich
zur Abbildung des V-Labels darauf hingewiesen, dass die Produkte dieses Siegel tragen.
Seltener wird auch erldutert, dass durch das Siegel kein genaues Studieren der Zutatenliste
mehr notwendig ist, dass das Siegel nur unter strengen Auflagen vergeben wird und
vertrauensvoll ist. Vereinzelt werden die Produkte trotz ihrer rein pflanzlichen
Inhaltsstoffe nur als , vegetarisch” deklariert (Alberts, Hobelz, Rewe, Vitam). Nahezu alle
Handler und Hersteller betonen auf der Webseite explizit, dass die Produkte vegan sind
(Tabelle 22).
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Tabelle 22: Aufgegriffene Argumente der Hersteller/Hédndler
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HANDLER |
Alnatura VIV IVIVIVIV]V VIiVIVIVIV
EDEKA ViVIVIVIV|V N ViV
Kaufland VIVIVIV|V|V v
Lidl NARYA v
Netto N4
Penny
REWE N4 VIVIVI|V N
HERSTELLER: OKO-LEBENSMITTEL |
Alberts VIiVIVIVIVIV] VY N ViVv|Vv v
Allos VIiVIVIVIVIV] VY N VIiVvIiVvI|V
Alnavit v ViV v v
Campo Verde v ViV v v
Dr. Antonio Martins NARVARNANNG N4 V|V v
Mymuesli v VIV ViV VvV
Rinatura VIVIVIVIV| V|V N N v
Taifun VAN VIiVvI]Vv v ViV
Vitam VIVIV|IV| V|V
Zwergenwiese v VIV VIiVIVIVIVIVV
HERSTELLER: KONVENTIONELLE UND OKO-LEBENSMITTEL |
Alpro VIVIVIVIV|V|V N ViV a4
Joya VIiVIVIVIVIV]V N ViV v
Like Meat VIVIVIVIV|V|V N N VIiVvIiVv|V
Oatly ViVIVIVIVIVY VIiVIVIV vad
Schwartau v ViV v
Vantastic Foods VIVIVIVIVIVIVIVIVIVIVIV] VY VAR
Vegafit VIVIVIVIVIVIVIVIVY VI v vad
Vitaquell VARA RVARVA VA RVA NG v
HERSTELLER: KONVENTIONELLE LEBENSMITTEL |
Garden Gourmet VIVIVIVIV| V|V v v
Hobelz VIVI|V|V V|V v
Koko Dairy Free VI IVIV|VI] VY v
Luve VIVIV|IV| V|V N v
Quorn VI VIV IVIV]VY N Va4
Rigenwalder Miihle VIVIVIVIV| V|V v v v
Veggy Friends ViV V|V v v vad
Wiesenhof VIVIVIV|V| V|V
v = Vom Hersteller/ Handler auf der Webseite angesprochen Anzahl Webseiten: N = 539
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Bezug zu tierischen Originalen

Auf sehr vielen Webseiten wird zusatzlich zu dem Hinweis, dass das Produkt vegan ist,
ein Bezug zu einem tierischen Originalprodukt hergestellt. Vor allem findet der Vergleich
bei Ersatzprodukten (Milchersatz und Wurst- und Fleischersatz) statt. Dies geschieht auf
unterschiedliche Art und Weise. Beispielsweise werden die Produkte gleich oder dhnlich
betitelt oder es werden Hinweise auf die Ahnlichkeit zum Originalprodukt im
Informationstext gegeben. Bei den pflanzlichen Brotaufstrichen wird der Vergleich mit
einem tierischen Original nur bei veganem Schmalz gezogen, indem die Brotaufstriche
genauso betitelt werden wie das tierische , Schmalz”.

Bei den veganen Milchersatzprodukten spielen beim Vergleich zu Kuhmilch
hauptsachlich die Nahrstoffe eine grofle Rolle. Ebenso bezieht sich der Vergleich auf die
Verwendungsmoglichkeiten, die Farbe und die Konsistenz.

Bei Fleisch- und Wurstersatzprodukten wird der Bezug zum Original entweder durch eine
gleiche Produktbezeichnung, meist mit dem Zusatz ,vegan” oder ,pflanzlich” (z.B.
,vegane Bratwiirstchen”) oder durch den Zusatz ,Typ ...”, ,wie ...” oder ,Art ...” (z.B.
,nach Art der Salami”). Eine Anlehnung an die Originalprodukte erfolgt ebenfalls durch
die allgemeine Beschreibung der Produkte. Hierbei wird beispielsweise darauf
hingewiesen, dass die Produkte an Fleisch erinnern, dhnlich oder gleich wie das
Originalprodukt schmecken (hierbei wird das gemeinte Original auch immer beim Namen
genannt) oder einen fleischigen Biss und Textur haben.

Verwendungshinweise

Fiir die Ersatzprodukte dient der Verweis auf tierische Originale ebenfalls dazu, einen
Verwendungshinweis zu geben. Es wird erwdhnt, dass sich das vegane Produkt auf
dieselbe Art und Weise wie das ,,echte” Produkt, so von vereinzelten Herstellern genannt,
zubereiten lasst und als Ersatzprodukt in Fleischgerichten dienten (Riigenwalder Miihle,
Vantastic Foods). Laut der Webseiten konnen die Fleisch- und Wurstersatzprodukte als
Hauptmahlzeit (z.B. fiir Auflaufe, Wok- oder Pfannengerichte), pur, als Fingerfood, zum
Braten, als Burger, zum Grillen und Diinsten, mit Beilage, in Suppe, als Snack, Brot- oder
Pizzabelag verwendet werden. Hierbei werden auch explizit Gerichte, die urspriinglich
mit den tierischen Originalen zubereitet werden, genannt (z.B. Spaghetti Bolognese,
Frikassee oder Curry) (Alberts, Alnatura, Garden Gourmet, Hobelz, Kaufland, Like Meat,
Quorn, Riigenwalder Miihle, Taifun, Vantastic Foods, Vegafit, Wiesenhof).

Es wird auch erwdhnt, dass sich die Milchersatzprodukte genau wie das Originalprodukt
Kuhmilch verwenden lassen (Alnatura, Dr. Antonio Martins, Edeka, Joya, Kaufland, Oatly
Rewe). Die Milchersatzprodukte lassen sich laut der Webseiten zum Friihstiick, als
Zwischenmahlzeit, pur als Getrdnk, fiir Smoothies oder Mixgetrdanke, im Misli, fiir
Cocktails, Suppen, Kaffee und Tee, warm oder kalt, fiir Siifispeisen und zum Kochen und
Backen verwenden. Der Hersteller Luve betont die weitaus vielfdltigeren
Verwendungsmoglichkeiten als nur als Ersatzprodukt bei Unvertraglichkeiten. Bei
einigen Drinks wird zudem speziell darauf hingewiesen, dass sich diese zum
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Aufschdaumen eignen. Diese Drinks sind meist mit dem Zusatz , Barista” versehen (Allos,
Alnatura, Alpro, Dr. Antonio Martins, Joya, Luve, Oatly).

Bei den veganen Brotaufstrichen nennen der Handler Alnatura und der Hersteller Campo
Verde explizit die Verwendung statt Wurst oder Kése auf dem Brot. Es werden aber auch
Verwendungshinweise genannt, die iiber die Verwendung als Brotaufstrich hinausgehen.
Laut der Webseiteninformationen kénnen die Aufstriche zusétzlich als Dip, Soflen-,
Dressing- oder Suppengrundlage, Wiirzmittel, zum Kochen und Braten, als Pesto und als
kreative Zutat in der Kiiche verwendet werden (Alberts, Allos, Alnatura, Alnavit, Edeka
Kaufland, Rinatura, Vantastic Foods, Vitam, Vitaquell, Zwergenwiese).

Inhaltsstoffe und Produktbeschreibung

Ein Grofiteil der gegebenen Informationen dreht sich um die allgemeine Beschreibung der
Produkte und ihrer Inhaltsstoffe. Es wird erlautert, welche Eigenschaften die Produkte
haben, welche Stoffe sie enthalten, welche die Basis der Produkte bilden und welche
ausschlaggebend fiir den Geschmack sind. Ebenso wird erlautert, welche Inhaltsstoffe die
Produkte aus unterschiedlichen Griinden nicht enthalten.

Bei den nicht enthaltenen Inhaltsstoffen konnen drei Gruppen identifiziert werden.
Erstens wird geschrieben, dass keine tierischen Bestandteile enthalten sind (Alberts, Alpro,
Edeka, Joya, Koko Dairy Free, Luve, Quorn, REWE, Vegafit, Vitaquell, Wiesenhof) oder es
werden tierische Inhaltstoffe, die nicht in den Produkten enthalten sind, explizit erwahnt.
Diese sind Fleisch (Alnatura, Kaufland, Like Meat, Quorn, Riigenwalder Miihle, Vantastic
Foods, Wiesenhof), Ei (Rinatura, Vitaquell), Milch bzw. Milchbestandteile wie Laktose
(Allos, Alnatura, Alpro, Kaufland, Koko Dairy Free, Luve, Mymuesli, Oatly, Rewe,
Vitaquell). Zweitens findet sich eine Aufzdhlung von veganen Zutaten, die in den
Produkten nicht enthalten sind. Diese sind Niisse (Koko Dairy Free, Oatly), Hefe (Alatura,
Purevegan, Vitaquell), Soja (Alnatura, Joya, Koko Dairy Free, Luve, Mymiisli, Oatly,
Quorn, Vantastic Food, Wiesenhof) und Palmél (Vantastic Food, Vegafit). Drittens wird
erwahnt, dass die Produkte frei von Zusatzstoffen, Farbstoffen oder Aromastoffen sind
(Alnavit, Alpro, Joya, Koko Dairy Free, Like Meat, Rewe, Rinatura, Riigenwalder,
Schwartau,).

Gesundheit

Sehr haufig und detailliert wird auf die gesundheitlichen Vorteile der veganen Produkte
eingegangen. Es werden verschiedene gesundheitliche Vorteile genannt und betont, dass
die Produkte zu einer ausgewogenen Erndhrung beitragen (Alberts, Allos, Like Meat,
Taifun). Die gesundheitlichen Vorteile beziehen sich entweder auf das Produkt im Ganzen
oder auf die darin enthaltenen Inhaltsstoffe. (Alberts, Allos, Alpro, Edeka, Garden
Gourmet, Joya, Kaufland, Koko Dairy Free, Like Meat, Luve, Oatly, Quorn, Rinatura,
Taifun, Vantastic Foods, Vegafit, Vitaquell, Zwergenwiese). Teilweise wird ohne weitere
Argumente erldutert, dass die Produkte gesund sind bzw. guttun: ,Lebensmittel, die
nattirlich lecker sind und gut tun (sic!) — euch, euren Kindern, [...]” (Allos). Ebenso werden
aber auch spezielle gesundheitliche Vorteile, auch die der Rohstoffe, genannt: , Kiimmel
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ist eine Heilpflanze und wird oft, aufgrund seiner verdauungsférdernden Wirkung, in der
Kiiche eingesetzt” (Vitaquell).

Die Brotaufstriche werden auf den Webseiten durch ihre Inhaltsstoffe, oft aufgrund der
enthaltenen Leguminosen, als Proteinquelle beschrieben (Allos, Alnatura). Weiterhin
werden die wertvollen Inhalts- und Mineralstoffe betont. Hierzu zdhlt zum Beispiel der
hohe Gemiiseanteil in vielen Aufstrichen, der meist auch prozentual angegeben wird
(Allos, Alnatura, Schwartau). Enthaltenes bzw. zugesetztes Kalzium, Kalium, Magnesium
und Phosphor werden ebenfalls auf den Webseiten genannt (Zwergenwiese). Zudem wird
bei den Brotaufstrichen auch darauf hingewiesen, dass sie frei von Hefe, Laktose, Fruktose,
Gluten, Konservierungs-, Farb- und Aromastoffen, Allergenen, chemischen Zusédtzen,
Weizen und Zucker sind. Die Leichtigkeit und Bekdmmlichkeit der Brotaufstriche wird
ebenso betont (Alnatura, Alnavit, Rinatura, Schwartau, Vitam, Vitaquell, Zwergenwiese).

Auf einigen Webseiten wird erwdhnt, dass die pflanzlichen Drinks der Gesundheit und
der Haut guttun, sich fiir eine ausgewogene Erndhrung eignen und durch ihre
gesundheitlichen Vorteile auch zu dieser beitragen (Allos, Alpro, Joya, Kaufland, Luve,
Oatly). Es wird darauf aufmerksam gemacht, dass die Produkte cholesterinfrei sind und
der hohe Gehalt an wertvollen, vielfédltigen und guten Nahrstoffen betont (Allos, Alpro,
Joya, Kaufland, Vitaquell). Enthaltene Vitamine (D, D2, B2, B12, E) werden hier genannt
und die Produkte allgemein als ,, Vitaminquelle” beschrieben (Alpro, Joya, Kaufland, Koko
Dairy Free, Oatly). Weiterhin werden Mineralien, Spurenelemente, Zink, Eisen, Kalzium,
Magnesium, Kalium, Natrium und Aminosduren genannt (Allos, Alnatura, Alpro, Dr.
Antonio Martins, Edeka, Joya, Kaufland, Koko Dairy Free, Oatly, Rewe). Am stédrksten
betont wird enthaltenes Kalzium in den Produkten. Im Hafer enthaltene Beta-Glucane
werden vom Hersteller Oatly mit der Zusatzinformation, dass diese gut fiir das Herz seien,
ausgelobt.

Ein weiterer Aspekt, der bei den Milchalternativen jedoch nur selten genannt wird, ist der
geringe Anteil an Zucker und Kohlenhydraten (Alpro, Luve). Der hohe Proteingehalt wird
hierbei umso 6fter betont; hierunter auch, dass das Protein hochwertig und vom Korper
besser verwertbar als tierisches Protein ist (Allos, Alnatura, Joya, Kaufland, Luve, Oatly,
Rewe). Hier wird also ein gesundheitlicher Vorteil im direkten Vergleich zum tierischen
Produkt ausgelobt. Dass die pflanzlichen Milchalternativen Omega 3 und Omega 6
Fettsduren beispielsweise aus wertvollem Rapsdl enthalten, wird ebenfalls auf einzelnen
Webseiten erwdhnt (Alnatura, Joya).

Ein weiterer oft genannter Aspekt ist der von Natur aus hohe Anteil ungeséttigter und der
geringe Anteil gesattigter Fettsauren (Allos, Alpro, Joya, Kaufland, Oatly), vom Hersteller
Alpro ,gute” und ,schlechte” Fettsduren genannt. In diesem Zuge wird vereinzelt
erldutert, welche gesundheitlichen Vorteile eine Erndhrung mit wenig gesattigten
Fettsduren mit sich bringt, beispielsweise die Aufrechterhaltung eines normalen
Cholesterinspiegels (Allos, Alpro, Kaufland). Auch der allgemein geringe Fettgehalt wird
auf einigen Webseiten ausgelobt und die Produkte als leicht beschrieben (Allos, Alnatura,
Alpro, Joya, Koko Dairy Free, Luve, Vitaquell). Der Hersteller Koko Dairy Free zieht bei
einem Kokosdrink den Vergleich zu Halbfettmilch:
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,Der Fettgehalt von Koko Dairy Free ist dhnlich zu dem vom [sic!] halb entrahmter Kuhmilch.
Dementsprechend ist es eine sinnvolle Alternative zu Vollmilch fiir alle, die aus
gesundheitlichen Griinden ihre Aufnahme von Fett reduzieren wollen” (Koko Dairy Free).

Es wird jedoch nicht nur auf den geringen Fett-, sondern auch auf den geringen
Kaloriengehalt eingegangen. Manchmal wird nur allgemein betont, dass der
Kaloriengehalt gering ist (Allos, Alpro, Joya) oder es wird der genaue Kaloriengehalt pro
100ml oder pro Glas, zusétzlich zu den Nahrwertangaben, angegeben (Alpro, Joya): ,,[...]
das macht ihn mit nur 19 kcal/100 ml zu einem leichten Genuss” (Joya).

Ebenso wird der hohe Ballaststoffgehalt vor allem bei Haferdrinks ausgelobt und die
Produkte werden als wertvolle Ballaststoffquelle beschrieben, ebenfalls vereinzelt mit der
Erlduterung, dass Ballaststoffe eine positive Auswirkung auf die Darmgesundheit haben
(Allos, Alpro, Joya, Oatly, Vitaquell,). Auf der Webseite des Herstellers Oatly wird auf den
positiven Effekt der Hafermilch beim Backen, aufgrund des hohen Ballaststoffgehaltes,
hingewiesen. Hierbei wird sich auf die bessere Konsistenz des Gebacks bezogen.
Hervorgehoben wird auf einigen Webseiten zudem, dass es durch die pflanzlichen Drinks
einfach und lecker ist, Ballaststoffe aufzunehmen (Alpro, Oatly). Weitere Eigenschaften,
die im Zusammenhang mit den pflanzlichen Drinks genannt werden, sind die
energieliefernde Wirkung, die Bekdmmlichkeit und die gute bzw. leichte Verdaulichkeit
(Allos, Alpro, Joya, Kaufland, Koko Dairy Free).

Manche gesundheitlichen Eigenschaften werden seltener erwahnt. Eine hiervon ist der
niedrige Salzgehalt der Milchalternativen sowie belebende und warmende Eigenschaften
des enthaltenen Hafers (Alpro, Joya). Der Hersteller Koko Dairy Free beschreibt sein
Produkt als antibakteriell, antimikrobiell sowie virenhemmend durch die im Produkt
enthaltenen MCT-Fette (Caprylsdure, Caprinsaure und Laurinséure).

Fleisch- und Wurstersatzprodukte werden durch ihre enthaltenen Ballaststoffe als
verdauungsanregend beschrieben. Ebenso gelten sie als bekommlich und
mineralstoffreich. Als Mineralstoffe werden hierbei explizit Kalium, Kalzium, Magnesium
und Eisen genannt (Alberts, Vegafit, Wiesenhof). Der hohe Proteingehalt der Produkte
wird besonders hervorgehoben. Hierbei wird auch erwidhnt, dass die veganen
Fleischersatzprodukte alle Gerichte mit einer Extraportion Protein aufwerten und bei einer
proteinreichen Erndhrung auf die Produkte zuriickgegriffen werden kann (Alberts,
Alnatura, Like Meat, Quorn, Riigenwalder Miihle, Vantastic Foods, Vegafit). Der
Hersteller Like Meat nennt den durchschnittlichen Proteinanteil seiner Produkte pro
Packung, um auf diesen besonders aufmerksam zu machen.
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Auch gelten die Produkte als cholesterinfrei oder -senkend, bekommlich, kohlenhydrat-
und fettarm, vitamin- und energiereich (Alberts, Like Meat, Quorn, Taifun, Wiesenhof,).
Bei den Vitaminen wird das Vitamin B12 explizit hervorgehoben. Auf einzelnen Webseiten
wird zudem erwiahnt, dass die Produkte Gemiise enthalten (Alberts, Alnatura, Garden
Gourmet, Riigenwalder Miihle, Vantastic Foods, Vegafit). Es wird auch auf den hohen
Anteil an Aminosauren, Omega 3, Omega 6 und ungesittigten Fettsduren sowie auf den
geringen Anteil geséttigter Fettsduren verwiesen (Alberts, Quorn, Riigenwalder Miihle,
Taifun). Zudem wird auf den Webseiten dariiber informiert, dass die Produkte wenig
Kalorien und wenig bis keinen Zucker enthalten (Alberts, Like Meat, Quorn, Riigenwalder
Miihle). Vereinzelt wird auch auf die gesundheitlichen Vorteile im direkten Gegensatz zu
Fleischprodukten hingewiesen. Hier gelten die veganen Ersatzprodukte als gesiinder als
ihre Originale, unter anderem wegen ihres deutlich geringeren Gehaltes an geséttigten
Fettsduren (Quorn).

Geschmack und Vielfalt der Produkte

Es wird sowohl auf den Geschmack der enthaltenen Inhaltsstoffe als auch auf den
allgemeinen Geschmack der Produkte eingegangen. Besonders hervorgehoben wird, dass
die Produkte lecker schmecken.

Sehr haufig wird auf den Webseiten auf den Geschmack und die Konsistenz der Produkte
eingegangen. Meist wird der Geschmack durch die im Produkt enthaltenen Inhaltsstoffe
beschrieben: ,Cashewniisse geben eine fein-nussige Note, wihrend Curry- und
Ingwerpulver dem Aufstrich eine dezente Scharfe verleihen” (Alnatura). Aber auch
Gewiirze oder allgemeine Geschmacksrichtungen ~ werden  fiir die
Geschmacksbeschreibung gewdhlt. In Zusammenhang mit dem Geschmack fallt ab und
an der Begriff ,,Genuss” auf den Webseiten: , Fiir den fleischfreien Genuss” (Kaufland).
Hierbei wird vereinzelt darauf hingewiesen, dass sich die Produkte mit gutem Gewissen
genieffen lassen: ,Vegan mit Vantastic foods ist purer Genuss mit gutem
Gewissen” (Vantastic foods). Ebenso werden vegane Lebensmittel als , kulinarische
Hohepunkte” (Vantastic foods), , kulinarische Highlights” (Vitaquell) oder , kulinarische
Hohenfliige” (Alnatura) beschrieben.

Weiterhin wird auf die Vielfdltigkeit und Abwechslung der Produkte eingegangen. Es
wird sich hierbei auf verschiedene Bereiche bezogen. Zum einen wird die grofie
Produktauswahl betont, sodass Konsumenten aus einer Vielzahl an beispielsweise
Milchalternativen wiahlen kénnen: , Wir bei Alpro glauben daran, dass man die Auswahl
haben sollte. Die Auswahl an natiirlich leckeren Produkten, [...]* (Alpro). Hierbei wird
auch dargestellt, dass durch die grofie Vielfalt an Produkten fiir jeden Geschmack etwas
dabei ist. Durch die grofie Auswahl an Produkten konnen laut der Webseiten auch
Néhrstoffe auf vielfaltige Weise gedeckt werden. Ebenso gelten der Geschmack, die
Verwendungsmoglichkeiten sowie die Inhaltsstoffe als vielfdltig und werden teilweise
auch einzeln beschrieben. Beispielsweise werden vom Hersteller Riigenwalder Miihle die
unterschiedlichen Basen fiir vegane Fleischersatzprodukte aufgelistet und erléutert, dass
verschiedene Basen im Sinne der Vielfaltigkeit Sinn machen.
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Tierhaltung und Tierhethik

Auf Tierethik, einschliefSlich Tierwohl, Tierschutz, Tierrecht sowie die Massentierhaltung
wird nur vereinzelt eingegangen. Es wird erwahnt, dass die Produkte durch die Nutzung
einer pflanzlichen Basis gut fiir die Tierwelt sind, weniger Tierleid verursachen und fiir
Tierliebe stehen. Koko Dairy Free betont, dass bei der Produktion der Kokosniisse keine
Affen ,involviert” sind oder diese , ausgebeutet” werden. Auf den meisten Seiten bleibt es
jedoch bei dem Hinweis, dass die Produkte frei von tierischen Bestandteilen sind,
allerdings wird oft nicht ndher beschrieben, wieso auf tierische Inhaltsstoffe verzichtet
wurde und welche Vorteile sich daraus fiir das Tierwohl und den Tierschutz ergeben. Der
Tierschutz wird bei den meisten Studien als einer der Hauptgriinde fiir die Wahl veganer
Produkte genannt (vgl. Kapitel 2.2). Es ware also sinnvoll, dieses Thema detaillierter auf
den Webseiten zu betrachten und verstarkt darauf hinzuweisen, dass und warum bei den
Produkten auf tierische Inhaltsstoffe verzichtet wird und welche Auswirkungen dies hat.

Umweltfreundlichkeit

Im Gegensatz zum Tierwohl wird auf die Umweltvorteile veganer Lebensmittel haufig
und detailliert auf den Webseiten eingegangen. Vor allem bei Milchersatzprodukten
werden dazu auf den Webseiten viele Informationen geboten. Manche Seiten nehmen
Bezug auf das Gesamtprodukt, andere beziehen sich auf die Umweltwirkung der
Rohstoffe, die fiir das Produkt verwendet wurden. Ein Beispiel ist der genannte Vorteil
des Rohstoffes Siifllupine, bei der die Anreicherung des Bodens mit Stickstoff und die
Verbesserung der Bodenfruchtbarkeit genannt wird (Luve). Bei Soja wird besonders
betont, dass dieser aus Europa und nicht aus Regenwaldgebieten stammt (Alnatura, Alpro,
Edeka, Joya, Like Meat, Riigenwalder Miihle, Vegafit). Die pflanzlichen
Alternativprodukte werden insgesamt als ressourcenschonender, nachhaltiger, umwelt-
und klimafreundlicher kommuniziert, verbrauchen laut der Informationen weniger Land
und Wasser, sind besser fiir den Planeten, schiitzen das Trinkwasser und sorgen fiir einen
geringeren Okologischen Fuflabdruck sowie eine geringere Umweltbelastung (Alberts,
Allos, Alpro, Edeka, Garden Gourmet, Joya, Like Meat, Luve, Oatly, Quorn, Rinatura,
Riigenwalder Miihle, Taifun, Vantastic Foods, Vegafit, Zwergenwiese). Von Joya werden
die Drinks sogar als ,Klimaheldinnen” oder ,Geheimwaffe im Kampf gegen den
Klimawandel” bezeichnet. Teilweise wird auch in Zahlen angegeben, wie viel weniger
Wasser und Land fiir die veganen Produkte, im Vergleich zu den tierischen Originalen,
bendtigt wird (Alpro, Like Meat). Diese Veranschaulichung wird einfach gehalten, indem
beispielsweise erldutert wird, dass der Wasserverbrauch um ein Vielfaches geringer ist
(Alpro, Like Meat) oder der Einsparung mit einem durchschnittlichen Wasserverbrauch
im Haushalt verglichen wird (Quorn). Ebenso wird betont, dass die Verarbeitung der
Lebensmittel COz-neutral ist (Dr. Antonio Martins).

Anhand anderer Beispiele wird auch der Vorteil der pflanzlichen Alternativen im direkten
Vergleich zum tierischen Original erwahnt:

» Wer seine tierische Milch im Miisli also durch pflanzliche ersetzt, tut nebenbei auch noch etwas
fiir die Artenvielfalt, [...]” (Joya).
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oIm Rennen um die beste CO:-Bilanz haben Mandel- und Haferdrink die stirksten
klimaschiitzenden Superkrifte, aber auch Soja- und Reismilch liegen noch deutlich vor
herkémmlicher Kuhmilch.” (Joya).

Andersherum werden auf den Webseiten aber nicht nur die Vorteile der pflanzlichen
Produkte, sondern auch die Nachteile der tierischen Originale kommuniziert:

,Unser Klima wiirde es uns danken, wiirden wir unsere tigliche Kuhmilch im Kaffee durch
pflanzliche Milch ersetzen, denn tierische Produkte wirken sich aufgrund des enormen
Verbrauchs von Wasser, Land und des massiven Ausstofies von Methan besonders negativ auf
unsere Umwelt aus” (Joya).

~Der Wasserverbrauch bei der Rindfleischerzeugung ist 10 Mal hoher als bei der Erzeugung
von Quorn Vegetarischem Hack” (Quorn).

Sozialstandards

Soziale Themen werden nur von einzelnen Herstellern angesprochen. Erwéahnt wird eine
faire Bezahlung der Lieferanten und eine faire Preisgestaltung (Zwergenwiese) oder dass
sich ,um einen vertrauensvollen und fairen Umgang entlang der gesamten
Produktionskette” bemiitht wird und die ,Zutaten ausschliefSlich nach sozialen [...]
Kriterien” ausgewdhlt werden (Vantastic foods). Auch Joya schreibt von ,faire[en]
Partnerschaften zu unseren Landwirten”. Eine Fair-Trade-Zertifizierung wird nur von Dr.
Antonio Martins erwdhnt. Oatly verweist darauf, dass der verwendete Kakao UTZ-
Zerifiziert ist, was laut Oatly bedeutet, ,dass die Bauern (und ihre Familien) gute
Arbeitsbedingungen haben, angemessene Lohne erhalten und im nachhaltigen Ackerbau
ausgebildet werden”.

Lebensmittel aus 6kologischem Landbau

Der Hinweis auf die Okozertiﬁzierung wird hdufig in Zusammenhang mit dem Zusatz
,vegan” kommuniziert: ,Unsere Milchalternative Nilk ist bio und von Natur aus vegan
und laktosefrei” (Mymuesli). Auch bei Herstellern und Héndlern, bei denen nur ein Teil
der Produkte Okozertifiziert ist, wird auf diese verwiesen. Beispielsweise wird im
Informationstext erlautert, dass die Rohstoffe und Zutaten des Produktes aus
okologischem Landbau stammen: ,,Der Hafer kommt zu 100% aus europaischem Bio-
Anbau” (Alpro). Hierbei wird héaufig betont, dass nicht nur einzelne Zutaten, sondern alle
aus Oko-Landbau stammen: , Alles Bio? Ja, bei Allos wirklich alles” (Allos). Auch wird
dieser Hinweis haufig in Zusammenhang damit gebracht, dass die dko-zertifizierten
Rohstoffe hochwertig und sorgfiltig ausgewahlt sind. In anderen Féllen gibt schon die
Produktbezeichnung Hinweis auf die 0&kologische Herkunft: ,Bio Haferdrink
Original” (Alpro). Hierbei wird das Produkt im gesamten Informationstext mit dem
Zusatz ,Bio” versehen, nicht nur im Titel. Haufig werden gerade die veganen
Brotaufstriche im Text nur noch als Bio-Brotaufstrich bezeichnet. Teilweise wird auch der
Begriff ,BIO” oder Oko-Siegel abgebildet. Vereinzelt wird auch auf das Oko-Siegel der
Europdischen Union verwiesen oder es ist das deutsche Bio-Siegel abgebildet.
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Geographische Herkunftsangaben

Auf einigen Webseiten findet sich der Hinweis, dass die Rohstoffe fiir die Produkte ganz
oder zu Teilen aus der Region bzw. aus heimischen Anbau stammen (Alberts, Allos, Luve,
Riigenwalder Miihle, Taifun, Vegafit, Zwergenwiese). Von Zwergenwiese werden sogar
die genauen Bundesldnder genannt, aus denen die einzelnen Rohstoffe stammen, um die
regionale Herkunft noch stiarker zu betonen. Es findet sich aber auch der Verweis, dass die
Rohstoffe deutscher Herkunft sind (Alnatura, Veggie Friends, Zwergenwiese). Haufiger
werden als Herkunft jedoch nur Europa, andere europaische Lander oder andere
Regionen in Europa angegeben (Allos, Alnatura, Alpro, Edeka, Joya, Koko Dairy Free,
Mymiisli, Riigenwélder Miihle, Vantastic Foods, Vegafit, Veggie Friends). Vereinzelt wird
auch auf nicht europédische Herkiinfte verwiesen (Allos, Edeka, Riigenwalder Miihle). Mit
der Herkunftsangabe kombiniert wird auch der Hinweis, dass das verwendete Soja nicht
aus Regenwaldgebieten stammt (Alpro, Joya, Riigenwalder Miihle).

Verarbeitung

In Bezug auf die Verarbeitung der Produkte wird von Allos und Zwergenwiese erwéhnt,
dass diese ,handwerklich” geschieht. Vereinzelt werden spezielle Verarbeitungsschritte
erwahnt, wie, dass ein ,natiirliches Pressverfahren” eingesetzt wird (Vantastics Foods)
oder dass die Produkte ,luftgetrocknet” sind (Alnatura). Von Zwergenwiese wird
erwahnt, dass auf , kurze Verarbeitungszeiten mit kleinen Mengen” geachtet wird. Haufig
wird die Verarbeitung allgemein als ,,schonend” beschrieben (Allos, Like Meat, Rinatura,
Zwergenwiese). Allos betont zudem die , Sorgfalt” bei der Verarbeitung, Alberts betont
die , Leidenschaft” bei der Produktentwicklung und Zwergenwiese die Zubereitung mit
,Freude”. Es wird zudem haufiger erwahnt, dass die Verarbeitung ,liebevoll” oder , mit
Liebe” geschieht (Allos, Mymiisli, Vantastics Food, Veggie Friends, Zwergenwiese), z.B.
,Liebe und Sorgfalt, die man in jedem Glas schmeckt” (Zwergenwiese).

Verpackung

Die Produktverpackung spielt auf den Webseiten ebenfalls eine Rolle. Es wird Auskunft
dariiber gegeben, aus welchen Materialien die Verpackungen bestehen und auf welche
Stoffe verzichtet wurde, welche Vorteile und guten Eigenschaften die Verpackungen mit
sich bringen und welche Ziele die Hersteller und Héandler in Zusammenhang mit den
Verpackungen haben. Die Fleisch- und Wurstersatzprodukte sind die Produktkategorie,
bei der am detailliertesten {iber das Verpackungsmaterial gesprochen wird.

Als Verpackungsmaterialien werden recycelte oder pflanzliche Stoffe wie Zuckerrohr,
erneuerbare Ressourcen, nachwachsende Rohstoffe, biokompostierbares Material, FSC-
zertifizierte Pappe sowie generell nachhaltige Materialien genannt (Allos, Like Meat,
Riigenwalder Miihle, Vegafit). Die Verpackungen gelten als plastikmiillsparend,
umweltschonend und -freundlich, nachhaltig, natiirlich und wiederverwertbar, sollen
weniger CO2 emittieren und ihr Material nicht aus Regenwaldgebieten stammen (Allos,
Alpro, Dr. Antonio Martins, Quorn, Riigenwalder Miihle, Vegafit, Zwergenwiese,). Als
Substanzen, von denen die Verpackungen frei sind, werden Losungsmittel (bei Etiketten),
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PVC, Weichmacher (bei Deckeln) und Plastik genannt. Zudem wird erwahnt, dass keine
fossilen Brennstoffe verwendet werden (Allos, Vegafit, Zwergenwiese,). Auf den Verzicht
von Losungsmitteln und Weichmachern bei Etiketten und Deckeln wird nur in der
Produktkategorie der Brotaufstriche eingegangen.

Als generelles Ziel der Hersteller wird die dauerhafte Reduzierung und Steigerung der
Nachhaltigkeit des Verpackungsmaterials genannt (Allos, Quorn, Riigenwalder Miihle,
Vegafit).

Auf einigen Webseiten finden sich zudem Aussagen zum Nutzwert der Verpackungen.
Bei Milchersatzprodukten werden die Verpackungen aufgrund des Fassungsvermogens
von einem Liter als praktisch beschrieben (Joya, Oatly). Der Hersteller Oatly betont auch
die ansprechende Optik der Verpackung:

~Alles zusammen in einer praktischen 1-Liter-Verpackung, die dich immer fréhlich anlacht,
sobald du die Kiihlschranktiir Offnest ... oder einfach nur ganz still dasteht und unwiderstehlich
aussieht” (Oatly).

Auch die Wiederverschliefbarkeit der Verpackungen werden in den Mittelpunkt gestellt,
sodass deutlich wird, dass sie zu jedem Zeitpunkt genieflbar sind oder leicht
mitgenommen werden konnen (Alberts, Alnatura, Joya, Oatly).

Schnelle Zubereitung und Praktikabilitdt

Hersteller und Héndler erlautern auf ihren Webseiten ebenso die Praktikabilitdt ihrer
Produkte selbst. Dies meint, dass die Produkte auf den Webseiten aus verschiedenen
Griinden als praktisch beschrieben werden. Hierbei wird zum Beispiel betont, dass die
Zubereitung genauso wie das Handling der Produkte schnell, einfach und unkompliziert
ist:

,Hervorragend geeignet fiir die schnelle und einfache Kiiche punkten die aromatischen und

lecker gewiirzten Filetstiicke Doéner-Art allerdings nicht nur durch ihre unkomplizierte
Zubereitung [...]” (Like Meat).

Vor allem die schnelle Zubereitung wird hervorgehoben, auch durch den Hinweis, dass
die Produkte ideal fiir die ,schnelle Kiiche” seien (Alberts, Like Meat). Vantastic Food
beschreibt sein Produkt hierbei sogar als Fastfood. Es wird betont, dass innerhalb weniger
Minuten leckere Mahlzeiten mit den Produkten zubereitet werden kénnen (Quorn).

Die Vorverarbeitung der Produkte wird auf vereinzelten Webseiten ebenfalls angemerkt.
Beispiele hierfiir sind, dass vegane Bratlinge schon fertig paniert sind (Alberts).

Ebenso wird erwdhnt, dass die Produkte ungekiihlt haltbar sind und bei
Zimmertemperatur aufbewahrt werden konnen (Alnatura, Oatly).
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Firmenmission

Auf den Webseiten fiir vegane Fleisch- und Wurstersatzprodukte finden sich auch
Informationen iiber die Mission oder die Firmenphilosophie der Hersteller. Hier werden
Ziele aufgefiihrt, die die Hersteller durch ihre Produkte erreichen mochten. Ziele sind
beispielsweise, die Welt durch pflanzliche Lebensmittel zu verbessern und mit den
Produkten Begeisterung fiir den Veganismus und die pflanzliche Kiiche zu schaffen
(Vantastic Foods):

,Unsere Mission ist es, immer mehr Menschen durch leckere Produkte, die aus gesunden und
umweltbewussten Zutaten bestehen, fiir den Veganismus zu begeistern” (Vantastic Foods).

Ebenso soll die vegane Erndhrung leicht gestaltet sowie eine tdgliche pflanzliche
Erndhrung moglich gemacht werden. Hersteller erkldren, dass sie vegane Produkte in
jeden Haushalt bringen (Vantastic foods) mochten und beabsichtigen, diese , von einem
Lifestyle-Produkt zu einem normalen und giinstigen Lebensmittel zu machen” (Hobelz).
Weitere haben zum Ziel, das vegane Produktsegment zu revolutionieren (Garden
Gourmet), die Menschen dazu zu inspirieren, etwas Neues auszuprobieren (Garden
Gourmet) sowie zu ermdglichen, dass auf bekannte Fleischgerichte nicht verzichtet
werden muss (Vantastic Foods). Vantastic Foods mochte zudem ,das
Erndhrungsbewusstsein aller Menschen stiarken”.

3.3.3.2 Unterschiede in der Kommunikation

3.3.3.2.1 Unterschiede zwischen Handlern und Herstellern

Insgesamt informieren die Hersteller auf ihren Webseiten sehr viel ausfiihrlicher iiber ihre
Produkte als die Héndler. Sie sprechen auf ihren Webseiten vielfiltigere Themengebiete
an und beschreiben diese wesentlich detaillierter. Es widmen sich teilweise ganze
Unterseiten einem bestimmten Thema. Bei den Héndlern sind die Informationen meist
sehr kurz und oft sogar stichpunktartig gehalten. Bei Netto und Penny existieren auf den
Webseiten gar keine ausfiihrlichen Informationen zu den veganen Produkten.

Die Handler informieren auf ihren Webseiten iiber den Geschmack sowie die enthaltenen
und nicht enthaltenen Inhaltsstoffe, dariiber, dass die Produkte vegan sind, wie die
Produkte verwendet werden konnen und dass sie aus 6kologischem Landbau stammen.
Zu den positiven Eigenschaften des Oko-Landbaus, den Vorteilen veganer Produkte fiir
Umwelt und Gesundheit oder den Zielgruppen der Produkte werden von den Handlern
nur vereinzelt Informationen auf den Webseiten gegeben. Detailliertere Informationen
finden sich nur zu den veganen Produkten der eigenen Handelsmarken. Genannt sei hier
,EDEKA Vegan + Bio” von EDEKA oder ,k-take it veggie” von Kaufland. Wesentlich
ausfiihrlicher iiber vegane Produkte und ihren Hintergrund informiert der Oko-Héandler
,Alnatura”. Auf dessen Website finden sich Informationen iiber die Rohstoffe und deren
Herkunft, Umweltaspekte, etc. Auf die genauen inhaltlichen Unterschiede der beiden
Gruppen wird im Folgenden eingegangen.
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Die Hersteller beschreiben ihre Produkte mit weitaus vielfdltigeren Attributen,
informieren auf ihren Webseiten iiber die einfache und schnelle Zubereitung der Produkte,
eventuelle Vorverarbeitungen oder die Mdglichkeit, diese mitzunehmen sowie die Vielfalt
der Produkte und der Zubereitungsmoglichkeiten. Auch kommunizieren die Hersteller
ihre Firmenmission und -ziele, die optische und geschmackliche Ahnlichkeit der Produkte
zu ihren tierischen Originalen, die Herkunft der Produktrohstoffe sowie ihre Verarbeitung.
Uber die Massentierhaltung und die Auswirkungen der Produkte auf Tierwohl
informieren Hersteller ebenso. Auch die hohe Produktqualitdt und -sicherheit sowie
soziale Aspekte der Produkte spielen auf den Webseiten der Hersteller eine Rolle, genauso
die Produktverpackungen und die daraus resultierenden Vorteile fiir die Umwelt.

Auf den Websiten der Handler sind diese Informationen nicht oder nur sehr vereinzelt zu
finden. Sie beschreiben ihre Produkte primaér als glinstig und hochwertig und nennen als
Qualititsmerkmal nur die Oko-Qualitit.
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3.3.3.2.2 Unterschiede zwischen 6kologischen und konventionellen
Herstellern

Bei der Darstellung der Unterschiede in der Kommunikation zwischen 6kologischen und
konventionellen Herstellern muss beachtet werden, dass es in den jeweiligen
Produktkategorien unterschiedliche Anzahlen der jeweiligen Herstellertypen gab (vgl.
Tabelle 21). Dadurch wurden die Ergebnisse der unterschiedlichen Kommunikation
beeinflusst, wenn die Kommunikation einer bestimmten Produktkategorie beschrieben
wird. Ebenso wurden bei den pflanzlichen Brotaufstrichen keine konventionellen
Hersteller mit in die Analyse aufgenommen. Deshalb ist es in dieser Produktkategorie
nicht moglich, einen Vergleich zwischen 0kologischer und konventioneller
Produktkommunikation zu ziehen.

Bei den Herstellern sowohl konventioneller als auch dkologischer Produkte wurden, wenn
es nicht um allgemeine Herstellerinformationen auf den Webseiten ging, die
konventionellen und 6kologischen Produkte gesondert betrachtet.

Bezug zum Originalprodukt

Hinsichtlich der Haufigkeit und der Intensitat des Bezuges auf die Originalprodukte
konnen Unterschiede festgestellt werden. Konventionelle Hersteller betiteln ihre
Fleischersatzprodukte mehrfach mit dem Namen des Originalproduktes und beschreiben
deutlich hiufiger das nachempfundene Mundgefiihl sowie die gewollte geschmackliche
oder optische Ahnlichkeit zu Fleisch. Beispiele sind Fleischwurst, Nuggets, Geschnetzeltes,
Steak, Hiihnchen oder Schnitzel. Bei Hybridherstellern werden o6kologische und
konventionelle Erzeugnisse zwar gleichermafien mit den Originalnamen betitelt, der
Bezug zur fleischahnlichen Struktur und zum Geschmack findet jedoch héufiger bei den
konventionellen Produkten der Hybride statt.

Von den 6kologischen Herstellern wird nur bei zwei Produkten die Originalbezeichnung
verwendet. Es wird nicht beschrieben, dass die Produkte geschmacklich oder optisch an
das Original erinnern, so wie es bei den rein konventionellen oder Hybridherstellern der
Fall ist.

Bei den Milchersatzprodukten beziehen sich die 6kologischen Hersteller auf die gleichen
Verwendungsmoglichkeiten sowie die Eiweifl- und Fettgehalte. Der konventionelle
Hersteller Koko Dairy Free bezieht sich auf den dhnlichen Kalziumgehalt und ebenfalls
auf die Fettgehalte; allerdings wird hier nicht ein geringerer, sondern ein gleicher
Fettgehalt wie bei Halbfettmilch betont. Der Kalziumgehalt wird von 6kologischen
Herstellern nicht angesprochen. Zudem weist der Hybridhersteller Alpro bei einem
konventionellen Produkt als alleiniger Hersteller auf den geringeren Zuckergehalt im
Vergleich zum Originalprodukt hin.
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Verwendungshinweise

Die Vielfaltigkeit der Produkte in ihrer Anwendung wird von den rein konventionellen
Herstellern wesentlich starker betont als von den rein 6kologischen Herstellern. Es wird
hier noch deutlicher gemacht, dass die Produkte in sdmtlichen Variationen und Gerichten
anwendbar sind. Auch bei den Herstellern, die 6kologische und konventionelle Produkte
im Sortiment haben, tiberwiegt diese Information eher bei den konventionellen Produkten.

Inhaltsstoffe und Produktbeschreibung

Von den okologischen Herstellern wird der hohe oder generelle Gemiiseanteil der
veganen Brotaufstriche und der Wurst- und Fleischersatzprodukte haufiger betont als von
den konventionellen Herstellern. Der Hybridhersteller Vantastic Foods erwéhnt bei
seinem Okologischen Produkt ebenfalls den Gemdiiseanteil. Zwar wird von wenigen
konventionellen Herstellern ebenfalls auf enthaltenes Gemiise hingewiesen, allerdings
gehen 0kologische Hersteller detaillierter auf das enthaltene Gemdiise ein und geben oft
prozentuale Anteile im Produkt an.

Ein weiterer Unterschied liegt in der Nennung der Produktbasis. Wahrend konventionelle
Hersteller Weizen, Kartoffeln, Erbsen und Soja sowie deren Protein als Basis angeben,
wird von den Okologischen Herstellern keine Produktbasis, im Sinne von
strukturgebenden Stoffen, auf den Webseiten genannt.

Bei der Nennung von nicht enthaltenen Inhaltsstoffen unterscheiden sich konventionelle
und kologische Hersteller ebenfalls. Okologische Hersteller nennen eine grofere Vielfalt
an nicht enthaltenen Inhaltsstoffen. Hierzu zdhlen Galaktose, Glutamat, Hefe, synthetische
Zusatze, chemische Zuséatze und Fruktose. Der Verzicht auf Zucker wird ebenso nur von
rein 6kologischen Herstellern genannt, nicht von rein konventionellen Herstellern. Im
Gegensatz zu rein konventionellen Herstellern nennen Hersteller, die 6kologische und
konventionelle Lebensmittel im Sortiment haben auch bei ihren 6kologischen Produkten
weitere nicht enthaltene Stoffe. Hierzu zahlen Weizen, Ei und Salz. Vereinzelt wird ebenso
die kurze Zutatenliste betont.

Dass die Produkte frei von Soja sind, wird von den konventionellen Herstellern jedoch
héufiger kommuniziert als von den dkologischen Herstellern. Auch bei den Herstellern,
die okologische und konventionelle Produkte im Sortiment haben, sind es héufig die
konventionellen Produkte, bei denen auf den Verzicht von Soja hingewiesen wird.

Der konventionelle Hersteller Hobelz betont als alleiniger Hersteller die Preisgiinstigkeit
seiner Produkte. Diese Information findet sich bei den 6kologischen Herstellern nicht
wieder.

Gesundheitsaspekt

Im Gegensatz zu den 6kologischen Herstellern wird von den konventionellen Herstellern
zusatzlich zum Hinweis des hohen Gehaltes ungesattigter Fettsauren mehrfach betont,
dass ihre Produkte arm an gesattigten Fettsduren sind. Bei den Hybridherstellern sind es
ebenso die konventionellen Produkte, iiber die diese Information gegeben wird. Nur ein
Oko-Hersteller (Alberts) teilt diese Information bei einem Produkt auf seiner Webseite mit.
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Der konventionelle Hersteller Koko Dairy Free informiert auf seiner Webseite {iber die in
dem Produkt enthaltenen Vitamine D und B12. Auch bei den Herstellern, die 6kologische
und konventionelle Produkte im Sortiment haben, wird nur bei den konventionellen
Produkten auf enthaltene Vitamine hingewiesen. Auf den Webseiten der Oko-Hersteller
finden sich keine Informationen zu enthaltenen Vitaminen. Allerdings weisen sie auf
enthaltenes Magnesium, Kalium und Phosphor in ihren Produkten hin.

Die okologischen Hersteller informieren am stdrksten dariiber, dass ihre Produkte eine
ausgewogene Erndhrung unterstiitzen. Diese Information findet sich bei dieser
Herstellergruppe in jeder Produktkategorie wieder. Auf den Webseiten der rein
konventionellen Hersteller finden sich keine Informationen dartiiber, wie die Produkte zu
einer ausgewogenen Erndhrung beitragen. Von den konventionellen Herstellern werden
zudem keine enthaltenen Aminosauren in den Produkten erwihnt. Die beiden Oko-
Hersteller Alberts und Taifun gehen jedoch auf essenzielle Aminosduren in ihren
Produkten ein.

Beschreibung des Geschmacks

Dass durch die veganen Produkte ein Genuss mit gutem Gewissen stattfinden kann,
erwdhnen nur 6kologische Hersteller. Konventionelle Hersteller geben diesen Hinweis
nicht. Okologische Hersteller beschreiben den Geschmack ihrer Produkte zudem haufig
als ,natiirlich”. Diese Geschmacksbeschreibung findet sich auf den Webseiten der rein
konventionellen Hersteller ebenfalls nicht wieder. Lediglich einzelne konventionelle
Produkte der Hersteller, die konventionelle und 6kologische Produkte anbieten, werden
als natiirlich schmeckend beschrieben. Die ©kologischen Hersteller beschreiben den
Geschmack ihrer Produkte zudem wesentlich hiufiger durch die enthaltenen Zutaten, wie
beispielsweise Gemdiise, als konventionelle Hersteller. Diese beschreiben ihre Produkte
eher als zart, saftig, lecker, tiberzeugend und aromatisch.

Tieraspekt

Vom o6kologischen Hersteller Zwergenwiese wird erwdhnt, dass unter anderem durch
Massentierhaltung fruchtbarer Boden verloren ginge. Ein direkter Bezug zu veganen
Produkten ist nicht vorhanden. Der konventionelle Hersteller Koko Dairy Free erwéhnt,
dass in der landwirtschaftlichen Produktion keine Arbeitstiere eingesetzt werden.

Umweltaspekt

Die allgemeine Umweltfreundlichkeit und Nachhaltigkeit der Produkte werden zwar von
beiden Herstellertypen gleichermaflen erwiahnt; allerdings werden die detaillierten
positiven Auswirkungen der Produkte auf die Umwelt von konventionellen Herstellern
stirker kommuniziert als von okologischen Herstellern. Konventionelle Hersteller
betonen beispielsweise die reduzierte Umweltbelastung ihrer Produkte sowie den Vorteil
fiir den Planeten. Auch der geringere Landverbrauch, die Einsparung von CO: und
Wasser und der Vorteil fiir das Klima werden nur von konventionellen Herstellern
erwahnt.
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Sozialer Aspekt

Der Okoersteller Dr. Antonio Martins erwihnt die Fairtrade-Zertifizierung seiner
Produkte, der Oko-Hersteller Zwergenwiese ethisches Handeln sowie eine faire
Preisgestaltung und Bezahlung. Eine UTZ-Zertifizierung des Kakaos fiir die pflanzlichen
Drinks wird zudem vom Hybridhersteller Oatly betont. Auf den Webseiten der
konventionellen Hersteller finden sich keine Informationen zu sozialen Gegebenheiten
wieder.

