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1 Einleitung

Im Jahr 2023 wurden in Deutschland etwa 1,56 Millionen Schafe auf insgesamt 9.560 Betrieben gehal-
ten (STATISTISCHES BUNDESAMT 2023). Dem gegeniiber standen ca. 11 Millionen Rinder und 21 Mil-
lionen Schweine (BUNDESMINISTERIUM FUR ERNAHRUNG UND LANDWIRTSCHAFT 2022a). Diese Zah-
len verdeutlichen, dass Schafe im Vergleich zu anderen Nutztieren in Bezug auf ihre Anzahl deutlich
unterreprasentiert sind und der Beitrag von Schaffleisch zur Gesamtfleischproduktion in Deutschland,
mit einem Anteil von lediglich 0,3 %, &duBerst gering ist. Aufgrund dieser marginalen Beteiligung kann
Schaf- bzw. Lammfleisch in Deutschland als Nischenprodukt eingestuft werden.
Doch die Schafbestdnde fallen nicht nur gegeniiber den anderen Nutztierarten gering aus. Allgemein
verzeichnete die Schafpopulation in den vergangenen zwei Jahrzehnten einen Riickgang um etwa 43 %
(BUNDESMINISTERIUM FUR ERNAHRUNG UND LANDWIRTSCHAFT 2022b), was auf eine Abnahme der
wirtschaftlichen Aktivitit in diesem Sektor hindeutet. Mit niedrigen Vergiitungen und steigenden Be-
triebskosten konfrontiert, steht die Schafhaltung in Deutschland vor wirtschaftlichen Herausforderungen
(DEBLITZ 2020). Die Schaf- und Ziegenhaltung zihlt zu den landwirtschaftlichen Tatigkeiten mit ver-
gleichsweise geringer Rentabilitét, was weder erhebliche Investitionen noch den Markteintritt jiingerer
Generationen von Landwirt*innen in diesen Bereich fordert (ROSSI 2017). Dies begiinstigt das bereits
vorhandene Problem von Uberalterung und Fachkriftemangel in diesem Sektor noch weiter. Hinzu
kommt, dass der Verkauf von Lammfleisch und Wolle allein nicht ausreicht, um die Schathaltung fi-
nanziell lohnend zu gestalten (VON KORN 2020). Lediglich 30% des Gesamterldses resultieren aus dem
Absatz von Wolle und Fleisch (RIEGER 2023), wobei die Lammvermarktung fiir iiber 90% dieses Anteils
verantwortlich ist (VON KORN 2020).
Der viel entscheidendere Faktor fiir die Wirtschaftlichkeit der Schathaltung liegt in 6ffentlichen Zuwen-
dungen (RIEGER 2023.; ROSSI12017; WIEDEMANN ET AL. 2023), die fast 70% des Gesamterldses ausma-
chen. Die staatlichen Subventionen sind also entscheidend, um die Existenz der Schathaltung in
Deutschland zu sichern oder iiberhaupt zu ermdglichen. Diese Abhéngigkeit verdeutlicht die finanzielle
Fragilitdt der Schafhaltung in Deutschland. Daher ist eine umfassende und nachhaltige Strategie zur
Forderung der Schafzucht notwendig, um die Wirtschaftlichkeit dieses Sektors zu steigern. Es ist ent-
scheidend, MaBnahmen zu ergreifen, die {iber den reinen Absatz von Wolle und Lammfleisch hinaus-
gehen und die Schathaltung als integralen Bestandteil nachhaltiger landwirtschaftlicher Praktiken for-
dern.
Ein Schritt in Richtung dieses Ziels besteht darin, die vielfiltigen gesellschaftlichen Leistungen der
Schathaltung, insbesondere der extensiven Schathaltung, strategisch klarer zu kommunizieren. Dazu
gehoren beispielsweise die Forderung und Wiederherstellung von Biodiversitit sowie traditioneller
landwirtschaftlicher Praktiken oder der Beitrag zur regionalen und nachhaltigen Fleischerzeugung.
Diese Aspekte konnten gerade jetzt, in Zeiten erhdhten Bewusstseins fiir nachhaltigen Konsum und
okologische Aspekte (MONTOSSI ET AL. 2013), bedeutsam werden, da besonders die Tierhaltung im
1



Fokus der Verdanderungen steht; es wird ein Wechsel von intensiver zu extensiver Tierhaltung ange-
strebt. Dieser Wandel wird nicht nur als eine Antwort auf die steigende Nachfrage nach nachhaltigen
Produkten (BERNUES ET AL. 2003) betrachtet, sondern auch als eine Notwendigkeit im Kontext des Um-
welt- und Artenschutzes. Die Europdische Kommission hat mit der Farm-to-Fork-Strategie einen klaren
Handlungsrahmen definiert. Diese Strategie verfolgt das Ziel, den Verlust der biologischen Vielfalt um-
zukehren, die Gesundheit und das Wohlergehen der Tiere zu verbessern und Verbraucher*innen in die
Lage zu versetzen, informierte, gesunde und nachhaltige Lebensmittelentscheidungen treffen zu kdnnen
(EUROPAISCHE KOMMISSION 2020). Dies erfordert eine umfassende Transformation sowohl in der
Landbewirtschaftung als auch in Bezug auf Konsummuster.

Durch direkten Kontakt zu Lammfleischkonsument*innen kdnnen wertvolle Einsichten gewonnen wer-
den, die nicht nur die Entscheidungsprozesse der Konsument*innen beleuchten, sondern auch deren
Werte und Motivationen hinter dem Kauf von Lammfleisch aufzeigen. Dieser direkte Austausch ermdg-
licht es, die Bedeutung von Aspekten wie Nachhaltigkeit, regionale Verbundenheit und artgerechte Tier-
haltung besser zu verstehen. Diese Erkenntnisse sind grundlegend fiir die Entwicklung von gezielten
Marketingstrategien, die nicht nur auf die individuellen Bediirfnisse der Konsument*innen eingehen,
sondern auch die gesellschaftliche Wahrmehmung der Schafhaltung positiv beeinflussen kénnen. Im
Kontext dieser Arbeit orientiert sich der Begriff Lammfleisch an der Definition der EU. Hier wird bei
Schlachtkorpern lediglich zwischen Lamm und Schaf unterschieden, wobei diese Differenzierung an
das Schlachtalter der Tiere gekoppelt ist: Ein Tier gilt als Lamm, solange es nicht &lter als 12 Monate
ist, ein Schaf hingegen ist bereits dlter als ein Jahr (EUROPAISCHE KOMMISSION 2024). Bei Lamm(fleisch
handelt es sich demnach um Fleisch, das von Tieren stammt, die das erste Lebensjahr noch nicht voll-
endet haben. Zusitzlich gibt es weitere Differenzierungen bei der Bezeichnung fiir Limmer, insbeson-
dere bei den jungen Tieren. Diese werden Milchlimmer genannt und sind mindestens 8 Wochen alt,
aber nicht dlter als 6 Monate (Massholder o. J.). Sie zeichnen sich durch ihr sehr helles Fleisch aus, da

sie noch kein Griinfutter zu sich nehmen, sondern ausschlieBlich gesaugt werden.



1.1 Zielsetzung

Ziel der Arbeit ist es, die Werte und Motivationen von Lammfleischkonsument*innen zu erfassen und
zu analysieren, um die Entscheidungsprozesse dieser Verbraucher*innengruppe hinsichtlich des Kaufs
und Konsums zu verstehen. Dabei wird untersucht, wie die verschiedenen Wertvorstellungen der Kon-
sument*innen zu unterschiedlichen Produktpositionierungen fiihren kénnen. Ein weiterer Schwerpunkt
liegt auf der Beriicksichtigung soziodemografischer Faktoren wie Alter, Geschlecht, Einkommen und
Bildungsstand, um ein ganzheitliches Bild der Konsument*innen zu zeichnen. Die gewonnenen Er-
kenntnisse sollen dazu beitragen, Marketingstrategien zu entwickeln, die gezielt auf die Bediirfnisse und
Einstellungen der Lammfleischkonsument*innen eingehen. Zusétzlich wird die gesellschaftliche Wahr-
nehmung der Vorteile, die Schafe in extensiver Haltung bieten, beriicksichtigt. Dies soll sicherstellen,
dass die gesellschaftlichen Aspekte und der Mehrwert dieser Haltungsform in die Analyse und die dar-

aus abgeleiteten Handlungsempfehlungen fiir die Produktpositionierung und das Marketing einflieBen.

1.2 Forschungsfragen
Anhand der Zielsetzung lassen sich die drei folgenden Forschungsfragen ableiten:

1. Welche Werte und Motive beeinflussen die Konsument*innen beim Kauf von Lammfleischproduk-
ten?

2. Welche Assoziationsketten fithren zur Konsumentscheidung und welche Rolle spielen dabei gesell-
schaftliche Leistungen der extensiven Schafhaltung?

3. Welche Kommunikationsstrategien kdnnten dazu beitragen, das Bewusstsein der Konsument*innen

fiir die gesellschaftlichen Leistungen der extensiven Schathaltung zu steigern?

Diese Forschungsfragen sollen die Grundlage fiir die empirische Untersuchung bilden und zu einem
tieferen Verstindnis der Konsumpréferenzen und des Verhaltens der Verbraucher*innen im Zusammen-

hang mit Lammfleischprodukten fiihren.



2 Theoretischer Hintergrund und Kontext

In diesem Abschnitt werden der theoretische Rahmen und der Kontext der vorliegenden Arbeit darge-
legt, um ein fundiertes Verstindnis fiir die nachfolgende empirische Untersuchung zu schaffen. Der
theoretische Hintergrund gliedert sich in verschiedene Themenbereiche, die jeweils detailliert beleuchtet
werden und von Begriffsdefinitionen und Konzepterlduterungen bis hin zu konkreten Kauf- und Kon-

sumtheorien verschiedener Verbraucher*innengruppen reichen.

2.1 Werte und Motive in der Konsumforschung

In der Konsumforschung spielen Werte und Motive eine entscheidende Rolle, da sie das Verhalten von
Konsument*innen mafgeblich beeinflussen (SCHUITEMA & DE GROOT 2015). Diese Konzepte werden
in verschiedenen Disziplinen unterschiedlich definiert und untersucht, wobei sie einen tiefgreifenden

Einfluss auf die Entscheidungsprozesse und Handlungen von Individuen haben.

2.1.1 Werte: Grundlagen und Bedeutung

Werte sind in der Kultur- und Werteforschung als konsistente Systeme von Meta-Einstellungen defi-
niert, die normative Verbindlichkeit besitzen (BOLTZ & TROMMSDORFF 2022, S. 158). Das bedeutet, sie
reprisentieren grundlegende Uberzeugungen und Lebensziele einer Person und manifestieren sich in
deren Einstellungen und Verhaltensweisen. BOLTZ UND TROMMSDORFF (2022) erkldren dies am Bei-
spiel des Wertes "sportlich leben" (S. 158). Dieser kann verschiedene Lebensbereiche wie Kleidung,
Erndhrung und Freizeitaktivititen beeinflussen und so eine entscheidende Rolle bei der Steuerung und
Begriindung von Verhaltensmustern sowie sozialen Beziehungen spielen. SCHWARTZ (1994) definiert
Werte als wiinschenswerte, transsituationale Ziele, die in ihrer Bedeutung variieren und als Leitprinzi-

pien im Leben einer Person oder einer anderen sozialen Einheit dienen. Seine Definition impliziert, dass:

- Werte den Interessen einer sozialen Einheit dienen,

- Werte die Motivation einer Person oder Gruppe beeinflussen konnen, indem sie Richtung und emo-
tionale Intensitét verleihen,

- Werte als MaBstébe fiir die Bewertung und Rechtfertigung von Handlungen fungieren und

- Werte sowohl durch die Sozialisation zu dominanten Gruppenwerten als auch durch individuelle

Lernerfahrungen erworben werden.

Auf dieser Grundlage sowie den ebenfalls von SCHWARTZ (1994) festgelegten drei universellen Anfor-
derungen der menschlichen Existenz (Bediirfnisse von Individuen als biologische Organismen, Anfor-
derungen an eine koordinierte soziale Interaktion und Anforderungen an das reibungslose Funktionieren
und Uberleben von Gruppen), leitete er zehn breite und grundlegende Werte mit unterschiedlichen Mo-

tivationen ab (Abbildung 1). Diese stellen ein Rahmenwerk zur Erfassung und Untersuchung der grund-



legenden Werte dar, die das Verhalten und die Entscheidungen von Individuen in verschiedenen Kultu-
ren beeinflussen. Sie werden als transkulturelle Konstrukte betrachtet, die universell in ihren Dimensi-

onen sind, aber in ihrer Priorisierung und Auspridgung variieren konnen (SCHWARTZ 1994).

Abbildung 1. Beziehungen zwischen den zehn motivierenden Arten von Werten
Quelle: Schwartz 2012, S. 9

Wie in Abbildung 1 ersichtlich wird, werden die zehn grundlegenden Werte in vier {ibergeordnete Di-

mensionen gruppiert:

- Offenheit fiir Verdnderungen (Openness to Change),
- Selbstverbesserung (Self-Enhancement),
- Erhaltung (Conservation) und

- Selbsttranszendenz (Self-Transcendence)

Jeder der zehn grundlegenden Werte lésst sich charakterisieren, indem man sein zentrales und motiva-
tionsforderndes Ziel beschreibt (SCHWARTZ 2005):

Selbstverwirklichung (Self-Direction) beschreibt die Féhigkeit, unabhéngig zu denken und zu handeln,
indem man wabhlt, erschafft und erforscht. Daneben bezieht sich Stimulation auf Aufregung und Her-
ausforderungen durch neue Erlebnisse. Wahrend Hedonismus (Hedonism) sich auf das Vergniigen und
die sinnliche Befriedigung der eigenen Person konzentriert, bedeutet Leistung (Achievement) das Stre-
ben nach personlichem Erfolg durch die Demonstration von Kompetenz geméf sozialer Standards.

Macht (Power) bezieht sich auf den sozialen Status, Prestige und die Kontrolle oder Dominanz {iber



Menschen und Ressourcen, wohingegen Sicherheit (Security) die Stabilitidt und Harmonie in der Ge-
sellschaft, Beziechungen und einen selbst meint. Konformitét (Conformity) beinhaltet die Vermeidung
von Handlungen, Neigungen und Impulsen, die andere wahrscheinlich verdrgern oder schidigen wiirden
und gewdhrleiste so das Einhalten sozialer Erwartungen oder Normen. Tradition bedeutet, Respekt,
Engagement und Akzeptanz von Bréuchen und Ideen zu wahren, die von traditionellen Kulturen oder
Religionen bereitgestellt werden. Wohlwollen (Benevolence) beinhaltet die Erhaltung und Forderung
des Wohlergehens oder auch Fiirsorge gegeniiber anderen Menschen, und Universalismus (Universa-
lism) steht schlieBlich fiir Verstidndnis, Wertschitzung, Toleranz und den Schutz des Wohlergehens aller
Menschen sowie der Natur.

Innerhalb dieses Modells teilen Werte, die nah beieinander liegen, gemeinsame Motivationsziele, wéh-
rend Werte auf gegeniiberliegenden Seiten miteinander in Konflikt stehen (SCHWARTZ 2012). Zum Bei-
spiel stehen Werte wie Selbstverwirklichung und Stimulation nebeneinander, da sie auf eine gemein-
same Motivation fiir Unabhéngigkeit und Neuheit hinweisen, wihrend Werte wie Sicherheit und Kon-
formitit einander gegeniiberliegen, was auf einen Konflikt zwischen dem Wunsch nach Autonomie und
Stabilitdt hinweist (SCHWARTZ 2005). Die von Schwartz definierten Werte haben sich als niitzliches
Instrument erwiesen, um kulturelle Unterschiede zu verstehen und zu vergleichen. Dies gilt in verschie-
denen Kontexten, einschlielich des Verbraucher*innenverhaltens, politischer Partizipation und inter-
kultureller Kommunikation (SCHWARTZ 1999). Indem die Werte eines Individuums oder einer Gruppe
identifiziert werden, konnen Vorhersagen dariiber getroffen werden, wie sie auf verschiedene Situatio-

nen reagieren und welche Entscheidungen sie treffen werden (SCHWARTZ 2012).

2.1.2 Motive: Definition und Bedeutung

Motive sind zielgerichtete, emotional und kognitiv gesteuerte Antriebe, die das Verhalten von Indivi-
duen beeinflussen (BOLTZ & TROMMSDORFF 2022, S. 110). Sie setzen sich aus einer Gefiihlskompo-
nente, die den Auslosemechanismus fiir Handlungsprozesse bildet, und einer Wissenskomponente, die
die zielgerichtete Art der Handlung bestimmt, zusammen (BOLTZ & TROMMSDORFF 2022, S. 110). Ob-
wohl Motive in der Regel nicht bewusst sind, konnen sie durch Nachdenken oder Abfragen bewusst
gemacht werden (BOLTZ & TROMMSDORFF 2022, S. 110).

Wie von FICHTER ET AL. (2018) betont wird, bilden menschliche Bediirfnisse das Fundament fiir die
Nachfrage auf den Mérkten (S. 29). Diese Bediirfnisse manifestieren sich in verschiedenen Konsummo-
tiven, die unsere Entscheidungen dariiber beeinflussen, ob, was und wie wir kaufen sowie welche Ver-
haltensmuster wir dabei zeigen. Obwohl es keine endgiiltige Zusammenstellung von Konsummotiven
gibt, ist es sinnvoll, sie fiir die Anwendung im Konsumbereich in sieben Hauptmotive zu unterteilen

(FICHTER ET AL. 2018, S. 32 f)):

1. Okonomik/Sparsamkeit/Rationalitiit: Die Suche nach wirtschaftlicher Effizienz und rationa-

len Entscheidungen im Konsumverhalten.



2. Prestige/Selbstdarstellung/Soziale Anerkennung: Der Wunsch nach sozialer Anerkennung
und das Streben nach einem hdheren sozialen Status durch Konsumgiiter und -erfahrungen.

3. Soziale Wiinschbarkeit/Konformitit: Das Bediirfnis, sich an soziale Normen und Erwartun-
gen anzupassen und in die Gesellschaft einzufiigen.

4. Lust/Erregung/Neugier: Das Streben nach Vergniigen, Aufregung und neuen Erfahrungen im
Konsumprozess.

5. Sex/Erotik: Die Anziehungskraft und der Genuss, der mit sexuellen oder erotischen Aspekten
von Produkten oder Dienstleistungen verbunden ist.

6. Angst/Furcht/Risikoneigung: Die Suche nach Sicherheit und das Vermeiden von Risiken oder
das bewusste Eingehen von Risiken, um bestimmte Erfahrungen zu machen.

7. Konsistenz/Dissonanz/Konflikt: Der Wunsch nach Konsistenz in unseren Handlungen und
Entscheidungen sowie der Umgang mit dissonanten Informationen oder Konflikten zwischen

unseren Zielen und Werten.

Diese sieben Motive fungieren als wesentliche Leitprinzipien fiir die Analyse des Konsumverhaltens
und tragen dazu bei, die Vielfalt menschlicher Bediirfnisse und Motivationen zu verstehen, die letztend-

lich die Nachfrage auf dem Markt beeinflussen.

2.1.3 Rolle von Werten und Motiven in der Konsumforschung

In der Konsumforschung dienen Werte und Motive als wesentliche Determinanten des Konsument*in-
nenverhaltens. Die Abbildung 2 verdeutlicht die Bedeutung dieser und illustriert die Verbindungen und
Beziehungen verschiedener weiterer Faktoren.

Die Mehrheit der ethischen Verbraucher*innenverhaltensmodelle basiert auf der Annahme, dass Uber-
zeugungen Einstellungen bestimmen, Einstellungen zu Absichten fiihren und Absichten das Verhalten
beeinflussen (DE PELSMACKER & JANSSENS 2007). Die von AJZEN (1985) entwickelte Theory of Plan-
ned Behaviour (TPB) geht davon aus, dass personliche Werte moralische Entscheidungen stirken und
gleichzeitig Vorlaufer von Verhaltensweisen darstellen. Dabei betont die TPB die Rolle von (normati-
ven) Uberzeugungen und wahrgenommener Verhaltenskontrolle als Hauptfaktoren bei der Vorhersage
von Verhaltensabsichten und -weisen (AHMAD ET AL. 2020). Die Liicke zwischen Einstellung und Ver-
halten, bekannt als Attitude-Behaviour-Gap, beschreibt eine Situation, in der Konsument*innen eine
positive Einstellung gegeniiber einem Produkt oder sogar positive Kaufabsichten dulern (ASCHEMANN-
WITZEL & NIEBUHR AAGAARD 2014), diese sich jedoch durch verschiedene Faktoren wie Preisiiberle-
gungen, Warenverfiigbarkeit, moralische Uberzeugungen und / oder soziale Normen (WIEDERHOLD &
MARTINEZ 2018) nicht im tatséchlichen Verhalten widerspiegeln. Auch CARRINGTON ET AL. (2010)
haben in ihrer Arbeit die Diskrepanz zwischen Einstellung und Verhalten ndher untersucht und zwei

wesentliche Umstédnde identifiziert, die zu dieser Diskrepanz beitragen konnen.
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Abbildung 2. Bedeutung von Werten und Motiven in der Konsumforschung

Quelle: eigene Darstellung

Einerseits besteht eine Liicke zwischen der Einstellung eines Verbrauchers / einer Verbraucherin und
seiner / ihrer Kaufabsicht, andererseits liegt eine Diskrepanz zwischen der Kaufabsicht und dem tatséch-
lichen Kaufverhalten vor. Besonders hervorgehoben haben sie die Unstimmigkeit zwischen der Kauf-
absicht und dem tatsidchlichen Kaufverhalten. Auch andere empirische Studien untersuchten diesen As-
pekt im Bereich des Konsument*innenverhaltens und kamen zu dem Ergebnis, dass Kaufabsichten nicht
immer direkt in Kaufverhalten umgesetzt werden (MORWITZ ET AL. 2007; YOUNG ET AL. 1998). Die
Herausforderung besteht darin, die Diskrepanz zwischen ethischen Einstellungen und tatsdchlichem
Kaufverhalten zu verstehen und zu iiberwinden (AHMAD ET AL. 2020). Laut CARRINGTON ET AL. (2010)
konnen Implementierungsabsichten, die Beeinflussung der Verhaltenskontrolle und die Beriicksichti-

gung situativer Kontextfaktoren dazu beitragen, diese Intention-Verhaltensliicke zu schlieBen und ethi-

sches Kaufverhalten zu fordern.




Zusammenfassend sind Werte und Motive entscheidende Faktoren, die das Verhalten von Konsu-
ment*innen beeinflussen. Die Untersuchung der unterschiedlichen Werte und Motive ermoglicht ein
besseres Verstindnis der zugrundeliegenden Mechanismen des Konsument*innenverhaltens und tragt
zur Entwicklung effektiverer Strategien bei, mit denen sich das Verhalten letztendlich auch steuern und

beeinflussen ldsst.

2.2 Bedeutung gesellschaftlicher Leistungen in der Verbraucherpsychologie

Gesellschaftliche Leistungen sind die positiven Auswirkungen, die Produkte, Dienstleistungen oder Un-
ternehmen auf die Gesellschaft insgesamt haben. Sie konnen verschiedene Formen annehmen, darunter
Umweltschutz, soziale Verantwortung, ethisches Handeln, Beitrag zum Gemeinwohl und Nachhaltig-
keit (LOPEZ 2017, S. 3). Im Bereich der Wirtschaft und des Marketings gewinnen gesellschaftliche Leis-
tungen zunehmend an Bedeutung, da Verbraucher*innen verstirkt Wert auf ethische und nachhaltige
Praktiken legen (CHATZIDAKIS ET AL. 2007; MONTOSSI ET AL. 2013).

Die Verbraucherpsychologie zeigt, dass gesellschaftliche Leistungen eine bedeutende Rolle bei der Be-
einflussung des Konsumverhaltens spielen. Sie beziehen sich auf die Wirkung, die das Konsumverhalten
einer Person auf die Gesellschaft als Ganzes hat. Immer mehr Verbraucher*innen bevorzugen Produkte
und Dienstleistungen von Unternehmen oder Hiandler*innen, die sich aktiv fiir soziale und Umweltbe-
lange einsetzen (BERNUES ET AL. 2003). Dies veranlasst Unternehmen dazu, sich stirker auf Corporate
Social Responsibility (CSR) zu konzentrieren (D’HEUR 2014, S. 25), d. h. sie iibernehmen Verantwor-
tung fiir die Auswirkungen, die sie auf die Gesellschaft haben (EUROPAISCHE KOMMISSION 2011, S. 7).
Ziel ist es dabei, eine glaubwiirdige Identitét zu schaffen, auf deren Grundlage Nachhaltigkeitsthemen
besetzt und im Rahmen von Nachhaltigkeitskampagnen umgesetzt werden konnen (KUPP & NEBEL
2022, S. 309).

Ein wichtiger Aspekt im Kontext gesellschaftlicher Leistungen ist das Phidnomen des Green Consume-
rism oder Ethical Consumerism, das sich auf das Kaufverhalten von Verbraucher*innen bezieht, die
Wert auf 6kologische und ethische Aspekte legen. Diese Gruppe nutzt Informationen iiber Marktange-
bote, um rationale Entscheidungen zu treffen, die ,,griine* Verhaltensabsichten mit umweltfreundlichen
Eink&ufen verkniipfen (ZHANG ET AL. 2019). Dieses Verhalten ist eng mit dem seit den 1970er Jahren
aufkommenden Umweltbewusstsein verkniipft, das den Weg fiir verstirkte Umweltbemiithungen und
damit auch fiir grilnes Kaufverhalten ebnete (BARBAROSSA & DE PELSMACKER 2014). Die TPB unter-
streicht, dass Umweltinformationen und das Bewusstsein der Verbraucher*innen einen giinstigen und
positiven Einfluss auf die Kaufabsicht umweltfreundlicher Produkte und auf nachhaltiges Konsumver-
halten haben (RUSTAM ET AL. 2020).

Das individuelle Konsumverhalten kann auch soziale Trends und Normen beeinflussen, indem be-
stimmte Produkte oder Marken als Statussymbole dienen und das soziale Ansehen einer Person erhdhen

(BOLTZ & TROMMSDORFF 2022, S. 122). Werbung und Marketing nutzen gesellschaftliche Leistungen,



um das Verhalten der Menschen zu beeinflussen, indem sie Produkte mit sozialen Idealen oder Werten
verkniipfen (WIEDERHOLD & MARTINEZ 2018).

Studien zeigen, dass umweltfreundliche Praktiken und Dienstleistungen von Unternehmen, wie bei-
spielsweise in der Gastronomie, den wahrgenommenen Wert in den Augen der Kund*innen steigern
und zu einer hoheren Absicht fithren, diese Unternehmen erneut zu besuchen (RIVA ET AL. 2022). Diese
Beobachtungen unterstreichen die zentrale Rolle von griinem Konsum fiir eine nachhaltige Entwick-
lung, da Verbraucher*innen bei der Auswahl umweltfreundlicher und gesunder Produkte eine entschei-

dende Rolle spielen (AKHTAR ET AL. 2021).

Insgesamt zeigen gesellschaftliche Leistungen in der Verbraucherpsychologie, wie eng verwoben das
individuelle Konsumverhalten mit den sozialen, kulturellen und 6kologischen Aspekten unserer Gesell-
schaft ist. Durch ein besseres Verstindnis dieser Zusammenhédnge konnen Unternehmen effektivere
Marketingstrategien entwickeln und gleichzeitig zu einer positiven gesellschaftlichen Entwicklung bei-

tragen.

2.2.1 Okosystemleistungen und ihre Bedeutung fiir die Gesellschaft

Okosystemleistungen sind ein essenzieller Bestandteil gesellschaftlicher Leistungen, da sie die vielfél-
tigen Zustinde und Prozesse natiirlicher Okosysteme aufrechterhalten und das menschliche Leben be-
reichern (DAILY 1997). Diese Leistungen werden weitgehend definiert als Dienstleistungen, die die Na-
tur dem Menschen bietet (IPBES 2019, S. 1038). Ein intaktes Okosystem, das durch ein feines Gleichge-
wicht von Arten und Interaktionen charakterisiert ist, ist grundlegend fiir die Bereitstellung dieser
Dienstleistungen (VOS ET AL. 2014). Die Biodiversitit, also die Vielfalt des Lebens auf genetischer,
artlicher und 6kosystemarer Ebene (GRUNEWALD & BASTIAN 2023, S. 7), bildet hierbei die fundamen-
tale Grundlage fiir alle Okosystemleistungen. Ein hdherer Grad an Biodiversitéit erhoht die Resilienz
von Okosystemen und gewihrleistet, dass sie weiterhin in der Lage sind, essenzielle Leistungen zu er-
bringen. Stérungen in Okosystemen, wie der Klimawandel und der Verlust von Biodiversitit, kénnen
die Bereitstellung von Okosystemleistungen hingegen beeintrichtigen. Der Verlust von Arten, wie Be-
stdubern, kann beispielsweise die Produktion von Nutzpflanzen beeinflussen und wirtschaftliche Ver-
luste verursachen (POTTS ET AL. 2016). Denn trotz ihres immensen Wertes fiir die Gesellschaft (bis zu
125 Billionen USD pro Jahr), haben natiirliche Okosysteme betrichtliche Verluste erlitten (WWF 2018,
S. 18). Bis ins Jahr 2050 konnte dies zu einem Verlust von 0,67 % des globalen Bruttoinlandsprodukts
(BIP) pro Jahr fiihren (JOHNSON ET AL. 2020, S. 7), sofern sich keine Anderungen einstellen.

Dabei ist die Bedeutung von Okosystemleistungen, wie bereits angesprochen, so vielfiltig fiir die Ge-
sellschaft. In der wissenschaftlichen Diskussion gibt es unterschiedliche Konzepte, wie die Biodiversitét
in die Bereitstellung von Okosystemleistungen eingebettet ist. Einige Ansétze betonen die direkte Kor-
relation zwischen einer hohen Biodiversitit (Artenvielfalt) und den Okosystemleistungen (DIiAZ ET AL.

