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WAHRNEHMUNG UND PRÄFERENZ FÜR TIERISCHE ÖKO-LEBENSMITTEL 

PRODUZIERT MIT REGIONALEN FUTTERMITTELN 

Salome Wägeli, Ulrich Hamm1 

Zusammenfassung 

Die Nachfrage nach Öko-Lebensmitteln war in den letzten Jahren in Deutschland durch zwei 
parallele Entwicklungen gekennzeichnet: eine stark gestiegene Nachfrage nach Öko-
Lebensmitteln aus tierischer Erzeugung und durch den zunehmenden Wunsch vieler Öko-
Verbraucher nach Lebensmitteln aus der Region. Die deutschen Öko-Landwirte konnten zwar 
ihre tierische Erzeugung stark steigern, doch mussten hierfür zunehmend Futtermittel aus dem 
Ausland zugekauft werden. Ungeklärt ist bislang, ob die Konsumenten die zunehmenden Im-
porte von Öko-Futtermitteln als Problem ansehen, das ihrem Wunsch nach einer stärkeren 
Regionalversorgung mit Öko-Lebensmitteln entgegensteht. Ziel der hier vorgestellten Studie 
war es, die Wahrnehmung und Bedeutung der Futtermittelherkunft beim Kauf von tierischen 
Öko-Lebensmitteln zu analysieren. Ein Discrete-Choice Experiment und eine computer-
gestützte Befragung wurde mit 597 Öko-Konsumenten vor Einkaufsstätten durchgeführt und 
mithilfe eines multinomialen Logitmodells ausgewertet. Demnach bevorzugen Öko-
Konsumenten eine regionale Futtermittelherkunft gegenüber einer deutschen oder nicht ge-
kennzeichneten Futtermittelherkunft. Die Bereitstellung von Informationen zum Öko-
Futtermittelimport nach Deutschland hat zudem einen positiven Einfluss auf den Kauf von 
Öko-Lebensmitteln, die aus regionalen oder deutschen Futtermitteln produziert wurden. 

Schlüsselwörter 

Futtermittelherkunft, Öko-Lebensmittel, Öko-Futtermittel, regionale Lebensmittel, Konsu-
mentenwahrnehmung, Discrete Choice 

1 Einleitung 

Durch die in den letzten Jahren gestiegene Nachfrage nach tierischen Öko-Produkten auf dem 
deutschen Öko-Lebensmittelmarkt wurde auch die deutsche Öko-Tierproduktion angeregt. So 
konnten in den Jahren 2006 bis 2009 beständig steigende Produktionszahlen in der deutschen 
ökologischen Rinder-, Schweine- und Geflügelerzeugung verzeichnet werden (AMI, 2011). 
Dieses Wachstum im Bereich der tierischen Produktion erhöht auch den Bedarf an öko-
logischen Futtermitteln. Gleichzeitig führen die zunehmende Intensivierung und 
Spezialisierung auf den Öko-Betrieben zu steigenden Kraftfuttergaben. Die Bedeutung von 
zugekauften Futtermitteln steigt dadurch kontinuierlich an und die Nachfrage nach öko-
logischem Kraftfutter wächst (RAHMANN et al., 2005). Bereits im Jahr 2005 ergab eine EU-
Studie zum Markt für Kraftfuttermittel, dass eine Unterversorgung an heimischen Eiweiß-
trägern im ökologischen Landbau besteht (PADEL, 2005). Gleichzeitig werden die An-
forderungen an die Fütterung von Öko-Tieren, die nach EG-Verordnung 889/2008 bislang 
geringe Anteile von konventionellen Futtermitteln enthalten durfte, in den nächsten Jahren 
weiter verschärft und die Zufütterung konventioneller Futtermittel wird im Öko-Landbau 
komplett verboten (s. EG-Verordnung 889/2008). Dies wird den Mangel an ökologischen 
Futtermitteln, insbesondere an wichtigen Proteinrohstoffen, noch verschärfen und es wird er-
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wartet, dass die bestehenden Versorgungsengpässe (PADEL, 2005; HAMM und GRONEFELD, 
2004) mit weiter steigenden Importmengen gedeckt werden müssen.  

Auf der anderen Seite zeigen zahlreiche Studien, dass die regionale Herkunft des Produktes 
ein wichtiges Kaufmotiv insbesondere von Öko-Konsumenten ist (WANNEMACHER und 
KUHNERT, 2009; ZANDER und HAMM, 2009; SPILLER et al., 2004). Angetrieben durch zahl-
reiche Lebensmittelskandale insbesondere bei Importware, die in den letzten Jahren das 
Konsumentenvertrauen erschütterten, steigt die Nachfrage nach regionalen Lebensmitteln 
weiterhin an und Konsumenten sind bereit, einen Premium-Preis für Lebensmittel aus der 
Region zu zahlen (SIRIEIX et al., 2009; MENNECKE et al., 2007; SCHRÖDER et al., 2005; 
ZEPEDA und LEVITEN-REID, 2004). Inwiefern Konsumenten jedoch die gesamte Wert-
schöpfungskette bis hin zu den Futtermitteln in ihre Definition und Kaufentscheidung von 
„regionalen Lebensmitteln“ miteinbeziehen, ist bislang unerforscht. Es sind keine Studien 
bekannt, welche die Bedeutung der Herkunft der Produktionsrohstoffe beim Einkauf von 
tierischen Lebensmitteln untersucht haben. Da eines der Hauptmotive für den Einkauf 
regionaler Lebensmittel die Unterstützung der ansässigen Landwirtschaft und Wirtschaft ist 
(z.B. CARPIO und ISENGILDINA-MASSA, 2009; WANNEMACHER und KUHNERT, 2009), kann 
allerdings angenommen werden, dass regionale Wertschöpfungsketten von Konsumenten 
präferiert werden. Dementsprechend müsste es auch einen Markt für tierische Öko-
Lebensmittel geben, die mit regionalen Futtermitteln produziert wurden.  

