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WAHRNEHMUNG UND PRAFERENZ FUR TIERISCHE OKO-L EBENSMITTEL
PRODUZIERT MIT REGIONALEN FUTTERMITTELN

PERCEPTION AND PREFERENCE FOR ORGANIC ANIMAL PRODUCT S PRODUCED
WITH LOCAL FEED

Zusammenfassung

Die Nachfrage nach Oko-Lebensmitteln war in dertéet Jahren in Deutschland durch zwei
parallele Entwicklungen gekennzeichnet: eine stgdstiegene Nachfrage nach Oko-
Lebensmitteln aus tierischer Erzeugung und durah zimehmenden Wunsch vieler Oko-
Verbraucher nach Lebensmitteln aus der RegiondBigschen Oko-Landwirte konnten zwar
ihre tierische Erzeugung stark steigern, doch readsierfir zunehmend Futtermittel aus dem
Ausland zugekauft werden. Ungeklart ist bislang, did Konsumenten die zunehmenden
Importe von Oko-Futtermitteln als Problem anselu@s, ihnrem Wunsch nach einer starkeren
Regionalversorgung mit Oko-Lebensmitteln entgegdnisZiel der hier vorgestellten Studie
war es, die Wahrnehmung und Bedeutung der Futtediverkunft beim Kauf von tierischen
Oko-Lebensmitteln  zu analysieren. Ein Discrete-Choi Experiment und eine
computergestiitzte Befragung wurde mit 597 Oko-Kormeuten vor Einkaufsstatten
durchgefihrt und mithilfe eines multinomialen Laogddells ausgewertet. Demnach
bevorzugen Oko-Konsumenten eine regionale Futteinérkunft gegentiber einer deutschen
oder nicht gekennzeichneten Futtermittelherkunié Bereitstellung von Informationen zum
Oko-Futtermittelimport nach Deutschland hat zudéner positiven Einfluss auf den Kauf
von Oko-Lebensmitteln, die aus regionalen odersidign Futtermitteln produziert wurden.

Schlusselbegriffe

Futtermittelherkunft, Oko-Lebensmittel, Oko-Futtétted, regionale Lebensmittel,
Konsumentenwahrnehmung, Discrete Choice

Abstract

Due to the growing demand for organic animal prd¢sluic the German organic market, the
demand for organic feed has increased in the Eetsy However, there is an undersupply of
local protein feed in organic farming and a highoamt is imported. On the other side there is
a growing demand and a higher willingness-to-payldcal food. Therefore, a market for
organic animal products produced with local feeoudth exist. But still, it is unknown to what
extent consumers include whole supply chains iiir tthefinition and purchase decision of
“local food”. The aim of the study was to analyke perception and relevance of feed origin
in the purchase of organic animal products. A @ischoice experiment and a computer-
based questionnaire were conducted with 597 orgaaitsumers and analysed with a
multinomial logit model. The results showed a prefiee for a labelling of feed origin.
Organic consumers prefer local feed origin over nGzar feed origin. The provision of
information about organic feed import to Germanyg aaositive influence on the purchase of
organic products produced with local or German feed

Keywords
Feed origin, organic consumer, consumer percepaioimal feed, local food, discrete choice



1 Einleitung

Durch die in den letzten Jahren gestiegene Nacdhifnagh tierischen Oko-Produkten auf dem
deutschen Oko-Lebensmittelmarkt wurde auch diesttet Oko-Tierproduktion angeregt. So
konnten in den Jahren 2006 bis 2009 bestandigestdegProduktionszahlen in der deutschen
Okologischen Rinder-, Schweine- und Geflliigelerzegguerzeichnet werden (AM2011).
Dieses Wachstum im Bereich der tierischen Prodoktewhoht auch den Bedarf an
Okologischen Futtermitteln. Gleichzeitig fuhren deunehmende Intensivierung und
Spezialisierung auf den Oko-Betrieben zu steigendeitfuttergaben. Die Bedeutung von
zugekauften Futtermitteln steigt dadurch kontidiger an und die Nachfrage nach
Okologischem Kraftfutter wachst ARMANN ET AL. 2005). Bereits im Jahr 2005 ergab eine
EU-Studie zum Markt fir Kraftfuttermittel, dass einJnterversorgung an heimischen
Eiwei3tragern im o©kologischen Landbau bestembp@e 2005). Gleichzeitig werden die
Anforderungen an die Futterung von Oko-Tieren,rdieh EG-Verordnung 889/2008 bislang
geringe Anteile von konventionellen Futtermitteinttealten durfte, in den nachsten Jahren
weiter verscharft und die Zufitterung konventioeelFuttermittel wird im Oko-Landbau
komplett verboten (s. EG-Verordnung 889/2008). Diesd den Mangel an o6kologischen
Futtermitteln, insbesondere an wichtigen Proteistaoffien, noch verscharfen und es wird
erwartet, dass die bestehenden Versorgungseng(esa 2005; HAMM und GRONEFELD
2004)mit weiter steigenden Importmengen gedeckt werdéassen.