2006; MILLENNIUM ECOSYSTEM ASSESSMENT 2005, S. 25), wahrend andere die Rolle funktioneller
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Gruppen von Arten oder Schliisselarten hervorheben, die fiir die Aufrechterhaltung bestimmter Okosys-
temleistungen von zentraler Bedeutung sind (CARDINALE ET AL. 2012; LOREAU ET AL. 2001).

Sie konnen in vier unterschiedliche Kategorien unterteilt werden. Wie in Abbildung 3 ersichtlich wird,
unterscheidet man zwischen Versorgungsleistungen (provisioning), kulturellen Leistungen (cultu-

ral), unterstiitzenden Leistungen (supporting) sowic Regulationsleistungen (regulating) (GRUNE-
WALD & BASTIAN 2023, S. 90).

]
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S

Abbildung 3. Okosystemleistungen - Vorteile der Natur
Quelle: WWF 2018, S. 19

Versorgungsleistungen umfassen Ressourcen wie Essen, frisches (Trink)-Wasser und Rohstoffe, wih-
rend kulturelle Leistungen verschiedene Mdoglichkeiten zur mentalen, physischen oder dsthetischen Er-
holung bieten. Weiter zeigt Abbildung 3, dass der Néhrstoffkreislauf oder Photosynthese zu den unter-
stiitzenden Leistungen gehoren und so als Basisleistungen die Existenzgrundlage fiir Okosysteme schaf-

fen. Regulationsleistungen dagegen umfassen beispielsweise den Erosionsschutz und die Luftreinhal-

tung.
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Insgesamt sind Okosystemleistungen von entscheidender Bedeutung fiir die Gesellschaft, da sie grund-
legende Ressourcen bereitstellen, die Wirtschaft unterstiitzen, die Umwelt schiitzen und das menschli-
che Wohlergehen fordern. Daher sind der Schutz und die nachhaltige Nutzung dieser Leistungen uner-
lasslich, um eine gesunde und nachhaltige Zukunft fiir alle Lebewesen zu gewéhrleisten. Die Biodiver-
sitdt als Grundlage fiir diese Leistungen zu erhalten, ist daher ein zentrales Ziel des Naturschutzes und

der nachhaltigen Entwicklung.

2.2.2 Okosystemleistungen durch extensive Schafhaltung

Die extensive Schafhaltung stellt eine Vielzahl an Okosystemleistungen bereit, die sich positiv auf die
Umwelt und die Gesellschaft auswirken konnen (GERSTNER 2021; ROSA GARCIA ET AL. 2021). Im We-
sentlichen lassen sich drei Bereiche definieren, in denen Schafe durch die Bereitstellung von Okosys-
temleistungen positiven Einfluss ausiiben konnen. Diese drei Bereiche umfassen Umwelt, Gesellschaft
und Wirtschaft (Abbildung 4). Auf Ebene der Umwelt erweist sich die extensive Schafhaltung insbe-
sondere in anspruchsvollen Umgebungen wie hoch gelegenen und steilen Weidefldchen, in denen andere
landwirtschaftliche Aktivitdten nicht moglich sind, als vorteilhaft (EMLER-SCHMITZ 2001). Die Pflege
dieser Gebiete durch die Schafe triigt zur Erhaltung der Kulturlandschaft und spezifischer Okosysteme

wie Heidelandschaften oder Deichen bei (BUNDESINFORMATIONSZENTRUM LANDWIRTSCHAFT 2022).

*Erhaltung der Kulturlandschaft

*Forderung der Bodengesundheit und Verhinderung von Bodenerosion
*Biodiversitatserhaltung und -wiederherstellung (,,Biodiversitatstaxis)
*Kohlenstoffbindung auf beweidetem Dauergrunland

\
* Unterstiitzung lokaler Gemeinschaften und Erhalt kultureller Okosysteme
*Beitrag zur Erndhrungssicherheit durch Bereitstellung von Fleisch
*Schaffung von Arbeitsplatzen und wirtschaftlichen Méglichkeiten in landlichen
Gebieten )
\
*Verwertung landwirtschaftlicher Rohstoffe ohne Konkurrenz zur Erzeugung anderer
Lebensmittel
*Beitrag zur regionalen und nachhaltigen Fleischerzeugung
J

Abbildung 4. Bereitstellung von Okosystemleistungen durch Schafe
Quelle: eigene Darstellung

12



Die positive Auswirkung des ,,goldenen Tritts" der Schafe auf die Griinlandnarbe fordert die Boden-
gesundheit und verhindert Bodenerosion (LANDWIRTSCHAFTSKAMMER NORDRHEINWESTFALEN 2019).
Weiter minimiert das geringe Korpergewicht der Schafe Bodenschidden und erhoht die Dichte und Be-
lastbarkeit der Grasnarbe (PECO ET AL. 2017; BERTOLOZZI-CAREDIO ET AL. 2021). Die selektive Bewei-
dung durch Schafe trigt wesentlich zur Férderung und Wiederherstellung der Biodiversitit bei (Gerstner
2021; Deblitz 2020). Durch die Heterogenitit der Landschaft, die durch die Beweidung entsteht, wird
offenes Griinland bewahrt und die Verbreitung von Samen unterstiitzt (Paas et al. 2021; Mysterud et al.
2011; Eichberg & Donath 2018). Die Samen, Sporen, Pflanzenteile etc. bleiben im Fell der Schafe hin-
gen und diese verteilen sie an anderer Stelle, sodass sie als ,,Biodiversititstaxis" fungieren und zur Ver-
netzung verinselter Lebensrdaume beitragen (RLP AGROSCIENCE o. J.). Auf diese Weise schaffen die
extensiven Schathaltungssysteme vielfaltige Lebensrdume fiir Pflanzen- und Tierarten auf den Weide-
flichen und es entstehen verschiedene Mikrohabitate, die besonders wichtig sind, um die Vielfalt der
Okosysteme zu bewahren (FRASER ET AL. 2022). SchlieBlich leistet die extensive Beweidung mit Scha-
fen einen Beitrag zur Kohlenstoffbindung. Unter Dauergriinlandflichen kénnen durchschnittlich 181
Tonnen Kohlenstoff pro Hektar im Boden gespeichert werden (BUNDESINFORMATIONSZENTRUM LAND-
WIRTSCHAFT 2023), was wiederum zur Einddmmung der globalen Erwérmung beitrédgt (MARTINSEN ET
AL. 2011; FERNANDEZ-GUISURAGA ET AL. 2022).

Auch auf gesellschaftlicher Ebene spielt die extensiv betriebene Schathaltung eine entscheidende Rolle
in der Bereitstellung von Okosystemleistungen (Abbildung 4). Ein Beispiel dafiir bietet die Aufrechter-
haltung kultureller Okosysteme, die mit den Traditionen lokaler Gemeinschaften verbunden sind
(FERNANDEZ-GUISURAGA ET AL. 2022). Durch extensive Schafhaltung wird nicht nur die ldndliche Be-
volkerung unterstiitzt (RODRIGUEZ ORTEGA ET AL. 2018), sondern sie trdgt auch zur Erndhrungssicher-
heit bei, indem hochwertiges, einheimisches Lammfleisch fiir die Bevolkerung bereitgestellt wird (EM-
LER-SCHMITZ 2001; PAAS ET AL. 2021). Dieser Vorteil (Beitrag zur regionalen und nachhaltigen Flei-
scherzeugung) lasst sich ebenfalls auf wirtschaftlicher Ebene anfiihren, wie Abbildung 4 zeigt. Dariiber
hinaus helfen Schafe bei der umfassenderen Verwertung landwirtschaftlicher Rohstoffe, da sie Auf-
wiichse nutzen kdnnen, die fiir andere Nutztiere nicht mehr nutzbar sind (BOUSSAADA & YEROU 2022).
Dies ermoglicht eine Fleischproduktion auf marginalen Standorten, ohne in Konkurrenz zur Erzeugung

anderer Lebensmittel zu treten.

Alles in einem lassen sich die Vorziige der extensiven Schathaltung in der Forderung der Biodiversitét,
dem Erhalt von Okosystemleistungen, der Produktion von Lebensmitteln auf marginalen Standorten
sowie der regionalen und nachhaltigen Fleischerzeugung erkennen. Diese Aspekte positionieren die ex-
tensive Schathaltung als eine angepasste Antwort auf die transformative Entwicklung des Fleischkon-

sums, im Bestreben, eine klimafreundliche Zukunft zu gestalten.
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2.3 Qualitatswahrnehmung von Lammfleisch

Die Qualitdtswahrnehmung von Lammfleisch basiert auf verschiedenen Faktoren, die sowohl sensori-
sche als auch objektive Aspekte umfassen. Sie befindet sich im sténdigen Wandel und ist von den Be-

diirfnissen und Praferenzen der Verbraucher*innen abhéngig (FERNQVIST & EKELUND 2013).

2.3.1 Intrinsische und extrinsische Qualitatsattribute

Allgemein beinhaltet die Qualitditswahrnehmung verschiedene Aspekte, die in intrinsische und extrinsi-
sche Qualititsattribute unterteilt werden kdnnen (BECKER 2000).

Intrinsische Qualitétsattribute sind integraler Bestandteil des Produktes und entstehen in der Regel wih-
rend des Produktionsprozesses (ENGELAGE 2002). Diese Attribute konnen nur verdandert werden, wenn
das Produkt selbst modifiziert wird. Beispiele fiir intrinsische Qualitétsattribute sind die Marmorierung,
Zartheit und Textur des Fleisches, der Geschmack, die Saftigkeit, die Farbe sowie der Geruch (BERNUES
ET AL. 2012; CUBERO DUDINSKAYA ET AL. 2021; DE ANDRADE ET AL. 2016; FONT-I-FURNOLS & GUER-
RERO 2014). Diese Eigenschaften stellen Qualitétsindikatoren fiir das Fleisch dar und sind daher wichtig
fiir Verbraucher*innen, die hochwertiges Lammfleisch suchen sowie fiir Produzent*innen, die sicher-
stellen mochten, dass ihre Produkte den geforderten Standards entsprechen.

Im Gegensatz dazu stehen extrinsische Qualitdtsindikatoren, die zwar in Beziehung zum Produkt stehen,
aber nicht unmittelbar im Produkt selbst angelegt sind (SYMMANK 2021). In Bezug auf Lammfleisch
gehoren Faktoren wie der Tierschutz, die Erhaltung der biologischen Vielfalt, regionale und nachhaltige
Produktionsmethoden, Herkunft bzw. Produktursprung, Label, zusétzliche Informationen iiber den Pro-
duktionsprozess/Produktionspraktiken, soziale und religiose Werte, der Klimawandel, Wasser- und
Luftverschmutzung sowie menschliche Gesundheit zu den extrinsischen Qualitétsindikatoren (BER-
NABEU ET AL. 2018; BERNUES ET AL. 2003; BERNUES ET AL. 2012; FONT-I-FURNOLS & GUERRERO
2014; MONTOSSI ET AL. 2013).

2.3.2 Konsument*innenwahrnehmung

Gesellschaftliche Leistungen der extensiven Schafhaltung sind in extrinsische Qualititsattribute von lo-
kal produziertem Lammfleisch integriert. Um die Qualitdt eines Produktes vollstéindig zu verstehen, ist
es notwendig, Informationen iiber diese extrinsischen Qualititsmerkmale zu erhalten, was sich auch in
den Aussagen von Lammfleischkonsument*innen widerspiegelt.

RegelméBige Verbraucher*innen legen besonders Wert auf Informationen iiber die Herkunft des Flei-
sches und bevorzugen dabei Fleisch aus regionaler Erzeugung (CAROPRESE ET AL. 2020; HERSLETH ET
AL. 2011), was auf eine Préferenz fiir lokale Produktion hinweist. Gleichzeitig spielt fiir gelegentliche
Verbraucher*innen die Zertifizierung eine entscheidende Rolle (MANDOLESI ET AL. 2020). Qualitétsla-
bels, insbesondere Siegel zum Tier- und Umweltschutz, haben ebenfalls einen positiven Einfluss auf die

Kaufentscheidung (CuBERO DUDINSKAYA 2021). Die Priferenz fiir Weidehaltung und raufutterbasierte
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Fiitterung ist ein weiterer wichtiger Faktor in der Qualitdtswahrmehmung von Lammfleisch. Viele Kon-
sument*innen glauben, dass die intrinsischen Eigenschaften des Fleisches, wie Geschmack, Geruch und
Zartheit, maf3geblich von der Art der Tierhaltung, insbesondere der Weidehaltung, abhingen (MANDO-
LESI ET AL. 2020). Dieser Glaube erstreckt sich auch auf die Vorstellung, dass Weidehaltung nicht nur
positive Auswirkungen auf die Fleischqualitét hat, sondern auch den Tierschutz fordert. Die Motivation,
Lammfleisch zu konsumieren, geht iiber den kulinarischen Genuss hinaus. Viele Verbraucher*innen
lassen sich auch von der eigenen menschlichen Gesundheit leiten, wenn es um den Verzehr dieses Flei-
sches geht (MANDOLESI ET AL. 2020). Dariiber hinaus betrachten sie alle Aspekte im Zusammenhang
mit dem Tierschutz und der Erndhrung der Tiere als Indikatoren fiir die Gesundheit dieser, was wiede-
rum die wahrgenommene Qualitit des Fleisches beeinflusst (BERNUES ET AL. 2003).

Sowohl intrinsische als auch extrinsische Qualititsmerkmale sind bei Lammfleischkonsument*innen
also wichtige Indikatoren in der Wahrnehmung der Fleischqualitit und spiegeln gleichzeitig ihre viel-

faltigen Wertvorstellungen wider.

2.4 Zielgruppenspezifisches Marketing

Zielgruppenspezifisches Marketing ist eine Strategie, bei der Unternehmen ihre Marketingbemiihungen
auf eine bestimmte Gruppe von Personen ausrichten, die gemeinsame Merkmale, Interessen oder Be-
diirfnisse teilen (ZOTTLER 2020, S. 350). Anstatt eine breite und allgemeine Marketingbotschaft zu ver-
breiten, konzentrieren sich Unternehmen beim zielgruppenspezifischen Marketing darauf, malige-
schneiderte Botschaften zu erstellen, die auf die spezifischen Préferenzen ihrer Zielgruppe zugeschnitten
sind. Eine der effektivsten Strategien besteht darin, eine detaillierte Segmentierung der Kund*innen
durchzufiihren. Dies beinhaltet die Analyse von Demografie, Verhalten, Interessen und anderen rele-
vanten Faktoren, um klare Kund*innengruppen zu identifizieren (ERICHSON & HAMMANN 2011, S. 420;
ESCH & MANGER 2019, S. 236). Ein weiterer wichtiger Schritt ist die Entwicklung von personalisierten
Botschaften und Angeboten fiir jede Zielgruppe. Durch die Anpassung von Marketinginhalten an die
spezifischen Bediirfnisse und Interessen einzelner Segmente, konnen Hiandler*innen und Unternehmen
eine stirkere Bindung und Loyalitit aufbauen (KOCHHAN ET AL. 2020, S. 34). Dariiber hinaus ist es
entscheidend, die richtigen Kanile fiir die Kommunikation mit jeder Zielgruppe zu identifizieren. Einige
Gruppen sind moglicherweise besser iiber soziale Medien zu erreichen, wihrend andere lieber traditio-
nelle Werbung oder E-Mail-Marketing bevorzugen. Durch die Nutzung verschiedener Kanéle kdnnen
Produkt- und Dienstleistungsanbieter*innen sicherstellen, dass ihre Botschaften effektiv verbreitet wer-
den (ZOTTLER 2020, S. 349). Kontinuierliches Monitoring und Analysieren von Daten sind ebenfalls
unerlésslich, um den Erfolg der zielgruppenspezifischen Marketingstrategien zu messen und bei Bedarf
Anpassungen vorzunehmen. Indem Héndler*innen und Unternehmen Feedback von verschiedenen
Kund*innengruppen sammeln und ihre Reaktionen auf Marketinginitiativen verfolgen, konnen sie ihre

Strategien kontinuierlich optimieren und ihre Ergebnisse maximieren (BETTIG ET AL. 2013, S. 86 f.).
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2.4.1 Identifikation der Zielgruppen fiir Lammfleischprodukte

Die Identifikation von Zielgruppen fiir die Vermarktung von Lammfleisch spielt eine entscheidende
Rolle, um eine effektive und zielgerichtete Marketingstrategie zu entwickeln, welche die Bediirfnisse
und Vorlieben der Verbraucher*innen anspricht und gleichzeitig die Wettbewerbsfahigkeit stirkt. Dabei
konnten besonders die von den Schafen erbrachten gesellschaftlichen Leistungen, die zugleich extrinsi-
sche Qualititsindikatoren fiir Lammfleisch darstellen, préziser kommuniziert werden, um das Interesse
potenzieller neuer Konsument*innen zu wecken.

WIEDEMANN ET AL. (2023) haben in ihrer Studie bereits verschiedene Typen von Lammfleischkonsu-
ment*innen identifiziert (Kochbegeisterte, Foodies, leidenschafislose Kéche und Unbeteiligte) und de-
ren Vorlieben sowie Verhaltensweisen beschrieben. Aufgrund ihres hoheren Lammfleischverzehrs, der
Leidenschaft fiir das Kochen, des Wissens iiber Schafzucht und ihres bewussten Konsums gelten Koc#-
begeisterte und Foodies dabei als primére Zielgruppe, wohingegen die leidenschaftslosen Koche und
Unbeteiligten die sekundére Zielgruppe darstellen (WIEDEMANN ET AL. 2023).

RIPOLL ET AL. (2018) haben in ihrer Studie ebenfalls Zielgruppen herausgearbeitet und auch vier ver-
schiedene Typen von Verbraucher*innen anhand des Lebensstils und des Lammfleischkonsums identi-
fizieren kdnnen (Gourmets, Desinteressierte, Konservative und Basisorientierte). Die erste Gruppe, die
als Gourmets bezeichnet wird, besteht aus Méannern und Frauen, von denen ein signifikanter Teil studiert
hat. Diese Verbraucher*innen kochen gerne, haben Interesse am Essen und verbringen viel Zeit in der
Kiiche. Sie probieren gerne ausldndische Rezepte aus und schétzen Vielfalt, indem sie neue und unter-
schiedliche kulinarische Erfahrungen den traditionellen Rezepten vorziehen. In dieser Studie stammten
alle befragten Personen aus Spanien, sodass ausldndisch in diesem Kontext alle nicht spanischen Re-
zepte meint. Oft leben sie in Haushalten, in denen alle Mitglieder kochen. Ihre Wahrnehmung ist weni-
ger von duferen Qualitdtsmerkmalen wie Marken beeinflusst, vielmehr legen sie Wert auf intrinsische
Qualitéten, die auf ihren eigenen Erfahrungen und ihrem Wissen basieren. Die zweite Gruppe, die Des-
interessierten, besteht iiberwiegend aus Frauen und zeigt einen hohen Grad an Individualismus in ihrem
Konsumstil. Diese Verbraucher*innen planen weder Mahlzeiten noch Eink&ufe und neigen dazu, hiufig
kleine Zwischenmabhlzeiten zu sich zu nehmen. Sie sind wenig geneigt, neue Produkte auszuprobieren
und haben generell ein geringes Interesse an Lebensmitteln und Kochen. Desinteressierte legen wenig
Wert auf Eigenschaften wie biologisch oder lokal erzeugtes Lammfleisch, was ihre allgemeine Gleich-
giiltigkeit gegeniiber kulinarischen Details und Qualitétsunterschieden widerspiegelt. Die Konservati-
ven hingegen werden sowohl durch Ménner als auch Frauen vertreten, die einen gemischten Bildungs-
hintergrund zeigen. Sie genieBen das Kochen, bevorzugen jedoch traditionelle Rezepte und Methoden,
ohne Anderungen oder Innovationen vorzunehmen, d. h. sie sind weniger geneigt, mit neuen Kochstilen
oder Zutaten zu experimentieren. Die Basisorientierten stellen die vierte Gruppe dar und sind in Bezug
auf Geschlecht und Bildung vielfaltig. Sie repriasentierten einen breiten Querschnitt der Bevolkerung

und verfolgen einen praktischen Ansatz beim Kochen und Essen. Basisorientierte schitzen Einfachheit
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und Bequemlichkeit in ihrer Lebensmittelauswahl und legen keinen grolen Wert auf die sozialen oder
erfahrungsbasierten Aspekte von Nahrungsmitteln. Sie lassen sich nicht stark von spezifischen Quali-
tatsmerkmalen oder exotischen kulinarischen Erfahrungen beeinflussen, sondern konzentrieren sich auf
Praktikabilitit und grundlegende Erndhrungsbediirfnisse. Hauptzielgruppe stellen die Gourmets dar, da
sie die einzige Gruppe sind, die sowohl gerne kochen und essen als auch offen fiir unterschiedliche
kulinarische Erfahrungen sind.

Auch BERNUES ET AL. (2012) konnten in ihrer Arbeit verschiedene Gruppen an Verbraucher*innen
identifizieren und anhand ihrer Einstellung zu Bequemlichkeit und Qualitdtsmerkmalen von Lamm-
fleisch segmentieren. Auf diese Weise haben sie vier relevante Zielgruppen definiert (7raditionelle,
Unbeteiligte, Abenteuerlustige und Unbekiimmerte). Traditionelle Konsument*innen genieBen das Ko-
chen und verbringen viel Zeit damit. Sie bevorzugen traditionelle Rezepte und mogen keine Verénde-
rungen in ihren Mahlzeiten. Daher sind die Planung von Mahlzeiten, die Familienerndhrung und deren
Gesundheit entscheidend fiir sie. Typischerweise handelt es sich bei dieser Gruppe um mittelalte (45—
59 Jahre) bis éltere Personen (>59 Jahre) mit niedrigem (Grundschule) bis mittlerem Bildungsniveau
(weiterfiihrende Schule), die liberwiegend in kleinen Dorfern leben. Unbeteiligte hingegen kochen we-
der gerne traditionelle noch auslidndische Rezepte, sondern verbringen allgemein wenig Zeit mit Ko-
chen. Obwohl sie sich der Bedeutung der Mahlzeitenplanung fiir die Gesundheit bewusst sind, zeigen
sie wenig Interesse daran. Diese Gruppe besteht iiberwiegend aus jungen (<45 Jahre) bis mittelalten (45-
59 Jahre) Ménnern mit niedrigem Einkommen, aber hohem Bildungsniveau (Hochschulabschluss oder
hoher). Abenteuerlustige Verbraucher*innen haben eine offene Einstellung gegeniiber Innovationen in
Koch- und Essgewohnheiten. Sie genieBen das Kochen, probieren gerne auslandische Rezepte aus und
mogen hiufige Veridnderungen in ihren Mahlzeiten. Daher glauben sie auch nicht, dass traditionelle
Rezepte immer die besten sind. Meist sind sie junge oder mittelalte Ménner mit hohem Bildungsniveau.
Unbekiimmerte Konsument*innen haben einfache Koch- und Essgewohnheiten, dhnlich wie traditio-
nelle Verbraucher*innen. Sie gehen nicht gerne in Restaurants, bestellen jedoch stets Fleisch, wenn sie
auswarts speisen. Diese Gruppe interessiert sich weder fiir die Mahlzeitenplanung noch ob die Gerichte
gesund sind. Typischerweise handelt es sich um junge Minner, die in Stddten leben und ein niedriges
Einkommen sowie geringes Bildungsniveau aufweisen. Ahnlich den vorherigen beiden Studien, stellen
auch bei den von BERNUES ET AL. (2012) vorgestellten Typen an Verbraucher*innen sicherlich die
Abenteuerlustigen die primire Zielgruppe dar, da sie Freude am Kochen haben und bewusst konsumie-

ren.

Insgesamt bieten die Erkenntnisse von WIEDEMANN ET AL. (2023), RIPOLL ET AL. (2018) und BERNUES
ET AL. (2012) eine solide Grundlage fiir die Entwicklung zielgruppenspezifischer Marketingstrategien.
Die Identifizierung verschiedener Gruppen von Verbraucher*innen ermoglicht eine gezielte Ansprache

und maBgeschneiderte Kommunikation. Insbesondere die Fokussierung auf die priméren Zielgruppen
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(Kochbegeisterte und Foodies sowie Gourmets und Abenteuerlustige), die bereits einen hoheren Lamm-
fleischkonsum aufweisen, leidenschaftlich kochen und / oder bewusst konsumieren, verspricht vielver-
sprechende Chancen, die Schafhaltung als integralen Bestandteil nachhaltiger landwirtschaftlicher Prak-
tiken darzustellen und so zu fordern. Eine prizise Verkniipfung der durch die Schafe bereitgestellten
gesellschaftlichen Leistungen mit den Bediirfnissen und Vorlieben dieser Zielgruppen kdnnte dazu bei-
tragen, das Interesse weiterer Konsumenten zu wecken und somit die Wertschétzung fiir nachhaltig pro-

duziertes Lammfleisch zu steigern.

2.4.2 Implikationen fiir die Produktpositionierung und Kommunikation

Die Identifikation und Segmentierung verschiedener Zielgruppen fiir Lammfleischprodukte bietet wert-
volle Einblicke fiir die Produktpositionierung und Kommunikationsstrategien. Die Vielfalt der Profile,
die von WIEDEMANN ET AL. (2023), RIPOLL ET AL. (2018) und BERNUES ET AL. (2012) beschrieben
wurden, ermdglicht es Lammfleischproduzent*innen, ihre Produkte auf spezifische Bediirfnisse, Vor-

lieben und Verhaltensweisen zuzuschneiden.

Produktpositionierung

Fiir die Produktpositionierung ist es entscheidend, dass Verkdufer*innen klar definieren, wie sie sich
von Mitbewerbern abheben wollen (KUB & KLEINALTENKAMP 2020, S. 160). Basierend auf den identi-
fizierten Zielgruppen konnen Produkteigenschaften, Nutzenversprechen und Designelemente gezielt

ausgewahlt werden, um die Bediirfnisse und Vorlieben der jeweiligen Segmente anzusprechen.

Kochbegeisterte und Foodies: Diese primédren Zielgruppen legen Wert auf hohe Qualitdt, Geschmacks-
vielfalt und die Moglichkeit, kreative und anspruchsvolle Gerichte zuzubereiten. Produkte sollten daher
als Premium-Optionen positioniert werden, die besondere Geschmackserlebnisse bieten. Hier konnten
Siegel und Zertifikate zu Qualitdt und Herkunft des Fleisches sowie Hinweise auf traditionelle und in-
novative Rezepte eine wichtige Rolle spielen. Aulerdem interessieren sich diese Zielgruppen fiir Hin-
tergriinde und personliche Geschichten der Schathalter*innen, sodass diese in die Kommunikation mit

eingebunden werden kdnnten.

Gourmets und Abenteuerlustige: Diese Gruppen schitzen die kulinarische Vielfalt und sind offen fiir
neue und auslidndische Rezepte. Produkte konnten durch exotische und besondere Rezepte sowie durch
Geschichten tiber die Herkunft und Nachhaltigkeit des Fleisches hervorgehoben werden. Zudem konn-
ten Kooperationen mit bekannten Kéch*innen und Food-Blogger*innen hilfreich sein, um diese Ziel-

gruppen anzusprechen.

Leidenschaftslose Koche und Unbeteiligte: Diese sekundiren Zielgruppen bevorzugen Produkte, die

einfach zuzubereiten sind und wenig Zeit in Anspruch nehmen. Hier sollte der Fokus auf Convenience-
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Produkten liegen, die leicht und schnell zuzubereiten sind, aber dennoch hohe Qualitédt und guten Ge-

schmack bieten.
Basisorientierte und Unbekiimmerte: Produkte fiir diese Gruppen sollten funktional und praktisch
sein. Informationen iiber einfache Zubereitungsmethoden und die Erfiillung grundlegender Erndhrungs-

bediirfnisse konnten hier im Vordergrund stehen.

Kommunikationsstrategien

Die Kommunikation des einzigartigen Wertversprechens eines Produkts sollte ebenfalls zielgruppen-
spezifisch erfolgen. Durch die Nutzung von Marketinginstrumenten wie Werbebotschaften, Verpa-
ckungsdesign und Markenimage kénnen Produkt- und Dienstleistungsanbieter*innen gezielt die Inte-
ressen und Priferenzen der verschiedenen Gruppen von Verbraucher*innen ansprechen (BOLTZ &

TROMMSDOREFF 2022, S. 54).

Primiére Zielgruppen: Fiir Kochbegeisterte, Foodies, Gourmets und Abenteuerlustige sollten anspre-
chende Kochrezepte und kulinarische Erlebnisse hervorgehoben werden. Die Nutzung von Kanélen wie
Kochblogs, Gourmet-Magazinen, Social-Media Plattformen und Kochkursen ist besonders effektiv.
Hier konnten auch Influencer*innen und Markenbotschafter*innen, die in der Koch- und Foodie-Com-

munity bekannt sind, eine wichtige Rolle spielen.

Sekundire Zielgruppen: Fiir die leidenschaftslosen Koche und Unbeteiligten sollten die Bequemlich-
keit und Zeitersparnis bei der Zubereitung betont werden. Werbung in alltidglichen Medien, einfache
und zugéngliche Social-Media Kampagnen sowie aufféllige und informative Verpackungen, die die ein-

fache Handhabung der Produkte betonen, sind hier besonders geeignet.

Die Konsistenz in der Kommunikation iiber alle Marketingkanile hinweg ist besonders wichtig, um ein
einheitliches Markenbild zu schaffen und Verwirrung bei den Verbraucher*innen zu vermeiden. Durch
die gezielte Nutzung der richtigen Kanile, die fiir jede spezifische Zielgruppe am effektivsten sind, kann
sichergestellt werden, dass Botschaften prdzise und konsistent vermittelt werden.

