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1 Einleitung

Der Klimawandel wirkt sich negativ auf Okosysteme aus, begiinstigt das vermehrte Auftreten von
Extremwetterereignissen, verringert die biologische Vielfalt und stellt in vielerlei Hinsicht eine
Herausforderung fiir bestehende Lebensweisen dar (O'NEILL et al., 2017). Die biologische Vielfalt spielt
zugleich eine wesentliche Rolle bei der Abschwachung der Folgen des Klimawandels und bei der
Anpassung an deren Auswirkungen (MCcELWEE, 2021; MORI, 2020). Die moderne Landwirtschaft tragt in
erheblichem MaRe zum Klimawandel und dem Verlust der biologischen Vielfalt bei (CAMPBELL et al.,
2017). Der Anteil der Land- und Forstwirtschaft sowie der sonstigen Landnutzung an den gesamten
anthropogenen Treibhausgasemissionen wird global auf 23 % geschatzt (IPCC, 2019). Insbesondere die
Nutztierhaltung ist mit erheblichen Umweltbelastungen verbunden (STEINFELD et al., 2006). So entfallen
auf die Tierhaltung schatzungsweise 14,5 % der anthropogenen Treibhausgasemissionen (GERBER et al.,
2013). Laut der Ubersichtsarbeit von MALHI et al. (2021) gehen die Auswirkungen des Klimawandels
wiederum mit erheblichen negativen Konsequenzen fiir landwirtschaftliche Systeme einher, die zu
EinbulRen in der landwirtschaftlichen Produktion und 6konomischen Verlusten fiihren kdnnen. Um
diese negativen Auswirkungen des Klimawandels zu mildern und die zukiinftige Ernahrungssicherheit

zu gewahrleisten, bedarf es klimafreundlicher Praktiken in der Landwirtschaft.

Das Bundesministerium fir Erndhrung und Landwirtschaft (BMEL, 2021) strebt daher mit der
Ackerbaustrategie 2035 die Etablierung eines zukunftsfahigen Ackerbaus in Deutschland an und
empfiehlt MalRnahmen zur Férderung der Biodiversitdt in der Agrarlandschaft, zur Starkung des
Umwelt- und Ressourcenschutzes, zur Erweiterung des Beitrags zum Klimaschutz sowie zur Anpassung
des Ackerbaus an den Klimawandel. Fiir die Férderung der Biodiversitat in der Agrarlandschaft werden
verschiedene MaRnahmen genannt, wie z.B. die Anlage von Bliihstreifen oder Saumbiotopen im
Ubergang zu anderen Kulturen, kleinere SchlaggréRBen, mehrgliedrige Fruchtfolgen, eine ganzjihrige
Bodenbedeckung und der Anbau verschiedener Kulturarten und -sorten in der Flache. Der Anbau
alternativer Kulturpflanzen, auch als ,Nischenkulturen” bezeichnet, bietet ein erhebliches Potenzial
zur Starkung der Widerstandsfahigkeit von Anbausystemen gegeniber klimatischen Schwankungen
und Veranderungen, wadhrend zugleich mit dem Konsum dieser Nischenkulturen eine gesunde
regionale Erndhrung gefordert wird (KAMENYA et al., 2021; KUMAR & BHALOTHIA, 2020). Vor allem
Pseudogetreide gelten als besonders klimaresisitente Kulturen, die auch auf Boden angebaut werden
kénnen, die fir den Getreideanbau nicht geeignet sind (PIRZADAH & MALIK, 2020). Die Nutzung von
Pseudogetreide in der Nahrungsmittelproduktion kann zu einer Auflockerung der Fruchtfolge und
somit zur Erhéhung der Verfligbarkeit und Biodiversitat beitragen (GRAzIANO et al., 2022). Zudem
bieten diese Kulturen zahlreiche erndhrungsphysiologische Vorteile (PIRZADAH & MALIK, 2020) und

stellen aufgrund ihrer Glutenfreiheit eine vielversprechende Alternative fiir die Entwicklung
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glutenfreier Produkte dar, die eine ausgewogene Nahrstoffversorgung der wachsenden Zahl an
Menschen mit Zoliakie unterstiitzen (CAEIRO et al., 2022; MARTINEZ-VILLALUENGA et al., 2020). Die aktuell
bedeutensten Pseudogetreide-Arten sind Quinoa, Amarant und Buchweizen (MARTINEZ-VILLALUENGA et

al., 2020).

Zur Reduktion der durch die Tierhaltung verursachten Treibhausgasemissionen ist eine langfristige
Erndhrungsumstellung erforderlich, bei der tierische durch pflanzliche Proteine ersetzt werden
(HARWATT et al.,, 2017; WILLETT et al., 2019). Leguminosen (wie z.B. Linsen) stellen eine vielver-
sprechende EiweilRquelle dar, die bei der Reduktion negativer, durch den Konsum tierischer Produkte
bedingter Umweltauswirkungen eine entscheidende Rolle spielen (HEINZ et al., 2024). Der Anbau von
Leguminosen tragt darlber hinaus zur Diversifizierung der Fruchtfolge bei und erméglicht durch ihre
symbiotische Stickstofffixierung eine Reduktion des Einsatzes chemisch-synthetischer Stickstoffdiinger
(ANGLADE et al., 2015). Der regelmafRige Konsum von Leguminosen tragt aufgrund ihres hohen Gehalts
an pflanzlichem Protein, Ballaststoffen, Vitaminen und Mineralstoffen zur Férderung der Gesundheit
bei und kann das Risiko flr ernahrungsbedingte Krankheiten, wie Herz-Kreislauferkrankungen und Typ-
2-Diabetes, verringern (DIDINGER & THOMPSON, 2022; VENTER et al., 2013). GemaR dem von der EAT-
Lancet-Kommission entwickelten Planetary-Healt-Diet-Speiseplan der Zukunft wird global betrachtet
fir eine gesunde und umweltgerechte Ernahrungsweise der Verzehr von ca. 27 kg Hilsenfriichten pro
Jahr empfohlen (BZfE, 2022). Der Pro-Kopf-Verbrauch von Kérnerleguminosen in Deutschland lag im
Jahr 2021 jedoch bei nur 2 kg pro Jahr, wovon (auch im Jahr 2022) schatzungsweise 0,3 kg aus dem
Inland stammen (BZL, 2023). Im Jahr 2024 wurden auf lediglich rund 1,7 % (ca. 258.000 ha) der
deutschen Ackerflache Hilsenfriichte zur Kdrnergewinnung angebaut (BZL, 2025). Die Zielsetzung der
BMEL-Ackerbaustrategie besteht demgegeniiber in einer Ausweitung des Leguminosenanbaus
insgesamt (d.h. zur Kérner- und Griinernte) auf 10 % (1,2 Millionen ha) der Ackerflache in Deutschland
(BZfE 2022). Eine umweltvertraglichere Gestaltung der menschlichen Erndhrungsgewohnheiten stellt
einen entscheidenden Schritt zur Erreichung der globalen Nachhaltigkeitsziele dar (HEDIN et al., 2019;
MAGRINI et al., 2018; SPRINGMANN et al., 2016). Die Herausforderung besteht in der Entwicklung
alternativer Ernahrungsformen, die fir die Verbrauchenden einerseits akzeptabel sind und
andererseits ungesunde sowie umweltschadliche Erndhrungsgewohnheiten wie den lbermaRigen
Verzehr von tierischen Produkten durch gesunde und umweltfreundliche Gewohnheiten ersetzen

(Lock et al., 2010; WILLETT et al., 2019).

Der Konsum alternativer Kulturpflanzen wird von verschiedenen Faktoren beeinflusst: So zeigen
frihere Studien, dass neben soziodemographischen Merkmalen (z. B. Alter und Bildung) die
Beurteilung des Geschmacks, die Erndahrungsweise, Gewohnheiten sowie das Gesundheits- und

Umweltbewusstsein der Verbrauchenden einen Einfluss haben (FIGUEIRA et al.,, 2019; GOSINE &
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MCSWEENEY, 2019; HENN & GODDYN et al., 2022; ROOs et al., 2022; SHAH et al., 2021; SMIGLAK-KRAJEWSKA
& WOICIECHOWSKA-SOLIS, 2021). Dariliber hinaus spielen der kulturelle Hintergrund (HENN & GODDYN et
al., 2022) und das soziale Umfeld der Verbrauchenden sowie die Verfligbarkeit der Produkte in den
Geschaften (PALMER et al., 2018) und deren Herkunft und Bio-Zertifizierung (ROOs et al., 2022) eine
Rolle. Barrieren fur den Konsum alternativer Kulturen sind fehlende Kenntnisse und Zeit fiir die
Zubereitung, sensorische Eigenschaften, Vertraglichkeitsprobleme, mangelnde Vertrautheit und
Verfligbarkeit sowie Vorurteile und hohe Preise (HENN & GODDYN et al., 2022; KUOSMANEN et al., 2023;
PALMER et al., 2018; SHAH et al., 2021; SMIGLAK-KRAJEWSKA & WOICIECHOWSKA-SOLIS, 2021; WINHAM et al.,

2020).

Die Kommunikation von Vorteilen beziiglich der Nachhaltigkeit von neuen Produkten an die
Verbrauchenden ist fir die Verwirklichung von Nachhaltigkeitszielen von wesentlicher Bedeutung
(WANG & Su, 2022). Eine Studie von ARANTES (2023) zeigt, dass die Kommunikation nachhaltiger
Praktiken Uber digitales Marketing einen positiven Einfluss auf die Kaufentscheidungen der
Verbrauchenden haben kann. Insbesondere soziale Medien und andere digitale Marketingplattformen
ermoglichen eine erhdhte Sichtbarkeit sowie die Starkung des Nachhaltigkeitsimages von Marken.
Zudem tragt digitales Marketing zur Vertrauensbildung bei, indem es durch transparente und
authentische Informationen nachhaltige Unternehmenspraktiken nachvollziehbar vermittelt. Dariiber
hinaus stellt laut ZIA et al. (2022) der Online-Zugang zu den Markten fiir landwirtschaftliche Erzeugnisse
einen wesentlichen Faktor fiir die Férderung des nachhaltigen Konsums dar. Dies erfordert eine
Transformation des derzeitigen landwirtschaftlichen Lebensmittelsystems. Trotz der weiten
Verbreitung des Internets und der Bequemlichkeit, mit der Lebensmittel hierliber gekauft werden
kénnen, hat der Online-Einkauf von landwirtschaftlichen Erzeugnissen bisher weltweit nicht viel an
Popularitat gewonnen. Zu den groRten Hiirden beim Online-Einkauf lokal produzierter Lebensmittel
zdhlen hohe Preise, die begrenzte Haltbarkeit der Produkte sowie mangelndes Vertrauen in die

Sicherheit und Qualitat der gelieferten Produkte (BARSKA & WOICIECHOWSKA-SOLIS, 2020).

‘

Um das Marktpotenzial fiir regional angebaute alternative Kulturen, im Folgenden , Nischenkulturen*
genannt, mit zusatzlichen Arten- und Klimaschutzleistungen einschatzen zu kdnnen, muss die
Akzeptanz der Verbrauchenden fiir diese Produkte untersucht werden. Zu diesem Zweck wurden im
Rahmen der vorliegenden Studie vier Fokusgruppendiskussionen durchgefiihrt, welche dabei helfen

sollen, die folgenden Forschungsfragen zu beantworten:

1. Welche Produkteigenschaften sollten Nischenkulturen haben, um gekauft zu werden?

2. Welches Potenzial hat die Vermarktung von Nischenkultur-Produkten mit zusatzlichen Arten-
und Klimaschutzleistungen?

3. Wie sollte kommuniziert werden, um Verbrauchende gezielt mit Informationen zu erreichen?
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4. Wie werden die Nischenkulturen eingekauft?