Bislang wurden nur wenige Studien zur Konsumentenwahrnehmung von Futtermitteln beim 
Einkauf von tierischen Lebensmitteln durchgeführt. Die meisten dieser Studien behandeln 
Futtermittel in Zusammenhang mit dem Einsatz von gentechnisch veränderten Organismen 
(GVO) (KOMIRENKO und UNTERSCHULTZ, 2010; CHUNG et al., 2009; CARLSSON et al., 2006; 
ROOSEN et al., 2003). Andere Autoren beschäftigen sich mit der Konsumentenpräferenz für 
bestimmte Fütterungssysteme (FONT I FURNOLS et al., 2011; XUE et al., 2010; BERNUÉS et 
al., 2003). In diesen Studien liegt der Fokus jedoch auf der aus der Fütterung resultierenden 
Fleischqualität. In einer italienischen Studie wurde untersucht, welche Informationen sich 
Konsumenten bei einer Kennzeichnung von Fleisch wünschen. 80% der Befragten gaben an, 
dass sie Informationen über die Tierfütterung haben möchten (STRANIERI und BANTERLE, 
2009). STRANIERI und BANTERLE, (2009) beschrieben jedoch nicht, um welche Informationen 
es sich dabei genau handelt (z.B. Futtermittelherkunft oder Art der Futtermittel).  

Das Ziel dieser Studie war es, die Bedeutung der Futtermittelherkunft beim Kauf von 
tierischen Öko-Lebensmitteln zu analysieren, um die Chancen eines Angebotes an tierischen 
Öko-Lebensmitteln hergestellt aus regionalen Futtermitteln abschätzen zu können. Hierzu 
wurden die Wahrnehmung und die Präferenzen von Öko-Konsumenten für entsprechend er-
zeugte tierische Öko-Lebensmittel untersucht. Um weitere Marketingempfehlungen für 
tierische Öko-Lebensmittel generieren zu können, wurde zudem analysiert, welchen Einfluss 
die Bereitstellung von Informationen über den Öko-Futtermittelimport nach Deutschland auf 
die Konsumentenwahrnehmung und die Kaufentscheidung hat. 

2 Empirische Methoden und Analyserahmen 

Zur Ermittlung der Zahlungsbereitschaft und zur Analyse der Bedeutung der Futtermittel 
beim Kauf von tierischen Öko-Lebensmitteln wurde die Methode der Discrete-Choice-
Analyse (DCA) angewandt. Dabei treffen Konsumenten eine Auswahlentscheidung zwischen 
verschiedenen Produktalternativen, die durch unterschiedliche Merkmalsbündel charak-
terisiert sind. Dieses Vorgehen ist vergleichbar mit einer realen Kaufsituation (HERRMANN et 
al., 2008; BACKHAUS et al., 2006). Discrete-Choice-Experimente eignen sich zur simultanen 
Analyse von Kundenpräferenzen und von Zahlungsbereitschaften. Studien haben gezeigt, dass 
sich die DCA vor allem für Low-Involvement-Produkte wie Lebensmittel eignet (CHRISTOPH, 
2008; CHRISTENSEN et al., 2006). 
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Zur Ergänzung des Kaufexperimentes und um die dabei getroffenen Wahlentscheidungen zu 
erklären, wurde im Anschluss an das Experiment eine computergestützte Befragung durch-
geführt.  

2.1 Discrete-Choice Design  

Zu drei unterschiedlichen Produktgruppen (Milch, Eier, Schweineschnitzel) mussten die Pro-
banden jeweils drei Auswahlentscheidungen treffen, d.h. insgesamt führte jeder Proband neun 
Wahlentscheidungen durch. In jeder Auswahlentscheidung konnten die Konsumenten 
zwischen drei verschiedenen Produkten auswählen. Falls sie sich für keines der Produkte ent-
scheiden konnten, war die Möglichkeit gegeben, auf den Kauf zu verzichten. Die zusätzliche 
Wahloption „Nicht-Kauf“ wird von HENSHER (2010) empfohlen. Damit wird eine realis-
tischere Kaufentscheidung erzeugt und die Resultate erhalten eine höhere Gültigkeit. Damit 
die Teilnehmer ihre tatsächliche Zahlungsbereitschaft bekanntgaben, wurden sie vor Beginn 
des Experimentes mit folgendem Text konfrontiert: 

„Eine Ihrer Kaufentscheidungen für ein Produkt ist bindend, d.h. Sie müssen die 
Eier/die Milch/das Schweineschnitzel am Ende des Experiments auch tatsächlich 
kaufen und mitnehmen. Die Entscheidung darüber, welche der neun Kaufent-
scheidungen bindend ist, fällt am Ende der Befragung per Los!“ 

Durch diese kurze Einleitung wurde den Teilnehmern vermittelt, dass es sich um eine tatsäch-
liche Kaufentscheidung handelt, wodurch von einer realistischeren bekundeten Preisbereit-
schaft ausgegangen werden kann und die Ergebnisse des Experimentes an Validität gewinnen.  