Geographische Herkunft

Auch {iber die regionale Herkunft der Rohstoffe informieren Oko-Hersteller hiufiger als
konventionelle Hersteller.

Verarbeitung

Dariiber, wie die Produkte verarbeitet wurden, informieren nur 6kologische Hersteller.
Sie erwdhnen eine schonende und handwerkliche Verarbeitung sowie kurze
Verarbeitungszeiten ihrer Produkte, wohingegen die Webseiten der konventionellen
Hersteller keine Informationen iiber die Verarbeitung der Produkte geben.

Ein weiterer Unterschied zwischen 6kologischen und konventionellen Herstellern ist der
Hinweis auf die mit Liebe, Sorgfalt und Freude produzierten Produkte. Diesen Hinweis
geben Okologische Hersteller im Gegensatz zu konventionellen haufiger. Auch beim
Hybridhersteller Vantastic Foods wird nur die Herstellung des Oko-Produktes so
beschrieben.

Verpackung

Auch die Verpackungen werden von den konventionellen und 6kologischen Herstellern
unterschiedlich kommuniziert. Nur die Verpackung eines 6kologischen Produktes des
Herstellers Oatly wird als optisch ansprechend beschrieben. Konventionelle Hersteller
beschreiben die Optik ihrer Verpackungen nicht als optisch ansprechend.

Oko-Hersteller verweisen mehr auf die generelle Nachhaltigkeit und Natiirlichkeit der
Verpackungen. Es wird erwdhnt, dass die Materialien, die fiir die Verpackung verwendet
wurden, aus nachhaltiger Produktion stammen und diese ausnachwachsenden oder
erneuerbaren Rohstoffen, wie z.B. Zuckerrohr (Allos, Vegafit) hergestellt wurden. Zudem
wird von den Oko-Herstellern im Allgemeinen darauf hingewiesen, dass die
Verpackungen an sich nachhaltig sind. Der Oko-Hersteller Allos beschreibt die CO»-
Ersparnis seiner umweltfreundlichen Verpackung. sowie die positiven Auswirkungen des
Verzichtes auf PVC bei den Glasdeckeln. Oko — Hersteller verweisen zudem noch auf den
Verzicht von Losungsmitteln im Kleber von Ettikten (Allos) oder den Verzicht auf PVC
und Weichmachern bei den Glasdeckeln (Allos, Zwergenwiese).

Der Oko-Hersteller Allos betont zusatzlich, dass die Klebeetiketten ebenfalls vegan sind.

Bei den konventionellen Herstellern spricht nur Quorn davon, dass seine Verpackungen
umweltschonend sind.
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Die konventionellen Hersteller hingegen betonen im Gegensatz zu den 6kologischen
Herstellern, dass ihre Verpackungen wiederverwertbar sind und/oder aus recyceltem
Material bestehen (Quorn, Riigenwilder Miihle). Auch betonen nur konventionelle
Hersteller, dass danach gestrebt wird, Verpackungsmiill generell zu reduzieren (Quorn,
Riigenwalder Miihle, Vegafit).

Firmenmission

Die okologischen Hersteller geben keine Informationen zu ihren Zielen bzw. der
Firmenmission. Die beiden konventionellen Hersteller Garden Gourmet und Hobelz
sprechen jedoch tiber die Ziele, das vegane Produktsegment zu revolutionieren und jeden
dazu anzuregen, etwas Neues und vor allem Alternativen zu Fleisch zu probieren. Ebenso
mochten sie vegane Produkte ,normalisieren” sowie preisgiinstig anbieten.
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3.3.3.3 Diskussion und Schlussfolgerungen

Insgesamt werden die veganen Produkte, vor allem Milchersatz sowie Fleisch- und
Wourstersatzprodukte, auf den Webseiten sehr stark mit ihren tierischen Originalen
verglichen. Es ist offensichtlich, dass Hersteller und Handler die Ahnlichkeit zu den
Originalprodukten in jedem Falle deutlich machen mochten, sowohl geschmacklich und
optisch als auch in Bezug auf die Struktur. Bei den Milchersatz- sowie den Fleisch- und
Wurstersatzprodukten wird Verbrauchern durch die Anlehnung der Bezeichnung an
tierische Originale auch ein Verwendungshinweis gegeben, was auch das Ergebnis einer
vorherigen Untersuchung von Fuentes & Fuentes (2017) fiir Milchersatzprodukte war.
Wahrend Hersteller und Héandler bei den Fleischersatzprodukten héufig die gleiche
Bezeichnung fiir vegane Produkte verwenden wie fiir die tierischen Originale, ist das bei
den Milchersatzprodukten nicht der Fall. Aufgrund gesetzlicher Vorgaben der EU-
Verordnung 1308/2013 ist die Verwendung des Begriffs , Milch” fiir vegane Produkte
untersagt (EuGH 2017, Europaisches Parlament 2013).

Die Ende 2018 erschienenen , Leitsdtze fiir vegane und vegetarische Lebensmittel mit
Ahnlichkeit zu Lebensmitteln tierischen Ursprungs” legen fest, dass die Bezeichnung eines
veganen Lebensmittels an die Bezeichnung von ,geschnittenen Fleischstiicken” oder
,Kategorien von Wurstwaren” dann moglich ist, wenn eine ,hinreichende sensorische
Ahnlichkeit zum in Bezug genommenen Lebensmittel tierischen Ursprungs
besteht” (DLMBK 2018). Durch den Bezug des Leitsatzes auf die sensorischen
Eigenschaften des Produkts ist hier weiterhin Interpretationsspielraum gegeben. Ob die
Bezeichnungen tierischer Produkte in Zukunft seltener fiir vegane Lebensmittel
verwendet werden, ist daher auch davon abhdngig, wie streng der neue Leitsatz in der
Praxis angewendet wird.

Die Verwendung von Verarbeitungsverfahren fiir vegane Lebensmittel, die
typsicherweise fiir Fleisch und Wurst angewendet werden, kann ebenso als Moglichkeit
gesehen werden, Ahnlichkeiten zu tierischen Produkten herzustellen. Beispiele sind hier
das Réduchern oder die Lufttrocknung der Produkte, was stark an reifende Fleischstiicke
oder luftgetrockneten Schinken erinnert.

Der Geschmack veganer Lebensmittel kann, wie in der Verbraucherbefragung festgestellt
wurde, fiir Fleischesser ein Kaufhemmnis fiir vegane Lebensmittel darstellen. Vainio (2019)
schlussfolgerte aus ihrer Untersuchung, dass der gute Geschmack insbesondere fiir die
Zielgruppe Fleischesser bei der Kommunikation der Vorteile pflanzlicher Lebensmittel
hervorgehoben werden sollte, da dieser fiir diese Gruppe besonders wichtig ist. Dass auf
nahezu allen Webseiten Informationen zum Geschmack zu finden sind, zeigt, dass dem
Thema bei der Kommunikation Aufmerksamkeit geschenkt wird. Aus dem Vergleich
zwischen konventionellen Herstellern und Oko-Herstellern zeigt sich jedoch, dass bei den
Oko-Herstellern der Geschmack eher als ,natiirlich” beschrieben wird. Hier kann
empfohlen werden, noch stdrker den guten Geschmack der Produkte herauszustellen.
Zugleich bietet der Hinweis , Genuss mit gutem Gewissen” die Mdoglichkeit, den guten
Geschmack der Produkte zu betonen und diesen mit weiteren Vorteilen veganer Produkte,
wie Umweltfreundlichkeit und Gesundheit, zu verbinden.
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Bei Milchersatzprodukten wird oft betont, dass das Produkt nur mild oder leicht nach der
Basis des Drinks schmeckt. Offentsichtlich will man mit Geschmacksbeschreibungen wie
,traumhaft”, ,fantastisch” oder ,himmlisch” der Skepsis von Verbauchern gegeniiber
dem Geschmack der Milchalternativen begegnen.

Die Untersuchung von Peschel et al. (2019) legt nahe, dass bei der Kommunikation
pflanzlicher Lebensmittel auf jeden Fall der Gesundheitsaspekt angesprochen werden
sollte, da dieser fiir die Verbraucher eine zentrale Bedeutung hat. Die Ergebnisse der
Webseitenanalyse zeigen, dass dazu auf den Webseiten sehr viele und auch vielfiltige
Informationen zu finden sind, aber auch, dass einige Hersteller den Gesundheitsaspekt
iiberhaupt nicht ansprechen.

Die Erwédhnung der nicht enthaltenen Inhaltsstoffe oder Zusatzstoffe wird als weitere
Moglichkeit genutzt, den gesunden Charakter der veganen Produkte zu betonen. Die von
Gebhardt et al. (2019) durchgefiihrte Untersuchung von Werbeanzeigen fiir vegane
Lebensmittel ergab, dass in den Anzeigen fiir vegane Lebensmittel weniger Informationen
zu Zusatzstoffen zu finden sind als von den Konsumenten gewiinscht und es deshalb in
diesem Bereich einen Nachholbedarf gibt. Wie die hier durchgefiithrte Analyse der
Webseiten zeigt, sind solche Informationen vor allem bei 6kologischen Produkten zu
finden, da die Verwendung von Zusatzstoffen bei Oko-Lebensmitteln durch die EG-Oko-
Verordnung eingeschrankt ist. Dies bietet fiir die Oko-Hersteller eine gute Moglichkeit,
um sich in der Kommunikation von konventionellen Produkten abzuheben.

Die geringe Kommunikation zum Thema Tierwohl scheint erstaunlich, ist dies doch das
meistgenannte Motiv der Konsumenten fiir eine vegane Erndhrung. Ein Grund hierfiir
konnte jedoch sein, dass Hersteller und Héndler sich nicht zu sehr in ihren
Konsumentengruppen einschranken mochten. Auch Konsumenten tierischer Produkte
sollen Interesse an den veganen Produkten haben. Wiirden sich die
Webseiteninformationen stark gegen die Nutztierhaltung und tierische Produkte im
Allgemeinen aussprechen und diese schlechtmachen, bestiinde die Gefahr, Konsumenten
zu verdrgern oder zu irritieren. Fuentes & Fuentes (2017) zeigten, dass die Kritik an der
Tierhaltung und der Agrarindustrie bei der Kommunikation veganer Lebensmittel
implizit geschehen sollte, um eine Marke fiir vegane Lebensmittel mit der veganen
Subkultur in Verbindung zu bringen, ohne Fleischesser auszuschliefsen.

Dass eine vegetarische Erndhrung umweltfreundlicher ist als eine Erndhrung mit Fleisch,
ist vielen Verbrauchern nicht bewusst (Sanchez-Sabate & Sabaté 2019). Es ist daher wichtig,
dieses Informationsdefizit der Verbraucher abzubauen und auf die Umweltvorteile
veganer Lebensmittel hinzuweisen. Die Ergebnisse der Webseitenanalyse zeigen, dass dies
von den konventionellen Herstellern etwas héufiger getan wird und von diesen
konkretere Umweltvorteile der veganen Produkte benannt werden.

Zwischen Informationen zum Umweltschutz und den Informationen zur geografischen
Herkunft der Rohstoffe besteht insofern ein Zusammenhang, dass die
Herkunftsinformation implizit genutzt wird, um eine nachhaltige Erzeugung der
landwirtschaftlichen Rohstoffe zu betonen. Gerade beim Rohstoff Soja wird haufig
erwahnt, dass dieser aus Europa und nicht aus Regenwaldgebieten stammt.
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Die Webseitenanalyse ergab, dass soziale Aspekte, wie eine faire Bezahlung oder faire
Arbeitsbedingungen nur sehr selten erwdhnt werden. Dies ist jedoch ein ethischer
Mehrwert, der von Oko-Verbrauchern sehr haufig gewlinscht wird (Zander & Hamm
2010). Vor dem Hintergrund, dass sehr viele Rohstoffe fiir vegane Lebensmittel importiert
werden, ist die Wertschopfungskette fiir Verbraucher nicht transparent. Daher wére dies
eine wichtige Zusatzinformation, um Verbrauchervertrauen aufzubauen.

Dass auch die Verpackung der Produkte vegan ist, wurde nur von Allos erwédhnt, obwohl
dies fiir Veganer eine wichtige Information ist, wie die Ergebnisse der in diesem Projekt
durchgefiihrten Verbraucherbefragung zeigen. 61 % der befragten Veganer wiirden ein
Lebensmittel nicht mehr als vegan bezeichnen, wenn der fiir die Produktetiketten
verwendete Klebstoff einen tierischen Bestandteil enthdlt. Ebenso ist eine vegane
Verpackung Voraussetzung dafiir, das ,Vegan-Label” der Veganen Gesellschaft
Deutschland e.V. verwenden zu diirfen (Gerke & Janssen 2017). Wenn die Verpackung frei
von tierischen Bestandteilen ist, sollte dies auch kommuniziert werden.

Einschrankend ist zu beachten, dass die Ergebnisse lediglich eine Momentaufnahme der
untersuchten Webseiten darstellen. Da die Informationen auf den Webseiten nicht statisch
sind, konnen sich diese im Laufe der Zeit verandern. Ebenso sind die erzielten Ergebnisse
stark von der Auswahl der Hersteller und Handler abhangig, die in die Webseitenanalyse
mit aufgenommen wurden. Es ist gut moglich, dass sich die Ergebnisse verschieben
wiirden, waren weitere oder andere Webseiten analysiert worden. Auch wenn durch eine
systematische Auswahl der Webseiten versucht wurde, moglichst relevante Webseiten
auszuwahlen, muss einschrankend angemerkt werden, dass die Ergebnisse nicht fiir alle
Hersteller und Handler veganer Lebensmittel verallgemeinert werden konnen. Weiterhin
wurde nur ein Kommunikationskanal der Hersteller und Handler untersucht. Interessant
ware sicher gewesen, auch Social-Media-Kandle sowie Produktverpackungen oder
Werbematerial zu analysieren, um ein vollstindigeres Bild der Kommunikation veganer
Produkte zu erhalten.
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3.3.3.4 Fazit

Die Inhalte der Webseiten zu veganen Lebensmitteln beziehen sich zu grofien Teilen auf
die Beschreibung der Produkte und deren Inhaltsstoffe sowie auf Hinweise zur
Verwendung der veganen Lebensmittel. Als Mehrwerte veganer Lebensmittel werden
dariiber hinaus vor allem ihr Geschmack und gesundheitliche Vorteile betont. Recht
haufig sind zudem Aussagen zur Umweltfreundlichkeit zu finden. Deutlich seltener wird
das Verpackungsmaterial thematisiert. Informationen zu Sozialstandards oder zur
Vermeidung von Tierleid durch vegane Lebensmittel enthalten die Webseiten kaum.

Bei konventionellen veganen Produkten steht deutlich die Funktion als Ersatzprodukt im
Vordergrund. Dies zeigt sich dadurch, dass die Produkte eher nach tierischen Produkten
benannt werden und bei der Beschreibung des Geschmacks und des Nahrwertes sehr stark
auf die tierischen Originalprodukte verwiesen wird. Auf gesundheitliche Vorteile veganer
Lebensmittel wird bei den konventionellen Produkten eher durch ndhrwertbezogene
Angaben, wie dem Verweis auf enthaltene Vitamine, hingewiesen. Bei Oko-Lebensmitteln
erfolgt dieser Hinweis allgemeiner, dass die Produkte einen Beitrag zu einer
ausgewogenen Erndhrung leisten konnen. Umweltvorteile eines veganen Lebensmittels
werden von konventionellen Herstellern wesentlich konkreter benannt. Hier koénnen
deutliche Defizite in der Kommunikation der Oko-Hersteller festgestellt werden. Bei der
Verpackung veganer Lebensmittel wird bei den Oko-Produkten eher auf alternative
Verpackungsmaterialien gesetzt, wahrend bei konventionellen Produkten lediglich auf
die Moglichkeit hingewiesen wird, die Kunststoffverpackungen zu recyceln.

Der Oko-Branche wird empfohlen, bei der Kommunikation stirker konkrete
Umweltvorteile der veganen Lebensmittel und des Oko-Landbaus zu benennen. Fiir die
veganen Produkte sollte angegeben werden, wie viel Treibhausgasemissionen oder
Wasser im Vergleich zu tierischen Lebensmitteln eingespart werden konnen. Ebenso kann
der Beitrag zur Erhaltung der Biodiversitdt betont werden. Der Vergleich kann sowohl
zwischen den veganen und tierischen Lebensmitteln gezogen werden, als auch zwischen
Oko-Lebensmitteln und konventionellen Lebensmitteln. Wenn die Rohstoffe der veganen
Lebensmittel aus Europa stammen oder sogar aus der Region bezogen werden, sollte dies
hervorgehoben werden, da die europaische Produktherkunft auch von konventionellen
Herstellern als Stellvertreter fiir Nachhaltigkeit kommuniziert wird. Soziale Aspekte, wie
Arbeitsbedingungen und faire Preise, spielen in der Kommunikation veganer
Lebensmittel bisher nahezu keine Rolle. Diese Liicke kann von der Oko-Branche besetzt
werden. Solche ,Oko-Plus”“-Produkte, die vegan, 6ko und fair sind, heben sich deutlich
von konventionellen veganen Lebensmitteln ab und koénnen ethisch motivierte
Verbraucher, zu denen auch viele Veganer gehoren (vgl.Kapitel 3.1.4), ansprechen.
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3.4 Befragung von Akteuren des AuBBer-Haus-Markts

Autorin: Anja Erhart

3.4.1 Ziel und Fragestellungen

Rund ein Drittel der gesamten Lebensmittelausgaben werden im Aufier-Haus-Markt
getdtigt (Roehl 2015). So kann davon ausgegangen werden, dass Veranderungen im
Erndhrungsverhalten der Bevolkerung auch in den AHV-Markt ausstrahlen. Umgekehrt
konnen Einfliisse auf Erndhrungsgewohnheiten und die Setzung von Trends auch von der
Aufler-Haus-Verpflegung kommen. Die AHV kann also auch einen Innovationsmotor fiir
die Erndhrungsindustrie darstellen. Insofern ist die Einschdtzung von Experten des
Aufler-Haus-Marktes zum Vegan-Trend zu beriicksichtigen. Im Arbeitspaket sollte
untersucht werden, wie Praktiker und Experten aus dem Aufier-Haus-Markt, die sich in
ihrem Alltag mit dem Einsatz von Oko-Lebensmitteln befassen, den Vegan-Trend
bewerten und welche Auswirkungen sie durch diesen auf ihren Arbeitsalltag und den
AHV-Markt insgesamt sehen. Konkret sollten folgende Fragestellungen untersucht

werden’:

o Welchen Stellenwert haben vegane Oko-Lebensmittel derzeit in der
Gemeinschaftsverpflegung und Gastronomie?

o Wie wird mittelfristig die Nachfrage nach veganen Oko-Produkten eingeschtzt?

e Welche Herausforderungen und Hemmnisse ergeben sich fiir die Aufler-Haus-
Verpflegung bei steigender Nachfrage nach veganen Oko-Produkten?

e Welche Chancen und Risiken werden im Vegan-Trend fiir den Aufler-Haus-Markt
gesehen?

e Wie wird die Fachkenntnis (Rohstoffe, Nahrwertberechnung, Rezepte) innerhalb
der Branche zum Thema vegan beurteilt?

e Welche Verdanderungen in Bezug auf Warenbeschaffung, Speiseplane und
Rezepturen ergeben sich beim verstiarkten Einsatz veganer Speisen?

7 Zum Stand des Wissens siehe Kapitel 2.4
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3.4.2 Material und Methoden

Gegenstand der Untersuchung waren Betriebe der gesamten AHV mit Ausnahme der
Systemgastronomie. Anhand der klassischen Einteilung der Gemeinschaftsverpflegung
(GV) in Business (Betriebsverpflegung), Care (Kliniken, Krankenhéduser und Heime) sowie
Education (Kita-, Schul- und Campusverpflegung) wurden ein Schulcaterer, drei
Betriebsgastronomiebetriebe und eine Klinik befragt. Fiir den Bereich der
Individualverpflegung wurden zwei Restaurants ausgewéhlt. Dariiber hinaus wurden ein
Gastronomieberater sowie eine Fachredakteurin fiir Gemeinschaftsverpflegung
interviewt. Sie sollten aus den beiden Branchensegmenten Gastronomie und GV eine
moglichst umfassende Gesamtschau der Branche zum Thema vegan liefern. Neben dem
Kriterium, Betriebe der gesamten AHV-Branche zu erfassen, wurden Betriebe ausgewahlt,
in denen der Anteil an Oko-Produkten gemessen am gesamten Wareneinsatz bei
mindestens 50 % liegt. Durch ihr Engagement im Einsatz und in der Vermarktung von
Oko-Produkten wurde angenommen, dass sie den Themenkomplex einer veganen
Landwirtschaft besser einschatzen konnen als Betriebe, die bisher keine
Beriihrungspunkte zur Oko-Branche haben. Die Ausnahme von dem Kriterium
mindestens 50 % Oko-Produkte bildete ein Betrieb mit einem Oko-Anteil von rund 10 %.
Der Befragte nahm vorrangig nicht als Betriebsleiter einer GV-Einrichtung, sondern als
Mitglied des Verbands der Koche Deutschland und als Mitglied im IHK
Priifungsausschuss teil. Er besaf dadurch einen Uberblick iiber die Lerninhalte der
auszubildenden Kochinnen und Koche in Deutschland. Tabelle 23 enthilt eine Ubersicht
iiber die neun befragten Akteure.

Tabelle 23: Ubersicht iiber die befragten Akteure des AuBer-Haus-Markts

Nr. Oko-Anteil Mittagessen Offnungstage

in Prozent tdglich pro Woche

Al 60 700 5
A2 100 800

A3 - - -
A4 - - -
A5 100 60 6
A6 85 100 5
A7 100 70-100 7
A8 100 ca. 60 6
A9 10 650-700 5
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Die Interviews wurden in Form eines fokussierten, leitfadengestiitzten Interviews
durchgefiihrt. Dabei werden die anzusprechenden Themen als offene Fragen formuliert,
deren Reihenfolge variiert werden kann (Diekmann 2009, S. 536f). Sechs der Befragungen
fanden personlich-miindlich, drei telefonisch statt. Vor Beginn der Interviews wurde den
Befragten die Anonymisierung ihrer Angaben zugesichert. Der Leitfaden enthielt Fragen
zu den folgenden Themenbereichen:

¢ Verstandnis von vegan

e Einsatz und Kenntnisse veganer Komponenten

e Kennzeichnung veganer Produkte

e Entwicklung der Nachfrage nach veganen Gerichten

e Bewertung des Vegan-Trends

e Herausforderungen einer steigenden Nachfrage nach veganen Gerichten
e Chancen einer wachsenden Nachfrage nach veganen Gerichten

e Vegan-Auslobung der Gerichte bzw. Meniikomponenten

e Angebot von Meniikomponenten aus veganem Oko-Landbau in der AHV

Die Interviews wurden auf Tonband aufgezeichnet, transkribiert und mittels der Methode
des zusammenfassenden Protokolls (Mayring 2002, S. 94ff) in Bezug auf die genannten
Themenbereiche ausgewertet. Die Interviews fanden zwischen Dezember 2017 und Marz
2018 statt und dauerten durchschnittlich rund 120 Minuten.
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3.4.3 Ergebnisse

Die Befragten sind im Ergebnisteil mit der Interviewnummer (z.B. Al fiir Interview 1)
gekennzeichnet. Um die Anonymitdt der Befragten zu wahren, wird ausschliefilich die
mannliche Form gewéhlt.

Verstdndnis von vegan

Befragt nach ihrem Verstandnis von vegan, nannten alle Interviewpartner das Weglassen
von tierischen Produkten oder tierischem Eiweif. Teilweise wurden einzelne tierische
Produkte wie Milch oder Sahne, die weggelassen wiirden, aufgezahlt (A6, A8). Dieses
Verstandnis  entspricht ~dem  ersten  Teil der  Vegan-Definition  der
Verbraucherschutzministerkonferenz der Bundeslander (VSMK)2. Der zweite Teil dieser
Vegan-Definition, der den Verzicht auf tierische Zutaten und Verarbeitungshilfsstoffe
beschreibt, wurde von den Befragten selbst nicht genannt, jedoch von den
Interviewpartnern auf Nachfrage mit veganen Lebensmitteln verbunden. Gelatine (A1, A2,
A5, A6, A7, A8) und Honig (A1, A2, A9) wurden spontan assoziiert. Daneben wurden die
Aspekte ,frische Kiiche” (A9) und , fachlich gut zubereitet” (A1) einer veganen Kiiche
zugeordnet. Ein Befragter (A4) sah im Veganismus eher eine Religion als eine
Erndhrungsform. Die Tatsache, dass eine Vegan-Definition der VSMK existiert, war
keinem der Befragten vor der Erlauterung bekannt.

Eine strikte Trennung in der Herstellung von veganen und nicht-veganen Gerichten, wie
sie im Vegan-Standard der Vegan Society vorgesehen ist®, wurde von keinem der
befragten Betriebe umgesetzt. Auch wurde in keiner der Grofikiichen und
gastronomischen Einrichtungen eine =zeitliche oder rdumliche Trennung fiir die
Zubereitung veganer Gerichte praktiziert. Ein Betrieb achtete allenfalls darauf, dass
vegane Komponenten im oberen Teil des Konvektomaten gegart wiirden und die
Fleischkomponenten darunter, damit kein Bratdl auf die veganen Gerichte tropfe.

Einsatz und Kenntnisse veganer Komponenten

In drei der vier befragten Gemeinschaftsverpflegungseinrichtungen wurde in der
Mittagsverpflegung eine vegane Meniialternative parallel zu Fleischgerichten angeboten.
Die beiden Restaurants bieten vegane Gerichte an ohne sie extra auszuloben. Sie stiinden
nicht taglich auf der Karte. Die vegetarischen Gerichte konnten so umgebaut werden, dass
sie vegan seien. Auch seien immer geniigend Produkte vorritig, sodass auf Nachfrage
spontan ein veganes Gericht produziert werden konne (A5, A8).

Die Bandbreite veganer Speisen umfasste das Angebot von einzelnen veganen Gerichten
(A1, A5, A8 und A9), veganen Meniilinien (A6, A7) und kompletten veganen Buffets (A2).
Hauptzutat der Gerichte waren vegane Rohprodukte, die vorwiegend auf Gemiise

8 Siehe Kapitel 2.1

9, Dishes that are to be labelled vegan must be prepared separately from non-vegan dishes. As a
minimum surfaces and utensils must be thoroughly washed prior to being used for vegan cooking.
We strongly recommend that a separate set of utensils be procured for this purpose. Be aware of the
risk of cross-contamination from non-vegan sources in your kitchen, and take all reasonable practical
steps to eliminate this.” (The Vegan Society 2019b)
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basierten. Klassische vegane Gerichte bzw. Komponenten sind Gemdiise- oder Salatteller,
verschiedene Bratlinge oder auch Kartoffelpuffer. Nur einmal wurde das Angebot an
Hilsenfriichten (Al) und Getreide (A7) als Hauptzutat eines veganen Gerichtes
hervorgehoben. In der Aufzdhlung veganer Produkte wurden das Friihstiicks- oder
Zwischenverpflegungsangebot ausgeklammert. Auch hier wurden vegane Komponenten
angeboten, die aber nur auf Nachfrage als solche wahrgenommen wurden.

Hinsichtlich der Zubereitung veganer Speisen zeigte sich, dass die Befragten
unterschiedliche Kenntnisse aufwiesen. Wahrend vegane Grundprodukte wie Gemiise,
Salat und Obst noch von allen Befragten aufgezahlt werden konnten, war dies bei Zutaten,
mit denen die Rohprodukte zubereitet und nicht-vegane Zutaten ausgetauscht werden,
nicht mehr der Fall. Nussschaume als Imitation fiir eine Milch-Kase-Sofse, wie sie bei
einem Kartoffelgratin zur Anwendung kommen, waren in vier von fiinf Betrieben géngige
Praxis, wiahrend in einer Grofskiiche keine Kenntnisse iiber diese Varianten vorlagen.
Auch waren Kichererbsenmehl als Eiersatz, Reismehl zur Produktion von Dessert,
geraspelte Mandeln als Parmesanersatz oder Agar-Agar als Alternative fiir Gelatine dort
nicht bekannt. Dass Gelatine zur Klarung von Sdften oder in der Weinherstellung
verwendet wird, wussten nur fiinf der neun Interviewpartner. Dafiir, dass Tragerstoffe,
Aromen oder Enzyme aus tierischen Erzeugnissen stammen konnen, gab es kaum
Bewusstsein.

In Studierendenwerken stelle sich die Situation nach Aussage von A3 etwas anders dar.
Hier werde bei der Produktion veganer Speisen besonders streng auf Zusatzstoffe geachtet.
So komme zum Beispiel kein roter Farbstoff, der von Schildlausen gewonnen wurde, zum
Einsatz. Die Klientel sei hier besonders kritisch und im Durchschnitt aufgeklarter tiber
Erndhrungszusammenhinge als in anderen Einrichtungen der Gemeinschaftsverpflegung.
Um in der Produktion keine Fehler zu machen, wiirde in Studierendenwerken, im
Gegensatz zur Betriebsverpflegung, haufiger auf industriell gefertigte vegane
Fleischersatzprodukte zuriickgegriffen werden, da auch hier Defizite im Kenntnisstand zu
erkennen seien (A3).

Abgesehen von den verwendeten Rohprodukten wurden nur in einem der befragten
Betriebe Soja-Ersatzprodukte oder andere veredelte Vegan-Convenience angeboten (A2).
Zum Einsatz kamen dort Soja-Granulat als Ersatz fiir Bolognese sowie Soja-Schnitzel. Die
beiden Gerichte wiirden in der Kita- und Schulverpflegung eingesetzt. Ein Betrieb gab an,
zukiinftig vegane Convenience anbieten zu wollen, um die Palette an veganen Produkten
zu erweitern (A9).
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Als Grund fiir fehlende Kenntnisse tiber den Umgang mit veganen Komponenten wurden
Defizite in der Kochausbildung angefiihrt. Unter allen Befragten herrschte Einigkeit
dariiber, dass die Ausbildung der Lehrlinge unzureichend sei. Weder auf die vegetarische
Kiiche und noch weniger auf die vegane Kiiche seien die Auszubildenden vorbereitet.
Vertiefende Lehrpldane iiber diese Erndhrungsformen seien bisher nicht Teil der
Ausbildung. Kenntnisse miissten im Ausbildungsbetrieb erworben werden, sofern diese
Themen dort berticksichtigt wiirden. Betont wurde dies vor allem von dem Befragten, der
neben seiner Tatigkeit als Betriebsleiter auch die Curricular der Kochausbildung mit
entwickelt. Die Ausbildungsverordnung sei 20 Jahre alt und werde nun reformiert.
Kenntnisse zur vegetarischen und veganen Erndhrung wiirden dort zukiinftig eine
stiarkere Rolle spielen (A9).

Kennzeichnung veganer Produkte

Unterschiedlich betrachteten die Befragten die Notwendigkeit einer Kennzeichnung
veganer Meniis und Komponenten. Die befragten Betriebsgastronomen lobten vegane
Speisen und Gerichte in ihren Kantinen aus. Gekennzeichnet werde mit einem
selbstentworfenen Symbol, mit einem ,V” oder durch die Aufschrift ,vegan” zur
Bezeichnung einer veganen Meniilinie (A6). In der befragten Klinik werde nicht ausgelobt,
da die Patienten im Vorfeld ihre Essenwiinsche mitteilten und sie darauf vertrauten, dass
diese erfiillt wiirden (A7). In den beiden Restaurants werde keine Auslobung
vorgenommen.

Einer der befragten Restaurantbetreiber gab an, in der Vergangenheit vegane Gerichte auf
der Speisekarte gefiihrt, diese aufgrund geringer Nachfrage aber wieder entfernt zu haben.
Wenn Géste vegan wiinschten, wiirden spontan drei vegane Speisevorschldge unterbreitet,
aus denen der Gast wahlen konne (A8). Zudem vermutete der Betrieb, dass eine Vegan-
wie auch eine Oko-Auslobung auf der Speisekarte aufgrund der landlich geprigten
Klientel eher nachteilig seien.

Das zweite Restaurant berichtete, ebenfalls auf eine Auslobung zu verzichten und auf
entsprechende Wiinsche vorbereitet zu sein. So stehe beispielsweise fiir die Verzierung
von Desserts neben Minz- oder Kaffeekaviar auf Gelatinebasis immer auch eine Variante
mit Agar-Agar zur Verfiigung. Zudem sei die angebotene klassische italienische Kiiche oft
vegan, da die Verwendung von zum Beispiel Butter nicht iiblich sei. Olivenol habe hier
immer Vorrang. Manche Speisen konnten als vegane Variante produziert werden, doch
das entsprache nicht der Philosophie des Hauses. So konnte eine Panna Cotta auch mit

Hafermilch imitiert werden, aber zur Panna Cotta gehore, nach Meinung des Interviewten,
die Sahne (A5).

Das Cateringunternehmen lobte vegane auf den Speisekarten mit einem groflen V aus. Bei
Buffets wiirden entsprechende Schilder zu den Gerichten aufgestellt (A2).
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Entwicklung der Nachfrage nach veganen Gerichten

Der Vegan-Trend wurde von den Befragten unterschiedlich wahrgenommen, auch von
Befragten derselben Branche. Laut Betriebsgastronom A1 sei insbesondere die Nachfrage
der weiblichen Gaste nach veganen Gerichten gestiegen, wobei die Steigerung nicht
beziffert werden konnte. Al erwartete, dass die Nachfrage in seinem Betrieb auch in
Zukunft weiter zunehmen werde. Der Betrieb habe bereits reagiert und Rezepturen
verschiedener vegetarischer Gerichte mit veganen Zutaten neu entwickelt. So sei
beispielsweise Sahne gegen Kokosmilch ausgetauscht worden.

Die beiden Gemeinschaftsverpflegungsbetriebe A6 und A9 gaben einerseits an, dass die
Nachfrage nach veganen Gerichten nicht gestiegen sei. Bei entsprechendem Angebot seien
die Géaste neugierig gewesen und hétten die veganen Gerichte probiert, diese aber nie aktiv
nachgefragt. Trotzdem werde die bestehende tégliche vegetarische Meniilinie in
regelmafligen Abstdnden auch mal als vegane Meniilinie angeboten. Zudem seien einige
Gerichte so verandert worden, dass sie als vegane Variante angeboten werden konnten
(B6). Bei den Nachfragern veganer Meniis handele es sich zumeist um
gesundheitsbewusste Gaste (A6), Personen mit Lebensmittelunvertraglichkeiten (A7) oder
Flexi-Veganer, die das Angebot an veganen Gerichten schitzten, ohne dogmatisch zu sein
(A9).

Im Klinikbetrieb A7 konnte ebenfalls keine gesteigerte Nachfrage festgestellt werden, der
Wunsch nach veganen Speisen sei konstant niedrig geblieben. A2 berichtete, dass vegane
Speisen in der Kita- und Schulverpflegung noch nie aktiv nachgefragt worden seien. Wohl
auch, weil die DGE das Angebot an veganen Speisen fiir die Erndhrung von Kindern und
Jugendlichen kritisch beurteile. Im Partyservice dagegen sei eine verstdrkte Nachfrage
beobachtet worden, so seien in der Vergangenheit unter anderem vegane Hochzeitsbuffets
ausgerichtet worden (A2).

Kein Thema sei vegan in den befragten Restaurants. So seien in allein in Frankfurt am
Main in 2017 zwei der drei veganen Restaurants wieder geschlossen worden. Die 60
Hessen a la Carte Restaurants setzten in der Summe auf Regionalitdt und nicht auf 6ko
oder vegan (A4). Wahrscheinlich sei es fiir vegan in der konsequenten Form noch zu friih,
obwohl Grofistadte wie Frankfurt ein interessanter Markt und offen fiir Innovationen seien
(A4). Die beiden interviewten Restaurantbetriebe verzeichneten auch kein verstarktes
Interesse an veganen Speisen. Die Géste kimen zuvorderst wegen des Angebots an Oko-
Gerichten, der gehobenen Qualitit wegen oder um traditionelle italienische Kiiche
kennenzulernen.

Die Mehrheit der Einzelbetriebe war der Ansicht, dass es zukiinftig nicht mehr Veganer
geben werde, die aufferdem vegane Gerichte in Oko-Qualitit wiinschten (A1, A2, A4, A5,
A?7). Die Nachfrage nach veganen Gerichten werde klein bleiben, dhnlich wie bei 6ko. Der
okologische Landbau habe es nicht geschafft, den Mehrwert von Oko-Produkten den
Verbrauchern niher zu bringen und das geldnge sicher genauso wenig mit veganen Oko-
Meniis (A3).

Aus Sicht der Vertretung einer Fachzeitschrift werde die Nachfrage nach veganen
Gerichten in der AHV insgesamt jedoch steigen. Diese Entwicklung wiirden
Untersuchungen der Verbiande ProVeg und Peta aufzeigen. Fiir die Oko-Branche sei dies
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ein Problem, da sich vegan, dhnlich wie vegetarisch oder regional, besser transportieren
liele. Keine Zunahme sei in der Schulverpflegung zu erwarten. Aus diesem
Branchensegment kédmen selten Innovationen. In allen anderen Bereichen der AHV
wiirden zukiinftig mehr Géste nach vegan fragen. Wie sehr sich die Branche darauf
einstelle, hange vom individuellen Betrieb und den Kenntnissen und Fahigkeiten der
Mitarbeiter ab (A3). Befragter A9 erwartete insbesondere von der jiingeren Generation
eine verstdrkte Nachfrage nach veganen Gerichten.

Bewertung des Vegan-Trends

Die befragten Einzelbetriebe bewerteten den Vegan-Trend insgesamt zuriickhaltend.
Vegan, aus einem gesundheitlichen, 6kologischen oder ethischen Aspekt zu diskutieren,
werde akzeptiert, aber nicht die Férderung von industriellen Fertigprodukten wie Soja-
Bolognese oder Tofu-Schnitzel. Dies habe mit der Kunst des Kochens nichts mehr zu tun
(A4, A7). Gerade Betriebe, in denen ein hoher Anteil an Oko-Produkten verarbeitet wird,
gingen bei zunehmenden Vegan-Trend von negativen Folgen fiir die Oko-Landwirtschaft
aus (A2, A5, A7, A8).

Herausforderungen einer steigenden Nachfrage nach veganen Gerichten

Die Befragten sahen folgende Herausforderungen, die zu bewaltigen sind, damit die
Aufler-Haus-Verpflegung auf eine steigende Nachfrage nach veganen Gerichten reagieren
kann:

e In den befragten Betrieben der Gemeinschaftsverpflegung und Gastronomie fehle es
an Kapazititen, um vegane getrennt von nicht-veganen Speisen zuzubereiten, wie
es beispielsweise im Vegan-Standard der Vegan Society vorgesehen ist (s.0.).
Investitionen in zuséatzliche Kapazititen, z.B. die Verwendung gesonderten
Kochgeschirrs, miissten sich rechnen, was derzeit nicht zu erwarten sei.

e Dariiber hinaus wurden Mehrkosten fiir eine Zertifizierung veganen
Meniikomponenten befiirchtet, was sich ebenfalls rechnen miisste.

e Dem Kiichenpersonal mangele es haufig an Kenntnissen {iber vegane Komponenten
und deren Zubereitung. Eine Folge konnte sein, dass verstarkt auf Soja-Convenience
und andere industrielle Fleischersatzprodukte zuriickgegriffen werde.

o Teilweise wurde befiirchtet, dass vegane Convenienceprodukte in Oko-Qualitat im
Gegensatz zu konventionellen veganen Lebensmitteln bisher nur unzureichend in
den benétigten Mengen und Gebindegréfien vorhanden seien. Dies betreffe
besonders Halb- und Fertiggerichte und weniger Ersatzprodukte auf Sojabasis (A2,
A4, A6).

e Unsicherheit bestand dahingehend, ob geniigend regionale und saisonale Rohware
in Oko-Qualitit verfiigbar sei, um den Markt zu versorgen (A1, A7).
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Keine Herausforderungen sahen die Befragten hinsichtlich der Warenwirtschaft. Das
Angebot konnte um eine Meniilinie erweitert oder Rezepturen konnten angepasst werden.
Auch konnte verstarkt mit Hiilsenfriichten gearbeitet werden, um eine gute Versorgung
mit pflanzlichem Eiweifs sicherzustellen (Al, A8). Die befragten Betriebe glaubten nicht,
dass durch ein verstarktes Angebot veganer Gerichte Mehrkosten entstiinden, auch wenn
im Winter nicht selten ein Kilogramm Paprika teurer sei als ein Kilogramm Fleisch (A3).

Chancen einer wachsenden Nachfrage nach veganen Gerichten

Die Befragten sahen folgende Chancen fiir den Aufier-Haus-Markt durch eine steigende
Nachfrage nach veganen Gerichten:

e Der Vegan-Trend biete dem Aufler-Haus-Markt die Moglichkeit, die Themen
Nachhaltigkeit und gesunde Erndhrung aufzugreifen und neue Angebote zu
schaffen (A6, A9).

e Die Aufler-Haus-Verpflegung habe das Potenzial, das Bewusstsein fiir eine
gesiindere Erndhrung bei einem grofien Teil der Bevolkerung zu steigern (A1, A2).

e Die Aufler-Haus-Verpflegung habe das Potenzial, Verdnderungen in der
Landwirtschaft anzustoflen, z.B. durch eine verstarkte und kontinuierliche
Nachfrage von regionalen, veganen und ¢kologischen Lebensmitteln (A1l).

Vegan-Auslobung der Gerichte bzw. Meniikomponenten

Eine Auslobung von Gerichten bzw. Meniikomponenten als vegan bewerteten die
Befragten unterschiedlich. Betriebe der Gemeinschaftsverpflegung verwendeten nach
Auskunft der Befragten héufig eigene Symbole, meist ein einfaches ,V*, oder die
Bezeichnung , vegan”. Ein einfaches , V" habe den Nachteil, dass es leicht mit vegetarisch
verwechselt werden konne.

Fremde Logos wurden kaum verwendet. Als Hinderungsgriinde fiir die Nutzung von
fremden Zeichen mit einer verbindlichen Vegan-Definition wurden ein organisatorischer
Mehraufwand, u.a. fiir die Dokumentation, und die Zertifizierungskosten angefiihrt.
Ahnliche Erfahrungen ldgen bereits aus der C)ko—Zertiﬁzierung vor (A2, A4, A4, A6, A7,
A8). ,Echte” Veganer hidtten zudem gute Kenntnisse iiber die Lebensmittel und fragten
bei Bedarf konkret nach, sodass sich ein Label nicht rentiere (A2). Auch die
Allergenkennzeichnung gebe Aufschluss iiber die vegane Produktqualitit (A2). A3 und
A6 dagegen befiirworteten eine verbindliche Vegan-Definition mit einem einheitlichen
Labelling auf EU-Ebene, da dadurch Transparenz und Vertrauen bei der Auslobung
hergestellt werden konnten.
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Angebot von Meniikomponenten aus veganem Oko-Landbau in der AHV

Fiir die Gemeinschaftsverpflegung bezweifelte ein Grofiteil der Befragten, dass
Meniikomponenten aus veganem Oko-Landbau zukiinftig eine Rolle spielen kénnten. So
sei der Mehrwert von Produkten aus veganem Oko-Landbau schwer zu vermitteln, was
bisher nicht einmal fiir 6ko allein gelungen sei (A3). Kritisch sei zudem, dass die Produkte
aus veganem Oko-Landbau vermutlich noch kostenintensiver wiren, was in der
preissensiblen Gemeinschaftsverpflegung schwierig sei (A1, A6). Betriebsgastronom A6
dagegen konnte sich vorstellen, seinen Géasten die Idee von Lebensmitteln aus veganem
Oko-Landbau, beispielsweise in Form von Aktionswochen, ndherzubringen und ging
davon aus, dass diese offen dafiir seien. A5, A8 und A9 hielten es fiir mdglich, dass sich
ein, wenn auch kleiner, Markt fiir Lebensmittel aus veganem Oko-Landbau entwickele,
sofern sich ein Teil der Landwirte wie auch ein Teil der AuSer-Haus-Verpflegung darauf
einstellen konnten.

Fazit

Vegan wurde in den befragten Einrichtungen der Gemeinschaftsverpflegung umgesetzt,
jedoch haufig in einfacher, wenig arbeitsintensiver Form (Salatteller, Convenience).
Kiichenpersonal mangele es haufig an Wissen iiber vegane Zutaten und die Zubereitung
veganer Speisen, was auf Defizite in der Kochausbildung zuriickgefiihrt wurde. Ausgelobt
wurden vegane Speisen nur von den befragten Betriebsgastronomen und dann in
unterschiedlicher Form (selbst entworfene Symbole, Schriftzug). Die Befragten erwarteten
teils eine zunehmende Nachfrage nach veganen Gerichten, teils wurde vegan auch
zukiinftig als Nischenmarkt eingeordnet. Als Herausforderungen in Bezug auf den Vegan-
Trend wurden u.a. fehlende Kenntnisse des Kiichenpersonals im Umgang mit veganen
Lebensmitteln und die Verfiigbarkeit von veganen Convenience- sowie Rohprodukten in
Oko-Qualitit und in den erforderlichen Gebindegrofen angefiihrt. Eine Vegan-
Zertifizierung wurde aufgrund des erwarteten Mehraufwands iiberwiegend skeptisch
gesehen.
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3.5 Befragung von Akteuren aus dem Bereich Oko-
Landwirtschaft

Autoren: Andreas Mostl (Kap. 3.5.1, 3.5.2 und 3.5.4), Johannes Eisert (Kap. 3.5.1, 3.5.2, 3.5.3 und
3.5.5) und Alexander Langkutsch (Kap. 3.5.1, 3.5.2, 3.5.3 und 3.5.5)

3.5.1 Ziel und Fragestellungen

Um geeignete Marketingstrategien fiir die Oko-Branche ableiten zu konnen, ist es
notwendig, beide Vegan-Verstdndnisse, also die Ebene einer veganen Verarbeitung und
die Ebene einer veganen Erzeugung, zu beriicksichtigen. In diesem Teil des Projekts
sollten die Moglichkeiten und Herausforderungen einer veganen Erzeugung nidher
untersucht werden. Konkret wurden folgende Fragestellungen betrachtet:

e Wie kann die Nahrstoffversorgung ohne den Einsatz tierischer Diingemittel
gesichert werden?

o Wie wirken sich die alternativen Mafsnahmen der Nahrstoffversorgung auf
Faktoren wie den Anbauumfang von Futterleguminosen, die Bodenqualitét, die
Pflanzengesundheit, die Ertrége, die Arbeitsabldufe und die Produktionskosten aus?

e Welche Mafsnahmen zur Schadlingsregulierung sind moglich und welche
Auswirkungen sind damit verbunden?

o Wie verlauft die Umstellung auf veganen Oko-Landbau und gibt es Veranderungen
in der Vermarktung veganer Oko-Produkte?

Neben Empfehlungen fiir die Vermarktung von Oko-Lebensmitteln aus veganem Anbau
konnten aus diesen Erkenntnissen auch Empfehlungen fiir die Umstellung auf veganen
Oko-Landbau abgeleitet werden.

3.5.2 Material und Methoden

Zur Untersuchung der Fragestellungen wurden folgende Methoden angewendet:
¢ eine Literaturrecherche zum Stand der Forschung,

o eine Befragung von landwirtschaftlichen Beratern mit Bezug auf die drei
Beispielprodukte Kartoffeln, Salat und Wein sowie

e zwei Workshops mit Akteuren aus dem Bereich Landwirtschaft.

Im Rahmen der Literaturrecherche wurden Studien, Forschungsvorhaben und Richtlinien
zu den Themen viehloser und veganer Oko-Landbau recherchiert und gesichtet.

Die Beraterbefragung konzentrierte sich auf die drei Beispielprodukte Kartoffeln, Salat
und Wein. Fiir jeden der drei Anbauschwerpunkte Ackerbau/Kartoffeln,
Gemiisebau/Salat sowie Wein wurden drei Oko-Berater interviewt (neun insgesamt). Die
Befragungen wurden personlich oder telefonisch in Form eines fokussierten,
leitfadengestiitzten Interviews durchgefiihrt. Dabei werden die anzusprechenden Themen
als offene Fragen formuliert, deren Reihenfolge variiert werden kann (Diekmann 2009, S.
536f). Der Leitfaden enthielt Fragen zu den Themenbereichen Diingung,
Schadlingsbekampfung, bei Wein Weinbereitung und Weinkennzeichnung sowie

F.BL Abschlussbericht ,,BioVegan* UNIKASSEL
I FiBL Deutschland e.V. und Universitat Kassel VERSITAT |g0



Bewertung des Vegan-Trends. Am Beginn des Interviews wurden die Berater gebeten, ihre
Beratungsregion zu nennen und einen typischen Oko-Betrieb des entsprechenden
Schwerpunkts in dieser Region zu charakterisieren. Die Interviews wurden auf Tonband
aufgezeichnet, transkribiert und mittels der Methode des zusammenfassenden Protokolls
(Mayring 2002, S. 94ff) in Bezug auf die genannten Themenbereiche ausgewertet. Den
Interviewpartnern wurde vor Befragungsbeginn zugesichert, dass ihre Aussagen
anonymisiert werden. Die Interviews wurden zwischen Oktober 2017 und Januar 2018
gefiihrt und dauerten im Durchschnitt etwas mehr als eine Stunde (Minimum 39 Minuten,
Maximum 110 Minuten).

Der erste der beiden Workshops mit Landwirten fand im Rahmen der zweiten
bundesweiten Oko-Feldtage am 04. Juli 2019 auf der Doméne Frankenhausen statt. Der
zweite Workshop wurde am 05.11.2019 in Butzbach und auf dem ,BioHof Dieffenbach” in
Wolfersheim durchgefiihrt. Teilnehmer waren Landwirte, die bereits vegan wirtschafteten
oder an einer Umstellung interessiert waren, Vertreter der Landwirtschaftsberatung und
des Forderkreis Biozyklisch-Veganer Anbau e.V. Dariiber hinaus nahmen Akteure aus
Handel und Zivilgesellschaft (z.B. Solidarische Landwirtschaft, landwirtschaftliche
Initiativen) an den Veranstaltungen teil. Im Anschluss an Impulsvortrdge von Referenten
aus der Praxis und aus dem Projektteam wurde in den Workshops eine moderierte
Gruppendiskussion zu einzelnen thematischen Aspekten durchgefiihrt. Wahrend im
ersten  Workshop die Chancen und Herausforderungen einer veganen
Landbewirtschaftung im Vordergrund standen, lag der Fokus des zweiten Workshops auf
dem Thema Umstellung auf veganen Oko-Landbau.

3.5.3 Literaturrecherche zum Stand der Forschung

Das klassische Leitbild des Oko-Landbaus ist ein System mit Rinderhaltung,
mehrjahrigem legumem Feldfutterbau und der Riickfithrung der Nahrstoffe durch
organische Diingemittel. Der vegane Oko-Landbau ist in der Forschung eine relativ neue
Begrifflichkeit, wohingegen die Begriffe viehlos oder vieharm schon seit langerer Zeit an
Bedeutung gewinnen.