2 Methodik

Zur Beantwortung der Forschungsfragen und zur explorativen Erforschung der Einstellungen von

Verbrauchenden wurden vier Fokusgruppendiskussionen durchgefiihrt.

2.1 Design

Im Forschungsprojekt, in dessen Rahmen die Fokusgruppendiskussionen stattfanden, wurden die
Kulturen Kichererbsen, Linsen, Quinoa, Amarant und Buchweizen als sog. Nischenkulturen ausgewahilt,
welche die Grundlage der Diskussionen zur exemplarischen Analyse der Akzeptanz von Leguminosen

und Pseudogetreide bilden.

Die Teilnehmenden wurden mithilfe eines Marktforschungsunternehmens anhand folgender

Merkmale rekrutiert:

e Interesse an Lebensmitteln und deren Produktion

e Uberwiegender Einkauf von Bio-Lebensmitteln (Gruppe 1 und 3) oder von konventionellen
Lebensmitteln (Gruppe 2 und 4)

e Erwerbstatig, mind. 18 Jahre, nicht mehr im Elternhaus lebend

e Verschiedene Familienstande: Single, Personen mit Kindern, Personen mit Partner

e Ausschluss von Ehe-/Lebenspartnern oder befreundeten Personen innerhalb derselben
Fokusgruppe

e Gebiet: Stadt und Land

Die Teilnehmenden erhielten jeweils eine Aufwandsentschadigung in H6he von 80 Euro. Insgesamt
wurden Diskussionen in den Fokusgruppen mit insgesamt 30 Teilnehmenden — gleichmaRig aufgeteilt
auf stadtische und landliche Gebiete innerhalb von Baden-Wiirttemberg und Bayern — mit einer Dauer

zwischen einer Stunde 40 Minuten und zwei Stunden 15 Minuten durchgefihrt.

Fir die Zusammenstellung der Gruppen wurde lediglich nach Prédferenz der Produkterzeugung (v. a.
Bio-Produkte — v. a. konventionelle Produkte) und geographischer Herkunft (stadtisch — landlich)

differenziert, so dass sich folgende Fokusgruppenstruktur ergab:

e Gruppe 1: Bio Land (7 Teilnehmende)
e Gruppe 2: Konventionell Land (7 Teilnehmende)
e Gruppe 3: Bio Stadt (8 Teilnehmende)

e  Gruppe 4: Konventionell Stadt (8 Teilnehmende)
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Alle Fokusgruppendiskussionen wurden von einer Person aus dem Forschungsteam moderiert. Die

Zusammensetzung der Fokusgruppen wird in Tabelle 1 aufgefihrt.

Tabelle 1: Zusammensetzung der Fokusgruppen

5 Personen (1)

5 Personen (1)

4 Personen (3)

Bio Land Konventionell Bio Stadt Konventionell
Land Stadt
Geschlecht Mannlich (2) Mannlich (3) Mannlich (4) Mannlich (5)
Weiblich (5) Weiblich (4) Weiblich (4) Weiblich (3)
Alter in Jahren Min: 27 Min: 31 Min: 33 Min: 26
Max: 67 Max: 70 Max: 63 Max: 63
Median: 54 Median: 39 Median: 47,5 Median: 39,5
Hochster Hauptschule (2) Hauptschule (1) | Realschule (2) Realschule (2)
Bildungs- Realschule (3) Realschule (2) Studium (6) Fachabitur (1)
abschluss Abitur (1) Abitur (1) Studium (5)
Studium (1) Fachabitur (2)
Studium (1)
Anzahl 1 Person (1) 2 Personen (4) 1 Person (2) 1 Person (2)
Personen im 2 Personen (4) 3 Personen (1) 2 Personen (1) 2 Personen (5)
Haushalt 3 Personen (1) 4 Personen (1) 3 Personen (2) 4 Personen (1)

Anzahl Kinder
im Haushalt

0 Kinder (5)
1 Kind (1)
3 Kinder (1)

0 Kinder (4)
1 Kind (2)

2 Kinder (1)
3 Kinder (1)

0 Kinder (3)
1 Kind (2)
2 Kinder (3)

0 Kinder (6)
1 Kind (1)
2 Kinder (1)

2.2 Interviewleitfaden, Datenerhebung und Analyse

In den Fokusgruppendiskussionen kam zur Unterstiitzung der Moderation ein semistrukturierter
Interviewleitfaden zum Einsatz, wodurch ein flexibles Vorgehen bei gleichzeitiger Sicherstellung der
Abdeckung aller wichtigen Themen ermoglicht wird (KRUEGER, 1994; MORGAN, 1997). Der Leitfaden
wurde in Form eines Ablaufplans geschrieben, der durch die verschiedenen Phasen der
Fokusgruppendiskussion fihrt. Zu Beginn gab es fir die Teilnehmenden Einstiegsfragen, die einleitend
in die Themenfelder (Produkteigenschaften, Arten- und Klimaschutzleistungen, Kommunikation und
Vertrieb) der Diskussion flihrten. Dabei wurden zunachst offene strukturgebende Fragen gestellt und
danach die Moglichkeit fiir spezifizierende Fragen gelassen. Im Anschluss wurden den Teilnehmenden
Diskussionsanreize mithilfe von verschiedenen Stimuli geliefert, welche aus provokanten Aussagen,
Bildern, Texten oder Videomaterialien (KRUEGER, 1994; MORGAN, 1997, 1998, 1999) bestanden. Die
jeweiligen Fragenschwerpunkte und Stimuli zu den genannten Themenfeldern sind Tabelle 2 zu

entnehmen.
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Tabelle 2: Struktur der Fragenschwerpunkte

Uber die genutzten
Einkaufsorte und die
Motivation fiir die Wahl des
Einkaufsortes der
Nischenkulturen bei den
Verbrauchenden.

Themen- Ziel der strukturgebenden Stimuli
bereich und spezifizierenden Fragen
Produkteigen- | Sammeln von Informationen | Provokante Aussage: , Was soll ich mit den
schaften Uber die Bekanntheit der Rohprodukten?! Die Zubereitung ist viel zu aufwendig.”
Nischenkulturen und das
Konsumverhalten von
Nischenkulturen durch eine
Wissensabfrage
Arten- und Sammeln von Informationen | Szenario: ,,Stellen Sie sich vor, ein Landwirt oder eine
Klimaschutz- Uber die Bekanntheit von Landwirtin mochte einen Blihstreifen auf dem Acker
leistungen Arten- und anlegen um den Artenschutz zu fordern. Wer tragt aus
Klimaschutzleistungen in der | lhrer Sicht hier die Verantwortung fir die Finanzierung
Landwirtschaft bei des Blihstreifens?”
Verbrauchenden ] ]

a. Der Verbrauchende mit dem Einkauf
entsprechender Produkte zum héheren Preis (Foto
von Bliitenkorn Weizenmehl)

Blihpatenschaft (Internetseite Bliihpatenschaft)
Die Politik, die durch finanzielle Forderungen
unterstutzt
Kommunika- | Sammeln von Informationen | Zeigen verschiedener Medien:
tion Uber die Praferenzen bei
Verbrauchenden fiir e Instagram Reel von marie_hfmn97 zum Thema
bestimmte Medienformate »Nachtrag Buntbrache: Artenschutz geht uns alle
zur Kommunikation und an”
Ubermittlung von Wissen e Instagram Post von umweltinstitut zum Thema
iiber Arten- und »,Hecken: Allroundtalente fiir die Landwirtschaft
Klimaschutzleistungen in der | ® Youtube Video von Penny zum Thema , Klimaleicht
Landwirtschaft mit Penny”
e Internetseite von Edeka zum Thema
,Landwirtschaft fiir Artenvielfalt
Frage: ,Welche der Medien hat Sie besonders
angesprochen und welche weniger und warum?“
Vertrieb Sammeln von Informationen | Zeigen von zwei Ausschnitten eines Online-Shops,

welcher regionale Kichererbsen vermarktet (siehe
Abbildung 1 und 2)

Frage 1: ,Welche Griinde kdnnten Sie dazu bewegen,
regionale Nischenkulturen in einem Online-Shop wie
dem gezeigten zu kaufen?”

Frage 2: ,Und welche Bedenken oder Uberlegungen
wirden Sie davon abhalten?”
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LOVELY LOCAL

Unsere Produzenten ~ Blog  Kontakt  FurUnternehmen  Consulting S

KARTOFFELHOF KRESS

ichererbsen

€4,90

Groke

500g

-+
In den Warenkorb

Kichererbsen sind Hlsenfriichte, die urspriinglich aus der Tarkei, Indien
oder Pakistan stammen. Mittlerweile werden sie auch in Deutschiand
angebaut, wie z.B. von Michael Kre® vom Kartoffelhof Kre. Voligepackt mit
Nahrstoffen wie Eiwei, und Kalzium sind die
Kleinen Ki eine gesunde E auf deinem Speiseplan.

Unsere Kichererbsen sind - anders als die meisten Versionen im
Supermarkt - trocken abgefullt und missen daher unbedingt vor dem
Verzehr eingeweicht werden. Das ist im Vergleich zu vorgegarten
Kichererbsen in der Dose etwas mehr Aufwand, spart aber so viel
Verpackungsmull und ist deutlich ergiebiger: eine Packung getrockneter
Kichererbsen (500g) ergibt eingeweicht und gekocht kg weiche
Kichererbsen - das entspricht 4 Dosen & 250g Abtropfgewicht aus dem
Supermarkt!

Abbildung 1: Erster Ausschnitt des gezeigten Online-Shops
(https://lovely-local.de/search?type=product&options%5Bprefix%5D=last&qg=kichererbsen)

LOVELY LOCAL

Shop v

Uber Uns

Unsere Produzenten  Blog  Kontakt  FurUnternehmen  Consulting

[o

BUBENLOHE

Falatel Mix

€4,90

(@)

Groke

- 1+
In den Warenkorb

Schwabenlandle meets Orient - so kénnte man den leckeren Falafelmix
vom Hof der Familie Hein wohl am besten beschreiben. Denn Falafeln
haben sich langst zu einem beliebten vegetarischen Gericht gemausert,
auch bei uns in Siddeutschland.

Regional angebaute Kichererbsen werden dafiir zundchst zu Schrot und
Mehl itet und mit kréaftigen, ori inspil
Gewiirzen gemixt. Das Ergebnis: ein sehr leckerer Do-it-yourself Falafel Mix,
der im Handumdrehen in knusprige Falafel Balichen verwandelt ist. Die
Mischung wurde mit viel Liebe zum Detail kreiiert, wobei neben dem

vor allem die K und das richtige Mi im
Mittelpunkt standen. Ganz nach dem Motto: AuBen knusprig, innen locker-
saftig.

Abbildung 2: Zweiter Ausschnitt des gezeigten Online-Shops
(https://lovely-local.de/products/falafel-mix? pos=28& sid=82f450edd& ss=r)

Nach einem Pretest des Leitfadens, bei dem sich eine deutliche Uberschreitung des Zeitrahmens

zeigte, wurde dieser dahingehend angepasst.

Die Fokusgruppendiskussionen wurden mit Bild und Ton aufgezeichnet, die dafir erforderliche
Einverstandniserklarung der Teilnehmenden lag vorab vor. Im Anschluss an die Diskussionen wurden

die Videoaufnahmen mithilfe der Software fiir qualitative Datenanalyse MAXQDA zur Gewahrleistung
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der Einheitlichkeit anhand von Transkriptionsregeln, die in Anlehnung an KUCKARTZ & RADIKER (2022)

erstellt wurden, transkribiert und anonymisiert.