Auf der anderen Seite zeigen zahlreiche Studiess dée regionale Herkunft des Produktes
ein wichtiges Kaufmotiv insbesondere von Oko-Konseuotan ist (VANNEMACHER und
KUHNERT 2009; ZANDER und HAMM 2009; SPILLER ET AL. 2004). Angetrieben durch
zahlreiche Lebensmittelskandale insbesondere beortware, die in den letzten Jahren das
Konsumentenvertrauen erschutterten, steigt die fegd nach regionalen Lebensmitteln
weiterhin an und Konsumenten sind bereit, einermiRn@-Preis fir Lebensmittel aus der
Region zu zahlen (®EIX ET AL. 2009; MENNECKE ET AL 2007; SCHRODER ET AL 2005;
ZEPEDA und LEVITEN-REID 2004). Inwiefern Konsumenten jedoch die gesamte
Wertschopfungskette bis hin zu den Futtermittelnhire Definition und Kaufentscheidung
von ,regionalen Lebensmitteln* miteinbeziehen bslang unerforscht. Es sind keine Studien
bekannt, welche die Bedeutung der Herkunft der Bktonsrohstoffe beim Einkauf von
tierischen Lebensmitteln untersucht haben. Da enh&s Hauptmotive fir den Einkauf
regionaler Lebensmittel die Unterstiitzung der asigéa Landwirtschaft und Wirtschatft ist
(z.B. CARPIO und ISENGILDINA-MASSA 2009; WANNEMACHER und KUHNERT 2009), kann
allerdings angenommen werden, dass regionale Wépfangsketten von Konsumenten
praferiert werden. Dementsprechend misste es aimdn eMarkt fir tierische Oko-
Lebensmittel geben, die mit regionalen Futtermitf@gloduziert wurden.

Bislang wurden nur wenige Studien zur Konsumentémmaghmung von Futtermitteln beim
Einkauf von tierischen Lebensmitteln durchgefilirie meisten dieser Studien behandeln
Futtermittel in Zusammenhang mit dem Einsatz vonteghnisch veranderten Organismen
(GVO) (KOMIRENKO und UNTERSCHULTZ 2010; GHUNG et al. 2009; @RLSSON et al. 2006;
RooseN et al. 2003). Andere Autoren beschéatftigen sich aeit Konsumentenpraferenz fur
bestimmte Fitterungssystemeo{F | FURNOLS et al. 2011; XE et al. 2010; BRNUES et al.
2003). In diesen Studien liegt der Fokus jedoch aerf aus der Futterung resultierenden
Fleischqualitat.n einer italienischen Studie wurde untersucht,civel Informationen sich
Konsumenten bei einer Kennzeichnung von Fleischsetiien. 80% der Befragten gaben an,
dass sie Informationen Uber die Tierfltterung hab®gthten ($RANIERI und BANTERLE
2009). SRANIERI und BANTERLE (2009) beschrieben jedoch nicht, um welche Inforomain

es sich dabei genau handelt (z.B. Futtermittelhdtlader Art der Futtermittel).

Das Ziel dieser Studie war es, die Bedeutung detefroittelnerkunft beim Kauf von
tierischen Oko-Lebensmitteln zu analysieren, umG@hancen eines Angebotes an tierischen



Oko-Lebensmitteln hergestellt aus regionalen Fulitégln abschatzen zu kénnen. Hierzu
wurden die Wahrnehmung und die Praferenzen von Kikessumenten fir entsprechend
erzeugte tierische Oko-Lebensmittel untersucht. Waitere Marketingempfehlungen fur
tierische Oko-Lebensmittel generieren zu konnemdenzudem analysiert, welchen Einfluss
die Bereitstellung von Informationen tber den Okut&rmittelimport nach Deutschland auf
die Konsumentenwahrnehmung und die Kaufentscheitlahg

2 Empirische Methoden und Analyserahmen

Zur Ermittlung der Zahlungsbereitschaft und zur lisa der Bedeutung der Futtermittel
beim Kauf von tierischen Oko-Lebensmitteln wurde dilethode der Discrete-Choice-
Analyse (DCA) angewandt. Dabei treffen Konsumerigre Auswahlentscheidung zwischen
verschiedenen Produktalternativen, die durch uchésdliche Merkmalsbindel

charakterisiert sind. Dieses Vorgehen ist verglegch mit einer realen Kaufsituation
(HERRMANN ET AL. 2008;BACKHAUS ET AL. 2006).Discrete-Choice-Experimente eignen sich
zur simultanen Analyse von Kundenpraferenzen unad ¥ahlungsbereitschaften. Studien
haben gezeigt, dass sich die DCA vor allem fur Lowelvement-Produkte wie Lebensmittel
eignet (GIRISTOPH2008;CHRISTENSEN ET AL 2006).

Zur Ergédnzung des Kaufexperimentes und um die dgdtenffenen Wahlentscheidungen zu
erklaren, wurde im Anschluss an das Experiment einenputergestiitzte Befragung
durchgeflnhrt.