Viehloser und veganer Oko-Landbau

Durch die Intensivierung und Spezialisierung der Produktion wirtschaften in Deutschland
etwa 25 % der Oko-Betriebe viehlos (Schulz et al. 2013). Viehlose Betriebe werden von
Schmidt (2003) als Betriebe mit bis zu 0,2 Grofivieheinheiten pro Hektar beschrieben. Somit
ist davon auszugehen, dass sich vieharme und viehlose Betriebe hinsichtlich des
Ausmafies des Feldfutterbaus und der Verfiigbarkeit von hofeigenen organischen
Wirtschaftsdiingern dhneln. Die Beweggriinde fiir den Verzicht auf die Tierhaltung sind
meist 6konomisch oder betrieblich bedingt. So hatten viehlose Betriebe haufig schon vor
der Umstellung auf 6kologischen Landbau keine Tierhaltung oder die Arbeitsintensitét
der Tierhaltung wurde als zu hoch eingestuft (Schmidt 2003).

Der vegane Oko-Landbau ist eine landwirtschaftliche Wirtschaftsweise ohne Tierhaltung
und ohne die Nutzung von tierischen Betriebsmitteln (Visak 2007). Dartiber hinaus wird
eine Entkopplung des tierischen Produktionssektors angestrebt und die Entscheidung fiir
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veganen Oko-Landbau ist auf tierethische Ursachen zuriickzufiihren (Bonzheim 2014). So
unterscheiden sich der viehlose und der vegane Oko-Landbau durch die Beweggriinde
des Verzichts auf die Tierhaltung sowie die Moglichkeit, mit viehhaltenden Betrieben zu
kooperieren sowie tierische Handels- und Wirtschaftsdiinger zuzukaufen. Die
Gemeinsamkeiten liegen darin, dass viehlose und vegane Oko-Landbaubetriebe keine
Verwendung fiir kleinkdrnige Leguminosen als Futtermittel im Betrieb und keine eigenen
tierischen Wirtschaftsdiinger zur Verfiigung haben.

Im  Jahr 2017 wurden in  Deutschland die ,Biozyklisch-Veganen
Richtlinien” herausgebracht. Diese griinden auf den pflanzenbaulichen und
soziookologischen Erkenntnissen von Adolf Hoops (1932-1999), einem Bio-Pionier, der in
den 1950er Jahren in der Liineburger Heide die Basis einer rein pflanzlichen und
nutztierfreien Landwirtschaft gebildet hat (Forderkreis Biozyklisch-Veganer Anbau e.V.
2019). Die Richtlinien existieren derzeit in zwei Formen. Die ,Biozyklisch-Veganen
Richtlinien” des Biocyclic Network Services Ltd. (BNS) wurden im Jahr 2017 von der
Internationalen Vereinigung der 6kologischen Landbaubewegungen (IFOAM) anerkannt.
Ansprechpartner in Deutschland ist der Forderkreis Biozyklisch-Veganer Anbau e.V. Oko-
Betriebe miissen dem Forderkreis als Mitglied beitreten und konnen nach erfolgreicher
Zertifizierung durch die Zertifizierungsstelle Ceres das Giitesiegel , Biozyklisch-veganer
Anbau” verwenden (Férderkreis Biozyklisch-Veganer Anbau e.V. 2019). Die ,,Biozyklisch-
Veganen  Richtlinien” des  Vereins  ,Biozyklisch-Veganer = Anbau e.V.
(BIO.VEG.AN.)” (nicht identisch mit dem , Forderkreis Biozyklisch-Veganer Anbau e.V.”)
gleichen weitgehend den ,Biozyklisch-Veganen Richtlinien” des BNS, sind jedoch nicht
von der IFOAM anerkannt (BIO.VEG.AN. 2019). Oko-Betriebe, die nach den Richtlinien
von BIO.VEG.AN. wirtschaften, konnen ihre Produkte ebenfalls mit einem definierten
Label kennzeichnen. Im Unterschied zum Giitesiegel des BNS kann das Label von
BIO.VEG.AN. kostenlos genutzt werden (BIO.VEG.AN. 2016). Derzeit produzieren einige
wenige Betriebe nach den Richtlinien des Vereins BIO.VEG.AN. oder des BNS. Im
Vereinigten Konigreich existiert mit den ,Stockfree-Organic Standards” des ,Vegan-
Organic Network” ein zu den ,,Biozyklisch-Veganen Richtlinien” dhnlicher Standard (The
Vegan-Organic Network 2007).

Forschungsvorhaben

Die Herausforderungen sowohl des viehlosen als auch des veganen Oko-Landbaus
bestehen in einer ausreichenden Nahrstoffversorgung und einer effizienten Gestaltung
von Nahrstofffliissen. Diese Thematiken waren und sind Gegenstand mehrerer
Forschungsvorhaben. Der viehlose Ackerbau wird bereits seit langerer Zeit erforscht, so
zum Beispiel im 1998 angelegten Ackerbauversuch des Lehr- und Versuchsbetriebs
Gladbacherhof der Universitit Gieflen (Schulz et al. 2013). Nach elf Versuchsjahren zeigte
sich, dass die beiden viehlosen Varianten einen Verlust an Gesamt-Stickstoff und
organischem Kohlenstoff im Boden aufwiesen. Wurde im viehlosen Ackerbau die
gemulchte kleinkdrnige Leguminose durch eine grofskérnige Leguminose (Bohne oder
Erbse) ausgetauscht, so waren die Verluste noch grofler. Die viehlose Variante ohne den
Anbau einer kleinkdrnigen Leguminose hatte signifikante Minderertrdge (oberirdische
Phytomasse, mittlerer nichtlegumer Marktfruchtertrag, Summe der geernteten
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Hauptprodukte) gegeniiber dem System Gemischtbetrieb mit mehrjahrigem Luzerne-
Kleegras-Gemenge. In der zweiten viehlosen Variante, in der die kleinkérnige Leguminose
integriert wurde, =zeigte sich nur im Parameter ,Summe der geernteten
Hauptprodukte” ein signifikant niedrigerer Ertrag im Vergleich zum Referenzsystem
Gemischtbetrieb. Schulz et al. (2013) schlussfolgerten, dass viehlose Betriebe einen
maximalen Anbau von kleinkdrnigen und grofskdrnigen Leguminosen in Haupt- und
Zwischenfruchtstellung benotigen und eine moglichst hohe Stroh- und Griindiingung
erforderlich ist. In den Dauerversuchen Viehhausen und Puch zeigte sich iiber die gesamte
Versuchslaufzeit, dass die viehlosen Betriebstypen nicht prinzipiell den viehhaltenden
Systemen unterlegen waren, solange das Kleegras nicht durch eine Kornerleguminose
ersetzt wurde (Castell et al. 2018).

Zur Erforschung des veganen Anbaus wurde im Jahr 2015 das neue Oko-Versuchsfeld
Ober-Erlenbach, unter Versuchsleitung des Landesbetrieb Landwirtschaft Hessen (LLH),
eroffnet. In dem Oko-Dauerversuch werden in einer intensiven marktfrucht-orientierten
Fruchtfolge Moglichkeiten der Verwertung der Kleegrasaufwiichse viehloser Betriebe
erprobt (Futter-Mist-Kooperation, Cut & Carry, Griingut-Kompost, Biogas). Im Herbst
2017 startete auflerdem auf dem Versuchsgut der Hessischen Staatsdoméne
Frankenhausen der Universitdat Kassel ein Dauerfeldversuch mit vier unterschiedlichen
Betriebstypen und deren individuellen Bewirtschaftungsstrategien, worunter auch eine
vegane Oko-Landbauvariante ist.

Nahrstoffversorgung liber den Anbau von Kornerleguminosen

Die Grundlage der Nahrstoffversorgung im Oko-Landbau wird durch den Anbau
kleinkoérniger Leguminosen gewéhrleistet, die durch die Symbiose mit Bodenbakterien in
der Lage sind, Stickstoff zu fixieren und als wirtschaftseigenes Grundfutter in der
Tierhaltung genutzt werden. Im klassischen Gemischtbetrieb mit Viehhaltung wird die
Nahrstoffversorgung durch den Anbau von mehrjdhrigen stickstofffixierenden
Futterleguminosen (z.B. Klee oder Luzerne), die als hochwertiges Grundfutter dienen,
sichergestellt (Schulz et al. 2013). Der mehrjéhrige Anbau von Futterleguminosen wirkt
sich positiv auf das Bodenleben, den Ertrag der Nachfriichte, bei hdufiger Schnittnutzung
auf die Unkrautunterdriickung und eine nachhaltige Humuswirtschaft aus (Brock et al.
2008). Daher ist auch fiir viehlose oder vieharme Oko-Betriebe der Anbau von
kleinkdrnigen Leguminosen die Grundlage einer ausgeglichenen Humuswirtschaft und
positiver Ertragsstabilitdt (Schulz 2012). Das einjahrige gemulchte Kleegras stellt in
viehlosen Betrieben die Grundlage der Fruchtfolge dar (Loges & Taube 2007). Ein
mehrjahriger Anbau von kleinkdrnigen Leguminosen ist in viehlosen Betriebe jedoch
unrealistisch, da es kaum monetare Verwertungsmoglichkeiten gibt.

Die Bedeutung der aus dem Betriebskreislauf stammenden Stickstoff-Quelle
(Stickstofffixierung durch Leguminosen) ist fiir Betriebe, die einem Oko-Verband
zugehoren, besonders hoch, da nur bis zu 40 kg Stickstoff (0,5 Dungeinheiten) pro Hektar
und Jahr zugekauft werden diirfen (Bioland 2018). So muss der Betriebsleiter eines
viehlosen oder veganen Oko-Landbaubetriebes den bestmoglichen Anteil an nicht
vermarktbaren Leguminosen ermitteln, der einerseits die Stickstoff-Versorgung absichert
und andererseits gute Fruchtfolgedeckungsbeitrage erbringt (Castell et al. 2018). Eine
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weitere wesentliche Herausforderung liegt in der alternativen Nutzung der Aufwiichse
(Moller 2004), denn ein Verkauf bedeutet zwar eine zusitzliche Einnahmequelle, jedoch
auch einen Verlust an Nahrstoffen aus dem Betrieb.

Zusammenfassend bestehen im viehlosen und im veganen Oko-Landbau durch den
Verzicht auf bzw. die starke Reduzierung der Tierhaltung folgende Herausforderungen:

e Vegane oder viehlose Betriebe haben keinen direkten Nutzen der kleinkérnigen
Leguminosen als Futtermittel.

e Somit stehen keine wirtschaftseigenen organischen Diingemittel aus der Tierhaltung
zur Verfligung.

e Die wirtschaftliche Verwertung der kleinkdérnigen Leguminosen ist beschrankt,
wodurch der Anreiz fiir ihren Anbau sinkt.

e Somit verringert sich die Leistung der Stickstofffixierung der kleinkdrnigen
Leguminosen und der Fruchtfolge steht weniger Stickstoff zur Verfiigung.

e Grofikornige Leguminosen konnen zur Nahrstoffversorgung beitragen, jedoch nicht
die kleinkdrnigen Leguminosen ersetzen, da die Stickstofffixierungsleistung
geringer ist (Bachinger et al. 2015) und durch den Verkauf der Ernteguts die
Nabhrstoffe aus dem Betrieb verloren gehen.

Alternative Moglichkeiten der Nahrstoffversorgung

Viehlose und vegane Betriebe miissen daher alternative Mdglichkeiten finden, eine
ausreichende Nahrstoffversorgung zu gewahrleisten. Dies kann durch eine alternative
Verwertung der kleinkornigen Leguminosen oder den Zukauf organischer
Handelsdiinger geschehen. Zu den alternativen Nutzungsformen der kleinkdrnigen
Leguminosen gehoren:

e Vergdrung in einer Biogasanlage

o Cut & Carry

e Kompostierung

e Produktion von Diingemitteln (Silage oder Pellets)
e (Futter-Mist-Kooperation)

In Betrieben ohne direkte Futterverwertung werden die Kleegras-Aufwiichse in den
meisten Féllen gemulcht und verbleiben auf der Fliache, was im Vergleich mit einer
Schnittnutzung und Abfuhr der Aufwiichse zu hoheren Lachgas- wund
Ammoniakemissionen (Helmert et al. 2004; Loges & Taube 2007) sowie einer reduzierten
Stickstofffixierungsleistung (Heuwinkel et al. 2001) fiihrt. Eine Alternative zur Griinbrache
fiir viehlose Betriebe kann die Verwertung der Aufwiichse in einer Biogasanlage sein,
wodurch Stickstoffverluste aus dem Mulchmaterial verhindert werden, ein flexibler
Wirtschaftsdiinger zur Verfiigung steht und die Stickstoff-Fixierleistung der Leguminosen
erhoht ist (Stinner 2011). Die Verwendung von Gaérsubstrat als Diingemittel wirkt sich
durch den erhohten mineralischen Stickstoffanteil positiv auf den Ertrag aus (Moller 2004)
und es wird von hoheren Rohproteingehalten im Getreideanbau im Vergleich zur
Griindiingung berichtet (Stinner et al. 2005).
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Weitere Moglichkeiten der Nutzung der kleinkdrnigen Leguminosen-Aufwiichse sind Cut
& Carry und die Kompostierung. Bei dem System Cut & Carry werden die
Pflanzenaufwiichse auf einem Geberfeld geschnitten und auf ein Nehmerfeld als
oberflachliche Mulchauflage ausgebracht. Mit der Transferdiingung konnen
nahrstoffbediirftige Kulturen versorgt werden und die Verunkrautung reduziert werden
(Stumm & Kopke 2015). In den Richtlinien des Biozyklisch-Veganen Anbau e.V. wird
gefordert, dass Betriebe eigenen Kompost produzieren und so lange reifen lassen, bis das
Material die Eigenschaften von biozyklischer Humuserde erlangt hat. Die Begrifflichkeit
biozyklische Humuserde wird zwar in den Richtlinien erkldrt und die positiven
Eigenschaften werden hervorgehoben, jedoch nicht erldutert wie die biozyklische
Humuserde hergestellt wird. Dariiber hinaus bestehen keine gesicherten Erkenntnisse
iiber die Herstellung, Eigenschaften und Auswirkung der biozyklischen Humuserde.

Aus den Aufwiichsen der kleinkornigen Leguminosen konnen des Weiteren
ndhrstoffreiche Diingemittel hergestellt werden. So wird derzeit in einem
Forschungsprojekt (,Nutri@OkoGemiise”) die Diingerwirkung und Stickstoffeffizienz
kleegrasbasierter Diingemittel, zum Beispiel Kleegrassilage und Kleegraspellets,
untersucht. Fiir viehlose Betriebe bietet sich dariiber hinaus eine Futter-Mist-Kooperation
mit viehhaltenden Betrieben an, was fiir den veganen Oko-Landbau aufgrund der
Ablehnung tierischer Produktionssysteme ausgeschlossen ist.

Wenn die betriebseigene Versorgung mit Néhrstoffen und organischer Substanz nicht
ausreicht, besteht die Moglichkeit des Zukaufs von organischen Handelsdiingern oder
Kompost. Im Anhang I der Durchfithrungsverordnung (EG) Nr. 889/2008 der EG-Oko-
Verordnung (EG) Nr. 834/2007 sind die im Oko-Landbau zugelassenen Diingemittel
aufgelistet. Im veganen Oko-Landbau kénnen organische Handelsdiinger pflanzlicher
Herkunft, wie z.B. Vinasse oder Ackerbohnenschrot, verwendet werden, wohingegen auf
tierische Handelsdiinger, wie z.B. Horn- und Haarmehl verzichtet werden muss. Die
Verfiigbarkeit pflanzlicher Handelsdiinger ist nicht immer gegeben und der Preis je kg
Stickstoff ist oft hoher als bei tierischen Handels- und Wirtschaftsdiingern (Moller &
Schultheis 2013). Der Zukauf und die Verwendung von Kompost ist ebenso tiber die EG-
Oko-Verordnung sowie die Oko-Verbandsrichtlinien reguliert, so diirfen nur
giitegesicherte Komposte verwendet werden, die in der ,Betriebsmittelliste fiir den
Okologischen Landbau” aufgefiihrt sind. Es wird zwischen Griingut- (Garten-, Park- und
Landschaftspflegeabfille) und Biogutkompost (Nahrungs- und Kiichenabfille aus
Haushalten und Gewerbe sowie die Ausgangsmaterialen von Griingutkompost)
unterschieden. Die Ausbringungsmenge ist iiber die Diingeverordnung (DiiV) geregelt, so
liegt die Stickstoff-Obergrenze bei maximal 510 kg Stickstoff auf drei Jahre verteilt. Die
Oko-Verbande Bioland und Naturland hingegen haben eine maximale
Ausbringungsmenge von 20 Tonnen Trockenmasse pro Hektar (Bioland 2016). Fiir vegane
Oko-Betriebe gibt es in den Richtlinien des Férderkreises Biozyklisch-Veganer Anbau e.V.
noch keine Regulierung beziiglich der Ausgangsstoffe fiir Biogutkompost, somit besteht
die Gefahr, dass tierische Bestandteile im Ausgangssubstrat enthalten sind. In wieweit
Betriebe, die nach den Richtlinien des Biozyklisch-Veganen Anbau e.V. wirtschaften,
Biogutkomposte zukaufen und als organische Diingemittel nutzen konnen, ist unklar.
Beim Zukauf von Kompost muss jedoch sichergestellt werden, dass Fertig- oder
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Substratkompost verwendet wird und die gesetzlichen Vorgaben (DiiV) eingehalten
werden.

Pflanzenschutz im veganen Oko-Landbau

Zur Regulierung von Krankheiten und Insekten soll nach den biozyklisch-veganen
Richtlinien die Stabilitit des Agrarokosystems gestdrkt werden. Dazu gehoren die
Schaffung artenreicher Lebensrdume fiir Flora und Fauna (Diversifizierung und
okologische Ausgleichflachen fiir die Ansiedlung von Nutzinsekten), die Férderung der
Bodenfruchtbarkeit (Zufuhr organischer Substanz) zur Erhohung des anti-
phytopathogenen Potentials und die Etablierung von Mischkultursystemen
(Zwischenfriichte, Untersaaten und Mischkultur). Kommt es zu einem Befall an
Schadlingen, so soll langfristig das natiirliche Gleichgewicht wiederhergestellt werden
(BNS 2019).

Pflanzenschutzmittel diirfen nur dann eingesetzt werden, wenn die préaventiven
Mafsnahmen eine Gefdhrdung der Kultur nicht verhindern kénnen. Es diirfen nur Mittel
ausgebracht werden, die in der Griinen Liste, welche die erlaubten Betriebsmittel enthalt,
aufgefiihrt sind. Im biozyklisch-veganen Obstbau ist der Einsatz von Insektiziden auf
wenige Ausnahmen bei starkem Insektenbefall begrenzt. Der Einsatz von Fallen ist erlaubt,
Pheromonfallen sind nicht zuldssig. Im geschiitzten biozyklisch-veganen Gemiisebau
diirfen Niitzlinge nur dann und nur wenige Male eingebracht werden, wenn der Ertrag
der Anbaukultur aufgrund von starkem Schadlingsbefall gefahrdet ist (BNS 2019).

Die ,Stockfree-Organic Standards” des ,Vegan-Organic Network” im Vereinigten
Konigreich gehen {iiber diese Anforderungen sogar teilweise hinaus und legen
beispielsweise fest, dass Insektizide und biologische Mafsnahmen zur Schéadlingskontrolle
prinzipiell nicht verwendet werden sollen. Das Vergiften von konkurrierenden Vogeln
oder Sdugetieren ist untersagt, das Einfangen nur als letztes Mittel zur Rettung der Kultur
zuldssig (The Vegan- Organic Network 2007).

Vermarktung

Derzeit gibt es etwa zehn Oko-Betriebe in Deutschland, die ihre Produkte als vegan oder
biozyklisch-vegan vermarkten (ARIWA 2019). Nur einige davon sind nach den Richtlinien
des Vereins BIO.VEG.AN. oder des BNS zertifiziert und vermarkten ihre Produkte mit den
jeweiligen Labels. Der Absatz erfolgt schwerpunktméfig tiber den Online-Handel, die
Direktvermarktung (z.B. Abo-Kisten) oder iiber Solidarische Landwirtschaft.

F.BL Abschlussbericht ,,BioVegan* UNIKASSEL
I FiBL Deutschland e.V. und Universitat Kassel VERSITAT |g



3.5.4 Ergebnisse der Befragungen von landwirtschaftlichen Oko-
Beratern

Die Interviews waren in die Themenbereiche Diingung, Schadlingsbekampfung, bei Wein
Weinbereitung und Weinkennzeichnung sowie Bewertung des Vegan-Trends eingeteilt,
deren Ergebnisse im Weiteren vorgestellt werden. Zu Beginn des Interviews wurden die
Berater gebeten, einen typischen Oko-Betrieb des jeweiligen Schwerpunkts in ihrer
Beratungsregion zu charakterisieren. Die Befragten sind im Ergebnisteil mit der
Interviewnummer (z.B. K3 fiir Interview Kartoffelbau Nummer drei) gekennzeichnet. Um
die Anonymitdt der Befragten zu wahren, wird ausschliellich die mannliche Form
gewahlt.

3.5.4.1 Charakterisierung der Oko-Betriebe

Oko-Ackerbaubaubetrieb: Die Oko-Kartoffelerzeuger in den Beratungsregionen der drei
befragten Berater lassen sich nach den Angaben der Befragten grundsatzlich in kleinere,
diversifizierte und grofere, spezialisierte Betriebe unterscheiden. Wahrend die kleineren,
diversifizierten Betriebe nur wenige Hektar Kartoffelanbau, haufig fiir die
Direktvermarktung, betrieben, erzeugten die grofieren, spezialisierten Betriebe die
Kartoffeln auf Flachen von 20 Hektar und mehr, vornehmlich fiir die Vermarktung iiber
den Lebensmitteleinzelhandel. Auch seien die kleineren, diversifizierten
Kartoffelbaubetriebe haufig durch Viehhaltung gekennzeichnet, wéahrend es sich bei den
grofleren Betrieben haufig um viehlose, spezialisierte Ackerbaubetriebe handele.

Oko-Gemiisebaubetrieb: Jeder der drei Berater betreute eine breite Palette an Betrieben
unterschiedlicher Grofie und Struktur. Dazu zédhlten sowohl kleinere Betriebe mit weniger
als einem bis zu drei Hektar Anbauflache, mittlere Betriebe mit bis zu 15 Hektar als auch
grofle Betriebe mit {iber 100 Hektar Anbaufldche inklusive Rotationsbrachen und anderen
Kulturen in der Fruchtfolge. Auch seien die Betriebe teils auf Gemiisebau spezialisiert und
teils diversifiziert mit Ackerbau (Kornermais, Soja, Kartoffeln), Obstbau oder auch
Tierhaltung. Die Mehrheit der Betriebe sei jedoch viehlos oder vieharm. Dariiber hinaus
gebe es Betriebe mit einem Hektar Unterglasgemiisefliche und Betriebe mit reinem
Freilandgemiisebau. Im Durchschnitt liege die unbeheizte Gewéachshausflache bei fiinf bis
10 % der Gemdiisefliche. Der Vielfalt dieser Betriebe entsprechend reichten die
Absatzwerge von der Produktion fiir den Eigenbedarf {iber die Direktvermarktung bis hin
zur Vermarktung iiber den Grofshandel und den LEH.

Oko-Weinbaubetrieb: Die Befragten betreuten Betriebe unterschiedlicher GroSe und
Struktur. Die durchschnittliche Betriebsgrofie lag zwischen sieben und 25 Hektar
Rebflache. Meist handelte es sich um spezialisierte Weinbaubetriebe, Tierhaltung wurde,
wenn iiberhaupt, nur im kleinen Mafistab betrieben.
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3.5.4.2 Diingung

3.5.4.2.1 Oko-Kartoffelanbau

Als tierische Diingemittel, die im Oko-Kartoffelanbau iiblicherweise entlang der
Gesamtfruchtfolge eingesetzt werden, nannten die drei Befragten Giille (insbesondere
Rindergiille), Mist, Hiihnertrockenkot sowie pelletierte Handelsdiinger tierischer
Herkunft (vgl. Tabelle 24). Wirtschaftsdiinger (Giille und Mist) wiirden, insbesondere von
den kleineren Betrieben, vom eigenen Betrieb oder {iiber Futter-Mist-Kooperationen
bezogen. Die pelletierten Handelsdiinger wiirden teilweise als Ergdnzung eingesetzt. Im
biologisch-dynamischen Anbau seien zudem tierische Prdparate wie Hornmist und
Hornkiesel von Bedeutung,.

Um die tierischen Diingemittel stofflich zu ersetzen, kdmen nach Einschéatzung der Berater
pflanzliche Diingemittel wie zum Beispiel Pflanzenkompost, Kleegraspellets, Ethanol-
Riickstinde, Malzkeimprodukte und Biogasgarreste aus pflanzlichen Bestandteilen in
Frage. Als weitere Moglichkeit wurde eine intensivere Griindiingung genannt. Nach der
Nennung der Mafinahmen wurden die Berater gebeten zu bewerten, wie sich diese
Mafinahmen auf die nachfolgend aufgefiihrten Bereiche auswirken.

Nihrstoffversorgung: Alle drei Befragten gingen davon aus, dass die
Stickstoffversorgung bei der Ausbringung pflanzlicher Diingemittel und einer
intensiveren Griindiingung entlang der Fruchtfolge gewahrleistet werden konne. Die
Berater hoben gleichwohl die Nahrstoffe Kalium und Phosphor hervor, die im
Kartoffelanbau von besonderer Bedeutung seien. Wirtschaftsdiinger triigen dazu bei, dass
diese Nahrstoffe schneller mobilisiert werden konnten und vermieden, dass auf
problematische Kali- und Phosphat-Diinger zuriickgegriffen werden miisse.

Beziiglich der Griindiingung merkten die Befragten an, dass die Begriinung mit
Leguminosen eine Voraussetzung sei, um ausreichend Stickstoff zur Verfiigung zu stellen.
Allerdings wiesen die Berater auf das Problem der ,, Leguminosenmiidigkeit” hin, die sich
in der Entstehung von Pflanzenkrankheiten und der Ausbreitung von Schaderregern
duflere. Von Bedeutung sei dabei insbesondere die Forderung der im Kartoffelanbau
problematischen Nematoden und Drahtwiirmer. Nach Ansicht von K2 reiche die
Griindiingung auf schwachen Boden moglicherweise nicht aus, um geniigend Nahrstoffe
bereitzustellen.

Bodenqualitit: K1 und K2 gingen von einem verringerten Humusaufbau und einer
verminderten Bodenbelebung aus, wenn auf Wirtschaftsdiinger verzichtet wiirde. K1
verwies dabei darauf, dass sich in Langzeitversuchen die Kombination von Kleegras und
Mist als beste Variante fiir die Bodenfruchtbarkeit, den Humusaufbau und die
Bodenstruktur gezeigt habe. So verbesserten insbesondere Wirtschaftsdiinger von
Wiederkéduern die mikrobielle Biomasse und fiihrten zu einer Belebung des Bodens. K3
hingegen vermutete grundsatzlich keinen Unterschied, wenn auf tierische Diingemittel
verzichtet wirde, und wies darauf hin, dass sich auch die verschiedenen
Wirtschaftsdiingerarten unterschiedlich auf die Bodenqualitat auswirkten. K3 hielt es
jedoch fiir moglich, dass infolge hoherer Beschaffungskosten weniger pflanzliche
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Stickstoffdiinger eingesetzt wiirden, wodurch sich der Humusaufbau und damit auch das
anti-phytopathogene Potenzial des Bodens verringerten.

Pflanzengesundheit: Alle drei Berater erwarteten zumindest langfristig eine hohere
Anfilligkeit der Pflanzen gegentiber (Pilz-)Krankheiten sowie einen stdrkeren Befall mit
Schadlingen wie Drahtwiirmern, was sie auf den verminderten Humusaufbau und das
geringere anti-phytopathogene Potenzial des Bodens zurtickfiihrten.

Ertrige: Die Berater hielten Ertragseinbufsen als Folge eines verringerten Humusaufbaus,
der Leguminosenbegriinung, hoherer Krankheitsanfélligkeit, stirkeren Schadlingsbefalls
oder eventuell auftretender Nahrstoffknappheiten zumindest langfristig fiir moglich.

Betriebsmanagement: Die Auswirkungen fiir das Betriebsmanagement wurden
unterschiedlich beurteilt. K2 und K3 sahen keinen hoheren Aufwand. K1 dagegen fiihrte
an, dass mehr und flexibleres Management erforderlich sei, wenn die Griindiingung
witterungsbedingt nicht ausreichend gewesen sei.

Verfiigbarkeit: K2 wies auf die eingeschrankte Verfiigbarkeit von Pflanzenkompost hin
und war sich daher nicht sicher, ob ausreichend pflanzliche Diingemittel fiir eine rein
pflanzliche Diingung verfiigbar seien. K1 verwies einerseits darauf, dass es eine steigende
Zahl viehloser Oko-Betriebe gebe, die Kleegras anbauten und dies innerbetrieblich nicht
verwerten konnten, sodass ausreichend Kleegras verfiigbar sein konnte. Andererseits ging
K1 davon aus, dass die verfiigbare Menge nicht ausreiche, wenn ausschliefllich
okologische pflanzliche Diingemittel eingesetzt werden diirften. K3 fiihrte aulerdem an,
dass nichttierische Alternativ-Diingemittel wie Riickstinde der Kartoffel- und
Zuckerriibenherstellung aus konventioneller Produktion stammten.

Produktionskosten: Alle drei Berater gingen von steigenden Produktionskosten entlang
der gesamten Fruchtfolge aus. Diese wurden auf mehrere Griinde zurtickgefiihrt:

e die Verdrangung von Verkaufsfriichten wie Getreide, Zuckerriiben oder
Feldgemdiise zu Gunsten der Erzeugung von Pflanzenmaterial (K1)

e den Verzicht auf eine zweite Hackfrucht in der Fruchtfolge als Konsequenz einer
vermehrten Griindiingung oder mangelnder Nahrstoffverfiigbarkeit (K2)

e das Fehlen der Ertrdge aus der Tierhaltung (K1)

e hohere Marktpreise fiir pflanzliche im Vergleich zu tierischen Stickstoffdiingern
(K3)
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3.5.4.2.2 Oko-Salatanbau

Das Thema Diingung wurde sowohl fiir den Freiland- als auch fiir den
Gewdéchshausanbau von Salat abgefragt (vgl. auch Tabelle 24)

Anbau im Freiland

Hinsichtlich des 6kologischen Freilandsalatanbaus nannten die drei Befragten als tierische
Diingemittel, die {iiblicherweise entlang der Gesamtfruchtfolge eingesetzt werden:
Mistkompost,  Stallmist, Hiihnertrockenkot, ~Haarmehlpellets, ~Hornmehlpellets,
Hornspéane und Schafwollpellets. In der Jungpflanzenaufzucht seien zudem die Presstopfe
meist mit Hornspdnen oder Hornmehlen aufgediingt. Der Grofiteil der tierischen
Diingemittel werde als Handelsdiinger (Hornprodukte) oder {iber Betriebskooperationen
(Mist) zugekauft.

Nach Ansicht der Befragten konnten diese tierischen Diingemittel durch den Einsatz von
Pflanzenkompost, Kleegrassilage und pflanzliche Handelsdiinger ersetzt werden. Bei den
pflanzlichen Handelsdiingern wurden genannt: Malzkeimdiinger, Phytopellets,
,BioAgenasol”, ,Organic Plant Feed (OPF)”, ,Biosol”, Vinasse und Ackerbohnenschrot.
Alle drei Befragten betonten dariiber hinaus die grofie Bedeutung der Griindiingung iiber
Leguminosen.

Der Ersatz tierischer durch nichttierische Diingemittel wirke sich nach an Einschédtzung
der Befragten wie folgt aus:

Nihrstoffversorgung: S1 und S3 sahen keine oder nur geringe Auswirkungen auf die
Nabhrstoffversorgung, wenn tierische Diingemittel durch die nichttierischen Alternativen
ersetzt wiirden. S2 betonte aber, dass die Diingung anspruchsvoller werde, da die derzeit
verfligbaren, nichttierischen Diingemittel hinsichtlich des Verhaltnisses von Stickstoff,
Phosphor und Kalium nicht den Bedarf im Gemiisebau deckten (tendenziell bestehender
Phosphatiiberschuss und Stickstoffmangel). Um die Nahrstoffversorgung {iiber die
gesamte Wachstumszeit sicherzustellen, brauche es auflerdem eine geeignete Mischung
aus schnelllgslichen und langsam wirkenden Komponenten (S3). Auf schweren Boden
konne die Griindiingung bereits ausreichen, wenn der Salat direkt nach den Leguminosen
angebaut werde (S3).

Bodenqualitit: Die Auswirkungen seien abhingig vom Boden und dem Umfang, mit dem
Griindiingung, Kompost oder Kleegras angewendet werden konnten (52, S3). Generell
wiirden pflanzliche Diingemittel im Vergleich zu tierischen Diingemitteln jedoch
langsamer umgesetzt, sodass der Stickstoff langsamer verfiigbar sei und die
Bodenaktivitat tendenziell abnehme (S3).

Pflanzengesundheit: Die Auswirkungen auf die Pflanzengesundheit lielen sich nach
Ansicht von 52 und S3 nicht pauschal einschétzen oder seien gering (S1).

Ertrage: Der Ersatz tierischer durch nichttierische Diingemittel wirke sich nur gering (S1)
oder gar nicht auf die Salatertrége aus, sofern dieselbe Nahrstoffmenge verfiigbar sei (53).
Negative Auswirkungen seien allenfalls im Bereich der Starkzehrer (S2) oder im
Frithanbau von Salat, der mit schnell verfiigbaren tierischen Diingemitteln arbeite (51), zu
erwarten.
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Betriebsmanagement: Bei der Verwendung pflanzlicher statt tierischer Diingemittel
gingen alle drei Befragten von einem hoheren Arbeitsaufwand aus, was sie auf die hohere
Materialmenge, die ausgebracht werden mdiisse, zuriickfiihrten.

Verfiigbarkeit: S1 und S2 gingen davon aus, dass das im Betrieb anfallende
Pflanzenmaterial in der Regel nicht ausreichend sei, um die Boden- und
Pflanzenernahrung sicherzustellen. Hinsichtlich Handelsdiingern problematisierten S1
und S2, dass diese meist konventioneller Herkunft seien. S2 hielt es fiir moglich, dass die
starkere Verwendung konventioneller pflanzlicher Handelsdiinger Akzeptanzprobleme
beim Verbraucher verursachen konne. S3 stellte in diesem Zusammenhang auch die
Umweltfreundlichkeit konventioneller pflanzlicher Handelsd{inger in Frage. Andererseits
konne auch die Herkunft der preisgiinstigen Horn- und Haarmehle aus teilweise weit
entfernten Landern unter ethischen Gesichtspunkten kritisch gesehen werden (S3).

Produktionskosten: Alle drei Befragten vermuteten eine zumindest geringfiigige
Verteuerung der Produktion infolge hoherer Kosten fiir pflanzliche im Vergleich zu
tierischen Handelsdiingern (51, 52, S3) sowie hoherer Arbeitskosten fiir die Ausbringung
groflerer Materialmengen (S3). S3 schétzte die Kostensteigerung auf 5-10 % pro Salatkopf.

Zusammenfassend wurden die Auswirkungen im Freilandsalatanbau als gering
eingeschétzt, sodass alle drei Befragten den Ersatz tierischer durch nichttierische
Diingemittel im o©kologischen Freiland-Salatanbau als leicht umsetzbar bewerteten.
Entlang der gesamten Fruchtfolge, die iiblicherweise auch Starkzehrer wie Kohlarten
enthalte, sei der Verzicht auf tierische Diingemittel jedoch nur mit groffem Aufwand
umsetzbar (S3).

Anbau im Gewichshaus

Im o©kologischen Gewdchshaussalatanbau wiirden die gleichen Diingemittel wie im
Freiland eingesetzt, hdufig erfolge aufgrund hoher Stickstoffgehalte auch gar keine oder
keine direkte Diingung (S2, S3). Auch die alternativen pflanzlichen Diingemittel seien die
gleichen wie im Freiland, wobei Fliissigdiinger eine etwas grofiere Bedeutung hétten (S2,
S3). Besondere Auswirkungen einer rein pflanzlichen Diingung im Gewéchshaus seien
nicht zu erwarten. Denkbar sei allenfalls, dass es notwendig werde, die Pflanzung oder
Aussaat zu verzogern und verstarkt zu liiften, da aus pflanzlichen Diingemitteln toxisch
wirkende Gase frei werden konnten (S3). Bei einem verstarkten Einsatz von Vinasse
konnten Herausforderungen in der Handhabung wie einer Verklumpung von
Bewasserungsschlauchen bestehen. Insgesamt wurde der Verzicht auf tierische
Diingemittel auch im Gewaichshaussalatanbau von allen drei Befragten als sehr gut
umsetzbar bewertet.
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3.5.4.2.3 Oko-Weinbau

Tierische Diingemittel spielten auf heutigen spezialisierten Weinbaubetrieben, mit
Ausnahme des biologisch-dynamischen Weinbaus, nur noch eine vergleichsweise geringe
Rolle (W1, W2). Wenn tierische Diingemittel eingesetzt wiirden, dann handele es sich um
Rindermist, Pferdemist, Mistkompost oder Hornspdne (vgl. Tabelle 24). Auf
biodynamischen Betrieben kimen Hornmist- und Fladenpraparate hinzu. Aufgrund der
Spezialisierung auf Weinbau miissten diese Diingemittel in der Regel zugekauft werden.

Die genannten tierischen Diingemittel konnten durch Griinschnittkompost, pelletierten
Malzkeimdiinger und Leguminosenbegriinung ersetzt werden, was nach Einschatzung
der Berater mit folgenden Auswirkungen verbunden ware:

Nihrstoffversorgung: Generell sei die Nahrstoffversorgung im Weinbau sehr gut (W3).
Ein Ersatz tierischer durch nichttierische Diingemittel habe daher keine besonderen
Auswirkungen (W2, W3). Der normale Stickstoffbedarf eines normalen Ertrags kdnne iiber
die Griindiingung gedeckt werden. Falls dennoch eine Néhrstoffliicke bestehe, kdnne
diese tiber Griinschnittkompost oder Malzkeimdiinger geschlossen werden (W2).

Bodenqualitit: Griinschnittkompost wirke sich positiv auf die Bodenfruchtbarkeit aus, sei
allerdings etwas langsamer wirksam als tierische Diingemittel. Der Verzicht auf tierische
Préaparate fithre nach biodynamischen Prinzipien zu einer verringerten Vitalqualitdt der
Produkte (W2).

Pflanzengesundheit: Die Einbringung von pflanzlichen Diingemitteln verbessere ebenso
wie tierische Diingemittel den Humusgehalt, was sich wiederum positiv auf die
Pflanzengesundheit auswirke (W2). Begriinungsmafinahmen verringerten zudem
Pilzdruck und wirkten als Wachstumsregulatoren (W3).

Ertrige: Mit Auswirkungen auf den Ertrag sei nicht zu rechnen (W2, W3).

Betriebsmanagement: W2 sah keine Auswirkungen auf das Management und die
Arbeitsabldufe im Betrieb, wenn tierischer durch nichttierischen Diinger ersetzt wiirde.
W3 verwies auf notwendige Saatausbringungsgerdte, wenn mit Begriinung gearbeitet
werde.

Verfiigbarkeit: Griinschnittkompost sei in grofSen Mengen verfiigbar, jedoch mitunter nur
in schlechter Qualitat (W2).

Produktionskosten: W2 ging aufgrund geringer Beschaffungskosten fiir Griinschnitt- im
Vergleich zu Mistkompost von niedrigeren Produktionskosten aus. W3 nahm hohere
Produktionskosten an, wenn neue Saatausbringungsgeréte beschafft werden miissten.

Insgesamt bewerteten alle drei Befragten den Austausch tierischer durch nichttierische
Diingemittel im 6kologischen Weinbau als gut moglich.

3.5.4.2.4 Zusammenfassung

Tabelle 24 fasst die Befragungsergebnisse fiir den Themenbereich Diingung zusammen.
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Tabelle 24: Mdglichkeiten und Auswirkungen eines Verzichts auf tierische Diingemittel im Oko-Kartoffelanbau, Oko-Salatanbau und

Oko-Weinbau

Oko-
Kartoffel-
anbau

Oko-
Salatanbau
(Freiland)

Oko-
Salatanbau
(Gewichshaus)

Oko-Weinbau

FiBL

Welche tierischen Diingemittel
werden liblicherweise entlang der
Fruchtfolge eingesetzt?

(Rinder-)Giille
Mist
Hiihnertrockenkot (HTK)
tierische pelletierte Handelsdiinger

tierische Praparate wie Hornmist,
Hornkiesel oder Kompostpraparate

Mistkompost und Stallmist
Hiihnertrockenkot (HTK)
Haar- und Hornmehlpellets
Hornspane
Schafwollpellets

wie im Freilandanbau, haufig
gar keine (direkte) Diingung

kaum eingesetzt, wenn dann Rindermist,
Pferdemist, Mistkompost oder Hornspane

Hornmist- und Fladenpraparate
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Durch welche MaBnahmen kann auf
diese tierischen Diingemittel
verzichtet werden?
Pflanzenkompost
Kleegraspellets
Ethanol-Ruckstande
Malzkeimprodukte
Riickstande aus der Kartoffelherstellung
Kali-Vinasse

Biogasgarreste aus pflanzlichen
Bestandteilen

intensivere Griindlingung

Pflanzenkompost
Kleegrassilage

pflanzliche Handelsdlinger wie
Malzkeimdiinger, Phytopellets, Vinasse und
Ackerbohnenschrot

intensivere Griindliingung

wie im Freilandanbau, vermehrt
Flissigdiinger

Griinschnittkompost
pelletierter Malzkeimdiinger
Leguminosenbegriinung

UNIKASSEL
VERSITAT

Wie wirken sich diese MaBnahmen
vermutlich aus und welche
Herausforderungen bestehen?
Stickstoffversorgung liber Griindiingung
gewabhrleistet, Problem
Leguminosenmiidigkeit
Humusaufbau moglicherweise verringert
langfristig ErtragseinbuBBen denkbar
(Leguminosenbegriinung, verringerter
Humusaufbau)
nicht-tier. Diinger eingeschrankt verfiigbar
hohere Produktionskosten entlang der
Fruchtfolge, z.B. hohere Diingerpreise

Nahrstoffversorgung gewahrleistet
verlangsamte Stickstoffverfligbarkeit
nicht-tier. Diinger eingeschrankt verfiigbar

hohere Produktionskosten entlang der
Fruchtfolge (s.o.)

keine besonderen Auswirkungen

keine besonderen Auswirkungen
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3.5.4.3 Schiddlingspravention und -bekimpfung

3.5.4.3.1 Oko-Kartoffelanbau

Als bedeutsame Schadlinge im Oko-Kartoffelanbau wurden von den Befragten der
Kartoffelkéfer (K1, K2, K3), der Drahtwurm (K1, K2, K3), Schnecken (K2, K3) und L&use
(K2) genannt (vgl. Tabelle 25). Als tiibliche Praventions- und BekdmpfungsmafSinahmen
wurden angefiihrt:

o Kartoffelkéfer: Die Bekdmpfung erfolge mittels Bacillus thuringiensis (K1, K2, K3),
Neemol (K1, K2, K3) und Spinosad (K2, K3). Spinosad ist jedoch bei mehreren Oko-
Anbauverbanden aufgrund der insektenschadigenden Wirkung nicht zugelassen.

¢ Drahtwiirmer: Hier wurden insbesondere eine gezielte Fruchtfolgegestaltung (K2),
eine reduzierte Begriinung (K3) und eine gezielte Bodenbearbeitung als
Mafsnahmen (K2, K3) angefiihrt. Ergdnzend sei kiirzlich ein Insektizid auf Pilzbasis
entwickelt worden (K1, K2, K3).

e Schnecken und Lause: Lause wiirden nicht bekdmpft, gegen Schnecken komme
Eisen-III-Phosphat zur Anwendung (K2).

Als néchste Frage wurden die Befragten darauf hingewiesen, dass Vegan-Richtlinien wie
der ,,Stockfree-Organic Standard” des Vegan Organic Network im Vereinigten Kénigreich
unter anderem forderten, dass auf Insektizide und biologische Mafinahmen zur
Schadlingskontrolle verzichtet werden sollte. Anschlieffend wurden die Berater gebeten
zu iiberlegen, durch welche alternativen Mafinahmen Schidlingsbefall im Oko-
Kartoffelanbau entgegengewirkt werden konnte. Dabei wurden verschiedene
Mafsnahmen genannt:

e Auf kleineren Flachen das Ablesen von Kartoffelkafern (K1, K3)
e Pflanzenstarkung durch angepasste Diingung (K2)

¢ Bei Drahtwiirmern eine intensivere Bodenbearbeitung und eine reduzierte
Begriinung der Flachen (K3)

e Das Tolerieren von geringem Schadlingsbefall (K2)

Die angefiihrten Alternativmaffnahmen wurden jedoch mit Nachteilen verbunden. So
stehe eine intensivere Bodenbearbeitung in Konkurrenz zum Humusaufbau (K3) und eine
reduzierte Begriinung wiederum widerspricht dem oben genannten Ziel, Stickstoff im
Boden anzureichen. Einen dauerhaften Verzicht auf Insektizide und biologische
Mafsnahmen zur Schadlingskontrolle hielten alle drei Befragten fiir nicht umsetzbar, wenn
in Jahren mit hohem Schadlingsbefall nicht hohe Ertragseinbufien in Kauf genommen
wiirden. Die Berater betonten den hohen finanziellen Wert von Kartoffeln, sodass ein
Verzicht nur denkbar sei, wenn ein Aufpreis auf die Kartoffeln erzielt werden kénne oder
dies in Abstimmung mit den Kunden erfolge (z.B. Solidarische Landwirtschaft).
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3.5.4.3.2 Oko-Salatanbau

Das Thema Schadlingspravention und -bekdmpfung wurde ebenfalls sowohl fiir den
Freiland- als auch fiir den Gewédchshausanbau von Salat abgefragt (vgl. auch Tabelle 25).

Anbau im Freiland

Als tierische Schadlinge mit der grofiten Bedeutung im 6kologischen Freilandsalatanbau
nannten die Befragten Blattlduse, Schnecken und Raupen (Gammaeulenraupen, Erdeulen).
Dariiber hinaus wurden Thripse, Milben, Erdflohe sowie Vogel, Rehe und Hasen
aufgefithrt.  Sowohl  zur  Schddlingspravention als auch zur  direkten
Schadlingsbekdampfung werde eine Vielzahl an Mafilnahmen angewendet. Als
Praventionsmafinahmen wurden genannt: eine haufige Bodenbearbeitung, das
Kurzhalten von Randflichen (Schnecken), das Anlegen von braunen Erdstreifen
(Schnecken), geeignete Bewdsserung (Lduse), Abdecken mit Netzen zum Schutz vor
Vogeln, Rehen und Hasen, Mulchfolie, die Forderung von Niitzlingen durch Bliihstreifen
zwischen den Gemiisekulturen sowie Schneckenzdune. Als mogliche direkte Mainahmen
wurden angefiihrt: Waschen (gegen Lause), Kaliseife, Schneckenkorn, Pyrethrum (nach
Verbandsrichtlinien teilweise nicht zugelassen), Azadirachtin (Neemkernextrakt, nach
Verbandsrichtlinien teilweise nicht zugelassen), Spinosad (nach Verbandsrichtlinien
teilweise nicht zugelassen) sowie die Zucht und der Einsatz von Tigerschnegeln als
Niitzlinge zur Schneckenbekdmpfung. Praventionsmafinahmen, Waschen und
Schneckenkorn héatten dabei die grofite Bedeutung.

Moglichkeiten, um auf Insektizide und biologische Mafinahmen zur Schadlingskontrolle
zu verzichten, wie im , Stockfree-Organic Standard” gefordert, sahen die Befragten im
Wesentlichen in der Umsetzung der bereits genannten Praventionsmafinahmen.
Aufgefithrt wurden: die Schaffung eines niitzlingsférdernden Umfelds durch Hecken und
Bliihstreifen, eine geeignete Bewaisserung (Regulierung von Léausen), haufige
Bodenbearbeitung, das Kurzhalten von Randflichen, das Anlegen von braunen
Erdstreifen (jeweils zur Schneckenregulierung) und Kulturschutznetze.

Die Auswirkungen dieser Mafinahmen wurden von den Befragten unterschiedlich
bewertet. S1 sah mehr vorbeugende Mafinahmen als eher positiv fiir die
Pflanzengesundheit an, wéhrend S3 auf eine Verdnderung des Mikroklimas bei der
Nutzung von Kulturschutznetzen hinwies. Beim Ertrag erwarteten S1 und S3 Einbufien
bei starkem Schadlingsbefall. Beziiglich Lausen stellte S1 die Frage, ob ein veganer
Konsument bereit sei, einen starken Befall zu akzeptieren, wenn dafiir auf Mafinahmen
zur Schédlingsbekampfung verzichtet worden sei. Wiirden vermehrt Bliihstreifen
angelegt, ging S1 von einer sinkenden Gemiiseanbaufliche und einem steigenden
Arbeitsaufwand fiir die Bearbeitung der Bliihstreifen aus. Andererseits sinke auch der
Arbeitsaufwand, da auf der Bliihstreifenflache keine Pflanzenschutzmittel ausgebracht
wiirden. S3 argumentierte identisch in Bezug auf die vermehrte Ausbringung von Netzen,
Mulchfolie und Bodenbearbeitung. S1 und S3 sahen in der Folge insgesamt auch weder
eine deutliche Erh6hung noch Verringerung der Produktionskosten.

S1 und S2 stellten auflerdem heraus, dass Insektizide und biologische Mafinahmen zur
Schadlingskontrolle im Oko-Salatanbau nicht verbreitet seien und beurteilten einen
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dauerhaften Verzicht auf diese Mafinahmen daher auch als gut umsetzbar. Nach Ansicht
von S3 werde die Produktion jedoch aufgrund der eingeschriankten
Reaktionsmoglichkeiten risikoreicher. Trete bedeutender Schadlingsbefall auf, sei die
Ware nicht mehr vermarktungsféhig, was in der Direktvermarktung unter Umstdnden
toleriert werden konne, vom GrofShandel jedoch nicht akzeptiert werde (S3).

Anbau im Gewichshaus

Im Gewéchshausanbau von Oko-Salat gebe es im Vergleich zum Freilandanbau keine
Unterschiede hinsichtlich der relevanten Schadlinge. Die Bedeutung von Insektiziden sei
auch im Gewdchshausanbau von Salat gering (S3), wenngleich aufgrund der deutlich
teureren Anbaufldche eine hohere Anwendungswahrscheinlichkeit bestehe (52). Am
haufigsten werde versucht, Schadlinge durch eine geeignete Beliiftung, ein geeignetes
Luftfeuchtemanagement sowie eine geeignete Bewdsserung zu regulieren (51, S3).
Teilweise wiirden auch Niitzlinge wie Schlupfwespen, Florfliegen, Schwebfliegen und
Marienkaferlarven gegen Blattlduse ausgebracht (S1, 52, S3).