Die Produkte unterschieden sich in vier Variablen: in der „Herkunftsangabe Produkt“, der 
„Herkunftsangabe Futtermittel“, dem Vorhandensein des Slogans „Ohne Gentechnik, weil 
Bio“ [G] und dem „Preis“ [PREIS]. In Tabelle 1 werden die Produktattribute (Variablen) und 
deren Ausprägungen detailliert dargestellt. In dem Erklärungsmodell für das Kaufverhalten 
bzw. die Zahlungsbereitschaft stellen die Attribute die beobachtbaren Stimuli dar und gehören 
zu den unabhängigen Variablen. 

Tabelle 1: Produktvariablen und ihre Ausprägungen in der DCA 

1 2 3 4 

 

Herkunftsangabe 
Produkt 

Herkunftsangabe 
Futtermittel Slogan "Ohne 

Gentechnik 
weil Bio" 

[PREIS] 

(Dummy-Codiert) (Dummy-Codiert) Milch (1l) 
Eier (6er 
Packung) 

Schweine-
schnitzel 

(200g) 

    in € in € in € 

A
u

sp
rä

gu
n

ge
n

 

1. 
Aus Nordhessen / 
Südniedersachsen 

[BL] 

1. 
Aus der Region 

[FMR] 

1. 
Mit [G] 

1. 
0,79 

1. 
1,39 

1. 
2,09 

2. 
Aus der Region 

[REG] 

2. 
Aus Deutschland 

[FMD] 

2. 
Keine Angabe 

[KA] 

2. 
0,99 

2. 
1,59 

2. 
2,39 

3. 
Aus Deutschland [D] 

3. 
Keine Angabe 

[FMKA] 
  

3. 
1,19 

3. 
1,79 

3. 
2,69 

  
  

4. 
1,39 

4. 
1,99 

4. 
2,99 

Quelle: Eigene Darstellung 
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Die Variablen „Herkunftsangabe Produkt“ und „Herkunftsangabe Futtermittel“ wurden beide 
als Dummy-Variablen codiert. Die Variable Herkunftsangabe Produkt variierte in den drei 
Ausprägungen „aus Nordhessen bzw. aus Südniedersachen“ [BL], „aus der Region“ [REG] 
und „aus Deutschland“ [D]. Die Herkunft der Futtermittel konnte entweder aus der Region 
oder aus Deutschland sein. Ebenfalls gab es die Variante, dass die Herkunft der Futtermittel 
nicht auf dem Produkt angegeben wurde. Damit das Experiment inhaltlich plausibel war, 
wurde auf die Kombination der Ausprägung „Aus Deutschland“ [MD] bei der Herkunfts-
angabe des Produktes und der Ausprägung „Aus der Region“ [FMR] bei der Herkunftsangabe 
der Futtermittel verzichtet. Die zur Auswahl stehenden Preise wurden so realitätsnah wie 
möglich gestaltet d.h. das mittlere Preisniveau orientierte sich an den tatsächlichen Laden-
preisen zum Zeitpunkt der Befragung. 

Innerhalb des Experimentes wurde zudem untersucht, welchen Einfluss Informationen zum 
Öko-Futtermittelimport nach Deutschland auf das Kaufverhalten von Konsumenten haben. 
Dafür wurde der Hälfte der Probanden vor dem Kaufexperiment und der Befragung ein 
Informationstext über den Öko-Futtermittelimport nach Deutschland vorgelegt. Folgenden 
Text erhielten 299 Probanden, d.h. 50,1% der gesamten Stichprobe: 

„Viele Landwirte in Deutschland, auch auf Öko-Bauernhöfen, produzieren nur 
noch wenig eigenes Futter für ihre Tiere. Das Futter in Öko-Qualität kauft der 
Landwirt von Futtermittelherstellern. Große Anteile davon werden importiert und 
stammen aus Überseeländern, wie zum Beispiel Brasilien oder den USA oder aus 
den osteuropäischen Staaten, wie zum Beispiel Ukraine oder Russland. 

Vor allem bei Eiweißfuttermitteln besteht europaweit ein Angebotsengpass – das 
heißt, es wird weniger produziert als eigentlich gebraucht wird. So wird bereits 
über die Hälfte des verwendeten Eiweißfutters in Öko-Qualität nicht in der EU 
produziert.“ 

Als Experimentdesign wurde ein sogenanntes fractional-factorial (unvollständiges) Design 
gewählt. Vollständige Designs sind meistens zu kostspielig in der Durchführung und deshalb 
werden in der Forschungspraxis vorwiegend unvollständige Designs verwendet. Ein übliches 
orthogonales Design konnte für die vorliegende Fragestellung nicht angewendet werden, unter 
anderem, weil aus inhaltlichen Plausibilitätsgründen nicht alle Kombinationen der Attribute 
sinnvoll waren. Aus diesem Grund wurde für das Experiment ein sogenanntes  
D-efficiency Design gewählt. Dafür wurde ein computergeneriertes sogenanntes Kuhfeld-
Design mit der Statistik Software SAS erstellt, das eine Effizienz von 94% erreichte und 
dadurch immer noch über eine ausreichend hohe Designeffizienz verfügt (KUHFELD, 2003). 
Dabei entstanden 36 unterschiedliche Choice-Sets (pro Produktgruppe), die den Probanden 
vorgelegt werden konnten. Diese 36 Sets wurden mithilfe von SAS in zwölf Blocks aufgeteilt 
(pro Person drei Wahlentscheidungen je Produktgruppe). 