2.1 Discrete-Choice Design

Zu drei unterschiedlichen Produktgruppen (MilcherEiSchweineschnitzel) mussten die
Probanden jeweils drei Auswahlentscheidungen meffieh. insgesamt fuhrte jeder Proband
neun Wahlentscheidungen durch. In jeder Auswaldbetdung konnten die Konsumenten
zwischen drei verschiedenen Produkten auswahldis &e sich fur keines der Produkte
entscheiden konnten, war die Moglichkeit gegebeanf, den Kauf zu verzichten. Die
zusatzliche Wahloption ,Nicht-Kauf* wird von gsHER (2010) empfohlen. Damit wird eine
realistischere Kaufentscheidung erzeugt und dieulRgs erhalten eine hohere Glltigkeit.
Damit die Teilnehmer ihre tatsédchliche Zahlungsitsrkaft bekanntgaben, wurden sie vor
Beginn des Experimentes mit folgendem Text konfestit

»Eine lhrer Kaufentscheidungen fir ein Produkt istdbnd, d.h. Sie missen die Eier/die

Milch/das Schweineschnitzel am Ende des Experimemish tatsachlich kaufen und

mitnehmen. Die Entscheidung dariiber, welche den i&aufentscheidungen bindend ist, fallt

am Ende der Befragung per Los!"
Durch diese kurze Einleitung wurde den Teilnehmeenmittelt, dass es sich um eine
tatsachliche Kaufentscheidung handelt, wodurch ener realistischeren bekundeten
Preisbereitschaft ausgegangen werden kann undrgebiisse des Experimentes an Validitat
gewinnen.

Die Produkte unterschieden sich in vier Variablender ,Herkunftsangabe Produkt®, der
.Herkunftsangabe Futtermittel, dem Vorhandensegs &logans ,Ohne Gentechnik, weil
Bio“ [G] und dem ,Preis* [PREIS]. In Tabelle 1 wend die Produktattribute (Variablen) und
deren Auspragungen detailliert dargestellt. In derklarungsmodell fur das Kaufverhalten
bzw. die Zahlungsbereitschaft stellen die Attribdie beobachtbaren Stimuli dar und gehéren
zu den unabhéngigen Variablen.



Tabelle 1: Produktvariablen und ihre Auspragungen n der DCA

1 2 3 4
Herkunftsangabe | Herkunftsangabe
Produkt Futtermittel "SIogan [PREIS]
Ohne
Gentechnik Eier (6er Schweine-
(Dummy-Codiert) | (Dummy-Codiert) weil Bio" Milch (11) schnitzel
Packung) (2009)
in € in € in €
1. 1
Aus Nordhessen AUS der. Reqion 1. 1. 1. 1.
Sudniedersachsen 9 Mit [G] 0,79 1,39 2,09
[FMR]
5 [BL]
2 2 2 2
S ' : ' .o 2. 2. 2.
= | Aus der Region | Aus Deutschland| Keine Angabe 0.99 159 239
g [REG] [FMD] [KA] ’ ' ’
) 3. 3.
Z Aus Deutschland| Keine Angabe 3. 3. 3.
D] [EMKA] 1,19 1,79 2,69
4, 4. 4,
1,39 1,99 2,99

Quelle: Eigene Darstellung

Die Variablen ,Herkunftsangabe Produkt* und ,Herkgangabe Futtermittel“ wurden beide
als Dummy-Variablen codiert. Die Variable Herkuafigabe Produkt variierte in den drei
Auspragungen ,aus Nordhessen bzw. aus SudniedersafBL], ,aus der Region* [REG]
und ,aus Deutschland” [D]. Die Herkunft der Futtéitel konnte entweder aus der Region
oder aus Deutschland sein. Ebenfalls gab es dimnar dass die Herkunft der Futtermittel
nicht auf dem Produkt angegeben wurde. Damit dgsefiixwent inhaltlich plausibel war,
wurde auf die Kombination der Auspragung ,Aus Dehland“ [MD] bei der
Herkunftsangabe des Produktes und der Auspragung ,der Region“ [FMR] bei der
Herkunftsangabe der Futtermittel verzichtet. Die Auswahl stehenden Preise wurden so
realitdtsnah wie mdglich gestaltet d.h. das métléreisniveau orientierte sich an den
tatsachlichen Ladenpreisen zum Zeitpunkt der Befigg

Innerhalb des Experimentes wurde zudem untersuakthen Einfluss Informationen zum
Oko-Futtermittelimport nach Deutschland auf das fikexhalten von Konsumenten haben.
Dafur wurde der Halfte der Probanden vor dem Kaudexnent und der Befragung ein
Informationstext Uber den Oko-FuttermittelimportchaDeutschland vorgelegt. Folgenden
Text erhielten 299 Probanden, d.h. 50,1% der gesa®tichprobe:

,Viele Landwirte in Deutschland, auch auf Oko-Banieifen, produzieren nur noch wenig eigenes Futter
fir ihre Tiere. Das Futter in Oko-Qualitat kauftrdeandwirt von Futtermittelherstellern. GroRRe Arigei
davon werden importiert und stammen aus Uberseelimavie zum Beispiel Brasilien oder den USA
oder aus den osteuropdischen Staaten, wie zumiBlei#iraine oder Russland.