Wiirde auf Insektizide und biologische Mafsnahmen zur Schédlingskontrolle
einschliefSlich dem Einbringen von geziichteten Niitzlingen verzichtet, sei noch denkbar,
Niitzlinge durch das Schaffen von Niitzlingshabitaten zu etablieren (S1, S3). Aufgrund des
héufig frith im Jahr erfolgenden Anbaus von Salat im Gewdichshaus seien jedoch noch
keine natiirlichen Niitzlingspopulationen vorhanden. S2 und S3 betonten in diesem
Zusammenhang, dass der Befallsdruck im Gewéachshaus grundsitzlich geringer sei als im
Freiland. Wenn es im Gewaéchshaus jedoch eine Schadlingspopulation gebe, dann kénne
diese sich explosionsartig vermehren, sodass starke Ertragseinbufien mdglich seien. S1
ging dartiiber hinaus von steigenden Produktionskosten aus, wenn durch das Anlegen von
Bliihstreifen vergleichsweise teure Gewéachshausflache fiir den Gemiisebau verloren ginge.

3.5.4.3.3 Oko-Weinbau

Als Schadlinge mit der grofiten Bedeutung im Okologischen Weinbau zahlten die
Befragten Traubenwickler, Kirschessigfliege, Rhombenspanner und Nematoden auf (vgl.
Tabelle 25). Von geringerer Bedeutung seien Wespen, Milben und kleine Nagetiere. Als
bedeutsame Bekdmpfungsmafinahmen wurden Pheromone, Bacillus thuringiensis
(jeweils gegen Traubenwickler) und Massenfangfallen (gegen Traubenwickler oder
Kirschessigfliege) genannt. Dariiber hinaus wiirden teilweise Spinosad (gegen
Kirschessigfliege, nach Verbandsrichtlinien teilweise nicht zugelassen) und Schwefel
(gegen Milben) angewendet. Als Praventionsmafinahme sei insbesondere das Entfernen
von Blédttern im Bereich der Traubenzone von Bedeutung, um die Luftfeuchte zu
reduzieren und Beschattung zu vermeiden. Dariiber hinaus sei die Forderung von
Niitzlingen wie Marienkéferlarven, Schlupfwespen, Raubmilben und Wildbienen durch
Begriinung, Insektenhotels oder Baume und die Férderung von Vogeln iiber Nistkasten
oder Greifvogelstangen bedeutsam. Begriinung spiele auch zur Prdavention von
Nematoden eine grofe Rolle. Zur Vorbeugung vor Kirschessigfliegen wiederum sei es eine
haufige Mafinahme, die Begriinung kurzzuhalten.

F.BL Abschlussbericht ,,BioVegan* UNIKASSEL
I FiBL Deutschland e.V. und Universitat Kassel VERSITAT |9



Als alternative Mafinahmen, wenn auf Insektizide und biologische Mafinahmen zur
Schadlingskontrolle verzichtet werden sollte, wurden angefiihrt: ein verstédrktes Schatten-
und Luftfeuchtemanagement (Entbldttern, Durchliiftung, Sonneneinstrahlung),
vermehrte Biodiversitdts- und Naturschutzmafinahmen, die Pflanzung von resistenten
Sorten und auch eine gréflere Toleranz bei der Verarbeitung fauler Trauben.

Beziiglich der Begriinung sah W3 positive Auswirkungen auf die Pflanzengesundheit, da
durch die Begriinung das Pflanzenwachstum gemindert und die Schadlingsresistenz
erhoht werde. Gleichzeitig ging W3 infolge des verringerten Wachstums von niedrigeren
Ertragen aus. Auch W1 und W2 hielten je nach Standort, Sorte und Befallstarke hohe
Ertragseinbuflen fiir moglich. W2 wies auflerdem darauf hin, dass bei einer vermehrten
Verarbeitung fauler Trauben grofle Qualitdtseinbuflen zu erwarten seien. Auch ein
vermehrtes Angebot schadlingsresistenter Sorten erfiille derzeit nicht die Nachfrage (W2).
Wie bereits beim Ersatz tierischer Diingemittel ging W3 von einem hdoheren
Arbeitsaufwand und hoheren Produktionskosten durch die Begriinungsmafsnahmen aus.
W2 vermutete einen grofieren Arbeitsaufwand durch das verstdrkte Schatten- und
Luftfeuchtemanagement. W2 wies des Weiteren auf die Problematik hin, dass das
Pheromon-Verfahren nur funktioniere, wenn die Pheromone innerhalb eines Gebiets auf
samtlichen Flachen ausgebracht wiirden. Wiirden einzelne Flichen ausgenommen,
schrianke dies die Wirksamkeit der Traubenwicklerbekdmpfung innerhalb des Gebiets
und damit auch fiir die anderen Betriebe, die Traubenwickler bekdmpfen mochten, ein.
Der Verzicht auf Insektizide und biologische MafSinahmen wurde von den Beratern somit
nur sehr eingeschrankt als umsetzbar gesehen.

3.5.4.3.4 Zusammenfassung

Tabelle 25 fasst die Befragungsergebnisse fiir den Themenbereich Schadlingspravention
und -bekdmpfung zusammen.
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Tabelle 25: Méglichkeiten und Auswirkungen eines Verzichts auf Insektizide und biologische MaBnahmen zur Schidlingsregulierung im
Oko-Kartoffelanbau, Oko-Salatanbau und Oko-Weinbau

Welche Schidlinge
treten im Anbau
ublicherweise auf?

Kartoffelkafer
Oko-
Kartoffelanbau

Drahtwiirmer

Blattlause
Schnecken
Raupen
(Gammaeulenraupen,
Erdeulen)

Oko-Salatanbau
(Freiland)

Fortsetzung nachste Seite

Mit welchen MaBBnhahmen
kann Schadlingsbefall
iiblicherweise
entgegengewirkt werden?

Bacillus thuringiensis
Neemol
Spinosad*

gezielte Fruchtfolgegestaltung
reduzierte Begriinung
gezielte Bodenbearbeitung

Pravention, z.B. durch haufige
Bodenbearbeitung, Kurzhalten
von Randflachen (Schnecken),
geeignete Bewasserung (Liuse),
Bliihstreifen, Schneckenzaune
Bekampfung, z.B. durch
Schneckenkorn, Kaliseife,
Pyrethrum*, Azadirachtin*,
Woaschen (Lause), Einsatz von
Tigerschnegeln (Schnecken)

Wie kann Schéddlingsbefall
bei Verzicht auf Insektizide
und biologische
RegulierungsmaBBnahmen
vorgebeugt werden?
Auf kleineren Flachen Ablesen
von Kartoffelkafern
Pflanzenstarkung durch
angepasste Diingung
Tolerieren von geringem
Schadlingsbefall

wie vorher

PraventionsmaBnahmen wie
vorher

Wie wirken sich diese
PriventionsmaBnahmen aus?

Zielkonflikte: intensivere
Bodenbearbeitung versus
Humusaufbau und reduzierte
Begriinung versus
Stickstoffanreicherung
bei hohem Schadlingsbefall hohe
ErtragseinbuBen moglich

ErtragseinbuBen bei starkem
Schadlingsbefall moglich

Abschlussbericht ,,BioVegan*
FiBL Deutschland e.V. und Universitat Kassel

UNIKASSEL
VERSITAT

FiBL

198



Fortsetzung von Tabelle 25

Welche Schidlinge
treten im Anbau
uiblicherweise auf?

Oko-Salatanbau

(Gewichshaus) wie im Freilandanbau

Traubenwickler
Kirschessigfliege
Rhombenspanner
Nematoden

Oko-Weinbau

Mit welchen MaBBnahmen
kann Schadlingsbefall
iiblicherweise
entgegengewirkt werden?

Pravention, z.B. durch geeignete
Beliiftung, geeignetes
Luftfeuchtemanagement geeignete
Bewasserung
Bekampfung, z.B. durch Einsatz
von Niitzlingen

Pravention, z.B. durch Entfernung
von Blattern und Forderung von
Niitzlingen durch Begriinung
Bekampfung durch Pheromone
(Traubenwickler), Bacillus
thuringiensis (Traubenwickler),
Massenfangfallen
(Traubenwickler,
Kirschessigfliege) oder Spinosad*
(Kirschessigfliege)

* Bei mehreren Oko-Anbauverbinden nicht zugelassen.
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Wie kann Schidlingsbefall
bei Verzicht auf Insektizide
und biologische
RegulierungsmaBBnahmen
vorgebeugt werden?

PraventionsmaBnahmen wie
vorher und Schaffung von
Nitzlingshabitaten

Verstarkung der
PraventionsmaBBnahmen
Pflanzung resistenter Sorten
groBere Toleranz bei der
Verarbeitung fauler Trauben

UNIKASSEL
VERSITAT

Wie wirken sich diese
PriventionsmaBnahmen aus?

ErtragseinbuBen bei bestehender
Schadlingspopulation moglich
steigende Produktionskosten bei
Nutzung von Gewachshausflache
fir Bliihstreifen

starke ErtragseinbuBen moglich
QualitatseinbuBBen bei einer
vermehrten Verarbeitung fauler
Trauben maglich
hohere Produktionskosten durch
BegriinungsmaBnahmen und
verstarktes Schatten- und
Luftfeuchtemanagement
Einschrankung der Wirksamkeit
des Pheromonverfahrens
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3.5.4.4 Weinbereitung

Die Weinberater wurden neben dem Weinbau auch zur Weinbereitung befragt und
zundchst gebeten, die dabei iiblicherweise eingesetzten tierischen Verarbeitungshilfsstoffe
zu nennen. Zur Schonung wiirden Schweinegelatine, Ei-Albumin, Caseine und
Hausenblase eingesetzt. Schweinegelatine sei dabei das mit Abstand am héaufigsten
eingesetzte Schonungsmittel. Anschlielend wurden die Befragten gebeten, Maffnahmen
zu nennen, wie auf den Einsatz dieser tierischen Verarbeitungshilfsstoffe verzichtet
werden konnte. Angefiihrt wurden dabei sowohl nichttierische Schonungsmittel als auch
alternative Schonungsverfahren. Als nichttierische Mittel konnten Eiweifsstoffe auf
Erbsen- oder Kartoffelbasis, Aktivkohle, Bentonit und Kieselgur eingesetzt werden.
Alternative Verfahren seien Filtration, Sedimentation, Zentrifugation oder auch das
Mitvergdren der Triibstoffe. Nach Einschitzung der Befragten wirkten sich diese
Mafsnahmen wie folgt aus:

Produktqualitdt: Bei der Anwendung von Erbsenprotein erwartete keiner der drei
Befragten Auswirkungen auf die Produktqualitét. Bentonit, Aktivkohle und Kieselgur als
alternative Schonungsmittel konnten zu Geschmackseinbuflen fithren (W3). Wahrend W2
bei den alternativen Verfahren Sedimentation, Filtration und Zentrifugation keine
Auswirkungen erwartete, wies W1 bei der Filtration auf mogliche Geschmackseinbufien
durch eine Auszehrung des Mosts hin, da neben den Triibstoffen auch erwiinschte Stoffe
herausgefiltert wiirden. Das Mitvergaren der Triibstoffe, das von W1 und W2 angefiihrt
wurde, hielten diese bei sehr guter Traubequalitdt und gutem Ablauf des Kellerprozesses
fiir moglich. Bei hohem Faulnisgrad der Trauben werde der Wein jedoch unrein.

Herstellungsprozess: Bei der Verwendung pflanzlicher Schonungsmittel ergdben sich
keine Anderungen im Herstellungsprozess (W1, W2, W3). Die Verfahren Sedimentation,
Filtration und Zentrifugation seien technisch anspruchsvoller als die Verwendung von
Schonungsmitteln, besondere Kenntnisse seien jedoch nicht erforderlich (W2).

Produktionskosten: Alle drei Befragten nahmen in etwa gleichbleibende
Herstellungskosten an.

Tierische Verarbeitungshilfsstoffe lassen sich somit zusammenfassend leicht ersetzen, was
auch bereits haufig praktiziert werde (W3). W3 merkte dennoch an, dass Gelatine das
einzige in okologischer Qualitdt verfiigbare Weinbehandlungsmittel sei. Alle anderen
Mittel einschliefilich der pflanzlichen seien nur in konventioneller Qualitét verfiigbar. Der
Verzicht auf tierische Verarbeitungshilfsstoffe sei daher auch eine Abwagung zwischen
der Verwendung konventioneller oder 6kologisch zertifizierter Behandlungsmittel.

3.5.4.5 Bewertung des Vegan-Trends

Zum Abschluss der Befragung hatten die Befragten die Moglichkeit, den Vegan-Trend aus
ihrer eigenen Sicht zu bewerten. Die Berater sahen den Vegan-Trend tiberwiegend kritisch.
Eine mangelnde Verfiigbarkeit von pflanzlichen Diingemitteln, ein vermuteter
verringerter Humusaufbau und die Nicht-Nutzung von Griinland-Standorten mit einem
Verlust von Transferleistungen zwischen Griin- und Ackerland wurden als Kritikpunkte
angefiihrt. Dariiber hinaus wurde teilweise eine Abkehr vom ,,Idealbild” des 6kologischen
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Landbaus gesehen, welches aus einer Wiederkduerhaltung, die Klee- und Luzernegras
verwerte, und der Riickfithrung des tierischen Diingers im Betrieb, bestehe. Weitere
Kritikpunkte waren beispielsweise die vermuteten erhohten Produktionskosten (Vegan
als ,, Luxusmoglichkeit”) und ein moglicher Konflikt einer veganen Landbewirtschaftung
mit dem Ziel der weltweiten Erndhrungssicherung. Dennoch begriifiten mehrere Berater,
dass sich viele Verbraucher bewusster mit ihrer Erndhrung und ihren Auswirkungen
auseinandersetzten und stimmten tiberein, dass der Fleischkonsum aus Umwelt-, Klima-
und Tierschutzgriinden reduziert werden miisse. Ein Berater dufierte die Hoffnung, dass
der Vegan-Trend interessierte Verbraucher dafiir motivieren konne, sich in die
Weiterentwicklung einer ressourcenschonenden Oko-Landwirtschaft einzubringen.

3.5.5 Ergebnisse aus den Workshops mit Oko-Landwirten

In diesem Abschnitt werden die Ergebnisse der beiden Landwirtschafts-Workshops
dargestellt. In diesen wurden folgende Themenbereiche diskutiert:

o Wie konnen im veganen Oko-Landbau ein moglichst geschlossener
Nabhrstoffkreislauf und eine ausreichende Versorgung mit Nahrstoffen erreicht
werden?

e Wie hoch sollte dabei der Anbauumfang von Futterleguminosen sein und wie ist die
innerbetriebliche Verwertung?

o Wie kann Griinland im veganen Oko-Landbau genutzt werden?

o Welche nichttierischen Handelsdiinger kénnen im veganen Oko-Landbau eingesetzt
werden und wie ist ihre Verfligbarkeit?

e Welche Mafinahmen fiir die Regulierung von Schadlingen sind moglich?
o Wie verlauft die Umstellung auf veganen Oko-Landbau?
e Gibt es Ertragseinbufien und wie konnen diese kompensiert werden?

o  Wie konnen Lebensmittel aus veganem Oko-Landbau erfolgreich vermarktet
werden?

Nihrstoffversorgung und Nihrstoffkreisliufe im veganen Oko-Landbau

Die Nahrstoffversorgung wurde von den Workshop-Teilnehmern als die grofite
Herausforderung im veganen Oko-Landbau gesehen. Nihrstoffkreislaufe —auf
landwirtschaftlichen Betrieben sind per se nie geschlossen. Der Verkauf von pflanzlichen
oder tierischen Produkten fiihrt in allen Bewirtschaftungsformen zu einer Abfuhr von
Nahrstoffen aus dem System. Auch die Auswaschung und Emissionen in die Umwelt
fiihren zu einem Verlust von Nahrstoffen. Ziel der 6kologischen Landwirtschaft ist es
jedoch, diese Verluste zu minimieren und das Anbausystem dahingehend auszurichten,
dass ohne den Einsatz von synthetisch hergestellten Diingemitteln die Nahrstoffbilanz
moglichst ausgeglichen bleibt. Hierbei spielt der Einsatz von Wirtschaftsdiinger eine
wesentliche Rolle.

Auch im veganen Oko-Landbau ist es das Ziel, lokale, regionale und tiiberregionale
Kreisldufe so geschlossen wie moglich zu halten. Dadurch, dass der Einsatz tierischer
Wirtschaftsdiinger nicht gestattet ist, verbleiben jedoch weniger Moglichkeiten, um
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negative Nahrstoffsalden auszugleichen. Im veganen Oko-Landbau kommt daher dem
Einsatz von Kompost eine besondere Bedeutung zu. Dieser bietet generell die Moglichkeit,
Griinland und Futterleguminosen, welche in der Fruchtfolge vorkommen, zu verwerten.
Ein reifer Kompost ermoglicht den Humusaufbau und die Erhhung der Nahrstoffsalden.
Die Teilnehmer des Workshops sahen hier grofies Potential bei der Verwendung von
Griingut- und Biogutkomposten, wobei die rechtliche Frage zu kldren ist, in welchem
Umfang diese Materialien eingesetzt werden diirfen. Derzeit konnen nur Produkte,
welche fiir den 6kologischen Landbau zugelassen sind, eingesetzt werden. Hinzu kommt
auch bei diesen Diingern die Problematik, dass teilweise eine Belastung mit
Schwermetallen, Arzneimitteln und auch Antibiotika vorzufinden ist und die Tatsache,
dass auch diese Komposte nicht garantieren konnen keine tierischen Inhaltsstoffe
vorzuweisen. Weitere Ideen der Workshop-Teilnehmer waren der Einsatz von Laub und
Algen, um organische Masse und Nahrstoffe in vegane Oko-Landwirtschaftsbetriebe
einzubringen. Bei einem Finsatz von Komposten gilt es die Richtlinien der
Diingeverordnung zu beachten. Hierbei miisse gepriift werden, inwieweit sich solche
Mafinahmen im Rahmen der Richtlinien umsetzen lassen. Neben dem Einsatz von
Komposten auf pflanzlicher Basis haben die Leguminosen eine enorme Bedeutung, wenn
es um die Nahrstoffversorgung im veganen Oko-Landbau geht. Mithilfe von
Kornerleguminosen und Futterleguminosen in der Fruchtfolge lassen sich Stickstoffsalden
im Oko-Landbau ausgleichen. Die Leguminosen wurden als eigener Diskussionspunkt
thematisiert (siehe unten).

Anbauumfang von Leguminosen und deren Verwendung

Der Anbau von Leguminosen ist aufgrund ihrer Fahigkeit, mithilfe von
Knollchenbakterien Luftstickstoff zu binden und im Wurzelraum anzureichern, fiir den
dkologischen Landbau essentiell. Betrachtet man den veganen Oko-Landbau, nimmt diese
Bedeutung sogar noch zu, da der Verzicht auf tierische Wirtschaftsdiinger die
Moglichkeiten reduziert, Ndhrstoffe im Allgemeinen und Stickstoff im Speziellen in das
System zu einzufithren. Der Anbau von Leguminosen lédsst sich untergliedern in
Kornerleguminosen und Futterleguminosen. Beide spielen in 6kologischen Fruchtfolgen
eine wichtige Rolle.

Besonders die kleinsamigen Futterleguminosen haben durch ihren mehrjahrigen Anbau,
héufig als Gemenge mit Grésern, eine hohe Stickstoff-Fixierungsleistung. Jedoch merkten
einige Workshop-Teilnehmer an, dass wie bei allen Landwirten auch im veganen Oko-
Landbau der Anreiz, Kulturen anzubauen, die keine betriebliche monetdre Verwertung
ermoglichen, recht gering sei.

Da der Anbauumfang von Leguminosen im veganen Oko-Landbau im Vergleich zum
allgemeinen Oko-Landbau nicht verringert werden sollte, sei die Verwendung der
Leguminosen eine Herausforderung. Der Anbau von Kornerleguminosen fiir die
Humanernidhrung, wie z.B. Soja oder Speiselupinen, sei eine Moglichkeit. Der Anbau fiir
die Saatgutvermehrung stelle eine weitere Moglichkeit dar. Mogliche innerbetriebliche
Verwendungen fiir kleinkdrnige, sogenannte Futterleguminosen wie Luzerne- oder
Kleegrasgemenge wurden diskutiert und werden im Folgenden dargestellt:

e Mulchen: Die angebauten Futterleguminosen werden ein- bis zweimal jahrlich
gemulcht und die zerkleinerten Pflanzenteile verbleiben auf der Fldche. Diese
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Variante fiihrt jedoch zu hohen Emissionen und auch die Stickstoff-Fixierung der
Bestdande wird eher gehemmt

e Cut & Carry: Die Pflanzenbestande werden mehrmals jahrlich, dhnlich wie bei der
Silageerzeugung, geerntet, jedoch wird die Griinmasse nicht konserviert und als
Futtergrundlage verwendet, sondern direkt auf andere Fldchen transferiert. Hierbei
werden Nahrstoffe von der sogenannten Geberflache auf ein als Nehmerflache
bezeichnetes Flurstiick transferiert, um so die Néahrstoffe als Wirtschaftsdiinger fiir
eine dort angebaute Kultur nutzen zu kénnen.

e Kompostierung: Die Biomasse der Futterleguminosen wird vom Feld abgefahren
und mit Hilfe von anderen Materialien, wie beispielsweise Stroh, Hackschnitzeln
oder Erde zu einem Kompost verrottet, welcher dann als Diinger ausgebracht
werden kann. Hierbei gibt es verschiedene Ansétze, welche Materialien in welchem
Mischungsverhaltnis kompostiert werden. Einige Teilnehmer nannten hier die aus
ihrer Sicht exzellente Néhrstoffspeicherung von der im biozyklisch-veganen Anbau
verwendeten Humuserde. Dabei handelt es sich um ein spezielles
Kompostierungsverfahren, das sehr langwierig ist und Nahrstoffe besonders gut
speichern soll. Aufierdem sei die Auswaschungsgefahr von Nahrstoffen bei diesem
Kompost aufgrund seiner komplexen organischen Verbindungen besonders gering.

e Biogasanlage: Hierbei werden die Futterleguminosen geerntet und konserviert. Die
entstandene Silage kann dann in einer Biogasanlage zur Energiegewinnung genutzt
werden. Anschlieffend kann das Garsubstrat als Diinger ausgebracht werden.

¢ Saatgutvermehrung: Die Futterleguminosen werden bei diesem Verfahren
gedroschen und die aufbereiteten Samen als Saatgut vermarktet.

¢ Humanernihrung: Einige Futterleguminosen lassen sich als Nahrungsquelle fiir die
menschliche Erndhrung nutzen, z.B. der Bockshornklee.

Die Teilnehmer sahen das grofite Potential, um Néahrstoffe aus Futterleguminosen effizient
zu nutzen, in der Kompostierung und der Verwendung als Biogassubstrat. Fiir die
Erstellung von Komposten wiinschten sich einige Teilnehmer die Moglichkeit, zukiinftig
auch pflanzliche Materialien einsetzen zu konnen, deren Einsatz momentan im aufgrund
von Riickstdanden wie Arzneimittelresten oder Schwermetallen derzeit nicht moglich ist.
Hier ist Handlungsbedarf dahingehen gefordert, dass die Substrate sauberer werden.

Auch der Einsatz pflanzliche Substrate aus konventioneller Landwirtschaft fiir die
Herstellung von Komposten wurde diskutiert. Hier sahen einige Teilnehmer der Tatsache
kritisch, dass dadurch Substanzen wie z.B. Pflanzenschutzmittel, indirekt aus der
konventionellen Landwirtschaft in die Komposte der veganen Oko-Landwirtschaft
gelangten konnten.

Der Anbauumfang von Leguminosen sollte nach Ansicht der Workshop-Teilnehmer
dhnlich hoch sein wie in bereits lange erprobten 6kologischen Fruchtfolgen. Somit ergibt
sich ein Anbauumfang von 15 bis maximal 30 % Leguminosen innerhalb der Fruchtfolge.
Ein noch hoherer Anteil wiirde das Risiko fiir Krankheiten und Leguminosenmiidigkeit
stark vergrofiern. Das Weglassen von kleinkdrnigen Futtlerleguminosen wurde von vielen
Workshop-Teilnehmern ausdriicklich als unerwiinscht betrachtet, da alternative
Nutzungsmoglichkeiten vorhanden seien und die Futterleguminosen eine bessere
Stickstoff-Fixierung aufweisen als Kérnerleguminosen.
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Griinland im veganen Oko-Landbau

Eine dhnliche Fragestellung wie bei den oben beschriebenen Futterleguminosen stellt die
Verwendung von Dauergriinland dar. Zwar gibt es einige Ackerbauregionen in
Deutschland, in denen sehr wenig bis gar kein Griinland vorkommt. Betrachtet man die
gesamte landwirtschaftliche Nutzfliche Deutschlands, so ist circa ein Drittel davon
Dauergriinland. Somit stellt sich die Frage, wie in einem veganen Anbausystem
Dauergriinland genutzt werden kann.

In den Workshops wurde erarbeitet, dass Dauergriinland grundsétzlich dhnlich wie
Futterleguminosen verwendet werden kann, um Komposte zu erzeugen oder Griingut auf
die Ackerfliachen direkt zu transferieren. Somit wiirden Kompostierungen, Cut & Carry
und auch die Biogaserzeugung als Verwendungsmoglichkeiten in Frage kommen. Hier
kam dann die Frage auf, ob eine stetige Abfuhr der Griinlandbestinde auf andere
Ackerflachen nicht langfristig zu einer negativen Nahrstoffbilanz auf den
Griinlandflachen fiithren wiirde. Die Idee einiger Teilnehmer, aus den Griinlandregionen
Néhrstoffe in Form von Komposten in Ackerbauregionen zu transferieren, um dort einen
veganen Oko-Landbau zu ermdglichen stief bei anderen auf Teilnehmern der Workshops
auf Kritik. Besonders der Transport der Biomasse und der damit einhergehende
Ressourcenverbrauch, aber auch die Verfrachtung von Néhstoffen seien kritisch zu
hinterfragen.

Nichttierische Handelsdiinger im veganen Oko-Landbau

Der Verzicht auf tierische Wirtschafts- und Handelsdiinger wie Rindergiille, Mist,
Haarmehlpellets und Hornspédne fithrt zu der Notwendigkeit, dass alternative
Diingemittel im veganen Oko-Landbau eigesetzt werden miissen. Gerade bei intensivem
Gemiiseanbau ist eine ausreichende Nahrstoffversorgung essentiell. Die Versorgung mit
Néahrstoffen ldsst sich einerseits wie oben beschrieben iiber den Anbau
stickstofffixierender Kulturen verbessern. Der Anbau von Zwischenfriichten stellt eine
weitere Moglichkeit dar, die Nahrstoffkreislaufe im veganen Oko-Landbau moglichst
geschlossen zu halten.

Die Richtlinien fiir biozyklisch-veganen Anbau sehen den Einsatz von sogenannter
Humuserde als wesentliche Moglichkeit zur Sicherung der Nahrstoffversorgung. Dabei
handelt es sich um einen Kompost welcher eine lange Rottephase durchlaufen hat und
somit einen sehr guten Diinger darstellen soll. Von einigen Workshop-Teilnehmern kam
die Frage auf, ob geniigend pflanzliches Material zur Verfiigung steht, um ausreichend
Humuserde fiir ein landwirtschaftliches veganes Oko-Anbausystem bereitzustellen. Hier
sei zu erwarten, dass die derzeit im Okologischen Anbau zur Verfiigung stehenden
pflanzlichen Materialien nicht ausreichen konnten und somit weitere Alternativen gesucht
werden miissten.

Prinzipiell ist die Verwendung aller Diingemittel, welche nach der EG-Verordnung im
okologischen Landbau zugelassen sind, mit der Einschrdnkung, dass keine Diingemittel
mit tierischen Inhaltsstoffen verwendet werden dirfen, erlaubt. Die Teilnehmer
diskutierten, dass die Diingemittel, welche auf pflanzlicher Basis hergestellt werden,
haufig niedrigere Nahrstoffkonzentrationen aufweisen und gleichzeitig aber einen
hoheren Preis haben als Diingemittel mit tierischen Inhaltsstoffen. Beispielsweise wurde
der Einsatz von Nebenerzeugnissen aus der Zucker-, Starke- und Alkoholherstellung
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diskutiert. Die hierbei entstehenden Melassen, Schlempen, Trester und anderen
Diingemittel seien sehr teuer und nur in begrenzten Mengen aus 6kologischer Herstellung
verfiigbar.

Gerade die Versorgung mit Phosphat und Kalium stelle eine grofie Herausforderung dar.
Es sind alle Gesteinsmehle und Produkte aus der Schlacken- und Stahlerzeugung genauso
wie Kalisalze welche auch im kologischen Landbau zugelassen sind im veganen Oko-
Landbau erlaubt. Die Teilnehmer diskutierten hier die Herausforderungen der gesamten
agrarwissenschaftlichen Branche, dass gerade die Rohphosphatdiingemittel eine endliche
Ressource darstellen. Daher miissen fiir alle Anbausysteme gleichermafien Alternativen
gesucht werden. Grofites Potential sahen die Teilnehmer darin, zukiinftig die Nahrstoffe,
die bisher iiber menschliche Exkremente aus dem Kreislauf entzogen werden, wieder der
Landwirtschaft zuzufiihren. Dies betrifft besonders die Nahrstoffsalden im Bereich der
Phosphorbilanz. Als grofite Hiirde wurde die Riickstandsproblematik gesehen.

MaBnahmen fiir die Regulierung von Schadlingen

Im veganen Oko-Landbau ist die grundsitzliche Pramisse, durch Gemengeanbau,
Streifenanbau und Biotopverbesserungen die natiirlich vorkommenden Niitzlinge und
deren Lebensrdaume zu fordern. Den Teilnehmern war wichtig festzuhalten, dass ein
ganzheitlicher Ansatz, mit einer hohen Artenvielfalt und einer Férderung von Niitzlingen
das Aufkommen von Schadlingen moglichst vermeiden sollte. Sollten trotzdem
Schadschwellen erreicht werden, die den Ertrag der Kulturen gefdhrden, ist der Einsatz
von im Okologischen Landbau zugelassenen Insektiziden gestattet. Insektizide, die
Inhaltsstoffe auf tierischer Basis enthalten, sind hingegen verboten. Das Einbringen von
geziichteten Niitzlingen ist nach den biozyklisch-veganen Richtlinien eingeschrankt. Hier
stellten einige Workshop Teilnehmer klar, dass hier unterschiedliche moralische
Ansichten beziiglich des Einsatzes von Niitzlingen und des Umgangs mit Schadlingen im
veganen Oko-Landbau vorherrschen.

Umstellung auf veganen Oko-Landbau

Méchte ein konventionell wirtschaftender Landwirtschaftsbetrieb auf veganen Oko-
Landbau umstellen muss zuerst die Umstellung auf 6kologischen Anbau absolvieren. Dies
dauert je nach Kultur zwischen 24 und 36 Monate. Gelcihzeitig kann der betrieb die vegane
Wirtschaftsweise einfithren dies bedeutet in erster Linie, dass der Betrieb keine Nutztiere
halt. Aufierdem entfillt das Ausbringen von Betriebsmitteln tierischen Ursprungs wie z.B
Mist von Kooperationsbetrieben und der Einsatz von Diingern mit Inhaltsstoffen aus
tierischem Ursprung wie z.B. Hornspane. Diese Mafinahmen kann jeder Betrieb
individuell durchfiihren. Mochte ein landwirtschaftlicher Betrieb seine Produktionsweise
vegane und Okologische Produktionsweise zertifizieren lassen so muss er sich an die
vorhandenen Anbauverbinde aus dem veganen Oko-Landbau wenden. Hier ist derzeit
nur der biozyklisch vegane Anbauverband bei IFOAM akkrediert.

Ist ein Betrieb schon ein zertifizierter Okobetrieb, kann er sofort auf biozyklisch-veganen
Anbau umstellen. Die biozyklisch-veganen Richtlinien schreiben vor, dass nur ein
gesamter Betrieb umstellen kann. Es ist also nicht moglich, nur einzelne Betriebszweige
oder Teile eines landwirtschaftlichen Betriebes auf biozyklisch-veganen Landbau
umzustellen. Einige Teilnehmer sahen diesen Umstand kritisch, da ihrer Meinung nach
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zur Risikominimierung eine Teilumstellung sinnvoll sei. Gerade die Vermarktung und
Nabhrstoffversorgung seien so komplex, dass eine sofortige Umstellung des gesamten
Betriebes ein hohes wirtschaftliches Risiko darstelle.

Die biozyklisch-veganen Richtlinien schreiben auflerdem die betriebsindividuelle
Uberpriifung eines Betriebsindexes vor. Dieser beinhaltet Mafinahmen, welche die
Artenvielfalt und Okosysteme fordern. So ist es beispielsweise vorgeschrieben, dass an
Feldgrenzen zu konventionell wirtschaftenden Betrieben natiirliche Barrieren, wie z.B.
eine Hecke, vorhanden sein miissen. Einige Teilnehmer sahen diese Mafinahme als in der
Praxis nicht durchfiihrbar an. Hat ein Betrieb die Zertifizierung erhalten, so darf er seine
Produkte mit dem Giitesiegel , biozyklisch-veganer Anbau” kennzeichnen. Unklar war die
Frage, wie lange ein 6kologisch wirtschaftender Betrieb keine tierischen Diinger einsetzten
darf, bis seine Produkte als biozyklisch-vegan gelten. Hier sei der biozyklisch vegane
Anbauverband noch nicht klar positioniert.

ErtragseinbuBBen und Kompensation

Gelingt es einem veganem Oko-Landwirt, seine innerbetrieblichen Stoffkreislaufe und
Néhrstoffsalden mithilfe von Leguminosen, Kompost und nicht tierischen
Handelsdiingern nicht negativ werden zu lassen, so konne der umstellende Landwirt
erwarten, dass einzelbetrieblich die Ertragseinbuflen im Vergleich zur Okologischen
Landwirtschaft, wenn {iiberhaupt, nur sehr gering ausfallen werden. Wird ein
gesamtgesellschaftliches oder auch {iberregionales Agrarsystem betrachtet, so sei in Frage
zu stellen, ob die verfiigbaren Komposte auf pflanzlicher Basis ausreichen wiirden, um
einen flichendeckenden veganen Oko-Landbau zu ermdglichen. Hier wurde erwéhnt,
dass dies langfristig zu Ertragseinbuflen fithren konnte.

Die groflere Herausforderung wurde nicht bei der Versorgung mit Stickstoff, sondern eher
im Bereich der Kalium- und Phosphorversorgung gesehen Letztere konnte sich vor allem
langfristig in Form von sinkenden Ertrdgen, aber auch in Form weniger vitaler
Pflanzenbestdande bemerkbar machen. Eine etwaige geringere Ertragsmenge konnte ein
veganer Oko-Landwirt jedoch iiber einen erhéhten Produktpreis kompensieren.

Vermarktung von Lebensmitteln aus veganem Oko-Landbau

Die Abgrenzung von Oko-Lebensmitteln aus veganem Anbau gegeniiber veganen und
gegeniiber herkommlichen Oko-Lebensmitteln ist gegeniiber Verbrauchern sehr
erklarungsintensiv. Einige Teilnehmer der Workshops stellten heraus, dass den
Verbrauchern vermittelt werden mdiisse, dass auch bei der Erzeugung von 6kologischem
Gemiise tierische Produkte in Form von Diingemitteln eingesetzt werden. Dies sei vielen
Konsumenten nicht bewusst. Der Mehrwert von biozyklisch-vegan erzeugten Produkten
misse kommuniziert werden, wodurch auch ein Mehrerlos erzielt werden konne. Dieser
konnte die hoheren Produktionskosten zumindest teilweise kompensieren. Einige
Teilnehmer sahen auf der Seite der Konsumenten bereits jetzt grofies Potential, das
Problem sei eher die mangelnde Verfiigbarkeit von Lebensmitteln aus veganem Oko-
Anbau. Andere Teilnehmer dagegen waren der Meinung, dass die Konsumenten nicht
bereit seien, einen hoheren Preis fiir Produkte aus veganem Oko-Landbau zu zahlen.
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Thematisiert wurde auch die Vielzahl an 6kologisch erzeugten Produkten aus dem
europdischen Ausland und damit einhergehend ein Preisdruck, den einheimische
Produzenten nur sehr schwer mitgehen konnten. Einige Teilnehmer sahen die Margen
und Verhandlungsmacht des Lebensmitteleinzelhandels als sehr kritisch an und wiirden
eine Direktvermarktung veganer Oko-Lebensmittel bevorzugen. Auf der anderen Seite
sahen einige Teilnehmer den Lebensmitteleinzelhandel als grofie Chance, Lebensmittel
aus veganem Oko-Landbau an die Verbraucher zu vermarkten. Als biozyklisch-vegan
zertifizierte Produkte werden derzeit hauptsdchlich Apfel, Granatipfel, Wein und
Olivenol vermarktet. Grofses Potential sahen einige Teilnehmer in Produkten, die in der
veganen Erndhrungsform eine {ibergeordnete Rolle spielen, neben Gemdise seien das vor
allem Hiilsenfriichte wie Linsen oder Sojabohnen.

Offene Fragestellungen

In den Workshops wurde deutlich, dass noch eine Reihe von Fragen bei der praktischen
Umsetzung von veganem Oko-Landbau zu klaren sind. Hierzu gehoren:

e Wie ist langfristig die Nahrstoffversorgung zu gewahrleisten, speziell hinsichtlich
der Phosphor- und Kali-Versorgung? Diese Frage lasst sich nur mithilfe
wissenschaftlicher Versuche auf Dauertestflachen beantworten. Die Mdglichkeiten,
Nahrstoffkreislaufe im veganen Oko-Landbau mit Hilfe verschiedener Inputs zu
schlieflen, wurden genannt. Die tatsdchlichen Auswirkungen, gerade langfristig
sind, bisher aber wissenschaftlich nicht untersucht worden.

e Reicht die verfiigbare pflanzliche Biomasse aus, um ausreichend Humuserde fiir
einen flichendeckenden veganen Oko-Landbau bereitzustellen? Einzelbetrieblich
gibt es Beispiele von Betrieben, die Kompost in ausreichender Menge fiir den Anbau
ihrer Kulturen erzeugen. Betrachtet man {iberregionale Strukturen, so lasst sich
nicht klaren, inwieweit die verfiigbare Menge an Humuserde ausreichen wird.
Auch der Einsatz von organischen Substanzen, deren Inhaltsstoffe nicht eindeutig
nachweisbar sind, ist hier besonders zu beachten (z.B. Biogutkompost).

e Die Auswaschung und Ausgasung von Nahrstoffen aus der Humuserde sollte
untersucht werden. Hier gilt es zu {iberpriifen, ob deren Eigenschaften wirklich
besser sind, als die von vergleichbaren Komposten.

o Sind Ertragseinbuflen im veganen Oko-Landbau zu erwarten? Diese Frage konnte
nicht abschliefSend geklart werden. Sie ist sehr spezifisch von der angebauten
Kultur, den eingesetzten Diingern, der Fruchtfolge und dem Versorgungsgrad des
Bodens abhingig und lasst sich nicht pauschal beantworten.

o Isteine iiberregionale Nutzung von Griinlandfldchen in einem veganen
Anbausystem sinnvoll? Diese Frage fiihrte bei den Workshop Teilnehmern zu
unterschiedlichen Ansichten. Die Nutzung von Griinlandaufwiichsen im
Allgemeinen wurde von allen positiv gesehen. Ein tiberregionaler Transport des
Griingutes, um Komposte fiir andere Flachen herzustellen, wurde jedoch kritisch
betrachtet. Hier konnten Studien die Effizienz und Auswirkungen solcher
iiberregionalen Komposterzeugung bewerten.
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4, Ableitung von Empfehlungen fir
Marketingstrategien und veganen Oko-
Landbau

Autoren: Andreas Mostl (Kap. 4.1.1,4.1.2,4.1.3.1, 4.1.3.2, 4.1.3.3 und 4.1.4), David Kilian (Kap.
4.1.3.1, 4.1.3.3 und 4.1.4), Ulrich Hamm (Kap. 4.1.3.1 und 4.1.3.3), Anja Erhart (Kap. 4.1.4),
Johannes Eisert (Kap. 4.1.3.3 und 4.2) und Alexander Langkutsch (Kap. 4.1.3.3 und 4.2)

4.1 Ableitung von Empfehlungen fiir Marketingstrategien

4.1.1 Theoretischer Hintergrund

Am Anfang des Strategieentwicklungsprozesses steht nach Homburg (2017, S. 462ff) eine
Analyse der strategischen Ausgangssituation. Dazu gehoren die Betrachtung der
globalen Unternehmensumwelt, wie politische und rechtliche Rahmenbedingungen, des
betreffenden Markts, z.B. das Verhalten von Verbrauchern und Marktteilnehmern, sowie
der Situation der Branchenakteure, beispielweise ihre Marktanteile und Kompetenzen.
Hieran schliefit sich die Strategieformulierung an, die Aspekte wie Ziele, Zielgruppen
und die Gestaltung des Marketingmix beschreibt. Bei hoher Umweltunsicherheit werden
uiblicherweise mehrere alternative Strategien formuliert und bewertet. Die ausgewéhlte
Marketingstrategie wird im letzten Schritt implementiert und ihre Umsetzung wird
kontrolliert.

Um die Ergebnisse der Analyse der Ausgangssituation zusammenzufassen und
Marketingstrategien strukturiert abzuleiten, wird haufig das Verfahren der SWOT-
Analyse angewendet. Dabei werden die branchenexternen Chancen (O) und Risiken (T)
den brancheninternen Stdrken (5) und Schwéachen (W) systematisch gegentibergestellt.
Nach Homburg (2017, S. 501) konnen in Bezug auf eine SWOT-Analyse zwei Arten von
Strategien unterschieden werden. Bei Matching-Strategien wird eine branchenexterne
Chance durch eine im Unternehmen vorhandene Stirke genutzt. Umwandlungs- bzw.
Neutralisationsstrategien dagegen zielen darauf ab, brancheninterne Schwachen in
brancheninterne Stdrken oder branchenexterne Risiken in branchenexterne Chancen
umzuwandeln oder zu neutralisieren (Homburg 2017, S. 501f).

Im Prozessschritt der Strategieformulierung kann zwischen mehreren Arten von
Marketingstrategien unterschieden werden. Meffert et al. (2019, S. 326ff) unterscheiden
zunéchst zwei Basisstrategien: die Marktwahlstrategien und die
Marktteilnehmerstrategien. Marktwahlstrategien legen fest

e mit welchen Produkten das Unternehmen auf welchen Mérkten tétig sein will
(Marktfeldstrategie),

¢ in welchen Landern bzw. Regionen das Unternehmen tatig sein will
(Marktarealstrategie) und

e inwieweit der Markt in Bezug auf bestimmte Zielgruppensegmente bearbeitet
werden soll (Marktsegmentierungsstrategie).
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Marktteilnehmerstrategien legen fest,

e durch welche Formen der Marktbearbeitung eine Kaufpréferenz der Nachfrager
und ein komparativer Konkurrenzvorteil erzielt werden sollen (abnehmergerichtete
Strategie),

e wie sich gegeniiber den Absatzmittlern verhalten werden soll, um die
Marketingziele zu erreichen (absatzmittlergerichtete Strategie),

e wie sich gegeniiber den Konkurrenten verhalten werden soll, um die Marketingziele
zu erreichen (konkurrenzgerichtete Strategie), und

¢ wie sich gegeniiber den relevanten Anspruchsgruppen verhalten werden soll, um
deren Akzeptanz und Unterstiitzung sicherzustellen (anspruchsgruppengerichtete
Strategie) (Meffert et al. 2019, S. 326ff).

Bei abnehmergerichteten Strategien kann grundsdtzlich zwischen einer
Préaferenzstrategie und einer Preis-Mengen-Strategie unterschieden werden. Bei der
Priferenzstrategie wird versucht, sich mittels nicht-preislicher Produktmerkmale von den
Wettbewerbern zu differenzieren und dadurch einen hoheren Preis zu erzielen. Bei der
Preis-Mengen-Strategie dagegen erfolgt die Differenzierung durch einen niedrigeren
Preis im Vergleich zu den Konkurrenzprodukten. Der niedrigere Stiickgewinn soll durch
eine hohere Absatzmenge kompensiert werden. In der Literatur finden sich auch die
Begriffe aggressive Preisstrategie und Qualititsfiihrerschaftsstrategie, die auf eine
Profilierung am Gesamtmarkt iiber Kosten- bzw. Leistungsvorteile abzielen (Meffert et al.
2019, S. 338f).

Neben dieser generellen Unterteilung konnen fiinf  Grunddimensionen
abnehmergerichteter Wettbewerbsstrategien unterschieden werden. Eine
Innovationsorientierung ist durch einen hohen Anteil neuer Produkte am
Produktprogramm gekennzeichnet und ermoglicht es, Pioniervorteile am Markt zu
erzielen. Markt-Know-How kann frithzeitig entwickelt und ein fortschrittliches
Technologie-Image kann aufgebaut werden. Voraussetzung ist unter anderem, dass
bereits Wissen vorliegt, welches weiter ausgebaut wird. Eine qualitidtsorientierte
abnehmergerichtete Wettbewerbsstrategie ist auf objektive Qualititsaspekte, wie
technische = Produkteigenschaften = oder  Qualitatskontrollen, oder subjektive
Qualitatsaspekte, wie die Wahrnehmung und Bewertung der Produkte durch die Kunden,
ausgerichtet. Im Rahmen der Markierungsorientierung schafft der Anbieter einen
Markenwert, den die Kunden als Nutzenvorteil wahrnehmen. Einsatzgebiete der Strategie
sind Produkte, die aus Abnehmersicht stark homogen und austauschbar sind oder
objektiv nicht bewertet werden konnen. Die Programmbreitenorientierung zielt darauf
ab, flexibel, schnell und profitabel eine grofle Zahl an Produktvarianten anzubieten. Sie ist
meist mit einem hohen Ressourceneinsatz verbunden. Kostenorientierung aufiert sich in
niedrigen Kosten infolge von Groflen-, Erfahrungskurven- und Verbundeffekten.
Empfehlenswert fiir einen langfristigen Erfolg ist die Fokussierung auf mehrere der
genannten Dimensionen (Meffert et al. 2019, S. 340ff).

Hinsichtlich der konkurrenzgerichteten Strategien konnen vier Strategietypen
unterschieden werden. Kooperationsstrategien werden besonders dann angestrebt, wenn
ein Unternehmen keinen klaren Wettbewerbsvorteil oder keine ausreichenden Ressourcen
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fir Konkurrenzauseinandersetzungen besitzt. Kooperationen koénnen informal (z.B.
stillschweigendes Einverstandnis) oder formal (z.B. Lizenzvertrage, strategische Allianzen)
erfolgen. Bei Konfliktstrategien wird die Konfrontation mit Wettbewerbern bewusst in
Kauf genommen, um Marktanteile zu gewinnen oder den Konkurrenten aus dem Markt
zu drangen. Im Rahmen von Ausweichstrategien wird versucht, dem erhdhten
Wettbewerbsdruck durch innovative Mafsnahmen zu entgehen, beispielsweise durch den
Aufbau von Markteintrittsbarrieren oder Marketingaktivititen. Anpassungsstrategien
zielen darauf ab, die bestehende Marktstellung zu sichern. Das eigene Verhalten wird
dazu je nach Verhalten des Wettbewerbers angepasst (Meffert et al. 2019, S. 349ff).

Die Marketingstrategien werden durch die vier Instrumente des Marketing-Mix, das heifst
Produkt-, Preis-, Kommunikations- und Distributionspolitik, konkretisiert und umgesetzt.
Die Marketingstrategie gibt den Rahmen zur Ausgestaltung der Instrumente des
Marketing-Mix vor (Homburg 2017, S. 551f; Meffert et al. 2019, S. 326).

Die Produkt- und Programmpolitik umfasst alle Entscheidungen iiber die Gestaltung der
auf dem Absatzmarkt anzubietenden Leistungen. Dabei kann es sich um die Entwicklung
neuer Produkte (Innovation), die Verdanderung bestehender Produkte (Variation bzw.
Differenzierung) oder das Entfernen von existierenden Produkten vom Markt
(Elimination) handeln (Meffert et al. 2019, S. 394ff).

Entscheidungen im Rahmen der Preispolitik beziehen sich , auf das vom Kunden fiir ein
Produkt zu entrichtende Entgelt” (Homburg 2017, S. 665). Dazu gehoren beispielsweise
Entscheidungen {iber die Preise von Neuprodukten, Preisinderungen und eine
Preisdifferenzierung (Homburg 2017, S. 666ff).

Die Distributionspolitik wiederum umfasst alle Entscheidungen und Handlungen, die
sich mit der Verteilung der Leistungen vom Hersteller zum Endkunden befassen.
Darunter fallen u.a. die Formulierung von Distributionszielen, die Gestaltung der
Absatzkanale und die Kontrolle der Distributionsmafinahmen (Meffert et al. 2019, S. 579).

Das vierte Instrument des Marketing-Mix, die Kommunikationspolitik, beinhaltet , die
systematische = Planung, Ausgestaltung, Abstimmung wund Kontrolle aller
Kommunikationsmainahmen des Unternehmens im Hinblick auf alle relevanten
Zielgruppen, um die Kommunikationsziele (...) zu erreichen” (Meffert et al. 2019, S. 633).
Die Kommunikationspolitik umfasst Entscheidungen zu den Kommunikationszielen, der
zielgruppenspezifischen Kommunikationsstrategie, dem Kommunikationsbudget, den
Kommunikationsinstrumenten, der Kommunikationsbotschaft sowie der Erfolgsmessung
der Kommunikationsmafinahmen (Meffert et al. 2019, S. 633f).

Die Kommunikationsziele leiten sich aus den iibergeordneten Marketing- und
Unternehmenszielen ab. Sie legen fest, welche Kommunikationsbotschaft {iber welches
Kommunikationsobjekt (z.B. Unternehmen, Produkt) an welche Zielgruppe
kommuniziert werden soll. Bestandteile eines Kommunikationsziels konnen
beispielsweise die Erhohung der Bekanntheit, die Vermittlung von Informationen oder
das Bewirken von Einstellungsianderungen bei den Botschaftsempfangern sein (Meffert et
al. 2019, S. 633ff).
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Die Kommunikationsstrategie bezeichnet einen mittel- bis langfristig angelegten
Verhaltensplan, in dem die Kommunikationsinstrumente und die Gestaltung der
Kommunikationsbotschaft festgelegt sind und mit dem die Kommunikationsziele erreicht
werden sollen (Meffert et al. 2019, S. 637). Bruhn (2018, S. 222f) unterscheidet sieben Typen
von Kommunikationsstrategien:

e Bekanntmachungsstrategie: Zielt darauf ab, die Bekanntheit von Unternehmen,
Marken, Produkten oder Leistungen zu erhohen. Die Gestaltung ist
aufmerksamkeitsstark und je nach Strategieart informativ oder emotional.