Die Analyse der Daten erfolgte mithilfe der inhaltlich strukturierenden Inhaltsanalyse nach KuckARTZ &
RADIKER (2022) unter Zuhilfenahme der Software MAXQDA. Zunachst wurde die initiierende Textarbeit
durchgefiihrt, bei der die Transkripte sorgfaltig gelesen und erste Anmerkungen sowie Ideen in Form
von Memos festgehalten wurden. Daraufhin erfolgte die Bildung der Oberkategorien, wobei deduktiv
vorgegangen wurde, angelehnt an den Leitfaden der Diskussionen. Nach der ersten Kodierung wurden
aus den Segmenten der Oberkategorien induktiv Subkategorien gebildet (KUCKARTZ & RADIKER, 2022).
Alle Kategorien wurden im Kodierleitfaden dokumentiert. Der Prozess des Kodierens wurde von drei
Personen des Forschungsteams in Anlehnung an das Modell Consensual Qualitative Research von HiLL
et al. (1997) gestaltet. Die Kodierung orientierte sich konkret an HopF & SCHMIDT (1993), die das Modell
des Consensual Qualitative Research aufgreifen und innerhalb des Kodierprozesses anwenden. Dabei
haben die Forschenden die Transkripte zunachst unabhangig voneinander mithilfe des
Kodierleitfadens kodiert und die Ergebnisse und Diskrepanzen im Anschluss in gemeinsamen Sitzungen
untereinander diskutiert. Mit den Erkenntnissen aus der Diskussion wurde das Kategoriensystem
mehrfach Uberarbeitet. Vorteile dieser Vorgehensweise sind die hohe Validitat der Ergebnisse
aufgrund der konsensualen Interpretation sowie Uberpriifung der Forschenden. Des Weiteren fiihrt
die Diskussion im Forschungsteam zu einer tiefen und detailreichen Auswertung, da verschiedene

Perspektiven in die Ergebnisse integriert werden (HiLL et al., 1997).

Die kategorienbasierte Analyse wurde entlang der Oberkategorien, die als strukturgebende Einheit fiir
die Ergebnisdarstellung dienen, durchgefiihrt. An dieser Stelle wurden die diskutierten Themen sowie

auffallige, gemeinsame oder unterschiedliche Aspekte zusammengefasst (KUCKARTZ & RADIKER, 2022).

3 Ergebnisse

Im Folgenden werden die Ergebnisse der Auswertung entlang der Kategorien stukturiert, nach den
wesentlichen Einflussfaktoren des Konsumverhaltens wie z. B. den Produkteigenschaften,
0konomischen sowie sozialen Aspekten zusammengefasst und in Tabelle 3 dargestellt. Zur Erganzung
werden einzelne ausgewadhlte Zitate aus den Fokusgruppendisukssion zu den jeweiligen Kategorien

prasentiert.

3.1 Konsumverhalten und bevorzugte Produkteigenschaften

Die Auswertung der Fokusgruppendiskussionen hat ergeben, dass Linsen und Kichererbsen von einem
GroRteil der Teilnehmenden gerne und vergleichsweise haufig konsumiert werden. Demgegentiber

werden Quinoa, Buchweizen und Amarant nur von wenigen gerne und vergleichsweise selten
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konsumiert. Teilnehmende, die angaben, nahezu keine der genannten Nischenkulturen zu

konsumieren, greifen jedoch gelegentlich auf Linsen zuriick.

Tabelle 3: Ubersicht iiber die Einflussfaktoren auf das Verhalten beim Konsum von Nischenkulturen

Produkteigenschaften Produktqualitat | Sensorik - Geschmack
- Geruch
Gesundheitliche - Vertraglichkeit
Aspekte - Nahrstoffversorgung
bei fleischarmer/
vegetarischer
Erndhrung
Verarbeitung Zeitaufwand Dauer der Zubereitung
von Gerichten
Verarbeitungstiefe - Rohprodukt
- Eingeweichtin
Dose/Glas
- Verwendungs-
moglichkeiten
Wissen - Zubereitung
- Verwendungs-
moglichkeiten
Verpackung Information - Herkunft
- Herstellung
- Haltbarkeit
- Inhaltsstoffe
- Zusatzstoffe
- E-Nummern
Material - Dose
- Glas
- Papier
- Bereitstellung von
Gefallen vor Ort zum
Selbstabfiillen der
Produkte
Prozesseigenschaften Anbauweise Biologisch - Standard EU-Bio
- Verbands-Bio (z. B.
Demeter)
Konventionell
Okonomische Produktpreis Preis-Leistung
Einflussfaktoren Gunstiger Kilopreis
Soziale Soziales Umfeld | Familie - Kinder
Einflussfaktoren - Partner:in
Kultureller
Hintergrund
Freunde

Der Geschmack stellt sowohl ein Motiv als auch eine Barriere fiir den Konsum der Nischenkulturen dar.
Neben dem Geschmack beeinflusst auch der Geruch den Konsum der Nischenkulturen. Die Bewertung

des Geschmacks fallt unterschiedlich aus. Die Teilnehmenden diskutierten dariber, ob verschiedene
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Sorten der Kulturen unterschiedlich schmecken. Sie haben keinen geschmacklichen Unterschied
zwischen konventionell und biologisch produzierten Kichererbsen und Linsen wahrgenommen. Bei
verarbeiteten Produkten, wie beispielsweise Hummus, wurden hingegen Geschmacksunterschiede
festgestellt. Ein weiterer Faktor, der Einfluss auf den Konsum der Nischenkulturen hat, ist der
gesundheitliche Aspekt, welcher z. B. Alternativen bei Unvertraglichkeiten und die Versorgung mit
Nahrstoffen umfasst (siehe Tabelle 4 Zitat 5). So nutzen Teilnehmende z. B. Buchweizen als glutenfreie
Alternative fiir Weizen- und Dinkelmehl. Bei fleischarmer oder vegetarischer Erndhrungsweise werden

Linsen und Kichererbsen als Protein- und B-Vitaminquelle geschéatzt (Tabelle 4 Zitat 1).

Einigen Teilnehmenden ist es wichtig, bei der Auswahl und Zubereitung von Gerichten flexibel und
schnell entscheiden zu kénnen. Die Verwendung der Nischenkulturen als Rohprodukte empfinden
manche als zu zeitaufwandig oder lehnen dies aus Bequemlichkeit ab und greifen daher auf fertige
Produkte wie z. B. Kichererbsen aus dem Glas/Dose oder Brotaufstrich aus Kichererbsen oder Linsen
zurilick. Insbesondere bei Berufstatigen oder Haushalten mit Kindern sollte der Zeitaufwand nicht zu
hoch sein. Andere Teilnehmende nehmen die Zubereitung von Gerichten mit den Rohprodukten
hingegen nicht als zu aufwandig wahr. Ein Teil der Teilnehmenden praferiert die Rohprodukte der
Nischenkulturen aufgrund der langeren Haltbarkeit und einem generellen Misstrauen gegeniiber dem
Herstellungsprozess von Fertigprodukten: Quinoa wird haufig zu Bratlingen oder Salat verarbeitet,
wahrend Amarant zum Backen, im Musli oder fir Desserts eingesetzt wird. Buchweizen dient als
Grundlage fir Nudeln, als Reisersatz oder wird in Form von Mehl beim Brotbacken und fir
Pfannkuchen verwendet. Linsen finden Verwendung in Eintopfen, Dhal, Salaten, Brotaufstrichen,
Linsen-Bolognese als Hackfleischersatz, Linsenstampf und Suppen. In den landlichen Fokusgruppen
werden Linsen besonders mit dem schwabischen Gericht ,Linsen mit Spatzle” assoziiert und
entsprechend haufig konsumiert. Kichererbsen kommen in Form von Hummus, Brotaufstrichen,
Eintopfen, Falafel, Mehl, Bowls, Currys und Salaten auf den Tisch. Sowohl Linsen als auch Kichererbsen
werden von einigen als bereits eingeweichte Produkte in Dosen oder Glasern gekauft (Tabelle 4 Zitat
2). Das Wissen zur Zubereitung und zu den Verwendungsmoglichkeiten der Kulturen hat ebenfalls
einen Einfluss auf den Konsum (Tabelle 4 Zitat 6). Rezeptvorschlage animieren zum Ausprobieren der
Kulturen und sind auf der Verpackung oder im Lebensmitteleinzelhandel gewiinscht. Neben Hinweisen
zur Zubereitung sind einigen Teilnehmenden Informationen zur Herkunft und Herstellung wichtig und
diese sollten klar deklariert sein. Dabei ist das Vertrauen in die Produkte grofRer, wenn den
Teilnehmenden das herstellende Unternehmen bzw. der/die Erzeuger*in bekannt sind. Des Weiteren
zdhlen das Haltbarkeitsdatum sowie die Angabe von Inhaltsstoffen, Zusatzstoffen und E-Nummern zu
den wichtigen Informationen auf der Verpackung und werden von einigen vor dem Kauf gepruft. Hier
wird wiederum der Vorteil in den Rohprodukten gesehen, da diese lange haltbar sind. Bei der

Verpackung ist einigen Teilnehmenden aullerdem das Verpackungsmaterial wichtig. Als Alternative zu
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Plastik werden Glaser, Dosen und Papier bevorzugt. Es wird auch die Moéglichkeit in Betracht gezogen,
die Produkte selbst abzufillen. Dabei ware es von Vorteil, wenn am Einkaufsort Gefalle aus Glas zum

Mitnehmen bereitstehen.

3.2 Prozesseigenschaften

Bei der Anbauweise der Kulturen werden von einigen Teilnehmenden Bio-Produkte bevorzugt, jedoch
nicht, wenn diese aus dem Ausland stammen. Diesen werden konventionell produzierte Produkte aus
der Region vorgezogen. Bei den Bio-Produkten haben einige Teilnehmende Vertrauen in die
dahinterstehenden Verbande. Demeter wird teilweise als noch ,bessere” Anbauweise als Standard EU-
Bio eingeschatzt. Es gab auch Teilnehmende, die keinen qualitativen Unterschied zwischen
biologischen und konventionellen Produkten feststellen und daher keinen Wert auf deren Anbauweise
legen. Einige Personen dullerten den Wunsch nach einem gréBeren Angebot von Nischenkulturen aus
konventionellem Anbau. Die Qualitat der Produkte war vielen wichtig und einige verbanden mit Bio-
Anbau generell eine hohe Produktqualitit. Die Uberpriifung auf Pestizide und EU-Standards war fiir

einige Teilnehmende eine wichtige Information bei der Kaufentscheidung.

3.3 Okonomische Einflussfaktoren

Der Preis hat bei einigen der Teilnehemenden innerhalb ihrer Kaufentscheidung einen Einfluss darauf,
was gekauft wird (Tabelle 4 Zitat 3). Das Preis-Leistungsverhaltnis wird haufig als wichtiger Aspekt bei
der Kaufentscheidung genannt. Hierzu achten Teilnehmende auch auf einen glinstigen Kilopreis und

bevorzugen die Verfligbarkeit groRerer Mengen der Nischenkulturen.