Vor allem bei Eiweil3futtermitteln besteht europdwei Angebotsengpass — das hei3t, es wird weniger

produziert als eigentlich gebraucht wird. So wireréits Uber die Halfte des verwendeten Eiweil3fsitter

in Oko-Qualitat nicht in der EU produziert.”
Als Experimentdesign wurde ein sogenanntes fraatitacttorial (unvollstandiges) Design
gewahlt. Vollstandige Designs sind meistens zudgslig in der Durchfiihrung und deshalb
werden in der Forschungspraxis vorwiegend unvaithige Designs verwendet. Ein Ubliches
orthogonales Design konnte fur die vorliegende €&s&glung nicht angewendet werden,
unter anderem, weil aus inhaltlichen Plausibilgéisiden nicht alle Kombinationen der
Attribute sinnvoll waren. Aus diesem Grund wurde fias Experiment ein sogenanntes



D-efficiency Design gewahlt. Daflr wurde ein congrgeneriertes sogenanntes Kuhfeld-
Design mit der Statistik Software SAS erstellt, daise Effizienz von 94% erreichte und
dadurch immer noch Uber eine ausreichend hohe Deffijenz verfigt (KWHFELD 2003).
Dabei entstanden 36 unterschiedliche Choice-Sets Rpoduktgruppe), die den Probanden
vorgelegt werden konnten. Diese 36 Sets wurdenilfeitton SAS in zw6lf Blocks aufgeteilt
(pro Person drei Wahlentscheidungen je Produktgrupp

Um eine realitatsnahe Kaufentscheidung zu simulieneirden fur alle drei Produktgruppen
Verpackungen kreiert. Auf den Verpackungen wurdén jdweiligen Ausprégungen der
Attribute abgebildet, wie es auf marktgangigen \aekungen ublich ware. Damit sich die
Probanden wahrend des Kaufexperimentes stets damibélaren waren, dass es sich
ausschlieBlich um Oko-Lebensmittel handelt, wurdé @dem Produkt zusatzlich das
deutsche Bio-Siegel abgebildet.

2.2 Auswertungsverfahren: Multinomiales Logitmodell

Der theoretische Ansatz einer Discrete-Choice Aswmlgeht auf die mikrobkonomische
Theorie des Haushalts zurlick. Dabei wird von einetional handelnden Menschen
ausgegangen, der seine Entscheidungen nach demomiszhen Prinzip fallt und der stets
eine Nutzenmaximierung anstrebti¢ReERT 2010, S. 11f; WESE 2010, S.4f). Nach RHERT
(2010, S. 11f) geht dieses Utilitatsprinzip davars,adass der Nutzen messbar ist und die
Praferenzen des Haushalts widerspiegelt. So windPeoband immer diejenige Alternative
wéahlen, welche ihm den gré3ten Nutzen verspricltRMVDEN 1974).

Eine Besonderheit der DCA ist, dass sie auf deal&arfutzentheorie vonHURSTONE (1927)
basiert, die annimmt, dass nicht alle Determinanégmer Kaufentscheidung abgebildet
werden koénnen. In der Zufallsnutzentheorie wirdaraausgegangen, dass niemals Kenntnis
Uber ,alle fur die Beurteilung des Produktnutzeetevanten Eigenschaftsmerkmale und
-auspragungen sowie die beeinflussenden Persoaltshkerkmale der Probanden® bekannt
sind (DLLER 2008, S. 195). Daher ist eine fehlerfreie Messurg Zahlungsbereitschaft
realistisch gesehen nicht moglich. Durch diese mmk@s wird eine Zufallsvariable in die
Berechnung einbezogen, mithilfe dieser zwischenbelatbaren und nicht-beobachtbaren
Elementen in der Nutzenfunktion unterschieden iteNSHER et al. 2005, S.74ff). Dadurch
entsteht der Nutzen aus einer deterministischengéorante(Vi,) und einer Komponente, die
den Zufallseinflusgein) beschreibt:

Uin = Vin+ €in
Ui, ist dabei der Nutzen, die Probanioei der Wahl der Produktalternatiménat.V stellen die
beobachtbaren Variablen dar.

Der beobachtbare Nutzen wurde in der Untersuchungn vden folgenden
Produkteigenschaften modelliert: Preis [PREIS],Kdaft: Konkreter Teil eines Bundeslands
[BL] oder undefiniert nur als aus der Region gekamnchnet [REG]; Futtermittelherkunft aus
der Region [FMR] oder aus Deutschland [FMD] und ¥ashandensein des Gentechnik-
Slogans [G]. In der durchgefiihrten DCA handeltesieb um ein generisches Experiment,
d.h. die Alternativen unterschieden sich alleinctiuihre Produkteigenschaften, wodurch die
Nutzenfunktion fur alle Alternativen (mit Ausnahrder ,Nicht-Kauf“-Alternative) dieselbe
bleibt. Folgende Nutzenfunktionen lagen fir die VAéiernativen je Choice-Set vor:

Uaiternative1 = Prreif® REIS B BL + BrecdREG +BrvpFMD + Bemr FMR +B6G + eattemativer
Uaiternative2 = Prreif® REIS B BL + BrecdREG +BrvpFMD + Bemr FMR +B6G + eattemative2
Uaiternatives = Prreif® REIS g BL + BrecREG +BevpFMD + Bemr FMR +B6G + eattemnatives

Die Referenzangabe fur die Produktherkunft BL odEG stellte die Herkunft aus
Deutschland [D] dar. Fir die weitere Dummy-codieMariable Herkunftsangabe der
Futtermittel wurde ,Keine Angabe“ [FMKA] als Refere fur FMD und FMR gewahlt. Als
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Referenz fir das Vorhandensein des Gentechnik-6$ojga] wurde ebenfalls die Auspragung
.Keine Angabe“ [KA] verwendet. Der PREIS wurde almeare metrische Variable
modelliert.