¢ Informationsstrategie: Ziel ist es, Bezeichnungs- und Eigenschaftskenntnisse zu
erhdhen und von den Produkteigenschaften zu iiberzeugen. Die Gestaltung ist stark
informativ und rational (iiberzeugende Argumente).

o Imageprofilierungsstrategie: Zielt darauf ab, bei den Botschaftsempfangern
positive Einstellungen hervorzurufen, spezielle Nutzendimensionen zu
kommunizieren und ein klares Unternehmens-, Marken-, Produkt- oder
Leistungsimage zu erzeugen. Die Gestaltung ist stark emotional und betont die
beabsichtigen Imagedimensionen.

e Konkurrenzabgrenzungsstrategie: Ziel ist die Profilierung gegeniiber
Wettbewerbern und die Abgrenzung in Bezug auf spezielle Nutzendimensionen. In
der Gestaltung werden die konkurrenzunterscheidenden Merkmale betont.

e Zielgruppenerschlieffungsstrategie: Zielt darauf ab, neue Zielgruppen
anzusprechen und zu erschlieflen sowie bestehende Zielgruppen auszuschopfen.
Die zielgruppenspezifischen Nutzendimensionen werden betont.

o Kontaktanbahnungsstrategie: Ziel ist es, bestimmte Zielgruppen wie den Handel
oder die Offentlichkeit fiir die eigenen Aktivitdten zu gewinnen. Kompetenz
auflerhalb des eigenen Unternehmensbereichs soll dokumentiert und
Glaubwiirdigkeit soll vermittelt werden.

o Beziehungspflegestrategie: Ziele sind der Aufbau und die Pflege von Kontakten zu
den relevanten Zielgruppen, die Erzielung von Kundenbindung und der Aufbau
von Vertrauen. Die Gestaltung ist personlich und vertrauenserweckend und setzt
oftmals auf personliche Dialoge.

Das verfiigbare Kommunikationsbudget kann auf eine Vielzahl unterschiedlicher
Kommunikationsinstrumente verteilt werden. Nach Meffert et al. (2019, S. 652) kénnen
diese unterteilt werden in klassische Werbung (Print-, Radio- und Fernsehwerbung),
digitale = Kommunikationsinstrumente (Online-, Social-Media- und  mobile
Kommunikation), Direktkommunikation, Public Relations, Verkaufsforderung, Messen
und Ausstellungen, Event-Marketing, Sponsoring, Product-Placement, In-Game-
Advertising und Guerilla-Marketing. Die Kommunikationsstrategie gibt den Rahmen fiir
die Wahl der jeweiligen Kommunikationsinstrumente vor (Meffert et al. 2019, S. 650ff).

Die Kommunikationsbotschaft letztlich soll den Botschaftsinhalt mitsamt der
gewiinschten Wirkung an den Botschaftsempfanger herantragen. Dabei ist {iber Inhalt und
Form (z.B. Bilder, Farbe, Sprache) der Kommunikationsbotschaft zu entscheiden (Meffert
et al. 2019, S. 812ff).
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4.1.2 Vorgehensweise

Die Ausgangssituation wurde im Projekt im Rahmen der in Kapitel 3 dargestellten
Marktbefragungen und der in Kapitel 2 dargelegten Literaturanalyse erfasst. Um die
gewonnen Erkenntnisse mit der Praxis zu diskutieren und praxisrelevante
Schlussfolgerungen zu ziehen, wurden aufSerdem mehrere Workshops mit Akteuren der
Wertschopfungskette veganer Oko-Lebensmittel durchgefiihrt. Diese waren in zwei Teile
untergliedert: Zundchst wurde ein Uberblick iiber den Stand der Forschung und die
bisherigen Projektergebnisse gegeben. Hierzu gab es Impulsvortrage von Referenten aus
der Praxis und aus dem Projektteam. Im zweiten Teil der Workshops fand eine moderierte
Diskussion anhand von Leitfragen statt. Die Diskussion wurde auf Tonband aufgezeichnet
und von diesem aus mittels der Methode des zusammenfassenden Protokolls (Mayring
2002, S. 94ff) in Bezug auf die Leitfragen ausgewertet. Insgesamt wurden fiinf Workshops
durchgefiihrt:

e zwei Workshops mit dem Fokus Herstellung-Handel-Verbraucher,
e zwei Workshops mit dem Fokus Landwirtschaft,
e ein Workshop mit dem Fokus AufSer-Haus-Markt.

Die Ergebnisse der Workshops mit dem Fokus Herstellung-Handel-Verbraucher und des
Workshops mit dem Fokus Aufler-Haus-Markt werden hier nicht separat dargestellt,
sondern sind, genauso wie die Ergebnisse der Marktbefragungen, in die anschlieffende
SWOT-Analyse eingeflossen. Bei der Ableitung der Marketingstrategien wurde im
Projekt zwischen der Vermarktung an Endverbraucher und der Vermarktung an Géste der
Aufler-Haus-Verpflegung unterschieden (vgl. Kapitel 4.1.3 und 4.1.4). Bei der
Vermarktung an Endverbraucher wurden die Vermarktung veganer Oko-Lebensmittel
und die Vermarktung von Oko-Lebensmitteln aus veganem Anbau getrennt betrachtet.

Entsprechend des Projektziels, Empfehlungen abzuleiten, wie die Oko-Branche auf den
Vegan-Trend reagieren kann, wurden Empfehlungen auf Branchenebene abgeleitet. Auf
folgende Teilbereiche der Oko-Branche wurde sich fokussiert:

e bei der Vermarktung veganer Oko-Lebensmittel an Endverbraucher: die Gesamtheit
der Hersteller und Héandler veganer Oko-Lebensmittel

o bei der Vermarktung von Oko-Lebensmitteln aus veganem Anbau an
Endverbraucher: die Gesamtheit der Erzeuger, die Oko-Lebensmittel in veganem
Anbau produzieren

e Dbei der Vermarktung an Géste der Aufler-Haus-Verpflegung: die Gesamtheit der
Betriebe aus Gemeinschafts- und Individualverpflegung ohne Systemgastronomie

Da die Marktwahlstrategien (Marktfeld-, Marktareal- und Marktsegmentierungsstrategie)
sowie die absatzmittlergerichtete und anspruchsgruppengerichtete
Marktteilnehmerstrategie weitgehend unternehmensindividuell gewéhlt werden miissen,
wurde sich bei den im Projekt abzuleitenden Strategien auf absatz- und
konkurrenzgerichtete Marktteilnehmerstrategien beschrankt. Auch die Entscheidungen
iiber die Ausgestaltung der Instrumente des Marketing-Mix miissen weitgehend
unternehmensindividuell mit konkretem Bezug auf die angebotenen Produkte und die zu
bearbeitenden Mairkte getroffen werden. Wo mdglich, wurden im Projekt allgemeine
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Schlussfolgerungen zu den Marketinginstrumenten gezogen. Fiir den Bereich der
Vermarktung veganer Oko-Lebensmittel an Endverbraucher wurde zudem ausgearbeitet,
wie eine Kommunikationsstrategie fiir vegane Oko-Lebensmittel in ihren Grundziigen
ausgestaltet werden konnte. Ausgangspunkt hierfiir bildete eine Diskussion mit
Branchenakteuren innerhalb von zweien der aufgefiihrten Workshops zu moglichen
Inhalten der Kommunikationsbotschaft, Zielgruppen und Kommunikationsinstrumenten
(vgl. Kapitel 4.1.3.2).

4.1.3 Vermarktung an Endverbraucher

4.1.3.1 Vegane Oko-Lebensmittel

Aus den Marktbefragungen und den Workshops wurden die in Tabelle 26 aufgefiihrten,
zentralen brancheninternen Starken (S) und Schwachen (W) und die in Tabelle 27
aufgefiihrten, zentralen branchenexternen Chancen (O) und Risiken (T) fiir die
Vermarktung veganer Oko-Lebensmittel an Endverbraucher herausgearbeitet. Die
Verkniipfung der Stdarken mit den Chancen und Risiken sowie der Schwéachen mit den
Chancen und Risiken ldsst erkennen, dass den Herstellern und Héandlern eine
Kooperationsstrategie sowie  eine qualitats-  und innovationsorientierte
abnehmergerichtete Wettbewerbsstrategie fiir die Vermarktung veganer Oko-
Lebensmittel empfohlen werden kénnen.

Kooperationsstrategie: Hersteller veganer Oko-Lebensmittel sollten sich untereinander
stirker vernetzen und in Kooperation mit dem Handel eine gemeinsame
Marketingkampagne fiir vegane Oko-Lebensmittel starten.

Durch die Verbesserung der bisher geringen Vernetzung (W1) und die Biindelung der im
Vergleich zu grofien konventionellen Wettbewerbern geringen Marketingexpertise (W2)
kann erreicht werden, dass Verbraucher 6ko in Kombination mit vegan als Mehrwert
wahrnehmen. Die Synergieeffekte zwischen 6ko und vegan in Bezug auf Umwelt-, Klima-,
Tierschutz und Gesundheit werden erfolgreich an die Verbraucher kommuniziert (O3).
Die infolge der zunehmenden Bedeutung von Umwelt-, Klima-, Tierschutz- und
Gesundheitsthemen breite und wachsende Zielgruppe fiir vegane Oko-Lebensmittel (O1)
kann so besser erschlossen und Oko-Marktanteile konnen zuriickgewonnen werden (O2).
Umgekehrt konnen Konkurrenz und Preisdruck durch konventionelle Wettbewerber
gemieden werden (T1). Oko in Kombination mit vegan werden von den Verbrauchern
nicht als Substitute wahrgenommen, die die dieselben Werte (Umwelt-, Klima- und
Tierschutz, Gesundheit) vertreten. Es wird nicht den konventionellen Wettbewerbern
iiberlassen, okologische und vegane Kernthemen zu kommunizieren (T3). Durch mehr
Kooperation beim Rohstoffbezug, beispielsweise in Form von gemeinsamen langfristigen
Abnahmezusagen, kann mittelfristig auflerdem das Risiko einer mangelnden
Verfiigbarkeit einzelner Rohstoffe in Oko-Qualitét reduziert werden (T2).
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Qualitdts- und innovationsorientierte abnehmergerichtete Wettbewerbsstrategie:
Hersteller und Héndler veganer Oko-Lebensmittel sollten den Fokus stirker auf
innovative Qualitatsprodukte legen.

Oko-Hersteller und Oko-Fachhandel besitzen Pioniervorteile auf dem Gebiet veganer
Oko-Lebensmittel (S1), die sie einsetzen konnen, um die Nachfrage nach veganen
Produktinnovationen zu bedienen (O4). Statt auf Analogprodukte sollte der Fokus starker
auf eigenstandige vegane Produkte gelegt werden. Hierzu zdhlen beispielsweise
Innovationen im Bereich herkommlicher Produktgruppen, wie Oko-Brotaufstriche,
Tofuprodukte oder traditionelle vegane Produkte aus dem asiatischen Raum. Der Oko-
Fachhandel eignet sich besonders, um innovative Qualitdtsprodukte zu vermarkten, da er
durch die Erfahrung mit veganen und o6kologischen Lebensmitteln deren Mehrwert
besonders glaubwiirdig vermitteln kann (S2). Die qualitdts- und innovationsorientierte
Wettbewerbsstrategie bietet dariiber hinaus Spielraum, die Mehrzahlungsbereitschaft fiir
vegane Oko-Lebensmittel abzuschopfen (O5). Teilweise bestehende Preisvorteile veganer
Oko-Lebensmittel sollten umgekehrt werden, sodass die Werthaltigkeit veganer Oko-
Lebensmittel auch {iber den Preis kommuniziert wird.

Tabelle 26: Brancheninterne Stirken und Schwichen fiir die Vermarktung veganer
Oko-Lebensmittel an Endverbraucher

Starken (S) Schwichen (W)

S|: Erfahrungsvorsprung der Pionier-Hersteller W 1: Geringe Vernetzung zwischen Herstellern
und des Oko-Fachhandels auf dem Gebiet veganer Oko-Lebensmittel

veganer Oko-Lebensmittel . . .
3 W2: Im Vergleich mit konventionellen

S2: Oko-Fachhandel vertritt Werte der Oko- Wettbewerbern geringere Expertise in den
Branche und der Vegan-Konsumenten Bereichen Marketing, Verpackungsdesign und
(Umweltschutz, Klimaschutz, Verminderung Produktmanagement

von Tierleid, Gesundheit)

Quelle: Eigene Darstellung
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Tabelle 27: Branchenexterne Chancen und Risiken fiir die Vermarktung veganer

Oko-Lebensmittel an Endverbraucher
Chancen (O)

Ol: Zunehmende Bedeutung der Themen
Umweltschutz, Klimaschutz, Tierschutz und
Gesundheit in Politik, Gesellschaft und Medien
und dadurch bedingt eine breite und
wachsende Zielgruppe fiir vegane Oko-
Lebensmittel (Veganer, Vegetarier, Flexitarier)

O2: Riickgewinnung von Oko-Marktanteilen
am Gesamtmarkt fiir vegane Lebensmittel

03: Oko in Kombination mit vegan wird als
Mehrwert wahrgenommen

- Oko und Vegan sind
Komplementargiiter

—> es bestehen Synergieeffekte zwischen 6ko
und Vegan in Bezug auf Umwelt-, Klima- und
Tierschutz

- wenn es KommunikationsmaBnahmen
gelingt, den Mehrwert zu vermitteln

O4: Markt ist offen fiir Produktinnovationen

O5: Mehrzahlungsbereitschaft fiir vegane Oko-
Lebensmittel ist vorhanden

Quelle: Eigene Darstellung
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Risiken (T)

T1: Konkurrenz und Preisdruck durch
konventionelle Wettbewerber

T2: Mangelnde Verfiigbarkeit einzelner
Rohstoffe in Oko-Qualitit

T3: Oko und vegan werden als gleichwertig
wahrgenommen

- Oko und vegan sind in Teilen Substitute,
da sie dieselben Werte (Umwelt-, Klima- und
Tierschutz) vertreten

- wenn es KommunikationsmaBnahmen nicht
gelingt, den Mehrwert zu vermitteln (Beispiel
oko und regional)

- dkologische und vegane Kernthemen
konnten durch konventionelle Wettbewerber
kommuniziert werden
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4.1.3.2 Anforderungen an eine Kommunikationsstrategie fiir vegane
Oko-Lebensmittel

Damit 6ko in Kombination mit vegan als komplementir wahrgenommen wird, sollte es
das Ziel der Kommunikation sein, den Mehrwert von 6ko in Kombination mit vegan an
die Verbraucher zu vermitteln. Wie sich dieser Mehrwert zusammensetzt
(Kommunikationsbotschaft), welche Zielgruppen fiir die Kommunikation existieren und
mittels welcher Instrumente der Mehrwert kommuniziert werden kann wurde mit
Branchenakteuren im Rahmen zweier Workshops diskutiert. Auf Basis der Ergebnisse
kénnen folgende Empfehlungen fiir die grundsidtzliche Ausgestaltung der
Kommunikationsstrategie abgeleitet werden:

Kommunikationsbotschaft: Der Inhalt der Kommunikationsbotschaft besteht darin, dass
oko in Kombination mit vegan einen Mehrwert hat, genauer einen Mehrwert im Vergleich
zu vegan allein und im Vergleich zu 6ko allein. Vereinfacht dargestellt wird bei 6ko in
Kombination mit vegan der Mehrwert von ko und der Mehrwert von vegan aufsummiert.
In den Workshops mit Branchenakteuren wurden vier Bereiche identifiziert, in denen 6ko
in Kombination mit vegan zu einem Mehrwert fithren kann.

e Klimaschutz,

o Umweltschutz,
e Tierschutz und
e Gesundheit.

Tabelle 28 fasst beispielhaft zusammen, wie 6ko in Kombination mit vegan in diesen vier
Bereichen zu einem Mehrwert fithren kann.

Zielgruppen der Kommunikation: Im nachsten Schritt sind die Zielgruppen festzulegen,
an die die Kommunikationsbotschaft gerichtet wird.

Tabelle 29 stellt schematisch fiinf potenzielle Zielgruppen einer Kommunikationsstrategie
fiir vegane Oko-Lebensmittel dar.

Kommunikationsinstrumente: Um die Kommunikationsbotschaft erfolgreich an die fiinf
Zielgruppen zu vermitteln, sollte fiir jede dieser Zielgruppen ein anderer Strategietyp der
Kommunikation gewédhlt werden. Damit verbunden ist die Verwendung
zielgruppenspezifischer Kommunikationsinstrumente (vgl. Tabelle 30 bis Tabelle 34).
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Tabelle 28: Beispielhafte Darstellung der Mehrwerte von 6ko, vegan sowie 6ko in Kombination mit vegan anhand der
Kernargumente Klima-, Umwelt- und Tierschutz sowie Gesundheit

Argument

Klimaschutz

Umweltschutz

BL

Mehrwert 6ko

Oko-Landbau leistet einen wichtigen
Beitrag zum Klimaschutz, da 6kologisch
bewirtschaftete Boden mehr
Kohlenstoff speichern und weniger
Lachgas emittieren als konventionell
bewirtschaftete Boden [I].

Kohlenstoffspeicher
+ Verringerung Lachgasemissionen

Oko-Landbau leistet einen wichtigen
Beitrag zum Umweltschutz, da er
Grund- und Oberflichenwasser vor
dem Eintrag von Stickstoff und
chemisch-synthetischen
Pflanzenschutzmitteln schiitzt, sich
positiv auf die Biodiversitat auswirkt
und im Vergleich zum konventionellen
Landbau tiberwiegend hohere
Stickstoff- und Energieeffizienzen
aufweist [3].

Wasserschutz
+ Forderung der Biodiversitat
+ Ressourceneffizienz (Anbau generell)

Abschlussbericht ,,BioVegan*
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Mehrwert vegan

Vegane Ernahrung leistet einen
wichtigen Beitrag zum Klimaschutz,
da durch die Verringerung der
Tierhaltung Methan-Emissionen aus
der Wiederkauerhaltung sowie aus
Festmist und Giille reduziert werden

[2]-
Verringerung Methan-Emissionen

Vegane Ernahrung leistet einen
wichtigen Beitrag zum
Umweltschutz, da die Verringerung
des Anbauumfangs von Futtermitteln
auf Ackerflachen die
Ressourceneffizienz steigert [4].

Ressourceneffizienz (weniger
Futtermittelanbau)

UNIKASSEL
VERSITAT

Mehrwert 6ko + vegan

Oko in Kombination mit vegan erhoht
den Beitrag zum Klimaschutz, indem
mehr Treibhausgasemissionen
reduziert werden.

Kohlenstoffspeicher
+ Verringerung Lachgasemissionen
+ Verringerung Methanemissionen

Oko in Kombination mit vegan erhoht
den Beitrag zum Umweltschutz, indem
die Ressourceneffizienz gesteigert
sowie Gewasserschutz und
Biodiversitat gefordert werden.

Wasserschutz

+ Forderung der Biodiversitat

+ Ressourceneffizienz (Anbau generell)
+ Ressourceneffizienz (weniger
Futtermittelanbau)
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Argument Mehrwert 6ko Mehrwert vegan Mehrwert 6ko + vegan

Tierschutz Oko-Landbau wirkt sich positiv auf die ~ Vegane Ernihrung vermeidet, dass Oko in Kombination mit vegan
Artenvielfalt wildlebender Tiere wie potenziell Tierleid bei verbessert den Tierschutz, indem
Insekten und Vogel aus [5]. landwirtschaftlichen Nutztieren Nutztiere UND wildlebende Tiere
entsteht. geschutzt werden.

Tierschutz von wildlebenden Tieren
Tierschutz von landwirtschaftlichen Tierschutz von wildlebenden Tieren

Nutztieren + Tierschutz von landwirtschaftlichen
Nutztieren
Gesundheit Oko-Lebensmittel werden von vielen Es wird angenommen, dass eine Vegane Oko-Lebensmittel werden als
Verbrauchern als gestinder pflanzenbetonte Ernahrung noch gesundheitsforderlicher
wahrgenommen, da im Oko-Bereich gegeniber der derzeit in wahrgenommen.
weniger Zusatzstoffe zugelassen sind Deutschland iiblichen Ernahrung das

weniger Zusatzstoffe, weniger

und weniger Pflanzenschutzmittel Risiko fiir ernahrungsmitbedingte P . L
anzenschutzmittelriickstande

eingesetzt werden [6]. Krankheiten senkt [7]. - R S o

weniger Zusatzstoffe, weniger geringeres Risiko fiir ernahrungsmitbedingte Krankheiten

Pflanzenschutzmittelriickstande ernahrungsmitbedingte Krankheiten

Quellen: Eigene Darstellung; [1] Weckenbrock et al. 2019; [2] UBA 2019; [3] Kusche et al. 2019; Stein-Bachinger et al. 2019; Chmelikova & Hulsbergen 2019;
[4] UBA 2017; [5] Stein-Bachinger et al. 2019; [6] BLE 2019a; BLE 2019b; Friihschiitz 2019; [7] Richter et al. 2016

F.BL Abschlussbericht ,,BioVegan* UNIKASSEL
I FiBL Deutschland e.V. und Universitat Kassel VERBSITAT 218



Quelle: Eigene Darstellung

Tabelle 29: Potenzielle Zielgruppen und Strategietypen einer Kommunikationsstrategie fiir vegane Oko-Lebensmittel

Merkmal

Kaufhaufigkeit
veg. Lebensmittel
Wichtigkeit Oko
Alter
Einkommen
Convenience-
Orien.
Motivation
Umwelt- und
Klimaschutz
Motivation
Tierschutz
Motivation
Gesundheit

Einkaufsstitte

Strategietyp

BL

GHt informierte
Oko-Veganer

regelmaBig

hoch
eher alter
hoch

gering
hoch

hoch
hoch

Oko-Fachhandel

Beziehungspflege-
strategie

Preisbewusste
Konventionell-
Veganer

regelmaBig

gering
eher jlinger

gering

hoch

mittel

mittel
mittel

konventioneller LEH

Imageprofilierungs-
strategie

Abschlussbericht ,,BioVegan*

FiBL Deutschland e.V. und Universitat Kassel

Gesundheits-
orientierte
Flexitarier

hin und wieder

gering
eher alter
mittel

hoch

gering

gering

hoch

konventioneller LEH

Konkurrenzabgrenz-
ungsstrategie

UNIKASSEL
VERSITAT

Gut informierte
Oko-Flexitarier

hin und wieder

hoch
junger und alter
mittel bis hoch

gering
hoch

hoch
hoch

Oko-Fachhandel

Zielgrupenerschlie-
Bungsstrategie

Oko-Fleischesser

selten oder nie

hoch
eher alter
hoch

gering
mittel

mittel

gering
Fachhandel oder
LEH
Informations-
strategie
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Gut informierte Oko-Veganer: Die Zielgruppe der gut informierten Oko-Veganer kauft
bereits regelmigig vegane Lebensmittel in Oko-Qualitét, ist eher alter, besitzt ein hohes
Einkommen und eine geringe Convenience-Orientierung. Der Kauf veganer Oko-
Lebensmittel ist stark durch Umwelt-, Klima- und Tierschutzaspekte sowie gesundheitlich
motiviert. Vegane Oko-Lebensmittel werden typischerweise im Oko-Fachhandel
eingekauft. Der Mehrwert von 6ko in Kombination mit vegan ist fiir die Zielgruppe
naheliegend und sollte anhand der Argumente Umwelt-, Klima- und Tierschutz sowie
Gesundheit im Zusammenhang mit neuen und bestehenden Produkten stetig
kommuniziert werden. Uber personliche und vertrauenserweckende
Kommunikationsmafinahmen sollten die Beziehungen zur Zielgruppe gepflegt werden.
Hierfiir bietet sich beispielsweise an, die Wertschopfungskette transparent zu machen
(,Glaserne Produktion”), beispielsweise in Form von Firmenbesichtigungen oder {iber die
Unternehmenshomepage. Dariiber hinaus konnen Verkostungen, Kochevents und
Auftritte auf Verbrauchermessen durchgefiihrt sowie Rezeptsammlungen angeboten
werden. Im Allgemeinen ist fiir diese Kommunikationsmafsnahmen mit mittleren Kosten
zu rechnen.

Tabelle 30: Kommunikationsstrategie fiir die Zielgruppe ,,Gut informierte Oko-
Veganer*

Strategietyp Beziehungspflegestrategie
Argument Umwelt-, Klima-, Tierschutz, Gesundheit

Instrumente ,,Glaserne Produktion* = Transparenz entlang der Wertschopfungskette
herstellen, z.B. Giber Firmenbesichtigungen, Website
Verkostungen und Kochevents
Verbrauchermessen
Rezeptsammlungen
Kosten mittel

Quelle: Eigene Darstellung

Preisbewusste Konventionell-Veganer kaufen ebenfalls regelméfiig vegane Lebensmittel,
allerdings eher selten in Oko-Qualitit. Die Zielgruppe ist eher jiinger, hat ein geringes
Einkommen und eine hohe Convenience-Orientierung. Typischer Einkaufsort fiir vegane
Lebensmittel ist der konventionelle LEH. Der Kauf veganer Oko-Lebensmittel ist ebenfalls
durch Umwelt-, Klima- und Tierschutzaspekte sowie gesundheitlich motiviert, jedoch
weniger stark als bei den gut informierten Oko-Veganern. Fiir die Produkteigenschaft
»0ko in Kombination mit vegan” muss bei der Zielgruppe noch ein positives Image
geschaffen werden. In der Kommunikation des Mehrwerts sollte aufgrund der derzeitigen
gesellschaftlichen Relevanz und emotionalen Aufladung zuvorderst auf das Argument
Klimaschutz zuriickgegriffen werden. Als Kommunikationsinstrumente bieten sich
beispielsweise Social Media und Unternehmenswebsites an. Dabei kann die
Kommunikationsbotschaft besonders auch von Vorbildern wie prominenten Sportlern
und Schauspielern transportiert werden. Die Kosten fur diese
Kommunikationsmafsnahmen sind im Allgemeinen als mittel bis hoch anzusehen.
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Tabelle 31: Kommunikationsstrategie fiir die Zielgruppe ,,Preisbewusste
Konventionell-Veganer<¢

Strategietyp Imageprofilierungsstrategie
Argument Klimaschutz (Umwelt-, Tierschutz, Gesundheit)
Instrumente Social Media

Website

Vorbilder, z.B. prominente Sportler und Schauspieler

Kosten mittel bis hoch

Quelle: Eigene Darstellung

Gesundheitsorientierte Flexitarier stellen die grofite der fiinf Zielgruppen dar und bieten
daher ein besonders hohes Absatzpotenzial fiir vegane Oko-Lebensmittel. Sie kénnen
somit als Kernzielgruppe fiir die Kommunikation des Mehrwerts von 6ko in Kombination
mit vegan angesehen werden. Die Zielgruppe kauft bisher nur hin und wieder vegane
Lebensmittel, was im Wesentlichen gesundheitlich motiviert ist. Dabei legen sie wenig
Wert auf Oko-Qualitat. Haupteinkaufsstatte fiir vegane Lebensmittel ist der
konventionelle Lebensmitteleinzelhandel. Die Kommunikation des Mehrwerts von 6ko in
Kombination mit vegan bietet Oko-Herstellern und Oko-Handel die Moglichkeit, sich von
der konventionellen Konkurrenz abzugrenzen und zu profilieren. Hauptargument ist
dabei der Gesundheitsaspekt. Als Kommunikationsinstrumente bieten sich beispielsweise
Anzeigenfolgen in Printmedien und Hinweise am Point of Sale (POS) an. Dariiber hinaus
sollte Wert auf ein attraktives Produktdesign gelegt werden. Aufgrund der
vergleichsweise niedrigen Umwelt- und Tierschutzmotivation der Zielgruppe sollte der
Mehrwert von 6ko in Kombination nicht zuletzt {iber den Geschmack transportiert werden
(z.B. Verkostungen). Die Kosten sind der Kommunikationsmafinahmen sind im
Allgemeinen als sehr hoch anzusehen.

Tabelle 32: Kommunikationsstrategie fiir die Zielgruppe ,,Gesundheitsorientierte
Flexitarier

Strategietyp Konkurrenzabgrenzungsstrategie

Argument Gesundheit

Instrumente Anzeigenfolgen in Printmedien
Produktdesign

Hinweise am POS
Verkostungen > Kommunikation iiber den Genuss

Kosten sehr hoch

Quelle: Eigene Darstellung

Gut informierte Oko-Flexitarier kaufen wie die gesundheitsorientierten Flexitarier nur
hin und wieder vegane Lebensmittel, legen im Gegensatz zu diesen aber grofien Wert auf
Oko-Qualitit. Die Convenience-Orientierung ist gering und das Einkommen ist mittel bis
hoch. Die typische Einkaufsstatte fiir vegane Lebensmittel stellt der Oko-Fachhandel dar.
Der Kauf veganer Oko-Lebensmittel ist wie bei den gut informierten Oko-Veganern stark
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durch Umwelt-, Klima- und Tierschutzaspekte sowie gesundheitlich motiviert. Gut
informierte Oko-Flexitarer stellen eine Zielgruppe fiir vegane Oko-Lebensmittel dar, die
noch weiter erschlossen werden kann. Dabei sind die vier Kernargumente Umwelt-,
Klima- und Tierschutz sowie Gesundheit zu betonen. Hierfiir bieten sich eine Reihe
unterschiedlicher Kommunikationsinstrumente an: von Anzeigenfolgen in Printmedien,
einem attraktiven Produktdesign, Hinweisen am POS, Verkostungen und Kochevents,
Verbrauchermessen, Rezeptsammlungen bis hin zur transparenten Darstellung der
Wertschopfungskette auf der Unternehmenswebsite oder in Form von
Firmenbesichtigungen. Im Allgemeinen ist fiir diese Kommunikationsmafinahmen mit
hohen Kosten zu rechnen.

Tabelle 33: Kommunikationsstrategie fiir die Zielgruppe ,,Gut informierte Oko-
Flexitarier

Strategietyp ZielgruppenerschlieBungsstrategie

Argument Umwelt-, Klima-, Tierschutz, Gesundheit
Instrumente Anzeigenfolgen in Printmedien
Produktdesign

Hinweise am POS
Verkostungen und Kochevents
Verbrauchermessen
Rezeptsammlungen
,Glaserne Produktion = Transparenz entlang der Wertschopfungskette
herstellen, z.B. Giber Firmenbesichtigungen, Website
Kosten hoch

Quelle: Eigene Darstellung

Oko-Fleischesser kaufen selten oder nie vegane Lebensmittel ein, legen aber hohen Wert
auf Oko-Qualitit. Wenn sie vegane Lebensmittel kaufen, dann typischerweise im
Fachhandel oder im LEH. Umwelt, Klima- und Tierschutzaspekte spielen beim
Lebensmittelkauf eine Rolle (Oko-Kéufer), die gesundheitliche Motivation ist dagegen
eher gering. Die Kommunikationsstrategie sollte darauf ausgerichtet sein, die Zielgruppe
iiber die Mehrwerte von 6ko in Kombination mit vegan zu informieren und von den
Vorziigen veganer Oko-Lebensmittel zu iiberzeugen. Argumente stellen die Aspekte
Umwelt-, Klima-, Tierschutz und Gesundheit dar, die beispielsweise {iber
Informationsmaterialien (z.B. Videos, Flyer Broschiiren), Bildungsmafsnahmen (z.B.
Workshops) oder Multiplikatoren transportiert werden konnen. Aufgrund der
vergleichsweise niedrigen Umwelt- und Tierschutzmotivation sollte auch bei dieser
Zielgruppe der Mehrwert von 6ko in Kombination mit vegan nicht zuletzt {iber den
Geschmack transportiert werden, beispielsweise in Form von Verkostungen. Im
Allgemeinen ist fiir diese Kommunikationsmafinahmen mit mittleren Kosten zu rechnen.
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Tabelle 34: Kommunikationsstrategie fiir die Zielgruppe ,,Oko-Fleischesser*

Strategietyp Informationsstrategie
Argument Umwelt-, Klima-, Tierschutz, Gesundheit
Instrumente Informationsmaterialien, z.B. Videos, Flyer, Broschiren

Multiplikatoren
BildungsmaBnahmen wie Workshops
Verkostungen - Kommunikation iiber den Genuss

Kosten mittel

Quelle: Eigene Darstellung

4.1.3.3 Oko-Lebensmittel aus veganem Anbau

Fiir die Vermarktung von Oko-Lebensmitteln aus veganem Anbau lassen sich anhand der
Befragungs- und Workshopergebnisse ebenfalls brancheninterne Stdrken (S) und
Schwichen (W) sowie branchenexterne Chancen (O) und Risiken (T) identifizieren. Diese
sind in Tabelle 35 und Tabelle 36 aufgefiihrt. Die Verkniipfung der Starken mit den
Chancen und Risiken sowie der Schwéchen mit den Chancen und Risiken ldsst wiederum
zwei Strategien fiir die Vermarktung von Oko-Lebensmitteln aus veganem Anbau
erkennen:

Qualititsorientierte abnehmergerichtete Wettbewerbsstrategie: Oko-Betriebe heben
sich von der Konkurrenz mit dem Qualitatsmerkmal , veganer Oko-Landbau” ab.

Konkurrenzgerichtete Ausweichstrategie: Oko-Betriebe grenzen sich {iber die
innovative Mafsnahme ,veganer Oko-Landbau” im Wettbewerb um vegane
Lebensmittel ab und erzielen Pioniervorteile.

Der Gewiéhrleistung der Naihrstoffversorgung {iiber weitgehend geschlossene
Betriebskreislaufe kommt im Oko-Landbau eine grofe Bedeutung zu. Oko-Betriebe
besitzen grofies Wissen und Bewusstsein iiber diese Themen (51), die sie einsetzen konnen,
um die Herausforderungen im veganen Anbau besser zu bewiltigen und Ertragseinbufsen
zu vermeiden oder zu reduzieren (T1). Je nach Kultur und Standort kénnen Oko-Betriebe
damit die Chance ergreifen, sich {iber eine vegane Erzeugung im Wettbewerb zu
differenzieren, die Bediirfnisse einiger Verbrauchergruppen zu erfiillen und
Mehrzahlungsbereitschaften abzuschopfen (O1, O2). Damit Oko in Kombination mit
veganem Anbau von den Verbrauchern als Mehrwert wahrgenommen wird und Oko-
Marktanteile am Gesamtmarkt fiir vegane Lebensmittel zuriickgewonnen werden konnen
(O3), muss es gelingen, diesen Mehrwert zu kommunizieren. Da Oko in Kombination mit
veganem Anbau sehr erklarungsintensiv ist (T2), bieten sich die Direktvermarktung und
die Solidarische Landwirtschaft als Absatzwege an. Aufgrund ihrer Erfahrung mit
regionalen Wertschopfungsketten sind gerade Oko-Betriebe in der Lage, diese
Absatzwege erfolgreich zu nutzen (52). Im direkten Kundenkontakt kann es eher gelingen,
den Mehrwert von Oko-Lebensmitteln aus veganem Anbau zu vermitteln. Ein
erfolgreicher Eintritt in den Markt fiir Oko-Lebensmittel aus veganem Anbau kann andere
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Betriebe motivieren, das Risiko neu zu bewerten und Antworten auf mogliche Konflikte
zu finden (W1, W2).

Tabelle 35: Brancheninterne Stirken und Schwichen fiir die Vermarktung veganer
Oko-Lebensmittel an Endverbraucher

Starken (S) Schwichen (W)
SI: GroB3e Bedeutung von W 1: fehlende Umstellungsbereitschaft infolge
Nahrstoffversorgung und von Streben nach Risikominimierung

Nihrstoffkreisliufen im Oko-Landbau >

W?2: fehlende Umstellungsbereitschaft
Wissen und Bewusstsein vorhanden

aufgrund von Konflikten zwischen dem

S2: Hohe Kompetenz im Wirtschaften in ,ldealbild*“ des Oko-Landbaus mit Tierhaltung
regionalen Wertschopfungsketten mit engem  und veganem Anbau

Kundenkontakt

Quelle: Eigene Darstellung

Tabelle 36: Branchenexterne Chancen und Risiken fiir die Vermarktung veganer
Oko-Lebensmittel an Endverbraucher

Chancen (O) Risiken (T)
Ol: Verzicht auf tierische Diingemittel im T|: Herausforderungen im veganen Anbau
veganen Oko-Landbau je nach Kultur und werden nicht bewaltigt - ErtragseinbuBen

R T2: Oko in Kombination mit veganem Anbau

O2: Mehr als 50% der Verbraucher haben ist erklarungsintensiv > Verbraucher nehmen
den Einsatz von Hornspanen abgelehnt > Oko in Kombination mit veganem Anbau
Verbraucherbediirfnisse konnen erfiillt nicht als Mehrwert wahr

werden, Mehrzahlungsbereitschaft besteht

03: Oko in Kombination mit veganem Anbau
wird als Mehrwert wahrgenommen und Oko-
Marktanteile am Gesamtmarkt fiir vegane
Lebensmittel werden zuriickgewonnen

Quelle: Eigene Darstellung
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4.1.4 Vermarktung an Gaste der AuBBer-Haus-Verpflegung

Aus der Marktbefragung und aus dem Workshop mit Akteuren des Aufier-Haus-Markts
wurden die in Tabelle 37 aufgefiihrten, zentralen brancheninternen Stdrken (S) und
Schwichen (W) und die in Tabelle 38 aufgefiihrten, zentralen branchenexternen Chancen
(O) und Risiken (T) fiir die Vermarktung veganer Oko—Komponenten an Géste der Aufser-
Haus-Verpflegung herausgearbeitet. Die Verkniipfung der Starken mit den Chancen und
Risiken sowie der Schwiachen mit den Chancen und Risiken ldsst erkennen, dass zwei
Strategien fiir die Vermarktung veganer Oko-Komponenten empfohlen werden kénnen:

o fiir Betriebe der Gemeinschafts- und Individualverpflegung (ohne
Systemgastronomie) eine qualitits- und innovationsorientierte abnehmergerichtete
Wettbewerbsstrategie und

o fiir die Gemeinschaftsverpflegung eine Ausweichstrategie (konkurrenzgerichtete
Strategie).

Qualitidts- und innovationsorientierte abnehmergerichtete Wettbewerbsstrategie:
Betriebe des Aufser-Haus-Markts sollten ein attraktives und innovatives veganes
Speisenangebot schaffen.

Die Gemeinschaftsverpflegung besitzt die Fahigkeit, Themen anzuschieben und Trends
zu setzen, da regelméflig grofle Teile der Bevolkerung erreicht werden (51). Besonders
eigenbewirtschaftete Gemeinschaftsverpflegungsbetriebe und Teile der
Individualgastronomie besitzen eine hohe Innovationskraft und sind offen dafiir, neue
Trends auszuprobieren (S2). Auch besitzen diese Betriebe hdufig die Flexibilitat und
Freiheit auf Trends zu reagieren (S3). Dies bietet gute Voraussetzungen, um die breite und
wachsende Zielgruppe, die Wert auf Umwelt-, Klima, Tierschutz und Gesundheit legt, mit
attraktiven veganen Angeboten in Oko-Qualitit zu bedienen (O1).

Um zu vermeiden, dass die veganen Angebote durch die Gaste abgelehnt (T2) und Nicht-
Veganer durch die Auslobung ,vegan” abgeschreckt werden (T4), sollten vegane
Meniikomponenten und Gerichte im ersten Schritt iiber den Geschmack kommuniziert
werden. Dazu sollten attraktive, authentische Meniis und Rezepturen gewdhlt und die
Gerichte ansprechend prasentiert werden (z.B. mit Bildern, Positionierung). Frische und
eigene Herstellung der Komponenten und Gerichte sollten herausgestellt werden. Eine
offensive Vegan-Kennzeichnung sollte vermieden werden, stattdessen konnen z.B. kleine
Piktogramme verwendet werden. Weitere Moglichkeiten sind die Auslobung von vegan
im Rahmen der Allergenkennzeichnung und die Einbindung veganer Gerichte in den
allgemeinen Meniiplan. Durch ein Freeflowsystem sollten dem Gast Wahlmoglichkeiten
innerhalb eines Gerichts gelassen werden. Aktionswochen konnen Anreize zum
Ausprobieren veganer Gerichte darstellen.

Fachliche Informationen sollten ergdnzend gegeben werden, z.B. durch den Verweis auf
die Website (QR-Code) oder iiber Infomaterial im Gastraum. Die Informationen sollten
den Mehrwert von 6ko in Kombination mit vegan vermitteln, sodass 6ko und vegan als
komplementar (O2) statt als gleichwertig (T1) wahrgenommen werden.
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Eine Vegan-Zertifizierung kann genutzt werden, wenn Tischgéste oder zu becaternde
Einrichtungen dies einfordern. Dadurch kann das Vertrauen von Veganern in vegane
Meniikomponenten gestdarkt (O5) und einem Vertrauensverlust infolge einer fehlenden
Vegan-Kennzeichnung kann vorgebeugt werden (T3). Einer moglichen Abschreckung des
Kiichenteams durch den zusétzlichen Kontroll- und Arbeitsaufwand einer Zertifizierung
(T6) kann durch Schulungs- und Beratungsmafsnahmen entgegengewirkt werden.

Kiichenpersonal fehlt es haufiger an Wissen {iber vegane Komponenten und Gerichte
sowie deren Zubereitung (W4). Das Wissen und die Kompetenz der Kéche beziiglich des
Umgangs mit veganen Rezepturen und Komponenten sollten, z.B. durch Schulungen und
die Integration des Themas vegan in die Kdcheausbildung, gestarkt werden. Bei Bedarf
kann unterstiitzend auf ,Komplettlosungen” von Lieferanten fiir einzelne Gerichte
zuriickgegriffen werden (Paket mit Rezeptur und Menii-Komponenten fiir bestimmte
Personenanzahl).

Ausweichstrategie (betrifft die Gemeinschaftsverpflegung): Es sollte ein attraktives
Angebot mit veganen Oko-Komponenten geschaffen werden, durch das dem
Konkurrenzdruck von auflerhalb der GV ausgewichen werden kann.

Besonders kleine fremd- und eigenbewirtschaftete Betriebe der
Gemeinschaftsverpflegung sowie Teile der Individualgastronomie nehmen haufig eine
reagierende statt agierende Haltung ein und nutzen dadurch nicht die Moglichkeit, Trends
zu setzen und aufzugreifen (W1). GV-Betriebe sind zudem meist durch eine geringe
Finanzkraft und einen hohen Arbeitsdruck (geringe Verpflegungsbudgets)
gekennzeichnet und besitzen das Image einer ,sozialen Grundversorgung” (W2).
Besonders grofien fremdbewirtschafteten GV-Betrieben (Groficaterern) mangelt es an
Flexibilitat des einzelnen Betriebs infolge zentraler Strukturen (z.B. Zentraleinkauf) (W3).

Um sich gegen Konkurrenzangebote auflerhalb der Gemeinschaftsverpflegung zu
behaupten und ihr Image aufzuwerten, sollte die GV auf ein in Geschmack, Aussehen,
Komponenten und Bezeichnung attraktives veganes Angebot setzen (0O4). Zur
Differenzierung sollten Frische und eigene Herstellung herausgestellt werden, wodurch
den Géstepraferenzen entsprochen werden kann (O3). Fertigprodukte sollten nur
erganzend fiir Komponenten eingesetzt werden, die auch bei vorhandenem Wissen und
Fertigkeiten nur mit hohem Aufwand selbst herzustellen sind (Beispiel Griinkernbratlinge,
Hummusbéllchen). Das Image der Gemeinschaftsverpflegung kann aufgewertet werden
und die GV kann sich als Trendsetter positionieren (O4).

Dem Risiko eines zu geringen Angebots veganer Oko-Komponenten in Grogebinden (T5)
kann entgegengewirkt werden, indem diese kontinuierlich und in grofleren
Mengeneinheiten bei den Lieferanten angefordert werden (O5).
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Tabelle 37: Brancheninterne Stirken und Schwichen fiir die Vermarktung veganer
Oko-Komponenten an Giste der AuBBer-Haus-Verpflegung

Stirken (S) Schwichen (W)

S|: Fahigkeit, Themen anzuschieben und W1: Einnahme einer reagierenden statt

Trends zu setzen' (da die GV regelmaBig agierenden Haltung, Tragheit im Erkennen

groBe Teile der Bevolkerung erreicht) > von Trends und im Reagieren darauf >

Aber: Starke wird nicht genutzt Fahigkeit, Trends zu setzen, wird nicht
genutzt®

$2: Innovationskraft und Offenheit, neue
Trends auszuprobieren® W2: Geringe Finanzkraft und hoher
Arbeitsdruck' (knappe Verpflegungsbudsets,

S3: Flexibilitat und Freiheit, auf Trends zu ) .
Image als ,,soziale Grundversorgung®,

reagieren’
Vermeidung von Mehraufwand)
W3: Geringe Flexibilitat des einzelnen
Betriebs durch zentrale Strukturen (z.B.

Zentraleinkauf)*

W4: Fehlendes Wissen Uber vegane
Komponenten/Gerichte und deren
Zubereitung, fehlende Wissensvermittlung in
der Kochausbildung

I betrifft die gesamte Gemeinschaftsverpflegung (GV)

2 betrifft besonders eigenbewirtschaftete Gemeinschaftsverpflegung und Teile der Individualgastronomie

(1G)

3 betrifft besonders kleine fremd- und eigenbewirtschaftete GV sowie Teile der IG

4 betrifft besonders groBe fremdbewirtschaftete GV-Betriebe (GroBcaterer)

Quelle: Eigene Darstellung
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Tabelle 38: Branchenexterne Chancen und Risiken fiir die Vermarktung veganer
Oko-Komponenten an Giste der AuBBer-Haus-Verpflegung

Chancen (O)

Ol: Zunehmende Bedeutung der Themen
Umwelt-, Klima, Tierschutz und Gesundheit
in Verbindung mit breiter und wachsender
Zielgruppe (Veganer, Vegetarier, Flexitarier)

02: Oko in Kombination mit vegan wird als
Mehrwert wahrgenommen
(Komplementargiiter)

O3: Hohe Gastepriferenz fur Frische

O4: Behauptung gegeniiber
Konkurrenzangeboten auBerhalb der GV und
Aufwertung des Images der GV
(Trendsetter)'

O5: Starkung des Vertrauens von Veganern in
vegane Gerichte/Komponenten durch die
Einfiihrung einer Vegan-Zertifizierung

O6: Steigende Nachfrage nach veganen Oko-
Komponenten in GrofB3gebinden fiihrt zu
steigendem Angebot dieser auf Seiten der
Hersteller und Handler

I betrifft GV

Quelle: Eigene Darstellung

4.2
veganen Oko-Landbau

Risiken (T)

T1: Oko und vegan werden als gleichwertig
wahrgenommen (Substitute)

T2: Ablehnung des veganen Angebots durch
die Gaste (Nicht-Veganer werden nicht
Uberzeugt, Erwartungen von Veganern
werden nicht erfiillt)

T3: Vertrauensverlust von Veganern in
vegane Gerichte/Komponenten durch
fehlende Vegan-Zertifizierung

T4: Abschreckende Wirkung der Auslobung
,vegan“ und abwehrende Haltung der Gaste
gegeniber Belehrungen

T5: Angebot von veganen Oko-Komponenten
in GrofB3gebinden nicht wirtschaftlich, da
nachgefragte Mengen zu gering

Té6: Abschreckende Wirkung einer Vegan-
Zertifizierung auf Kiichenteam (zusatzliche
Kontrollen, zusatzlicher Arbeitsaufwand)

Ableitung von Empfehlungen fiir die Umstellung auf

Landwirte, die ihre Produktionsweise auf veganen Oko-Landbau umstellen mochten,

sollten bei diesem Prozess einige Dinge beachten. Zuerst muss hier differenziert werden,

ob der Betrieb bereits dkologisch wirtschaftet oder ob er von einer konventionellen

Wirtschaftsweise auf veganen Oko-Landbau umstellt.

o Betriebe, welche bereits 6kologisch wirtschaften, sollten ihre klassische Fruchtfolge

nur minimal anpassen.

e Der Anteil von Kérnerleguminosen und Futterleguminosen sollte so wie generell

fiir den 6kologischen Landbau empfohlen beibehalten werden.

e Fiir Griinland und Futterleguminosen sollte eine moglichst effiziente

Kompostierung oder die Nutzung in einer Biogasanlage angestrebt werden. Diese
beiden Verfahren ermdglichen die Nutzung der Néahrstoffe fiir andere Kulturen
innerhalb der Fruchtfolge. Die Anwendung eines Cut & Carry-Verfahrens ist

ebenfalls eine Moglichkeit.
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e Die regelmifliige Analyse der Flachen hinsichtlich ihrer Nahrstoffversorgung und
des Humusgehaltes ermoglicht dem Landwirt zeitnah zu handeln. Sollte er nicht
gewahrleisten konnen, dass seine Boden und Kulturen langfristig ausreichend
versorgt sind, sollten moglichst Handelsd{inger nichttierischer Herkunft eingesetzt
werden, um diese Defizite zu schliefSen.

¢ Der Anbau von Zwischenfriichten sollte wie auch im 6kologischen Anbau eine
wichtige Rolle spielen, um zusétzlich den Humusaufbau zu férdern und mit
Leguminosen den Stickstoffeintrag zu sichern.

¢ Landwirte, welche von konventioneller Bewirtschaftung direkt auf veganen Oko-
Landbau umstellen, sollten ihre Fruchtfolge entsprechend den Empfehlungen der
okologischen Landwirtschaft anpassen und diese etablieren. Erst wenn eine
vielgliedrige Fruchtfolge etabliert ist und der Anbau aller Kulturen erfolgreich
gewahrleitet werden kann, sollte der ndchste Schritt zu einem veganen
Anbausystem begangen werden.

Um zukiinftig den veganen Oko-Landbau ausweiten zu konnen, besteht noch
wissenschaftlicher Forschungsbedarf. Langfristige Auswirkungen auf Nahrstoff- und
Humusgehalte sollten untersucht werden. Auch die Verfiigbarkeit von organischen
Materialien, welche fiir die Herstellung von Komposten im veganen Oko-Landbau
zugelassen sind, sollte quantifiziert werden. Forschungsbedarf besteht im Allgemeinen
beim Einsatz von Griingut-und Biogutkomposten. Hier ist es notwendig, die Riickstande
von Antibiotika, Medikamenten und Schwermetallen zu reduzieren, damit in Zukunft ein
Einsatz im 6kologischen Landbau in grofleren Mengen gewéhrleistet werden kann.
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5. Nutzen und Verwertbarkeit der Ergebnisse

Die Ergebnisse des vorliegenden Projekts zeigen aus Sichtweise des Marketings Optionen
auf, wie die Oko-Branche auf den Vegan-Trend reagieren kann. Handlungsméglichkeiten
wurden fiir die zwei bestehenden Verstdndnisse des Vegan-Begriffs (Erzeugungs- oder
Verarbeitungsebene), verschiedene Teilbereiche der Branche (Landwirtschaft,
Lebensmittelherstellung und -handel, Aufser-Haus-Verpflegung) sowie die jeweiligen
Zielgruppen (Endverbraucher und Géste der Aufier-Haus-Verpflegung) herausgearbeitet.
Fiir vegane Oko-Lebensmittel wurden dariiber hinaus Grundziige einer
Kommunikationsstrategie erarbeitet. Die erarbeiteten Empfehlungen bieten Oko-
Marktakteuren einen Rahmen, anhand dessen sie ihre eigenen Marketingsstrategien
ausrichten konnen. Die Marktakteure miissen die Strategien individuell fiir die von ihnen
angebotenen Produkte und bearbeiteten Mirkte ausgestalten. Letzlich kénnen die
erarbeiteten Strategieempfehlungen Akteure der Oko-Branche dabei unterstiitzen, sich im
Wettbewerb um vegane Lebensmittel besser als bisher von den konventionellen
Konkurrenzangeboten abzugrenzen und Marktanteile fiir vegane Oko-Lebensmittel
zuriickzugewinnen.