Eine erfolgreiche Produktpositionierung ist langfristig und nachhaltig angelegt, um eine dauerhafte Pré-
senz im Markt zu etablieren. Dies erfordert eine kontinuierliche Uberpriifung und Anpassung der Posi-
tionierungs- und Kommunikationsstrategien im Hinblick auf die sich wandelnden Bediirfnisse und Vor-
lieben der Zielgruppen (GROPPEL-KLEIN & SPILSKI 2019, S. 61). Durch die Integration von Feedback
und die Analyse von Markt- und Kund*innenendaten konnen Verkéufer*innen sicherstellen, dass ihre
Produkte und Marken kontinuierlich optimiert werden, um den langfristigen Erfolg zu sichern und eine

starke Bindung zu ihren Zielgruppen aufzubauen.
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3 Methodik

Der folgende Abschnitt dient als Fundament fiir den empirischen Teil der Arbeit und beinhaltet sowohl
eine detaillierte Erlduterung des Means-End-Chain-Ansatzes als auch der dazugehdrigen Laddering-
Technik. Auf diese Weise werden die theoretischen Grundlagen gelegt, die fiir das Verstindnis und die

Anwendung der Methodik im weiteren Verlauf der Arbeit notwendig sind.

3.1 Means-End Chain (MEC)

Die MEC-Theorie ist ein theoretisches Modell, das verwendet wird, um psychologische Prozesse, die
hinter den Entscheidungen von Verbraucher*innen stehen, zu erklédren (GUTMAN 1982; REYNOLDS &
GUTMAN 1988). Die Theorie besagt, dass Menschen Produkte und Dienstleistungen nicht nur aufgrund
ihrer unmittelbaren Eigenschaften und Funktionen auswéhlen (LIEBEL 2011, S. 477), sondern auch we-
gen der zugrundeliegenden Werte und Ziele, die sie damit verbinden. Dieser Auswahlprozess wird als
Means-End Chain bezeichnet, weil er eine Verbindung zwischen den Mitteln (Means), die das Produkt
oder die Dienstleistung bietet, und den Zielen (Ends) herstellt, die Verbraucher*innen damit erreichen
mochten (REYNOLDS & GUTMAN 1988; SAUER 2020, S. 91 f.).

Die MEC-Theorie untersucht die hierarchische Beziehung zwischen den wahrgenommenen Merkmalen
eines Produkts, den Konsequenzen dieser Merkmale und den letztendlichen Werten, die durch den Kon-
sum des Produkts erfiillt werden. Dieser Ansatz wurde maBgeblich von Gutman, Olson und Reynolds
in den 1980er Jahren geprigt, die drei miteinander verbundene Bedeutungsebenen identifizierten (LIE-

BEL 2011, S. 477):

- Produktattribute (Attributes)
- erwartete Konsequenzen (Consequences)

- Ziele und Werte (Values)

3.2 Laddering-Technik

Die Laddering-Technik ist ein Werkzeug, das im Rahmen der MEC-Theorie verwendet wird, um vor-
liegende hierarchische Beziehungen zu identifizieren (SAAKA ET AL. 2004; SAUER 2020, S. 94). Durch
Laddering-Interviews werden Verbraucher*innen dazu ermutigt, ihre Gedanken zu einem Produkt oder
einer Produktkategorie zu duflern und dabei die Verbindungen zwischen den Produktattributen, den da-
mit verbundenen Konsequenzen und den letztendlichen Werten, die durch den Konsum erfiillt werden,
zu erkunden.

Es gibt zwei Varianten der Laddering-Technik: Hard Laddering und Soft Laddering (GRUNERT &
GRUNERT 1995). Hard Laddering legt den Fokus auf die Quantifizierung und verwendet vordefinierte

Attribute, Konsequenzen und Werte, wihrend Soft Laddering eine tiefere Erlduterung der Kaufentschei-
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dung ermdglicht (SONNBERGER 2014, S. 116 f.). Bei Hard Laddering erfolgt eine strukturierte Herange-
hensweise mit spezifischen Fragen, um die Hierarchie von Merkmalen, Konsequenzen und Werten zu
erkunden (HUMBLE ET AL. 2021; POLIZER ROCHA ET AL. 2019). Im Gegensatz dazu bietet Soft Laddering
eine offene Gesprachsstruktur, die den Teilnehmer*innen mehr Freiheit gibt, ihre Gedanken und Asso-
ziationen frei zu duBern (BARRENA & SANCHEZ 2009). Obwohl Hard Laddering effizienter in Bezug auf
Zeit und Kosten ist, erfordert Soft Laddering weniger Vorkenntnisse und ermoglicht eine tiefere Analyse
der Motivationen hinter den Kaufentscheidungen (GRUNERT & GRUNERT 1995; RUSSEL ET AL. 2004).
Die Art der Laddering-Technik kann und sollte also je nach Zweck und Umfang der Studie variieren.
Warum-Fragen sind immer zentral fiir die Laddering-Technik, um die einzelnen Stufen der MEC er-
klimmen zu kénnen (SONNBERGER 2014, S. 117). Der/Die Interviewer*in fragt wiederholt nach dem
"Warum?", um die tieferen Motivationen und Werte der Verbraucher*innen zu entdecken. Diese Fragen
zielen darauf ab, eine Leiter (ladder) von den konkreten Produktdetails zu den abstrakten Werten der

Verbraucher*innen aufzubauen.

3.3 Durchfithrung Laddering-Interview
Im Grunde umfasst die Laddering-Technik bzw. das Interview drei Phasen:

1. Die Ermittlung bzw. das Herausarbeiten von Unterschieden zwischen Marken oder Produkten,
2. das Tiefeninterview und

3. die anschlieBende Analyse der Daten.

In der ersten Phase werden die Befragten gebeten, Vergleiche zwischen Marken oder Produkten inner-
halb einer Produktklasse anzustellen. Um solche Unterschiede herauszuarbeiten, stehen drei allgemeine

Methoden zur Verfligung (REYNOLDS & GUTMAN 1988; SAAKA ET AL. 2004):

Triadische Sortierung: Hier werden dem/der Befragten drei Produkte prasentiert, und er/sie wird ge-

beten zu erkldren, wie zwei der Produkte gleich sind und sich somit vom dritten Produkt unterscheiden.

Priferenzunterschiede: Die Befragten werden gebeten, eine Préferenzreihenfolge fiir Produkte zu er-

stellen und anschlieBend gefragt, warum sie jeweils ein Produkt einem anderen vorziehen.

Situationsbedingte Unterscheidung: Die Befragten werden mit einem personlich bedeutsamen Kon-

text konfrontiert, um Unterschiede zwischen den Produkten herauszuarbeiten.

BECH-LARSEN ET AL. (1997) haben sich in ihrer Arbeit ebenfalls mit verschiedenen Erhebungstechniken
beschéftigt, die dabei helfen sollen, Attribute bzw. Merkmale und Unterschiede von Produkten zu iden-
tifizieren. Neben den bereits beschriebenen Methoden durch REYNOLDS & GUTMAN (1988) sowie

SAAKA (2004), verweisen sie auf drei weitere Moglichkeiten:
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Freies Sortieren: Die Befragten gruppieren Produkte basierend auf Ahnlichkeiten und Unterschieden,
die sie wahrnehmen. Sie konnen eine beliebige Anzahl von Produkten in eine Gruppe einordnen und

anschliefend erldutern, inwiefern sie sich von anderen Gruppen unterscheiden.

Direkte Erhebung: Die Befragten werden direkt gebeten, die fiir sie wichtigsten Attribute bei der Aus-

wahl von Produkten anzugeben, ohne sie vorher sortiert oder kategorisiert zu haben.

Auswabhl aus einer Merkmalsliste: Die Befragten wihlen fiir sie relevante Attribute aus einer vorge-

gebenen Liste aus, die zuvor durch qualitative Techniken generiert wurde.

Nachdem eine ausreichende Anzahl an Unterschieden fiir ein bestimmtes Produkt herausgearbeitet
wurde (typischerweise 10 bis 12 Merkmale), kann der/die Interviewer*in auswéhlen, welche als Grund-
lage bzw. Attribute fiir das Laddering- Interview dienen sollen. Alternativ kann der/die Befragte gebeten
werden, die relative Bedeutung jedes Merkmals zu bewerten, und diejenigen mit den hochsten Bewer-

tungen auszuwihlen (REYNOLDS & GUTMAN 1988).

In der zweiten Phase findet nun das eigentliche (Tiefen-)Interview statt. Dabei konnen laut REYNOLDS

& GUTMAN (1988) besonders zwei Arten von Problemen bzw. Schwierigkeiten auftreten.

1. Die Befragten konnen nicht erkldren, warum ihnen ein bestimmtes Attribut oder eine Konse-
quenz wichtig ist.
2. Das Thema wird zu sensibel bzw. personlich und Befragte reagieren mit ausweichenden Ant-

worten, Schweigen oder versuchen, das Thema vollig zu umgehen.
Es gibt verschiedene Techniken, um diese Probleme zu bewiéltigen. Dazu zihlen:

- das Einbezichen des situativen Kontexts,

- das Vorstellen des Fehlens eines Objekts oder Zustands (negatives Laddering),

- der Sprung in eine frithere Zeit oder ein anderes Alter,

- das Hineinversetzen in eine dritte Person oder

- Umleitungstechniken wie Stille oder eine Kommunikationsiiberpriifung, in der das Gesagte zum

Teil noch einmal wiederholt wird (REYNOLDS & GUTMAN 1988; SAAKA ET AL. 2004).

Um die Laddering-Technik mit den zentralen ,,Warum?“ Fragen verstidndlich und anschaulich zu erkla-
ren, illustriert die folgende Grafik (Abbildung 5) ein fiktives Tiefeninterview am Beispiel von Wein-

mischgetranken unter Einbezug des situativen Kontexts als Problembewiltigungsstrategie.
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Interviewer: Sie haben angegeben, dass Sie am Wochenende bei einer Party mit Freunden eher ein

Weinmischgetrank trinken wiirden. Warum ist das so?

Antwortender: Nun, Weinmischgetréinke haben weniger Alkohol und da sie séttigend sind, trinke ich

tendenziell weniger und langsamer.

Interviewer: Was ist der Vorteil von weniger Alkohol, wenn Sie mit Thren Freunden zusammen sind?

Antwortender: Ich habe wirklich nie dariiber nachgedacht. Ich weil3 es nicht.

Interviewer: Versuchen Sie, dariiber im Zusammenhang mit der Partysituation nachzudenken. Wann

haben Sie das letzte Mal bei einer Party mit Freunden ein Weinmischgetrénk getrunken?

Antwortender: Letztes Wochenende.

Interviewer: Okay, warum haben Sie letztes Wochenende ein Weinmischgetrink getrunken?

Antwortender: Nun, ich wusste, dass ich lange trinken wiirde und wollte nicht zu betrunken werden.

Interviewer: Warum war es wichtig, letztes Wochenende bei der Party nicht zu betrunken zu werden?

Antwortender: Wenn ich auf einer Party bin, unterhalte ich mich gerne, rede mit meinen Freunden und

hoffe, neue Freunde zu finden. Wenn ich stark betrunken bin, befiirchte ich, mich unangemessen zu

verhalten und dass ich in Zukunft mdglicherweise nicht mehr eingeladen werde. Es ist mir wichtig, Teil

der Gruppe zu sein.

Abbildung 5. Vorgehensweise in einem Laddering-Interview
Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an Reynolds & Gutmann (1988)

Anhand der Information aus dem Interview (Abbildung 5) lieBe sich beispielhaft eine Leiter erstellen,

die folgende Aspekte beriicksichtigt und aufnimmt:

Wert: Gefiihl der Zugehorigkeit (Teil der Gruppe)
Konsequenz: Sozialisieren
Konsequenz: Vermeiden, betrunken zu werden (sich zu betrinken)

Attribut: Weniger Alkohol/séttigend

23




3.4 Auswertung Laddering-Interview

Die dritte Phase beinhaltet nun die Analyse des Laddering-Interviews. Die Auswertung erfolgt dabei
in mehreren Schritten. Zunéchst werden alle identifizierten Elemente aus den erstellten MECs inhaltlich
gepriift und auf einem separaten Kodierungsformular festgehalten. Sie werden den drei grundlegenden
Bedeutungsebenen (Attribute — Konsequenzen — Werte) zugeordnet und weiter in einzelne zusammen-
fassende Codes (Mastercodes) unterteilt. Diese miissen so formuliert sein, dass sie all das wiedergeben,
was erwédhnt wurde, um Wiederholungen zu erzielen, aber gleichzeitig auch genau genug sein, um nicht
an Bedeutung zu verlieren (KEUPER ET AL. 2008, S. 188; REYNOLDS & GUTMAN 1988). Das Entschei-
dende sind dabei die Beziehungen zwischen den Elementen und nicht die Elemente selbst. Sobald die
Mastercodes festgelegt sind, werden ihnen Nummern zugewiesen. Diese Nummern dienen zur Benen-
nung und Identifizierung jedes Elements in jeder Leiter. Tabelle 1 verdeutlicht anhand des Weinmisch-

getrank-Beispiels, wie so ein Code-System aufgebaut sein kann.

Tabelle 1. Zusammenfassende Mastercodes aus dem Weinmischgetrank-Beispiel
Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an Keuper et al. (2008), S. 189; Reynolds & Gutmann (1988)

Code | Attribute Code | Konsequenzen Code | Werte
01 Kohlensdure 08 Qualitdt 20 Erfolg
02 knackig 09 séttigend 21 Familie
03 teuer 10 erfrischend 22 Zugehdrigkeit
04 Etikett 11 weniger 23 Selbstwertgefiihl
konsumieren
05 Flaschenform 12 durstléschend
06 weniger Alkohol 13 weiblicher
07 kleiner 14 Negativititen
vermeiden
15 Verschwendung
vermeiden
16 Belohnung
17 raffiniert
18 andere
beeindrucken
19 sozialisieren

24



Im Anschluss werden die ausgearbeiteten MECs aller Interviewten in einer Score-Matrix zusammenge-
fasst, in der dann nicht mehr die Mastercodes an sich, sondern die zuvor festgelegten Nummern (Tabelle
1) zur Beschreibung der Elemente verwendet werden. In jeder Zeile sind die Leitern einer/eines Inter-
viewten abgebildet. Da pro Person mehrere Leitern gebildet werden konnen, kann eine Person auch
mehr als eine Zeile innerhalb der Matrix ,,einnehmen*. Dieses Konstrukt bildet nun die Grundlage zur
Erstellung der Implikationsmatrix, die im néchsten Schritt angefertigt wird (REYNOLDS & GUTMAN
1988).

3.4.1 Anfertigung der Implikationsmatrix

Die Implikationsmatrix wird quadratisch und in Form einer Tabelle angelegt. Sie zeigt, wie oft be-
stimmte Elemente in Beziehung zueinander stehen; dabei konnen zwei Arten von Beziehungen darge-
stellt werden: Direkte Beziehungen und indirekte Beziehungen. Die Elemente werden entlang der X-
und Y-Achse aufgefiihrt, wobei die Haufigkeit der Verbindungen in den Zellen angezeigt wird. Direkte
Verbindungen werden normalerweise links vom Dezimalpunkt angezeigt, wéahrend indirekte Verbin-
dungen rechts davon erscheinen. Auf diese Weise werden die qualitativen Interviews bzw. die erhalte-
nen Informationen quantitativ verarbeitet (REYNOLDS & GUTMAN 1988). Gleichzeitig bildet die Impli-
kationsmatrix die Grundlage zur Bestimmung der dominanten Verbindungen zwischen den Schliis-
selelementen. Die Tabelle 2 zeigt eine fiktive Implikationsmatrix aus dem Weinmischgetrink-Beispiel.
Auf der Y-Achse wird das gesamte Code-System vertikal aufgelistet und in der horizontalen Ebene (X-
Achse) werden alle Codes ab der Konsequenzen-Ebene abgebildet.

Hier wird beispielsweise in der ersten Zeile ersichtlich, dass ,,Kohlensdure* (Code 1) viermal direkt und
sechsmal indirekt mit ,,durstléschend” (Code 12) verkniipft wurde. Indirekt verkniipft bedeutet dabei,
dass mindestens ein anderes Element zwischen dieser Verbindung vorliegt (z.B. ,,erfrischend (Code
10)). Wenn eine Verkettung also aus A-B-C-D besteht (A (Attribut) — B (Konsequenz) — C (Konse-
quenz) — D (Wert), wird die erste direkte Verbindung aus A-B in der Matrix eingetragen und die indi-
rekten Verbindungen wie A-C und A-D werden dann ebenfalls in der entsprechenden Zeile in der Matrix

vermerkt (REYNOLDS & GUTMAN 1988).
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Tabelle 2. Implikationsmatrix aus dem Weinmischgetrank-Beispiel
Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an Reynolds & Gutman (1988)

08 09 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23
01 | 1.00 10.00 4.06 .01 .14 .04 .06 .04
02 | 3.00 4.00 .04 .04 .03 | .04 .01 .07
03 | 12.00 2.04 | 1.01 | 1.09 1.06 .05 .05
04 | 2.00 2.04 | .02 .01 .02 .03
05 | 1.00 | 1.00 2.02 | 2.03 1.03 .02 .03
06 1.00 1.00 5.00 .01 .01 1.01 .04 | .01
07 1.00 .01 | 3.00 .01 .02 | .01
08 3.00 1.00 | 4.00 | 4.03 | 4.04 | .01 3.02 .09 .04
09 4.00 .04 1.03 .03 .02
10 10.00 | 1.00 510 | 0.1 .06 .04 .05 .02
11 5.00 .04 .02 |.03
12 14.00 .08 .06 .04 .04
13 7.00 | .02 1.03 | .04
14 1.00 | 5.00 4.01 | .04
15 2.00
16 11.00 8.00 .06 1.05
17 4.00 | 1.00 | 1.00 4.02 | 5.03
18 1.00 10.00 | 9.00
19 3.00 | 5.00
20
21
22
23

3.4.2 Konstruktion der hierarchischen Wertekarte (Hierarchical Value Map, HVM)

Auf Basis der Implikationsmatrix wird im nédchsten Schritt die HVM angefertigt. Diese Karte visualisiert
die am haufigsten genannten Verbindungen zwischen den verschiedenen Ebenen der MEC in einer Art
Baumdiagramm und zeigt die Komplexitdt der mentalen Struktur der Verbraucher*innen in Bezug auf
das Produkt oder die Produktkategoriec (BARRENA & SANCHEZ 2009; HERRMANN ET AL. 2019; SAUER
2020, S. 96). Zur Erstellung der Karte ist es iiblich, alle bestehenden Beziechungen ab einer bestimmten
Cut-Off-Ebene zu identifizieren (iiblicherweise zwischen 3 und 5). Solche Kriterien konnen auf alle
Beziehungen, sowohl direkte als auch indirekte, oder nur auf die direkten angewendet werden. Auf diese
Weise werden viele Zellen der Implikationsmatrix aufgrund ihrer niedrigen Punktzahl nicht fiir den
Aufbau der HVM verwendet, da sie als schwache Beziehung verstanden werden. Die richtige Entschei-
dung iiber die Cut-Off-Ebene sollte jedoch sicherstellen, dass die Karte mindestens zwei Drittel aller

bestehenden Beziehungen in der Implikationsmatrix abdeckt.
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Zur Konstruktion der HVM miissen die Ketten nun so aufgebaut werden, dass man von der ersten Zeile
der Matrix ausgeht und nach der ersten Zelle mit einer Anzahl von Beziehungen, die gleich oder hoher
als die Cutoff-Ebene ist, sucht (REYNOLDS & GUTMAN, 1988). Wenn diese Zelle gefunden ist, bewegt
man sich in die Zeile, in der wiederum dieses Element zu finden ist, und wiederholt den Prozess immer
wieder (Zelle mit der Anzahl von Beziehungen suchen, die gleich oder hoher als die Cutoff-Ebene ist
und dann in die Zeile springen, in der dieses Element auftaucht), solange bis man in der Werteebene
angelangt ist, bzw. das Ende einer Kette erreicht hat. Danach geht man zuriick zum Anfang, um zu
iiberpriifen, ob es neben den eben identifizierten Beziehungen noch andere signifikante Zusammen-
hénge in denselben Reihen der Matrix gibt. AnschlieBend wechselt man in die zweite Zeile und beginnt
den eben beschriebenen Prozess erneut. Sobald die HVM konstruiert ist, handelt es sich bei jedem Strang
um eine potenzielle Kette (von unten nach oben gelesen), die eine Wahrnehmungsorientierung darstellt.
Abbildung 6 zeigt die Darstellung einer vollstdndig konstruierten HVM mit sdmtlichen Verbindungen

und Verkniipfungen zwischen den einzelnen Elementen.

Selbstwertgefihl Familie
23 21

Zugehorigkeit
22

Erfolg
20
Andere
beeindrucken Sozialisieren
18 19
Belohnung Raffiniert
16 17
Verschwendung
vermeiden
15
Durstléschend weiblicher Negatives

12 13 vermeiden

/ 14

Erfrischend e
10 Qus;lntat Weniger
Konsumieren

/ N

Kohlensaure Knackig Teuer Etikett Flaschenform Weniger Sattigend Kleiner
6

Abbildung 6. Hypothetische HVM aus dem Weinmischgetrank-Beispiel
Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an Reynolds & Gutmann (1988) und Saaka et al. (2004)
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Insgesamt soll die Kombination aus MEC und der Laddering-Technik dazu beitragen, ein tieferes Ver-
standnis fiir die Motivationen und Werte der Verbraucher*innen in Bezug auf spezifische Produkte oder
Produktkategorien zu gewinnen. Dabei werden Einblicke in die psychologischen Mechanismen hinter
Kauf- und/oder Konsumentscheidungen ermoglicht. Die auf der Grundlage der Laddering-Technik er-
stellte HVM bietet mehrere besonders wertvolle Arten von Informationen. Sie kann als Grundlage fiir

weitere Anwendungen dienen (REYNOLDS & GUTMAN 1988):

- Segmentierung der Verbraucher*innen in Bezug auf ihre Werteorientierungen fiir ein Produkt,
eine Produktkategorie oder Marke;

- fiir die Bewertung von Marken oder Produkten;

- fiir die Bewertung von konkurrierender Werbung;

- als Grundlage fiir die Entwicklung von Werbestrategien.

3.4.3 Bestimmung dominanter Wahrnehmungsrichtungen

Innerhalb der HVM stellt jede Verbindung von unten nach oben gesehen eine potenzielle Wahrneh-
mungsrichtung dar. Diese Verbindungen, die von der Attribut- bis zur Werte-Ebene reichen, kdnnen
vielfiltig sein und miissen einzeln betrachtet werden. Um die Stirke der vorliegenden Verbindungen zu
bewerten, werden die Beziehungen innerhalb der Ketten zusammengefasst und analysiert. Dies kann
durch eine tibersichtliche Darstellung der Beziehungen erfolgen, bei der direkte und indirekte Verbin-
dungen zwischen den Elementen aufgezeigt werden (REYNOLDS & GUTMANN 1988; SAAKA ET AL.
2004). Direkt bedeutet, dass Elemente unmittelbar miteinander verbunden sind, wihrend bei indirekten
Verbindungen weitere Zwischenelemente vorliegen. Ein wichtiger Schritt ist die Analyse der Anzahl
und Art der Verbindungen. Elemente am unteren Ende der Kette haben oft weniger direkte Verbindun-
gen zu den Elementen am oberen Ende der Kette (REYNOLDS & GUTMANN 1988). Eine Kette mit vielen
Verbindungen und einer groen Anzahl von Elementen stellt eine starke Wahmehmungsrichtung dar
und umgekehrt weist eine Kette mit wenigen Verbindungen auf eine schwéchere Wahrnehmungsrich-
tung hin. Die schwachen Verbindungen kénnen dabei unter Umsténden auch als Verbesserungschance
angesehen werden, indem sie durch gezielte Werbemafinahmen oder Kampagnen stérker miteinander

verkniipft werden (REYNOLDS & GUTMANN 1988).

Zusammengefasst besteht der Prozess der Bestimmung dominanter Wahrnehmungsrichtungen darin, die
Verbindungen aus der HVM zu identifizieren und zu analysieren, um zu verstehen, wie stark und in
welcher Weise verschiedene Elemente miteinander verbunden sind. Dies liefert wertvolle Erkenntnisse
dariiber, welche Wahrnehmungen besonders stark vertreten sind und welche Potenziale zur Verbesse-

rung bestehen.
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3.4.4 Entwicklung von Kommunikations- und Werbestrategien

Die Entwicklung von Kommunikations- und Werbestrategien ist ein entscheidender Schritt, um sicher-
zustellen, dass Werbebotschaften die Zielgruppe effektiv erreichen und deren Verhalten positiv beein-
flussen. Ein bewiéhrtes Modell zur Unterstiitzung dieses Prozesses ist das Means-End Conceptualization
of the Components of Advertising Strategy (MECCAS)-Modell. Dieses Modell wird durch Daten aus
Laddering-Interviews unterstiitzt und basiert auf der Idee, dass erfolgreiche Werbung eine Verbindung
zwischen den Produktmerkmalen und persénlichen Werten der Konsument*innen herstellen soll. Dazu
werden die zuvor erstellten Means-End-Ketten der Konsument*innen aus dem Laddering-Interview ge-
nutzt, um die wesentlichen Elemente zu identifizieren, die in der Werbestrategie verwendet werden sol-
len. Im Folgenden (Abbildung 7) werden die Kernkomponenten des MECCAS-Modells und deren An-

wendung in der Entwicklung von Werbestrategien beschrieben.

Driving Force
Die Wertorientierung in der
Strategie;
Das End-Level, auf das sich in der

Werbung fokussiert wird
Werte \|/ /I\

Leverage Point
Art und Weise, wie die Werbung den
fokussierten Wert oder das End-Level
anspricht, erreicht oder aktiviert;
Ispezifische Verkniipfungen des Wertes| der Werbedurchfiihrung.
mit den entsprechenden Merkmalen in|

der Werbun Instrument, um
J/ T £ Wertorientierungen zu

kommunizieren —
Consumer Benefit / Werbegestaltung bzgl.

Executional Framework
Gesamtes Szenario
/Aktionen plus Details

Eigenschaften

Konsequenzen Wichtigste, positive Konsequenzen Tonund Stil
fiir den Kunden, die expliziert in der
Werbung visuell oder verbal
kommuniziert werden

v

Message Elements
Spezifische Attribute, Konsequenzen
oder Merkmale, welche kommuniziert
werden sollen

Attribute

Abbildung 7. MECCAS-Modell
Quelle: Keuper et al. 2008; S. 196

Abbildung 7 von KEUPER ET AL. (2008) zeigt, dass das MECCAS-Modell aus fiinf Hauptelementen
besteht. Dabei sind die Komponenten Driving Force, Consumer Benefit und Message Elements direkt
mit den drei Abstraktionsebenen (Attribute, Konsequenzen und Werte) des Means-End-Modells ver-
kniipft (REYNOLDS & GUTMAN 1988). Executional Framework bezieht sich auf die Realisierung der
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Werbung, indem Handlungen und Details bestimmt werden, die iiber den Vermittlungsweg der Werte-
orientierung entscheiden. Der letzte entscheidende Aspekt innerhalb des MECCAS-Modells ist der Le-
verage Point. Unter Beriicksichtigung aller anderen Elemente legt er den Punkt und die Methode zur
Aktivierung der Werterichtung in der Werbung fest. Das heif3t, wie die Werteaspekte der Werbung mit
spezifischen Produktmerkmalen verkniipft werden und die Konsument*innen ansprechen sollen (KEU-
PER ET AL. 2008; REYNOLDS & GUTMAN 1988; SAAKA ET AL. 2004).

Ziel der Anwendung des MECCAS-Modells besteht also darin, die Werte der Kund*innen durch eine
geeignete Werbestrategie anzusprechen und mit den Eigenschaften des beworbenen Produktes bzw. der

Dienstleistung zu verkniipfen, sodass diese relevant werden.

3.5 Praktische Anwendungsbeispiele der Laddering- Technik

Eine allgemeine Faustregel, basierend auf SAAKA ET AL. (2004) legt nahe, dass fiir aussagekriftige Er-
gebnisse mindestens 20 Befragte benotigt werden, wobei jedes Interview zwischen 60 und 75 Minuten
dauern sollte. HUMBLE ET AL. (2021) verfolgten in ihrer Studie das Ziel, die Internalisierung des Tier-
schutzes in Kaufentscheidungen mittels Soft Laddering zu untersuchen. Hierbei nutzten sie eine Stich-
probe von 57 Interviewpartner*innen, wobei jedes Gesprach im Durchschnitt etwa 5 Minuten dauerte.
RUSSEL ET AL. (2004) wendeten in ihrer Untersuchung ebenfalls unter anderem die Soft Laddering-
Technik an und befragten 49 Miitter beziiglich ihrer Wahrnehmung iiber die Rolle von Lebensmitteln
bei der Beeinflussung der kognitiven Leistung eines Kindes. ROININEN ET AL. (2006) untersuchten die
Wahrnehmung von Verbraucher*innen beziiglich lokaler Lebensmittel auch mittels Laddering, wobei
sie eine Stichprobe von 30 Personen verwendeten. Die Dauer der Interviews variierte zwischen 30 Mi-
nuten und einer Stunde. Diese Flexibilitét in der Interviewdauer ermoglichte es den Forschenden, ihre
Teilnehmer*innen optimal zu erreichen und gleichzeitig die notwendigen Informationen zu sammeln.

Diese Beispiele verdeutlichen, dass die Anwendung der Laddering-Technik flexibel angepasst werden
kann, um aussagekriftige Ergebnisse zu erzielen. Die Anzahl der Interviewpartner*innen héngt von
verschiedenen Faktoren ab, einschlieBlich der Komplexitdt des Produkts oder der Dienstleistung, der
Vielfalt der Zielgruppe und der Forschungsziele. Es ist wichtig, dass die Anzahl der Testpersonen aus-
reichend ist, um représentative Erkenntnisse zu gewiéhrleisten, aber auch nicht zu grof3, um eine sorg-
féltige Analyse der Daten zu ermdglichen. Gerade in Bezug auf die Dauer der Interviews unterscheiden
sich die Angaben aus den praktischen Beispielen sehr. Hier muss der zeitliche Rahmen im Einzelnen, je

nach Bedarf, ausgewéhlt und angepasst werden.
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3.6 Eigene Datenerhebung

3.6.1 Einordnung in die Marktforschung und Begriindung der Methodenwahl

In der Marktforschung werden verschiedene Erhebungsmethoden angewendet, um Daten zu sammeln
und zu analysieren. Diese Methoden lassen sich in zwei Hauptkategorien einteilen: qualitative und quan-
titative Forschungsmethoden (FANTAPIE ALTOBELLI 2023, S. 34; MAGERHANS 2016, S. 69). Zu den
quantitativen Methoden gehoren standardisierte Befragungen, Experimente und Beobachtungen, bei de-
nen numerische Daten gesammelt werden, die statistisch ausgewertet werden konnen (KIRCHMAIR 2022,
S. 3). Qualitative Methoden hingegen zielen darauf ab, tiefere Einsichten in die subjektiven Wahrneh-
mungen, Einstellungen und Verhaltensweisen von Befragten zu gewinnen (FANTAPIE ALTOBELLI 2023,
S. 34; KIRCHMAIR 2022, S. 2 f.; MAGERHANS 2016, S. 69 f.).