Damit gleicht die Zufallsnutzentheorie einem sogenen Blackbox-Modell, in dem nur der
Input (Produkteigenschaften) und der Output (Wabkldreidung) bekannt sind. Die
Wahlwahrscheinlichkeit des Stdrterms ist nicht rbassind dessen Verteilungsfunktion muss
mit einem Modell geschatzt werden. Daraus entstelmgerschiedliche Discrete-Choice
Modelle, die je nach Problemstellung gewahlt wer@leemme 2007, S. 328). Die Schéatzung
erfolgt Ublicherweise durch multinomiale Probit-eod_ogitmodelle. In dieser Studie wurde
das sogenannte Multinomiale Logitmodell (MNL) zumalyse des Kaufexperimentes
gewahlt. Dieses gilt als Grundmodell, das am h&tdig angewandt wird und vond@ADDEN
(1974) entwickelt wurde. Es basiert auf der Annahdass die unbeobachteten Komponenten
(ein) eine unabhangige identische Extremverteilung habe

In einem zweiten Analyseschritt wurde eine Erweigr des Grundmodells (MNL-Modell 11)
vorgenommen, indem Interaktionen zwischen dem ErHal Informationen zum Oko-
Futtermittelimport und der Préferenz fir Lebensehithergestellt aus deutschen und
regionalen Futtermitteln hinzugefiigt wurden. Estdmed die Annahme, dass zusatzliche
Informationen Uber den Futtermittelimport [INFO] zeiner erhdhten Praferenz von
regionalen bzw. deutschen Futtermitteln fihrendi bestehende Nutzenfunktion wurden
daher die Interaktionen FMD*INFO und FMR*INFO mitbezogen und auf Signifikanz
Uberpruft. Dadurch veranderte sich die Nutzenfurkfiir z.B. Alternativel folgendermal3en:
Uatternative1 = Brrei REIS +Bg BL + BrecREG +BrupFMD + Brvr FMR +B6G +
Brmorinro (FMD*INFO) + Beyranro(FMR*INFO) + eagemativer

Alle Wahlentscheidungen, bei denen die Option NiKatf gewahlt wurde, wurden nicht in die
Modelle miteinbezogen. Ein solches Vorgehen wird HgNsSHERet al.(2005)empfohlen.

2.3 Auswahl und Beschreibung der Stichprobe

Die gesamte Befragung wurde computergestitoider unmittelbarvor sechs verschiedenen
Einkaufsstatten mit groBerem Oko-Sortiment durchigef Vier der Geschafte befanden sich
in Gottingen und zwei in Kassel. Potentielle Prateanwurden personlich angesprochen und
mit drei Screeningfragen auf ihre Eignung fur diefrBgung Uberprift. Die Auswahl der
Probanden fand grundsatzlich nach dem Random-Merfalstatt, d.h., es wurde eine
einfache, reine Zufallsauswahl durchgefuhrt und \Wighrscheinlichkeit befragt zu werden,
war fur jeden Kunden in den jeweiligen Einkaufds#é@itzum jeweiligen Zeitpunkt der
Befragung gleich hoch. Eine Zufallsauswahl im matagschen Sinne war nicht moglich, da
die Grundgesamtheit aller Kaufer in den jeweiligeeschaften nicht vollstandig zuganglich
war. Eine zusatzliche Verzerrung wird durch Personerwartet, die keine
Teilnahmebereitschaft zeigten. Durch die Screenamgin wurde sichergestellt, dass die
Konsumenten mindestens eines der drei Lebensmittelche im Kaufexperiment den
Probanden vorgelegt wurden, auch konsumieren ukaQualitat beziehen.

Insgesamt wurden 2710 Konsumenten in den sechslamgesprochen, wovon 605 (22,3%)
an der computergestitzten Befragung teilnahmerdidnAuswertung konnten 597 gultige
Datensatze einbezogen werden. Von diesen 597 Kargem waren 61,8% weiblich und
38,2% mannlich. Bereits andere StudienA@EMANN-WEIDAUER 2011; BJDER und HAMM
2011) hatten gezeigt, dass das GeschlechtervaghBinden Lebensmittelkdufern nicht dem
deutschen Bundesdurchschnitt entspricht. Die uhesdliche Verteilung zwischen
weiblichen und mannlichen Lebensmitteleinkdufernnrkaauf die noch bestehende
Geschlechterrolle zurtickgefuhrt werden, in derkeli@u den gréRten Teil des Einkaufes fir
den Haushalt Gbernimmt#&LER et al. 2004).