Um eine realitätsnahe Kaufentscheidung zu simulieren, wurden für alle drei Produktgruppen 
Verpackungen kreiert. Auf den Verpackungen wurden die jeweiligen Ausprägungen der 
Attribute abgebildet, wie es auf marktgängigen Verpackungen üblich wäre. Damit sich die 
Probanden während des Kaufexperimentes stets darüber im Klaren waren, dass es sich aus-
schließlich um Öko-Lebensmittel handelt, wurde auf jedem Produkt zusätzlich das deutsche 
Bio-Siegel abgebildet.  

2.2 Auswertungsverfahren: Multinomiales Logitmodell 

Der theoretische Ansatz einer Discrete-Choice Analyse geht auf die mikroökonomische 
Theorie des Haushalts zurück. Dabei wird von einem rational handelnden Menschen aus-
gegangen, der seine Entscheidungen nach dem ökonomischen Prinzip fällt und der stets eine 
Nutzenmaximierung anstrebt (RICHERT, 2010: S. 11f; WIESE, 2010: S.4f). Nach RICHERT 
(2010, S. 11f) geht dieses Utilitätsprinzip davon aus, dass der Nutzen messbar ist und die Prä-
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ferenzen des Haushalts widerspiegelt. So wird ein Proband immer diejenige Alternative 
wählen, welche ihm den größten Nutzen verspricht (MCFADDEN, 1974). 

Eine Besonderheit der DCA ist, dass sie auf der Zufallsnutzentheorie von THURSTONE (1927) 
basiert, die annimmt, dass nicht alle Determinanten einer Kaufentscheidung abgebildet wer-
den können. In der Zufallsnutzentheorie wird davon ausgegangen, dass niemals Kenntnis über 
„alle für die Beurteilung des Produktnutzens relevanten Eigenschaftsmerkmale und -
ausprägungen sowie die beeinflussenden Persönlichkeitsmerkmale der Probanden“ bekannt 
sind (DILLER, 2008: S. 195). Daher ist eine fehlerfreie Messung der Zahlungsbereitschaft 
realistisch gesehen nicht möglich. Durch diese Erkenntnis wird eine Zufallsvariable in die Be-
rechnung einbezogen, mithilfe dieser zwischen beobachtbaren und nicht-beobachtbaren 
Elementen in der Nutzenfunktion unterschieden wird (HENSHER et al., 2005: S.74ff). Dadurch 
entsteht der Nutzen aus einer deterministischen Komponente (Vin) und einer Komponente, die 
den Zufallseinfluss (εin) beschreibt:  

Uin = Vin +  εin 

Uin ist dabei der Nutzen, die Proband i bei der Wahl der Produktalternative n hat. V stellen die 
beobachtbaren Variablen dar.  

Der beobachtbare Nutzen wurde in der Untersuchung von den folgenden Produkteigen-
schaften modelliert: Preis [PREIS], Herkunft: Konkreter Teil eines Bundeslands [BL] oder 
undefiniert nur als aus der Region gekennzeichnet [REG]; Futtermittelherkunft aus der 
Region [FMR] oder aus Deutschland [FMD] und das Vorhandensein des Gentechnik-Slogans 
[G]. In der durchgeführten DCA handelte es sich um ein generisches Experiment, d.h. die 
Alternativen unterschieden sich allein durch ihre Produkteigenschaften, wodurch die Nutzen-
funktion für alle Alternativen (mit Ausnahme der „Nicht-Kauf“-Alternative) dieselbe bleibt. 
Folgende Nutzenfunktionen lagen für die vier Alternativen je Choice-Set vor: 

UAlternative1 = βPreisPREIS + βBLBL + βREGREG + βFMDFMD + βFMRFMR + βGG + εAlternative1 
UAlternative2 = βPreisPREIS + βBLBL + βREGREG + βFMDFMD + βFMRFMR + βGG + εAlternative2 
UAlternative3 = βPreisPREIS + βBLBL + βREGREG + βFMDFMD + βFMRFMR + βGG + εAlternative3 

Die Referenzangabe für die Produktherkunft BL oder REG stellte die Herkunft aus Deutsch-
land [D] dar. Für die weitere Dummy-codierte Variable Herkunftsangabe der Futtermittel 
wurde „Keine Angabe“ [FMKA] als Referenz für FMD und FMR gewählt. Als Referenz für 
das Vorhandensein des Gentechnik-Slogans [G] wurde ebenfalls die Ausprägung „Keine An-
gabe“ [KA] verwendet. Der PREIS wurde als lineare metrische Variable modelliert. 