Explorative Befragungstechniken sind ein wichtiger Bestandteil der qualitativen Forschung. Sie werden
verwendet, um ein tiefes Verstindnis fiir neue oder unbekannte Strukturen zu entwickeln (BRUHN 2022,
S. 83). Diese Techniken umfassen offene Interviews und Diskussionsrunden, bei denen die Befragten
ermutigt werden, ihre Gedanken und Gefiihle frei auszudriicken (BLANK 2011, S. 300).

Methoden wie die Laddering-Technik, Tiefeninterviews und Fokusgruppen bieten die Mdglichkeit, de-
taillierte und nuancierte Informationen zu sammeln, die iiber das hinausgehen, was durch quantitative
Methoden erfasst werden kann (KIRCHMAIR 2022, S. 56). Diese Methoden sind besonders niitzlich, um
komplexe Phdanomene und individuelle Unterschiede zu verstehen.

Durch die Kombination dieser verschiedenen Methoden und Ansétze konnen Forscher*innen ein um-
fassenderes Bild der Konsument*innenlandschaft zeichnen und wertvolle Erkenntnisse gewinnen, die
zur Verbesserung von Produkten und Dienstleistungen beitragen konnen. Die Wahl der Methoden héngt
dabei von den spezifischen Forschungsfragen und den gewiinschten Erkenntnistiefen ab (BAUR &
BLASIUS 2022, S. XIV). Die Laddering-Technik und der Means-End-Ansatz zielen darauf ab, die tiefe-
ren Beweggriinde und Werte der Konsument*innen zu identifizieren. Als eine spezifische Methode der
qualitativen Forschung, untersucht die Laddering-Methode Kausalbeziehungen zwischen Produktmerk-
malen, den daraus resultierenden Konsequenzen und den zugrunde liegenden Werten der Konsu-
ment*innen. Durch strukturierte Tiefeninterviews bietet diese Technik detaillierte Einblicke in die Mo-
tivationen und Entscheidungsprozesse der Konsument*innen, was die Entwicklung zielgerichteter Mar-

ketingstrategien erleichtert.

3.6.2 Begriindung des Samplings

Die Auswahl der Stichprobe orientierte sich an den bereits definierten priméren Zielgruppen Kochbe-
geisterte, Foodies, Gourmets und Abenteuerlustige (siche Abschnitt 2.4.1). Diese Zielgruppen wurden

ausgewdhlt, da sie eine hohe Affinitit zu Lammfleisch aufwiesen, leidenschaftlich kochten und bewusst
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konsumierten. Die soziodemografischen Merkmale dieser Gruppen wurden in den verschiedenen Stu-

dien unterschiedlich prizise charakterisiert:

Kochbegeisterte: Diese Gruppe besteht tiberwiegend aus Frauen (52,8 %), die hauptsichlich in GroB-
stadten mit mehr als 500.000 Einwohnern leben (68,5 %). Das Durchschnittsalter betrdgt 54 Jahre, und
60 % der Kochbegeisterten haben Abitur. Sie konsumieren Lammfleisch etwa 4-6-mal im Jahr, tenden-

ziell einmal im Monat (WIEDEMANN ET AL. 2023).

Foodies: Diese Gruppe ist tendenziell mannlich (51,7 %) mit einem Durchschnittsalter von 54 Jahren.
Sie leben ebenfalls oft in groen Stadten (52,8 %) und haben ein hohes Bildungsniveau (65,2 % Abitur).
Thr Lammfleischkonsum liegt ebenfalls bei etwa 4—6-mal im Jahr, mit einer Tendenz zu einmal im Mo-

nat (WIEDEMANN ET AL. 2023).

Gourmets: Diese Gruppe umfasst Frauen (58 %) und Ménner (42 %), von denen ein signifikanter Teil

studiert hat (61 %) (RIPOLL ET AL. 2018).

Abenteuerlustige: Diese Gruppe besteht hauptsédchlich aus jungen (<45 Jahre) oder mittelalten Min-
nern (45-59 Jahre) mit einem hohen Maf3 an formaler Bildung (Hochschulabschluss oder hoher) (BER-

NUES ET AL. 2012).

Dies zeigt, die Zielgruppen sind vielfaltig, weisen jedoch auch einige Gemeinsamkeiten auf:

- Mainner- und Frauenanteil iiber die verschiedenen Gruppen hinweg relativ ausgeglichen
- Konsument*innen sind meist im mittleren Erwachsenenalter

- auffallig: Hohes Bildungsniveau

Bei der Auswahl der Teilnehmer*innen wurden diese soziodemografischen Eigenschaften beriicksich-
tigt und die Methode zur Datenerfassung wurde gezielt auf die speziellen Marktbedingungen fiir Lamm-
fleisch in Deutschland zugeschnitten. Lammfleisch stellt in Deutschland ein Nischenprodukt dar und
wird von einer vergleichsweise kleinen Konsument*innengruppe regelmifig gekauft (DEBLITZ 2023).
Diese Tatsache stellte eine erhebliche Herausforderung bei der Rekrutierung einer ausreichenden An-
zahl von Testpersonen dar. Um dieser Schwierigkeit zu begegnen, wurde das sogenannte Snowball
Sampling angewendet. Snowball Sampling, eine weit verbreitete Methode in der qualitativen For-
schung, eignet sich besonders, um schwer erreichbare oder spezialisierte Populationen zu untersuchen
(BROWNE 2005; MARCUS ET AL. 2017; WINTERSTEIN ET AL. 2024). Bei dieser Technik erhalten For-
scher*innen Zugang zu den Befragten durch Informationen, die von anderen Befragten bereitgestellt

werden (EMERSON 2015; NOY 2008). In diesem Fall bedeutete das, dass zunichst Personen (Bekannte,
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Kolleg*innen oder Freund*innen) im Umfeld der Autorin identifiziert und kontaktiert wurden, die
Lammfleisch regelméBig kauften und konsumierten. Diese initialen Teilnehmer*innen wurden dann ge-
beten, in ihrem eigenen Netzwerk weitere Personen zu finden, die ebenfalls Lammfleisch konsumierten
und bereit wéren, an der Untersuchung teilzunehmen. Diese Methode fiihrt laut NOY (2008) zu einem
sich entwickelnden ,,Schneeball“-Effekt, der auf die zentrale Eigenschaft dieses Sampling-Verfahrens
hinweist: seine akkumulative, diachrone und dynamische Dimension. Durch diesen Ansatz kann eine
Stichprobe effizient erweitert werden, da das Netzwerk jedes Teilnehmers / jeder Teilnehmerin genutzt
wird, um weitere relevante Studienteilnehmer*innen zu identifizieren.

Trotz der Kritik, dass das Snowball Sampling eine voreingenommene Stichprobentechnik sei, da sie
nicht zufillig ist und Personen auf der Grundlage sozialer Netzwerke auswihlt (BIERNACKI & WALDORF
1981; BROWNE 2005; EMERSON 2015; SCHNELL ET AL. 2018), stellte dies in der vorliegenden Untersu-
chung keinen Nachteil dar. Im Gegenteil, dank der Literatur bestanden bereits einige Vorannahmen iiber
die Zielgruppe und es war gewiinscht, dass die Versuchspersonen aus der gleichen Region (Berlin-Bran-
denburg) waren und dieselbe Ethnizitdt (ohne Migrationshintergrund) aufwiesen, um eine bessere Ver-
gleichbarkeit zu erreichen. Diese Homogenitit war insbesondere hinsichtlich des hohen Bildungsni-
veaus der Teilnehmenden relevant. Da im Netzwerk der Autorin bereits Personen mit einem hohen Bil-
dungsniveau vorhanden waren, erschien das Snowball Sampling besonders geeignet. Diese Methode
ermdglichte es, eine Stichprobe zu generieren, die den spezifischen Anforderungen und Zielen der Stu-

die entsprach.

3.6.3 Erstellung des Interviewleitfadens

Die Durchfiihrung von Laddering-Interviews erfordert eine sorgfiltige Planung und Vorbereitung, so-
dass die Erstellung eines Interviewleitfadens essenziell fiir das Gelingen dieser Interviewform ist. Der
Leitfaden bildet dabei den Rahmen fiir die gesamte Interviewdurchfiihrung und soll sicherstellen, dass
alle relevanten Aspekte des zu besprechenden Themas abgedeckt werden. Die Abbildung 8 zeigt den
Interviewleitfaden, der zur Erfassung der Werte und Motive von Lammfleischkonsument*innen mittels
Laddering-Methode erstellt und verwendet wurde.

Er wurde in zehn iibergeordnete Punkte strukturiert, die jeweils verschiedene Aspekte des Interviews
abdecken sollten. Dabei wurden Stichworte und Erklarungen eingefiigt, um klar zu definieren, welche
Aspekte in welcher Phase des Interviews behandelt werden sollten. Die Zeitangaben pro Interviewab-
schnitt wurden geschitzt, um der Interviewerin eine Orientierung beziiglich der Gesamtdauer zu geben
und sicherstellen zu konnen, dass alle Themen innerhalb des vorgesehenen Zeitrahmens besprochen
werden. AuBlerdem wurden Hinweise bzw. Markierungen an der Stelle eingefiigt, an der die Interviewe-

rin den Studienteilnehmer*innen die Fragebogen vorstellen sollte.
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1. Einleitung (3 Min)

BegriiBung und Vorstellung der Interviewerin sowie des Zwecks des Interviews.
Betonung der Freiwilligkeit und der Anonymitét der Antworten.

Erklérung der Methode und des Ablaufs des Interviews.

Kldrung von etwaigen Fragen oder Unklarheiten seitens der Teilnehmer*innen.

2. Gemeinsame Definition von Lammfleisch (2 Min)

Klarung des Begriffs ,,Lammfleisch*.
Maoglichkeit fiir Riickfragen seitens der Teilnehmer*innen.

3. Filterfrage (1 Min)

Sicherstellung, ob Teilnehmer*in Lammfleisch konsumiert.
Klarung der Haufigkeit des Konsums.

4. Konsumverhalten (7 Min) — Fragebogen Konsumverhalten austeilen

Verantwortlichkeit fiir den Einkauf von Lammfleisch kléren.

Einkaufsorte und Préaferenzen fiir Lammfleisch erfragen.

Erfragung der konkreten Fleischteile und Wurstwaren, die in den letzten Monaten konsumiert wurden.
Situationsbezogene Fragen, um die Verzehrsituation zu verstehen.

5. Laddering-Interview: Produkteigenschaften (10 Min)

Frage nach den wichtigsten Griinden oder Produkteigenschaften fiir den Konsum von Lammfleisch.
Identifizierung der wichtigsten drei Produkteigenschaften.

Riickverfolgung der genannten Produkteigenschaften auf eine tieferliegende Ebene mittels Warum-
Fragen.

Explizites Herausarbeiten von Kontrasten zu anderen Fleischsorten.

6. Laddering-Interview: Konsequenzen (10 Min)

Vertiefung der Diskussion zu den Konsequenzen des Lammfleischkonsums.
Verstindnis der Beweggriinde hinter bestimmten Konsequenzen durch weitere Warum-Fragen.
Anwendung von unterstiitzenden Techniken bei auftretenden Hiirden oder Widerspriichen.

7. Laddering-Interview: Werte (5 Min)

Erorterung der personlichen Werte, die den Lammfleischkonsum beeinflussen.
Fortfithrung der Warum-Fragen bis zur tieferen Werteebene.
Abschluss der Wertediskussion oder Anpassung je nach Verlauf des Interviews.

8. Auswirkungen des Konsumverhaltens auf die gesellschaftliche Wahrnehmung (7 Min.)

N=

Glauben Sie, dass Thr Konsum von Lammfleischprodukten Auswirkungen auf die Umwelt und die Ge-
sellschaft hat? Wenn ja, welche?

Ist Thnen die vorherige Haltung der Tiere wichtig, wenn Sie Lammfleischprodukte kaufen? Wenn ja, was
ist ihnen dabei wichtig und warum?

. Soziodemografische Daten (5 Min) — Fragebogen Konsumverhalten austeilen

Erfassung von Daten zur soziodemografischen Situation der Teilnehmer*innen.

10. Abschluss und Danksagung (2 Min)

Dank fiir die Teilnahme und Betonung der Wichtigkeit des Feedbacks.
Ankiindigung der Ubermittlung einer grafischen Zusammenfassung des Gesprichs.
Offenheit fiir weitere Fragen oder Anmerkungen seitens der Teilnehmer*innen.

Gesamtdauer: ~ 52 Minuten

Abbildung 8. Interviewleitfaden zur Erfassung der Werte und Motive von Lammfleischkonsu-
ment*innen mittels Laddering-Methode
Quelle: eigene Darstellung
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Generell wurden die Fragen im Leitfaden offen gehalten, um eine grotmogliche Vielfalt von Reaktio-
nen zu erhalten und es den Interviewten zu ermoglichen, frei zu antworten. Spezifische Fragen, die
darauf abzielen, tiefer in die Gedankenwelt der Befragten einzudringen, sollen erst im Verlauf gestellt
werden. Daher wurden die Themen und Fragen im Leitfaden so formuliert, dass sie den Laddering-
Prozess fordemn. Das heif3t, die interviewte Person wurde ermutigt, Verbindungen zwischen den ver-

schiedenen Ebenen von Produktattributen, Konsequenzen sowie personlichen Werten herzustellen.

Insgesamt zielt der Interviewleitfaden fiir ein Laddering-Interview darauf ab, eine strukturierte, aber
flexible Herangehensweise zu bieten, um eine umfassende Erforschung der hierarchischen Beziehungen

zwischen den verschiedenen Aspekten eines Konzepts oder Produkts zu ermdglichen.

3.7.3 Durchfiihrung Laddering-Interview

Die Laddering-Interviews wurden unter Bedingungen durchgefiihrt, die eine offene und vertrauensvolle
Kommunikation zwischen der Interviewerin und den Teilnehmer*innen ermoglichten. Aufgrund der
Flexibilitdt und der Notwendigkeit, eine komfortable Umgebung zu gewihrleisten, fanden die Inter-
views online iiber die Plattform BigBlueButton statt. Dies erlaubte es den Befragten, sich in ihrer ver-
trauten Umgebung wie zu Hause oder an einem anderen bevorzugten Ort aufzuhalten, was dazu beitrug,
potenziellen Zeitdruck zu minimieren und eine entspannte Gespréchsatmosphére zu fordern. Um eine
detaillierte und prézise Analyse der erhobenen Daten zu erméglichen, wurden alle Interviews aufge-
zeichnet. Diese Aufzeichnungen dienten ausschlieflich der internen Analyse und wurden vertraulich
behandelt. Vor Beginn der Interviews erhielten alle Teilnehmer*innen eine Datenschutzerkldrung, in
der umfassend iiber den Datenschutz sowie die Nutzung von BigBlueButton informiert wurde. Die Ein-
willigung zur Teilnahme an den Interviews erfolgte durch eine formlose Bestitigung seitens der Teil-
nehmer*innen, in der diese angaben, dass sie die Datenschutzbestimmungen verstanden haben, anneh-
men und freiwillig an den Interviews teilnehmen mochten. Diese MaBnahmen wurden sorgfaltig getrof-
fen, um sicherzustellen, dass die Laddering-Interviews nicht nur effektiv und effizient durchgefiihrt wer-
den konnten, sondern auch ethischen Standards entsprachen und die Integritit der gesammelten Daten

gewabhrt blieb.

Das eigentliche Gesprédch begann damit, dass die Interviewerin sich selbst und den Zweck des Interviews
vorstellte (Herausfinden, weshalb eine Person Lammfleisch isst). Dabei versuchte sie, sich offen und
nahbar zu zeigen, um die teilnehmende Person auf diese Weise abzuholen und sich wohlfiihlen zu lassen.
AuBlerdem wurde klar erwéhnt, dass es in dem Gespriach keine falschen Antworten gab, sondern die
befragten Personen die Experten waren und deren personliche Gefiihlswelt zum Lammfleisch im Vor-
dergrund stand. Im Anschluss daran erfolgte eine Erléduterung bzw. Definition von Lammfleisch (Kapi-
tel 1) durch die Interviewerin und es wurde geklért, ob noch weitere Erkldrungen notig waren oder

Fragen seitens der teilnehmenden Person offen geblieben waren.
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Nach dieser kurzen Einfiihrung fing die Interviewerin an, den Fragebogen zum Konsumverhalten mit
den Teilnehmenden durchzuarbeiten. Dazu wurde zunéchst abgefragt, ob die Interviewteilnehmer*innen
iiberhaupt Lammfleisch konsumierten. Dies sollte vor Beginn des Interviews bereits geklért sein und
galt an dieser Stelle nur als Versicherung bzw. Filterfrage. Im Zuge dessen wurde auch die Héufigkeit
des Konsums geklart; hier war als Quote gesetzt, dass die Person mindestens ein- bis zweimal im Jahr
Lammfleisch essen sollte. Danach wurde das Konsumverhalten der Teilnehmenden detaillierter unter-
sucht. Die Testpersonen wurden gefragt, wer in ihrem Haushalt fiir den Einkauf von Lammfleisch ver-
antwortlich wire und gebeten, die Orte zu benennen, an denen sie iiblicherweise Lammfleisch einkauf-
ten. Um ein detailliertes Bild des Konsumverhaltens zu erhalten, wurde gefragt, welche spezifischen
Fleischteile und Wurstwaren vom Lamm in den letzten Monaten konsumiert wurden. Dies half, den
tatsdchlichen Konsum und die Beliebtheit verschiedener Produkte zu erfassen. Um die Umstidnde des
Lammfleischkonsums besser zu verstehen, wurden die Interviewten anschlieBend gebeten, typische
Verzehrsituationen zu beschreiben. Dazu gehdrten Fragen nach dem Anlass des Konsums (z. B. beson-
dere Anlésse, alltdgliche Mahlzeiten), der Zubereitungsweise und den Begleitumstéinden (z. B., ob das
Fleisch allein oder in Gesellschaft konsumiert wird). Diese strukturierte Vorgehensweise ermoglichte
es, ein umfassendes Bild iiber das Konsumverhalten der Teilnehmer*innen in Bezug auf Lammfleisch
zu zeichnen und relevante Faktoren zu identifizieren, die ihre Kauf- und Konsumentscheidungen mog-
licherweise beeinflussten.

Nachdem auf diese Weise ein erstes Bild erlangt wurde, startete die Interviewerin die Aufzeichnung und
das Gesprach nach der Laddering-Technik begann.

In der ersten Phase des Laddering-Interviews, die auf die Ermittlung der Produkteigenschaften abzielte
und etwa zehn Minuten dauerte, wurden die Interviewten nach den wichtigsten Griinden oder Produktei-
genschaften fiir den Konsum von Lammfleisch gefragt. Dies sollte durch Fragen wie ,,Sie haben er-
wdhnt, dass Sie Lammfleisch am ehesten in Situation x oder zu Anlass y konsumieren...Warum ist das
so? “ oder ,,Was sind fiir Sie die wichtigsten Griinde oder Produkteigenschaften fiir Lammfleisch? * ge-
schehen. Die genannten Attribute wurden notiert, wobei die zuerst genannten Attribute als die wichtigs-
ten eingestuft wurden. Nachdem den Interviewteilnehmer*innen keine konkreten Merkmale mehr ein-
fielen, ging das Interview in die néchste Phase iiber, in der nun die immer abstrakter werdende Motiva-
tionsstruktur ermittelt werden sollte. Dazu vertiefte die Interviewerin die Diskussion in Richtung der
Konsequenzen-Ebene des Lammfleischkonsums, indem sie die genannten Produkteigenschaften mittels
wiederholter Warum-Fragen auf eine tieferliegende Ebene zuriickverfolgte. Auf diese Weise sollten die
tieferen Beweggriinde der Konsument*innen identifizierbar werden. Dabei wurde auch explizit nach
den Kontrasten zu anderen Fleischsorten gefragt, um die spezifischen Merkmale und Vorteile von
Lammfleisch herauszuarbeiten. Bei auftretenden Hiirden oder Widerspriichen wurden unterstiitzende

Techniken angewendet (siche Abschnitt 3.3), um die Diskussion zu fordern und tiefere Einsichten zu
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gewinnen. Abschlieend wurde versucht, die personlichen Werte zu erdrtern, die den Lammfleischkon-
sum der Versuchspersonen beeinflussten. Die Warum-Fragen wurden dafiir fortgesetzt, um bis zur tie-
feren Werte-Ebene vorzudringen.

Nachdem alle MECs vervollstidndigt waren bzw. die Interviewerin keine neuen und relevanten Informa-
tionen mehr herausarbeiten konnte, wurde das Laddering-Interview beendet und die Interviewteilneh-
mer*innen fiillten zuletzt den Fragebogen zur soziodemografischen Situation aus. Hier wurden um In-
formationen beziiglich des Geschlechtes, Alters, Einkommens, Bildungsstandes, Haushaltsgrof3e etc.

gebeten, um ein schirferes und detailreicheres Bild der Konsument*innen zeichnen zu kénnen.

3.7.4 Datenauswertung

Die statistische Auswertung sowie grafische Darstellung der Ergebnisse aus den beiden Fragebogen
(Konsumverhalten und Soziodemografie) erfolgte mittels Excel (Microsoft Excel fiir MAC, Version
16.86) und R (RStudio, Version 2023.06.0+421). Die Laddering-Interviews wurden in mehreren Schrit-
ten ausgewertet und durchliefen dabei mehrere Stationen. Zunédchst wurden alle erhobenen Interviews
weitestgehend wortlich, jedoch ohne die Angabe von para- und nonverbalen Ereignissen (Betonungen,
Gestik, Mimik, Lachen etc.) transkribiert (KUCKARTZ 2010, S. 44). Die Transkription erfolgte in Stan-
dardsprache, d. h. Dialekte und umgangssprachliche Ausdriicke wurden in eine hochdeutsche Aus-
drucksweise umgewandelt. Zur Transkription wurde die Diktierfunktion in Word (Microsoft Word fiir
MAC, Version 16.86) verwendet. Die aus dem Interview stammende Tonspur wurde abgespielt und von
Word selbststéndig in einen geschriebenen Text iiberfiihrt. Die sprachliche und grammatikalische Kor-
rektur der Texte sowie deren Formatierung erfolgten im Anschluss manuell, direkt im erstellten Doku-
ment.

Inhaltlich wurden als erstes Schliisselbegriffe aus den Transkripten identifiziert und anschlieend als
Element einer der drei Bedeutungsebenen (Attribut-, Konsequenz-, Werte-Ebene) innerhalb einer MEC
zugeordnet. Im Anschluss daran wurden die zusammengehdrigen bzw. dhnlichen Elemente einer Be-
deutungsebene in sogenannte Mastercodes zusammengefasst. Auf Basis dieser Mastercodes wurde die
Score-Matrix erstellt, in der jede Zeile die Motivationsleiter einer interviewten Personen abbildete. An-
schlieend wurde die Héufigkeit von Verbindungen zwischen den identifizierten Elementen in einer
Implikationsmatrix quantifiziert. Die grafische Darstellung der Mastercodes, der Score-Matrix sowie
der Implikationsmatrix erfolgte ebenfalls durch die Nutzung von Excel (Microsoft Excel fiir MAC, Ver-
sion 16.86). Zuletzt wurde, von der Implikationsmatrix ausgehend, eine HVM konstruiert, welche die
mentalen Strukturen der Verbraucher*innen in Bezug auf Lammfleischprodukte visualisierte. Zur bild-
lichen Darstellung wurde erneut das Programm Word (Microsoft Word fiir MAC, Version 16.86) ge-
nutzt. Das genaue Vorgehen zur Aufbereitung und Analyse der Daten wurde in Kapitel 3.4 und 3.4.1
bereits ausfiihrlich beschrieben.
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4 Ergebnisse

In diesem Kapitel werden die erhobenen Daten umfassend analysiert und dargestellt. Dazu wurden zum
einen die gegebenen Antworten aus den Fragebogen zum Konsumverhalten sowie zur Demografie aus-
gewertet. Zum anderen sind die durchgefiihrten Laddering-Interviews nach dem Means-End Ansatz ver-

arbeitet, quantifiziert und in Form von Tabellen und Grafiken erklart und verbildlicht worden.

4.1 Auswertung der Fragebogen zum Konsumverhalten und zur Soziodemografie

Wie bereits erwihnt, nahmen die Interviewteilnehmer*innen nicht nur an den Laddering-Interviews an
sich teil, sondern wurden zusétzlich gebeten, Fragebdgen zum Konsumverhalten und zur soziodemo-
grafischen Situation auszufiillen. Die darin enthaltenden Informationen sollten dazu beitragen, ein ganz-
heitliches und detailliertes Bild {iber die hier befragten Lammfleischkonsument*innen zu erlangen, wel-
ches wiederum einen Ansatz fiir die Entwicklung von Kommunikationsstrategien beziiglich der gesell-
schaftlichen Leistungen der extensiven Schafhaltung liefern sollte. Die Ergebnisse konnen aufgrund der
geringen Stichprobengréfie (n=15) keine allgemeine Giiltigkeit beanspruchen und erlauben keine ver-
lasslichen Schlussfolgerungen. Sie sollten daher lediglich als erste Orientierung dienen. Die individuel-

len Fragebdgen aller Teilnehmer*innen sind in Anhang 1 hinterlegt.

Geschlechterverteilung, Religionszugehorigkeit und Altersstruktur

Da die zuvor festgelegten Zielgruppen (siche Kapitel 2.4.1 und 3.6.2) hinsichtlich der Geschlechterver-
teilung ausgeglichen waren, wurde dies auch in der vorliegenden Stichprobe angestrebt. Von insgesamt
15 befragten Personen ordneten sich 8 dem ménnlichen (53 %) und 7 dem weiblichen (47 %) Geschlecht
zu. Bei dieser begrenzten Anzahl Teilnehmer*innen spiegelten sich selbst kleine Unterschiede (Abwei-
chung von +1) deutlich in der prozentualen Verteilung wider. Trotzdem kann die Stichprobe aufgrund
der sehr dhnlichen Verteilung zwischen Méannern und Frauen als ausgeglichen angesehen werden.

Bezogen auf ihren Glauben gaben 12 Personen und damit 80 % der Befragten an, dass sie sich dem
Christentum zugehorig fithlen wiirden, wohingegen 3 Personen bzw. 20 % der Interviewten antworteten,
dass sie sich keiner Religion zugehorig fiihlen, da sie an keinen Gott glaubten (atheistisch waren).

Der Altersdurchschnitt lag bei 46,13 Jahren, wobei das jiingst genannte Alter 20 Jahre und das hochste
Alter 65 Jahre war. Die nachstehende Grafik (Abbildung 9) bildet die Altersstruktur der Studienteilneh-
mer*innen deutlicher ab und zeigt, dass der GroBteil der befragten Personen, wie zuvor in der Zielgrup-

penidentifikation beschrieben, im mittleren Erwachsenenalter war.
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Altersstruktur

Haufigkeit

20 30 40 50 60 70

Alter

Abbildung 9. Altersstruktur der Studienteilnehmer*innen
Quelle: eigene Darstellung

Wohnort und Haushaltsgrof3e

Die Studienteilnehmer*innen lebten entweder in Berlin oder Brandenburg, wie das untenstehende Dia-
gramm (Abbildung 10) illustriert. Dies war beabsichtigt, um spezifischere Daten zu liefern und um eine
bessere Vergleichbarkeit bzw. Abgrenzung zu anderen denkbaren Untersuchungen mit anderem geo-

grafischem Schwerpunkt zu ermoglichen.

Wohnort

Brandenburg
40%
Berlin
60%

Abbildung 10. Wohnortverteilung unter den Befragten

Quelle: eigene Darstellung
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Die Abbildung 10 zeigt, dass die Teilnehmer*innen hauptséchlich in Berlin wohnten (60 %). Dies waren
in absoluten Zahlen 9 Personen. Dem gegeniiber standen 6 Proband*innen aus Brandenburg, die einen
Anteil von 40 % ausmachten.

Die Anzahl an Personen je Haushalt reichte von eins bis vier (Abbildung 11). Die meisten (7 Personen)
gaben an, in einem 2-Personenhaushalt zu leben, was einen Anteil von 46 % ausmachte. Auf dem da-
rauffolgenden zweiten Platz wurde der Single- bzw. 1-Personenhaushalt mit 27 % von insgesamt 4 In-
terviewten genannt. Weiter antworteten 3 Personen (20 %), dass ihr Haushalt aus vier Personen be-
stiinde. Die wenigsten Studienteilnehmer*innen lebten in einem 3-Personenhaushalt; dies gab lediglich

eine Person (7 %) an.