Um das Alter der Stichprobe darzustellen, wurdeteragruppen gebildet. Es wurden nur
Konsumenten im Alter ab 18 Jahren befragt. BeiBktrachtung der Altersgruppen fallt auf,
dass 44,7% der Probanden unter 45 Jahre alt waram@hernd dem deutschen Durchschnitt
von 42,3% entspricht (BTISTISCHES BUNDESAMT 2011, S. 44). Das Bildungsniveau der
Probanden liegt deutlich héher als der deutsched@saturchschnitt. So haben nur 0,3% der
Befragten keinen Schulabschluss und 14,2% einenptHaader Realschulabschluss.
(STATISTISCHES BUNDESAMT 2011: 4,1% der Bundesbirger ohne Abschluss und®&5nn
Hauptschul- oder Realschulabschluss). Dagegen rstdl#6% Probanden, die einen
Fachhochschul- oder Hochschulabschluss haben; utetebweite Durchschnitt liegt jedoch
nur bei 12,4%. Andere Studien bestéatigen jedoclss dain weit Uberdurchschnittliches
Bildungsniveau charakteristisch fur Oko-Konsumentsh (RLABMANN-WEIDAUER 2011;
NIESSEN 2008). Der am haufigsten genannte Wert (Modus) déas monatliche Netto-
Haushaltseinkommen war ,von 1.200 bis unter 1.8060E Der Median lag bei ,,2.400 bis
unter 3.000 Euro“. Die meisten der Befragten gemdérdamit zur mittleren
Einkommensklasse.

3 Ergebnisse
3.1 Ergebnisse der Konsumentenbefragung
Bedeutung regionaler Herkunft von tierischen Lebattsln fiir Oko-Konsumenten

Auf einer Skala von ,1=sehr unwichtig” bis , 7=sekichtig* wurden die Probanden gebeten
anzugeben, wie wichtig lhnen die Herkunft der Ledseittel bei Oko-Eiern, Oko-Milch und
Oko-Fleisch ist. Uber alle drei Produktgruppen regwvurde am haufigsten ,sehr wichtig*
gewahlt. Der Durchschnitt lag fiir Oko-Eier bei 58 Oko-Milch bei 5,7 und fur Oko-
Fleisch bei 5,7, die Herkunft wurde also als ,wighteingestuft. Interessanterweise
unterschieden die Probanden kaum zwischen denhiedsmen Produktgruppen. Die relativ
niedrigen Standardabweichungen der Mittelwerte (Bko:1,2; Oko-Milch:1,3; Oko-
Fleisch: 1,3) zeigen, dass sich die ProbandenrniBdwertung der Bedeutung der regionalen
Herkunft bei allen drei Produktgruppen weitgehemigewaren, dass eine regionale Herkunft
wichtig ist. Dieses Ergebnis bestatigt Resultatelreecher friherer Studien, die eine hohe
Praferenz von Oko-Konsumenten fiir regionale Lebénsinfestgestellt haben.

Bedeutung der Futtermittelherkunft fir Oko-Konsutaen

Die Wichtigkeit der Herkunft der Futtermittel beierischen Oko-Lebensmittel wurde
ebenfalls auf einer Skala von ,1=sehr unwichtig’$ hir=sehr wichtig® gemessen. Der
Mittelwert lag bei 5,5, d.h. die Konsumenten beewm die Futtermittelherkunft
durchschnittlich zwischen ,eher wichtig” und ,widlfit. Nur 26 (4,4%) Teilnehmer sahen die
Futtermittelherkunft als ,sehr unwichtig” an undrrrei (0,5%) als ,,unwichtig®.

Bei der Abfrage, welches die wichtigsten Eigenseimafon Futtermitteln im Oko-Landbau
sind, ergab sich jedoch ein anderes Bild. Aus neugegebenen Eigenschaften konnten sich
die Probanden maximal drei aussuchen. 20,0% (n=826)befragten Oko-Konsumenten
sahen artgerechtes Futter als wichtige Eigenstieaffuttermitteln im Oko-Landbau an. Die
Artgerechtigkeit des Futters lag nur knapp vor @entechnikfreiheit des Futters, die von
18,4% (n=324) der Probanden als wichtige Eigensobiabestuft wurde. Das Futter soll
keine Wachstumshormone enthalten und zu 100% B kefanden 17,1% bzw. 15,4% der
Befragten. Diese vier Futtermitteleigenschaftersthiiisierten sich als die am haufigsten
genannten heraus. Die regionale Herkunft der Futterl fiel mit 199 Nennungen (11,3%)
deutlich ab. Danach folgte die Eigenschaft ,ohnerifiehl”, die von 8,2% der Konsumenten
als wichtig empfunden wurde. Die drei am seltengfemannten Eigenschaften beschéatftigten
sich alle mit der Herkunft der Futtermittel. So dreden nur 4,7% bzw. 4,0% der Probanden,
dass die Futtermittelherkunft vom genau bezeichmBtdrieb bzw. die deutsche Herkunft der
Futtermittel wesentlich ist. Insgesamt nur 14 Kanseuaten (0,8%) zahlten die ,Herkunft aus
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der Européischen Union“ zu den wichtigsten Futtéeigigenschaften. Dieses Ergebnis lasst
darauf schlieBen, dass fur die Konsumenten dieefuittelherkunft insgesamt einen
untergeordneten Stellenwert einnimmt im Vergleiagramderen Futtermitteleigenschaften und
dies obwohl, wie die vorangehenden Ergebnisse am®igt Konsumenten die
Futtermittelherkunft isoliert betrachtet wichtignstufen. Diejenigen Aspekte, die fur Oko-
Konsumenten bei Futtermitteln im Vordergrund stehsetreffen vorwiegend Aspekte wie
Naturlichkeit und Naturbelassenheit des Futters.