Damit gleicht die Zufallsnutzentheorie einem sogenannten Blackbox-Modell, in dem nur der 
Input (Produkteigenschaften) und der Output (Wahlentscheidung) bekannt sind. Die Wahl-
wahrscheinlichkeit des Störterms ist nicht messbar und dessen Verteilungsfunktion muss mit 
einem Modell geschätzt werden. Daraus entstehen unterschiedliche Discrete-Choice Modelle, 
die je nach Problemstellung gewählt werden (TEMME, 2007: S. 328). Die Schätzung erfolgt 
üblicherweise durch multinomiale Probit- oder Logitmodelle. In dieser Studie wurde das so-
genannte Multinomiale Logitmodell (MNL) zur Analyse des Kaufexperimentes gewählt. 
Dieses gilt als Grundmodell, das am häufigsten angewandt wird und von MCFADDEN (1974) 
entwickelt wurde. Es basiert auf der Annahme, dass die unbeobachteten Komponenten (εin) 
eine unabhängige identische Extremverteilung haben. 

In einem zweiten Analyseschritt wurde eine Erweiterung des Grundmodells (MNL-Modell II) 
vorgenommen, indem Interaktionen zwischen dem Erhalt der Informationen zum Öko-
Futtermittelimport und der Präferenz für Lebensmittel hergestellt aus deutschen und 
regionalen Futtermitteln hinzugefügt wurden. Es bestand die Annahme, dass zusätzliche 
Informationen über den Futtermittelimport [INFO] zu einer erhöhten Präferenz von regionalen 
bzw. deutschen Futtermitteln führen. In die bestehende Nutzenfunktion wurden daher die 
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Interaktionen FMD*INFO und FMR*INFO miteinbezogen und auf Signifikanz überprüft. 
Dadurch veränderte sich die Nutzenfunktion für z.B. Alternative1 folgendermaßen: 

UAlternative1 = βPreisPREIS + βBLBL + βREGREG + βFMDFMD + βFMRFMR + βGG + 
βFMD*INFO(FMD*INFO) + βFMR*INFO(FMR*INFO) + εAlternative1 

Alle Wahlentscheidungen, bei denen die Option Nicht-Kauf gewählt wurde, wurden nicht in 
die Modelle miteinbezogen. Ein solches Vorgehen wird von HENSHER et al. (2005) 
empfohlen. 

2.3 Auswahl und Beschreibung der Stichprobe 

Die gesamte Befragung wurde computergestützt in oder unmittelbar vor sechs verschiedenen 
Einkaufsstätten mit größerem Öko-Sortiment durchgeführt. Vier der Geschäfte befanden sich 
in Göttingen und zwei in Kassel. Potentielle Probanden wurden persönlich angesprochen und 
mit drei Screeningfragen auf ihre Eignung für die Befragung überprüft. Die Auswahl der Pro-
banden fand grundsätzlich nach dem Random-Verfahren statt, d.h., es wurde eine einfache, 
reine Zufallsauswahl durchgeführt und die Wahrscheinlichkeit befragt zu werden, war für 
jeden Kunden in den jeweiligen Einkaufsstätten zum jeweiligen Zeitpunkt der Befragung 
gleich hoch. Eine Zufallsauswahl im mathematischen Sinne war nicht möglich, da die Grund-
gesamtheit aller Käufer in den jeweiligen Geschäften nicht vollständig zugänglich war. Eine 
zusätzliche Verzerrung wird durch Personen erwartet, die keine Teilnahmebereitschaft 
zeigten. Durch die Screeningfragen wurde sichergestellt, dass die Konsumenten mindestens 
eines der drei Lebensmittel, welche im Kaufexperiment den Probanden vorgelegt wurden, 
auch konsumieren und in Öko-Qualität beziehen.  

Insgesamt wurden 2710 Konsumenten in den sechs Läden angesprochen, wovon 605 (22,3%) 
an der computergestützten Befragung teilnahmen. In die Auswertung konnten 597 gültige 
Datensätze einbezogen werden. Von diesen 597 Konsumenten waren 61,8% weiblich und 
38,2% männlich. Bereits andere Studien (PLAßMANN-WEIDAUER, 2011; BUDER und HAMM, 
2011) hatten gezeigt, dass das Geschlechterverhältnis bei den Lebensmittelkäufern nicht dem 
deutschen Bundesdurchschnitt entspricht. Die unterschiedliche Verteilung zwischen weib-
lichen und männlichen Lebensmitteleinkäufern kann auf die noch bestehende Geschlechter-
rolle zurückgeführt werden, in der die Frau den größten Teil des Einkaufes für den Haushalt 
übernimmt (SPILLER et al., 2004).  

Um das Alter der Stichprobe darzustellen, wurden Altersgruppen gebildet. Es wurden nur 
Konsumenten im Alter ab 18 Jahren befragt. Bei der Betrachtung der Altersgruppen fällt auf, 
dass 44,7% der Probanden unter 45 Jahre alt war, was annähernd dem deutschen Durchschnitt 
von 42,3% entspricht (STATISTISCHES BUNDESAMT, 2011: S. 44). Das Bildungsniveau der 
Probanden liegt deutlich höher als der deutsche Bundesdurchschnitt. So haben nur 0,3% der 
Befragten keinen Schulabschluss und 14,2% einen Haupt- oder Realschulabschluss. 
(STATISTISCHES BUNDESAMT, 2011: 4,1% der Bundesbürger ohne Abschluss und 65,7% mit 
Hauptschul- oder Realschulabschluss). Dagegen stehen 54,6% Probanden, die einen 
Fachhochschul- oder Hochschulabschluss haben; der bundesweite Durchschnitt liegt jedoch 
nur bei 12,4%. Andere Studien bestätigen jedoch, dass ein weit überdurchschnittliches 
Bildungsniveau charakteristisch für Öko-Konsumenten ist (PLAßMANN-WEIDAUER, 2011; 
NIESSEN, 2008). Der am häufigsten genannte Wert (Modus) für das monatliche Netto-Haus-
haltseinkommen war „von 1.200 bis unter 1.800 Euro“. Der Median lag bei „2.400 bis unter 
3.000 Euro“. Die meisten der Befragten gehören damit zur mittleren Einkommensklasse.  
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3 Ergebnisse 