6. Zielerreichung und weiterfiihrende
Fragestellungen

Die beiden Projektziele, zum einen die Ermittlung des Vegan-Trends fiir den Absatz von
Oko-Lebensmitteln und zum anderen die Erarbeitung von Reaktionsmoglichkeiten fiir die
Oko-Branche, konnten erreicht werden.

Ziel der Verbraucherbefragung war es, die Motive und Einstellungen zu veganen
Lebensmitteln zu erforschen und die Zahlungsbereitschaften sowohl fiir vegane Produkte
als auch fiir Produkte aus veganem Anbau zu ermitteln. Die Untersuchung wurde fiir fiinf
Verbrauchergruppen durchgefiihrt, die durch ihren Erndhrungsstil vorab definiert
wurden. Die Ergebnisse der Befragung zeigen deutliche Unterschiede zwischen den
Verbrauchern mit unterschiedlichen Erndhrungsstilen. Auch bei den ermittelten
Mehrzahlungsbereitschaften =~ konnten  deutliche  Unterschiede zwischen den
Verbraucherguppen festgestellt werden, wobei unabhangig vom Erndhrungsstil der
Befragten hohere Zahlungsbereitschaften gedufiert wurden. Diese Erkentnisse konnten
genutzt werden, um im Fazit zielgruppenspezifische Empfehlungen formulieren zu
konnen.

Die Befragungen von Marktakteuren entlang der Wertschopfungskette generierten
umfangreiche Ergebnisse zum aktuellen Stand des Vegan-Trends. In Workshops wurden
die Ergebnisse aufgearbeitet und Strategieempfehlungen abgeleitet.

Die gesellschaftliche Debatte zum Klimawandel riickt auch die Umweltauswirkungen der
Erndhrung stiarker ins Bewusstsein der Verbraucher. Um festzustellen, ob sich die
Praferenzen der Verbraucher dadurch {iiber die Zeit verschieben, sind weitere
Unterschungen notwendig.
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Weitere Fragestellungen sind dariiber hinaus im Bereich des veganen Oko-Landbaus zu
sehen, der bisher nur wenig erforscht ist. Themenbereiche sind beispielsweise die
langfristige Sicherstellung der Nahrstoffversorgung, die Verfiigbarkeit von pflanzlicher
Biomasse und die Nutzung von Griinlandflaichen (vgl. auch Kapitel 3.5.5). In den
Diskussionen mit Praktikern und Interessierten trat des Weiteren héufig die Frage auf, bis
zu welcher Héhe eine Nachfrage nach veganen Oko-Lebensmitteln und/oder nach Oko-
Lebensmitteln aus veganem Anbau in Kombination mit einer entsprechenden
Reduzierung der Tierhaltung als 6kologisch, 6konomisch und sozial nachhaltig angesehen
werden kann. Um dieser Frage nachzugehen, sind komplexe Systembetrachtungen und
umfangreiche Nachhaltigkeitsbewertungen noétig, die im Rahmen des Projekts nicht
erfolgen konnten. Fiir die Vermarktung der Produkte aus veganem Anbau zeigte die in
diesem Projekt durchgefiihrte Verbraucherbefragung, dass der Kommunikation des
Mehrwertes des veganen Anbaus einer Schliisselrolle zukommt. Welche
Kommunikationsmafinahmen dazu am besten geeignet sind, muss noch in weiteren
Untersuchungen getestet werden.
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7. Zusammenfassung

Pflanzliche Lebensmittel werden am Markt zunehmend nachgefragt. Sowohl fiir Vegan-
als auch fiir Oko-Konsumenten spielen dabei tier-, selbst- und umweltbezogene Motive
eine ausschlaggebende Rolle. Trotz dieser Ahnlichkeiten gehen die Marktanteile
Okologischer = Erzeugnisse in klassischen veganen Kernwarengruppen wie
Fleischersatzprodukten und Brotaufstrichen zuriick. Daraus ergeben sich zwei
Fragestellungen, die im Projekt untersucht wurden:

1. Welche Bedeutung hat der Vegan-Trend fiir den Absatz von Oko-Lebensmitteln?
2. Wie kann die Oko-Branche auf den Vegan-Trend reagieren?

Zur Untersuchung der Fragestellungen wurden Befragungen mit Akteuren entlang der
Wertschdpfungsstufen Landwirtschaft, Lebensmittelherstellung, Lebensmittelhandel und
Endverbraucher durchgefiihrt. Auflerdem wurde der Aufler-Haus-Markt einbezogen.
Durch dieses Vorgehen konnten beide derzeit exsitierenden Verstandnisse von Vegan, ein
Verzicht auf tierische Nahrungsbestandteile und ein Verzicht auf tierische Betriebsmittel
in der landwirtschaftlichen Erzeugung, beriicksichtigt werden. Die Befragungsergebnisse
wurden in Workshops mit Praktikern diskutiert und Empfehlungen fiir
Marketingstrategien wurden abgeleitet.

Als Ergebnis der Verbraucherbefragung kann festgehalten werden, dass der Kauf veganer
Lebensmittel sehr stark vom Erndhrungsstil der Befragten beeinflusst wurde. Der
Geschmack veganer Lebensmittel stellte fiir Fleischesser und Flexitarier ein Kaufhemmnis
dar. Ebenso waren dieser Personengruppe die Umweltvorteile veganer Lebensmittel
weniger bewusst. Fiir Vegetarier stand bei veganen Lebensmitteln der Gesundheitswert
im Mittelpunkt. Veganer, die besonders viele vegane Lebensmittel kaufen, legten weniger
Wert auf die Natiirlichkeit und Urspriinglichkeit der veganen Lebensmittel.

Vegane Lebensmittel wurden von Veganern haufig im Oko-Fachhandel gekauft. Weitere
wichtige Einkaufsstitten fiir vegane Lebensmittel waren Super- und Verbrauchermaérkte
und Drogeriemarkte. Der Online-Handel hatte als Einkaufsort fiir vegane Lebensmittel bei
den Befragten kaum eine Bedeutung.

Vegane Lebensmittel wurden von den Befragten eher als teuer wahrgenommen, es konnte
jedoch auch eine Mehrzahlungsbereitschaft fiir vegane Produkte festgestellt werden.
Ebenso waren viele Befragte bereit, fiir Lebensmittel aus veganem Anbau hohere Preise
zu bezahlen, wenn ihnen die Unterschiede zwischen herkémmlichen Oko-Lebensmitteln
und Oko-Lebensmitteln aus veganem Anbau bekannt waren. Es sind daher
Kommunikationsmafinahmen erforderlich, um den Konsumenten diese Unterschiede zu
vermitteln.

Die Befragung von Lebensmittelherstellern und -handlern sollte unter anderem
Erkenntnisse dazu bringen, wie diese das Marktpotenzial fiir vegane Oko-Lebensmittel
einschédtzen. Nach Ansicht der Befragten ist das Potenzial noch nicht ausgeschopft,
wenngleich begrenzte Marketingbudgets und eine fehlende Vernetzung zwischen
Herstellern veganer Oko-Lebensmittel Hemmnisse darstellen.
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Die Analyse von Webseiten zu veganen Lebensmitteln zeigte auf, dass dort vor allem
Informationen zum Geschmack und zu gesundheitlichen Vorteilen veganer Lebensmittel
dargeboten werden. Ebenso wurde auf die Vorteile der veganen Lebensmittel fiir die
Umwelt hingewiesen. Umweltvorteile wurden jedoch auf den Webseiten der Oko-
Hersteller weniger konkret benannt als auf den Seiten der anderen Hersteller. Die Oko-
Branche sollte daher die Umweltvorteile ihrer veganen Produkte noch stérker
hervorheben. = Regionalitit = und  hohe  Sozialstandards  konnen  ebenso
Differenzierungsmoglichkeiten darstellen.

Im Bereich des Aufler-Haus-Markts wurden besonders von Studierendenwerken und
Groficaterern in den vergangenen Jahren verstdrkt vegane Speisen in das Angebot
aufgenommen. Praktiker und Experten aus dem Aufler-Haus-Markt, die im Rahmen des
Projekts befragt wurden, gaben in Bezug auf den Vegan-Trend unter anderem fehlende
Kenntnisse des Kiichenpersonals im Umgang mit veganen Lebensmitteln als
Herausforderung an.

Um Chancen und Grenzen einer veganen Erzeugung nédher zu untersuchen, wurden
landwirtschaftliche Berater befragt und zwei Workshops mit Praktikern durchgefiihrt. Als
grofte Herausforderung im veganen Oko-Landbau gilt die Nahrstoffversorgung, da
durch den Verzicht auf tierische Diingemittel weniger Moglichkeiten verbleiben, um
negative Nahrstoffsalden auszugleichen. Alternativen zu tierischem Diinger stellen
beispielsweise Komposte auf pflanzlicher Basis, der Anbau von Leguminosen,
Griindiingung und pflanzliche Handelsdiinger dar. Futterleguminosen kénnen gemulcht,
als Kompost verwertet, per Cut and Carry transferiert oder als Substrate fiir Biogasanlagen
genutzt werden. Diese Moglichkeiten bestehen grundsatzlich auch fiir Dauergriinland.
Dennoch bleiben Forschungsfragen zu klaren, beispielsweise hinsichtlich der langfristigen
Auswirkungen einer veganen Bewirtschaftung auf Nahrstoff- und Humusgehalte der
Boden. Auch sollte ermittelt werden, in welchem Umfang organische Materialien zur
Kompostherstellung verfiigbar sind.

Aus den Befragungs- und Workshopergebnissen wurden Strategieempfehlungen fiir
jeweils drei Teilbereiche der Oko-Branche abgeleitet. Herstellern veganer Oko-
Lebensmittel ist in Hinblick auf die Vermarktung an Endverbraucher eine
Kooperationsstrategie zu empfehlen. So sollten sich die Oko-Hersteller untereinander
stirker vernetzen und in Kooperation mit dem Handel eine gemeinsame
Marketingkampagne fiir vegane Oko-Lebensmittel starten. Dariiber hinaus sollten
Hersteller und Handler veganer Oko-Produkte den Fokus stirker auf innovative
Qualitatsprodukte legen. In Bezug auf Oko-Lebensmittel aus veganem Anbau koénnen sich
Oko-Betriebe im Wettbwerb mit dem Merkmal ,veganer Oko-Landbau” abheben und
Pioniervorteile erzielen. Im Bereich der Aufier-Haus-Verpflegung sollte die Kompetenz
der Koche im Umgang mit veganen Lebensmitteln gestiarkt werden. Auch sollte ein
attraktives und innovatives Speisenangebot mit veganen Oko-Komponenten geschaffen
werden.

Neben Empfehlungen fiir die Vermarktung von Oko-Lebensmitteln konnten aus den
gewonnenen Erkenntnissen auch Empfehlungen fiir die Umstellung auf veganen Oko-
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Landbau abgeleitet werden. So sollten unter anderem Griinland und Futterleguminosen
moglichst effizient kompostiert oder iiber eine Biogasanlage verwertet werden.

Die erarbeiteten Strategieempfehlungen konnen Akteure der Oko-Branche dabei
unterstiitzen, sich im Wettbewerb um vegane Lebensmittel besser als bisher von den
konventionellen Konkurrenzangeboten abzugrenzen und Marktanteile fiir vegane Oko-
Lebensmittel zuriickzugewinnen.
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9. Ubersicht iiber im Rahmen des Projekts
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Vortrige und Posterprdsentation
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Bioland Wintertagung, Mohnesee-Giinne, 27.01.2020. Vortrag gehalten von Prof. Dr. U.
Hamm.

Hamm, U. (2019): Verbraucher wiinschen sich eine andere Tierhaltung, Biodiversitit, regionale
und/oder 6ko-Lebensmittel — aber zahlen sie dafiir auch entsprechend héhere Preise? Winterforum
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Poster erstellt von A. Mostl und D. Kilian.
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Mostl, D. Kilian und Prof. Dr. U. Hamm.
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Potenziale und Herausforderungen bei der Vermarktung veganer Bio-Lebensmittel. Workshop
mit Akteuren aus den Bereichen Landwirtschaft, Herstellung und Handel sowie
Verbrauchern am 16.11.2018 in Frankfurt am Main.

Potenziale und Herausforderungen veganer Bio-Komponenten in der Aufler-Haus-Verpflequng.
Workshop mit Akteuren des AufSer-Haus-Markts am 23.01.2019 in Frankfurt am Main.

Bio UND Vegan — Zusammen mehr wert? Diskussions- und Vernetzungstreffen mit Akteuren
aus den Bereichen Landwirtschaft, Herstellung und Handel sowie Verbrauchern am
03.07.2019 auf den Oko—Feldtagen, Hessische Staatsdoméane Frankenhausen.

Veganer ~ Oko-Landbau — Chancen und  Herausforderungen. Diskussions- und
Vernetzungstreffen mit Akteuren aus dem Bereich Landwirtschaft am 04.07.2019 auf den
Oko—Feldtagen, Hessische Staatsdoméane Frankenhausen.

Umstellung auf veganen Oko-Landbau. 2. Diskussions- und Vernetzungstreffen mit Akteuren
aus den Bereichen Landwirtschaft, Handel und Zivilgesellschaft am 05.11.2019 in
Butzbach und Wolfersheim.

Abschlussarbeiten

Walz, Caroline (2019): Qualitative Inhaltsanalyse von Online-Kommunikationsmaterial fiir
vegane Lebensmittel. Masterarbeit im Studiengang Okologische Landwirtschaft an der
Universitat Kassel.

Schniering, Lena (2018): Welche Bedeutung haben vegane Bio-Lebensmittel fiir die dkologische
Lebensmittelwirtschaft? Eine Untersuchung des Marktpotenzials aus der Perspektive ausgewdihlter
Akteure in der Wertschopfungskette. Bachelorarbeit im Studiengang Oecotrophologie an der
FH Miinster.

Fiir die Ergebnisse aus der Verbraucherbefragung ist noch eine Verdffentlichung in einer
wissenschaftlichen Fachzeitschrift geplant.
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Anhang

Anhang |: Einkaufsstatten, in denen Kunden befragt wurden

gliltige Interviews

Region Norddeutschland Summe: 164

Flotte Karotte GbR (Bremen-Findorf) 50

Kornkraft Bioladen (Bremen-Habenhausen) 48
Bremen

Edeka (Bremen) 35

Bioladen Lesmona 3
Wunstdorf Naturkost-Wunstorf 12
Hannover Bio-Corner Naturkost 2

tegut (Carré) 11
Gottingen

tegut (Weende) 3
Region Ostdeutschland Summe: 169

Dr. Pogo (Kollektiv) 54
Berlin

EDEKA Center 36
Potsdam  Lebensquell Biomarkt 39
Erfurt tegut (Erfurt) 38
Jena tegut (Jena Wogau) 2
Region Siiddeutschland Summe: 170

Die Kichererbse 31

Talea goes VEGAN 55
Stuttgart

NATURGUT GMBH 67

tegut (Milaneo) 17

Gesamtsumme: 503
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Anhang 2: Fragebogen

Screening
Guten Tag,

Ich fihre im Auftrag der Universitdt Kassel eine Befragung zu veganen Lebensmitteln
durch.

[Bei Ablehnung: Liste mit Ablehnungen fiihren (Abbruchgrund, Geschlecht, geschatztes
Alter)]

S1 Kaufen Sie mehrmals im Jahr Bio-Lebensmittel?

ola o Nein [Abbruch]

S2 Essen Sie zumindest manchmal Fleisch oder Wurst?

o Ja [weiter mit S4] o Nein [weiter mit S3]

S3) Erndhren Sie sich vegan, also verzichten konsequent auf Fleisch, Eier und
Milchprodukte?

o Ja [Quote =Veganer] [Weiter mit S7] o Nein [Quote =Vegetarier] [Weiter mit S7]
S4) Haben Sie sich in der Vergangenheit fiir mindestens ein halbes Jahr vegetarisch
erndhrt, also konsequent auf Fleisch und Wurst verzichtet?

o Ja [Quote=ehemalige Vegetarier (mit vegetarischer/veganer Vergangenheit)] [weiter
mit S7]
o Nein [weiter mir S5]

S5) Verzichten Sie zeitweise ganz bewusst auf Fleisch und Wurst?

o Ja [Quote =Flexitarier] [weiter mit S7] o Nein [weiter mit S6]

S6) Essen Sie nur selten Fleisch und Wurst?

o Ja [Quote =Flexitarier] [weiter mit S7]
o Nein [Quote =Fleischesser (ohne vegetarische/vegane Vergangenheit)] [weiter mit
s7]

S7)
Erndhrungsweise: [Anzeige der ermittelten Erndhrungsweise z.B.: Fleischesser]

Anzahl der vollstandigen Interviews fiir diese Quote: [z.B.: hier Anzahl der vollstindigen
Interviews fur Fleischesser]

Soll ein weiteres Interview durchgefiihrt werden?

o Ja [weiter mit S8]
o Nein, die Quote ist bereits erfillt. [weiter mit Schlussfrage F28b]
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$8) Ich mdchten Sie bitten, an einer kurzen Befragung teilzunehmen. Im Gegenzug
fir Ihre Teilnahme erhalten Sie ein kleines Dankeschon. Die Ergebnisse dienen
ausschlieBlich Forschungszwecken und es wird kein Riickschluss auf lhre Person
moglich sein. Das Interview wird etwa 10-12 [Veganer 15] Minuten dauern. Darf
ich Sie bitten, das Interview am Laptop durchzufihren?

o Ja [weiter mit F1; Interviewte Gbernimmt Computer und fiihrt die Beantwortung der
Fragen selbstandig fort.]
o Nein [weiter mit S9]

S9: Schade! Kénnen Sie mir bitte noch verraten, weshalb Sie nicht teilnehmen
mochten?

O Keine Zeit
O Kein Interesse

O Bereits teilgenommen

O Generelle Verweigerung

o Vertraut Befragungen nicht/Angst vor Datenschutzverletzungen
O Sonstiges:

[weiter mit Schlussfrage F28b]
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1a): Haben Sie sich in der Vergangenheit fiir mindestens ein halbes Jahr vegan erndhrt,
also auf Fleisch, Eier und Milchprodukte verzichtet?

ola o Nein

F1b) Verzichten Sie zeitweise ganz bewusst auf Fleisch und Wurst?

ola o Nein
Fi1c) Essen Sie nur selten Fleisch und Wurst?

ola o Nein

F1d): Wie hiufig essen Sie in der Regel Fleisch und/oder Wurstwaren?

]
o Taglich
0 An 4 bis 6 Tagen in der Woche
o0 An 1 bis 3 Tagen in der Woche
o Weniger als einmal pro Woche, aber mehrmals im Monat
o Hochstens einmal im Monat, aber mehrmals im Jahr

o Einmal im Jahr oder seltener

F1b: Seit wie vielen Jahren erndhren Sie sich vegetarisch?
F1b: Seit wie vielen Jahren erndhren Sie sich vegan?

Jahre O weniger als ein Jahr

Flc: Haben Sie sich vor der Entscheidung, vegan zu leben, bereits vegetarisch erndhrt?

ola
o Nein

F1d: Wie lange haben Sie sich vor der Entscheidung, vegan zu leben, vegetarisch
erndhrt? [ ]

Jahre

F2a: Wie wichtig ist lhnen auf einer Skala von 1 bis 10, dass Lebensmittel vegan sind?

Sehrunwichtigl 2 3 4 5 6 7 8 9 10 sehrwichtig
O 0oo0ooo0ooooaoao
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F2b: Wie wichtig ist lhnen auf einer Skala von 1 bis 10, dass Lebensmittel aus
biologischem Anbau stammen? [Alle]

Sehrunwichtigl 2 3 4 5 6 7 8 9 10 sehrwichtig
O 0oo0ooo0ooooaoao

F3: Wie oft kaufen Sie Oko-Lebensmittel? [Alle]
sehr selten 1234567 sehr hdufig

ooooooo
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F4: Inwieweit treffen folgende Aussagen auf Sie zu? [Alle] Statements randomisiert

. trifft trifft voll und
Uberhaupt 1234567
. ganzzu
nicht zu
Ich probiere gern neue Lebensmittel aus. ooooooo
Bei meiner Erndhrung achte ich vor allem
. - ooooooo
auf meine Gesundheit.
Beim Einkauf von Lebensmitteln achte ich
. . y ooooooo
auf die Kennzeichnung , vegan®.
Der Unterschied zwischen Oko-
Lebensmitteln und konventionellen
. e . ooooooo
Produkten ist bei tierischen Lebensmitteln
wie Milch, Eier oder Fleisch am gréRten.
In Zukunft mochte ich weniger Fleisch
) ) ooooooo
essen. [nicht Veganer und Vegetarier]
In Zukunft mdchte ich weniger
. ) ooooooo
Milchprodukte essen. [nicht Veganer]
In Zukunft mochte ich weniger Eier essen.
: ooooooo
[nicht Veganer]
Ich méchte nicht, dass fiir mein Essen Tiere
getotet werden. [Veganer, Vegetarier, ooooooo
ehemalige Vegetarier]
Ich weiche bei Lebensmittelskandalen, die ooooooo
tierische Produkte betreffen, gerne auf
pflanzliche Lebensmittel aus. [nicht
Veganer]
Mir tun die Tiere in der Landwirtschaft leid. ooooooo

F.BL Abschlussbericht ,,BioVegan* UNIKASSEL
I FiBL Deutschland e.V. und Universitat Kassel VERSITAT )]



Es folgen nun Fragen zu veganen Lebensmitteln. Mit veganen Lebensmitteln sind hier
verarbeitete Produkte gemeint und nicht Obst und Gem{se.

F5: Was verbinden Sie mit veganen Lebensmitteln? Bitte nennen Sie bis zu drei
Eigenschaften oder Begriffe, die Ihnen spontan dazu einfallen:

F6: Bitte geben Sie an, welche Eigenschaften auf verarbeitete vegane Lebensmittel aus
lhrer Sicht eher zutreffen. Entscheiden Sie dazu spontan ohne lange nachzudenken.
Statements randomisiert

vielfdltig ocoooooo  eintdnig
ungesund ooooooo  gesund
naturbelassen ooooooo  kinstlich
teuer Doooooo gunstig
umweltfreundlich coooooo umweltschadlich
geschmacklos ooooooo lecker

dauerhafte
ooooooo .
Erscheinung Modeerscheinung

heimisch ooooooo  importiert
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F7 Haben Sie folgende Produkte schon gegessen oder gekauft? [Alle]

Habe ich
Habe ich . Habeich  Habeich
bereits
weder coessen nur schon
gekauft ge8 . einmal  mehrmals
aber nicht
noch selbst selbst

egessen selbst ekauft ekauft

ge8 gekauft. 8 - 8 '
Tofu O O O O
Fleisch- und Wurstersatzprodukte,
z.B. Seitan, Tofu-Wiirste, veganer O O O O
Aufschnitt
Milchersatzprodukte, z.B.

. L . o ] O ]

Sojamilch, Reismilch, Mandelmilch
Molkereiersatzprodukte, z.B.
veganer Kase, vegane Sahne, O O m| O
veganer Joghurt
pflanzliche Brotaufstriche o o o o

F8 Versuchen Sie sich zu erinnern: Wie haufig kaufen Sie folgende Produkte im Jahr?
,Habe ich schon mehrmals selbst gekauft”]

sehr sehr
1234567
selten hdufig

Tofu oooooon

Fleisch- und Wurstersatzprodukte, z.B. Seitan,

Oooooooo
Tofu-Wiirste, veganer Aufschnitt

Milchersatzprodukte, z.B. Sojamilch, Reismilch,

. ooooooog
Mandelmilch

Molkereiersatzprodukte, z.B. veganer Kase,

ooooooo
vegane Sahne, veganer Joghurt

pflanzliche Brotaufstriche ooooooo

F9: Bitte schatzen Sie: Wie viel Geld geben Sie im Monat normalerweise fiir diese
Produkte aus?

€
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F10: In welchen Einkaufsstatten kaufen Sie verarbeitete vegane Lebensmittel ein und
wie haufig? [Filter: F7 Mind. einmal: ,,Habe ich schon mehrmals selbst gekauft”]

nie — sehr selten - selten — hdufig — sehr

hdufig
Bioladen oder Biosupermarkt ] ] ] ] m]
Super- oder Verbrauchermarkt (wie z.B. Edeka,

i mi i | i
Rewe, Real, Kaufland)
Discounter (wie z.B. Aldi, Lidl, Penny, Netto,

i mi i | i
Norma)
Direkt ab Hof | O | | m]
Wochenmarkt ] ] ] O ]
Drogeriemarkt (wie z.B. dm, Rossmann, Miiller) | m) | O |
Online-Shop im Internet ] ] ] O O
Lieferservice/Abokiste ] O ] O O
Sonstige: [Textfeld] O O | O O
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F11: Bitte lesen Sie sich folgende Aussagen durch und geben Sie an, inwieweit Sie den

Aussagen jeweils zustimmen. Statements randomisiert
trifft .
iberhaupt 1234567 trifft voll
i und ganz zu
nicht zu

Tierische Lebensmittel (Fleisch, Milch, Eier,
etc.) schmecken besser als vegane 0oooOoOo
Alternativen.

Vegane Produkte sind teurer als andere
Lebensmittel.

Der Kauf von veganen Lebensmitteln hilft,

. . . ooooooo
Tierleid zu vermeiden.

Vegane Lebensmittel, die importiertes Soja
enthalten, sind besonders umweltschadlich.

Der Kauf von veganen Lebensmitteln ist ein
Beitrag zur globalen Gerechtigkeit.

Vegane Lebensmittel sind eindeutig
gekennzeichnet.

Einige Personen in meinem Freundeskreis
legen groRen Wert auf vegane Lebensmittel.

Vegane Lebensmittel sind
umweltfreundlicher als andere Lebensmittel.

Andere Personen, mit denen ich zusammen
esse, mogen keine veganen Gerichte.

Als ,vegan” gekennzeichnete Lebensmittel
enthalten ganz sicher keine tierischen ninlnlininlnlin
Bestandteile.

Vegane Lebensmittel haben heutzutage ooooooo
einen guten Ruf.
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F12 Ich kaufe vegane Lebensmittel vor allem, ... [Filter: F7 Mind. einmal: ,,Habe ich
schon mehrmals selbst gekauft”] Statements randomisiert

trifft trifft voll
Uberhaupt 1234567
) und ganz zu
nicht zu
... um das Klima zu schiitzen. ooooooo
...weil sie mir schmecken. ooooooo
...weil ich mich gesund ernahren méchte. ooooooo

...daich an einer Nahrungsmittelallergie
oder Unvertraglichkeit leide (z.B. ooooood
Laktoseintoleranz, Hiihnereiallergie, ...).
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F13 Beim Einkauf eines veganen Lebensmittels ist mir besonders wichtig, dass...
[Filter: F7 Mind. einmal: ,,Habe ich schon mehrmals selbst gekauft”] Statements
randomisiert

sehr .
L 1234567 sehr wichtig
unwichtig

...das Produkt schnell zuzubereiten ist. ooooooo
...die Rohstoffe aus Deutschland

ooooooo
kommen.
...das Produkt preisgiinstig ist. ooooooo
...das Produkt wenig Kalorien enthilt. ooooooo
...das Produkt ein Bio-Lebensmittel ist. ooooooo

...das Produkt keine gentechnisch
veranderten Inhaltsstoffe enthalt.

Oooooooo

...das Produkt nicht von einem
Unternehmen produziert wird, das auch ooooooo
Fleisch- und Wurstwaren herstellt.

... das Produkt von kleinen Bauernhofen

ooooooo
kommt.

...das Produkt nicht stark verarbeitet ist. ooooooo

...das Produkt keine kiinstlichen Zusatze
wie Geschmacksverstarker, ooooooo
Konservierungs- oder Farbstoffe enthilt.
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F14:
a) Kaufen Sie mehrmals im Jahr Schokolade

oder Schokoriegel? oJa o Nein
b) Kaufen Sie mehrmals im Jahr Wein? olJa o Nein
c) Kaufen Sie mehrmals im Jahr Salat? olJa o Nein
d) Kaufen Sie mehrmals im Jahr Kartoffeln? olJa o Nein

Schokolade Schokolade

e 100 g e100g

mit Vollmilch BIO vegan BIO

mit Reismilch

1,20 € 27 €

F15: Stellen Sie sich vor, Sie mochten Schokolade kaufen und haben die beiden
Produkte zur Auswahl. Die Bio-Schokolade links kostet 1,20 €.

Wie viel wiirden Sie fiir die als ,,vegan” gekennzeichnete Bio-Schokolade rechts
bezahlen? € [Filter: 14a = Ja]

Um klaren, durchsichtigen Wein zu bekommen, missen die Triibstoffe aus dem Wein
entfernt werden. Dazu wird Gelatine in den Wein gegeben. Gelatine ist ein tierisches
Produkt, das z.B. aus Schweineschwarten hergestellt wird. Die Gelatine wird
anschlieRend zusammen mit den Triibstoffen aus dem Wein herausgefiltert und ist nicht

mehr im Wein enthalten.

F16a: Wussten Sie dies bereits vor der Umfrage?
olJa o Nein

F16b: Ist fiir Sie ein Wein noch vegan, wenn er mit Hilfe von Gelatine gefiltert wurde?
ola o Nein
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Gemiise kann im Oko-Landbau mit Hornspanen gediingt werden. Hornspiane sind ein
Dilingemittel, das aus zermahlenen Hornern und Klauen von Rindern besteht. Diese
fallen als Abfallprodukt im Schlachthof an.

F17a: Wussten Sie dies bereits vor der Umfrage?
ola o Nein

F17b: Ist fiir Sie ein Salat noch vegan, wenn er mit Hornspadnen gediingt wurde?
ola o Nein

Der Kartoffelkafer frisst das Kraut der Kartoffel. Auch im Oko-Landbau ist dies ein
Problem, sodass bei einem hohen Befall die Kartoffelkadfer getétet werden.

F18a: Wussten Sie dies bereits vor der Umfrage?
olJa o Nein

F18b: Sind fiir Sie Kartoffeln noch vegan, wenn bei ihrem Anbau Kartoffelkdfer getotet
werden?
ola o Nein

s Vegan
B
Bio "~ Bio
g 0,71

4,00 € ??

0,7 |

N HEL

F19a: Bitte schauen Sie sich bitte die beiden Weine an. Der Bio-Wein links kostet
4,00 € je Flasche. Der als ,,vegan“ gekennzeichnete Bio- Wein rechts wurde ohne
Gelatine geklart.

Wie viel wiirden Sie fiir den als ,,vegan” gekennzeichneten Wein rechts bezahlen?
€ [Filter: F14b = Ja]
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1,20 €/Stiick

Aus veganem
Anbau ¢
o+

Lo

?? €/Stiick

F19b: Schauen Sie sich bitte die beiden Salatangebote an. Der Bio-Kopfsalat links
kostet 1,20 € je Stiick. Der Bio-Salat aus veganem Anbau wurde nicht mit
Hornspanen oder anderen Diingemitteln tierischer Herkunft gediingt.

Wie viel wiirden Sie fiir den als ,,vegan” gekennzeichneten Salat rechts bezahlen?

€ [Filter: F14c = Ja]

1,40 €/kg

Aus veganem
Anbau -

22 €/kg

F19c: Schauen Sie sich bitte die beiden Kartoffelangebote an. Die Bio-Kartoffeln
links kosten 1,40 € je Kilogramm. Beim veganen Anbau der Bio-Kartoffeln auf der
rechten Seite wurden keine Kartoffelkafer getotet.

Wie viel wiirden Sie fiir die als ,,vegan” gekennzeichneten Kartoffeln rechts

bezahlen?

€ [Filter: F14d=Ja]

UNIKASSEL
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F20: Bisher gibt es noch keine einheitliche Definition fiir den Begriff ,,vegan“. Bitte
entscheiden Sie, unter welchen Umstanden ein Lebensmittel lhrer Meinung nach als
vegan gelten sollte. [Veganer] Statements randomisiert

..vegan. ..nicht
vegan.

. o - Die Kartoffeln ] ]
Die Kartoffeln werden mit Mist gediingt. sind
Bei der Bestellung des Kartoffelackers wird Die Kartoffeln ] ]
in Kauf genommen, dass Feldmause durch sind...
landwirtschaftliche Maschinen getotet oder
verstimmelt werden.
Im Kartoffellager sind Fallen aufgestellt, die Die Kartoffeln O i
Maduse toten. sind...
Zur Bestdubung der Obstbaume werden Das Obst ist... | |
Bienenstocke aufgestellt.
Das Lebensmittel enthalt einen roten Das Lebensmittel ] ]
Farbstoff, der aus Schildldusen hergestellt ist...
wird.
Die Kartoffeln werden von einem Landwirt Die Kartoffeln ] ]
angebaut, der auch Mais als Tierfutter an sind...
andere Landwirte verkauft.

) - ] Das Lebensmittel ] ]

Das Lebensmittel enthalt Honig. it
Durch Sitzstangen werden Raubvégel Die Kartoffeln 0 0
angelockt, die Mause auf dem sind...
Kartoffelacker jagen.
Das Etikett ist mit Casein-Leim auf das Glas Das enthaltene i i
geklebt. Casein-Leim wird aus Milch Lebensmittel ist...

hergestellt.
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AbschlieBend mdchten wir noch ein paar allgemeine Fragen zu lhnen und dem
Haushalt in dem Sie leben stellen. Danach ist die Befragung beendet.

F21. Bitte geben Sie lhren héchsten Bildungsabschluss an. Wenn Sie sich zur Zeit in
einer schulischen Ausbildung oder im Studium befinden, kreuzen Sie bitte zusatzlich
die entsprechende Antwortmoglichkeit an.

o kein Schulabschluss

o Hauptschulabschluss (Volksschule)

o Realschulabschluss (Mittlere Reife, auch polytechnische Oberschule der DDR)
o Fachhochschulreife, allgemeine Hochschulreife (auch EOS in der DDR)

o Universitats- oder Fachhochschulabschluss

o Ich bin noch Schuler/-in

o Ich bin noch Student/-in

F22. In welchem Jahr sind Sie geboren?

Jahr:

F23. Wie viele Personen, Sie selbst mitgezahlt, leben in lhrem Haushalt?

Personen: o Ich wohne in einer WG

F24. Erndhren sich andere Personen in lhrem Haushalt vegan oder vegetarisch?
O Ja, vegetarisch und zwar andere Personen in meinem Haushalt.
O Ja, vegan und zwar andere Personen in meinem Haushalt.

O Nein

F25. Erledigen Sie den Lebensmitteleinkauf auch fiir andere Personen in lhrem
Haushalt?

ola o Nein

F26. Wie hoch ist Ihr Netto-Haushaltseinkommen? Das ist der Geldbetrag, der allen
Haushaltsmitgliedern insgesamt im Monat zur Verfiigung steht, also inklusive Gehalt,
Rente, Pension, Kindergeld, Zinseinnahmen u.a.

Wenn Sie in einer Wohngemeinschaft leben, geben Sie bitte lhr individuelles
Einkommen an.
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Alle Ihre Angaben werden streng vertraulich und anonym behandelt.
o unter 600 €

0 600 bis unter 1200 €
0 1200 bis unter 1800 €
0 1800 bis unter 2400 €
0 2400 bis unter 3000 €
0 3000 bis unter 3600 €
0 3600 bis unter 4200 €
0 4200 bis unter 4800 €
0 4800 bis unter 5400 €
0 5400 bis unter 6000 €
0 6000 € und mehr

F27. Wir sind jetzt am Ende der Befragung angelangt. Wir bedanken uns ganz herzlich
fiir Ihre Teilnahme. Haben Sie noch irgendwelche Anmerkungen, Kommentare oder
Erganzungen?

[Mehrzeiliges Textfeld]

Vielen Dank, dass Sie an unserer Studie teilgenommen haben!

Bitte wenden Sie sich an den Interviewer.

David Kilian Telefon: 05542-98-1331
Fachgebiet Agrar- und Lebensmittelmarketing Fax: 05542-98-1286
Fachbereich Okologische Agrarwissenschaften E-Mail: d.kilian@uni-kassel.de
Universitat Kassel www.uni-kassel.de/agrar/alm
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Vom Interviewer Auszufillen (zusatzliche Taste, um den Weiter-Button bedienen zu
kénnen):

F28a) Schlussfrage vollstandige Interviews:

Vom Interviewer auszufiillen:

Geschlecht des Befragten: o mannlich o weiblich

Wurde bei der Beantwortung der Fragen am Computer Hilfe benétigt?

olJa o Nein

Anmerkungen, Kommentare:

[Mehrzeiliges Textfeld]

Zudem im Hintergrund erfassen: Startzeit, Endzeit, Uhrzeit der Interviewdurchfiihrung
F28b) Schlussfrage Abbruch:

Vom Interviewer Auszufillen:

Geschlecht des Befragten: o mannlich o weiblich

Geschatztes Alter: Jahre

Anmerkungen, Kommentare:

[Mehrzeiliges Textfeld]
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Anhang 3 Screenshots fiir die Abfrage der Mehrzahlungsbereitschaft

Vegane Schokolade mit Reismilch

Frage 15

* Schokolade

e 100 g

mtvoumich B O

1,20 €

S:hukolndo

Vegan BIO

mit Reismilch

7€

UNIKASSEL

«100g

Stellen Sie sich vor, Sie méchten Schokolade kaufen und haben die beiden Produkte zur Auswahl.
Die Bio-Schokolade links kostet 1,20 €. Wie viel wirden Sie fir die als ,vegan” gekennzeichnete

Blo-Schokelade rechts bezahlen?

AbschlieBen

< zurlick weiter >
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Veganer Wein

Frage 18a UNIKASSEL

Vegan

S’

Bio |W¢Ir| Bio |W¢in
0,751 ! 0,751
4,00 € 77 €

Bitte schauen Sie sich die beiden Weine an. Der Blo-Wein links kostet 4,00 € je Flasche.
Der als ,vegan™ gekennzeichnete Bio- Wein rechts wurde ohne Gelatine geklart.

Wie viel wirden Sie fir den als ,vegan™ gekennzeichneten Wein rechts bezahlen?

€

AbschileBen | < zurlick | welter >
e
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Kartoffeln aus veganem Anbau

Frage 19¢ UNIKASBEL

Aus veganem
Anbau g

BIO

1,40 €/kg 27 €lkg

Schauen Sie sich bitte die belden Kartoffelangebote an.

Die Bio-Kartoffeln links kosten 1,40 € je Kilogramm. Beim veganen Anbau der Bio-Kartoffeln auf
der rechten Seite wurden keine Kartoffelkéfer getotet,

Wie viel wiirden Sie fiir die als ,vegan” gekennzeichneten Kartoffeln rechts bezahlen?

€

AbschlieBen <zurlck | weiter > |
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Anhang 4 Vergleich der induktiv gebildeten Kategoriensysteme der beiden Kodierer.

Kodierer 1
Geschmack
Geschmack - negativ
Geschmack - positiv
Gesundheit

gesund

ungesund

Natur/ natirlich

klnstlich/ Zusatzstoffe

nicht tierisch

Tier

pflanzlich

Sonstiges - Inhaltsstoffe

Produkt
Preis

Mode

Sonstiges - Zukunft/
Zeitgeist

Sonstiges -
Welternahrung/ Hunger

Fair

Ethik

Umwelt

Umwelt -

Umwelt +

Bio

Vielfalt - einseitig
Sonstiges - Alternativ

Sonstiges - Verzicht
Sonstiges - Leicht
Interesse

kein Interesse
negativ

positiv

Wiinsche
Sonstiges

FiBL

Kodierer 2
Geschmack

wenig/ kein Geschmack
Frische

Gesundheit

nicht gesund
natirlich
Nicht natdirlich

industriell

ohne tierische
Inhaltsstoffe

Tierwohl

Inhaltstoffe
wenig Inhaltsstoffe

wenig (natdrliche)
Inhaltsstoffe

Preis
nicht teuer
Trend

Soziale Verantwortung

Umwelt

okologisch/ biologisch

Alternativen
Alternative
Ersatz
Verzicht
Leicht

negative Emotion
positive Emotion
Emotion
Bewusstsein

Sonstiges
Nichts
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Anhang 5: Kategoriensystem mit Ankerbeispielen

Biolebensmittel

Biologisch (Enthalt "Bio" oder "biologisch")

Okologischer Anbau (Beschreibung ist "Okologischer Anbau")

Okologisch (Beschreibung ist "Oko" oder "Okologisch")

Ohne tierische Bestandteile

Allgemein (Beschreibung verweist darauf, dass keine tierischen Bestandteile enthalten sind)
Pflanzlich (Beschreibung verweist auf den pflanzlichen Ursprung)

Ohne Fleisch(produkte) (Beschreibung verweist darauf, dass kein Fleisch oder
Fleischerzeugnisse enthalten sind)

Ohne Milch(produkte) (Beschreibung verweist darauf, dass keine Milch oder Milcherzeugnisse
enthalten sind)

Ei (Beschreibung verweist darauf, dass kein Ei enthalten ist)

Andere tierische Bestandteile (Beschreibung nennt andere tierische Zutaten, die nicht
enthalten sind)

Aspekte der Tierhaltung

Tieraspekte Sonstiges

(Tier)Leid, Leidfrei (Beschreibung nennt die Vermeidung von "Leid", "Schmerz", "Schadigung",
etc. von Tieren)

Tierhaltung (Beschreibung enthélt den Begriff "Tierhaltung")

Toten (Beschreibung nennt den Aspekt des "Totens")
Tierwohl/Tierschutz/Tierfreundlich/Tierrechte

Naturbelassen

Natirlich (Beschreibung enthalt "natirlich", "Natur", "naturbelassen", 0.3.)

keine Zusatzstoffe (Beschreibung bezieht sich auf den Einsatz von Zusatzstoffen, auch benannt
als Konservierungsstoffe, E-Stoffe, Geschmacksverstarker, etc.)

geringer Verarbeitungsgrad (Beschreibung bezieht sich auf die Verarbeitung)

ohne Chemie (Beschreibung enthélt das Schlagwort "Chemie" oder "chemisch”)

Kiinstlich

Unnattrlich (Beschreibung enthalt "unnatirlich", "kunstlich", 0.3.)

Zusatzstoffe (Beschreibung bezieht sich auf den Einsatz von Zusatzstoffen, auch benannt als
Konservierungsstoffe, E-Stoffe, Geschmacksverstarker, etc.)

Hohe, industrielle Verarbeitung (Beschreibung bezieht sich auf die Verarbeitung)

Chemie (Beschreibung enthalt das Schlagwort "Chemie" oder "chemisch")

Gesund

Gesund/ Gesundheit (Beschreibung enthilt den Begriff "gesund" oder "Gesundheit")
Gesunde Inhaltsstoffe (Beschreibung bezieht sich auf gesunde Inhaltsstoffe, z.B. wenig Fett,
Vitamine, etc.)

Ungesund

Ungesund (Beschreibung enthilt "nicht gesund", "ungesund", 0.3.)

Ungesunde Zutaten (Beschreibung bezieht sich auf ungesunde Inhaltsstoffe, z.B. Fett, Zucker)
Mangelerndhrung (Beschreibung bezieht sich auf eine einseitige Erndhrung/Mangelerndhrung,
oder das Fehlen essentieller Nahrstoffe (Vitamine, etc.)

Guter Geschmack

Beschreibung ist "Geschmack", oder enthalt "lecker", "schmackhaft", "Genuss", o.a.

Wenig/ kein Geschmack

Schlechter Geschmack (Beschreibung bezieht sich auf einen schlechten Geschmack /
geschmackliche Abneigung)

kein Geschmack (Beschreibung bezieht sich auf wenig Geschmack / neutralen Geschmack der
Produkte)
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Umweltfreundlich

Nachhaltig (Beschreibung enthalt den Begriff "Nachhaltig" oder "Nachhaltigkeit")
Umweltfreundlich (Beschreibung enthélt "umweltfreundlich", "6kologischer", etc.)
Klima (Beschreibung nennt Aspekte wie Klimaschutz, Aussto von Treibhausgasen, etc.)
Ressourcenverbrauch (Nennt den Aspekt des Ressourcenverbrauchs, inkl. Wasser)
Weitere Umweltaspekte (z.B. Biodiversitat, etc.)

keine positive Umweltwirkung

Negative Umweltauswirkung (Beschreibung nennt negative Umweltauswirkungen)
Nicht umweltfreundlicher (Beschreibung betont, dass vegane Lebensmittel in Bezug auf
Umweltaspekte nicht besser sind als andere Lebensmittel)

Preis - Teuer

Beschreibt vegane Lebensmittel als teuer

Mode

Beschreibung enthilt "Trend", "Mode", "Lifestyle", etc.
Ethik

Beschreibung enthalt "Ethik", "Moral", "Gewissen", 0.a.

Soziale Verantwortung

Fair (Beschreibung enthalt das Wort "fair", "gerecht", etc. oder beschreibt Aspekte des fairen
Handels)

Globale Gerechtigkeit (Beschreibung benennt globale Nord-Siid Unterschiede, wie z.B. Hunger)
Sonstige Aspekte der sozialen Gerechtigkeit

Vegane Produkte

Obst und Gemiise

Soja

Tofu

Fleisch- und Wurstersatzprodukte

Milchersatzprodukte

Molkereiersatzprodukte

Brotaufstriche

Marken

Sonstige Produkte

Sonstige negative Assoziationen

Eindeutig negative Assoziationen, wie z.B. "unnétig", "langweilig", "schlecht", 0.a.
Sonstige positive Assoziationen

Eindeutig positive Assoziationen, wie z.B. "gut", "Frische", "Ehrlichkeit", 0.4.
Sonstiges

Fehlender Wert

F.BL Abschlussbericht ,,BioVegan* UNIKASSEL
I FiBL Deutschland e.V. und Universitat Kassel VERSITAT 380



Anhang 6: Griinde fiir die Nichtteilnahme (nach dem Screening)

Antwortmdoglichkeit Anzahl
- Prozent
(Mehrfachnennungen madglich) Nennungen
(N=92)
keine Zeit 71 77,2 %
kein Interesse 13 14,1 %
bereits teilgenommen 0 0,0 %
generelle Verweigerung 3 3,3 %
Vertraut Befragung nicht/ Angst
1 1,1 %
vor Datenschutzverletzungen
Sonstiges 3 3,3 %
Keine Antwort 3 3,3%

Anhang 7: Prozentangaben zu Abbildung || - Abbildung 13

Frage 2a: Wie wichtig ist Ihnen auf einer Skala von 1 bis 10, dass Lebensmittel vegan sind?

sehr o
unwichtig sehr wichtig
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Gesamt
}’;gigez; 0,7% | 0,0% | 0,0% | 0,0% | 0,0% | 0,7% | 2,6% | 8,6% |12,5% | 75,0% | 100,0%
Yﬁgzt:)”er 9,4% | 4,2% | 52% | 7,3% |18,8% | 3,1% |16,7% | 15,6% | 13,5% | 6,3% | 100,0%
Ehemalige
Vegetarier | 14,3% | 13,2% | 16,5% | 5,5% | 16,5% | 8,8% |14,3% | 6,6% | 2,2% | 2,2% | 100,0%
(N=91)
(F,'\le:gg;'er 24,7% | 10,1% | 14,6% | 18,0% | 22,5% | 4,5% | 4,5% | 1,1% | 0,0% | 0,0% | 100,0%
f'g'\ff;gise 61,3% | 9,3% |10,7% | 4,0% |10,7% | 2,7% | 0,0% | 1,3% | 0,0% | 0,0% | 100,0%
Gesamt | 18,1% | 6,4% | 8,2% | 6,2% | 12,1% | 3,6% | 7,4% | 7,2% | 6,8% |24,3% | 100,0%

Frage 2b: Wie wichtig ist Ihnen auf einer Skala von 1 bis 10, dass Lebensmittel aus biologischem
Anbau stammen?

sehr -
unwichtig sehr wichtig
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 | Gesamt
}’ﬁgalnsgr) 0,7% | 0,0% | 0,0% | 2,6% | 6,6% | 7,2% |151% |25,7% | 8,6% |33,6% | 100,0%
}’ﬁggtg’)“er 0,0% | 2,1% | 0,0% | 3,1% | 52% | 52% | 7,3% |13,5% | 16,7% | 46,9% | 100,0%
Ehemalige
Vegetarier | 0,0% | 0,0% | 0,0% | 3,3% | 1,1% | 3,3% | 8,8% |24,2% | 25,3% | 34,1% | 100,0%
(N=91)
(Fl'\le:gg;'er 2,2% | 1,1% | 2,2% | 3,4% | 6,7% | 3,4% | 10,1% | 24,7% | 12,4% | 33,7% | 100,0%
f'g'\ff;gise 4,0% | 1,3% | 4,0% | 53% |12,0% |12,0% | 53% |28,0% | 8,0% |20,0% | 100,0%
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Frage 3: Wie oft kaufen Sie Oko-Lebensmittel?

sehr selten Sehr haufig
1 2 3 4 5 6 7 Gesamt

Veganer 0,0% | 0,0% 1,3% | 11,8% | 18,4% | 23,7% | 44,7% o
(N=152) 100,0%
Vegetarier 0,0% 0,0% | 3,1% | 10,4% | 15,6% | 19,8% | 51,0%

z 100,0%
(N=96)
Ehemalige 0,0% | 1,1% | 0,0% | 12,1% | 17,6% | 22,0% | 47,3%
Vegetarier 100,0%
(N=91)
Flexitarier 1,1% 4,5% 7,9% | 12,4% | 18,0% | 20,2% | 36,0% o
(N=89) 100,0%
Fleischesser | 1,3% 9,3% | 12,0% | 28,0% | 16,0% | 17,3% | 16,0% o
(N=75) 100,0%
Gesamt 0,4% 2,4% 4,2% |14,1% | 17,3% | 21,1% | 40,6% 4,2%

Anhang 8 Prozentwerte zu Abbildung 17

Frage 1d: Wie haufig essen Sie in der Regel Fleisch und/oder Wurstwaren?