HaushaltsgroBe

1 Person
= 2 Personen
3 Personen

= 4 Personen

Abbildung 11. Haushaltsgré3e der Studienteilnehmer*innen
Quelle: eigene Darstellung

Bildungsgrad und Einkommen

Die Riickmeldungen aus den Fragebogen ergaben, dass mit 7 Personen knapp die Halfte der Befragten
(47 %) bereits ein Studium abgeschlossen hatte. Dem folgten 5 Personen (33 %), die angaben, dass ihr
hochster Bildungsabschluss das Abitur war. Schlieflich antworteten 3 Personen und damit 20 % der
Studienteilnehmer*innen, dass ihre Berufsausbildung den fiir sie hochsten Bildungsgrad darstellte. Dies
bedeutet, dass diese Personen die Schule nach Erwerb des Realschulabschlusses beendet hatten und im
Anschluss eine berufliche Ausbildung absolvierten. Der allgemein hohe Bildungsgrad dieser Stichprobe
hingt sicherlich mit der Art der Teilnehmer*innenrekrutierung zusammen (siche Kapitel 3.6.2) und war
daher vorherzusehen bzw. wurde dies auch nach der Identifikation der Zielgruppe angestrebt. Die nach-
stehende Abbildung 12 verdeutlicht die Verteilung der unterschiedlichen Abschliisse der Versuchsper-

sonen.
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Bildungsgrad

Abitur
= Berufsausbildung

= Studium

Abbildung 12. Hochster Bildungsabschluss der Studienteilnehmer*innen
Quelle: eigene Darstellung

Beziiglich des Einkommens zeigt Abbildung 13, dass der Grofiteil der Befragten iiber ein Netto-Haus-
haltseinkommen von bis zu 4.499 € verfiigte (6 Personen bzw. 40 %). Dicht dahinter, an zweiter Stelle,
folgten 5 Teilnehmer*innen (33 %), die ein monatliches Netto-Haushaltseinkommen von 4.500 € oder
mehr besalen. 3 Personen und damit 20 % hatten ein monatliches Einkommen von 1.300-2.599 € und
der kleinste Teil, bestehend aus einer Person (7 %) antwortete, dass ihr ein monatliches Netto-Haus-

haltseinkommen von unter 1.300 € zur Verfligung stand.

Netto-Haushaltseinkommen

<1.300 Euro
= 1.300 bis 2.599 Euro
= bis 4.499 Euro
= 4.500 Euro und mehr

Abbildung 13. Monatliches Netto-Haushaltseinkommen der Probanden
Quelle: eigene Darstellung
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Verantwortlichkeit und Ort des Einkaufes

Mit 13 Personen war ein GroBteil der Studienteilnehmer*innen (87 %) selbst fiir den Einkauf von
Lammfleisch verantwortlich. Lediglich 2 Personen (13 %) gaben an, dass sie nicht diejenigen seien, die
sich um den Einkauf des Lammfleisches kiimmern wiirden.

Des Weiteren nannten die Versuchspersonen sechs verschiedene Orte, von denen sie ihr Lammfleisch
beziehen wiirden. Im Kreisdiagramm der Abbildung 14 wird ersichtlich, dass die meisten Befragten ihre
Fleischteile im Supermarkt (z. B. Rewe oder Edeka) oder im GrofBhandel (z. B. Metro oder Selgros)
kauften. Beide Einkaufsstéitten wurden von je 4 Personen genannt, was einem Anteil von je 23 % ent-
sprach. Am zweithdufigsten kauften die Lammfleischkonsument*innen dieser Studie ihr Fleisch in ei-
nem Discounter (z. B. Aldi oder Lidl); hier waren es 3 Personen (18 %). An dritter Stelle standen ab-
schlieBend gleich drei Bezugsquellen. Es gaben jeweils 2 Befragte an, dass sie ihr Fleisch von einem
internationalen Supermarkt, einer Fleischerei oder direkt vom Hof beziehen wiirden, sodass jede dieser

drei Einkaufsmoglichkeiten mit 12 % vertreten war.

Einkaufsstatte

Supermarkt
23%
direkt ab Hof
12%

internationaler
Supermarkt
12%

GroBhandel
23%

Abbildung 14. Angegebene Einkaufsstatten fiir den Kauf von Lammfleisch
Quelle: eigene Darstellung

Bevorzugte Fleischteile, Anlass und Hiufigkeit des Lammfleischkonsums

Im Konsumverhalten der Studienteilnehmer*innen zeigte sich, dass die meisten von ihnen Kotelett (10
Personen bzw. 36 %), Filet (9 Personen bzw. 32 %) und Hackfleisch (7 Personen bzw. 25 %) vom Lamm
bevorzugten, bzw. diese Teile in den letzten Monaten gekauft und / oder gegessen hatten. Die Lamm-
keule wurde am wenigsten bevorzugt und daher am seltensten genannt (von 2 Personen bzw. 7 %).

Abbildung 15 stellt dies bildlich dar.
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Fleischteile

Hackfleisch
u Filet
= Keule

u Kotelett

Abbildung 15. Bevorzugte Fleischteile

Quelle: eigene Darstellung

Die Abbildung 16 beleuchtet das Konsumverhalten der Probanden noch einmal genauer, indem die vier

Anlésse, an denen die Studienteilnehmer*innen Lammfleisch konsumierten, identifiziert wurden.

Konsumanlass

Keine spezielle Situation. Dann,
wenn ich Lust darauf habe.

= Am Wochenende, besonders
Abendessen, ggf. mit Gasten

= An Festtagen (Ostern oder
Weihnachten)

= Beim Grillen (im Sommer)

Abbildung 16. Anlasse fur den Konsum von Lammfleisch
Quelle: eigene Darstellung

Es gaben 7 Befragte (35 %) an, dass sie Lammfleisch an besonderen Anldssen, z. B. wenn sie Géste
haben, zu einem schonen Abendessen oder am Wochenende aBlen. Den Aspekt mit dem besonderen
Anlass schilderten auch 5 weitere Studienteilnehmer*innen (25 %), jedoch richteten sie den Fokus dabei
auf Festtage wie Ostern oder Weihnachten. Je 4 Personen und damit je 20 % erklérten, dass sie Lamm-

fleisch beim Grillen (im Sommer) a3en oder aber gar keine besonderen Griinde oder Anldsse brauchten,
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um Lammfleisch zu kaufen und zu konsumieren. Diese Personen gaben an, Lamm einfach immer dann
zuzubereiten, wenn sie Appetit darauf hatten.

Die Haufigkeit des Lammfleischkonsums reichte in dieser Untersuchung von einigen Malen pro Jahr
bis mehrmals die Woche. Abbildung 17 zeigt, dass die meisten befragten Personen angaben, ca. 4—6-
mal im Jahr (7 Personen, 47 %), dicht gefolgt von 1-2-mal pro Monat (6 Personen, 40 %) Lammfleisch
zu essen. Einige wenige Befragte gaben an, Lammfleisch wdchentlich bzw. mehrmals pro Woche zu

sich zu nehmen (2 Personen, 13 %).

Haufigkeit Lammfleischkonsum

ca. 1-2 Mal pro Woche

47% = ca. 1-2 Mal pro Monat

ca. 4-6 Malim Jahr

Abbildung 17. Haufigkeit des Lammfleischkonsums

Quelle: eigene Darstellung

4.2 Durchfithrung einer Inhaltsanalyse fiir die MECs

Nachdem die Antworten aus den Fragebogen deskriptiv ausgewertet wurden, folgt nun die inhaltliche
Analyse und Aufbereitung der Laddering-Interviews. Tabelle 3 zeigt das bereits angesprochene Master-
code-System, das sich aus den unterschiedlichen Elementsbezeichnungen der einzelnen Teilnehmer*in-
nen zusammensetzt und sich liber die drei Abstraktionsebenen (Attribut-, Konsequenz- und Werte-
Ebene) erstreckt. Insgesamt konnten 33 zusammenfassende Mastercodes identifiziert werden, wobei
sich diese in 10 Attributs-Codes, 14 Konsequenzen-Codes und 9 verschiedene Werte-Codes unterteilten.
Die Spalte ,,einzelne Elemente* zeigt beispielhaft, welche Bezeichnungen die einzelnen Personen ver-

wendeten, bzw. aus welchen individuellen Bezeichnungen sich die Mastercodes zusammensetzten.
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Tabelle 3. Mastercode-System
Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an Saaka et al. (2004); Reynolds & Gutmann (1988)

Abstraktion [Code Mastercode einzelne Elemente
,  [snereEschnung
, guter Geschmack Zrzﬁi:iit:rfgac;g:l,;;:,ciartheit intensiver, eigener, reichhaltiger, guter und
3 Verpackung intakte, durchsichtige Verpackung
) 4 Preis (teuer) hoher Preis, teuer
Attribut-Ebene | | o inge Verfiigharkeit geringere Verfiigbarkeit, selten
6 Zertifizierung Label, Bio-Zertifizierung, Bio-Siegel, Tierwohl-Zertifizierung
7 extensive Schafhaltung extensive , naturnahe, natiirliche Schafhaltung, Weidehaltung
8 Regionalitat Regionalitat, Lokalitét, lokale Geschéfte unterstiitzen
9 simple Zubereitung einfache, schnelle Zubereitung
10 |aufwéndige Zubereitung aufwandige Zubereitung
Besonderheit etwas Besonder.e.s.,. besonders/ nicht aEltéglich, spezielle Momente, Exklusivitat,
11 Festlichkeit, religioser Hintergrund, Miihe geben, hoher Aufwand, exotisch
b geschmacklicher Genuss lg)jts:sns::rr](;:r:z;sé;iefe und Komplexitat, lecker, Essensgenuss,
zwischenmenschliche Beziehungen zwischenmenschliche Beziehungen starken, Gemeinschaft, Zeit fiir soziale Kontakte,
13  [stérken Verbindungzu den Eltern, Geselligkeit, Wertschatzung fir Géaste
Tierwoht Tierwohl, artgerechte Haltung/ viel Auslauf, naturnahe Fiitterung, natirlich,
14 artgerechte Tierhaltung
Verantwortungfiir eigenes Handeln, bewusste Entscheidungen,
15 ethische Bedenken Auseinandersetzen durch”me_hr Sichtbarkeit, bgwusster Ko_nsum, _
ethische Bedenken (Tier flr einen gestorben), eigenes Gewissen beruhigen,
moralische Verpflichtung, Verbundenheit (emotionale Bindung), mehr Sensibilitat
Konsequenzen- (16 Transparenz Herkunft besser nachvollziehbar, eigene Erfahrungen und Erinnerungen, Transparenz
Ebene 17 |Fleischqualitat Qualitat, Frische, gesund
korperliche Fitness, eigene Gesundheit, gesundheitliche Aspekte, Gesundheit
18 |eigene Gesundheit (Konservierungsstoffe und chemische Zusétze vermeiden),
weniger Hormon- und Medikamentenbelastung
kurze Transportwege, weniger CO2, weniger weit fahren missen,
19  |geringere Umweltbelastung Ressourcen schonen, weniger Umweltbelastung, Umweltfreundlichkeit,
Klimawandel entgegnen, Starkwetterereignisse minimieren
20 [Landschaftsgestaltung Deichpflege, Landschaftspflege, Idylle (schones Landschaftsbild), Rasenmaher
 [fgonateSukumensarken bt S fonge ot s o e
22 |Zeitersparnis kein unnétiger Aufwand, Zeitersparnis
23 |Freizeitgestaltung SpaB, Hobbys und Interessen
24 |Sparsamkeit keine Verschwendung, Sparsamkeit, Geld sparen
25 |Tradition Tradition
26 |Wertschatzung Wertschatzung, Wertschatzung und Gastfreundschaft
27 |Zugehorigkeit Zugehérigkeitsgefiihl, Bediirfnis nach Verbindung und Gemeinschaft, Gemeinschaft
Verantwortung fiir Zukunft Zuklfnftsvisionen (So.rgen,W[]n_sche, Mitgestalten), Verantwortung gegentiber
e Tes 28 zuklnftigen Generationen, soziale Komponente (Verantwortung)
29 |Gesunderhaltung Gesunderhaltung, Lebensqualitat, lange leben
30 [Familie Verantwortung fir Familie Gbernehmen, Familie, Vorbild sein
31 |Selbstbestimmung Kontrolle und Selbstbestimmung, Unabhangigkeit
32 |personliches Wohlbefinden eigenes Wohlbefinden, personliches Gliick, Selbstwertgefiihl, Stolz, sich wohlfiihlen
33 |Umweltschutz Klima- und Umweltschutz, Beitrag zu Umwelt-und Naturschutz, Nachhaltigkeit

Auf Basis des Mastercode-Systems wurden die 82 entwickelten Verkettungen der Studienteilneh-
mer*innen in der untenstehenden Score-Matrix zusammengefasst, wie in Tabelle 4 zu sehen ist. Hier
zeigt sich, dass die meisten Verkettungen, die von der Attribut-Ebene bis zur Werte-Ebene reichen, aus

vier oder funf Elementen bestanden.
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Tabelle 4. Score-Matrix
Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an Saaka et al. (2004)

Mastercodes Mastercodes

Teilnehmer Teilnehmer

Konse- Konse-
Nr. Attribut Nr. Attribut

quenz Wert quenz Wert
1 1 24 15 33 © 1 17 18 29 30
1 2 12 © 8 21 19 33
1 5 11 13 27 10 1 17 18 30
1 7 20 33 10 1 17 18 31 32
1 9 22 13 27 10 6 14 15 32
2 2 12 11 25 10 7 14 20 15|32
2 6 19 14 33 10 8 21 32
2 7 19 14 21|28 10 8 19 33 28
2 8 19 21 33 11 1 17 18 29
3 4 17 14 15|32 11 3 17 18 29
3 6 14 15 32 11 6 14 15 28
3 6 14 15 19|28 11 7 14 15 28
3 7 16 15 19|28 11 7 20 33
3 8 16 15 19|28 11 8 21 15 28
4 4 11 13 32 11 8 19 15 32
4 2 12 11 13|32 12 2 12 11 25 26
4 8 15 33 12 2 17 18 29
5 2 13 25 12 3 17 18 29
5 9 22 23 13|27 12 4 11 25 26
5 1 17 18 32 12 5 11 26
6 5 11 13 27 12 6 14 15 28 32
6 8 16 21 13|28 12 7 14 15 28 32
6 7 19 14 15|33 13 1 17 18 29
6 7 21 13 28 13 2 12 11 25
6 6 14 15 33 13 4 11 25
7 1 17 18 29 32 13 5 11 25
7 2 12 13 6 14 17 18|29
7 4 11 25 13 6 16 15 33
7 6 17 18 25 32 13 8 16 15 33
7 6 14 15 28 13 8 21 32
7 7 14 15 28 14 10 11 12 32
7 7 20 15 26 14 4 11 12 32
7 7 20 33 14 2 17 18 29
8 2 12 29 31 32|14 1 17 18 29
8 2 17 18 23|31 32 14 8 14 17 18|29
8 4 14 15 19|28 14 8 16 21 15|27
8 6 14 19 33 14 8 19 31 33
© 2 11 13 30 15 1 17 18 29 30
© 10 11 13 25 15 2 12 17 18|29 30
© 10 11 26 27 32|15 5 11 15 32
© 1 17 12 13|30 15 6 16 15 26
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Insgesamt beinhalten einige Ketten aber auch zwei (unvollstdndig), drei oder bis zu sechs verschiedene
Elemente. Entscheidend fiir die Lénge der Ketten waren insbesondere die Elemente der Konsequenz-
oder Werte-Ebene, da deren Anzahl von eins bis drei variierte. Im Gegensatz dazu konnte pro Kette nur
ein Attribut vorhanden sein, da zwischen den Attributen keine Verkniipfungen bestanden. In Anhang 2

sind die individuellen Motivationsstrukturen aller Teilnehmer*innen hinterlegt.

4.3 Anfertigung der Implikationsmatrix

Auf Basis der Score-Matrix wurde im néchsten Schritt die Implikationsmatrix angefertigt, die keine
individuellen Motivationsketten mehr enthielt, sondern lediglich anzeigt, wie héufig einzelne Elemente
miteinander verkniipft worden sind. Anhand der Implikationsmatrix (Tabelle 5) ldsst sich bereits erken-
nen, dass einige Elemente héufiger genannt und miteinander verbunden wurden als andere. Im vorlie-
genden Fall wiesen z. B. insbesondere die Elemente ethische Bedenken (15), Fleischqualitit (17), eigene

Gesundheit (18) und personliches Wohlbefinden (32) zahlreiche Beziehungen auf.
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Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an Reynolds & Gutman (1988)

Tabelle 5. Implikationsmatrix

11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28 29 30 31 32 33

auBere Erscheinung 0,01 0,01 0,01 10,00 0,09 1,00 0,06 0,04 0,01 0,03 0,01
guter Geschmack 1,04 8,00 1,02 3,00 0,04 0,01 0,04 0,01 0,04 0,02 0,02 0,03
Verpackung 2,00 0,02 0,02

Preis (teuer) 5,00 0,01 0,01 1,01 0,02 1,00 0,01 0,03 0,01 0,01 0,03
geringe Verfugbarkeit 5,00 0,02 0,01 0,01 0,01 0,02 0,01
Zertifizierung 9,01 0,09 2,00 1,00 0,02 1,02 0,01 0,01 0,04 0,01 0,04 0,04
extensive Schafhaltung 0,01 4,02 0,07 1,00 2,01 4,01 1,01 0,01 0,06 0,02 0,04
Regionalitat 0,01 1,00 1,05 4,00 0,01 4,02 4,03 0,01 0,04 0,01 0,01 0,03 0,06
simple Zubereitung 0,02 0,01 2,00 0,01 0,02

aufwandige Zubereitung 3,00 0,01 0,01 0,01 0,01 0,01 0,02
Besonderheit 2,00 6,00 1,00 7,01 2,02 0,03 0,01 0,06
geschmacklicher Genuss 4,00 1,01 1,00 0,01 0,03 0,01 1,01 0,02 0,01 2,02
zwischenmenschliche Beziehungen starken 2,00 4,00 2,00 2,00 2,00
Tierwohl 13,01 2,00 0,02 1,02 1,00 1,00 0,09 0,02 0,06 1,03
ethische Bedenken 4,00 2,00 1,00 7,04 6,02 6,00
Transparenz 0,01 5,01 0,02 2,00 0,01 0,01 0,03 0,02
Fleischqualitat 1,00 0,01 1,00 0,01 18,00 0,01 0,01 0,13 0,05 0,02 0,06
eigene Gesundheit 1,00 1,00 13,00 1,03 1,01 1,04
geringere Umweltbelastung 3,00 1,01 1,01 4,02 1,00 0,01 3,04
Landschaftsgestaltung 2,00 0,01 0,01 3,00
regionale Strukturen starken 2,00 2,00 1,00 0,01 1,03 2,00 1,01
Zeitersparnis 1,01 1,00 0,02

Freizeitgestaltung 1,00 0,01 1,00 0,01
Sparsamkeit 1,00 0,01
Tradition

Wertschatzung

Zugehorigkeit

Verantwortung fir Zukunft

Gesunderhaltung

Familie

Selbstbestimmung
personliches Wohlbefinden
Umweltschutz
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4.4 Konstruktion einer HVM fiir den Kauf und Konsum von Lammfleisch

Nach Fertigstellung der Implikationsmatrix sollte im Anschluss aus den darin enthaltenden Daten die
HVM konstruiert werden, in der alle Zusammenhénge und Verbindungen nachvollziehbar dargestellt
werden. Dazu musste im Vorfeld ein Cut-Off Level bzw. eine Untergrenze festgelegt werden, ab der die
Elemente aus der Implikationsmatrix in die HVM tiberfiihrt bzw. aufgenommen werden (siche Abschnitt
3.4.1). Um feststellen zu konnen, welche Untergrenze geeignet war, um die geforderten zwei Drittel an
Verbindungen abzubilden, empfahl es sich, mehrere Cut-Off Level auszuprobieren. Daher wurden die

folgenden vier Szenarien getestet, bevor die endgiiltige HVM kreiert wurde:

1. Szenario: Cut-Off Level = 3 direkte Verbindungen
2. Szenario: Cut-Off Level = 3 direkte oder 5 indirekte Verbindungen
3. Szenario: Cut-Off Level =2 direkte und 3 indirekte Verbindungen oder 5 Verbindungen insgesamt

4. Szenario: Cut-Off Level =2 direkte oder 3 indirekte Verbindungen

Nach der bereits in Kapitel 3.4.1 beschriebenen Methode, wurde jedes Szenario durchgespielt bzw. se-
parat abgebildet. Hieraus wurde ersichtlich, dass Szenario 4, d. h. ein Cut-Off Level von 2 direkten bzw.
3 indirekten Verbindungen am geeignetsten war, um alle Zusammenhénge zwischen den drei Abstrak-
tionsebenen nachvollziehbar darzustellen ohne relevante Verkniipfungen zu iibergehen. Dieser Infor-
mationsverlust trat bei den anderen Szenarien auf, denn hier bildeten die Verbindungen lediglich 26,6
% bis 38,5 % der tatsdchlichen Zusammenhénge zwischen den einzelnen Elementen ab. Die Abbildung
18 zeigt Szenario 4 und damit den finalen Entwurf der HVM. In diesem Versuch wurden 76,15 % der
vorliegenden Verbindungen dargestellt, was iiber den empfohlenen zwei Dritteln lag und damit auf eine
ausreichende Genauigkeit hindeutete. Die verschiedenen Abstraktionsebenen der Elemente sind durch
die farbigen Umrandungen markiert (Orange = Werte, Blau = Konsequenzen, Griin = Attribute); die

drei iibrigen Testszenarien lassen sich in Anhang 3 finden.
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\ Verantwortung Umweltschutz
flr die Zukunft
Zugehorigkeit

personliches

Gesunderhaltung Wohlbefinden

Wertschatzung
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g?nnge X Zubereitung
Verflgbarkeit

Abbildung 18. Finaler Entwurf HVYM
Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an Reynolds & Gutmann (1988) und Saaka et al. (2004)

Der finale Entwurf der HVM erscheint noch recht uniibersichtlich, da hier sowohl die direkten als auch
indirekten Verbindungen zwischen den einzelnen Elementen durch Pfeile bzw. Linien dargestellt wur-
den. Dies ldsst sich z.B. am Element dufiere Erscheinung (1) erkennen. Es weist laut der Implikations-
matrix (Tabelle 5) und des finalen Entwurfs (Abbildung 18) direkte Verkniipfungen zu Fleischqualitit
(17) und indirekte Verkniipfungen zu eigene Gesundheit (18) auf, wobei diese beiden Elemente auch
miteinander in Verbindung stehen. Diese Art Dreiecksbeziehung ldsst sich auflosen bzw. einfacher und
iibersichtlicher darstellen, indem man in diesem konkreten Fall lediglich die direkten Beziehungen zwi-
schen den Elementen durch Verbindungslinien kennzeichnet. Folglich wiirde die Motivationskette nur

noch aus einer geradlinigen Verkniipfung bestehen, die im Wesentlichen die gleiche Interpretation er-

moglicht, da kein Informationsverlust stattfindet:[I-17 und 1-18 und 17-18 |=[1-17-18 |

Dieses Verfahren wurde zur Konstruktion der endgiiltigen HVM auch bei den iibrigen Elementen ange-

wendet, wie Abbildung 19 zeigt.
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Abbildung 19. HVM fiir den Kauf und Konsum von Lammfleisch
Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an Reynolds & Gutmann (1988) und Saaka et al. (2004)

Die HVM iiber den Kauf und Konsum von Lamm(fleisch bildet 76,15 % aller vorliegenden Beziehungen
ab, die sich aus den 82 Leitern innerhalb der zuvor erstellten Score-Matrix (Tabelle 4) ergaben. Es konn-
ten 24 Motivationsstrukturen ermittelt werden. Im Gegensatz zu Abbildung 18, lassen sie sich in dieser
Abbildung deutlich besser erkennen und nachvollziehen, da auf die zuvor erwihnten Dopplungen ver-
zichtet wurde. Die Verkniipfung simple Zubereitung—Zeitersparnis—x konnte jedoch in keine vollstin-
dige Motivationskette tiberfiihrt werden, da keine ausreichend starke bzw. héufige Verbindung vorlag,
die bis zur Werte-Ebene reichte. Letztendlich stellt jede vollstdndige Verkettung der Elemente von der
Attributs- bis zur Werte-Ebene eine eigene Wahrnehmungsorientierung dar (REYNOLDS & GUTMAN
1988).

4.5 Dominante Wahrnehmungsrichtungen beim Kauf und Konsum von Lammfleisch

Im finalen Schritt der Datenauswertung wurden die dominanten Wahrnehmungsrichtungen der HVM
festgelegt und aufbereitet. Dazu musste fiir jede der insgesamt 24 Motivationsstrukturen bzw. fiir jeden
Pfad innerhalb der HVM eine quadratische Matrix erstellt werden, in der die Anzahl der direkten und
indirekten Verbindungen jeder Kette berechnet wurden. Die Assoziationsketten mit den meisten Ver-

bindungen galten dabei als dominante Wahrnehmungsrichtungen bzw. wurden als solche angesehen.
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Die nachstehende Tabelle 6 zeigt die fiinf bzw. sechs dominantesten Wahrnehmungsrichtungen fiir den

Kauf und Konsum von Lammfleisch in absteigender Reihenfolge. Die anderen, nicht ganz so starken

Assoziationsketten sind in Anhang 4 hinterlegt.

Tabelle 6. Dominante Wahrnehmungsrichtungen der HVM
Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an Reynolds und Gutmann 1988

Kette A
Code 1 17 18 29 30 32 Summe
1 0,00 10,00 0,09 0,06 0,04 0,03 10,22
17 0,00 0,00 18,00 0,13 0,05 0,06 18,24
18 0,00 0,00 0,00 13,00 1,03 1,04 15,07
29 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
30 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
32 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
43,53
Kette C
Code 2 17 18 29 30 32 Summe
2 0,00 3,00 0,04 0,04 0,02 0,03 3,13
17 0,00 0,00 18,00 0,13 0,05 0,06 18,24
18 0,00 0,00 0,00 13,00 1,03 1,04 15,07
29 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
30 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
32 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
36,44
Kette S
Code 6 14 15 19 28 Summe
6 0,00 9,01 0,09 1,02 0,04 10,16
14 0,00 0,00 13,01 1,02 0,09 14,12
15 0,00 0,00 0,00 4,00 7,04 11,04
19 0,00 3,00 1,01 0,00 4,02 8,03
28 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
43,35
Kette V
Code 7 14 15 19 28 Summe
7 0,00 4,02 0,07 2,01 0,06 6,16
14 0,00 0,00 13,01 1,02 0,09 14,12
15 0,00 0,00 0,00 4,00 7,04 11,04
19 0,00 3,00 1,01 0,00 4,02 8,03
28 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
39,35
Kette W
Code 7 14 15 19 33 Summe
7 0,00 4,02 0,07 2,01 0,06 6,16
14 0,00 0,00 13,01 1,02 0,09 14,12
15 0,00 0,00 0,00 4,00 7,04 11,04
19 0,00 3,00 1,01 0,00 4,02 8,03
33 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
39,35
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Kette M

Code 8 16 21 15 19 28 Summe
8 0,00 4,00 4,03 1,05 4,02 0,04 13,14
16 0,00 0,00 2,00 5,01 0,02 0,03 7,06
21 0,00 0,00 0,00 2,00 1,00 1,03 4,03
15 0,00 0,00 0,00 0,00 4,00 7,04 11,04
19 0,00 0,00 1,01 1,01 0,00 4,02 6,04
28 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
41,31

Die Kette A hat mit insgesamt 96 Verkniipfungen (davon 43 direkte und 53 indirekte) die meisten Ver-
bindungen und ist damit die bedeutendste. Sie umfasst die Elemente duflere Erscheinung — Fleischqua-
litiit — eigene Gesundheit — Gesunderhaltung — Familie — personliches Wohlbefinden.

An nichster Stelle bzw. auf dem zweiten Platz befindet sich Kette C mit einer Anzahl von 80 Verkniip-
fungen (36 direkte und 44 indirekte). Sie enthilt fast dieselben Elemente und unterscheidet sich lediglich
beim Anfangsattribut von der vorherigen Kette. Die Codes der Kette C lauten guter Geschmack —
Fleischqualitit — eigene Gesundheit — Gesunderhaltung — Familie — personliches Wohlbefinden. Hie-
raus lésst sich ableiten, dass eine starke Verbindung zwischen den Elementen Fleischqualitdt, eigene
Gesundheit, Gesunderhaltung, Familie und personlichem Wohlbefinden vorliegt bzw. dass diese in den
Augen der befragten Personen voneinander abhéngig sind und sich gegenseitig bedingen.

An dritter Position befindet sich die Kette S mit insgesamt 78 Verbindungen (43 direkte und 35 indi-
rekte). Sie besteht aus den Beziehungen Zertifizierung — Tierwohl — ethische Bedenken — geringere Um-
weltbelastung — Verantwortung fiir die Zukunft und dhnelt damit der Kette V auf dem darauffolgenden
vierten Platz sehr. Mit den Bestandteilen extensive Schafhaltung — Tierwohl — ethische Bedenken — ge-
ringere Umweltbelastung — Verantwortung fiir die Zukunft unterscheiden sich auch diese beiden Ketten
wieder nur in ihren Attributen.

Kette V belegt den vierten Platz jedoch nicht allein, sondern teilt sich diesen mit Kette W. Hier liegen,
genau wie bei Kette V, 74 Beziehungen (davon 39 direkte und 35 indirekte) vor. Mit den fiinf Verkniip-
fungen extensive Schafhaltung — Tierwohl — ethische Bedenken — geringere Umweltbelastung — Um-
weltschutz erinnert sie an die vorherige Kette, da sich diesmal lediglich das Werte-Element unterschei-
det. Aus den letzten drei Ketten (S, V und W) lésst sich schlieBen, dass die Konsequenzen Tierwohl,
ethische Bedenken und geringere Umweltbelastung oft in Beziehung zueinander stehen.

Die sechste Kette, die den fiinften Platz unter den dominantesten Wahrnehmungsorientierungen ein-
nimmt, ist die Kette M. Sie setzt sich aus den Elementen Regionalitit — Transparenz — regionale Struk-
turen stdrken — ethische Bedenken — geringere Umweltbelastung — Verantwortung fiir die Zukunft zu-
sammen und unterstreicht damit noch einmal die Verbindung zwischen ethischen Bedenken und einer

geringeren Umweltbelastung.
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Zusammenfassend zeigt die Analyse der dominanten Wahmehmungsrichtungen beim Kauf und Kon-
sum von Lammfleisch, dass die Assoziationsketten, die die Qualitét des Fleisches, die eigene Gesund-
heit und das personliche Wohlbefinden betonten, eine zentrale Rolle spielen. Dies wird durch die be-
deutendste Kette A sowie die zweitplatzierte Kette C ersichtlich. Ebenso waren ethische Uberlegungen
und Umweltaspekte wie Tierwohl, geringere Umweltbelastung und Verantwortungsbewusstsein fiir zu-
kiinftige Generationen von grofler Bedeutung, wie die anderen Ketten zeigen (S, V, W und M). Diese
Ergebnisse verdeutlichen, dass die Konsument*innen sowohl auf personliche Vorteile als auch auf ethi-
sche und 6kologische Aspekte Wert legten, was auf die komplexen Motivationsstrukturen hinter dem
Kauf von Lammfleisch hinweist. Allgemein spiegeln die Erkenntnisse Faktoren wider, die die Lamm-

fleischkonsument*innen in ihrer Kaufentscheidung beeinflussten und lenkten.