3.1 Ergebnisse der Konsumentenbefragung 

Bedeutung regionaler Herkunft von tierischen Lebensmitteln für Öko-Konsumenten 

Auf einer Skala von „1=sehr unwichtig“ bis „7=sehr wichtig“ wurden die Probanden gebeten 
anzugeben, wie wichtig Ihnen die Herkunft der Lebensmittel bei Öko-Eiern, Öko-Milch und 
Öko-Fleisch ist. Über alle drei Produktgruppen hinweg wurde am häufigsten „sehr wichtig“ 
gewählt. Der Durchschnitt lag für Öko-Eier bei 5,8, für Öko-Milch bei 5,7 und für Öko-
Fleisch bei 5,7, die Herkunft wurde also als „wichtig“ eingestuft. Interessanterweise unter-
schieden die Probanden kaum zwischen den verschiedenen Produktgruppen. Die relativ nied-
rigen Standardabweichungen der Mittelwerte (Öko-Eier:1,2; Öko-Milch:1,3; Öko-Fleisch:1,3) 
zeigen, dass sich die Probanden in der Bewertung der Bedeutung der regionalen Herkunft bei 
allen drei Produktgruppen weitgehend einig waren, dass eine regionale Herkunft wichtig ist. 
Dieses Ergebnis bestätigt Resultate zahlreicher früherer Studien, die eine hohe Präferenz von 
Öko-Konsumenten für regionale Lebensmittel festgestellt haben.  

Bedeutung der Futtermittelherkunft für Öko-Konsumenten 

Die Wichtigkeit der Herkunft der Futtermittel bei tierischen Öko-Lebensmittel wurde eben-
falls auf einer Skala von „1=sehr unwichtig“ bis „7=sehr wichtig“ gemessen. Der Mittelwert 
lag bei 5,5, d.h. die Konsumenten bewerteten die Futtermittelherkunft durchschnittlich 
zwischen „eher wichtig“ und „wichtig“. Nur 26 (4,4%) Teilnehmer sahen die Futtermittelher-
kunft als „sehr unwichtig“ an und nur drei (0,5%) als „unwichtig“.  

Bei der Abfrage, welches die wichtigsten Eigenschaften von Futtermitteln im Öko-Landbau 
sind, ergab sich jedoch ein anderes Bild. Aus neun vorgegebenen Eigenschaften konnten sich 
die Probanden maximal drei aussuchen. 20,0% (n=325) der befragten Öko-Konsumenten 
sahen artgerechtes Futter als wichtige Eigenschaft bei Futtermitteln im Öko-Landbau an. Die 
Artgerechtigkeit des Futters lag nur knapp vor der Gentechnikfreiheit des Futters, die von 
18,4% (n=324) der Probanden als wichtige Eigenschaft eingestuft wurde. Das Futter soll 
keine Wachstumshormone enthalten und zu 100% Bio sein, befanden 17,1% bzw. 15,4% der 
Befragten. Diese vier Futtermitteleigenschaften kristallisierten sich als die am häufigsten ge-
nannten heraus. Die regionale Herkunft der Futtermittel fiel mit 199 Nennungen (11,3%) 
deutlich ab. Danach folgte die Eigenschaft „ohne Tiermehl“, die von 8,2% der Konsumenten 
als wichtig empfunden wurde. Die drei am seltensten genannten Eigenschaften beschäftigten 
sich alle mit der Herkunft der Futtermittel. So befanden nur 4,7% bzw. 4,0% der Probanden, 
dass die Futtermittelherkunft vom genau bezeichneten Betrieb bzw. die deutsche Herkunft der 
Futtermittel wesentlich ist. Insgesamt nur 14 Konsumenten (0,8%) zählten die „Herkunft aus 
der Europäischen Union“ zu den wichtigsten Futtermitteleigenschaften. Dieses Ergebnis lässt 
darauf schließen, dass für die Konsumenten die Futtermittelherkunft insgesamt einen unter-
geordneten Stellenwert einnimmt im Vergleich zu anderen Futtermitteleigenschaften und dies 
obwohl, wie die vorangehenden Ergebnisse zeigten, Konsumenten die Futtermittelherkunft 
isoliert betrachtet wichtig einstufen. Diejenigen Aspekte, die für Öko-Konsumenten bei 
Futtermitteln im Vordergrund stehen, betreffen vorwiegend Aspekte wie Natürlichkeit und 
Naturbelassenheit des Futters.  