3.4 Soziale Einflussfaktoren

Das soziale Umfeld wie z. B. die Familie und insbesondere die Kinder haben haufig einen groRRen
Einfluss auf den Konsum und die Form, in der die Nischenkulturen verzehrt werden (Tabelle 4 Zitat 4).
Eine Person mischt Linsen und Kichererbsen unter Kartoffelbrei, damit die Kinder diese Kulturen gerne
konsumieren. Auch der kulturelle Hintergrund sowie Kontakte zu anderen Kulturen beeinflussen das
Erndhrungsverhalten. So sind die Nischenkulturen z. B. Uber Freunde aus dem Ausland den

Teilnehmenden bekannt bzw. motivieren zum Konsum.
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Tabelle 4: Ubersicht zu Zitaten der Teilnehmenden zu Einflussfaktoren auf das Konsumverhalten

Zitat 1 Zitat 2

B8: ,[...] Und ich esse die Sachen zum einen, B2:,[...] Aber seitdem es die Produkte schon
weil es mir sehr gut schmeckt, und zum eingeweicht gibt, also auch die Linsen, benutze
anderen, weil ich Gberwiegend vegetarisch ich es viel 6fter. Weil ich mir auch immer

mich erndhre und da habe einfach ein denke, die Vorbereitung, das ist so ein
bisschen Probleme, oder muss gucken, dass bisschen zeitaufwendiger.”

ich mit B-Vitaminen gut versorgt bin und das
haben die Hilsenfriichte und haben halt auch
eine gute Eiweillversorgung [...]“

(Stadt-Bio, Pos. 120, Sprecher:in: B2)

(Stadt-Konventionell, Pos. 57, Sprecher:in: B8)

Zitat 3 Zitat 4

B4: ,[...] Also, wenn ich jetzt mir ein Rezept B5: , Kichererbsen. Weil das die Kinder und die
rausgesucht habe und jetzt gehe ich in den Familie am meisten moégen neben den Linsen.
Supermarkt und da sehe ich jetzt vier Die Linsen klar auch aber... Linsen und
Packungen Kichererbsen, dann gehe ich nur Kichererbsen.”

nach dem Preis.” ) )
(Land-Bio, Pos. 71, Sprecher:in: B5)

(Land-Konventionell, Pos. 193, Sprecher:in:

B4)

Zitat 5 Zitat 6

B1: ,[...] Also auf jeden Fall Preis, Inhaltsstoffe | B2: ,[...] Also ich glaube der Punkt ist wirklich
und Nahrwertangaben und eben auch der ZU wissen, wie man es zubereitet.”

Geschmack.” . )
(Land-Konventionell, Pos. 117, Sprecher:in: B2)

(Stadt-Konventionell, Pos. 173, Sprecher:in:
B1)

3.5 Einkaufsort

Als Einkaufsort der Nischenkulturen dominiert der Lebensmitteleinzelhandel, insbesondere
Supermarkte und Discounter sowie Bio-Markte. In den beiden Fokusgruppen im stadtischen Gebiet
wurden die Nischenkulturen auch in einer Drogeriekette eingekauft, wahrend dies in den
Fokusgruppen im landlichen Gebiet als Einkaufsort nicht genannt wird. Im landlichen Gebiet werden
hingegen verschiedene Direktvermarkter als Einkaufsorte fir die Nischenkulturen erwahnt. Bei der
Frage nach der Wahl des Einkaufsortes wurden die Angaben der Teilnehmenden folgenden Kategorien
zugeordnet: Vollsortimenter (Supermarkt, Bio-Markt), Discounter, Direktvermarktung, Drogerie sowie
sonstige Einkaufsorte. Als sonstige Einkaufsorte werden ein Laden mit orientalischen Spezialitaten,
eine Markthalle, ein Wochenmarkt sowie Amazon genannt. Die meistgenannten Griinde fiir die Wahl
des jeweiligen Einkaufsortes sind in Tabelle 5 aufgeflihrt. Weitere Griinde, die Gibergreifend mehreren
Kategorien zugeordnet wurden, sind z. B. Gewohnheit (Tabelle 6 Zitat 1 und Zitat 2), geographische
Lage (Tabelle 6 Zitat 3) und Vertrauen (Tabelle 6 Zitat 4). Hierfiir sind die Zitate aus Tabelle 6

reprasentative Beispiele.
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Tabelle 5: Griinde fiir die Wahl des Einkaufsortes

Vollsortimenter | Discounter Drogerie Direkt- Sonstige
vermarktung Einkaufsorte

- Grolde Auswahl | - Erledigung des | - Vertrauen in - Keine - GrolSe Auswahl
verschiedener allgemeinen Sortiment an Verpackungen der NK
Produkte Einkaufs Bio-Produkten notwendig - Artdes

- Gunstiger - Gunstiger - Glnstiger Preis (z. B. Hofladen) Treffpunktes
Preis, Preis, - Qualtitat - Begeisterung - Tradition
Angebote Angebote fiir regionale - Rabatt

- Verfligbarkeit Produkte Aktionen
an (regionalen) - Grol3e Auswahl
Nischen- an Direkt-
kulturen vermarktern in

Hohenlohe

Tabelle 6: Ubersicht zu Zitaten der Teilnehmenden zum Einkaufsort

Zitat 1

Zitat 2

B5:,,Ich kaufe die da ein, wo ich sowieso
einkaufe. Ich gehe jetzt nicht extra diese
Nischenprodukte wo kaufen, sondern die gibt
es halt da, wo ich einkaufe.”

(Land_Bio, Pos. 322, Sprecher:in: B5)

B4: ,Also ich bin mit Kaufland aufgewachsen, da
sind meine Eltern schon immer hingegangen. So
habe ich es fortgefiihrt und wenn ich es da
bekomme, was ich suche, dann nehme ich es da
auch mit. [...]“

(Land-Konventionell, Pos. 249, Sprecher:in: B4)

Zitat 3

B8: ,Ich kaufe die hauptsachlich bei Tegut.
Einfach weil die bei mir in der Nahe sind und ich
ohne Auto bin. [...]“

(Stadt-Bio, Pos. 365, Sprecher:in: B8)

Zitat 4

B6: ,Ich habe es ja schon gesagt zu anfangs, DM
halt. Weil da weild ich, da steht immer bio drauf
und eigentlich kann man denen da auch
vertrauen. Und Alnatura. Also ich speziell nur
da.”

(Stadt-Bio, Pos. 331, Sprecher:in: B6)

3.6 Einkauf im Online-Shop

Beim Einkauf der Nischenkulturen im Online-Shop sind die von den Teilnehmenden genannten Pro und
Contra Argumente in Tabelle 7 aufgefiihrt, ergdnzend dazu werden einige Zitate in Tabelle 8 gezeigt.
Grundsatzlich Gberwiegen bei den Teilnehmenden die Argumente gegen den Einkauf in einem Online-

Shop.
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Tabelle 7: Pro und Contra Argumente zum Einkauf im Online-Shop

PRO - Einkauf im Online-Shop

- Verfligbarkeit von Produkten (z. B.
stationar nicht vorhanden) (siehe
Tabelle 8 Zitat 3)

- Preisvorteile (z. B. Rabattaktionen, -
Preisvorteile durch groRere Mengen)

CONTRA - Einkauf im Online-Shop

- Regionalitdt und Online = Widerspruch

(wenn regional, dann stationar) (siehe Tabelle 8

Zitat 1)

Fehlendes Vertrauen (Es kann keine personliche
Begutachtung des Produktes vor Kauf stattfinden,
Shop eventuell nicht bekannt) (siehe Tabelle 8 Zitat 2)
Fehlendes Einkaufserlebnis (siehe Tabelle 8 Zitat 4)

- Barrierefreie Einkaufsmoglichkeit (z. B. | -
bei Krankheit oder hohem Alter)

- Keine Einsicht auf Haltbarkeitsdatum

- Frische der Produkte evtl. nicht gewahrleistet

- Umweltbelastungen (z. B. Emissionen und
Verpackungsmill durch Versand von Produkten)

- Zusatzliche Kosten (z. B. Versandkosten)

- Planung notwenig (schlieRt Spontanitat aus)

Neben den Pro- und Contra-Argumenten, mit denen die Vor- und Nachteile der Teilnehmenden fir
den Einkauf im Online-Shop dargestellt werden, gibt es weitere Kriterien, die den Teilnehmenden fir

den Einkauf im Online-Shop wichtig sind. Einige Teilnehmende préaferieren bei den

Zahlungsbedingungen die Bezahlung per Rechnung oder per PayPal. Beim Design von Online-Shops

wird auf eine einfache Bedienbarkeit geachtet sowie der Wunsch nach Rezeptvorschlagen gedulRert.

Tabelle 8: Ubersicht zu Zitaten der Teilnehmenden zum Einkauf im Online-Shop

Zitat 1 Zitat 2

B3: , Also fiir mich widerspricht sich das eigentlich

schon einmal: Regional und Online-Shop. Also
wenn ich regional einkaufe, dann versuche ich
auch Emissionen und Verpackung einzusparen
und wenn ich das dann zu mir nach Hause
schicken lasse in einem Karton und dann muss
der Briefbote extra zu mir fahren. Wiirde ich
schon mal generell eigentlich nicht machen. [...]“

(Stadt-Konventionell, Pos. 347)

B5: ,,Bei mir geht es genauso. Katze im Sack mochte
ich auch nicht kaufen. Lieber etwas was da ist. Nur
wenn etwas nicht verfligbar ist und ich brauche es
unbedingt. [...]“

(Stadt-Bio, Pos. 389, Sprecher:in: B5)

Zitat 3

B1:,[...] Ich bestelle meine Seifen zum Beispiel
bei Jemand, der ist hier einmal im Jahr auf dem
Markt und wenn da etwas ausgeht, dann bestelle
ich ausnahmsweise. Aber sonst versuche ich das
alles von hier zu machen.”

(Land_Bio, Pos. 369, Sprecher:in: B1)

Zitat 4

B4: ,,Mir personlich fehlt den Reiz einfach ins
Geschaft zu gehen und etwas aussuchen. Statt zwei
Klicks und dann ist die Kiste wieder nach Hause
geliefert. AuBerdem Bedenken jede Menge. [...]“

(Stadt-Bio, Pos. 384, Sprecher:in: B4)
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3.7 Potenzial der Vermarktung von Produkten mit Arten- und Klimaschutzleistungen

Die von den Teilnehmenden genannten Arten- und Klimaschutzleistungen, die ihnen in der
Landwirtschaft bekannt sind, zeigt Tabelle 9:

Tabelle 9: Den Teilnehmenden bekannte Arten- und Klimaschutzleistungen in der Landwirtschaft

Gruppe Ackerbau Landschafts- Sonder- Sonstiges
elemente kulturen
Bio Land - Einsatz Nitzlinge um auf - Bliihstreifen - Anbau - Beider
Pflanzenschutz zu verzichten - Steinriegel von Honigherstel-
- Diverse Fruchtfolge - Reisighaufen Silphie lung geniigend
- Grindingung nutzen - Hecken - Streuobst Waben den
- Okologische Diingung wiesen Bienen lassen
- Anbau
von
Pappeln
Bio Stadt - Richtige Auswahl von Pflanzen - Schutzstreifen - Art und Weise
(nach Bediirfnissen) aus Bischen der
- Synergien versch. Pflanzen und Badumen Bewdsserung/
untereinander nutzen (Schutz - Natur- Beregnung
vor Schadlingen) belassendes - Schutz von
- Vermeidung Monokulturen Landschaftsbild, Rehkitzen durch
- Kleine Einheiten um Lebensraum Drohneneinsatz
- Blihstadien der Pflanzen fir Tiere zu - Einsatz von
beachten, sodass immer etwas schaffen Chemie
auf dem Acker bliht - Hecken reduzieren
Konventio- | - Anbau alter Pflanzensorten - Blihstreifen - Anbau
nell Land - Anbau von Linsen zur - Brache von
Stickstofffixierung - Weniger Sonnen-
- Anbau Buchweizen & Linsen fir intensives blumen
Bienen Mahen
- Gute Fruchtfolge und
Zwischenfruchtauswahl fur
Nahrstoffe des Bodens
- Einseitiger Anbau von Kulturen
vermeiden wie z. B. Mais
- Biologische Landwirtschaft
Konventio- | - Biologische Diingemittel - BlUhstreifen
nell Stadt - Grindiingung - Schutzstreifen
- Ausgleichsflachen an Gewassern
- Anbau alter Pflanzensorten - Biotope anlegen
- Gute Fruchtfolge - Pflegeleichte
- Keine Monokulturen Pflanzen, die
- Regionaler Anbau, um weniger Wasser
Transporte zu vermeiden (CO»- brauchen
Reduktion)
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Gefragt nach der Verantwortung fiir die Finanzierung von Arten- und Klimaschutzleistungen, gaben die

Teilnehmendnen sehr unterschiedliche Aspekte wieder, wie die Zitate in Tabelle 10 zeigen. Die dazu

gemachten Aussagen lassen sich wie folgt zusammenfassen:

Zur

Ein Patenschaftsmodell wird als ,gute Idee” empfunden, jedoch besteht Skepsis, ob sich
Blrger:innen in der Verantwortung dafiir sehen (Tabelle 10 Zitat 1).