4.6 Kommunikationsstrategien fiir den Kauf und Konsum von Lammfleisch

Die Entwicklung effektiver Kommunikationsstrategien ist entscheidend, um die Zielgruppe gezielt an-
sprechen und deren Kaufverhalten positiv beeinflussen zu konnen. Basierend auf den dominanten Wahr-
nehmungsrichtungen aus der HVM (Abschnitt 4.5) und dem MECCAS-Modell (Kapitel 3.4.4) konnten
spezifische Werbestrategien flir den Kauf und Konsum von Lammfleisch entwickelt werden. Diese Stra-
tegien beriicksichtigen die wesentlichen Motivationsstrukturen der Konsument*innen und verkniipfen
Produktmerkmale mit personlichen Werten. Zuerst wurden die beiden wichtigsten dominanten Wahr-
nehmungsrichtungen (Abbildung 20) in das MECCAS-Modell eingesetzt. Die Abbildung 21 veran-
schaulicht und erklért dieses Vorgehen. Hier sind dufere Erscheinung, guter Geschmack und Fleisch-
qualitdt die sogenannten Message Elements. Das bedeutet, dies sind die spezifischen Botschaften, wel-
che die Produktmerkmale und Vorteile kommunizieren sollen. Weiter ist eigene Gesundheit der Consu-
mer Benefit bzw. der Vorteil und die positive Konsequenz, die der Konsument/ die Konsumentin fiir
sich selbst aus dem Produkt ziehen kann. AnschlieBend stellt der Leverage Point mit dem Begrift Ge-
sunderhaltung den Punkt und die Methode zur Aktivierung der Werterichtung in der Werbung dar.

Anhand der dominanten Assoziationsketten A und C (Abbildung 20) lésst sich erkennen, dass Gesun-
derhaltung dabei das erste Element der Werte-Ebene darstellte. Darauthin wurden Familie und persén-
liches Wohlbefinden als Driving Forces identifiziert (Abbildung 21), da dies die zugrunde liegenden
Werte bzw. die treibenden Krifte waren, welche die Konsument*innen beim Kauf von Lammfleisch
leiteten. Die Bedeutungszusammenhénge auf der rechten Seite des Modells bilden jeweils die Verkniip-

fungen (Briicken) zwischen den Elementen und Strategien innerhalb des MECCAS-Modells.
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Kette A:

auBere

: Fleisch- eigene Gesund- - personliches
Erschei- o ) Familie .
nung qualitat Gesundheit erhatung Wohlbefinden
Kette C:
guter Fleisch- eigene Gesund- Familie personliches
Geschmack qualitat Gesundheit erhaltung Wohlbefinden

|

Abbildung 20. Die zwei dominantesten Assoziationsketten Aund C

Quelle: eigene Darstellung

MECCAS Strategie

milie

Driving Personliches Wohlbefinden
Force Fa

Bedeutungszusammenhange

Werte -Briicke

G

esunderhaltung ist die Basis fir

personliches Wohlbefinden und

Leverage Gesund
Point

erhaltung

fordert die Beziehung zu |hrer Fa-
milie, da Sie fit genug sind, sich

um diese zu kimmern.

Personliche Relevanz-Briicke

Dadurch, dass unser Produkt so

Consumer [ eigene Gesundheit
Benefit

{ gesund ist, unterstitzt der Kon-

sum den Erhalt Ihrer eigenen
Gesundheit.

Produkt -Briicke

optisch ansprechend, sondern

Unser Lammfleisch ist nicht nur
S

qualitat

Fleisch
Message guter Geschmack
Elements Zertifizierung

chmeckt auch hervorragend und
ist von hochster Qualitat. Es
eichnet sich durch seine Frische

Zusatzen.

z
Laus und ist frei von chemischen

Abbildung 21. Werbestrategie AC: Persdnliches Wohlbefinden durch Gesunderhaltung
Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an Reynolds & Olson (2001), S. 136
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Die Werbestrategie aus Abbildung 21 betont die hohe Qualitit des Lammfleisches, da dies ein Faktor
war, der die Gesundheit und das Wohlbefinden der Konsument*innen nach eigener Aussage direkt be-
einflusste. Die essenziellen Werbebotschaften reichen von den positiven Auswirkungen einer gesunden
Ernédhrung (Gesunderhaltung) bis zum personlichen Wohlbefinden und heben die Verantwortung ge-
geniiber der eigenen Familie hervor. Neben dieser Werbestrategie, die wie erwihnt auf Basis der zwei
dominantesten Assoziationsketten erstellt wurde, zeigen die folgenden Abbildungen die Werbestrate-

gien fiir die iibrigen dominanten Wahrnehmungsrichtungen.

Die Abbildung 22 zeigt die Assoziationsketten S, V sowie W und verdeutlicht, dass sich diese Ketten
besonders in ihren Konsequenzen gleichen. Lediglich auf der Attribut-Ebene und der Werte-Ebene exis-
tieren jeweils zwei verschiedene Elemente. Die Attributbegriffe lauten Label und extensive Schafhal-

tung, die Werte-Elemente sind Verantwortung fiir die Zukunft und Umweltschutz.

Kette S:
. geringere .
Zertifizierung Tierwohl ethische Umwelt- Verantwortung fur
Bedenken die Zukunft
belastung
Kette V:
extensive Tierwohl ethische glfrrr:r\:\?eelf Verantwortung
Schafhaltung Bedenken belasung fur die Zukunft
Kette W:
extensive Tierwohl ethische %errrl]cvg;f Umwelt-
Schafhaltung Bedenken schutz
belasung

Abbildung 22. Die dominanten Assoziationsketten S, V. und W

Quelle: eigene Darstellung

Anhand dieser drei Ketten konnte eine zweite Werbestrategie mithilfe des MECCAS-Modells erstellt
werden (Abbildung 23). Hier lag der Fokus auf dem Tierwohl und den damit einhergehenden Zertifi-
zierungen. AuBlerdem appelliert diese Strategie an das Gewissen der Verbraucher*innen und betont, dass
sie beim Kauf des Lammfleisches keine ethischen Bedenken haben brauchten bzw. gerade, weil sie diese

haben, Fleisch aus artgerechter Haltung mit entsprechenden Siegeln kaufen sollten. Weiter werden die
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Vorteile fiir die Umwelt bzw. die geringere Belastung betont, die laut der vorherigen Interviews ein

wichtiger Faktor fiir die Kaufentscheidung der Konsument*innen war.

MECCAS Strategie Bedeutungszusammenhange

Driving Verantwortung fir die Zukunft Werte -Briicke
Force Umweltschutz

Die geringere Umweltbelastung
leistet einen erheblich Beitrag

zum Umweltschutz und bewirkt,
dass Sie Verantwortung fur die
Zukunft und kommende Genera-

tionen tibernehmen kdnnen.
Leverage geringere Umweltbelastung
Point

Personliche Relevanz-Briicke

Durch den Kauf unseres Lamm-
fleisches unterstutzen Sie natur-

L nahe Tierhaltungssysteme, die

das Tierwohl fordern und Res-
sourcen schonen.

Consumer
Benefit [ Tierwohl ]

Produkt -Briicke

Sie haben ethische Bedenken
beim Kauf von Fleisch und legen
tdeshalb Wert auf Zertifizierungen

und artgerechte sowie extensive
Tierhaltung.

ethische Bedenken
Message extensive Schafhaltung
Elements Zertifizierung

Abbildung 23. Werbestrategie SVW: Durch Tierwohl zum Umweltschutz
Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an Reynolds & Olson (2001), S. 136

Die letzte dominante Wahrnehmungsorientierung wird durch die Kette M dargestellt (Abbildung 24).
Auch sie wurde in das MECCAS-Modell eingesetzt, um eine Werbestrategie zu erstellen, welche die
Botschaft der Regionalitit und der damit einhergehenden Mdglichkeit zur Starkung der lokalen Wirt-
schaft ausstrahlt (Abbildung 25). Diese Strategie greift die Annahme der Befragten auf, dass der Kauf
regionaler Lammfleischprodukte eine gewisse Transparenz mit sich zieht. Diese Transparenz stellt hier
den Consumer Benefit, d. h. den personlichen Nutzen fiir die Kund*innen dar, da sie sich auf diese
Weise ein eigenes Bild liber den Ursprung des Fleisches machen konnen, eine emotionalere Bindung zu
den Produzent*innen entwickeln und ihre lokale Wirtschaft stirken konnen. AbschlieBend betont die
Werbestrategie, dass Verbraucher*innen die Moglichkeit hétten, die Attraktivitét der Region durch ihre
Kaufentscheidung zu steigern, was zu Emissionseinsparungen und einer positiven Entwicklung in der

Zukunft fiihrt, an der sie aktiv mitgewirkt haben.
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Kette M:

Regio- Trans- regionale ethische geringere Verantwortung
> Strukturen Umwelt- .
nalitat parenz N Bedenken fur die Zukunft
starken belastung
Abbildung 24. Die dominante Assoziationskette M
Quelle: eigene Darstellung
MECCAS Strategie Bedeutungszusammenhange
Driving Vera.ntwortungfl'jr die Zukunft Werte -Briicke
Force geringere Umweltbelastung

Die Starkung regionaler Produktions-
ketten reduziert Transportwege und

L damit verbundene Emissionen, was

die Umwelt schont, sodass Sie lhren
Beitrag fur eine lebenswerte Zukunft
leisten kdnnen.

Leverage
Point

regionale Strukturen

- Personliche Relevanz-Briicke
starken

Durch den Kauf unseres Lammflei-
sches koénnen Sie sich ein eigenes

k Bild iber die Haltung unserer Tiere

verschaffen und gleichzeitig die lo-
kale Wirtschaft untersttitzen.

Consumer
Benefit [ Transparenz

Produkt -Briicke

(Sie bevorzugen regionales Fleisch,
da sie Wert auf die Herkunft der
Tiere legen und ihr Gewissen beru-
higen mochten.

Message ethische Bedenken
Elements Regionalitat

Abbildung 25. Werbestrategie M: Transparenz und Regionalitat
Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an Reynolds & Olson (2001), S. 136

Zusammenfassend ldsst sich sagen, dass die komplexen Motivationsstrukturen der Konsument*innen
durch die Anwendung des MECCAS-Modells in der Entwicklung von Kommunikationsstrategien ge-
zielt angesprochen werden konnen. Indem die Werbebotschaften die Werte und Erwartungen der Ver-
braucher*innen beriicksichtigen, kann eine starkere emotionale Bindung aufgebaut und das Kaufverhal-
ten positiv beeinflusst werden. Dies fiihrt zu einer effektiven Kommunikation, die sowohl die personli-

chen Vorteile als auch die ethischen und 6kologischen Aspekte des Lammfleischkonsums hervorhebt.
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5 Diskussion

Die vorliegende Arbeit zielt darauf ab, die Werte und Motivationen von Lammfleischkonsument*innen
zu erfassen und zu analysieren, um deren Entscheidungsprozesse hinsichtlich des Kaufs und Konsums
besser verstehen zu konnen. Im folgenden Kapitel werden die Erkenntnisse aus dem Ergebnisteil inhalt-
lich diskutiert und mit anderen Untersuchungen in Verbindung gesetzt und verglichen. Auflerdem sollen
die Forschungsfragen anhand der Datenlage beantwortet werden, um auf diese Weise ein umfangreiches
und ganzheitliches Bild hinsichtlich der Werte und Motive von Lammfleischkonsument*innen zu erhal-

ten.

5.1 Inhaltliche Diskussion und Bedeutung der Ergebnisse

Wie bereits angesprochen, basiert die in dieser Arbeit ausgewahlte Stichprobe auf den identifizierten
Zielgruppen von BERNUES ET AL. (2012), RIPOLL ET AL. (2018) und WIEDEMANN ET AL. (2023). Daher
decken sich die Ergebnisse der vorliegenden Studie mit den soziodemografischen Merkmalen dieser
drei Autor*innen.

Die Geschlechterverteilung der Studienteilnehmer*innen war mit 53 % Ménnern und 47 % Frauen re-
lativ ausgewogen. Die Altersstruktur der Befragten zeigt, dass hauptséchlich Personen im mittleren Er-
wachsenenalter beteiligt waren, wobei das Durchschnittsalter bei 46,13 Jahren lag. Diese Ergebnisse
dhneln denen von KLUMPP ET AL. (2003). Dort waren die Personen mit dem héchsten Lammfleischkon-
sum im Durchschnitt 49 Jahre alt.

Zudem wiesen die Teilnehmenden der vorliegenden Studie ein hohes Bildungsniveau und ein mittleres
bis hohes Einkommen auf. Dies stimmt mit den Untersuchungen von MONTOSSI ET AL. (2013) {iberein,
die festgestellt haben, dass Lammfleischkonsument*innen aus westlichen Léndern sowohl iiber ein ho-
hes Bildungsniveau als auch iiber ein hohes Einkommen verfiigen.

Die Vielfalt der Einkaufsstétten und die Héufigkeit des Lammfleischkonsums (47 % der Teilnehmer*in-
nen konsumieren es 4-6-mal im Jahr) verdeutlichen die unterschiedlichen Konsumpriferenzen und spie-
geln die in der Literatur beschriebenen vielfaltigen Kaufgewohnheiten wider (GRUNERT 2006; KLUMPP
ET AL. 2003). In Bezug auf Konsumsituationen gaben die meisten Befragten an, dass sie Lammfleisch
zu besonderen Anlidssen wie einem gemeinsamen Abendessen mit Gésten oder zu Festtagen essen wiir-
den. Dies bestitigen auch die Erkenntnisse von CAROPRESE ET AL. (2020), RAHMANN ET AL. (2001)
sowie ULDEMOLINS ET AL. (2020). Sie berichten in ihren Studien ebenfalls, dass Lammfleisch zumeist
an besonderen Anlidssen (z. B. Weihnachten, Ostern) und Veranstaltungen (z. B. Abendessen mit der

Familie oder Freunden) konsumiert wird.

Insgesamt zeigen die Ergebnisse dieser Arbeit eine starke Ubereinstimmung mit den bestehenden For-
schungsarbeiten und bestétigen die soziodemografischen und konsumbezogenen Merkmale der Lamm-

fleischkonsument*innen, wie sie in der Literatur beschrieben werden.
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Sowohl die Laddering-Interviews an sich als auch die daraus resultierende HVM offenbarten vielfiltige
und komplexe Motivationsstrukturen der Lammfleischkonsument*innen, die von personlichen bis hin
zu ethischen Werten reichen. Ein dominanter Faktor war dabei die Qualitit des Fleisches, die eng mit
gesundheitlichen Aspekten und dem Wohlbefinden verkniipft wurde. Dies zeigen die zwei dominantes-
ten Motivationsketten A und C aus Abbildung 20 mit den Elementen dufiere Erscheinung bzw. guter
Geschmack — Fleischqualitit — eigene Gesundheit — Gesunderhaltung — Familie — personliches Wohl-
befinden. Die Konsument*innen betrachten Lammfleisch demnach nicht nur als hochwertiges Lebens-
mittel, sondern sehen dies auch als Beitrag zur Gesundheitsforderung der Familie an. Dass die Produkt-
qualitét ein Schliisselkriterium bei der Kaufentscheidung der Verbraucher*innen darstellt, bestitigen
auch die Ergebnisse von AMMANN ET AL. (2024), RAHMANN ET AL. (2001) sowie YUE ET AL. (2024).
Auch dort wurden sensorische Merkmale und Attribute wie Frische oder Geschmack als Qualitatsmerk-
mal identifiziert und als wichtig eingestuft, wenn es um die Kauf- und Konsumentscheidung der Ver-
braucher*innen ging.

Die Analyse der weiteren dominanten Assoziationsketten (S, V und W) aus Abbildung 22 zeigt, dass
insbesondere die Aspekte Tierwohl, ethische Bedenken und geringere Umweltbelastungen bzw. der Um-
weltschutz haufig genannte Begriffe waren und demnach tief in den Motivationsstrukturen der Konsu-
ment*innen verankert sind. Laut einer frithen Definition von BRAMBELL (1965) ist Tierwohl ,,ein breiter
Begriff, der sowohl das korperliche als auch das geistige Wohlbefinden des Tieres umfasst” (S. 9). Ne-
ben den Ergebnissen der vorliegenden Arbeit benannten auch andere Studien das Tierwohl als entschei-
dendes Merkmal beim Kauf von (Lamm-)Fleischprodukten (AMMANN ET AL. 2024; FONT I FURNOLS
ET AL. 2011; HERSLETH ET AL. 2012; RANFT 2007). Bezogen auf Zertifizierungen, die fiir eine artge-
rechte und / oder umweltfreundliche Produktionsweise stehen (z.B. das Bio-Label), unterstiitzen RAH-
MANN ET AL. (2001) die Ergebnisse dieser Studie, indem sie zu dem Schluss kommen, dass deutsche
Verbraucher*innen vermehrt auf umweltfreundliche Produktionssysteme achten (auch mehr als die Ver-
braucher*innen in den anderen Léndern). BERNABEU ET AL. (2018) berichten ebenfalls, dass vor allem
gelegentliche Konsument*innen Wert auf die Produktionsweise des Lammfleisches legen und biolo-
gisch produziertes Lammfleisch bevorzugen. Zuletzt identifizieren auch CAROPRESE ET AL. (2020) die
ethischen Bedenken von Lammfleischkonsument*innen im Zusammenhang mit den landwirtschaftli-
chen Systemen. Laut ihnen weisen freilaufende und von Mutterschafen aufgezogene Tiere im Hinblick
auf ihr natiirliches Verhalten ein hheres Wohlbefinden bzw. Tierwohl auf.

Auch die Ketten V und W (extensive Schafhaltung — Tierwohl — ethische Bedenken — geringere Um-
weltbelastung — Umweltschutz bzw. Verantwortung fiir die Zukunft) unterstreichen dies in ihrer Attribut-
Ebene. Konsument*innen, die Lammfleisch aus extensiver Schafhaltung kaufen, tun dies nicht nur aus
geschmacklichen oder gesundheitlichen Griinden, sondern auch aus einem ethischen Bewusstsein her-
aus. Die extensiven Haltungsbedingungen werden mit artgerechter Haltung, daraus resultierendem ho-
heren Tierwohl und einer geringeren Umweltbelastung assoziiert. Dies flihrt zu einer positiven Wahr-

nehmung und Akzeptanz dieser Produkte und unterstiitzt die These, dass ethische Uberlegungen und
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Nachhaltigkeit zunehmend an Bedeutung gewinnen (BERNUES ET AL. 2012; NAPOLITANO ET AL. 2010;
PROFETA & HAMM 2019). Konsument*innen, die diesen Aspekt schétzen, sind oft bereit, hohere Preise
zu zahlen, um diese positiven externen Effekte zu unterstiitzen (NAPOLITANO ET AL. 2010; RANFT 2007;
VAN LOO ET AL. 2014). Dies bestdtigen auch die Ergebnisse der vorliegenden Studie. Viele Befragte
erwahnten, dass Lammfleisch teuer sei, insbesondere wenn es Zertifizierungen wie das Bio-Label auf-
weise. Der Einfluss des Preises féllt in der Kaufentscheidung jedoch geringer aus, wenn andere Merk-
male (z. B. Herkunft und Art des Fleisches, Tierwohl, Umweltauswirkungen etc.) als wichtiger empfun-
den werden (BERNABEU ET AL. 2018; FONT 1 FURNOLS ET AL. 2011). Diese Erkenntnis wird in der
Regel durch die Tatsache erklért, dass Lammfleisch ohnehin teuer ist und es daher im Allgemeinen eher
von Verbraucher*innen gekauft wird, die sich keine bzw. weniger Gedanken um den Preis der Produkte
machen (RABADAN ET AL. 2021).

AbschlieBend zeigt die letzte dominante Assoziationskette M aus Abbildung 24, dass Regionalitédt und
die damit einhergehende Transparenz wichtige Faktoren in der Wahrnehmung der Lammfleischkonsu-
ment*innen darstellen. Dies zeigen auch die Ergebnisse anderer Autor*innen. AMMANN ET AL. (2024)
kommen zu dem Schluss, dass Eigenschaften wie eine lokale Produktion hinsichtlich der 6kologischen
Nachhaltigkeit als wichtig wahrgenommen werden, da Verbraucher*innen dazu neigen, die Herkunft
eines Produktes als Indikator fiir dessen Nachhaltigkeitsbewertung heranzuziehen (z. B. durch kurze
Transportwege etc.). Diese These unterstiitzen auch LAZZARINI ET AL. (2017). AuBBerdem konnten MEY-
ERDING ET AL. (2019) feststellen, dass Verbraucher*innen lokale bzw. regional produzierte Lebensmit-
tel nicht nur mit den 6kologischen Aspekten von Nachhaltigkeit, sondern auch mit sozialen Belangen
(d. h. Unterstiitzung lokaler Landwirt*innen), Frische und Heimat verbinden. Dies spiegelt sich auch in
den Antworten der in dieser Studie befragten Personen wider. Die Unterstiitzung regionaler Strukturen
und die Forderung der lokalen Wirtschaft waren hiufig genannte Motive, wenn sie die Griinde fiir den
Kauf von regional produziertem Lammfleisch nennen sollten. AuBBerdem kommen THORSLUND ET AL.
(2016) zu der Erkenntnis, dass hinter dem Kauf von regionalen Produkten die Absicht stehen kann,
tierfreundliche Produkte zu kaufen. Das Tierwohl wird demnach als Teil von Regionalitét verstanden,
auch wenn dies nicht explizit angegeben wird. Insgesamt spielt jedoch auch das eigene Wissen eine
wichtige Rolle beim und fiir den Kauf von regional produziertem Lammfleisch (WIEDEMANN ET AL.
2023). In der vorliegenden Studie wird dies in Teilen unterstiitzt, da einige Konsument*innen die ge-
ringe Verfligbarkeit von Lammfleisch bzw. die Wissensliicke beziiglich lokaler Produzent*innen und

Anbieter*innen angesprochen haben.

Zusammenfassend zeigen die sechs dominantesten Wahrnehmungsorientierungen der Verbraucher*in-
nen, dass die Kauf- und Konsumentscheidung vor allem auf personlichen (Gesundheit, personliches
Wohlbefinden etc.) sowie ethischen Motivationen (Tierwohl, ethische Bedenken, Umweltaspekte etc.)
beruht. Anhand der Motivationsstrukturen, die in den Werten Umweltschutz oder Verantwortung fiir die

Zukunft enden, wird deutlich, dass Personen, die an ihre personliche Verbraucher*innenwirksamkeit
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glauben, positiver gegeniiber nachhaltigen Produkten eingestellt sind und mehr Absichten haben, diese
zu kaufen (VERMEIR & VERBEKE 2006).

Bei genauerer Betrachtung der dominanten Ketten wird deutlich, dass gesellschaftliche Leistungen (un-
bewusst) eine zentrale Rolle in den Entscheidungsprozessen der Konsument*innen spielen. Auch wenn
keine konkreten Okosystemleistungen der Schafe (bis auf Landschaftspflege) genannt wurden, zeigt
sich anhand der Ketten V und M sowie der Begriffe ethische Bedenken, Umweltschutz und regionale
Strukturen stdrken, dass Konsument*innen, die Wert auf nachhaltige und ethische Produkte legen, dazu
neigen, lokal produziertes Lammfleisch aus extensiver Haltung zu bevorzugen. Auch die Untersuchun-
gen von LECEGUI ET AL. (2023) haben z. B. bereits gezeigt, dass Lammfleischkonsument*innen er-
brachte Okosystemleistungen schitzen und diese Produkte auswihlen, wenn sie geniigend Informatio-
nen dariiber erhalten. In ihrer Studie wurde deutlich, dass Verbraucher*innen regionales Lammfleisch
aus silvopastoralen Systemen bevorzugen, wenn gezielt beworben wird, dass die Beweidung mit Scha-
fen eine Okosystemleistung darstellt und als Waldbrandprivention fungiert. Produzent*innen und Hind-
ler*innen konnen diese Erkenntnisse nutzen, um ihre Marketingstrategien anzupassen und den Fokus
auf die Vermittlung dieser gesellschaftlichen Leistungen zu legen, um so eine verantwortungsbewusste

und nachhaltige Konsumentscheidung zu férdern.

Neben den Elementen der dominantesten Wahrnehmungsorientierungen (Kette A, C, S, V, W und M)
wurden auch andere, nicht ganz so starke Motivationsstrukturen mit entsprechenden Werten und Moti-
ven identifiziert, wie die HVM (Abbildung 19) zeigt. Dort wird ersichtlich, dass die iibrigen genannten
Werte Tradition, Zugehérigkeit und Wertschdtzung waren. Das theoretische Modell von Schwartz (sieche
Kapitel 2.1.1) hilft bei der Einordnung der identifizierten Werte, indem sie den zehn grundlegenden

Kategorien aus dem Modell zugeordnet werden:

Tradition — Wert im Schwartz-Modell: Tradition

Der Begriff Tradition bezieht sich auf kulturelle oder familiire Briuche und Uberzeugungen, die be-
wahrt und respektiert werden. In der HVM ist Tradition direkt mit der Starkung zwischenmenschlicher
Beziechungen verkniipft, was die Bedeutung von Tradition als einen Wert, der das soziale Gefiige und

Erbe bewahrt, unterstreicht.

Zugehorigkeit — Wert im Schwartz-Modell: Konformitit und Sicherheit

Zugehorigkeit bedeutet, Teil einer Gruppe oder Gemeinschaft zu sein und soziale Normen und Erwar-
tungen zu erfiillen. In der HVM ist Zugehdrigkeit ebenfalls mit der Stirkung zwischenmenschlicher
Beziechungen verbunden, was auf den Wert Konformitit hinweist. Zudem tragt Zugehorigkeit zu einem

Gefiihl der Sicherheit bei, indem sie soziale Bindungen und Geborgenheit fordert.
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Wertschitzung — Wert im Schwartz-Modell: Leistung
Wertschitzung ist eng mit dem Bediirfnis nach sozialer Anerkennung und Erfolg verkniipft. In der HVM
zeigt sich dies durch die Verbindung zu ethischen Bedenken, was darauf hinweist, dass Wertschéitzung

durch gesellschaftliche Anerkennung und positive Beitrage zur Umwelt und Gesellschaft erreicht wird.

Insgesamt verdeutlicht die Einordnung der genannten Werte in das Schwartz-Modell, dass diese vor
allem der Dimension Erhaltung (durch Tradition, Konformitét und Sicherheit) zugeordnet werden kon-
nen. Dariiber hinaus zeigt die Zuordnung zur Dimension Selbstverbesserung (durch Leistung), dass ne-
ben der Bewahrung von Traditionen und sozialer Harmonie auch individuelle Anerkennung und das
Streben nach personlichem Erfolg eine wichtige Rolle spielen. Dies bedeutet, dass die Motivationsstruk-
turen der Lammfleischkonsument*innen sowohl durch den Wunsch nach Stabilitdt und Sicherheit als
auch durch das Bediirfnis nach personlicher Weiterentwicklung und sozialer Wertschétzung gepréagt

sind.

Kommunikationsstrategien

Das MECCAS-Modell (Means-End Conceptualization of the Components of Advertising Strategy) hilft
dabei, die tieferliegenden Werte und Motivationen der Konsument*innen mit den Merkmalen des Pro-
dukts zu verkniipfen. Es beriicksichtigt die Ketten mit den Attributen, Konsequenzen und Werten, die
fiir Verbraucher*innen wichtig sind. Anhand des Modells konnten drei erste Kommunikations- und

Werbestrategien entwickelt werden:

a) Betonung der Qualitit und Gesundheit

Diese Kommunikationsstrategie konnte hervorheben, dass extensiv gehaltene Schafe hochwertige
Fleischprodukte liefern, die gesund und nahrhaft sind. Dies spricht das personliche Wohlbefinden der
Konsument*innen an und kann mit der Sorge um die eigene Gesundheit und die der Familie verkniipft

werden.

b) Verantwortung und Umweltschutz

Eine weitere Strategie konnte den Aspekt der nachhaltigen und umweltfreundlichen Produktionsweise
hervorheben. Diese konnte betonen, dass extensive Schafhaltung weniger umweltbelastend ist und somit
einen positiven Beitrag zum Umweltschutz leistet. Dies kann durch Labels und Zertifizierungen unter-
strichen werden, welche die ethischen Standards und die Umweltfreundlichkeit belegen. Die Kampag-
nen kdnnten hier auch gezielt das Bewusstsein fiir die Vorteile der extensiven Schathaltung stérken. Die
Rolle der Schafe in der Landschaftspflege und im Erhalt der Biodiversitdt kann durch visuelle Kampag-

nen unterstiitzt werden, die diese positiven Auswirkungen verdeutlichen.
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¢) Transparenz und Regionalitiit

Eine wirksame Kommunikationsstrategie kann auch die emotionale Verbindung zur regionalen Wirt-
schaft und die Unterstiitzung lokaler Produzent*innen hervorheben. Die Konsument*innen mochten
wissen, woher ihr Fleisch kommt. Indem die Transparenz der Produktionsprozesse und die regionale
Herkunft betont werden, konnen Kund*innen ein stirkeres Vertrauen in die Produkte entwickeln. Dies
stirkt auch die emotionale Bindung zur lokalen Wirtschaft und kann dazu fiihren, dass Konsument*in-
nen bewusst Produkte aus der Region bevorzugen. Eine unterstiitzende MaBinahme kann das Erzdhlen
von Geschichten iiber die Schafhalter*innen und ihre Arbeit sein. Diese kdnnen in verschiedenen Me-
dienformaten prasentiert werden: von Social Media liber Videos bis hin zu Reportagen im Lokalfernse-

hen oder regionalen Zeitungen.