Einfluss von Informationen zum Oko-Futtermittelim@uf die Wahrnehmung von
regionalen Futtermitteln

Nach Abschluss des Kaufexperiments wurden die &erirer zuerst gefragt, auf welches der
vier Produktattribute sie am meisten geachtet halbewiefern die Informationen zum
Futtermittelimport einen Einfluss auf die Wahletisiclung bzw. auf die Wahrnehmung der
Konsumenten hatten, lasst sich anhand einer Kreelitaermitteln. Konsumenten, welche
die Informationen zu den Futtermitteln erhaltendmlgaben auf die Frage ,,Auf was haben
Sie bei Ihrer Kaufentscheidung am meisten geachsaiflifikant haufiger die ,Herkunft des
Futters* an. Der Chi-Quadrat Test ergab ein Sigaifzniveau von 0,006. Dementsprechend
hatten die Informationen zum Futtermittelimport ezin deutlichen Einfluss auf die
Kaufentscheidung.

3.3 Ergebnisse des Kaufexperimentes

Die Modelle zur Erklarung der Kaufentscheidung veurdmit der Software NLOGIT 4.0

erstellt. In Tabelle 2 werden die Ergebnisse vorizModellen detailliert dargestellt. Die

unterschiedlichen Fallzahlen der einzelnen Produtéguhen darauf, dass diejenigen
Probanden, die grundsatzlich keine Eier bzw. kethw®ineschnitzel bzw. keine Milch

konsumieren oder kaufen, nicht in das jeweilige ®beinbezogen wurden.

In allen Modellen sind alle Produktvariablen sig@ht und wie erwartet haben die
Koeffizienten der Variable PREIS ein negatives \éixhen. Alle anderen Produktvariablen
besitzen einen positiven Koeffizienten. Dies bedeutass die Wahrscheinlichkeit, dass sich
die Probanden fir ein bestimmtes Produkt entschiengt dem Vorhandensein eines der
modellierten Produktattribute (BL, REG, FMR, FMD,) Ganstieg. Bei allen drei
Produktgruppen liegt der Log-Likelihood bei MNL-Meitl Il ndher bei 0, was bedeutet, dass
die Anpassungsgute durch das Hinzuflgen der Irtiersdn in das Modell verbessert wurde.

Bei Betrachtung der einzelnen Produktattributddstzustellen, dass in beiden Modellen der
Slogan ,Ohne Gentechnik, weil Bio“ den schwéachsinfluss auf die Kaufentscheidung
ausubt. Bei allen Produkten ist der Einfluss zwasifp/, aber im Vergleich zu den anderen
Produktattributen (mit Ausnahme der Futtermittelineft aus Deutschland) eher gering. Bei
den Eiern ist der Einfluss zudem nur gering sigatfit.



Tabelle 2: Ergebnisse der MNL-Modelle zu den Produten Eier, Schweineschnitzel und
Milch

MNL- MNL- MNL- MNL- MNL- MNL-
Modell | Modell 1l Modell | Modell 1l Modell | Modell 1l
Produkt Eier Schweineschnitzel Milch

Variablen Koeffizient (Standardfehler)®

PREIS -1,641 -1,643 -1,183 -1,189| -1,751 -1,769]
(0,16)** (0,16)** (0,12)** (0,12)** (0,17)** (0,17)**

1,145 1,149 1,226 1,228 1,064 1,065

BL (0,11)** (0,11)** (0,12)** (0,12)** (0,10)** (0,10)**

REG 1,422 1,142 1,226 1,226 1,201 1,194
(0,12)** (0,10)** (0,12)** (0,12)** (0,10)** (0,11)**

EMD 0,622 0,530 0,547 0,449 0,816 0,610
(0,08)** (0,11)** (0,09)** (0,12)** (0,08)** (0,11)**

EMR 1,239 0,954 1,305 1,040 1,435 1,136
(0,09)** (0,13)** (0,10)** (0,14)** (0,10)** (0,13)**

G 0,196 0,197 0,586 0,590 0,740 0,742
(0,07)** (0,07)** (0,08)** (0,08)** (0,08)** (0,08)**

Interaktionen

FMD* 0,18 0,21 0,430

INFO - (0,16) - (0,18) - (0,16)**

FMR* 0,571 0,572 0,622

INFO - (0,18)** - (0,20)** - (0,19)**

Modellspezifikation

N 1610 1340 1591

Falle der ,Nicht-

Kauf-Option 181 451 200

Log Likelihood -1439.00& -1433,60( -1174.207] -1169,887 -1381.955{ -1375,724

a) **, * signifikant auf dem 99%-, 95%-Niveau
Quelle: Eigene Darstellung

Die Kennzeichnung der Produktherkunft hat in atlesi Féallen (Eier, Schweineschnitzel und
Milch) ebenfalls einen signifikant positiven Eindlst Die Probanden bevorzugten deutlich die
regionale Kennzeichnung (BL und REG) vor einer Kamichnung ,,aus Deutschland®, die im
Modell die Referenz darstellte. Bei Eiern und Milphiferieren Oko-Konsumenten die
ungenaue Herkunftsbezeichnung ,aus der Region‘euwer prazisen Produktkennzeichnung
-aus Sudniedersachsen/aus Nordhessen®. Beim Scbsatinitzel hingegen unterscheiden
Oko-Konsumenten kaum zwischen den beiden Angabee. Kdeffizienten der beiden
Auspragungen BL und REG liegen jedoch relativ nagieinander (Ausnahmen: Modell | bei
Eiern und Modelle I und Il bei Milch).