Die von Birger:innen gezahlten Steuern werden auch fir die Subventionierung der
Landwirtschaft genutzt, wodurch Birger:innen ,sowieso” fir Arten- und Klimaschutz
bezahlen.

Zusatzliche Kosten fiir Arten- und Klimaschutzleistungen missen transparent und nachweisbar
sein (Tabelle 10 Zitat 2).

Die Finanzierung von Arten- und KlimaschutzmaBnahmen sollte nicht von den
Endverbrauchenden getragen werden, da viele Haushalte bereits finanzielle Probleme haben
und sich Lebensmittel ohnehin kaum mehr leisten kénnen.

Das Vertrauen in die Hersteller der Produkte ist haufig nicht vorhanden, daher besteht
Misstrauen, ob auf Verpackung angegebenen MaRnahmen wirklich umgesetzt werden.

Es ist mehr Vertrauen in regionale Produkte vorhanden.

Die Politik wird von der Mehrheit in der Verantwortung fiir die Finanzierung von Arten- und
Klimaschutzleistungen in der Landwirtschaft gesehen (Tabelle 10 Zitat 2 und Zitat 3).

Der Grofdteil der Birger:iinnen sieht sich nicht in der Verantwortung, Arten- und

Klimaschutzleistungen in der Landwirtschaft zu finanzieren (Tabelle 10 Zitat 4).

Finanzierung von Arten- und Klimaschutzleistungen in der Landwirtschaft geben die

Teilnehmenden folgende Losungsvorschlage an:

Wohlhabende sollten starker besteuert werden, um zusatzliche Mittel fir den Arten- und

Klimaschutz in der Landwirtschaft zu generieren.

Es sollte eine Umverteilung der bereits vorhandenen Mittel mit Schwerpunkt auf

Umweltschutz vorgenommen werden.

Die EU-Subventionen und Vorgaben wie z.B. die Stilllegung von Flachen sollten weiter

ausgeweitet werden, um MaRnahmen zum Schutz der Biodiversitat sicherzustellen.

Die Politik sollte umfassenden Arten- und Klimaschutz durch Richtlinien, Rahmenbedingungen

und Gesetze ermoglichen.

» Umweltschutzstandards sollten nicht nur den Verbrauchenden Uberlassen werden,
sondern primar Aufgabe der Politik sein, Grenzwerte festzulegen und entsprechende
Malnahmen zu ergreifen.

Die Finanzierung von Umweltschutzleistungen sollte freiwillig bleiben.
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e Die Finanzierung sollte liber Steuern erfolgen.

e Die Kombination verschiedener Ansadtze ware eine effektive Losung, um die finanzielle Last zu

teilen und eine kollektive Verantwortung zu férdern.

Tabelle 10: Ubersicht zu Zitaten der Teilnehmenden zur Verantwortung der Finanzierung von
Arten- und Klimaschutzleistungen in der Landwirtschaft

Zitat 1

B2: ,[...] Und der einzelne Birger fiihlt sich
leider oft zumindest in Deutschland nicht in
der Verantwortung oder in dem, dass er
denkt, er kdnnte selbst etwas bewegen.
Deswegen mit der Patenschaft das ist eine
schone ldee

aber es wiirde wahrscheinlich nie dazu
kommen, dass das ausreichen wirde. [...]“

(Land_Bio, Pos. 176, Sprecher:in: B2)

Zitat 2

B7:,Ich wiirde es auch, also ich wiirde es aufteilen, zwei
ah also in vier Teile: zwei Teile Staat und jeweils ein Teil
die anderen Sachen. So bleibt es jedem selbst liberlassen
ob er eine Patenschaft also spenden will oder zu dem
Produkt greift aber die Hauptverantwortung liegt beim
Staat mit unseren Steuergeldern. Wobei natiirlich bei
Punkt 1 misste es auch liickenlos und transparent
nachgewiesen werden, dass das Geld wo man mehr zahlt
fir das Produkt dafiir verwendet wird und nicht irgendwo
anders versickert.”

(Land-Konventionell, Pos. 185, Sprecher:in: B7)

Zitat 3

B5: ,,Also ich bin der personlichen Meinung,
wenn man auf die Landwirtschaft schaut und
das Insektensterben der letzten Jahre, was
da wirklich extrem nach unten geht, dann
bin ich bei der Politik. Da braucht man
einfach Strukturen, die das auf einer Masse,
auf einer Breite ermoglichen, das zu
schitzen. Und das geht dann nur mit
Gesetzen, aber auch mit Forderungen.”

(Stadt-Konventionell, Pos. 139, Sprecher:in:
B5)

Zitat 4

B7:,[...] Das muss in den Képfen anfangen, weil viele
Verbraucher schauen auch einfach auf den Preis und es
wird Geld fur Urlaub ausgegeben und fir das Auto und
fir die Kleidung und ah die Lebensmittel missen billig
sein. Und DAS ist das Problem, die Lebensmittel missten
teurer sein und dann finanziert man es dadurch!“

(Land_Bio, Pos. 180, Sprecher:in: B7)

3.8 Ansatze zur zielgerichteten Kommunikation an Verbrauchende

In diesem Unterkapitel wird eruiert, welche Kommunkationsformen von Verbrauchenden bei der

Vermittlung von Wissen zu Arten- und Klimaschutzleistungen in Bezug auf Lebensmittel praferiert

werden. Zu diesem Zweck wurden den Teilnehmenden verschiedene Medien prasentiert, deren

detaillierte Erlauterung Tabelle 2 in Kapitel 2.2 zu entnehmen ist. Die Ergebnisse der Untersuchung

zeigen, dass es fir die Akzeptanz der vermittelten Inhalte von Bedeutung ist, diese pragnant und kurz

zu formulieren (Tabelle 11 Zitat 1). Ein Grofteil der Teilnehmenden priorisiert einen geringen

Zeitaufwand zur Informationsaufnahme. Zudem konnte festgestellt werden, dass die Kombination aus

Text-Informationen und Bildern das Verstdndnis der vermittelten Inhalte erleichtert (Tabelle 11 Zitat

2). Es sollte eine klare Botschaft vermittelt werden sowie einen ,Call to Action” geben, sodass
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Konsumierende wissen, wie sie aktiv werden kdnnen, um selbst einen Beitrag leisten zu kénnen. Hierzu
gehort das Aufzeigen konkreter Beispiele, was zusatzlich Vertrauen bei den Teilnehmenden erzeugt.
Bei der Darlegung der wichtigsten Informationen anhand kurzer Fakten werden die Konsumierenden
direkt informiert und koénnen bei tieferem Interesse selbst weiter nachforschen. Struktur und
Ubersichtlichkeit sind weitere wichtige Aspekte bei einer ansprechenden Informationsvermittlung.
Medien wirken aufRerdem ansprechend, wenn Konsumierende sich mit dem entsprechenden Thema
identifizieren konnen und dies eine personliche Relevanz fiir sie hat. Sie sollten objektiv gestaltet

werden und keinesfalls manipulierend oder wie Werbung wirken.

Bei der Vermittlung von Informationen zu Themen wie Arten- und Klimaschutz wird teilweise als
Herausgeber solcher Informationen eine o6ffentliche Institution gegeniiber Privatpersonen bzw.
Unternehmen bevorzugt. Die Teilnehmenden wiinschen sich Authentizitdt und Glaubwirdigkeit bei
darstellenden Personen. Fir andere bedeutet Authentizitat insbesondere das Darlegen von Zahlen und

Fakten sowie das Auffiihren der dazugehorigen Quellen.

Bei eingeblendeten Untertiteln bzw. wenn das gesprochene Wort als Text unterlegt ist, teilen sich die
Meinungen. Die einen empfinden dies als storend und fiir andere ist die Information einpragsamer.
Grundsatzlich fiel es den meisten Teilnehmenden schwer, die Medien losgel6st von dahinterstehenden
Marken oder Unternehmen zu bewerten. Es besteht eine gewisse Skepsis gegeniliber bestimmten
Marken, die mit Greenwashing assoziiert werden (Tabelle 11 Zitat 3). Dadurch fiel es einigen
Teilnehmenden schwer, sich auf die Inhalte zu konzentrieren. Beim Thema , Labels” sind sich die

Teilnehmenden einig, dass es nicht noch mehr Labels geben sollte.

Medien, die in ihrer Art kindlich bzw. animiert gestaltet sind, sind eher fiir Personen ansprechend, die
selbst Kinder haben. Eine Person, die ebenfalls Kinder hat, findet die kindliche Art der
Mediengestaltung zum Thema Arten- und Klimaschutz wichtig, da Kinder die zukiinftigen
Verbrauchenden sind (Tabelle 11 Zitat 4). Fir die Ansprache der Kinder werden auferdem

Bildungsformate wie zum Beispiel ,Lowenzahn mit Peter Lustig” von Eltern als passend empfunden.

Als weitere Informationsquellen werden Radio und Berichte in liberregionalen Zeitungen genannt. Zur
Informationsvermittlung von Produkten wird das Aufstellen von Monitoren im Supermarkt

vorgeschlagen, damit bei Bedarf Informationen zu Produkten eingeholt werden kénnen.
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Tabelle 11: Ubersicht zu Zitaten der Teilnehmenden zur Gestaltung von Kommunikation zur
Informationsvermittlung

Zitat 1 Zitat 2

B4: ,[..] Und Edeka, die Website, ich lese mir das | B5:,,[...] Aber so der letzte Insta Beitrag liber die
nicht alles durch ehrlich gesagt, das ist mir viel zu | Hecken, da ist auch wirklich etwas hangen

viel Text, da ist mir dann vielleicht ein Video geblieben, so kurze pragnante Satze mit einem
lieber. [...]1“ Bildchen dazu also das spricht mich persoénlich

am meisten an.”
(Land-Konventionell, Pos. 218, Sprecher:in: B4)

(Land-Konventionell, Pos. 230, Sprecher:in: B5)

Zitat 3 Zitat 4

B6: ,[...] Und mit Edeka und Penny also das ist B5: ,[...] Ich fand jetzt das fiir die Kinder am
bei mir auch Greenwashing also bei Penny und besten, weil die Kinder in Zukunft Verbraucher
Oko (lacht) ja das beiRt sich irgendwie. [...] sind und die brauchen was, wo sie gerne

) _ hingucken und wo sie SpaR haben, dann
(Land-Konventionell, Pos. 237, Sprecher:in: B6) verschieben die das auch gleich in und setzen

das dann um.”