Einfluss von Informationen zum Öko-Futtermittelimport auf die Wahrnehmung von 
regionalen Futtermitteln  

Nach Abschluss des Kaufexperiments wurden die Teilnehmer zuerst gefragt, auf welches der 
vier Produktattribute sie am meisten geachtet haben. Inwiefern die Informationen zum Futter-
mittelimport einen Einfluss auf die Wahlentscheidung bzw. auf die Wahrnehmung der Kon-
sumenten hatten, lässt sich anhand einer Kreuztabelle ermitteln. Konsumenten, welche die In-
formationen zu den Futtermitteln erhalten haben, gaben auf die Frage „Auf was haben Sie bei 
Ihrer Kaufentscheidung am meisten geachtet?“ signifikant häufiger die „Herkunft des Futters“ 
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an. Der Chi-Quadrat Test ergab ein Signifikanzniveau von 0,006. Dementsprechend hatten die 
Informationen zum Futtermittelimport einen deutlichen Einfluss auf die Kaufentscheidung. 

3.2 Ergebnisse des Kaufexperimentes   

Die Modelle zur Erklärung der Kaufentscheidung wurden mit der Software NLOGIT 4.0 er-
stellt. In Tabelle 2 werden die Ergebnisse von zwei Modellen detailliert dargestellt. Die unter-
schiedlichen Fallzahlen der einzelnen Produkte beruhen darauf, dass diejenigen Probanden, 
die grundsätzlich keine Eier bzw. kein Schweineschnitzel bzw. keine Milch konsumieren oder 
kaufen, nicht in das jeweilige Modell einbezogen wurden.  

In allen Modellen sind alle Produktvariablen signifikant und wie erwartet haben die 
Koeffizienten der Variable PREIS ein negatives Vorzeichen. Alle anderen Produktvariablen 
besitzen einen positiven Koeffizienten. Dies bedeutet, dass die Wahrscheinlichkeit, dass sich 
die Probanden für ein bestimmtes Produkt entschieden, mit dem Vorhandensein eines der 
modellierten Produktattribute (BL, REG, FMR, FMD, G) anstieg. Bei allen drei Produkt-
gruppen liegt der Log-Likelihood bei MNL-Modell II näher bei 0, was bedeutet, dass die An-
passungsgüte durch das Hinzufügen der Interaktionen in das Modell verbessert wurde.  

Bei Betrachtung der einzelnen Produktattribute ist festzustellen, dass in beiden Modellen der 
Slogan „Ohne Gentechnik, weil Bio“ den schwächsten Einfluss auf die Kaufentscheidung 
ausübt. Bei allen Produkten ist der Einfluss zwar positiv, aber im Vergleich zu den anderen 
Produktattributen (mit Ausnahme der Futtermittelherkunft aus Deutschland) eher gering. Bei 
den Eiern ist der Einfluss zudem nur gering signifikant.  

Tabelle 2: Ergebnisse der MNL-Modelle zu den Produkten Eier, Schweine-
schnitzel und Milch 

 MNL-
Modell I 

MNL-
Modell II 

MNL-
Modell I 

MNL-
Modell II 

MNL-
Modell I 

MNL-
Modell II 

Produkt Eier Schweineschnitzel Milch 
Variablen Koeffizient (Standardfehler)a) 

PREIS 
-1,641 

(0,16)**  
-1,643

(0,16)**
-1,183

(0,12)**
-1,189

(0,12)**
-1,751 

(0,17)** 
-1,769

(0,17)**

BL 
1,145 

(0,11)** 
1,149

(0,11)**
1,226

(0,12)**
1,228

(0,12)**
1,064 

(0,10)** 
1,065

(0,10)**

REG 
1,422 

(0,11)** 
1,142

(0,10)**
1,226

(0,12)**
1,226

(0,12)**
1,201 

(0,10)** 
1,194

(0,11)**

FMD 
0,622 

(0,08)** 
0,530

(0,11)**
0,547

(0,09)**
0,449

(0,12)**
0,816 

(0,08)** 
0,610

(0,11)**

FMR 
1,239 

(0,09)** 
0,954

(0,13)**
1,305

(0,10)**
1,040

(0,14)**
1,435 

(0,10)** 
1,136

(0,13)**

G 
0,196 

(0,07)** 
0,197

(0,07)**
0,586

(0,08)**
0,590

(0,08)**
0,740 

(0,08)** 
0,742

(0,08)**
Interaktionen 
FMD* 
INFO - 

0,186
(0,16) - 

0,214
(0,18) - 

0,430
(0,16)**

FMR* 
INFO - 

0,571
(0,18)** - 

0,572
(0,20)** - 

0,622
(0,19)**

Modellspezifikation 
N 1610 1340 1591 
Fälle der „Nicht-
Kauf“-Option 

181 451 200 

Log Likelihood -1439.008  -1433,600 -1174.207 -1169,887 -1381.955 -1375,725
a) **, * signifikant auf dem 99%-, 95%-Niveau 

Quelle: Eigene Darstellung 
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Die Kennzeichnung der Produktherkunft hat in allen drei Fällen (Eier, Schweineschnitzel und 
Milch) ebenfalls einen signifikant positiven Einfluss. Die Probanden bevorzugten deutlich die 
regionale Kennzeichnung (BL und REG) vor einer Kennzeichnung „aus Deutschland“, die im 
Modell die Referenz darstellte. Bei Eiern und Milch präferieren Öko-Konsumenten die un-
genaue Herkunftsbezeichnung „aus der Region“ vor einer präzisen Produktkennzeichnung 
„aus Südniedersachsen/aus Nordhessen“. Beim Schweineschnitzel hingegen unterscheiden 
Öko-Konsumenten kaum zwischen den beiden Angaben. Die Koeffizienten der beiden Aus-
prägungen BL und REG liegen jedoch relativ nahe beieinander (Ausnahmen: Modell I bei 
Eiern und Modelle I und II bei Milch).  