Ehemalige Flexitarier Fleischesser Gesamt
Vegetarier (N = 91) (N = 89) (N = 75)
Taglich 0,0% 3,4% 22,7% 7,8%
An 4 bis 6 Tagen in der Woche 6,6% 14,6% 45,3% 20,8%
An 1 bis 3 Tagen in der Woche 36,3% 53,9% 30,7% 40,8%
Weniger a[s einmal pro Woche, aber 29,7% 22,5% 1,3% 18,8%
mehrmals im Monat
Hochstens'elnmal im Monat, aber 22,0% 5,6% 0,0% 9,8%
mehrmals im Jahr
Einmal im Jahr oder seltener 5,5% 0,0% 0,0% 2,0%
Gesamt 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
Anhang 9 Mediane und Paarweiser Vergleich zu Abbildung 17
Median p-
Ehemall_ge Flexitarier Fleischesser Teststatistik df Wert
Vegetarier
Wie haufig essen Sie in 0,00
der Regel Fleisch und/oder 42 3b 2¢ 100,318 2 0
Wurstwaren?
Kruskal-Wallis-Test
Paarweise Vergleichstest Fleischkonsum
Sample 1-Sample 2 Teststatistik  Std.-Fehler  Standardteststatistik  Sig. Korr. Sig.?
Fleischesser-Flexitarier 68,696 11,059 6,212 0,000 0,000
FIeischesser-EhemaIige Vegetarier 109,744 11’004 9,973 0,000 0[000
Flexitarier- Ehemalige Vegetarier 41,048 10,518 3,902 0,000 0,001

FiBL

Abschlussbericht ,,BioVegan*

FiBL Deutschland e.V. und Universitat Kassel

UNIKASSEL
VERSITAT 78



Anhang 10 Prozentwerte zu Abbildung 18 - Abbildung 26

Frage 4-5: In Zukunft mochte ich weniger Fleisch essen.

trifft Gberhaupt nicht zu trifft voll und ganz zu
1 2 3 4 5 6 7 Gesamt
Ehemalige Vegetarier (N=91) | 6,6% 8,8% 13,2% | 13,2% | 15,4% | 16,5% | 26,4% | 100,0%
Flexitarier (N=89) 10,1% | 12,4% | 7,9% | 15,7% | 25,8% | 13,5% | 14,6% | 100,0%
Fleischesser (N=75) 21,3% | 16,0% | 14,7% | 22,7% | 13,3% 9,3% 2,7% 100,0%

Frage 4-6: In Zukunft mochte ich weniger Milchprodukte essen.

trifft Uberhaupt nicht zu trifft voll und ganz zu
1 2 3 4 5 6 7 Gesamt
Vegetarier (N=96) 8,3% 8,3% 7,3% 18,8% | 13,5% | 14,6% | 29,2% | 100,0%
Ehemalige Vegetarier (N=91) | 25,3% 9,9% 14,3% | 14,3% | 13,2% | 13,2% 9,9% 100,0%
Flexitarier (N=89) 29,2% | 21,3% 7,9% 13,5% | 11,2% 6,7% 10,1% | 100,0%
Fleischesser (N=75) 38,7% | 16,0% | 16,0% 9,3% 8,0% 8,0% 4,0% 100,0%

Frage 4-7: In Zukunft mochte ich weniger Eier essen.

trifft Gberhaupt nicht zu trifft voll und ganz zu
1 2 3 4 5 6 7 Gesamt
Vegetarier (N=96) 13,5% | 11,5% 8,3% 14,6% | 13,5% | 10,4% | 28,1% | 100,0%
Ehemalige Vegetarier (N=91) | 28,6% | 19,8% | 11,0% | 16,5% 5,5% 8,8% 9,9% 100,0%
Flexitarier (N=89) 31,5% | 18,0% | 14,6% | 15,7% | 12,4% 5,6% 2,2% 100,0%
Fleischesser (N=75) 46,7% | 20,0% | 10,7% | 10,7% | 5,3% 2,7% 4,0% | 100,0%

Frage 4-2: Bei meiner Erndhrung achte ich vor allem auf meine Gesundheit.

trifft Gberhaupt nicht zu trifft voll und ganz zu
1 2 3 4 5 6 7 Gesamt
Veganer (N=152) 1,3% 3,9% 6,6% 17,8% | 23,0% | 13,8% | 33,6% | 100,0%
Vegetarier (N=96) 2,1% 2,1% 7,3% 20,8% | 28,1% | 18,8% | 20,8% | 100,0%
Ehemalige Vegetarier (N=91) 1,1% 1,1% 11,0% | 14,3% | 26,4% | 22,0% | 24,2% | 100,0%
Flexitarier (N=89) 1,1% 6,7% 1,1% 12,4% | 28,1% | 19,1% | 31,5% | 100,0%
Fleischesser (N=75) 2,7% 1,3% 8,0% | 17,3% | 29,3% | 25,3% | 16,0% [ 100,0%

Frage 4-9: Ich weiche bei Lebensmittelskandalen, die tierische Produkte betreffen, gerne auf
pflanzliche Lebensmittel aus.

trifft Uberhaupt nicht zu trifft voll und ganz zu
1 2 3 4 5 6 7 Gesamt
Vegetarier (N=96) 10,4% 5,2% 3,1% 11,5% 6,3% 14,6% | 49,0% | 100,0%
Ehemalige Vegetarier (N=91) | 12,1% 8,8% 9,9% 16,5% | 13,2% | 15,4% | 24,2% | 100,0%
Flexitarier (N=89) 5,6% 15,7% | 15,7% | 19,1% | 18,0% 9,0% 16,9% | 100,0%
Fleischesser (N=75) 21,3% | 17,3% | 18,7% | 24,0% 9,3% 6,7% 2,7% 100,0%

Frage 4-4: Der Unterschied zwischen Oko-Lebensmitteln und konventionellen Produkten ist bei
tierischen Lebensmitteln wie Milch, Eier oder Fleisch am gréBten.

trifft Gberhaupt nicht zu trifft voll und ganz zu
1 2 3 4 5 6 7 Gesamt
Veganer (N=151) 10,6% 9,9% 9,3% 14,6% | 17,9% | 15,2% | 22,5% | 100,0%
Vegetarier (N=96) 2,1% 2,1% 6,3% | 21,9% | 14,6% | 14,6% | 38,5% | 100,0%
Ehemalige Vegetarier (N=91) | 2,2% 1,1% 3,3% 20,9% | 15,4% | 19,8% | 37,4% | 100,0%
Flexitarier (N=89) 3,4% 7,9% 3,4% | 19,1% | 18,0% | 22,5% | 25,8% | 100,0%
Fleischesser (N=75) 5,3% 1,3% 5,3% 30,7% | 16,0% | 22,7% | 18,7% | 100,0%
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Frage 4-10: Mir tun die Tiere in der Landwirtschaft leid.

trifft Uberhaupt nicht zu trifft voll und ganz zu
1 2 3 4 5 6 7 Gesamt
Veganer (N=152) 3,3% | 0,0% 0,7% 0,7% 0,7% 8,6% | 86,2% | 100,0%
Vegetarier (N=96) 1,0% | 0,0% 2,1% | 10,4% 6,3% | 15,6% | 64,6% | 100,0%
Ehemalige Vegetarier (N=91) 3,3% | 0,0% 8,8% 8,8% | 11,0% | 24,2% | 44,0% | 100,0%
Flexitarier (N=89) 5,6% 4,5% 5,6% | 15,7% | 20,2% | 23,6% | 24,7% | 100,0%
Fleischesser (N=75) 8,0% 8,0% | 12,0% | 18,7% | 16,0% | 17,3% | 20,0% | 100,0%

Frage 11-3: Der Kauf von veganen Lebensmitteln hilft, Tierleid zu vermeiden.

trifft Uberhaupt nicht zu trifft voll und ganz zu
1 2 3 4 5 6 7 Gesamt
Veganer (N=152) 2,0% 0,7% 1,3% 0,7% 5,3% 14,5% | 75,7% | 100,0%
Vegetarier (N=96) 0,0% 3,1% 3,1% 6,3% 5,2% 22,9% | 59,4% | 100,0%
Ehemalige Vegetarier (N=91) 2,2% 3,3% 6,6% 17,6% | 13,2% | 17,6% | 39,6% | 100,0%
Flexitarier (N=89) 4,5% 7,9% 3,4% 10,1% | 20,2% | 25,8% | 28,1% | 100,0%
Fleischesser (N=75) 9,3% 9,3% 5,3% 16,0% | 25,3% | 17,3% | 17,3% | 100,0%

Frage 4-8: Ich mdchte nicht, dass fiir mein Essen Tiere getdtet werden.

trifft Gberhaupt nicht zu trifft voll und ganz zu
1 2 3 4 5 6 7 Gesamt
Veganer (N=152) 2,6% 0,0% 0,0% 0,7% 1,3% 2,6% 92,8% | 100,0%
Vegetarier (N=96) 2,1% 3,1% 2,1% 3,1% 4,2% 8,3% | 77,1% | 100,0%
Ehemalige Vegetarier (N=91) | 17,6% | 14,3% 9,9% 17,6% | 17,6% 8,8% 14,3% | 100,0%

Frage 4-1: Ich probiere gern neue Lebensmittel aus.

trifft Uberhaupt nicht zu trifft voll und ganz zu
1 2 3 4 5 6 7 Gesamt
Veganer (N=152) 1,3% 2,0% 3,3% 11,8% | 13,2% | 15,1% | 53,3% | 100,0%
Vegetarier (N=96) 2,1% 3,1% 2,1% 13,5% | 17,7% | 21,9% | 39,6% | 100,0%
Ehemalige Vegetarier (N=91) | 1,1% 1,1% 9,9% 15,4% | 16,5% | 25,3% | 30,8% | 100,0%
Flexitarier (N=89) 2,2% 5,6% 4,5% 7,9% 22,5% | 21,3% | 36,0% | 100,0%
Fleischesser (N=75) 2,7% 10,7% 5,3% 12,0% | 18,7% | 24,0% | 26,7% | 100,0%

Frage 4-3: Beim Einkauf von Lebensmitteln achte ich auf die Kennzeichnung ,,vegan".

trifft Uberhaupt nicht zu trifft voll und ganz zu
1 2 3 4 5 6 7 Gesamt
Veganer (N=152) 0,7% 1,3% 3,9% 7,9% 13,2% | 16,4% | 56,6% | 100,0%
Vegetarier (N=96) 13,5% | 17,7% 8,3% 10,4% | 24,0% | 13,5% | 12,5% | 100,0%
Ehemalige Vegetarier (N=91) | 28,6% | 16,5% | 14,3% | 15,4% | 14,3% 4,4% 6,6% 100,0%
Flexitarier (N=89) 46,1% | 22,5% | 10,1% | 11,2% 4,5% 3,4% 2,2% 100,0%
Fleischesser (N=75) 82,7% 6,7% 2,7% 4,0% 2,7% 1,3% 0,0% 100,0%
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Anhang || Assoziationen mit veganen Lebensmitteln; Kategorien, die von weniger als fiinf
Prozent der Befragten genannt wurden

Veganer Vegetarier Ehemalige Vegetarier Flexitarier Fleischesser
(N=150) (N=96) (N=89) (N=84) (N=71)
Mode (3%) Soziale Ethik (3%) Sonstige positive Sonstige positive
Verantwortung Assoziationen (5%) | Assoziationen (4%)
(4%)

Kinstlich (3%)

Sonstige negative
Assoziationen (1%)
Wenig/ kein
Geschmack (0%)

Keine positive
Umweltwirkung
(0%)

Naturbelassen (4%)

Ungesund (4%)

Sonstige negative
Assoziationen (3%)

Wenig/ kein
Geschmack (3%)

Keine positive
Umweltwirkung
(1%)

Keine positive
Umweltwirkung
(1%)

Soziale
Verantwortung
(3%)

Naturbelassen (3%)

Keine positive
Umweltwirkung
(0%)

Biolebensmittel
(5%)

Naturbelassen (4%)

Keine positive
Umweltwirkung
(4%)

Soziale
Verantwortung
(2%)

Guter Geschmack
(2%)

Ethik (0%)

Ethik (0%)

Guter Geschmack
(4%)

Aspekte der
Tierhaltung (4%)
Keine positive
Umweltwirkung
(3%)

Ethik (0%)

Soziale
Verantwortung
(0%)

Soziale
Verantwortung
(0%)

Prozent der Befragten innerhalb eines Erndhrungsstils; Dargestellt sind Nennungen, die von weniger als. 5 % der Befragten geduRert
wurden; Mehrfachnennungen méglich

Anhang 12 Mittelwerte semantisches Differential

Mittelwerte (Standardabweichung) !

Veganer Vegetarier 52::[::‘]&6" Flexitarier Fleischesser F\I_\I\Zlec:—/ p-Wert

(N=152) (N =96) (N=s1) (N=89) (N=75) Wert
importiert 1 — 7 heimisch 8 414 (1,32) 443 (1,34) 414 (161) 429 (1,57) 3,97 (1,64) 1,228 ,300
(';’;Z‘ifﬁ;igi‘:;:i;;n; 5352(1,58)  4,74%(1,74)  4,20b(1,78)  3,98%(1,85) 3,449(1,73) 19,586  <,001
geschmacklos 1 — 7 lecker® 5,832(1,19) 5,28 (1,29) 4,23 ¢(1,56) 3,84¢4(1,55) 3,499(1,71) 51,406 <,001
einténig 1 - 7 vielfaltig 5563(1,52)  5282(1,25)  4,43b(1,65)  4,07b¢(1,59) 3,61°(1,68) 29,085  <,001
E:x::::::j:gﬁ?hl; 7 5349(1,38)  538°(151)  477°(1,37) 4,90%(1,56) 4,556°(1,73) 5406  <,001
kiinstlich 1—7 naturbelassen® 4,49 (1,51) 458 (1,59) 4,31 (1,94) 4,39 (1,81) 4,35 (1,76) 0,397 811
ungesund 1 -7 gesund® 493 (1,57) 510 (1,56) 503 (1,50) 4,92 (1,52) 4,56 (1,56) 1,478 ,208
teuer 1 -7 giinstig? 2,98 (1,28) 2,73 (1,22) 2,90 (1,37) 2,64 (1,25) 2,67 (1,32) 1,499 ,201

1 Die Zustimmung wurde auf einer bipolaren Skala von 1 bis 7 gemessen.
AVarianzgleichheit ist gegeben (Levene-Test, p>0,05); Post-Hoc Test: Bonferroni.
BVarianzgleichheit ist nicht gegeben (Levene-Test, p<0,05); ANOVA basiert auf dem Welch-Test, Post-Hoc Test: Games-Howell.
abcdeBej Gruppen mit unterschiedlichen Kleinbuchstaben lag ein signifikanter Unterschied zwischen den Mittelwerten vor (Bonferroni
Test bei Varianzgleichheit, bzw. Games-Howell Test bei ungleichen Varianzen; p<0,05).
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Anhang |13 Prozentwerte zu Abbildung 28- Abbildung 31

Frage 11-6: Vegane Lebensmittel sind eindeutig gekennzeichnet.

trifft Uberhaupt nicht zu

trifft voll und ganz zu

1 2 3 4 5 6 7
Veganer (N=152) 2,0% 9,2% | 19,1% | 23,0% | 19,7% | 17,1% 9,9%
Vegetarier (N=96) 3,1% 5,2% 6,3% | 13,5% | 16,7% | 29,2% | 26,0%
Ehemalige Vegetarier (N=91) 1,1% 1,1% 7,7% 17,6% | 24,2% | 27,5% 20,9%
Flexitarier (N=89) 2,2% 1,1% 5,6% | 23,6% | 18,0% | 24,7% | 24,7%
Fleischesser (N=75) 0,0% 4,0% | 10,7% | 26,7% | 14,7% | 30,7% 13,3%

Frage 11-10: Als ,vegan™ gekennzeichnete Lebensmittel enthalten ganz sicher keine tierischen

Bestandteile.
trifft Uberhaupt nicht zu trifft voll und ganz zu
1 2 3 4 5 6 7
Veganer (N=152) 1,3% 2,6% 3,9% 8,6% | 11,8% | 33,6% | 38,2%
Vegetarier (N=96) 1,0% 3,1% 1,0% 8,3% | 10,4% | 29,2% | 46,9%
Ehemalige Vegetarier (N=91) 3,3% 3,3% 4,4% 15,4% 7,7% 26,4% 39,6%
Flexitarier (N=89) 4,5% 2,2% 9,0% | 14,6% | 14,6% | 19,1% | 36,0%
Fleischesser (N=75) 2,7% | 2,7% | 6,7% | 8,0% | 14,7% | 30,7% | 34,7%
Frage 11-2: Vegane Produkte sind teurer als andere Lebensmittel.
trifft Gberhaupt nicht zu trifft voll und ganz zu
1 2 3 4 5 6 7
Veganer (N=152) 3,9% | 7,9% | 13,2% | 21,1% [ 19,1% [ 21,1% | 13,8%
Vegetarier (N=96) 3,1% 1,0% 6,3% | 22,9% | 24,0% | 26,0% | 16,7%
Ehemalige Vegetarier (N=91) 3,3% 4,4% 1,1% 20,9% | 23,1% | 27,5% 19,8%
Flexitarier (N=89) 4,5% 2,2% 4,5% | 16,9% | 23,6% | 34,8% | 13,5%
Fleischesser (N=75) 4,0% | 4,0% | 4,0% | 13,3% | 22,7% | 28,0% | 24,0%

Frage 11-1: Tierische Lebensmittel (Fleisch, Milch, Eier, etc.) schmecken besser als vegane

Alternativen.
trifft Uberhaupt nicht zu

trifft voll und ganz zu

1 2 3 4 5 6 7
Vegetarier (N=96) 33,3% | 16,7% | 13,5% | 15,6% | 9,4% | 7,3% | 4,2%
Ehemalige Vegetarier (N=91) | 7,7% | 6,6% | 15,4% | 22,0% | 14,3% | 19,8% | 14,3%
Flexitarier (N=89) 6,7% | 9,0% | 10,1% | 29,2% | 15,7% | 14,6% | 14,6%
Fleischesser (N=75) 5,3% | 6,7% | 5,3% | 18,7% | 10,7% | 21,3% | 32,0%

Anhang 14 Prozentwerte zu Abbildung 32- Abbildung 33

Frage 11-2: Vegane Lebensmittel sind umweltfreundlicher als andere Lebensmittel.

trifft Gberhaupt nicht zu

trifft voll und ganz zu

1 2 3 4 5 6 7
Veganer (N=152) 0,7% | 2,6% | 7,2% | 16,4% | 18,4% | 25,7% | 28,9%
Vegetarier (N=96) 2,1% | 3,1% | 9,4% | 22,9% | 14,6% | 25,0% | 22,9%
Ehemalige Vegetarier (N=91) | 6,6% | 11,0% | 8,8% | 33,0% | 18,7% | 13,2% | 8,8%
Flexitarier (N=89) 6,7% | 12,4% | 14,6% | 29,2% | 13,5% | 18,0% | 5,6%
Fleischesser (N=75) 9,3% | 14,7% | 24,0% | 24,0% | 14,7% | 10,7% | 2,7%

Frage 11-2: Vegane Lebensmittel sind umweltfreundlicher als andere

trifft Uberhaupt nicht zu

Lebensmittel.
trifft voll und ganz zu

1 2 3 4 5 6 7
Veganer (N=152) 0,7% 2,6% 7,2% 16,4% | 18,4% | 25,7% | 28,9%
Vegetarier (N=96) 2,1% 3,1% 9,4% 22,9% | 14,6% | 25,0% | 22,9%
Ehemalige Vegetarier (N=91) 6,6% 11,0% 8,8% 33,0% | 18,7% | 13,2% 8,8%
Flexitarier (N=89) 6,7% 12,4% | 14,6% | 29,2% | 13,5% | 18,0% 5,6%
Fleischesser (N=75) 9,3% 14,7% | 24,0% | 24,0% | 14,7% | 10,7% 2,7%
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Anhang 15 Prozentwerte zu Abbildung 34

Frage 11-5 Der Kauf von veganen Lebensmitteln ist ein Beitrag zur globalen Gerechtigkeit.

trifft Gberhaupt nicht zu

trifft voll und ganz zu

1 2 3 4 5 6 7
Veganer (N=152) 0,7% 1,3% 2,0% 11,2% | 16,4% | 23,0% | 45,4%
Vegetarier (N=96) 4,2% 3,1% 6,3% 20,8% | 12,5% | 22,9% | 30,2%
Ehemalige Vegetarier (N=91) 9,9% 6,6% 6,6% 19,8% | 25,3% | 18,7% | 13,2%
Flexitarier (N=89) 7,9% 9,0% 12,4% | 31,5% | 15,7% | 14,6% 9,0%
Fleischesser (N=75) 9,3% 18,7% | 10,7% | 24,0% | 20,0% | 10,7% 6,7%

Anhang |16 Prozentwerte zu Abbildung 35

Frage 11-7 Einige Personen in meinem Freundeskreis legen groBen Wert auf vegane Lebensmittel.

trifft Uberhaupt nicht zu

trifft voll und ganz zu

1 2 3 4 5 6 7
Veganer (N=152) 7,2% 4,6% 11,2% | 9,2% 14,5% | 15,8% | 37,5%
Vegetarier (N=96) 12,5% | 9,4% 7,3% 10,4% | 14,6% | 13,5% | 32,3%
Ehemalige Vegetarier (N=91) 6,6% 7,7% 8,8% 12,1% | 18,7% | 22,0% | 24,2%
Flexitarier (N=89) 13,5% | 12,4% | 6,7% 15,7% | 9,0% 18,0% | 24,7%
Fleischesser (N=75) 16,0% | 14,7% | 12,0% | 9,3% 10,7% | 14,7% | 22,7%

Frage 11-9 Andere Personen, mit denen ich zusammen esse, mogen keine veganen Gerichte.

trifft Uberhaupt nicht zu

trifft voll und ganz zu

1 2 3 4 5 6 7
Veganer (N=152) 19,1% | 19,7% | 14,5% | 19,1% | 11,2% 8,6% 7,9%
Vegetarier (N=96) 16,7% | 14,6% | 18,8% | 17,7% | 13,5% | 11,5% 7,3%
Ehemalige Vegetarier (N=91) 17,6% | 19,8% 6,6% 17,6% | 18,7% 9,9% 9,9%
Flexitarier (N=89) 9,0% 11,2% 9,0% 23,6% | 15,7% | 13,5% | 18,0%
Fleischesser (N=75) 16,0% 9,3% 5,3% 22,7% | 18,7% | 13,3% | 14,7%

Frage 11-11. Vegane Lebensmittel haben heutzutage einen guten Ruf.

trifft Gberhaupt nicht zu

trifft voll und ganz zu

1 2 3 4 5 6 7
Veganer (N=152) 1,3% 4,6% | 9,2% | 27,6% | 28,9% | 151% | 13,2%
Vegetarier (N=96) 0,0% 42% | 6,3% | 17,7% | 31,3% | 28,1% | 12,5%
Ehemalige Vegetarier (N=91) | 0,0% 55% | 8,8% | 24,2% | 35,2% | 20,9% | 5,5%
Flexitarier (N=89) 1,1% 7,9% | 9,0% | 30,3% | 20,2% | 23,6% | 7,9%
Fleischesser (N=75) 0,0% 5,3% | 14,7% | 25,3% | 17,3% | 24,0% | 13,3%
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Anhang 17 Prozentwerte zu Abbildung 36 - Abbildung 37

Frage 7 Haben Sie folgende Produkte schon gegessen oder gekauft?
Frage 8 Versuchen Sie sich zu erinnern: Wie hdufig kaufen Sie folgende Produkte im Jahr?
Veganer Vegetarier \E/};::'t:l_'i%er ‘ Flexitarier Fl:s'::}:'
Anzahl als Spalten (%)
g:;):s;c:nweder gekauft noch 2,6% 3,1% 3,3% 15,7% | 28,0%
:?:E? ;f;l‘bgf;e;tlfagﬁtgesse”' aber 2,6% 5,2% 15,4% 21,3% | 26,7%
g:faeu'fcth nur einmal selbst 3,3% 6,3% 8,8% 6,7% | 21,3%
Einkauf sehr selten (1,00) 3,3% 1,0% 9,9% 3,4% 8,0%
Tofu 2,00 5,3% 1,0% 17,6% 10,1% | 4,0%
3,00 2,0% 7,3% 11,0% 12,4% | 0,0%
4,00 13,8% 10,4% 12,1% 11,2% | 2,7%
5,00 7,2% 11,5% 5,5% 7,9% 4,0%
6,00 12,5% 20,8% 7,7% 7,9% 4,0%
Einkauf sehr haufig (7,00) 47,4% 33,3% 8,8% 3,4% 1,3%
g:;):s;c:nweder gekauft noch 6,6% 7,3% 9,9% 28,1% | 46,7%
:?:E? ;f;l‘bgf;e;tlfagﬁtgesse”' aber 4,6% 8,3% 19,8% 19,1% | 26,7%
g:faeu'fcth nur einmal selbst 9,9% 9,4% 22,0% 16,9% | 16,0%
E'r‘fjjsc“' Einkauf sehr selten (1,00) 4,6% 4,2% 5,5% 6,7% | 4,0%
Wurstersat 2,00 5,30/0 5,20/0 11,00/0 7,90/0 1,30/0
zprodukte | 3,00 3,3% 8,3% 3,3% 6,7% 2,7%
4,00 11,8% 11,5% 7,7% 3,4% 1,3%
5,00 18,4% 13,5% 8,8% 6,7% 1,3%
6,00 11,8% 10,4% 4,4% 1,1% 0,0%
Einkauf sehr haufig (7,00) 23,7% 21,9% 7,7% 3,4% 0,0%
::g:s'sc:nwe‘jer gekauft noch 0,7% 3,1% 4,4% 14,6% | 25,3%
:?:E? ;f;l‘bgf;e;tlfagﬁtgesse”' aber 0,0% 3,1% 17,6% 13,5% | 20,0%
g:faeu'fcth nur einmal selbst 0,7% 8,3% 16,5% 23,6% | 24,0%
Milchersatz | Einkauf sehr selten (1,00) 2,6% 2,1% 3,3% 1,1% 5,3%
produkte | 2,00 2,6% 3,1% 4,4% 7,9% 6,7%
3,00 2,0% 5,2% 7,7% 2,2% 5,3%
4,00 5,3% 9,4% 5,5% 13,5% | 5,3%
5,00 8,6% 8,3% 7,7% 10,1% | 4,0%
6,00 5,3% 10,4% 6,6% 5,6% 0,0%
Einkauf sehr haufig (7,00) 72,4% | 46,9% 26,4% 7,9% 4,0%
gsggsgc:nweder gekauft noch 2,6% 16,7% 24,2% 39,3% | 54,7%
:’;g‘: ;‘;ﬁ‘bzte;e;fagﬁtgesse”' aber 4,6% 11,5% 23,1% 23,6% | 24,0%
;’:i’aeu'f‘;h nur einmal selbst 9,9% 17,7% 24,2% 15,7% | 13,3%
Molkerei- Einkauf sehr selten (1,00) 2,6% 1,0% 2,2% 5,6% 4,0%
grskattZPro' 2,00 3,9% 7,3% 9,9% 3,4% 0,0%
ukKte
3,00 11,2% 3,1% 2,2% 1,1% 1,3%
4,00 5,9% 7,3% 3,3% 3,4% 0,0%
5,00 10,5% 14,6% 5,5% 4,5% 1,3%
6,00 12,5% 3,1% 2,2% 2,2% 0,0%
Einkauf sehr haufig (7,00) 36,2% 17,7% 3,3% 1,1% 1,3%
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Veganer ‘ Vegetarier \E/hemalige ‘ Flexitarier Fleisch- ‘
egetarier esser
Anzahl als Spalten (%)
Habe ich weder gekauft noch 1,3% 1,0% 1,1% 7,9% 13,3%
gegessen.
Habe ich bereits gegessen, aber 0,0% 4,2% 6,6% 5,6% 25,3%
nicht selbst gekauft.
Habe ich nur einmal selbst 3,9% 5,2% 7,7% 15,7% 14,7%
gekauft.
Pflanzliche | Einkauf sehr selten (1,00) 3,3% 1,0% 5,5% 1,1% 5,3%
Bt“?tﬁUf‘ 2,00 4,6% 2,1% 7,7% 7,9% 5,3%
striche
3,00 5,9% 5,2% 7,7% 4,5% 6,7%
4,00 11,2% 8,3% 11,0% 13,5% 10,7%
5,00 15,1% 14,6% 11,0% 15,7% 9,3%
6,00 10,5% 13,5% 12,1% 14,6% 2,7%
Einkauf sehr haufig (7,00) 44,1% 44,8% 29,7% 13,5% 6,7%

Anhang 18 Post-hoc Tests zum Vergleich der Konsumhaufigkeit veganer Produkte

1. Tofu
1-1 Paarweise-Vergleichstest: Tofu
Sample 1-Sample 2 Anzahl Te_st-_ Standardf Standa_rd_— Signifi- K_orrigierte Effektstarke
N statistik ehler teststatistik kanz Signifikanz r
Fleischesser-Flexitarier 164 64,479 22,564 2,858 0,004 0,043 0,223
Ef;ﬁgﬁ;sefr\'/egetarier 166 | 99,713 | 22,450 4,442 0,000 0,000 0,345
Fleischesser-Vegetarier 171 205,296 22,184 9,254 0,000 0,000 0,708
Fleischesser-Veganer 227 227,574 20,313 11,203 0,000 0,000 0,744
\F/f;‘;ttaa"r'ire‘fr'Ehema”ger 180 | 35,235 | 21,460 1,642 0,101 1,000 0,122
Flexitarier-Vegetarier 185 140,817 21,182 6,648 0,000 0,000 0,489
Flexitarier-Veganer 241 163,096 19,213 8,489 0,000 0,000 0,547
5232}2':%? Vegetarier- | 187 | 105,583 | 21,061 5,013 0,000 0,000 0,367
5232‘:;9” Vegetarier- | 543 | 127,861 | 19,080 6,701 0,000 0,000 0,430
Vegetarier-Veganer 248 22,279 18,766 1,187 0,235 1,000 0,075
1-2 Homogene Subsets: Tofu
Gruppe
1 2 3

Beispiel Fleischesser 114,600

Flexitarier 179,079

Ehemalige Vegetarier 214,313

Vegetarier 319,896

Veganer 342,174
Teststatistik 2 3,553 2,532
Sig. (zweiseitiger Test) 0,059 0,112
Angepasste Sig. (zweiseitiger Test) 0,142 0,256
a. Berechnung nicht méglich, weil das Subset nur eine Stichprobe enthalt.
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2. Fleisch- und Wurstersatz

2-1 Paarweise-Vergleichstest: Fleisch- und Wurstersatz

Sample 1-Sample 2 Anzahl Test- Standard- | Standardtest- Signifikanz Korrigierte | Effektstarke
P P N statistik fehler statistik 9 Signifikanz r
Fleischesser- 164 | 68,035 | 22,605 3,010 0,003 0,026 0,235

Flexitarier

Fleischesser-

Ehemaliger 166 121,884 22,492 5,419 0,000 0,000 0,421
Vegetarier

Fleischesser- 171 | 200,971 | 22,225 9,042 0,000 0,000 0,691
Vegetarier

Fleischesser-Veganer 227 217,443 20,351 10,685 0,000 0,000 0,709
Flexitarier-

Ehemaliger 180 53,849 21,500 2,505 0,012 0,123 0,187
Vegetarier

Flexitarier-Vegetarier 185 132,936 21,221 6,264 0,000 0,000 0,461
Flexitarier-Veganer 241 149,407 19,249 7,762 0,000 0,000 0,500
Ehemaliger | 187 | 79,087 | 21,100 3,748 0,000 0,002 0,274
Vegetarier-Vegetarier

Ehemaliger 243 | 95,559 | 19,115 4,999 0,000 0,000 0,321
Vegetarier-Veganer

Vegetarier-Veganer 248 16,472 18,801 0,876 0,381 1,000 0,056

2-2 Homogene Subsets: Fleisch- und Wurst-Ersatz

Gruppe
1 2 3 4

Fleischesser 113,847

Flexitarier 181,882
Beispiel Ehemalige Vegetarier 235,731

Vegetarier 314,818

Veganer 331,289
Teststatistik 2 2 2 0,957
Sig. (zweiseitiger Test) 0,328
Angepasste Sig. (zweiseitiger Test) 0,630

a. Berechnung nicht mdglich, weil das Subset nur eine Stichprobe enthalt.

3. Milchersatz
3-1 Paarweise-Vergleichstest: Milchersatz

Sample 1-Sample 2 Anzahl Test- Standardf | Standardtest- | Signifi- Korrigierte Effekt-
P P N statistik ehler statistik kanz Signifikanz | stérke r

Fleischesser-Flexitarier 164 49,965 22,117 2,259 0,024 0,239 0,176

Fleischesser- . 166 | 104,245 | 22,005 4,737 0,000 0,000 0,368

Ehemaliger Vegetarier

Fleischesser-Vegetarier 171 181,983 21,745 8,369 0,000 0,000 0,640

Fleischesser-Veganer 227 244,134 19,911 12,261 0,000 0,000 0,814

Flexitarier-Ehemaliger | 1 | 54580 | 21,035 2,580 0,010 0,099 0,192

Vegetarier

Flexitarier-Vegetarier 185 132,018 20,763 6,358 0,000 0,000 0,467

Flexitarier-Veganer 241 194,169 18,833 10,310 0,000 0,000 0,664

Ehemaliger Vegetarier- | 157 | 77738 | 20,644 3,766 0,000 0,002 0,275

Vegetarier

Ehemaliger Vegetarier- | 543 | 139889 | 18,702 7,480 0,000 0,000 0,480

Veganer

Vegetarier-Veganer 248 62,152 18,395 3,379 0,001 0,007 0,215
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3-2 Homogene Subsets: Milchersatz

Gruppe
1 2 3 4 5
Beispiel® Fleischesser 115,793
Flexitarier 165,758
Ehemalige Vegetarier 220,038
Vegetarier 297,776
Veganer 359,928
Teststatistik 2 2 2 2 2
Sig. (zweiseitiger Test)
Angepasste Sig. (zweiseitiger Test)

a. Berechnung nicht mdglich, weil das Subset nur eine Stichprobe enthalt.

4. Molkereiersatz

4-1 Paarweise-Vergleichstest: Molkereiersatz

Sample 1-Sample 2 Anzahl Test- Standardf | Standardtest- | Signifi- Korrigierte Effekt-
P P N statistik ehler statistik kanz Signifikanz | starker

Fleischesser-Flexitarier 164 42,063 22,497 1,870 0,062 0,615 0,146

Fleischesser- . 166 | 79,119 | 22,384 3,535 0,000 0,004 0,274

Ehemaliger Vegetarier

Fleischesser-Vegetarier 171 152,434 22,119 6,892 0,000 0,000 0,527

Fleischesser-Veganer 227 239,975 20,253 11,849 0,000 0,000 0,786

Flexitarier-Ehemaliger | 155 | 37056 | 21,397 1,732 0,083 0,833 0,129

Vegetarier

Flexitarier-Vegetarier 185 110,371 21,119 5,226 0,000 0,000 0,384

Flexitarier-Veganer 241 197,912 19,157 10,331 0,000 0,000 0,665

Ehemaliger Vegetarier- | 157 | 23315 | 20,999 3,491 0,000 0,005 0,255

Vegetarier

Ehemaliger Vegetarier- | = 5,43 | 160 856 | 19,023 8,456 0,000 0,000 0,542

Veganer

Vegetarier-Veganer 248 87,541 18,711 4,679 0,000 0,000 0,297

4-2 Homogene Subsets: Molkereiersatz

Gruppe
1 2 3 4 5
Beispiel® | Fleischesser 128,633
Flexitarier 170,697
Ehemalige Vegetarier 207,753
Vegetarier 281,068
Veganer 368,609
Teststatistik 2 2 2 2 2
Sig. (zweiseitiger Test)
Angepasste Sig. (zweiseitiger Test)

a. Berechnung nicht mdglich, weil das Subset nur eine Stichprobe enthalt.
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5. Brotaufstrich

5-1 Paarweise-Vergleichstest: Brotaufstrich

Sample 1-Sample 2 Anzahl Te;t-_ Standardf Standa'rdFest- Signifi- K_orr?g_ierte Effekt-
N statistik ehler statistik kanz Signifikanz | starke r
Fleischesser-Flexitarier 164 77,773 22,378 3,475 0,001 0,005 0,271
Efgﬁgﬁ;ﬁ?r{/egetaﬂer 166 | 124,267 | 22,266 5,581 0,000 0,000 0,433
Fleischesser-Vegetarier 171 177,401 20,146 8,806 0,000 0,000 0,673
Fleischesser-Veganer 227 178,856 22,002 8,129 0,000 0,000 0,540
\F/f;‘;ttzrr‘grfhema”ger 180 | 46,494 | 21,284 2,184 0,029 0,289 0,163
Flexitarier-Vegetarier 185 99,628 19,056 5,228 0,000 0,000 0,384
Flexitarier-Veganer 241 101,083 21,008 4,812 0,000 0,000 0,310
5232’;':%‘? Vegetarier- | 187 | 53,134 | 18,923 2,808 0,005 0,050 0,205
\Elzgg’na;‘rger Vegetarier- | 543 | 54,500 | 20,888 2,613 0,009 0,090 0,168
Vegetarier-Veganer 248 -1,455 18,612 -0,078 0,938 1,000 -0,005
5-2 Homogene Subsets: Brotaufstrich
Gruppe
1 2 3 4

Fleischesser 128,013

Flexitarier 205,787
Beispiel® Ehemalige Vegetarier 252,280

Vegetarier 305,414

Veganer 306,870
Teststatistik 2 2 2 0,041
Sig. (zweiseitiger Test) 0,840
Angepasste Sig. (zweiseitiger Test) 0,990

a. Berechnung nicht méglich, weil das Subset nur eine Stichprobe enthalt.

Tabelle 1: Kruskal-Wallis-Test

Median

) « Test- b

Einkaufsstatte ) Ehemalige | Flexita- | Fleisch- tatistic | df | P-Wwert
Veganer | Vegetarier . . statisti
Vegetarier | rier esser

i XX
B!oladen oder 4 4 4 40 b 82,717 | 4 0,000
Biosupermarkt? *
Super- oder
Ver- 42 3 3b 3 3ab 14,811 | 4 0,005**
brauchermarkt®
Discounter 2 2 1 2 2 5,252 | 4 0,262
Direkt ab Hof 1 1 1 1 1 2,615 | 4 0,624
Wochenmarkt 2 2 2 2 2 5,474 | 4 0,242

XX
Drogeriemarkt? 32 3b 3p 3bc 1¢ 42,284 | 4 8’000
XX

Online-Shop? 12 1° 1° 1° 1b 68,978 | 4 8’000
Lieferservice N ab ab ab b %
/Abokiste? 1 1 1 1 1 10,709 | 4 0,030

a siehe Tabellen Paarweise-Vergleichstest und homogene Subsets
b *p <0,05; ** <0,01; *** <0,001
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Anhang 19 Prozentwerte zu Abbildung 38

Frage 10-1: Im Bioladen oder Biosupermarkt

nie sehr selten selten haufig sehr haufig | Gesamt
Veganer (N=151) 0,0% 4,6% 13,9% 33,1% 48,3% 100,0%
Vegetarier (N=94) 3,2% 10,6% 12,8% 27,7% 45,7% 100,0%
(o oc Vegetarter 2,4% 13,3% 18,1% 28,9% 37,3% | 100,0%
Flexitarier (N=76) 5,3% 21,1% 23,7% 36,8% 13,2% 100,0%
Fleischesser (N=50) 32,0% 28,0% 16,0% 12,0% 12,0% 100,0%
Frage 10-1: Im Super- oder Verbrauchermarkt
nie sehr selten selten haufig sehr haufig | Gesamt
Veganer (N=151) 6,0% 19,2% 23,2% 29,8% 21,9% 100,0%
Vegetarier (N=94) 18,1% 18,1% 20,2% 27,7% 16,0% 100,0%
Ehemalige Vegetarier (N=83) 19,3% 27,7% 19,3% 24,1% 9,6% 100,0%
Flexitarier (N=76) 17,1% 15,8% 23,7% 28,9% 14,5% 100,0%
Fleischesser (N=50) 28,0% 10,0% 20,0% 28,0% 14,0% 100,0%
Frage 10-6: Drogeriemarkt (wie z.B. dm, Rossmann, Miiller)
nie sehr selten selten haufig sehr haufig | Gesamt
Veganer (N=151) 9,9% 17,9% 26,5% 32,5% 13,2% 100,0%
Vegetarier (N=94) 27,7% 16,0% 22,3% 30,9% 3,2% 100,0%
(Eltl‘i’g;)“ge Vegetarier 27,7% 18,1% 16,9% 32,5% 4,8% 100,0%
Flexitarier (N=76) 35,5% 14,5% 23,7% 19,7% 6,6% 100,0%
Fleischesser (N=50) 52,0% 24,0% 10,0% 8,0% 6,0% 100,0%
Frage 10-3: Im Disounter (wie z.B. Aldi, Lidl, Penny, Netto, Norma)
nie sehr selten selten haufig sehr haufig | Gesamt
Veganer (N=151) 34,4% 30,5% 20,5% 9,3% 5,3% 100,0%
Vegetarier (N=94) 46,8% 17,0% 17,0% 13,8% 5,3% 100,0%
Ehemalige Vegetarier (N=83) 54,2% 16,9% 13,3% 13,3% 2,4% 100,0%
Flexitarier (N=76) 50,0% 18,4% 17,1% 7,9% 6,6% 100,0%
Fleischesser (N=50) 44,0% 12,0% 30,0% 8,0% 6,0% 100,0%
Frage 10-5: Wochenmarkt
nie sehr selten selten haufig sehr haufig | Gesamt
Veganer (N=151) 37,7% 23,8% 19,9% 12,6% 6,0% 100,0%
Vegetarier (N=94) 35,1% 28,7% 20,2% 13,8% 2,1% 100,0%
?Si’;‘;"ge Vegetarier 38,6% 18,1% 20,5% 12,0% 10,8% 100,0%
Flexitarier (N=76) 34,2% 19,7% 26,3% 15,8% 3,9% 100,0%
Fleischesser (N=50) 50,0% 24,0% 14,0% 12,0% 0,0% 100,0%
Frage 10-4: Direkt ab Hof
nie sehr selten selten haufig sehr haufig | Gesamt
Veganer (N=151) 53,6% 23,8% 11,3% 9,3% 2,0% 100,0%
Vegetarier (N=94) 55,3% 22,3% 11,7% 6,4% 4,3% 100,0%
?Si’;‘;"ge Vegetarier 56,6% 15,7% 14,5% 9,6% 3,6% 100,0%
Flexitarier (N=76) 56,6% 23,7% 14,5% 5,3% 0,0% 100,0%
Fleischesser (N=50) 62,0% 28,0% 8,0% 0,0% 2,0% 100,0%
Frage 10-7: Online-Shop im Internet
nie sehr selten selten haufig sehr haufig | Gesamt
Veganer (N=151) 51,7% 23,8% 19,2% 4,0% 1,3% 100,0%
Vegetarier (N=94) 80,9% 12,8% 5,3% 1,1% 0,0% 100,0%
Ehemalige Vegetarier (N=83) 88,2% 5,3% 5,3% 1,3% 0,0% 100,0%
Flexitarier (N=76) 85,5% 12,0% 1,2% 1,2% 0,0% 100,0%
Fleischesser (N=50) 94,0% 4,0% 2,0% 0,0% 0,0% 100,0%
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Frage 10-8: Lieferservice/Abokiste

nie sehr selten selten haufig sehr haufig | Gesamt
Veganer (N=151) 80,8% 9,9% 3,3% 2,0% 4,0% 100,0%
Vegetarier (N=94) 89,4% 3,2% 5,3% 1,1% 1,1% 100,0%
(Elz‘irg;‘)"ge Vegetarier 88,0% 8,4% 1,2% 0,0% 2,4% | 100,0%
Flexitarier (N=76) 90,8% 5,3% 3,9% 0,0% 0,0% 100,0%
Fleischesser (N=50) 96,0% 4,0% 0,0% 0,0% 0,0% 100,0%

Anhang 20: Einkaufsstiatten zum Kauf veganer Lebensmittel: Sonstige Nennungen

Sonstige Gesamt
sehr selten selten haufig sehr haufig
Vegane Laden 0 1 4 5 10
Bio-Genossenschaftsladen 0 0 0 1 1
Tauschgeschafte 0 0 1 0 1
Gesamt 0 1 5 6 12

Anhang 21: Vergleich der haufig genutzten Einkaufsstatten fir vegane Lebensmittel (Kruskal-
Wallis-Test, Post-hoc Tests)

1. Ubersicht Kruskal-Wallis-Test

Median

; . - - - Test- b

Einkaufsstatte ) Ehemalige | Flexita- | Fleisch- tatistik | df | P-Wert
Veganer | Vegetarier h - statisti
Vegetarier | rier esser

i k%
B!oladen oder 40 40 40 40 20 82,717 | 4 0,000
Biosupermarkt? *
Super- oder
Ver- 42 3@ 3b 3@ 3@b 14,811 | 4 0,005**
brauchermarkt?
Discounter 2 2 1 2 2 5,252 | 4 0,262
Direkt ab Hof 1 1 1 1 1 2,615 | 4 0,624
Wochenmarkt 2 2 2 2 2 5,474 | 4 0,242

k%
Drogeriemarkt? 32 3b 3b 3be 1¢ 42,284 | 4 2’000
k%

Online-Shop? 12 1° 1b 1° 1° 68,978 | 4 2’000
Lieferservice R b b b b %
/Abokiste® 1 1 1 1 1 10,709 | 4 0,030

a siehe Tabellen Paarweise-Vergleichstest und homogene Subsets
b *p <0,05; ** <0,01; *** <0,001
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2. Bioladen oder Biosupermarkt

Tabelle 2-2 Paarweise Vergleichstest: Bioladen oder Biosupermarkt

Sample 1-Sample 2 Anzahl Test- Standardf | Standardtest Signifi- Korrigierte Effekt-
P P N statistik ehler statistik kanz Signifikanz | starke r

Fleischesser-Flexitarier 126 62,087 22,933 2,707 0,007 0,068 0,241

Fleischesser- ) 133 | 123,142 | 22,546 5,462 0,000 0,000 0,474

Ehemaliger Vegetarier

Fleischesser-Vegetarier 144 143,919 22,045 6,528 0,000 0,000 0,544

Fleischesser-Veganer 201 163,547 20,549 7,959 0,000 0,000 0,561

Flexitarier-Ehemaliger | ;5q 61,055 | 19,995 3,053 0,002 0,023 0,242

Vegetarier

Flexitarier-Vegetarier 170 81,832 19,428 4,212 0,000 0,000 0,323

Flexitarier-Veganer 227 101,460 17,713 5,728 0,000 0,000 0,380

Ehemaliger Vegetarier- | 20,777 | 18,970 1,095 0,273 1,000 0,082

Vegetarier

Ehemaliger Vegetarier- | 534 40,405 | 17,209 2,348 0,019 0,189 0,153

Veganer

Vegetarier-Veganer 245 19,628 16,546 1,186 0,236 1,000 0,076

Jede Zeile priift die Nullhypothese, dass die Verteilungen in Stichprobe 1 und Stichprobe 2 gleich sind

Tabelle 2-2 Homogene Subsets Bioladen oder Biosupermarkt

Gruppe
1 2 3

Beispiel® Fleischesser 110,400

Flexitarier 172,487

Ehemalige Vegetarier 233,542

Vegetarier 254,319

Veganer 273,947
Teststatistik b .b 5,932
Signifikanz (zweiseitiger Test) 0,052
Angepasste Signifikanz (zweiseitiger Test) 0,084

a. Berechnung nicht mdglich, weil das Subset nur eine Stichprobe enthalt.
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3. Super- oder Verbrauchermarkt

Tabelle 3-1 Paarweise-Vergleichstest: Super- oder Verbrauchermarkt

Sample 1-Sample 2 Anzahl Test- Standardf | Standardtest- | Signifi- Korrigierte Effekt-
P P N statistik ehler statistik kanz Signifikanz | starke r

Ehemalige Vegetarier- 126 | -15,190 | 22,934 -0,662 0,508 1,000 -0,059

Fleischesser

Ehemalige Vegetarier- 133 | 28,344 | 19,296 1,469 0,142 1,000 0,127

Vegetarier

Ehemalige Vegetarier- 144 | -30,405 | 20,339 -1,495 0,135 1,000 -0,125

Flexitarier

Ehemalige Vegetarier- | 5., | 65835 | 17,505 3,590 0,000 0,003 0,253

Veganer

Fleischesser-Vegetarier 159 13,154 22,424 0,587 0,557 1,000 0,047

Fleischesser-Flexitarier 170 15,215 23,328 0,652 0,514 1,000 0,050

Fleischesser-Veganer 227 47,645 20,903 2,279 0,023 0,226 0,151

Vegetarier-Flexitarier 177 -2,061 19,762 -0,104 0,917 1,000 -0,008

Vegetarier-Veganer 234 34,491 16,831 2,049 0,040 0,404 0,134

Flexitarier-Veganer 245 32,430 18,018 1,800 0,072 0,719 0,115

Jede Zeile prift die Nullhypothese, dass die Verteilungen in Stichprobe 1 und Stichprobe 2 gleich sind.

Tabelle 3-2 Homogene Subsets: Verbraucher- und Supermarkt

Gruppe
1 2

Beispiel® Omnivor 1 193,970

Fleischesser 209,160 | 209,160

Vegetarier 222,314 | 222,314

Flexitarier 224,375 | 224,375

Veganer 256,805
Teststatistik 2,812 7,570
Signifikanz (zweiseitiger Test) 0,421 0,056
Angepasste Signifikanz (zweiseitiger Test) 0,421 0,056

a. Berechnung nicht mdglich, weil das Subset nur eine Stichprobe enthalt.
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4. Drogeriemarkt

Tabelle 4-1 Paarweise-Vergleichstest: Drogeriemarkt

Sample 1-Sample 2 Anzahl Test- Standardf | Standardtest- | Signifi- Korrigierte Effekt-
P P N statistik ehler statistik kanz Signifikanz | starke r

Fleischesser-Flexitarier 126 53,497 23,244 2,302 0,021 0,214 0,205
Fleischesser-Vegetarier 133 72,811 22,343 3,259 0,001 0,011 0,283
Fleischesser-Enemalige |, 75,797 | 22,851 3,317 0,001 0,009 0,276
Vegetarier
Fleischesser-Veganer 201 125,262 20,827 6,014 0,000 0,000 0,424
Flexitarier-Vegetarier 159 19,313 19,691 0,981 0,327 1,000 0,078
Flexitarier-Ehemalige 170 22,300 | 20,266 1,100 0,271 1,000 0,084
Vegetarier
Flexitarier-Veganer 227 71,765 17,953 3,997 0,000 0,001 0,265
Vegetarier-Ehemalige 177 -2,986 | 19,226 -0,155 0,877 1,000 -0,012
Vegetarier
Vegetarier-Veganer 234 52,451 16,770 3,128 0,002 0,018 0,204
Ehemalige Vegetarier- |, 49,465 | 17,442 2,836 0,005 0,046 0,181
Veganer

Jede Zeile priift die Nullhypothese, dass die Verteilungen in Stichprobe 1 und Stichprobe 2 gleich sind.

Tabelle 4-2 Homogene Subsets: Drogeriemarkt

Gruppe
1 2 3

Beispiel® Fleischesser 147,950

Flexitarier 201,447

Vegetarier 220,761

Ehemalige Vegetarier 223,747

Veganer 273,212
Teststatistik b 1,493 .b
Signifikanz (zweiseitiger Test) 0,474
Angepasste Signifikanz (zweiseitiger Test) 0,657

a. Berechnung nicht méglich, weil das Subset nur eine Stichprobe enthalt.