(Land_Bio, Pos. 273, Sprecher:in: B5)

4 Diskussion

4.1 Konsum von Nischenkulturen: Motive & Barrieren

Die Ergebnisse der vorliegenden Studie zeigen unterschiedliches Konsum- und Einkaufsverhalten von
Verbrauchenden im Hinblick auf die Nischenkulturen (Kichererbsen, Linsen, Quinoa, Buchweizen,
Amarant). Wahrend Kichererbsen und Linsen vergleichsweise gerne und haufig konsumiert werden,
wird Quinoa nur gelegentlich und Amarant und Buchweizen relativ selten gegessen. Dies deckt sich mit
den Ergebnissen bisheriger Studien, welche zeigen, dass in den westlichen Landern Kichererbsen und
Linsen im Vergleich zu anderen Leguminosen relativ haufig konsumiert werden (FIGUEIRA et al., 2019;
HENN & GODDYN et al., 2022). Insgesamt ist der Konsum von Hiilsenfriichten in einigen Landern Europas
(darunter auch Deutschland) laut HENN & ZHANG et al. (2022) mit einer durchschnittlichen
Konsumhaufigkeit von 2-3 Mal im Monat jedoch gering. Dass Quinoa von der Mehrheit der
Verbrauchenden nur sporadisch konsumiert wird, geht auch aus den Ergebnissen der Studie von
AZEVEDO et al. (2022) hervor. Die von den Teilnehmenden der Fokusgruppendiskussionen aufgefiihrten
Grinde fir und gegen den Konsum der Nischenkulturen lassen sich auch in vorherigen
Untersuchungen finden, welche sich mit den Motiven und Barrieren des Konsums dieser pflanzlichen
Produkte befassten. So zeigte zum Beispiel die Ubersichtsarbeit von SHAH et al. (2021), dass das

Gesundheitsbewusstsein der Verbrauchenden ein wesentliches Motiv fiir den Konsum von

Seite 19 von 36



alternativen Kulturen darstellt. Auch in den Fokusgruppendiskussionen wurden gesundheitliche
Aspekte als Beweggrund fiir den Konsum der Nischenkulturen genannt. Pseudogetreide, wie z. B.
Quinoa, Amarant und Buchweizen, eignen sich aufgrund des fehlenden Glutens als nahrhafte
Alternativen fiir herkdmmliche, glutenhatige Getreide (CAEIRO et al., 2022; MARTINEZ-VILLALUENGA et al.,
2020) und wurden auch von einigen Teilnehmenden als Weizenersatz genutzt. Allerdings gab keiner
der Teilnehmenden an, von einer Glutenunvertraglichkeit oder -sensitivitat betroffen zu sein. Der
gelegentliche Ersatz von glutenhaltigem Getreide durch Amarant, Quinoa oder Buchweizen, ohne
bestehende Intoleranzen oder Unvertraglichkeiten, koénnte auf den wahrgenommenen
gesundheitlichen Nutzen dieser Kulturen zuriickzufiihren sein. PRADA et al. (2019) zufolge werden
glutenfreie Produkte von Verbrauchenden tendenziell als gesiinder, weniger verarbeitet und
kaloriendarmer wahrgenommen. Linsen und Kichererbsen wurden insbesondere von Personen mit
einer fleischreduzierten Erndahrungsweise aufgrund ihres erhéhten Protein- und Vitamin-B-Gehalts
geschatzt. In friiheren Studien wurde festgestellt, dass flexitarisch, vegetarisch oder vegan lebende
Personen haufiger und eine groRRere Vielfalt an Hilsenfriichten zu sich nehmen (HENN & GODDYN et al.,
2022; SMIGLAK-KRAJEWSKA & WOICIECHOWSKA-SOLIS, 2021; WINHAM et al., 2020). Neben den gesund-
heitlichen Aspekten wurden in friiheren Studien auch ethische und umweltbezogene Sorgen als
Treiber fir einen erhohten Konsum von Nischenkulturen identifiziert (HENN & GODDYN et al., 2022; R60S
et al., 2022; SHAH et al., 2021). Die Vorteile des Anbaus und Konsums von Nischenkulturen im Hinblick
auf die Nachhaltigkeit wurden in den Fokusgruppendiskussionen von den Teilnehemnden nicht
thematisiert, was auf ein geringes Wissen (iber deren Beitrag zum Arten- und Klimaschutz hinweisen
kénnte. Zudem wurde der Anbau der zuvor diskutierten Nischenkulturen bei der Frage nach
landwirtschaftlichen MaRnahmen zur Foérderung des Arten- und Klimaschutzes von den
Teilnehmenden kaum erwdhnt. Dies legt nahe, dass die positiven Umweltauswirkungen dieser
Kulturen den meisten Verbrauchenden nicht bewusst sind. Dies steht im Einklang mit den
Forschungsergebnissen von HENN & ZHANG et al. (2022), die zeigen, dass den meisten Verbrauchenden
die positiven Auswirkungen von Hilsenfriichten auf die Umwelt nicht bewusst sind. Die
Fokusgruppendiskussionen verdeutlichten, dass Geschmack und Geruch die Akzeptanz von
Nischenkulturen maRgeblich beeinflussen und je nach Praferenz als Motiv oder Barriere wirken.
Frihere Studien bestatigen, dass die sensorischen Eigenschaften von Hilsenfriichten (HENN & GODDYN
etal., 2022; KUOSMANEN et al., 2023; RO0Os et al., 2022) und Pseudogetreide (GOSINE & MCSWEENEY, 2019;
STAROWICZ et al., 2018) einen signifikanten Einfluss auf die Akzeptanz dieser Lebensmittel haben. HENN
et al. (2023) folgern aus den Resultaten ihrer Studie zur Akzeptanz von Aufstrichen aus Hilsenfriichten,
dass zusatzliche Hinweise wie Gesundheits- oder Umweltvorteile lediglich bei Produkten von Nutzen
sind, die geschmacklich von den Verbrauchenden akzeptiert werden. Wahrend in friiheren Studien von

Verdauungsproblemen nach dem Verzehr von Leguminosen berichtet und diese als Barriere fiir den
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Konsum genannt wurden (DOMA et al., 2019; HENN & GODDYN et al., 2022; SzczeByto et al., 2020),
berichteten die Teilnehmenden der Fokusgruppendiskussionen keine derartigen Probleme nach dem
Verzehr der Hilsenfriichte. Andere Barrieren wie z. B. der hohe Zeitaufwand beim Kochen (DUARTE et
al., 2020; HENN & GODDYN et al., 2022; SHAH et al., 2021; SzczeBytO et al., 2020) und geringes Wissen
bzgl. der Zubereitung (HENN et al., 2023; HENN & GODDYN et al., 2022; SCHMIDT et al., 2024; SzCzEBYtO et
al., 2020; WINHAM et al., 2020) wurden hingegen auch von den Teilnehmenden der vorliegenden Studie
als Grund fiir den seltenen Konsum aufgefiihrt. Einige der an der vorliegenden Studie Teilnehmenden
praferierten Produkte mit einem hoheren Verarbeitungsgrad, da diese weniger zeitintensiv in der
Zubereitung von Mahlzeiten sind und mehr Flexibilitat und Spontanitat ermoglichen. Dies stimmt mit
den Ergebnissen von SMIGLAK-KRAJEWSKA & WOICIECHOWSKA-SOLIS (2021) iberein, die zeigen, dass der
Grad der Verarbeitung von Hilsenfriichten aufgrund der Zeitersparnis entscheidend fir viele
Konsumierende ist. Aus den Diskussionen ging auch hervor, dass gerade berufstatige Personen mit
Kindern nicht ausreichend Zeit und/oder Energie fiir lange Zubereitungszeiten haben und daher auf
eine moglichst kurze Zubereitungsdauer achten. Insbesondere Kichererbsen werden lieber in
Dosen/im Glas gekauft, da die Aufweichzeit getrockneter Kichererbsen als zu aufwéndig angesehen
wurde. Einige Teilnehmende der Fokusgruppendiskussionen gaben an, dass die Gewohnheit einen
starken Einfluss auf ihr Konsumverhalten und somit auch auf den Verzehr der Nischenkulturen hat.
Dies deckt sich mit friiheren Studienergebnissen, die zeigen, dass es Verbrauchenden oftmals schwer
fallt, ihre bestehenden Essgewohnheiten zu verandern und alternative pflanzliche Lebensmittel
vermehrt in ihre Erndhrung zu integrieren (RG0S et al., 2022; SzczeByto et al., 2020; VAINIO et al., 2016).
Eine geringe Bekanntheit von Hilsenfriichten (KUOSMANEN et al., 2023) und anderen alternativen
pflanzlichen Lebensmitteln (Azevepo et al., 2022; SHAH et al., 2021) kann eine Barriere fir deren
Konsum darstellen. Da Hilsenfriichte nicht Bestandteil der traditionellen Erndhrung sind, denken
Konsumierende oftmals nicht daran, sie in ihre Erndhrung zu integrieren (DoMA et al., 2019). Die Studie
von SMIGLAK-KRAJEWSKA & WOICIECHOWSKA-SOLIS (2021) ergab allerdings, dass kulinarische Trends aus
anderen Landern (z. B. mexikanische, indische Kiiche) einen Einfluss auf die Verwendung von
Hilsenfriichten haben koénnen. Auch in den Fokusgruppendiskussionen wurde erwahnt, dass
Hilsenfriichte fur die Zubereitung von Gerichten aus anderen Kulturen (z. B. aus der indischen Kiiche)
verwendet werden. Wahrend eine Teilnehmerin aus einem Land kommt, in welchem Hiulsenfriichte
traditionell haufiger in der Kiiche verwendet werden, berichteten andere Teilnehmende von Freunden
aus dem Ausland, die die Nischenkulturen haufiger bei der Zubereitung von Gerichten benutzen und
dementsprechend einen Einfluss auf das eigene Koch- und Konsumverhalten haben. Es zeigte sich in
den Fokusgruppendiskussionen zudem, dass das soziale Umfeld, insbesondere Kinder und deren
Akzeptanz der Nischenkulturen, einen groBen Einfluss auf das Konsumverhalten der Teilnehmenden

hat. Der Einfluss der Familie auf den Konsum von Hiilsenfriichten zeigte sich auch in friiheren Studien
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(PALMER et al., 2018; SzczeBytO et al., 2020). So gaben z. B. in der Studie von Szczesyto et al. (2020) 20 %
der Teilnehmenden an, dass die Sorge, dass Mitglieder des Haushalts die mit Hilsenfriichten

gekochten Gerichte ablehnen wiirden, ein Hindernis fiir den Konsum von Hlsenfriichten darstellt.