Auch die Kennzeichnung der Futtermittelherkunft hat einen signifikanten, positiven Einfluss 
auf den Kauf eines Produktes. Das bedeutet, dass Öko-Konsumenten Lebensmittel bevor-
zugen, auf denen gekennzeichnet ist, woher das Futter stammt, mit dem das Produkt her-
gestellt wurde. Bei allen drei Produktgruppen wurde die regionale Futtermittelherkunft sehr 
deutlich gegenüber der deutschen Futtermittelherkunft präferiert. Aber auch die Kenn-
zeichnung der Lebensmittel mit „Unsere Bio-Schweine/-Hühner/-Kühe erhalten nur Futter aus 
Deutschland“ führte zu einer signifikant höheren Bereitschaft, das Produkt zu erwerben. 

Die Koeffizienten beider modellierten Interaktionen sind positiv. Das bedeutet, dass Informa-
tionen zum Öko-Futtermittelimport nach Deutschland einen positiven Einfluss auf die Kauf-
entscheidung von Öko-Eiern, Öko-Schweineschnitzel und Öko-Milch haben. Wie sich im 
MNL-Modell II jedoch zeigte, ist die Interaktion FMD*INFO bei Eiern und Schweineschnit-
zel nicht signifikant. Bei der Milch war der Koeffizient für die Interaktion FMR*INFO eben-
falls größer als bei FMD*INFO. Der Einfluss der Informationen auf die Präferenz für die 
regionale Futtermittelherkunft ist somit stärker als auf die Präferenz für die deutsche Futter-
mittelherkunft.  

4 Schlussfolgerungen 

Die Ergebnisse der Kaufexperimente haben zahlreiche Befragungsergebnisse bestätigt, dass 
Öko-Konsumenten die regionale Herkunft der Lebensmittel beim Kauf tierischer Öko-
Lebensmittel wertschätzen. Die Resultate dieser Konsumentenbefragung und des Kauf-
experimentes lassen zudem darauf schließen, dass auch die Futtermittelherkunft eine große 
Bedeutung für den Einkauf von ökologischen Lebensmitteln hat. Interessant – und so bisher 
auch nie untersucht – ist ferner, dass Konsumenten eine deutliche Präferenz für regionale und 
deutsche Futtermittel haben, obwohl die Futtermittelherkunft im Verhältnis zu anderen 
Futtermitteleigenschaften eine eher untergeordnete Rolle zu spielen scheint.  

Durch die bekundete Präferenz für regionale Wirtschaftskreisläufe eröffnen sich neue Markt-
nischen für den Öko-Landbau. Die Studie deckt auf, dass Öko-Konsumenten tierische Öko-
Lebensmittel bevorzugen, auf denen deklariert ist, woher die zur Produktion verwendeten 
Futtermittel stammen. Für tierische Öko-Lebensmittel produziert aus regionalen Futtermitteln 
besteht ferner eine deutlich höhere Präferenz als für Öko-Lebensmittel hergestellt aus 
deutschen Futtermitteln.  

Um den Markterfolg eines Produktes hergestellt aus regionalen Futtermitteln zu gewähr-
leisten, sollten Konsumenten über die Futtermittelproduktion bzw. -herkunft aureichend auf-
geklärt werden. Wie die Ergebnisse zeigen, entwickeln Konsumenten ein erhöhtes Problem-
bewusstsein für die Futtermittelherkunft, nachdem sie über den Import von Öko-Futtermitteln 
informiert worden sind. Durch das neu gewonnene Wissen sind Öko-Konsumenten bereit 
mehr für tierische Öko-Lebensmittel auszugeben, wenn sie mit regionalen Futtermitteln 
produziert wurden. Mittels einer breiten Konsumentenaufklärung wird zudem die Lebens-
mittelproduktion transparenter und nachvollziehbarer. Dadurch wird dem Vertrauensverlust 
der Konsumenten, der durch die Lebensmittelskandale der letzten Jahre entstanden ist, erfolg-
reich entgegengewirkt. Insbesondere bei ökologischen Lebensmitteln, bei denen es sich um 
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Vertrauensgüter handelt, ist das Vertrauen der Konsumenten die Basis, um langfristig in 
einem Hochpreissegment bestehen zu können.  

Da die konventionelle Landwirtschaft mit ähnlichen Problemen in der Futtermittelbeschaf-
fung zu kämpfen hat wie der Öko-Landbau und die regionale Herkunft für konventionelle 
Konsumenten ebenfalls immer wichtiger wird, wäre eine ähnliche Studie im konventionellen 
Bereich durchaus sinnvoll. Eine weiterführende Studie mit konventionellen Konsumenten und 
konventionellen tierischen Lebensmitteln wäre aufschlussreich um einerseits Unterschiede 
zwischen den zwei Konsumentengruppen aufzudecken und andererseits um die Marktchancen 
für konventionell produzierte tierische Lebensmittel hergestellt mit regionalen Futtermitteln 
zu ermitteln. 
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