Durch die Anwendung des MECCAS-Modells und die Beriicksichtigung der emotionalen und ethischen
Werte der Konsument*innen konnen Kommunikationsstrategien entwickelt werden, die das Bewusst-
sein fuir die gesellschaftlichen Leistungen der extensiven Schafhaltung steigern. Diese Strategien sollten
die Qualitdt und Gesundheit der Produkte, die Verantwortung gegeniiber der Umwelt, die regionale
Verbundenheit und die gesellschaftlichen Vorteile hervorheben, um eine stirkere emotionale Bindung

und ein gesteigertes Bewusstsein bei den Verbraucher*innen zu erzeugen.

5.2 Methodische Reflexion

Die Durchfithrung sowie anschlieBende Auswertung der Laddering-Interviews stellten die Basis der
vorliegenden Arbeit dar. Damit diese Interviews erfolgreich waren bzw. gelingen konnten, war eine
sorgfaltige Vorbereitung erforderlich. Besonders wichtig war die vorherige Erstellung eines detaillierten
Leitfadens, der als strukturelle Grundlage diente. Die Entscheidung, die Interviews online durchzufiih-
ren, wurde von den Teilnehmer*innen {iberwiegend positiv wahrgenommen. Diese fiihlten sich in ihrer
gewohnten Umgebung wohl und hatten ausreichend Zeit, um ihre Gedanken zu duflern.

Ein moglicher Kritikpunkt kdnnte das Fehlen eines personlichen Treffens und des direkten Gegeniibers
sein. In diesem Fall wurde das von den Teilnehmer*innen jedoch nicht als stérend empfunden, obwohl
dies je nach individueller Préiferenz unterschiedlich sein kann. Die Durchfiihrung der Interviews in einer
Remote-Variante setzte voraus, dass die teilnechmenden Personen iiber grundlegende Kenntnisse im Um-
gang mit Technik und Online-Meetings verfiigten. Die Plattform BigBlueButton erwies sich hierbei als
sehr geeignet, da sie eine einfache Handhabung ermdglichte und keine Anmeldung notwendig war — die
Teilnehmer*innen mussten lediglich einem Einladungslink folgen.

Trotzdem gab es auch Herausforderungen: Fiir ungeiibte Personen ist die Durchfiihrung eines Lad-
dering-Interviews nicht ganz einfach. Es war schwierig, auf alles Gesagte zu reagieren und direkt die

passenden Folgefragen zu stellen. Mit der Zeit wurde die Interviewfithrung durch zunehmende Routine
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einfacher, dennoch wiren vorherige Kenntnisse oder mehr Ubung vorteilhaft gewesen. Mit Sicherheit
hétten erfahrene und ausgebildete Interviewer*innen noch tiefere Einsichten gewinnen kdnnen.
Generell gestaltete sich die Rekrutierung der Teilnehmer*innen als Herausforderung. Die Aussicht auf
ein langwieriges Interview, das zwischen 30 Minuten und einer Stunde dauern konnte, schreckte viele
potenzielle Versuchspersonen ab. Zudem bekundeten einige Personen zunéchst Interesse, reagierten
dann jedoch nicht mehr auf konkrete Terminvereinbarungen. Hier hitte vielleicht mehr Uberzeugungs-
arbeit geleistet werden miissen oder die Aussicht auf eine Belohnung bzw. eine Aufwandsentschidigung
mehr Erfolg gebracht. Zusétzlich konnte es hilfreich sein, zukiinftig mehrere Medien sowie Personen,
Institutionen oder Vereine anzusprechen und um die Weiterleitung des Interviewaufrufs zu bitten.
Obwohl die Ergebnisse erste wertvolle Einsichten liefern, gibt es einige Limitationen, die beriicksichtigt
werden miissen. Die geringe Stichprobengrofie (n=15) und die spezifische Rekrutierungsmethode
(Snowball Sampling) schrinken die Generalisierbarkeit der Ergebnisse ein. Zukiinftige Forschung
konnte diese Limitationen durch eine groflere und zufilligere Stichprobe adressieren.

Weitere Herausforderungen ergaben sich bei der Analyse und Aufbereitung der Interviews. Die auswer-
tende Person spielte eine entscheidende Rolle, insbesondere bei der Entwicklung des Mastercode-Sys-
tems und der daraus resultierenden Motivationsstrukturen. Diese basierten zum Grofteil auf subjektiven
Interpretationen und beeinflussten so die Ergebnisse. Die Auswertung moglicher folgender Untersu-
chungen konnte im Team oder durch mehrere Personen, die einzeln analysieren, erfolgen und so dazu
beitragen, mehr Objektivitit zu erlangen oder zumindest verschiedene Wahrnehmungen zu berticksich-

tigen.
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6 Schlussfolgerungen und Ausblick

Die vorliegende Arbeit untersuchte die Werte und Motive von Lammfleischkonsument*innen in
Deutschland. Die Ergebnisse zeigen, dass Konsument*innen von einer Vielzahl von Werten beeinflusst
werden, darunter die eigene Gesundheit, ethische Bedenken und Umweltaspekte. Sie spielen eine zent-
rale Rolle bei der Kaufentscheidung und verdeutlichen, dass Kund*innen Lammfleisch als hochwertiges
Lebensmittel betrachten, das zur Gesundheitsforderung der Familie beitrdgt und ethischen sowie um-
weltbewussten Uberlegungen entspricht.

Extensiv gehaltene Schafe und die damit verbundenen gesellschaftlichen Leistungen wie Landschafts-
pflege und Biodiversitit sind ebenfalls wichtige Entscheidungsfaktoren, auch wenn sie nicht explizit
von den Verbraucher*innen genannt werden. Kommunikationsstrategien sollten die Qualitit und ge-
sundheitlichen Vorteile des Fleisches betonen, die nachhaltige und umweltfreundliche Produktions-
weise hervorheben und die regionale Transparenz mit Verbindung zur lokalen Wirtschaft unterstreichen.
Die Ergebnisse dieser Arbeit stehen im Einklang mit den bestehenden Forschungsarbeiten zu Lamm-
fleischkonsument*innen. Die soziodemografischen Merkmale der Konsument*innen, ihre Konsumge-
wohnheiten und die Bedeutung von Fleischqualitit und ethischen Uberlegungen decken sich mit den
Erkenntnissen fritherer Studien. Die vorliegende Arbeit erweitert jedoch das Verstindnis, indem sie de-
taillierte Einblicke in die Motivationsstrukturen der Verbraucher*innen bietet und erste Ansitze fiir
Kommunikationsstrategien entwickelt.

Zukiinftige Forschung sollte darauf abzielen, die entwickelten Kommunikations- und Werbestrategien
in der Praxis umzusetzen und deren Effektivitit zu beobachten. Es wére sinnvoll, reale Erhebungen im
Einkauf durchzufiihren, um die Ubereinstimmung der Studienergebnisse mit dem tatsichlichen Kon-
sumverhalten zu tiberpriifen. Weitere Studien kdnnten alternative Segmentierungen von Kund*innen
oder andere geografische Regionen einbeziechen, um ein umfassenderes Bild der Lammfleischkonsu-
ment*innen zu erhalten. Zudem konnten andere Untersuchungen die Perspektive der Schafhalter*innen
beleuchten, um deren Werte, Motive und aktuelle Vermarktungsstrategien besser zu verstehen und mog-
liche Forschungsliicken zu schlielen. Hierbei konnten insbesondere die Strategien und Kommunikati-
onskanéle der Schathalter*innen analysiert werden, um deren Bediirfnisse und Herausforderungen in

der Vermarktung von Lammfleischprodukten zu identifizieren.

Insgesamt zeigt die vorliegende Arbeit, dass Lammfleisch trotz seines Nischenstatus in Deutschland ein
hohes Potenzial hat, wenn die richtigen Zielgruppen angesprochen und passende Kommunikationsstra-
tegien entwickelt werden. Dies kdnnte langfristig auch zur Starkung der Schathaltung und zur Férderung

nachhaltiger und ethischer Konsumentscheidungen beitragen.
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Zusammenfassung

In der Konsumforschung spielen Werte und Motive eine zentrale Rolle, da sie das Verhalten der Kon-
sument*innen malBgeblich beeinflussen. Diese Erkenntnis ist besonders relevant fiir den Verkauf von
Lammfleisch in Deutschland, wo die Schathaltung ohne staatliche Férderung finanziell nicht rentabel
wire. Das Ziel dieser Studie bestand darin, die Wertvorstellungen und Kaufmotivationen von Lamm-
fleischkonsument*innen zu untersuchen und zu analysieren, um die extensive Schathaltung als integra-
len Bestandteil nachhaltiger landwirtschaftlicher Praktiken zu férdern. Dazu wurden die Beweggriinde
der Verbraucher*innen fiir den Kauf und Konsum von Lammfleisch identifiziert, um daraus effektive
Kommunikations- und Werbestrategien abzuleiten.

Fiir die Studie wurden Tiefeninterviews mit 15 Lammfleischkonsument*innen aus Berlin-Brandenburg
durchgefiihrt. Als methodisches Werkzeug diente der Means-End-Ansatz mit der Laddering-Technik,
um eine detaillierte Analyse der zugrunde liegenden Motivationsstrukturen zu ermdglichen.

Die Ergebnisse zeigten verschiedene und komplexe Motivationsstrukturen, die nach ihrer Starke und
Dominanz sortiert wurden. Die wichtigsten Aspekte in der Kaufentscheidung waren die Fleischqualitét,
die eigene Gesundheit, ethische Bedenken (wie Tierwohl) und Umweltaspekte.

Auf Basis dieser Erkenntnisse wurden Kommunikationsstrategien anhand des MECCAS-Modells ent-
wickelt. Diese Strategien sollten die Qualitdt und Gesundheit der Produkte, die Verantwortung gegen-
iiber der Umwelt, die regionale Verbundenheit und die gesellschaftlichen Vorteile hervorheben, um eine
stirkere emotionale Bindung und ein gesteigertes Bewusstsein bei den Konsument*innen zu erzeugen

— auch fiir die gesellschaftlichen Leistungen der extensiven Schafhaltung.
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Summary

In consumer research, values and motives play a central role as they significantly influence consumer
behaviour. This insight is particularly relevant for the sale of lamb meat in Germany, where sheep farm-
ing would not be financially viable without government subsidies. The aim of this study was to investi-
gate and analyse the values and purchasing motivations of lamb meat consumers in order to promote
extensive sheep farming as an integral part of sustainable agricultural practices. To achieve this, the
study identified the reasons behind consumers' purchasing and consumption of lamb meat to develop
effective communication and advertising strategies.

For the study, in-depth interviews were conducted with 15 lamb meat consumers from Berlin-Branden-
burg. The means-end approach with the laddering technique was used as a methodological tool to enable
a detailed analysis of the underlying motivational structures.

The results revealed various complex motivational structures, sorted by their strength and dominance.
The most important aspects in the purchasing decision were meat quality, personal health, ethical con-
cerns (such as animal welfare), and environmental aspects.

Based on these findings, communication strategies were developed using the MECCAS model (Means-
End Conceptualization of the Components of Advertising Strategy). These strategies should emphasize
the quality and health benefits of the products, responsibility towards the environment, regional con-
nectedness, and social benefits to foster a stronger emotional bond and increased awareness among con-

sumers, including the societal contributions of extensive sheep farming.
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Anhang

Anhang 1: Ausgefiillte Fragebogen aller Studienteilnehmer*innen

Teilnehmer Nr.

O ca. 4-6-malim Jahr
O ca. 1-oder 2-malim Jahr

1
Fragebogen zu Konsumverhalten und Soziodemografie von
Lammfleischkonsumenten
1. Essen Sie 2. Wie oft essen Sie Lammfleisch? 3. Sind Sie verantwortlich fiir
Lammfleisch? O ca. 3-6-mal pro Woche den Einkauf von Lammfleisch?
K Ja $X ca. 1-2-mal pro Woche K a
O Nein O ca. 1-2-mal pro Monat O Nein

O Im Discounter (z.B. Lidl oder Aldi)

O Im GroBhandel (z.B. Metro oder Selgros)
O Im Bioladen bzw. Naturkostladen

O In einem internationalen Supermarkt

O Direkt ab Hof

O Auf dem Wochenmarkt

O (ber eine Online-Bestellung

O In einer Fleischerei

4. Wo kaufen Sie das Lammfleisch Uiberwiegend ein? 5. Welche Fleischteile vom Lamm haben
Im Supermarkt (z.B. Edeka oder Rewe) Sie in den letzten Monaten gegessen?

O Innereien
O Hackfleisch
Filet
ganzes oder halbes Lamm/Schaf
O Keule
O Kotelett

6. Zu welchen Anlassen oder in welchen Situationen essen Sie Lammfleisch?
Keine Spezielle Situation. Einfach dann, wenn ich Lust darauf habe.

9. Welchen Schulabschluss haben Sie?
O Hauptschulabschluss
O Realschulabschluss/ Mittlere Reife
O Abitur/ Fachabitur
gAbgeschlossene Berufsausbildung

7. Welchem Geschlecht 8. Wie alt sind Sie?
fuhlen Sie sich zugehorig?

4 Mannlich 44 Jahre

O Weiblich

O Divers
10. In welchem 11. Wie viele Personen
Bundesland leben Sie? leben in lhrem Haushalt?
Q\Berlin ﬁ 1 Person

O Brandenburg O 2 Personen

O 3Personen
O 4 Personen
O 5Personen
O >5Personen

O Abgeschlossenes Studium
O kein Abschluss

12. Wie hoch ist Ihr monatliches
Netto-Haushaltseinkommen?
O Unter 1.300 Euro
) 1.300 bis 2.599 Euro

13. Wiirden Sie sich einer Glaubensrichtung zuordnen?
O Christentum
O Islam
O Judentum
O Hinduismus
O Buddhismus
'Rlch fahle mich keiner Religion zugehorig.

bis 4.499 Euro
J 4.500 Euro und mehr
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Fragebogen zu Konsumverhalten und Soziodemografie von
Lammfleischkonsumenten

Teilnehmer Nr.

2

1. Essen Sie
Lammfleisch?
Ja
O Nein

2. Wie oft essen Sie Lammfleisch?

O ca
O ca
O ca

ca

O ca

. 3-6-mal pro Woche

. 1-2-mal pro Woche

. 1-2-mal pro Monat
.4-6-malim Jahr

. 1-oder 2-malim Jahr

3. Sind Sie verantwortlich flir
den Einkauf von Lammfleisch?

XNein

4. Wo kaufen Sie das Lammfleisch liberwiegend ein?
Im Supermarkt (z.B. Edeka oder Rewe)
O Im Discounter (z.B. Lidl oder Aldi)
O Im GroBhandel (z.B. Metro oder Selgros)
O Im Bioladen bzw. Naturkostladen
O Ineinem internationalen Supermarkt

O Direkt ab Hof
O Aufdem Wochenmarkt

O Uber eine Online-Bestellung

O In einer Fleischerei

5. Welche Fleischteile vom Lamm haben
Sie in den letzten Monaten gegessen?

O Innereien
O Hackfleisch

Filet

ganzes oder halbes Lamm/Schaf
O Keule

ﬁ Kotelett

6. Zu welchen Anlassen oder in welchen Situationen essen Sie Lammfleisch?

An Ostern und in den Sommermonaten beim Grillen.

7. Welchem Geschlecht
fuhlen Sie sich zugehorig?
O Mannlich
& Weiblich
O Divers

8. Wie alt sind Sie?

22 Jahre

9. Welchen Schulabschluss haben Sie?
O Hauptschulabschluss
O Realschulabschluss/ Mittlere Reife
$X Abitur/ Fachabitur
OJ Abgeschlossene Berufsausbildung

10. In welchem
Bundesland leben Sie?
O Berlin
Brandenburg

11. Wie viele Personen
leben in lhrem Haushalt?
O 1 Person
2 Personen
O 3Personen
O 4 Personen
O 5Personen
O >5Personen

O Abgeschlossenes Studium
O kein Abschluss

12. Wie hoch ist Ihr monatliches
Netto-Haushaltseinkommen?
p Unter 1.300 Euro

O 1.300 bis 2.599 Euro

13. Wiirden Sie sich einer Glaubensrichtung zuordnen?

Christentum
O i1slam
O Judentum
O Hinduismus
O Buddhismus

O Ich fiihle mich keiner Religion zugehérig.

O bis 4.499 Euro
O 4.500 Euro und mehr
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Teilnehmer Nr.

3

Fragebogen zu Konsumverhalten und Soziodemografie von
Lammfleischkonsumenten

1. Essen Sie
Lammfleisch?
Ja
O Nein

2. Wie oft essen Sie Lammfleisch?

O ca
O ca
O ca

ca

O ca

. 3-6-mal pro Woche

. 1-2-mal pro Woche

. 1-2-mal pro Monat
.4-6-malim Jahr

. 1-oder 2-malim Jahr

3. Sind Sie verantwortlich flir
den Einkauf von Lammfleisch?

XNein

4. Wo kaufen Sie das Lammfleisch liberwiegend ein?
O Im Supermarkt (z.B. Edeka oder Rewe)
O Im Discounter (z.B. Lidl oder Aldi)

Im GroBhandel (z.B. Metro oder Selgros)

Im Bioladen bzw. Naturkostladen

In einem internationalen Supermarkt

Direkt ab Hof
Auf dem Wochenmarkt

0D000DO0Y

In einer Fleischerei

Uber eine Online-Bestellung

5. Welche Fleischteile vom Lamm haben
Sie in den letzten Monaten gegessen?

O Innereien

O Hackfleisch

O Filet

O ganzes oder halbes Lamm/Schaf
O Keule

ﬁ Kotelett

6. Zu welchen Anlassen oder in welchen Situationen essen Sie Lammfleisch?
Kein besonderer Anlass: Dann, wenn die Eltern es zubereiten; meistens beim Grillen.

7. Welchem Geschlecht
fuhlen Sie sich zugehorig?
O Mannlich
& Weiblich
O Divers

8. Wie alt sind Sie?

20 Jahre

9. Welchen Schulabschluss haben Sie?
O Hauptschulabschluss
O Realschulabschluss/ Mittlere Reife
$X Abitur/ Fachabitur
OJ Abgeschlossene Berufsausbildung

10. In welchem
Bundesland leben Sie?
O Berlin
Brandenburg

11. Wie viele Personen
leben in lhrem Haushalt?
O 1 Person
O 2 Personen
O 3Personen
4 Personen
O 5 Personen
O >5Personen

O Abgeschlossenes Studium
O kein Abschluss

12. Wie hoch ist Ihr monatliches
Netto-Haushaltseinkommen?
O Unter 1.300 Euro
O 1.300 bis 2.599 Euro

13. Wiirden Sie sich einer Glaubensrichtung zuordnen?

Christentum
O i1slam
O Judentum
O Hinduismus
O Buddhismus

O Ich fiihle mich keiner Religion zugehérig.

O bis 4.499 Euro
ﬁ4.500 Euro und mehr
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Fragebogen zu Konsumverhalten und Soziodemografie von
Lammfleischkonsumenten

Teilnehmer Nr.

4

1. Essen Sie
Lammfleisch?
Ja
O Nein

2. Wie oft essen Sie Lammfleisch?

O ca
O ca
Kca
O ca
O ca

. 3-6-mal pro Woche

. 1-2-mal pro Woche

. 1-2-mal pro Monat
.4-6-malim Jahr

. 1-oder 2-malim Jahr

3. Sind Sie verantwortlich flir
den Einkauf von Lammfleisch?
Ja
Nein

4. Wo kaufen Sie das Lammfleisch liberwiegend ein?
Im Supermarkt (z.B. Edeka oder Rewe)

Im Discounter (z.B. Lidl oder Aldi)

Im GroBhandel (z.B. Metro oder Selgros)

Im Bioladen bzw. Naturkostladen

In einem internationalen Supermarkt

000000

Direkt ab Hof
O Aufdem Wochenmarkt

O Uber eine Online-Bestellung

¥ In einer Fleischerei

5. Welche Fleischteile vom Lamm haben
Sie in den letzten Monaten gegessen?

O Innereien

O Hackfleisch

O Filet

O ganzes oder halbes Lamm/Schaf

3 Keule

Kotelett

6. Zu welchen Anlassen oder in welchen Situationen essen Sie Lammfleisch?
Meist zu besonderen Anlassen wie Familienfeiern, Feiertagen oder wenn Gaste zum Abendessen

kommen.

7. Welchem Geschlecht
fuhlen Sie sich zugehorig?
O Mannlich
& Weiblich
O Divers

8. Wie alt sind Sie?

65 Jahre

9. Welchen Schulabschluss haben Sie?
O Hauptschulabschluss
O Realschulabschluss/ Mittlere Reife
$X Abitur/ Fachabitur
OJ Abgeschlossene Berufsausbildung

10. In welchem
Bundesland leben Sie?
Berlin
O Brandenburg

11. Wie viele Personen
leben in lhrem Haushalt?
O 1 Person

B¢ 2 Personen

O 3 Personen

O 4 Personen

O 5Personen

O >5Personen

O Abgeschlossenes Studium
O kein Abschluss

12. Wie hoch ist Ihr monatliches
Netto-Haushaltseinkommen?
O Unter 1.300 Euro
O 1.300 bis 2.599 Euro

13. Wiirden Sie sich einer Glaubensrichtung zuordnen?

Christentum
O i1slam
O Judentum
O Hinduismus
O Buddhismus

O Ich fiihle mich keiner Religion zugehérig.

bis 4.499 Euro
O 4.500 Euro und mehr
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Teilnehmer Nr.

Fragebogen zu Konsumverhalten und Soziodemografie von
Lammfleischkonsumenten

1. Essen Sie
Lammfleisch?
Ja
O Nein

O ca. 3-6-mal pro Woche
O ca. 1-2-mal pro Woche
O ca. 1-2-mal pro Monat
ca. 4-6-malim Jahr
ca. 1-oder 2-malim Jahr

2. Wie oft essen Sie Lammfleisch?

3. Sind Sie verantwortlich flir
den Einkauf von Lammfleisch?
Ja
Nein

4. Wo kaufen Sie das Lammfleisch liberwiegend ein?
O Im Supermarkt (z.B. Edeka oder Rewe)
'ﬂ: Im Discounter (z.B. Lidl oder Aldi)
O Im GroBhandel (z.B. Metro oder Selgros)
O Im Bioladen bzw. Naturkostladen
O Ineinem internationalen Supermarkt
O Direkt ab Hof
O Auf dem Wochenmarkt
O Uber eine Online-Bestellung
O Ineiner Fleischerei

5. Welche Fleischteile vom Lamm haben
Sie in den letzten Monaten gegessen?

O Innereien

O Hackfleisch

O Filet

O ganzes oder halbes Lamm/Schaf
O Keule

ﬁ Kotelett

6. Zu welchen Anlassen oder in welchen Situationen essen Sie Lammfleisch?

Meist beim Grillen.

7. Welchem Geschlecht
fuhlen Sie sich zugehorig?
Mannlich
O weiblich
O Divers

8. Wie alt sind Sie?

31 Jahre

9. Welchen Schulabschluss haben Sie?
O Hauptschulabschluss
O Realschulabschluss/ Mittlere Reife
O Abitur/ Fachabitur

10. In welchem 11. Wie viele Personen
Bundesland leben Sie?
O Berlin

X Brandenburg

1 Person
O 2 Personen
O 3Personen
O 4 Personen
O 5Personen
O >5Personen

leben in lhrem Haushalt?

O Abgeschlossene Berufsausbildung
Abgeschlossenes Studium

O kein Abschluss

12. Wie hoch ist Ihr monatliches

Netto-Haushaltseinkommen?
O Unter 1.300 Euro

% 1.300 bis 2.599 Euro

13. Wiirden Sie sich einer Glaubensrichtung zuordnen?
Christentum

O Islam

O Judentum

O Hinduismus

O Buddhismus

O Ich fiihle mich keiner Religion zugehérig.

O bis 4.499 Euro
O 4.500 Euro und mehr
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Teilnehmer Nr.

Fragebogen zu Konsumverhalten und Soziodemografie von
Lammfleischkonsumenten

1. Essen Sie
Lammfleisch?
Ja
O Nein

2. Wie oft essen Sie Lammfleisch?

O ca. 3-6-mal pro Woche
O ca. 1-2-mal pro Woche
O ca. 1-2-mal pro Monat
ca. 4-6-malim Jahr
ca. 1-oder 2-malim Jahr

3. Sind Sie verantwortlich flir
den Einkauf von Lammfleisch?
Ja
Nein

4. Wo kaufen Sie das Lammfleisch liberwiegend ein?
O Im Supermarkt (z.B. Edeka oder Rewe)
O Im Discounter (z.B. Lidl oder Aldi)
O Im GroBhandel (z.B. Metro oder Selgros)
O Im Bioladen bzw. Naturkostladen
O In einem internationalen Supermarkt

Direkt ab Hof
O Aufdem Wochenmarkt

O Uber eine Online-Bestellung

O In einer Fleischerei

5. Welche Fleischteile vom Lamm haben
Sie in den letzten Monaten gegessen?

O Innereien

X Hackfleisch

O Filet
O ganzes oder halbes Lamm/Schaf

ﬁ’Keule

O Kotelett

6. Zu welchen Anldssen oder in welchen Situationen essen Sie Lammfleisch?
Bei Partys bzw. bei gemeinsamen Abenden oder Hoffesten mit Freunden.

7. Welchem Geschlecht
fuhlen Sie sich zugehorig?
Mannlich
Weiblich
O Divers

8. Wie alt sind Sie?

57 Jahre

9. Welchen Schulabschluss haben Sie?
O Hauptschulabschluss
O Realschulabschluss/ Mittlere Reife
O Abitur/ Fachabitur

10. In welchem

Bundesland leben Sie?
O Berlin

X Brandenburg

11. Wie viele Personen

leben in lhrem Haushalt?
1 Person

O 2 Personen

O 3Personen

O 4 Personen

O 5Personen

O >5Personen

O Abgeschlossene Berufsausbildung
Abgeschlossenes Studium

O kein Abschluss

12. Wie hoch ist Ihr monatliches

Netto-Haushaltseinkommen?
O Unter 1.300 Euro

% 1.300 bis 2.599 Euro

13. Wiirden Sie sich einer Glaubensrichtung zuordnen?

Christentum
O i1slam
O Judentum
O Hinduismus
O Buddhismus

ﬂlch fihle mich keiner Religion zugehorig.

O bis 4.499 Euro
O 4.500 Euro und mehr

&4



7

Teilnehmer Nr.

Fragebogen zu Konsumverhalten und Soziodemografie von
Lammfleischkonsumenten

1. Essen Sie
Lammfleisch?
Ja
O Nein

2. Wie oft essen Sie Lammfleisch?

O ca. 3-6-mal pro Woche
O ca. 1-2-mal pro Woche
Y ca. 1-2-mal pro Monat
O ca. 4-6-malim Jahr

O ca. 1-oder 2-malim Jahr

3. Sind Sie verantwortlich flir
den Einkauf von Lammfleisch?
Ja
Nein

4. Wo kaufen Sie das Lammfleisch liberwiegend ein?

Im Supermarkt (z.B. Edeka oder Rewe)
ﬂ Im Discounter (z.B. Lidl oder Aldi)
O Im GroBhandel (z.B. Metro oder Selgros)

O Im Bioladen bzw. Natur
O Ineinem internationale
O Direkt ab Hof

O Aufdem Wochenmarkt
O uber eine Online-Beste
O In einer Fleischerei

kostladen
n Supermarkt

llung

5. Welche Fleischteile vom Lamm haben
Sie in den letzten Monaten gegessen?
O Innereien

Hackfleisch
Filet

O ganzes oder halbes Lamm/Schaf

ﬁ’Keule

O Kotelett

6. Zu welchen Anlassen oder in welchen Situationen essen Sie Lammfleisch?
besondere Anlasse: Weihnachten und Ostern, Sonntagsessen

7. Welchem Geschlecht
fuhlen Sie sich zugehorig?
Mannlich
Weiblich
O Divers

8. Wie alt sind Sie?

24 Jahre

9. Welchen Schulabschluss haben Sie?
O Hauptschulabschluss
O Realschulabschluss/ Mittlere Reife
O Abitur/ Fachabitur

10. In welchem
Bundesland leben Sie?

TR Berlin

O Brandenburg

11. Wie viele Personen
leben in lhrem Haushalt?
O 1 Person
2 Personen
(73 Personen
O 4 Personen
O 5Personen
O >5Personen

O Abgeschlossene Berufsausbildung
Abgeschlossenes Studium

O kein Abschluss

12. Wie hoch ist Ihr monatliches

Netto-Haushaltseinkommen?
O Unter 1.300 Euro

% 1.300 bis 2.599 Euro

13. Wiirden Sie sich einer Glaubensrichtung zuordnen?

Christentum
O i1slam
O Judentum
O Hinduismus
O Buddhismus

O Ich fiihle mich keiner Religion zugehérig.

O bis 4.499 Euro
O 4.500 Euro und mehr
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Teilnehmer Nr.

Fragebogen zu Konsumverhalten und Soziodemografie von
Lammfleischkonsumenten

1. Essen Sie
Lammfleisch?
Ja
O Nein

2. Wie oft essen Sie Lammfleisch?

. 3-6-mal pro Woche

. 1-2-mal pro Woche

. 1-2-mal pro Monat
.4-6-malim Jahr

. 1-oder 2-malim Jahr

&
ca
O ca
O ca

O ca

3. Sind Sie verantwortlich flir
den Einkauf von Lammfleisch?
Ja
Nein

4. Wo kaufen Sie das Lammfleisch liberwiegend ein?
O Im Supermarkt (z.B. Edeka oder Rewe)
J Im Discounter (z.B. Lidl oder Aldi)

Im GroBhandel (z.B. Metro oder Selgros)

Im Bioladen bzw. Naturkostladen

In einem internationalen Supermarkt

Direkt ab Hof
Auf dem Wochenmarkt

oooooo}&

In einer Fleischerei

Uber eine Online-Bestellung

5. Welche Fleischteile vom Lamm haben
Sie in den letzten Monaten gegessen?

O Innereien
O Hackfleisch

S Filet

O ganzes oder halbes Lamm/Schaf

ﬁ’Keule

O Kotelett

6. Zu welchen Anldssen oder in welchen Situationen essen Sie Lammfleisch?
RegelmaBig (nicht unbedingt an speziellen Anlassen oder bestimmten Situationen).