4.2 Einkaufskriterien

Beim Einkauf von Nischenkulturen spielte fiir die an der vorliegenden Studie Teilnehmenden der Preis
der Produkte eine entscheidende Rolle. Diese Erkenntnis steht im Einklang mit den Resultaten
vorangegangener Studien, die belegen, dass der Preis der Produkte eine Barriere fiir den Konsum von
Nischenkulturen (KUOSMANEN et al., 2023; SCHMIDT et al., 2024; SHAH et al., 2021; VAINIO et al., 2016)
sowie nachhaltig (KRUSE, 2024) und regional produzierter Lebensmittel (MEesIC et al., 2021) darstellen
kann. Dariber hinaus gaben einige der Teilnehmenden der Fokusgruppendiskussionen an, auf die
Anbauweise der Produkte zu achten. Insbesondere die Teilnehmenden aus den Gruppen, die
Uberwiegend Bio-Lebensmittel einkaufen, legten Wert auf den Einkauf von Nischenkulturen in Bio-
Qualitat. Mit der Bio-Qualitdat wurden bessere sensorische Eigenschaften der Lebensmittel und
gesundheitliche Vorteile verbunden, was mit den Ergebnissen friiherer Studien Ubereinstimmt
(NADRICKA et al., 2020; Rizzo et al., 2020; WIEDMANN et al., 2014). Andere Fokusgruppenteilnehmende
waren hingegen der Meinung, dass konventionell produzierte Lebensmittel gesundheitlich nicht
schlechter sind als Bio-Lebensmittel, da sie darauf vertrauen, dass keine der vorgeschriebenen
Maximalgrenzen fiir bedenkliche Stoffe liberschritten wird. Aus den Gesprachen ging hervor, dass sie
Vertrauen in die Unbedenklichkeit der Produkte haben, welche innerhalb der EU produziert wurden,
jedoch den Lebensmitteln aus dem Nicht-EU-Ausland skeptisch gegeniiberstehen, da sie sich nicht
sicher sind, ob diese Grenzwerte dort eingehalten werden. Daher achten sie beim Einkauf eher auf
Regionalitat als auf die Anbauweise. Dies ist im Einklang mit den Ergebnissen einer in Deutschland
durchgefiihrten Studie von HEMPEL & HAMM (2016), die zeigen, dass Verbrauchende im Allgemeinen
lokale  Produkte biologisch  produzierten Produkten vorziehen. Der Einfluss von
Herkunftskennzeichnungen auf die Kaufentscheidung erweist sich haufig als starker als der des Bio-
Labels. Das Ausmal? des Einflusses von Bio- und Herkunftskennzeichnungen auf die Lebensmittelwahl
wird unter anderem durch die Umweltbesorgnis der Verbrauchenden sowie ihr Vertrauen in die
Herkunftslander als Bio-Produzenten bestimmt (THAGERSEN et al., 2019). Wahrend Verbrauchende in
Deutschland heimische Bio-Standards und -Zertifizierungssysteme laut einer Studie von PEDERSEN et al.
(2023) als vertrauenswiirdig wahrnehmen, wurden in den Diskussionen unterschiedliche Einstellungen
zur Vertrauenswirdigkeit der Bio-Zertifizierungen deutlich. Die in Deutschland bestehende Skepsis
gegeniber der Lebensmittelindustrie im Allgemeinen, die bereits von MURPHY et al. (2021) festgestellt

wurde, spiegelt sich ebenfalls in den Fokusgruppendiskussionen wider.
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4.3 Kommunikation von Arten- und Klimaschutzmafihahmen

Das Misstrauen gegentiiber der Lebensmittelindustrie zeigte sich auch in der Auseinandersetzung mit
verschiedenen Medienformaten. Bei der Bewertung der verschiedenen Medienformate fiel es einigen
Teilnehmenden schwer, das dahinterstehende Unternehmen auszublenden. Einige der
Teilnehmenden duRerten bei zwei der vorgestellten Medienformate den Verdacht, dass es sich dabei
um ,green-washing“-Versuche der Lebensmitteleinzelhandelsunternehmen handelt, was sie deutlich
ablehnten. Wie MERCADE-MELE et al. (2017) zeigen, spielt die Glaubwiirdigkeit von Unternehmen bei
der Kommunikation durch traditionelle als auch durch die sozialen Medien eine zentrale Rolle bei der
Wahrnehmung der Corporate Social Responsibility (CSR)-Aktivitdten. Da eine gewisse grundsatzliche
Skepsis einiger Diskussionsteilnehmenden gegeniiber der Lebensmittelindustrie aus den Gesprachen
hervorging, wurden die Internetseite und das YouTube-Video der beiden bekannten und prasentierten
Lebensmitteleinzelhandelsketten vermutlich als unauthentisch wahrgenommen. Die negativen
Reaktionen sind demnach wahrscheinlich eher den dahinterstehenden Unternehmen als dem
Medienformat zuzuschreiben. Statt von groflen Unternehmen bevorzugten die Teilnehmenden
Informationen von unabhdngigen, Offentlichen Institutionen oder anerkannten Stellen wie
Naturschutzbund, Regierungsprasidien oder Hochschulen. Die Angabe von Quellen war fir viele
Teilnehmenden sehr wichtig, was die Bedeutung der Glaubwiirdigkeit und Authentizitdt der
Informationsquellen hervorhebt. Dariber hinaus wurde in einer Gruppe von einem mannlichen
Teilnehmer angegeben, dass er bei der Kommunikation Wert auf die Vermittlung einer klaren
Botschaft legt und eine konkrete Handlungsaufforderung in den Instagram Posts vermisst hat. Dies
konnte darauf zurlickzufiihren sein, dass Manner tendenziell konkrete Handlungsaufrufe in der
Nachhaltigkeitskommunikation bevorzugen, da sie weniger auf implizite soziale Normen reagieren
(PRISTL et al., 2021). Laut PRrIsSTL et al. (2021) haben injunktive Normen mit klaren Anweisungen eine
starkere Wirkung auf Manner, da sie weniger geneigt sind, der Mehrheit zu folgen, jedoch sensibler
auf explizite Handlungsaufforderungen reagieren, die mit ihrer Selbstwahrnehmung und ihrem

Bediirfnis nach Autonomie libereinstimmen.

Die Ergebnisse der vorliegenden Studie zeigen aulerdem, dass Informationstexte, welche kurz und
pragnant formuliert sind, von vielen Teilnehmenden praferiert werden, wohingegen langere Texte
nicht vollstiandig gelesen werden. Dies widerspricht den Ergebnissen der Studie von CHAE (2020),
welche darauf hindeuten, dass lange CSR-Texte auf groBe Bemiihungen und Authentizitdt des
Unternehmens zuriickgefiihrt und positiv bewertet werden. Dariliber hinaus zeigen die Ergebnisse von
CHAE (2020), dass eine emotionale Ansprache einen positiven Einfluss auf das Engagement der
Verbrauchenden auf Social Media hat, wahrend informative Botschaften tendenziell weniger positiv

wahrgenommen wurden. Im Gegensatz dazu dulRerten sich einige der Diskussionsteilnehmenden der
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vorliegenden Studie positiv Gber Zahlen, welche textliche Informationen zusatzlich unterstreichen.
Jedoch wurden auch visuell ansprechende Bilder und das Video auf Instagram von einigen Personen
positiv bewertet. Eine Kombination von Text und visuellem Inhalt kann dazu beitragen, die
Informationen besser zu vermitteln und das Verstandnis zu fordern. Die positiven Effekte von Bildern
in der Kommunikation Uber Social Media auf das Verstandnis und Engagement der Verbrauchenden
wurden bereits in frilheren Studien dargelegt (CHAE, 2020; KLASSEN et al., 2018; LEON et al., 2022). Aus
den Fokusgruppendiskussionen ging hervor, dass die Gestaltung der Medieninhalte abhangig von der
aktuellen Lebensphase der Teilnehmenden unterschiedlich wahrgenommen wurde. Da Social Media
Uberwiegend von jlngeren Personen genutzt wird (MULLER, 2024), wahrend an den
Fokusgruppendiskussionen tendenziell mehr adltere Personen teilnahmen, waren einige Teilnehmende
mit den gezeigten Formaten auf Instagram nicht vertraut und bewerteten diese moglicherweise

weniger positiv, als es (jingere) Personen tun wiirden, die mit dem Format vertraut sind.

4.4 Einkaufsort

Aus den Fokusgruppendiskussionen ging hervor, dass Nischenkulturen Giberwiegend in Supermarkten,
Discountern sowie in Bio-Fachmarkten zusammen mit anderen Lebensmitteln eingekauft werden. Die
Praferenz von Verbrauchenden, (lokal) produzierte Lebensmittel Uber die traditionellen
Vertriebskanéle (z. B. Supermarkte und lokale Geschéfte) anstatt Giber einen Online-Shop zu beziehen,
zeigte sich auch in der Studie von DUDzIAK et al. (2023). Ahnlich den Probanden einer Studie von
TURCINKOVA & KALABOVA (2014) gab die Mehrheit der Diskussionsteilnehmenden an, Einzelhandels-
geschafte mit einer groRen Auswahl an Lebensmitteln zu bevorzugen, die sich in der Nahe des eigenen
Wohnorts oder Arbeitsplatzes befinden. Zudem wurde sowohl in der Studie von TURCINKOVA &
KALABOVA (2014) als auch durch die Auswertung der Fokusgruppendiskussionen deutlich, dass viele
Verbrauchenden ihrem bevorzugten Supermarkt eine hohe Loyalitdt entgegenbringen und diesen
regelmalig flur ihren Einkauf aufsuchen. Eine geringe Verfligbarkeit von Nischenkulturen in den
Geschéften, in denen die Verbrauchenden tiblicherweise ihre Lebensmittel einkaufen, kann somit eine
wesentliche Einkaufsbarriere darstellen. Eine mangelhafte Verfligbarkeit von Nischenkulturen in den
lokalen Geschaften wurde auch von frilheren Studien als Barriere fiir den regelmafRigen Konsum dieser

Lebensmittel identifiziert (PALMER et al., 2018; SCHMIDT et al., 2024; SHAH et al., 2021).

4.5 Online-Einkauf von Nischenkulturen

Der Grofteil der Teilnehmenden stand dem Online-Einkauf von regional angebauten Nischenkulturen
skeptisch gegeniiber. Einige Teilnehmende betrachteten Regionalitit und Nachhaltigkeit als
unvereinbar mit dem Kauf von Nischenkulturen tiber einen Online-Shop. Diese Einschatzung kénnte

auf den in den Fokusgruppendiskussionen vorgestellten Online-Shop zuriickzufiihren sein, in welchem
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keine anderen Produkte angeboten wurden. Da sie fir ihren tblichen Lebensmitteleinkauf regelmaRig
zu Supermarkten mit einem breiten Sortiment fahren und dort alles einkaufen kénnen, was sie fir
ihren taglichen Bedarf bendtigen, wiirde die zusatzliche Lieferung der Nischenkulturen aus ihrer Sicht
die Umwelt durch zusatzliche Verpackungen und CO,-Emissionen weiter belasten. Die Wahrnehmung
hinsichtlich der Nachhaltigkeit ware eventuell anders ausgefallen, wenn die lokal produzierten
Nischenkulturen zusammen mit anderen, ihnen bekannten Produkten in einem Online-Shop ihres
bevorzugten Supermarktes angeboten worden waren. Allerdings duRerten die Teilnehmenden auch
einige Bedenken hinsichtlich der Qualitat der online bestellten Lebensmittel. Dies deckt sich mit den
Ergebnissen friiherer Studien, die zeigen, dass das wahrgenommene Risiko hinsichtlich der Qualitat
und der Sicherheit von Lebensmitteln eine wesentliche Barriere fir den Online-Einkauf darstellt
(BARSKA & WOICIECHOWSKA-SOLIS, 2020; GRUNTKOWSKI & MARTINEZ, 2022; ZIA et al., 2022). Hohe Preise
(z.B. durch Lieferkosten) und die Sorge vor dem Erhalt von Produkten mit einer kurzen Haltbarkeit
stellten Barrieren fiir den Online-Einkauf von Nischenkulturen dar. Diese Barrieren wurden auch in
einer Studie von BARSKA & WOICIECHOWSKA-SOLIS (2020) identifiziert. Wie schon in der Studie von
DomiNIcl et al. (2021) beschrieben, sagten einige Teilnehmer:innen der vorliegenden Studie aus, dass
sie in bestimmten Situationen, wie z.B. bei korperlichen Einschriankungen und gesundheitlichen
Problemen, Lebensmittel online einkaufen wiirden. Andere gaben an, nur spezielle Produkte online zu
kaufen, die in den lokalen Geschaften nicht verfligbar sind. Der Zugang zu einzigartigen Produkten, die
in den traditionellen Geschaften nicht erhéltlich sind, wurde auch von BARSKA & WOICIECHOWSKA-SOLIS
(2020) als Motiv fiir den Online-Einkauf regional produzierter Lebensmittel genannt. Weitere Motive,
wie Bequemlichkeit und Zeitersparnis durch den Online-Einkauf, wurden in den Gruppen
vergleichsweise wenig thematisiert. Bei der Betrachtung der Ergebnisse hinsichtlich der Akzeptanz fir
den Online-Einkauf von Nischenkulturen ist zu beachten, dass an den Fokusgruppendiskussionen der
vorliegenden Studie vergleichsweise wenige junge Menschen teilgenommen haben. Friihere Studien
haben bereits festgestellt, dass jliingere Personen ihre Lebensmittel hdufiger online einkaufen als altere
Personen (BARSKA & WOICIECHOWSKA-SOLIS, 2020; DOMINICI et al., 2021). Somit ist der geringe Anteil an
Personen, die sich vorstellen konnten, Nischenkulturen online einzukaufen, vermutlich auch auf das

Alter der Teilnehmenden zurlickzufihren.