Auch die Kennzeichnung der Futtermittelherkunft disen signifikanten, positiven Einfluss
auf den Kauf eines Produktes. Das bedeutet, dass-KORsumenten Lebensmittel

bevorzugen, auf denen gekennzeichnet ist, woherFd#ier stammt, mit dem das Produkt
hergestellt wurde. Bei allen drei Produktgrupperrdeudie regionale Futtermittelherkunft
sehr deutlich gegeniber der deutschen Futternetialinft préferiert. Aber auch die

Kennzeichnung der Lebensmittel mit ,Unsere Bio-Seim&/-Huhner/-Kihe erhalten nur
Futter aus Deutschland” fuhrte zu einer signifiklwheren Bereitschaft, das Produkt zu
erwerben.



Die Koeffizienten beider modellierten Interaktionesind positiv. Das bedeutet, dass
Informationen zum Oko-Futtermittelimport nach Deltand einen positiven Einfluss auf die
Kaufentscheidung von Oko-Eiern, Oko-Schweinesckhitmd Oko-Milch haben. Wie sich
im MNL-Modell 1l jedoch zeigte, ist die InteraktiorFMD*INFO bei Eiern und
Schweineschnitzel nicht signifikant. Bei der Milebar der Koeffizient fur die Interaktion
FMR*INFO ebenfalls gro3er als bei FMD*INFO. Der Huss der Informationen auf die
Praferenz fur die regionale Futtermittelherkunftssmit starker als auf die Praferenz fir die
deutsche Futtermittelherkunft.

4 Schlussfolgerungen

Die Ergebnisse der Kaufexperimente haben zahlrdB#feagungsergebnisse bestétigt, dass
Oko-Konsumenten die regionale Herkunft der Lebettsinbeim Kauf tierischer Oko-
Lebensmittel wertschétzen. Die Resultate dieser sKkomentenbefragung und des
Kaufexperimentes lassen zudem darauf schliel3ers, alash die Futtermittelherkunft eine
grof3e Bedeutung fur den Einkauf von 6kologischebebsmitteln hat. Interessant — und so
bisher auch nie untersucht — ist ferner, dass Kmoesten eine deutliche Praferenz fur
regionale und deutsche Futtermittel haben, obwahFdttermittelherkunft im Verhaltnis zu
anderen Futtermitteleigenschaften eine eher urdedlgete Rolle zu spielen scheint.

Durch die bekundete Praferenz fir regionale Widfiskreislaufe erdffnen sich neue
Marktnischen fiir den Oko-Landbau. Die Studie deakt dass Oko-Konsumenten tierische
Oko-Lebensmittel bevorzugen, auf denen deklariet, woher die zur Produktion

verwendeten Futtermittel stammen. Fir tierische-Oddoensmittel produziert aus regionalen
Futtermitteln besteht ferner eine deutlich hoheméfdPenz als fiir Oko-Lebensmittel

hergestellt aus deutschen Futtermitteln.

Um den Markterfolg eines Produktes hergestellt aegionalen Futtermitteln zu
gewahrleisten, sollten Konsumenten Uber die Fuiteiproduktion bzw. -herkunft
ausreichend aufgeklart werden. Wie die Ergebnissgen, entwickeln Konsumenten ein
erhohtes Problembewusstsein fir die Futtermittelngdt, nachdem sie tber den Import von
Oko-Futtermitteln informiert worden sind. Durch dasu gewonnene Wissen sind Oko-
Konsumenten bereit mehr fir tierische Oko-Lebensiifiuszugeben, wenn sie mit
regionalen Futtermitteln produziert wurden. Mitte@mer breiten Konsumentenaufklarung
wird zudem die Lebensmittelproduktion transparenigd nachvollziehbarer. Dadurch wird
dem Vertrauensverlust der Konsumenten, der durehlLeébensmittelskandale der letzten
Jahre entstanden ist, erfolgreich entgegengewilkisbesondere bei 6kologischen
Lebensmitteln, bei denen es sich um Vertrauensghitardelt, ist das Vertrauen der
Konsumenten die Basis, um langfristig in einem Hwelssegment bestehen zu kdnnen.

Da die konventionelle Landwirtschaft mit &ahnlichenProblemen in  der
Futtermittelbeschaffung zu kampfen hat wie der Qkodbau und die regionale Herkunft fir
konventionelle Konsumenten ebenfalls immer wichtigggd, wére eine ahnliche Studie im
konventionellen Bereich durchaus sinnvoll. Eineteréilhrende Studie mit konventionellen
Konsumenten und konventionellen tierischen Lebettiemi wéare aufschlussreich um
einerseits Unterschiede zwischen den zwei Konsusngnippen aufzudecken und
andererseits um die Marktchancen fur konventiomebduzierte tierische Lebensmittel
hergestellt mit regionalen Futtermitteln zu ernhitte
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