5. Online-shop im Internet
Tabelle 5-1 Paarweise-Vergleichstest: Online-Shop im Internet

Sample 1-Sample 2 Anzahl Test- Standard- | Standardtest- Signifi- Korrigierte | Effekt-
P P N statistik fehler statistik kanz Signifikanz | starke r

Fleischesser-Flexitarier 126 14,475 18,198 0,795 0,426 1,000 0,071

Fleischesser-Ehemaliger |, 35 17,551 | 17,891 0,981 0,327 1,000 0,085

Vegetarier

Fleischesser-Vegetarier 144 29,035 17,493 1,660 0,097 0,970 0,138

Fleischesser-Veganer 201 98,396 16,306 6,034 0,000 0,000 0,426

Flexitarier-Ehemaliger 159 3,075 | 15,866 0,194 0,846 1,000 0,015

Vegetarier

Flexitarier-Vegetarier 170 14,560 15,416 0,944 0,345 1,000 0,072

Flexitarier-Veganer 227 83,921 14,055 5,971 0,000 0,000 0,396

Ehemaliger Vegetarier- |, 11,484 | 15,053 0,763 0,446 1,000 0,057

Vegetarier

Ehemaliger Vegetarier- | 5, 80,846 | 13,655 5,920 0,000 0,000 0,387

Veganer

Vegetarier-Veganer 245 69,362 13,130 5,283 0,000 0,000 0,338

Jede Zeile prift die Nullhypothese, dass die Verteilungen in Stichprobe 1 und Stichprobe 2 gleich sind.
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Tabelle 5-2 Homogene Subsets: Online-Shop im Internet

Gruppe
1 2

Beispiel® Ehemalige Vegetarier 183,130

Fleischesser 197,605

Vegetarier 200,681

Flexitarier 212,165

Veganer 2816,52
Teststatistik 4,930 .b
Signifikanz (zweiseitiger Test) 0,177
Angepasste Signifikanz (zweiseitiger Test) 0,177

a. Berechnung nicht mdglich, weil das Subset nur eine Stichprobe enthalt.

6. Lieferservice/Abokiste

Tabelle 6-1 Paarweise-Vergleichstest: Lieferservice/Abokiste

Sample 1-Sample 2 Anzahl Test- Standardf | Standardtest- | Signifi- Korrigierte Effekt-
P P N statistik ehler statistik kanz Signifikanz | starke r

Fleischesser-Flexitarier | 126 12,013 | 13,849 0,867 0,386 1,000 0,077

Fleischesser-Vegetarier 133 16,109 13,313 1,210 0,226 1,000 0,105

Fleischesser- i 144 18,370 | 13,615 1,349 0,177 1,000 0,112

Ehemaliger Vegetarier

Fleischesser-Veganer 201 35,344 | 12,410 2,848 0,004 0,044 0,201

Flexitarier-Vegetarier 159 4,096 11,732 0,349 0,727 1,000 0,028

Flexitarier-Ehemaliger 170 6,357 | 12,075 0,526 0,599 1,000 0,040

Vegetarier

Flexitarier-Veganer 227 23,331 | 10,697 2,181 0,029 0,292 0,145

Ehemaliger Vegetarier- | 11,484 | 15,053 0,763 0,446 1,000 -0,015

Vegetarier

Ehemaliger Vegetarier- | 5, 80,846 | 13,655 5,920 0,000 0,542 0,126

Veganer

Vegetarier-Veganer 245 69,362 | 13,130 5,283 0,000 1,000 0,104

Jede Zeile prift die Nullhypothese, dass die Verteilungen in Stichprobe 1 und Stichprobe 2 gleich sind.

Tabelle 6-2 Homogene Subsets: Lieferservice/ Abokiste

Gruppe
1 2

Beispiel® Ehemalige Vegetarier | 207,040

Fleischesser 219,053 | 219,053

Vegetarier 223,149 | 223,149

Flexitarier 225,410 | 225,410

Veganer 242,384
Teststatistik 2,630 6,190
Angepasste Signifikanz (zweiseitiger Test) 0,452 0,103
Angepasste Signifikanz (zweiseitiger Test) 0,452 0,103
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Anhang 22 Prozentwerte zu Abbildung 41 - Abbildung 44

Frage 12-1: Ich kaufe vegane Lebensmittel vor allem, um das Klima zu schiitzen.

trifft iberhaupt nicht zu trifft voll und ganz zu
1 2 3 4 5 6 7 Gesamt
Veganer (N=151) 2,0% 1,3% 4,0% 10,6% | 15,2% | 20,5% | 46,4% | 100,0%
Vegetarier (N=94) 6,4% 6,4% 7,4% 10,6% | 22,3% | 16,0% | 30,9% | 100,0%
Ehemalige Vegetarier (N=83) | 15,7% 6,0% 10,8% 19,3% 16,9% 16,9% 14,5% | 100,0%
Flexitarier (N=76) 15,8% | 15,8% | 11,8% | 19,7% | 14,5% | 13,2% 9,2% | 100,0%
Fleischesser (N=50) 32,0% | 14,0% | 14,0% | 24,0% | 10,0% 4,0% 2,0% | 100,0%

Frage 12-2: Ich kaufe vegane Lebensmittel vor allem, weil sie mir schmecken.

trifft iiberhaupt nicht zu trifft voll und ganz zu

1 2 3 4 5 6 7 Gesamt

Veganer (N=151) 0,7% 2,0% 4,6% 10,6% | 11,9% | 23,8% | 46,4% | 100,0%
Vegetarier (N=94) 3,2% 1,1% | 11,7% | 10,6% | 18,1% | 26,6% | 28,7% | 100,0%
Ehemalige Vegetarier (N=83) | 9,6% 1,2% 3,6% 18,1% | 16,9% | 33,7% | 16,9% | 100,0%
Flexitarier (N=76) 7,9% | 11,8% | 9,2% | 23,7% | 11,8% | 22,4% | 13,2% | 100,0%
Fleischesser (N=50) 36,0% | 10,0% | 10,0% | 22,0% 4,0% 10,0% 8,0% |100,0%

Frage 12-3: Ich kaufe vegane Lebensmittel vor allem, weil ich mich gesund ernadhren moéchte.

trifft Gberhaupt nicht zu trifft voll und ganz zu
1 2 3 4 5 6 7 Gesamt
Veganer (N=151) 2,0% 6,6% 4,0% 7,9% 16,6% | 15,2% | 47,7% | 100,0%
Vegetarier (N=94) 4,3% 3,2% 9,6% | 14,9% | 17,0% | 19,1% | 31,9% | 100,0%
Ehemalige Vegetarier (N=83) | 8,4% 8,4% 4,8% 20,5% | 12,0% | 19,3% | 26,5% [ 100,0%
Flexitarier (N=76) 10,5% | 2,6% 6,6% | 28,9% | 10,5% | 26,3% | 14,5% | 100,0%
Fleischesser (N=50) 22,0% 6,0% 18,0% | 18,0% | 12,0% | 18,0% 6,0% |100,0%

Frage 12-4: Ich kaufe vegane Lebensmittel vor allem, da ich an einer Nahrungsmittelallergie oder
Unvertraglichkeit leide (z.B. Laktoseintoleranz, Hiihnereiallergie,...).

trifft Gberhaupt nicht zu trifft voll und ganz zu
1 2 3 4 5 6 7 Gesamt
Veganer (N=151) 79,5% 4,0% 2,0% 3,3% 2,0% 1,3% 7,9% |100,0%
Vegetarier (N=94) 74,5% | 8,5% 4,3% 5,3% 2,1% 3,2% 2,1% | 100,0%
Ehemalige Vegetarier (N=83) | 74,7% 4,8% 1,2% 2,4% 3,6% 6,0% 7,2% | 100,0%
Flexitarier (N=76) 71,1% | 6,6% 1,3% 9,2% 1,3% 3,9% 6,6% | 100,0%
Fleischesser (N=50) 76,0% 2,0% 4,0% 4,0% 2,0% 2,0% 10,0% | 100,0%

Anhang 23 Prozentwerte zu Abbildung 45 - Abbildung 54

Frage 13-4: Beim Einkauf eines veganen Lebensmittels ist mir besonders wichtig, dass das
Produkt wenig Kalorien enthilt.

sehr unwichtig sehr wichtig

1 2 3 4 5 6 7 Gesamt
Veganer (N=151) 43,0% | 23,8% | 10,6% 9,3% 8,6% 4,0% 0,7% | 100,0%
Vegetarier (N=94) 479% | 13,8% | 9,6% | 17,0% | 9,6% 1,1% 1,1% [ 100,0%
Ehemalige Vegetarier (N=83) | 37,3% | 20,5% | 13,3% | 10,8% | 10,8% 2,4% 4,8% | 100,0%
Flexitarier (N=76) 27,6% | 21,1% | 10,5% | 23,7% | 10,5% | 3,9% 2,6% | 100,0%
Fleischesser (N=50) 26,0% | 18,0% | 10,0% | 30,0% | 14,0% 2,0% 0,0% | 100,0%

Frage 13-9: Beim Einkauf eines veganen Lebensmittels ist mir besonders wichtig, dass das
Produkt nicht stark verarbeitet ist.

sehr unwichtig sehr wichtig

1 2 3 4 5 6 7 Gesamt
Veganer (N=151) 2,6% 3,3% 6,0% 13,9% | 19,9% | 25,8% | 28,5% [100,0%
Vegetarier (N=94) 6,4% 3,2% 5,3% 10,6% | 16,0% | 25,5% | 33,0% | 100,0%
Ehemalige Vegetarier (N=83) | 4,8% 2,4% 7,2% 8,4% 13,3% 19,3% | 44,6% | 100,0%
Flexitarier (N=76) 7,9% 3,9% 5,3% 18,4% 6,6% 18,4% | 39,5% | 100,0%
Fleischesser (N=50) 10,0% 4,0% 6,0% 20,0% | 16,0% | 26,0% | 18,0% |100,0%
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Frage 13-10: Beim Einkauf eines veganen Lebensmittels ist mir besonders wichtig, dass das
Produkt keine kiinstlichen Zusdtze wie Geschmacksverstarker, Konservierungs- oder Farbstoffe

enthdlt.
sehr unwichtig sehr wichti

1 2 3 4 5 6 7 Gesamt
Veganer (N=151) 2,0% 4,0% 4,6% 9,9% 14,6% | 22,5% | 42,4% | 100,0%
Vegetarier (N=94) 0,0% 1,1% 5,3% 8,5% | 12,8% | 17,0% | 55,3% [ 100,0%
Ehemalige Vegetarier (N=83) | 2,4% 2,4% 2,4% 3,6% 9,6% 15,7% | 63,9% | 100,0%
Flexitarier (N=76) 3,9% 2,6% 7,9% 5,3% 9,2% | 17,1% | 53,9% | 100,0%
Fleischesser (N=50) 10,0% 2,0% 10,0% | 10,0% | 12,0% | 24,0% | 32,0% | 100,0%

Frage 13-2: Beim Einkauf eines veganen Lebensmittels ist mir besonders wichtig, dass die
Rohstoffe aus Deutschland kommen.

sehr unwichtig sehr wichtig

1 2 3 4 5 6 7 Gesamt
Veganer (N=151) 4,0% 3,3% 4,6% | 258% | 27,2% | 17,2% | 17,9% [ 100,0%
Vegetarier (N=94) 2,1% 4,3% 9,6% 16,0% | 23,4% | 28,7% | 16,0% | 100,0%
Ehemalige Vegetarier (N=83) 7,2% 4,8% 7,2% 19,3% 20,5% 18,1% | 22,9% | 100,0%
Flexitarier (N=76) 5,3% 6,6% 2,6% 22,4% | 22,4% | 11,8% | 28,9% | 100,0%
Fleischesser (N=50) 10,0% 8,0% 10,0% | 20,0% | 18,0% | 16,0% | 18,0% | 100,0%

Frage 13-5: Beim Einkauf eines veganen Lebensmittels ist mir besonders wichtig, dass das
Produkt ein Bio-Lebensmittel ist.

trifft Gberhaupt nicht zu trifft voll und ganz zu
1 2 3 4 5 6 7 Gesamt
Veganer (N=151) 1,3% 1,3% 3,3% 11,9% | 23,8% | 30,5% | 27,8% | 100,0%
Vegetarier (N=94) 1,1% 3,2% 2,1% 7,4% | 17,0% | 20,2% | 48,9% | 100,0%
Ehemalige Vegetarier (N=83) | 2,4% 2,4% 8,4% 9,6% 21,7% | 55,4% | 100,0%
Flexitarier (N=76) 2,6% 2,6% 1,3% | 17,1% | 13,2% | 25,0% | 38,2% | 100,0%
Fleischesser (N=50) 14,0% 4,0% 4,0% 24,0% | 14,0% | 22,0% | 18,0% | 100,0%

Frage 13-6: Beim Einkauf eines veganen Lebensmittels ist mir besonders wichtig, dass das
Produkt keine gentechnisch verdnderten Inhaltsstoffe enthait.

trifft Gberhaupt nicht zu trifft voll und ganz zu
1 2 3 4 5 6 7 Gesamt
Veganer (N=151) 3,3% 2,0% 5,3% 9,3% 9,3% 12,6% | 58,3% | 100,0%
Vegetarier (N=94) 3,2% 2,1% 3,2% 8,5% 20,2% | 62,8% | 100,0%
Ehemalige Vegetarier (N=83) 2,4% 7,2% 3,6% 2,4% 6,0% 13,3% | 65,1% | 100,0%
Flexitarier (N=76) 9,2% 2,6% 2,6% 9,2% 9,2% 18,4% | 48,7% | 100,0%
Fleischesser (N=50) 12,0% 4,0% 4,0% 10,0% | 10,0% | 26,0% | 34,0% | 100,0%

Frage 13-7: Beim Einkauf eines veganen Lebensmittels ist mir besonders wichtig, dass das
Produkt nicht von einem Unternehmen produziert wird, das auch Fleisch- und Wurstwaren

herstellt.
trifft Gberhaupt nicht zu trifft voll und ganz zu

1 2 3 4 5 6 7 Gesamt
Veganer (N=151) 7,3% 7,3% 4,6% | 13,9% | 14,6% | 20,5% | 31,8% | 100,0%
Vegetarier (N=94) 14,9% 9,6% 10,6% | 10,6% | 12,8% 9,6% 31,9% | 100,0%
Ehemalige Vegetarier (N=83) | 25,3% 6,0% 14,5% 13,3% 7,2% 14,5% 19,3% | 100,0%
Flexitarier (N=76) 36,8% | 11,8% | 10,5% | 17,1% 3,9% 5,3% 14,5% | 100,0%
Fleischesser (N=50) 42,0% | 10,0% | 10,0% | 24,0% 4,0% 2,0% 8,0% |100,0%

Frage 13-8: Beim Einkauf eines veganen Lebensmittels ist mir besonders wichtig, dass das
Produkt von kleinen Bauernhofen kommt.

trifft Gberhaupt nicht zu trifft voll und ganz zu
1 2 3 4 5 6 7 Gesamt
Veganer (N=151) 7,9% 7,9% 11,9% | 28,5% | 19,2% | 16,6% 7,9% | 100,0%
Vegetarier (N=94) 3,2% 10,6% 9,6% 18,1% | 23,4% | 22,3% | 12,8% | 100,0%
Ehemalige Vegetarier (N=83) | 7,2% 6,0% 6,0% 22,9% | 21,7% 19,3% 16,9% | 100,0%
Flexitarier (N=76) 9,2% 6,6% 10,5% | 25,0% | 17,1% | 18,4% | 13,2% | 100,0%
Fleischesser (N=50) 14,0% 2,0% 14,0% | 32,0% | 20,0% | 10,0% 8,0% | 100,0%
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Frage 13-1: Beim Einkauf eines veganen Lebensmittels ist mir besonders wichtig, dass das
Produkt schnell zuzubereiten ist.

trifft Gberhaupt nicht zu trifft voll und ganz zu

1 2 3 4 5 6 7 Gesamt

Veganer (N=151) 19,2% | 15,2% | 16,6% | 21,2% | 13,2% | 7,3% 7,3% | 100,0%
Vegetarier (N=94) 14,9% | 21,3% | 14,9% | 17,0% | 17,0% 9,6% 5,3% | 100,0%
Ehemalige Vegetarier (N=83) | 19,3% 8,4% 14,5% | 25,3% | 22,9% 3,6% 6,0% 100,0%
Flexitarier (N=76) 17,1% | 14,5% | 15,8% | 22,4% | 18,4% | 6,6% 5,3% | 100,0%
Fleischesser (N=50) 18,0% | 14,0% 8,0% 22,0% | 24,0% 6,0% 8,0% | 100,0%

Frage 13-1: Beim Einkauf eines veganen Lebensmittels ist mir besonders wichtig, dass das
Produkt preisgiinstig ist.

trifft Gberhaupt nicht zu trifft voll und ganz zu
1 2 3 4 5 6 7 Gesamt
Veganer (N=151) 7.3% 11.3% | 17.9% | 27.2% | 20.5% | 12.6% 3.3% | 100,0%
Vegetarier (N=94) 7.4% 18.1% 14.9% 27.7% 20.2% 8.5% 3.2% 100,0%
Ehemalige Vegetarier (N=83) | 9.6% 4.8% 15.7% | 37.3% | 15.7% | 12.0% 4.8% | 100,0%
Flexitarier (N=76) 7.9% 10.5% 7.9% 39.5% 23.7% 6.6% 3.9% 100,0%
Fleischesser (N=50) 10.0% | 14.0% 8.0% 32.0% | 24.0% 6.0% 6.0% | 100,0%

Anhang 24: Faktorenanalyse zur Wahrnehmung veganer Lebensmittel: Alle Variablen

Kaiser-Meyer-0Olkin- Kriterium (Alle Variablen)

Overall-MSA

Variante | MSA
vielfaltig - eintdnig 0,77
gesund - ungesund 0,83
naturbelassen - kinstlich 0,81
glinstig-teuer 0,79
umweltfreundlich - umweltsché&dlich 0,85
lecker - geschmacklos 0,73
eine dauerhafte Erscheinung - Modeerscheinung 0,87
heimisch - importiert 0,88

Faktorladungen und Kommunalitdten

Faktoren -
1 5 Kommunalitat h2 u2

vielféltig - eintonig 0,241 0,82 0,72 0,28
gesund - ungesund 0,74 0,25 0,61 0,39
naturbelassen - kinstlich 0,83 0,16 0,72 0,28
gunstig-teuer 0,08 0,32 0,11 0,89
umweltfreundlich - umweltschadlich 0,76 0,23 0,63 0,37
lecker - geschmacklos 0,13 0,86 0,76 0,24
eine dauerhafte Erscheinung - Modeerscheinung 0,27 0,68 0,54 0,46
heimisch - importiert 0,69 0,15 0,50 0,50
Eigenwerte 3.37 1.16

Erklarte Varianz [%] 31 27

Kummulierte erklarte Varianz [%] 31 57

1 Werte gréBer 0,4 sind fett gedruckt, Werte kleiner 0,4 in grau
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Anhang 25: Faktorenanalyse zur Wahrnehmung veganer Lebensmittel: Ausgewahlte Variablen

Kaiser-Meyer-0Olkin- Kriterium (Ausgewahlte Variablen)

Overall-MSA

Variante |  wmsa
vielféltig - eintdnig 0,77
gesund - ungesund 0,84
naturbelassen - kinstlich 0,81
umweltfreundlich - umweltschéadlich 0,85
lecker - geschmacklos 0,73
eine dauerhafte Erscheinung - Modeerscheinung 0,87
heimisch - importiert 0,89

Faktorladungen und Kommunalitaten

Faktoren

1 2 Kommunalitat h2 u2
naturbelassen - kinstlich 0,831 0,17 0,71 0,29
umweltfreundlich - umweltschadlich 0,76 0,24 0,63 0,37
gesund - ungesund 0,74 0,24 0,61 0,39
heimisch - importiert 0,70 0,14 0,51 0,49
lecker - geschmacklos 0,13 0,88 0,78 0,22
vielféltig - eintdnig 0,23 0,83 0,75 0,25
eine dauerhafte Erscheinung - Modeerscheinung 0,27 0,69 0,54 0,46
Werte groRer 0,4 sind fett gedruckt, Werte kleiner 0,4 in grau
Eigenwerte
Faktor 1 2 3 4 5 6 7
Eigenwerte der empirischen Daten 3.37 1.16 0.65 0.63 0.45 0.42 0.32

Eigenwerte der resampelten Daten 1.17 1.10 1.04 1.00 0.95 0.91 0.83

Korrelations-Tabelle

o
2
3 o
=%
=4 = Q
. o 3 2 5| 3
[0} c = =r
o 2 o <3 g =3 3
3 5 I 33 : a 2
: @ Q ©
= [=% o s = ) ® >
a ' 2 o= 0 o m 0
1 c ! a o 5 u v 3
o 2 2 35 3 ol 3
=] Io) > o Q SN o
(= 4] 0 a = Q 3 3 3
< S = =& ~ c c =
<} a S = 2 aa &+
vielféltig - eintonig 1,00 0,36 0,36 0,36 0,66 0,46 0,29
gesund - ungesund 0,36 1,00 0,57 0,52 0,34 0,29 0,38
naturbelassen - kiinstlich 0,36 0,57 1,00 0,55 0,27 0,33 0,48
umweltfreundlich - umweltschédlich 0,36 0,52 0,55 1,00 0,28 0,39 0,41
lecker - geschmacklos 0,66 0,34 0,27 0,28 1,00 0,46 0,24
eine dauerhafte Erscheinung - 0,46 0,29 0,33 0,39 0,46 1,00 0,27
Modeerscheinung
heimisch - importiert 0,29 0,38 0,48 0,41 0,24 0,27 1,00

F.BL Abschlussbericht ,,BioVegan* UNIKASSEL
I FiBL Deutschland e.V. und Universitat Kassel VERSITAT 30



Anhang 26: Vergleich der Cluster: Geschlecht

Geschlecht Chi-Quadrat/
Erndhrungsstil Cluster - . Freeman- Signifikanz
maénnlich weiblich
Halton
Urspringlichkeits-Skeptiker (N=61) 36,1% 63,9%
Veganer Gen.u.ss-Skeptiker (N=5) 40,0% 60,0% 0,184° 1,000
(N=152) Positive Wahrnehmung veganer 36.0% 64.0%
Lebensmittel (N=86) i i
Urspringlichkeits-Skeptiker (N=41) 19,5% 80,5%
Vegetarier Gen.u'ss-Skeptiker (N=11) 27,3% 72,7% 0,518° 0,779
(N=96) Positive Wahrnehmung veganer 22 79 77 3%
Lebensmittel (N=44) e 270
Ehemalige Urspringlichkeits-Skeptiker (N=41) 26,8% 73,2%
Vegetarier Sj::ssea'/‘:;tr']"eir nEangzsc)agane 28,6% 71,4% 0,442 0,802
N=89 itiv r ung v r o o
( ) Lebensmittel (N=20) 35,0% 65,0%
Urspriinglichkeits-Skeptiker (N=32) 37,5% 62,5%
Flexitarier Gen.u.ss-Skeptiker (N=38) 39,5% 60,5% 0,174 0,916
(N=86) Positive Wahrnehmung veganer 43.8% 56.3%
Lebensmittel (N=16) o0 270
Urspringlichkeits-Skeptiker (N=29) 51,7% 48,3%
Rl et e L
0, 0,
Lebensmittel (N=8) 50,0% 50,0%

a Eine oder zwei Zellen haben eine erwartete Haufigkeit kleiner finf. Statt des Chi-Quadrat Unabhangigkeitstests wird die Freemann-Halton Erweiterung des
Fischer-Exakt-Tests gerechnet.

Anhang 27: Vergleich der Cluster: Alter

Mittelwert

Positive

P : F-Wert -Wert
Ursprungllf:hke|t Genuss-Skeptiker Wahrnehmung p
s-Skeptiker veganer
Lebensmittel
Veganer 36,85 (N=61) 40,80 (N=5) 38,13 (N=86) 0,360 0,698
Vegetarier 39,46 (N=41) 42,91 (N=11) 42,75 (N=44) 0,646 0,526
Ehemaliger 42,86 (N=42) 43,83 (N=29) 43,85 (N=20) 0,061 0,941
Vegetarier
Flexitarier 46,79 (N=33) 48,26 (N=38) 52,56 (N=16) 0,768 0,467
Fleischesser 43,13 (N=30) 46,50 (N=34) 34,38 (N=8) 2,176 0,121
UNIKASSEL
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Anhang 28: Faktorenanalyse zu den Einkaufsmotiven fiir vegane Lebensmittel: Alle Variablen

Overall MSA

Variante MSA
Ich kaufe vegane Lebensmittel vor allem,...

...um das Klima zu schiitzen 0,43
...weil sie mir schmecken 0,61
...weil ich mich gesund erndhren mdochte. 0,70

...da ich an einer Nahrungsmittelallergie oder Unvertraglichkeit leide (z.B. Laktoseintoleranz,

Hihnereiallergie,...) 0,61
Beim Einkauf eines veganen Lebensmittels ist mir besonders wichtig,...

...dass das Produkt schnell zuzubereiten ist. 0,55
...dass die Rohstoffe aus Deutschland kommen. 0,84
...dass das Produkt preisginstig ist. 0,63
...dass das Produkt wenig Kalorien enthalt. 0,54
...dass das Produkt ein Bio-Lebensmittel ist. 0,86
...dass das Produkt keine gentechnisch veranderten Inhaltsstoffe enthalt. 0,84
...dass das Produkt nicht von einem Unternehmen produziert wird, das auch Fleisch- und

Wurstwaren herstellt. 0.77
...dass das Produkt von kleinen Bauernhoéfen kommt. 0,81
...dass das Produkt nicht stark verarbeitet ist. 0,84
...dass das Produkt keine kiinstlichen Zusatze wie Geschmacksverstérker, Konservierungs- oder 0,80

Farbstoffe enthalt.
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Ergebnis der rotierten Hauptkomponentenanalyse zu den Kaufmotiven veganer Lebensmittel

Faktoren Kommunalitat
1 | 2 h2

Beim Einkauf eines veganen Lebensmittels ist mir besonders wichtig, dass
das Produkt keine kinstlichen Zusatze wie Geschmacksverstéarker, 0,79 0,08 0,63
Konservierungs- oder Farbstoffe enthalt.

Beim Einkauf eines veganen Lebensmittels ist mir besonders wichtig, dass

das Produkt ein Bio-Lebensmittel ist. 0,72 0,00 0,52
Beim Einkauf eines veganen Lebensmittels ist mir besonders wichtig, dass 069 016 0.50
das Produkt keine gentechnisch veranderten Inhaltsstoffe enthalt. ! ! !
Beim Einkauf eines veganen Lebensmittels ist mir besonders wichtig, dass 0,69 0.07 0.48
das Produkt von kleinen Bauernhéfen kommt. ! ! !
Beim Einkauf eines veganen Lebensmittels ist mir besonders wichtig, dass

das Produkt nicht stark verarbeitet ist. 0,68 0,29 0,55
Beim Einkauf eines veganen Lebensmittels ist mir besonders wichtig, dass

die Rohstoffe aus Deutschland kommen. 0,66 0,00 0,44
Ich kaufe vegane Lebensmittel vor allem, weil ich mich gesund erndhren 0,54 0,30 0,38

mochte.

Beim Einkauf eines veganen Lebensmittels ist mir besonders wichtig, dass
das Produkt nicht von einem Unternehmen produziert wird, das auch 0,52 -0,24 0,33
Fleisch- und Wurstwaren herstellt.

Beim Einkauf eines veganen Lebensmittels ist mir besonders wichtig, dass

das Produkt preisglnstig ist. 015 0,71 0,53

Beim Einkauf eines veganen Lebensmittels ist mir besonders wichtig, dass

das Produkt schnell zuzubereiten ist. 0,14 0,64 0,42

Ich kaufe vegane Lebensmittel vor allem, da ich an einer
Nahrungsmittelallergie oder Unvertréglichkeit leide (z.B. Laktoseintoleranz, 0,09 0,58 0,35
Huhnereiallergie,...)

Beim Einkauf eines veganen Lebensmittels ist mir besonders wichtig, dass

das Produkt wenig Kalorien enthalt. 0,07 0,57 0,33
Ich kaufe vegane Lebensmittel vor allem, weil sie mir schmecken 0,20 0,36 0,17
Eigenwerte 3,69 1,95

Erklarte Varianz [%] 28 15

Kummulierte erklarte Varianz [%] 28 43

1 Werte gréBer 0,4 sind fett gedruckt, Werte kleiner 0,4 in grau
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Anhang 29: Faktorenanalyse zu den Einkaufsmotiven fiir vegane Lebensmittel: ausgewahlte
Variablen

Overall MSA

Variante MSA

Ich kaufe vegane Lebensmittel vor allem,...

...weil ich mich gesund erndhren mdochte. 0,79

...da ich an einer Nahrungsmittelallergie oder Unvertraglichkeit leide (z.B.

Laktoseintoleranz, Hihnereiallergie,...) 0,66
Beim Einkauf eines veganen Lebensmittels ist mir besonders wichtig, dass...
...das Produkt schnell zuzubereiten ist. 0,63
...die Rohstoffe aus Deutschland kommen. 0,84
...das Produkt preisglnstig ist. 0,62
...das Produkt wenig Kalorien enthélt. 0,62
...das Produkt ein Bio-Lebensmittel ist. 0,85
...das Produkt keine gentechnisch veranderten Inhaltsstoffe enthalt. 0,85
...das Produkt nicht von einem Unternehmen produziert wird, das auch 0.77
Fleisch- und Wurstwaren herstellt. !
...das Produkt von kleinen Bauernhofen kommt. 0,82
...das Produkt nicht stark verarbeitet ist. 0,83
...das Produkt keine kilinstlichen Zusatze wie Geschmacksverstarker, 0.83
Konservierungs- oder Farbstoffe enthalt. !
Eigenwerte endglltiges Modell
Faktor 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12
Eigenwerte der 034
empirischen 365 190 1,13 08 081 0,74 064 060 048 0,43 0,39 !
Daten
Eigenwerte der 0,57
resampelten i50 13 1,26 1,16 1,10 1,02 095 0,89 0,80 0,73 0,66
Daten
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Ergebnis der rotierten Hauptkomponentenanalyse zu den Kaufmotiven veganer Lebensmittel

Faktoren Kommunalitat

h2
1 2

Beim Einkauf eines veganen Lebensmittels ist mir besonders wichtig,
dass das Produkt keine kiinstlichen Zusatze wie Geschmacksverstarker, 0,80 0,07 0,65
Konservierungs- oder Farbstoffe enthalt.

Beim Einkauf eines veganen Lebensmittels ist mir besonders wichtig,

dass das Produkt ein Bio-Lebensmittel ist. 0,72 -0,04 0,52
Beim Einkauf eines veganen Lebensmittels ist mir besonders wichtig, 0.70 0.08 0.50
dass das Produkt keine gentechnisch verdnderten Inhaltsstoffe enthalt. 4 ! !
Beim Einkauf eines veganen Lebensmittels ist mir besonders wichtig, 0.70 0.26 0.56
dass das Produkt von kleinen Bauernhofen kommt. ! ! !
Beim Einkauf eines veganen Lebensmittels ist mir besonders wichtig, 068 0.22 0.51
dass das Produkt nicht stark verarbeitet ist. ! ! !
Beim Einkauf eines veganen Lebensmittels ist mir besonders wichtig, 0.66 -0.02 0.44
dass die Rohstoffe aus Deutschland kommen. ! ! !
Ich kaufe vegane Lebensmittel vor allem, weil ich mich gesund erndhren 0,53 0,18 0,32

mochte.

Beim Einkauf eines veganen Lebensmittels ist mir besonders wichtig,
dass das Produkt nicht von einem Unternehmen produziert wird, das 0,51 -0,26 0,33
auch Fleisch- und Wurstwaren herstellt.

Beim Einkauf eines veganen Lebensmittels ist mir besonders wichtig,

dass das Produkt preisglinstig ist. -0,10 0,76 0,58

Beim Einkauf eines veganen Lebensmittels ist mir besonders wichtig,
dass das Produkt schnell zuzubereiten ist.

Ich kaufe vegane Lebensmittel vor allem, da ich an einer
Nahrungsmittelallergie oder Unvertraglichkeit leide (z.B. 0,13 0,59 0,36
Laktoseintoleranz, Hihnereiallergie,...)

Beim Einkauf eines veganen Lebensmittels ist mir besonders wichtig,

-0,10 0,67 0,46

dass das Produkt wenig Kalorien enthalt. 0,10 0,56 0,32
Eigenwerte 3,65 1,9
Erklarte Varianz [%] 30 16
Kummulierte erklarte Varianz [%] 30 46

1 Werte groBer 0,4 sind fett gedruckt, Werte kleiner 0,4 in grau
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Anhang 30: Berechnung der Indizes zur Einkaufshiufigkeit veganer Lebensmittel
Index zur Einkaufshidufigkeit veganer Lebensmittel:

1. Index = Kaufhiufigkeitr,r, + Kaufhaufigkeitpieisch—una wurstersatz +

KaufhaufigkeitMilchersatz + KaufhaufigkeitMolkereiprodukte—Erstaz +
Kaufhéufigkeitpflanz. Brotaufstriche
Fiir den Index gilt: max;,40, = 0 * 5 = 0 und max;,ge, = 8 *5 = 40

Transformation der Indexvariable zur Einkaufshdufigkeit veganer
Lebensmittel:

1. Division durch 5, da sich der Indexwert aus fiinf Produkten zusammensetzt
Y, = Index/5

2. Invertieren der Variable, um die linksschiefe Verteilung in eine rechtsschiefe
Verteilung zu verwandeln und Addieren von 1, da fiir den Wert 0 kein
Logarithmus gebildet werden kann.

YZ - (maxYl - Yl) + 1
.. _ 40 _
dabei gilt: maxy, = - = 8,
3. Logarithmieren der Variable, um Schiefe zu beheben.

Y; = log,0(Y2)

4. Erneutes Invertieren der Variable, sodass hohere Indexwerte fiir einen
haufigeren Einkauf stehen.

Logarithmierter Index = maxy; — Y3

dabei gilt: maxy; = log,o(maxy, + 1), da in Schritt 2 der
Wert 1 addiert wurde und in Schritt 3 logarithmiert
wurde.
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Anhang 31|: Diagnoseplots zu den hierarchischen Regressionsmodellen

Modell 1: Abhangige Variable nicht transformiert.

Residuals

|Standardized residuals|

Modell 2: Abhdngige Variable transformiert
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Im(Index_Einkauf_mit_Einmalkauf_log_Int ~ RC1 + RC2)
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Anhang 32 Regression mit Bootstrapping

Konfidenzintervall Bootstrapping-
Konfidenzintervall
B SE B 2,5% 97,5% t-Wert Signifikanz (Bca)

Modell 1
(Intercept) 30,00 0,63 28,76 31,24 47,85 <0,001*** 28,78 31,23
Erwartung des Kaufs urspriinglicher und natirlicher Lebensmittel -3,09 0,63 -4,33 -1,85 -4,91 <0,001*** -4,51 1,68
Wunsch nach preisgiinstigen, kalorienarmen, Convenience-Produkten, Allergiker 0,62 0,63 -0,62 1,87 0,99 0,32 -0,58 1,88
R2 = 0,15; angepasstes R2= 0,13

Modell 2
(Intercept) 30,00 0,63 28,76 31,24 47,70 <0,001*** 28,67 31,16
Erwartung des Kaufs urspriinglicher und natirlicher Lebensmittel -3,11 0,63 -4,36 -1,85 -4,90 <0,001*** -4,47 -1,75
Wahrnehmung von veganen Lebensmitteln als natiirlich 0,18 0,64 -1,08 1,44 0,29 0,77 -1,21 1,45
Wunsch nach preisgiinstigen, kalorienarmen, Convenience-Produkten, Allergiker 0,60 0,64 -0,65 1,86 0,95 0,34 -0,52 1,80
R% = 0,15; angepasstes R2= 0,13

Modell 3
(Intercept) 30,09 0,63 28,84 31,33 47,89 <0,001*** 28,73 31,19
Erwartung des Kaufs urspriinglicher und natirlicher Lebensmittel -3,17 0,63 -4,42 -1,93 -5,02 <0,001%** -4,51 -1,73
Wahrnehmung von veganen Lebensmitteln als natiirlich 0,41 0,65 -0,87 1,70 0,64 0,53 -0,86 1,59
Wunsch nach preisgiinstigen, kalorienarmen, Convenience-Produkten, Allergiker 0,65 0,63 -0,60 1,91 1,03 0,30 -0,55 1,83
Erwartung des Kaufs urspriinglicher und natirlicher Lebensmittel: Wahrnehmung 0,94 0,60 2,14 0,25 1,57 0,12 22,27 0,20

von veganen Lebensmitteln als natirlich

R2 = 0,16; angepasstes R? = 0,14

Signifikanz-Code: *** = <0.001
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Anhang 33: Baumdiagramm zur Clusteranalyse bezliglich der Vegandefinition

Dendrogramm mit durchschnittlicher Verknlpfung (innerhalb von Gruppen)
skalierter Cluster
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Anhang 34 Filialen zur Auswahl der Handler veganer Produkte

Kaufland Goéttingen-Innenstadt Kurze-Geismar-StraBe 26, 37073 Gottingen

EDEKA Koéhler Gottingen Salinenweg 1, 37081 Gottingen

REWE Weender LandstraBe 76, 37075 Gottingen

Alnatura Super Natur Markt Lange-Geismar-StraBe 61-64, 37073
Gottingen

E-Center Herkules SB Warenhaus Bornemannweg 2, 37213 Witzenhausen

EDEKA KieBling Hannoversche StraBe 8, 34266 Niestetal

REWE Hannoversche StraBe 72, 34266 Niestetal

Anhang 35: Erfasste Hersteller veganer Produkte

Hersteller Produktkategorie Konventionell/Oko Fundort

1. Alberts pflanzliche pikante O0ko Alnatura Gottingen
Brotaufstriche, Fleisch-
und Wurstersatz

2. Allos pflanzliche pikante oko Alnatura Géttingen
Brotaufstriche,
Milchersatz

3. Alnavit pflanzliche pikante O0ko Alnatura Gottingen
Brotaufstriche

4. Alpro Milchersatz konventionell, 6ko Kaufland Goéttingen,

Rewe Goéttingen,
Edeka Gottingen,
Kaufland Géttingen,
Edeka Kassel, Edeka
Witzenhausen, Rewe
Kassel, Rewe

Gottingen
5. Berief pflanzliche pikante oko Kaufland Goéttingen,
Brotaufstriche, Rewe Goéttingen,
Milchersatz, Fleisch- und Rewe Kassel
Wurstersatz
6. Biozentrale pflanzliche pikante oko Rewe Gottingen,
Brotaufstriche Rewe Kassel, Edeka
Gottingen, Kaufland
Gottingen, Edeka
Kassel
7. Campo Verde pflanzliche pikante O0ko Kaufland Goéttingen
Brotaufstriche
8. Dr. Antonio Milchersatz oko Alnatura Goéttingen,
Martins Rewe Kassel
9. Garden Fleisch- und Wurstersatz = konventionell Kaufland Goéttingen,
Gourmet Edeka Gottingen,
Rewe Goéttingen,
Edeka Kassel, Edeka
Witzenhausen, Rewe
Kassel
10. Gringold Fleisch- und Wurstersatz = konventionell, 6ko Rewe Gottingen
11. Heirler Fleisch- und Wurstersatz | 6ko Rewe Goéttingen,
Edeka Gottingen
12. Hobelz Fleisch- und Wurstersatz = konventionell Edeka Gottingen
13. Hofgut Milchersatz O0ko Alnatura Gottingen
Storzeln
14. Joya Milchersatz konventionell, 6ko Rewe Goéttingen,
Rewe Kassel
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Hersteller

15. Koko Dairy
Free
16. Kolln

17. L'herbivore
18. Like Meat

19. Luve
20. Mymuesli
21. Nabio

22. Oatly

23. Provamel
24. Quorn

25. Rinatura

26. Rigenwalder

Mihle

27. Sanchon
28. Schwartau

29. SOTO
30. Taifun

31. Vantastic
Foods
32. Vegafit

33. Veggielife
34. Veggy

Friends
35. Vitam

36. Vitaquell

37. Wheaty
38. Wiesenhof

39.
Zwergenwiese

FiBL

Produktkategorie
Milchersatz

Milchersatz

Fleisch- und Wurstersatz
Fleisch- und Wurstersatz

Milchersatz
Milchersatz

pflanzliche pikante
Brotaufstriche
Milchersatz

Milchersatz
Fleisch- und Wurstersatz

pflanzliche pikante
Brotaufstriche
Fleisch- und Wurstersatz

pflanzliche pikante
Brotaufstriche
pflanzliche pikante
Brotaufstriche

Fleisch- und Wurstersatz

Fleisch- und Wurstersatz
Fleisch- und Wurstersatz

Fleisch- und Wurstersatz
Fleisch- und Wurstersatz

Fleisch- und Wurstersatz

pflanzliche pikante
Brotaufstriche
Pflanzliche pikante
Brotaufstriche,
Milchersatz, Fleisch- und
Wurstersatz

Fleisch- und Wurstersatz

Fleisch- und Wurstersatz

pflanzliche pikante
Brotaufstriche

Konventionell/Oko
konventionell

oko
oko

konventionell, 6ko

konventionell
oko
oko

konventionell, 6ko
oko

konventionell

oko

konventionell

oko
oko

oko
oko

konventionell, 6ko

konventionell, ko
oko

konventionell
oko

Konventionell, 6ko

oko
konventionell
oko
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Fundort

Rewe Goéttingen,
Rewe Kassel
Kaufland Géttingen,
Rewe Goéttingen
Edeka Gottingen

Kaufland Goéttingen,
Rewe Goéttingen,
Rewe Kassel
Kaufland Goéttingen
Kaufland Goéttingen
Alnatura Goéttingen,
Edeka Kassel

Rewe Goéttingen,
Edeka Kassel, Rewe
Kassel

Alnatura Gottingen
Rewe Goéttingen,
Edeka Gottingen
Rewe Gottingen

Kaufland Géttingen,
Rewe Goéttingen,
Edeka Gottingen,
Edeka Kassel, Rewe
Kassel

Alnatura Goéttingen

Kaufland Goéttingen

Alnatura Gottingen

Alnatura Goéttingen,
Edeka Witzenhausen
Kaufland Goéttingen,
Edeka Gottingen
Rewe Goéttingen

Rewe Goéttingen,
Edeka Gottingen
Rewe Goéttingen
Edeka Gottingen

Edeka Gottingen

Alnatura Gottingen
Kaufland Goéttingen
Alnatura Gottingen
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Anhang 36: Zufallsauswahl der Oko-Hersteller veganer Produkte

Hersteller Produktkategorie Konventionell/Oko Fundort

1. Vitam Pflanzliche pikante oko Edeka Gottingen
Brotaufstriche

2. Pflanzliche pikante oko Alnatura Goéttingen

Zwergenwiese Brotaufstriche

3. Rinatura Pflanzliche pikante oko Rewe Gottingen
Brotaufstriche

4. Mymuesli Milchersatz 0ko Kaufland Géttingen

5. Allos Pflanzliche pikante 0ko Alnatura Goéttingen
Brotaufstriche,
Milchersatz

6. Dr. Antonio Milchersatz oko Alnatura Gottingen,

Martins Rewe Kassel

7. Alnavit Pflanzliche pikante oko Alnatura Goéttingen
Brotaufstriche

8. Alberts Pflanzliche pikante oko Alnatura Goéttingen

Brotaufstriche, Fleisch-
und Wurstersatz

9. Campo Verde @ Pflanzliche pikante oko Kaufland Géttingen
Brotaufstriche
10. Taifun Fleisch- und Wurstersatz = 6ko Alnatura Gottingen,

Edeka Witzenhausen

Anhang 37 Zufallsauswahl der Hersteller 6kologischer und konventioneller

Produkte

Hersteller Produktkategorie Konventionell/Oko Fundort

1.Alpro Milchersatz konventionell, 6ko Kaufland Géttingen,
Rewe Géttingen,
Edeka Géttingen,
Kaufland Goéttingen,
Edeka Kassel, Edeka
Witzenhausen, Rewe
Kassel, Rewe
Gottingen

2.Like Meat Fleisch- und Wurstersatz konventionell, 6ko Kaufland Goéttingen,
Rewe Géttingen,
Rewe Kassel

3.0atly Milchersatz konventionell, 6ko Rewe Géttingen,
Edeka Kassel, Rewe
Kassel

4.Joya Milchersatz konventionell, 6ko Rewe Goéttingen,
Rewe Kassel

5.Vegafit Fleisch- und Wurstersatz konventionell, ko Rewe Gottingen

6.Vantastic Fleisch- und Wurstersatz konventionell, 6ko Kaufland Goéttingen,

Foods Edeka Gottingen

7. Vitaquell Pflanzliche pikante Konventionell, 6ko Edeka Gottingen

Brotaufstriche, Milchersatz,
Fleisch- und Wurstersatz
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Anhang 38 Auswabhl der konventionellen Hersteller veganer Produkte

Hersteller

1. Garden
Gourmet

2. Hobelz

3. Koko Dairy
Free

4. Luve

5. Quorn

6.
Rigenwalder
Muahle

7. Veggy
Friends

8. Wiesenhof

FiBL

Produktkategorie

Fleisch- und Wurstersatz

Fleisch- und Wurstersatz

Milchersatz

Milchersatz

Fleisch- und Wurstersatz

Fleisch- und Wurstersatz

Fleisch- und Wurstersatz

Fleisch- und Wurstersatz

Konventionell/Oko

konventionell

konventionell

konventionell

konventionell

konventionell

konventionell

konventionell

konventionell
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Fundort

Kaufland Géttingen,
Edeka Gottingen,
Rewe Géttingen,
Edeka Kassel, Edeka
Witzenhausen, Rewe
Kassel

Edeka Gottingen

Rewe Géttingen,
Rewe Kassel

Kaufland Géttingen

Rewe Géttingen,
Edeka Gottingen

Kaufland Goéttingen,
Rewe Géttingen,
Edeka Gottingen,
Edeka Kassel, Rewe
Kassel

Rewe Goéttingen

Kaufland Géttingen
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Anhang 39 Analysierte Webseiten

Handler/Hersteller

Handler
Alnatura

EDEKA

Kaufland

Lidl

Netto

Penny

REWE
Oko-Hersteller
Vitam
Zwergenwiese
Rinatura
Mymuesli

Allos

Dr. Antonio Martins
Alnavit

Alberts

Campo Verde
Taifun
Hybrid-Hersteller
Alpro

Like Meat

Oatly

Joya

Vegafit
Vantastic Foods

Vitaquell

URL der Webseite

https://www.alnatura.de/de-de

https://www.edeka.de/

https://www.kaufland.de/

https://www.lidl.de

https://www.netto-online.de/

https://www.penny.de/startseite/

https://www.rewe.de/

http://www.vitam.de/startseite.html

https://www.zwergenwiese.de/de/

https://www.rinatura.de/

https://www.mymuesli.com/

https://www.allos.de/

http://dr-martins.com/de/

https://alnavit.de

https://www.purvegan.de/

https://www.campo-verde-gmbh.de/

https://www.taifun-tofu.de/

https://www.alpro.com/at

https://likemeat.de

https://www.oatly.com/de/

https://joya.info/de

https://www.vegafit.de/

https://vantastic-foods.com/

https://www.vitaquell.de/

Konventionelle Hersteller

Garden Gourmet
Hobelz

Koko Dairy Free
Luve

Quorn
Rugenwalder Mihle
Veggy Friends

Wiesenhof

FiBL

https://www.gardengourmet.de

http://www.hobelz-veggie-world.de/

itps://www.kokodairyfree.de/de/home/

https://madewithluve.de/

https://www.quorn.de/

https://www.ruegenwalder.de/

http://www.veggyfriends.de/

https://www.wiesenhof-online.de/
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Heruntergeladen

am

29.08.2019
05.09.2019
28.08.2019
29.08-2019
29.08.2019
29.08.2019
28.08.2019

11.08.2019
09.08.2019
12.08.2019
12.08.2019
15.08.2019
17.08.2019
17.08.2019
17.08.2019
30.08.2019
30.08.2019

19.08.2019
25.08.2019
18.08.2019
24.08.2019
11.08.2019
21.08.2019
27.08.2019

25.08.2019
26.08.2019
30.08.2019
26.08.2019
12.08.2019
26.08.2019
11.08.2019
09.08.2019

UN

Anzahl der
analysierten
Unterseiten

66

17

36
18
13
27
14
30
19
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Anhang 40 Kategoriensystem mit Codedefinitionen

Code Anzahl der
Codierungen
1 Bequemlichkeit/Schnelle Zubereitung 26

Dieser Code wird verwendet, wenn im Text die Praktikabilitat des Produktes
beschrieben wird. Beispielsweise, dass das Produkt schnell zubereitet werden
kann oder Uberall hin mitgenommen werden kann.

2 Abwechslung/Vielfalt 44
Dieser Code wird verwendet, wenn darauf hingewiesen wird, dass die Produkte
abwechslungsreich/vielfdltig sind und/oder Abwechslung in die Kiiche bringen.

3 Firmenmission 13
Dieser Code wird verwendet, wenn dariber informiert wird, was das Ziel der
Hersteller in Bezug auf das Produkt ist oder was die Intention hinter der
Herstellung des Produktes ist.

4 Bezug zum Originalprodukt 213
Dieser Code wird gewahlt, wenn auf der Webseite Bezug zum Originalprodukt
hinsichtlich des Geschmacks 0.8. genommen wird (z.B. ,nach Art der Salami")

oder wenn das Produkt genau wie das Originalprodukt genannt wird (z.B.
»Soja-Hack™)

5 Okolandbauaspekt 163
Dieser Code wird verwendet, wenn auf der Webseite explizit darauf
hingewiesen wird, dass es sich um ein Oko-Produkt handelt. Auch wird der

Code genutzt, wenn dariiber informiert wird, welche Vorteile der Okolandbau

mit sich bringt.

6 Geschmack/Konsistenz 679
Dieser Code wird verwendet, wenn der Geschmack und/oder die Konsistenz des
Produktes beschrieben wird.

7 Gesundheitsaspekt 295
Dieser Code wird verwendet, wenn auf gesundheitliche Vorteile des Produktes
oder dessen Inhaltsstoffe eingegangen wird.

8 Verarbeitung 17
Dieser Code wird verwendet, wenn dariber informiert wird, woher die
Rohstoffe/das Produkt stammen.

9 Geographische Herkunft 67

10 Inhaltsstoffe und Produktbeschreibung 896
Dieser Code wird verwendet, wenn

-die Inhaltsstoffe des Produktes erwahnt werden oder was in dem Produkt
nicht enthalten ist

-das Produkt oder die Rohstoffe des Produktes mit allgemeinen Attributen
beschrieben werden, beispielsweise "edel", "aufregend", ...

11 Tieraspekt 10
Dieser Code wird verwendet, wenn im Informationstext Bezug auf (Nutz-)Tiere
genommen wird.

12 Sozialer Aspekt 7

13 Umweltaspekt (Vorteile fir die Umwelt) 149
Dieser Code wird verwendet, wenn im Informationstext dariiber berichtet wird,
welche Vorteile das Produkt fir die Umwelt hat bzw. welche umweltfreundlichen
Eigenschaften das Produkt besitzt.

14 Veganaspekt 284
Dieser Code wird gewahlt, wenn auf der Webseite erwahnt wird, dass das
Produkt vegan/vegetarisch bzw. pflanzlich ist oder wenn Ulber Veganismus im
Allgemeinen gesprochen wird.

15 Verpackung und Verpackungsmaterial 65
Dieser Code wird verwendet, wenn im Informationstext Uber die Verpackung
des Produktes und ihr Material informiert wird.

16 Verwendungshinweis 695
Dieser Code wird verwendet, wenn auf die Verwendungsmaoglichkeiten des
Produktes hingewiesen wird (z.B. "eignet sich zum Braten oder Grillen").
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