4.6 Verantwortung fir Arten- und KlimaschutzmaBnahmen

Bei der Diskussion zu der Verantwortung fir die Finanzierung der Arten- und Klimaschutz-Leistungen
in der Landwirtschaft wurde deutlich, dass die meisten Teilnehmenden die Verantwortung eher bei
der Politik sahen, welche durch entsprechende gesetzliche Regelungen und finanzielle
Unterstltzungen die Umsetzung dieser MaRnahmen fordern sollte. Es wurde angezweifelt, dass

genligend Verbrauchende bereit sein wiirden, fir die Arten- und Klimaschutz-Leistungen einen
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Aufpreis auf Produkte zu bezahlen. Friihere Studien haben bereits gezeigt, dass ein fehlendes Gefihl
der Verantwortung fir die Umwelt und den Klimawandel eine wesentliche Barriere fir den Kauf
nachhaltiger Lebensmittel darstellt (ECKHARDT et al., 2010; LucHs et al., 2015). Einige Verbrauchende
vertreten die Meinung, dass es in der Verantwortung verschiedener Institutionen liegt,
Umweltprobleme zu beheben und die Politik Gber ethische Verbraucherpolitik debattieren und

entscheiden sollte (ECKHARDT et al., 2010).

4.7 Limitationen

Bei der Interpretation der Ergebnisse der vorliegenden Studie sind einige Limitationen zu beachten.
Aufgrund der fehlenden Anonymitat bei den Fokusgruppendiskussionen konnten die Teilnehmenden
einen sozialen Druck versplirt und dementsprechend sozial erwiinschte Antworten gegeben haben,
anstatt wahrheitsgemall und offen zu antworten. Auch die Reihenfolge der gestellten Fragen kann
einen Einfluss auf die Antworten der Diskussionsteilnehmenden gehabt haben. So koénnte
beispielsweise die Thematisierung der Arten- und KlimaschutzmaBnahmen in der Landwirtschaft vor
der Frage nach relevanten Einkaufskriterien die Gedanken und Antworten der Teilnehmenden
beeinflusst haben. Obwohl fiir die Studie Personen rekrutiert wurden, die angaben, sich fir
Lebensmittel zu interessieren, kdnnte auch die fiir die Teilnahme gewahrte Aufwandsentschadigung
dazu gefiihrt haben, dass einige der Teilnehmenden sich mehr fiir die Verglitung als fiir das Thema der
Fokusgruppendiskussion interessiert haben. Es ist bei der Interpretation der Ergebnisse zudem zu
beachten, dass einige der Diskussionsteilnehmenden zwar ab und zu den Lebensmitteleinkauf fir den
Haushalt (ibernehmen, jedoch nicht immer fiir die Zubereitung der Gerichte zustandig sind. Darliber
hinaus kamen die Antworten nicht nur von Konsumierenden der Nischenkulturen, sondern auch von
Personen, die nur sehr selten oder keine Nischenkulturen konsumieren. Dadurch verlagerte sich der
thematische Schwerpunkt teilweise, sodass sich zahlreiche Aussagen nicht explizit auf die
Nischenkulturen bezogen, sondern auf andere Lebensmittel ausgeweitet wurden. Eine weitere
Einschrankung ergab sich durch die Vorgabe von nur drei Kategorien zur Finanzierung der Arten- und
KlimaschutzmalRnahmen in der Landwirtschaft, wodurch die Antworten der Teilnehmenden eingeengt
wurden. Die Unterreprasentierung junger Menschen fihrt moglicherweise zu einer Verzerrung bei der
Bewertung der Social-Media-Beitrage, obwohl diese Altersgruppe in sozialen Netzwerken eine
wichtige Zielgruppe darstellt. Daher sollten in zukiinftigen Studien mehr junge Menschen Teil der
Stichprobe sein. Zusatzlich war die Wahl der prasentierten Medien fiir die Studienteilnehmenden
eventuell schwer vergleichbar, da die gezeigten Inhalte unterschiedliche Ziele hatten (Werbung vs.
Informationsvermittlung). Das Design des gezeigten Webshops beeinflusste eventuell die Einstellung

der Teilnehmenden zum Online-Einkauf der Nischenkulturen.
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5 Handlungsempfehlungen

Die Ergebnisse legen nahe, dass die Vorteile von Nischenkulturen fiir die Gesundheit der
Verbrauchenden und fiir die Umwelt in der Vermarktung verstarkt herausgestellt und der Zugang zu

diesen Produkten erleichtert werden sollten.

Zur Foérderung des Konsums und einer einfacheren Integration in den Alltag ware die Bereitstellung
von Anregungen und Rezepten fiir eine schnelle und unkomplizierte Zubereitung sinnvoll. Es ware
aulRerdem zu empfehlen, bei der Vermarktung von Nischenkulturen vermehrt auf starker verarbeitete
Produkte zu setzen, um dem Wunsch der Verbrauchenden nach einfacher Handhabung und bequemer

Verwendung gerecht zu werden.

Da der Mehrwert des Anbaus von Nischenkulturen fiir den Arten- und Klimaschutz in der breiten
Bevolkerung oft unzureichend bekannt ist, sollte die Informationsvermittlung in diesem Bereich
deutlich ausgebaut und in kiinftigen MaRnahmenplanen bspw. der Politik in den Vordergrund gestellt
werden. Hierbei konnten gezielt Personen angesprochen werden, die an umweltfreundlicher
Erndhrung interessiert sind. Bei der Kommunikation sind kurze und pragnante Botschaften sowie der
Einsatz ansprechender visueller Inhalte von Bedeutung. Angesichts der bestehenden Skepsis
gegeniber groBen Lebensmitteleinzelhdndlern erscheint es zielflihrend, die Aufklarungsarbeit tiber
den gesundheitlichen und 06kologischen Nutzen von Nischenkulturen auch durch 6ffentliche
Institutionen zu unterstltzen. Bei der Vermarktung von Nischenkulturen Uber einen Online-Shop

sollten die Bedenken der Verbrauchenden adressiert und mogliche Barrieren gezielt abgebaut werden.

Die Ergebnisse der vorliegenden Studie bilden einen ersten Schritt zur Identifizierung wesentlicher
Erfolgsfaktoren fiir die Vermarktung regional angebauter Nischenkulturen. Zur Validierung dieser
Ergebnisse, zur Identifikation potenzieller Zielgruppen und zur Entwicklung passender Marktstrategien

sollten kiinftig quantitative Studien mit einer reprasentativen Stichprobe durchgefiihrt werden.

Zusammenfassung

Konsumverhalten und Anforderungen an regionale
Nischenkulturen — Erkenntnisse aus
Fokusgruppendiskussionen

Der Klimawandel und der Verlust der biologischen Vielfalt stellen eine zunehmende Bedrohung fiir
Okosysteme dar. Landwirtschaftliche Praktiken, insbesondere die Fleischproduktion, tragen erheblich
zu diesen Herausforderungen bei. Nischenkulturen wie Kichererbsen, Linsen, Quinoa, Buchweizen und

Amarant bieten Potenzial, durch nachhaltige Anbaumethoden und klimafreundliche Erndhrung einen

Seite 27 von 36



Beitrag zur Minderung dieser Probleme zu leisten. Die vorliegende Studie untersucht, wie solche

Kulturen in Deutschland vermarktet und von Verbrauchenden akzeptiert werden kénnen.

Zur Beantwortung dieser Fragen wurden Fokusgruppendiskussionen mit 30 Personen durchgefiihrt,
die sich hinsichtlich ihrer Préferenz der Produkterzeugung und geographischer Herkunft (Stadt/Land)
unterschieden. Die Ergebnisse zeigen, dass Kichererbsen und Linsen relativ haufig konsumiert werden,
wahrend Quinoa, Buchweizen und Amarant eine geringere Akzeptanz erfahren. Entscheidende
Einflussfaktoren sind Geschmack, einfache Zubereitung und Gesundheitsaspekte, wahrend

Zeitaufwand und Unkenntnis Gber die Zubereitung Barrieren darstellen.

Das Einkaufsverhalten zeigt, dass Nischenkulturen bevorzugt im stationdaren Handel gekauft werden.
Verbrauchende schatzen Bio-Produkte, bevorzugen jedoch regional hergestellte Erzeugnisse. Online-
Kaufe stoRen auf Skepsis, insbesondere aufgrund mangelnden Vertrauens in die Produktqualitat und

Nachhaltigkeit.

Fir die Vermarktung wurde festgestellt, dass Verbrauchende wenig (iber die 6kologischen Vorteile von
Nischenkulturen wissen. Eine zielgerichtete Kommunikation sollte daher deren Nutzen fiir Arten- und
Klimaschutz betonen, wobei pragnante Botschaften und visuelle Inhalte bevorzugt werden.
Glaubwirdigkeit ist entscheidend; offentliche Institutionen gelten als geeignete Akteure fiir die

Vermittlung dieser Informationen.

Die Studie empfiehlt, Nischenkulturen mit hoherer Verarbeitungstiefe anzubieten, um sie
alltagstauglicher zu machen, und gleichzeitig ihre gesundheitlichen und 6kologischen Vorteile gezielt
zu kommunizieren. Die Ergebnisse liefern wichtige Anhaltspunkte fir die Entwicklung effektiver

Vermarktungsstrategien und die Foérderung eines nachhaltigen Konsums.

Summary
Consumer behavior and requirements for regional niche
crops — insights from focus group discussions

Climate change and biodiversity loss pose an increasing threat to ecosystems. Agricultural practices,
especially meat production, contribute significantly to these challenges. Niche crops such as chickpeas,
lentils, quinoa, buckwheat and amaranth offer potential to help mitigate these problems through
sustainable farming practices and climate-friendly diets. This study examines how such crops can be

marketed in Germany and accepted by consumers.

To answer these questions, focus group discussions were held with 30 people who differed in terms of

their purchasing behavior and geographical origin (urban/rural). The results show that chickpeas and
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lentils are consumed relatively frequently, while quinoa, buckwheat and amaranth are less popular.
Decisive influencing factors are taste, ease of preparation and health aspects, while time and lack of

knowledge about preparation are barriers.

Purchasing behavior shows that niche crops are preferably bought in brick-and-mortar stores.
Consumers value organic products, but prefer regionally produced products. Online purchases are met

with skepticism, particularly due to a lack of trust in product quality and sustainability.

In terms of marketing, it was found that consumers know little about the ecological benefits of niche
crops. Targeted communication should therefore emphasize their benefits for species and climate
protection, with a preference for concise messages and visual content. Credibility is crucial; public

institutions are considered suitable actors for communicating this information.

The study recommends processing niche crops more to make them more suitable for everyday use,
while communicating their health and environmental benefits in a targeted manner. The results
provide important pointers for the development of effective marketing strategies and the promotion

of sustainable consumption.
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