7. Welchem Geschlecht
fuhlen Sie sich zugehorig?
Mannlich
O weiblich
O Divers

8. Wie alt sind Sie?

57 Jahre

9. Welchen Schulabschluss haben Sie?
O Hauptschulabschluss
O Realschulabschluss/ Mittlere Reife
O Abitur/ Fachabitur

10. In welchem
Bundesland leben Sie?

TR Berlin

O Brandenburg

11. Wie viele Personen

leben in lhrem Haushalt?
1 Person

)72 Personen

O 3Personen

O 4 Personen

O 5Personen

O >5Personen

O Abgeschlossene Berufsausbildung
Abgeschlossenes Studium

O kein Abschluss

12. Wie hoch ist Ihr monatliches
Netto-Haushaltseinkommen?
O Unter 1.300 Euro
O 1.300 bis 2.599 Euro

13. Wiirden Sie sich einer Glaubensrichtung zuordnen?

Christentum
O i1slam
O Judentum
O Hinduismus
O Buddhismus

O Ich fiihle mich keiner Religion zugehérig.

bis 4.499 Euro
O 4.500 Euro und mehr
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Fragebogen zu Konsumverhalten und Soziodemografie von
Lammfleischkonsumenten

Teilnehmer Nr.

9

1. Essen Sie
Lammfleisch?
Ja
O Nein

B

2. Wie oft essen Sie Lammfleisch?

O ca. 3-6-mal pro Woche
O ca. 1-2-mal pro Woche
ca. 1-2-mal pro Monat
ca. 4-6-malim Jahr

O ca. 1-oder 2-malim Jahr

3. Sind Sie verantwortlich flir
den Einkauf von Lammfleisch?
Ja
Nein

4. Wo kaufen Sie das Lammfleisch liberwiegend ein?
Im Supermarkt (z.B. Edeka oder Rewe)

Im Discounter (z.B. Lidl oder Aldi)

Im GroBhandel (z.B. Metro oder Selgros)

Im Bioladen bzw. Naturkostladen

In einem internationalen Supermarkt

000000

Direkt ab Hof
O Aufdem Wochenmarkt

O uber eine Online-Bestellung

ﬁ In einer Fleischerei

5. Welche Fleischteile vom Lamm haben
Sie in den letzten Monaten gegessen?

S Filet

O Innereien
Hackfleisch

O ganzes oder halbes Lamm/Schaf
O Keule
O Kotelett

6. Zu welchen Anlassen oder in welchen Situationen essen Sie Lammfleisch?

Meist wenn wir Gaste haben oder an Ostern.

7. Welchem Geschlecht
fuhlen Sie sich zugehorig?
Mannlich
O weiblich
O Divers

8. Wie alt sind Sie?

54 Jahre

9. Welchen Schulabschluss haben Sie?
O Hauptschulabschluss
O Realschulabschluss/ Mittlere Reife
O Abitur/ Fachabitur

10. In welchem
Bundesland leben Sie?

TR Berlin

O Brandenburg

11. Wie viele Personen
leben in lhrem Haushalt?
O 1 Person
O 2 Personen
3 Personen
O 4 Personen
O 5Personen
O >5Personen

%Abgeschlossene Berufsausbildung
Abgeschlossenes Studium
O kein Abschluss

12. Wie hoch ist Ihr monatliches
Netto-Haushaltseinkommen?
O Unter 1.300 Euro
O 1.300 bis 2.599 Euro

13. Wiirden Sie sich einer Glaubensrichtung zuordnen?

Christentum
O i1slam
O Judentum
O Hinduismus
O Buddhismus

O Ich fiihle mich keiner Religion zugehérig.

bis 4.499 Euro
O 4.500 Euro und mehr
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Teilnehmer Nr.

10

Fragebogen zu Konsumverhalten und Soziodemografie von
Lammfleischkonsumenten

1. Essen Sie
Lammfleisch?
Ja
O Nein

2. Wie oft essen Sie Lammfleisch?

O ca. 3-6-mal pro Woche
O ca. 1-2-mal pro Woche
O ca. 1-2-mal pro Monat

W ca. 4-6-malim Jahr

O ca. 1-oder 2-malim Jahr

3. Sind Sie verantwortlich flir
den Einkauf von Lammfleisch?
Ja
Nein

4. Wo kaufen Sie das Lammfleisch liberwiegend ein?
O Im Supermarkt (z.B. Edeka oder Rewe)
J_Im Discounter (z.B. Lidl oder Aldi)

Im GroBhandel (z.B. Metro oder Selgros)

Im Bioladen bzw. Naturkostladen

In einem internationalen Supermarkt

Direkt ab Hof
Auf dem Wochenmarkt

0D000O0OW

In einer Fleischerei

Uber eine Online-Bestellung

o
(m)
o

5. Welche Fleischteile vom Lamm haben
Sie in den letzten Monaten gegessen?

Innereien
Hackfleisch
Filet

O ganzes oder halbes Lamm/Schaf

Keule

ﬂ’ Kotelett

6. Zu welchen Anlassen oder in welchen Situationen essen Sie Lammfleisch?

Meist beim Grillen im Sommer.

7. Welchem Geschlecht
fuhlen Sie sich zugehorig?
O Mannlich
T Weiblich
O Divers

8. Wie alt sind Sie?

52 Jahre

10. In welchem
Bundesland leben Sie?
O Berlin

ﬂ Brandenburg

11. Wie viele Personen
leben in lhrem Haushalt?
O 1 Person

X 2 Personen

9. Welchen Schulabschluss haben Sie?
O Hauptschulabschluss
O Realschulabschluss/ Mittlere Reife
O Abitur/ Fachabitur
%Abgeschlossene Berufsausbildung
Abgeschlossenes Studium
O kein Abschluss

O 3Personen
O 4 Personen
O 5Personen
O >5Personen

13. Wiirden Sie sich einer Glaubensrichtung zuordnen?

Christentum
O i1slam
O Judentum
O Hinduismus
O Buddhismus

O Ich fiihle mich keiner Religion zugehérig.

12. Wie hoch ist Ihr monatliches
Netto-Haushaltseinkommen?
O Unter 1.300 Euro
O 1.300 bis 2.599 Euro
O bis 4.499 Euro
X4.500 Euro und mehr
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Fragebogen zu Konsumverhalten und Soziodemografie von
Lammfleischkonsumenten

Teilnehmer Nr.

1

1. Essen Sie
Lammfleisch?
Ja
O Nein

2. Wie oft essen Sie Lammfleisch?

O ca
O ca
O ca

W ca
O ca

. 3-6-mal pro Woche

. 1-2-mal pro Woche

. 1-2-mal pro Monat
.4-6-malim Jahr

. 1-oder 2-malim Jahr

3. Sind Sie verantwortlich flir
den Einkauf von Lammfleisch?
Ja
Nein

4. Wo kaufen Sie das Lammfleisch liberwiegend ein?
O Im Supermarkt (z.B. Edeka oder Rewe)

J_ Im Discounter (z.B. Lidl

Direkt ab Hof
Auf dem Wochenmarkt

0D000O0OW

In einer Fleischerei

Im GroBhandel (z.B. Metro oder Selgros)
Im Bioladen bzw. Naturkostladen
In einem internationalen Supermarkt

Uber eine Online-Bestellung

oder Aldi)

5. Welche Fleischteile vom Lamm haben
Sie in den letzten Monaten gegessen?

K Filet

O Innereien
O Hackfleisch

O ganzes oder halbes Lamm/Schaf
O Keule
O Kotelett

6. Zu welchen Anlassen oder in welchen Situationen essen Sie Lammfleisch?
Keine speziellen Anlasse; dann, wenn ich da Lust drauf habe.

7. Welchem Geschlecht
fuhlen Sie sich zugehorig?
Mannlich
O weiblich
O Divers

8. Wie alt sind Sie?

45 Jahre

9. Welchen Schulabschluss haben Sie?
O Hauptschulabschluss
[ Realschulabschluss/ Mittlere Reife
X Abitur/ Fachabitur
OJ Abgeschlossene Berufsausbildung

10. In welchem
Bundesland leben Sie?
O Berlin

ﬂ Brandenburg

11. Wie viele Personen
leben in lhrem Haushalt?
O 1 Person
O 2 Personen
O 3Personen
J2X 4 Personen
O 5Personen
O >5Personen

O Abgeschlossenes Studium
O kein Abschluss

12. Wie hoch ist Ihr monatliches
Netto-Haushaltseinkommen?
O Unter 1.300 Euro
O 1.300 bis 2.599 Euro

13. Wiirden Sie sich einer Glaubensrichtung zuordnen?

O Christentum
O i1slam

O Judentum
O Hinduismus
O Buddhismus

ﬂ Ich fiihle mich keiner Religion zugehorig.

O bis 4.499 Euro
X4.500 Euro und mehr
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Teilnehmer Nr.

12

Fragebogen zu Konsumverhalten und Soziodemografie von
Lammfleischkonsumenten

1. Essen Sie
Lammfleisch?
Ja
O Nein

2. Wie oft essen Sie Lammfleisch?

O ca
O ca
O ca

W ca
O ca

. 3-6-mal pro Woche

. 1-2-mal pro Woche

. 1-2-mal pro Monat
.4-6-malim Jahr

. 1-oder 2-malim Jahr

3. Sind Sie verantwortlich flir
den Einkauf von Lammfleisch?
Ja
Nein

4. Wo kaufen Sie das Lammfleisch liberwiegend ein?
Im Supermarkt (z.B. Edeka oder Rewe)
O Im Discounter (z.B. Lidl oder Aldi)
O Im GroBhandel (z.B. Metro oder Selgros)
O Im Bioladen bzw. Naturkostladen
O Ineinem internationalen Supermarkt

O Direkt ab Hof
O Aufdem Wochenmarkt

O Uber eine Online-Bestellung

O In einer Fleischerei

5. Welche Fleischteile vom Lamm haben
Sie in den letzten Monaten gegessen?

O Innereien
O Hackfleisch

K Filet

O ganzes oder halbes Lamm/Schaf
O Keule
O Kotelett

6. Zu welchen Anldssen oder in welchen Situationen essen Sie Lammfleisch?
Besonders an Feiertagen, wie Ostern und Weihnachten oder auch mal am Sonntag.

7. Welchem Geschlecht
fuhlen Sie sich zugehorig?
Mannlich
O weiblich
O Divers

8. Wie alt sind Sie?

56 Jahre

9. Welchen Schulabschluss haben Sie?
O Hauptschulabschluss
[ Realschulabschluss/ Mittlere Reife
X Abitur/ Fachabitur
OJ Abgeschlossene Berufsausbildung

10. In welchem
Bundesland leben Sie?
Berlin
O Brandenburg

11. Wie viele Personen
leben in lhrem Haushalt?
O 1 Person

T 2 Personen

O 3Personen

O 4 Personen

O 5Personen

O >5Personen

O Abgeschlossenes Studium
O kein Abschluss

12. Wie hoch ist Ihr monatliches
Netto-Haushaltseinkommen?
O Unter 1.300 Euro
O 1.300 bis 2.599 Euro

13. Wiirden Sie sich einer Glaubensrichtung zuordnen?

Christentum
O i1slam
O Judentum
O Hinduismus
O Buddhismus

O Ich fiihle mich keiner Religion zugehérig.

bis 4.499 Euro
O 4.500 Euro und mehr
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Teilnehmer Nr.

13

Fragebogen zu Konsumverhalten und Soziodemografie von
Lammfleischkonsumenten

1. Essen Sie
Lammfleisch?
Ja
O Nein

2. Wie oft essen Sie Lammfleisch?

O ca
O ca
$Yca
O ca
O ca

. 3-6-mal pro Woche

. 1-2-mal pro Woche

. 1-2-mal pro Monat
.4-6-malim Jahr

. 1-oder 2-malim Jahr

3. Sind Sie verantwortlich flir
den Einkauf von Lammfleisch?
Ja
Nein

4. Wo kaufen Sie das Lammfleisch liberwiegend ein?
O Im Supermarkt (z.B. Edeka oder Rewe)
Im Discounter (z.B. Lidl oder Aldi)
O Im GroBhandel (z.B. Metro oder Selgros)
O Im Bioladen bzw. Naturkostladen
ﬂ\ln einem internationalen Supermarkt

O Direkt ab Hof
O Aufdem Wochenmarkt

O Uber eine Online-Bestellung

O In einer Fleischerei

5. Welche Fleischteile vom Lamm haben
Sie in den letzten Monaten gegessen?

O Innereien

&~ Hackfleisch

Filet
O ganzes oder halbes Lamm/Schaf
O Keule

Kotelett

6. Zu welchen Anlassen oder in welchen Situationen essen Sie Lammfleisch?
Vor allem an besonderen Anlassen, wie einem schonen Abendessen oder Weihnachten und

Ostern.

7. Welchem Geschlecht
fuhlen Sie sich zugehorig?
O Mannlich
Weiblich
O Divers

8. Wie alt sind Sie?

53 Jahre

9. Welchen Schulabschluss haben Sie?
O Hauptschulabschluss
O Realschulabschluss/ Mittlere Reife
O Abitur/ Fachabitur
ﬂAbgeschlossene Berufsausbildung

10. In welchem
Bundesland leben Sie?
Berlin
O Brandenburg

11. Wie viele Personen
leben in lhrem Haushalt?
O 1 Person

T 2 Personen

O 3Personen

O 4 Personen

O 5Personen

O >5Personen

O Abgeschlossenes Studium
O kein Abschluss

12. Wie hoch ist Ihr monatliches
Netto-Haushaltseinkommen?
O Unter 1.300 Euro
O 1.300 bis 2.599 Euro

13. Wiirden Sie sich einer Glaubensrichtung zuordnen?

Christentum
O i1slam
O Judentum
O Hinduismus
O Buddhismus

O Ich fiihle mich keiner Religion zugehérig.

bis 4.499 Euro
O 4.500 Euro und mehr
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Teilnehmer Nr.

14

Fragebogen zu Konsumverhalten und Soziodemografie von
Lammfleischkonsumenten

1. Essen Sie
Lammfleisch?
Ja
O Nein

2. Wie oft essen Sie Lammfleisch?

O ca. 3-6-mal pro Woche
O ca. 1-2-mal pro Woche
¥ ca. 1-2-mal pro Monat
O ca. 4-6-malim Jahr

O ca. 1-oder 2-malim Jahr

3. Sind Sie verantwortlich flir
den Einkauf von Lammfleisch?
Ja
Nein

4. Wo kaufen Sie das Lammfleisch liberwiegend ein?
O Im Supermarkt (z.B. Edeka oder Rewe)
O Im Discounter (z.B. Lidl oder Aldi)
O Im GroBhandel (z.B. Metro oder Selgros)
O Im Bioladen bzw. Naturkostladen
ﬂ\ln einem internationalen Supermarkt

O Direkt ab Hof
O Aufdem Wochenmarkt

O Uber eine Online-Bestellung

O In einer Fleischerei

o

(m)
o
o

5. Welche Fleischteile vom Lamm haben
Sie in den letzten Monaten gegessen?

Innereien

&~ Hackfleisch

Filet

ganzes oder halbes Lamm/Schaf
Keule

Kotelett

6. Zu welchen Anlassen oder in welchen Situationen essen Sie Lammfleisch?
Meist gemutlich am Wochenende am Abend.

7. Welchem Geschlecht
fuhlen Sie sich zugehorig?
X Mannlich

O weiblich

O Divers

8. Wie alt sind Sie?

59 Jahre

10. In welchem
Bundesland leben Sie?
Berlin
O Brandenburg

11. Wie viele Personen
leben in lhrem Haushalt?
O 1 Person

T 2 Personen

9. Welchen Schulabschluss haben Sie?
O Hauptschulabschluss
O Realschulabschluss/ Mittlere Reife
O Abitur/ Fachabitur
O Abgeschlossene Berufsausbildung
ﬂ Abgeschlossenes Studium
O kein Abschluss

O 3Personen
O 4 Personen
O 5Personen
O >5Personen

13. Wiirden Sie sich einer Glaubensrichtung zuordnen?

Christentum
O i1slam
O Judentum
O Hinduismus
O Buddhismus

O Ich fiihle mich keiner Religion zugehérig.

12. Wie hoch ist Ihr monatliches
Netto-Haushaltseinkommen?
O Unter 1.300 Euro
O 1.300 bis 2.599 Euro
O bis 4.499 Euro

ﬂ 4.500 Euro und mehr
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Teilnehmer Nr.

15

Fragebogen zu Konsumverhalten und Soziodemografie von
Lammfleischkonsumenten

1. Essen Sie
Lammfleisch?
Ja
O Nein

2. Wie oft essen Sie Lammfleisch?

O ca
O ca
$Yca
O ca
O ca

. 3-6-mal pro Woche

. 1-2-mal pro Woche

. 1-2-mal pro Monat
.4-6-malim Jahr

. 1-oder 2-malim Jahr

3. Sind Sie verantwortlich flir
den Einkauf von Lammfleisch?

B Ja

O Nein

4. Wo kaufen Sie das Lammfleisch liberwiegend ein?
O Im Supermarkt (z.B. Edeka oder Rewe)

O Im Discounter (z.B. Lidl

O Im GroBhandel (z.B. Metro oder Selgros)
O Im Bioladen bzw. Naturkostladen

ﬂ\ln einem internationale
O Direkt ab Hof
O Aufdem Wochenmarkt

O Uber eine Online-Bestellung

O In einer Fleischerei

oder Aldi)

n Supermarkt

5. Welche Fleischteile vom Lamm haben
Sie in den letzten Monaten gegessen?

O Innereien

&~ Hackfleisch

5

Filet

ganzes oder halbes Lamm/Schaf
O Keule

Kotelett

6. Zu welchen Anlassen oder in welchen Situationen essen Sie Lammfleisch?
Keine besonderen Anlasse. Einfach zur Abwechslung, wenn man Lust darauf hat.

7. Welchem Geschlecht
fuhlen Sie sich zugehorig?
X Mannlich

O weiblich

O Divers

8. Wie alt sind Sie?

53 Jahre

9. Welchen Schulabschluss haben Sie?
O Hauptschulabschluss
O Realschulabschluss/ Mittlere Reife
O Abitur/ Fachabitur
O Abgeschlossene Berufsausbildung

10. In welchem
Bundesland leben Sie?
Berlin
O Brandenburg

11. Wie viele Personen
leben in lhrem Haushalt?
O 1 Person
O 2 Personen
O 3Personen
4 Personen
O 5 Personen
O >5Personen

ﬂ Abgeschlossenes Studium
O kein Abschluss

12. Wie hoch ist Ihr monatliches
Netto-Haushaltseinkommen?
O Unter 1.300 Euro
O 1.300 bis 2.599 Euro

13. Wiirden Sie sich einer Glaubensrichtung zuordnen?

Christentum
O i1slam
O Judentum
O Hinduismus
O Buddhismus

O Ich fiihle mich keiner Religion zugehérig.

O bis 4.499 Euro

ﬂ 4.500 Euro und mehr
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Anhang 2: Individuelle Motivationsstrukturen aller Studienteilnehmer*innen

o
S Motivationsstruktur Teilnehmer 01 (basierend auf den Means-End-Chains)
i
2 ‘ Zugehbrigkeitsgefihl ‘ Umwelt- und
g / '\ Naturschutz
R
o Zeit fur soziale Gemeinschaft Ti et?sche Beder:keg
< Kontakte (Tier fur einen gestorben)
o
w f
S Zeitersparnis
N
s
3 f sparen Deichpflege
% | kein unnétiger etwas
c
C) Aufwand Besonderes ;
T Verschwendung
o
c
o
< . .
n einfache (geringere) l&sst sich gut extensive Lintensiver*
é Zubereitung Verflgbarkeit portionieren Schafhaltung Geschmack
<
o Motivationsstruktur Teilnehmer 02 (basierend auf den Means-End-Chains)
o
o
w
o - Zukunftsvisionen Umwelt- und
e Tradition > Sorgen
é) - Mitgestalten NatUrSChUtZ
i /
o y Kleinbauerliche Tierwohl
Besonders
o Strukturen
i | Nichtalttaglich unterstitzen | /
c 1 weniger
;é: weniger CO2 Umweltbelastung
- x
b lecker kurze
Q / Tran?portwege
(]
c
2 -
i Jeigener” Regionalitat extensive ~_Label
é Geschmack Schafhaltung (Bio- Zertifizierung)
2
<
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Motivationsstruktur Teilnehmer 03 (basierend auf den Means-End-Chains)

]

c

[<}]
o
w Verantwortung gegentber

) Wohlbefinden zuklnftigen Generationen

B A 'Y
s

eigenes Gewissen Starkwetterereignisse Okologischen

o beruhigen minimieren FuBabdruck minimieren

[} X
o
L

g bewusster Konsum ‘ Auselnand§rsetzen c_Iurch
P mehr Sichtbarkeit

s i T

3 o .

s Qualitat » Tierwohl —{ ethische Bedenken ‘

@ 7y Herkunft besser
S X nachvollziehbar

[}

c

o
o]
L

< teurer Bio Weidehaltung | Regionalitat
L2

£
<

o Motivationsstruktur Teilnehmer 04 (basierend auf den Means-End-Chains)
5

i

) eigenes Gluck und Verantwortung gegeniiber | Umwelt- und
“,0_3 Wohlbefinden kommenden Generationen Naturschutz
q, A

= i

Verbindungen und

o Beziehungen starken

S i Verantwortung fiir
8 - T eigenes Handeln
. Werfschgtzung Spezielle besonderer

] fur Gaste Momente Genuss

G

=

g bewusste
e .
£ Exklusivitat Tiefe und Entscheidungen
¥ Komplexitat $

X

[}

c

[}

i

) t angenehmer Regionalitat
- eurer

3 Geschmack

2

£

<
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Motivationsstruktur Teilnehmer 05 (basierend auf den Means-End-Chains)

]
c
2
. Zugehorigkeitsgefuhl gesani E:!fée
£ un iben
o
g / A\ \
) e .
S Zeit fir soziale korperliche Fitness /
8 pa Kontakte Gesundheit
: Verbindung zu
0 den Eltern \
N
G
: .
g ‘ (relativ) gesund ‘
n
s Zeitersparnis /
¥
o
-Q .
w guter emfacheun(.jschnelle ‘ nahrstoffreich ‘
E Geschmack Zubereitung
<
o Motivationsstruktur Teilnehmer 06 (basierend auf den Means-End-Chains)
5
i
é Zugehorigkeitsgefuhl Zukunftsvisionen Umwelt- und
oy ; Naturschutz
= _—
X\
o ethische Bedenken bewusster Konsum
§ zwischenmenschliche Kleinbauerliche —
Strukturen unter- :
n Beziehungen starken [© | wituren Tierwohl
c stitzen
(]
N
c
3 \
o B ders/ ig Erfahrung
esonders eigene Erfahrungen
@ . o Herkunft besser Weniger
S | Nichtalltaglich . und Erinnerungen
§ 3 g naChVOllZlehbar UmWGltbelaStung > friiher eigenen Biobetrieb%ehabt
Y 4 A
2
[}
o - i Label
w (geringere) . s extensive
& | Verfugoarket Regionalitat Schafhaltung (Bio- Zertifizierung)
2
<
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Motivationsstruktur Teilnehmer 07 (basierend auf den Means-End-Chains)

o
c
o

o] -

L personliches
' Wohlbefinden
[0} Umwelt- und ‘ Wertschéatzung ‘ ‘ Zukunftsvisionen

) Naturschutz
(] o 2 Y

; Tradition

4 Gesunderhaltung
A
Auseinandersetzen durch bewusster
K . I

o mehr Sichtbarkeit Konsum
c

E:

w religiéser Idylle
é Hintergrund (schénes Landschaftsbild) ‘ Ethische Bedenken ‘

A

(] Gesundheit
N
c
o
=
o Landschaftspflege - - —

3 Rasenmaher® ‘ Tierwohl ‘ ‘ Fleischqualitat ‘

g lecker t

7 besonders

A

[)

c
<)

ﬂ Preis Intensiver extensive Bio - oder andere — -
1 (teurer) Geschmack Schafhaltung Tierwohlertifizierung gut portioniert geringer Wasser-
= gehalt
=]

o]

=
frr)
=

<
o Motivationsstruktur Teilnehmer 08 (basierend auf den Means-End-Chains)
c
o

o]

I.IIJ sich «—| Selbstwertgefihl Yera_ntwortungggu.
o wohlfiihlen Natur- und zukiinftigen Generationen
- Umweltschutz
A
Q Kontrolle und Selbst- .

< 'y
Hobbys und eigene

Gc) Lebensqualitat Interessen Gesundheit
(]

ﬂ Umwelt- moralische
1 freundlichkeit Verpflichtung
CI:) gesundheitliche weniger Hormon- und Me-

N Aspekte — dikamentenbelastung
c
o
= Fleisch it
o eischqualitat
] h

artgerechte !

- 7
[)

c
q’ .

ﬂ Zartheit wenig intensiver Label -

' Fett Geschmack (Bio - Zertifizierung) hoherer

- Preis
=]

o]
=
frr)
=
<
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Motivationsstruktur Teilnehmer 09 (basierend auf den Means-End-Chains)

()

c
B Bediirfnis nach Verbindung
w und Gemeinschaft

1

o Gesunderhaltung Familie T 5 —
= Leb litat - Vorbild sein L - mwelt- un
9 > hepensquatis Tradition Wertschatzung und Naturschutz
; 1 [ Gastfreundschaft

A

Konsequenzen - Ebene

Gesundheit Geselligkeit weniger Co2

- Konservierungsstoffe
und chemische Zusétze A N
vermeiden religivser sich Mihe
; eben . .
gutes Essen Hintergrund g Weniger weit
genieBen / fahren missen
Foérderung der Vielfalt

etwas und Qualitat der

Qualitat

AN ~

Attribut - Ebene

Besonderes Umgebung
aromatischer aufwéndige lokale Geschafte
Aussehen Geschmack Zubereitung unterstutzen

Werte - Ebene

Motivationsstruktur Teilnehmer 10 (basierend auf den Means-End-Chains)

personliches

Verantwortung fiir Wohlbefinden Verantwortung fiir
Familie Ubernehmen zukilinftige Generationen
! \ f

Konsequenzen - Ebene

Unabhéangigkeit Gewissen beruhigen
Attraktivitat
/ der Umgebung

emotionale ethische starken
Bindung Bedenken T
T Regionale Wirtschaft
Gesundheit Idylle und Strukturen Ressourcen
5 ; unterstiitzen schonen
(schénes Tierwohl

Landschaftsbild)

™~

Artgerechte Haltung /

viel Auslauf kleinbduerliche Strukturen kirzere
Transportwege

unterstitzen
A < 7

Fleischqualitat

Attribut - Ebene

i Schafhaltun,
(Fleischfarbe) g




Motivationsstruktur Teilnehmer 11 (basierend auf den Means-End-Chains)

o

c

o
o]
w

]

[} U p " Verantwortung
] mwelt- un i

= Ubernehmen ersénliches

Naturschutz P
g X / \ Wohlbefinden Lebenserhaltung
Idylle bewusster Verbundenheit _ K
. . ! ) eigenes Gewissen
© (schdnes Landschaftsbild) Konsum (emotionale Bindung) beruhigen
A

- 7
o]
Ll

' - -

c Landschaftspflege ;etg::;een Kleinbiuerliche Strukturen Klimaschutz

8 . unterstiitzen L

c

o

=

g ' Fleischqualitat

c Regionale Wirtschaft Transportweg

(] und Strukturen
~ starken

®

[)

c

<)
ﬂ naturnahe Label - — intakte geringer Wasser-

: Schafhaltung (Bio - Zertifizierung) Regionalitét Verpackung gehalt
)

=]
o]
=

frr)

=
<

o Motivationsstruktur Teilnehmer 12 (basierend auf den Means-End-Chains

c

o
o]

w

ql, Soziale

- L Komponente i

| personliches Tradition s

Lebenserhaltun;
é Wohlbefinden (Verantwortung) Wertschatzung i g
A A
bewusster
Konsum .

) religioser -

c ! ; Hintergrund eigene

o eigenes GfeW|ssen Gesundheit
o] beruhigen

L

1 mehr

S Sensibilitét

N Muhe geben /

q:) Festlichkeit héherer Aufwand Fleischqualitat

=

3

:
o : Frische

X besonderer Anlass Genusserlebnis

'Y

[)

c

2

naturnahe io-| i . o f

L Schafhaltung Bio-Label Preis geringere intensiver durchsichtige weniger Fett
o (teurer) Verfiigbarkeit Geschmack Verpackung (mager)
=]

o]

=

frr)

=

<
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Motivationsstruktur Teilnehmer 13 (basierend auf den Means-End-Chains)

o
c
o
o]
w
]
[
) anli Klima- und
personliches Tradition
é’ Wohlbefinden Umweltschutz lange leben
f /
lokale Wirtschaft
und Strukturen
o unterstiitzen bewusster
c Konsum eigene religioser
g ? Gesundheit Hintergrund
Ll .
. Kleinbéuerliche A”S;'”a:df:seu“”g
urch eigenen
) Strukturen Bezug Fleischqualitat
N unterstiitzen . K
c Festlichkeit
o
=
o
2 P Futterung
o Anl lecks
N / natiirlich besonderer Anlass ecTer
[)
c
g
. s Label Fleischfarbe gut i eringere intensiver
T} Regionalitét ) o . : Preis gering
: (Bio - Zertifizierung) (rot) geschnitten Zartheit (teurer) Verflugbarkeit Geschmack
)
=]
o]
=
frr)
=
<

Motivationsstruktur Teilnehmer 14 (basierend auf den Means-End-Chains)

(]

=

[<}]
o]
w

1 Freude und Nachhaltigkeit

] Gluck
t y T N Gemeinschaft gesund bleiben
%’ Unabhangigkeit N

A
wirtschaftliche Ent- ethisches
wicklung vor Ort )

(] - Bewusstsein

c - Vertrauen und Versténdnis
g Essenserlebnis fur Produzenten
w 'Y

1

q:) gesunde

o besonderer Abend weniger lokale Strukturen Erndhrung

g Transport unterstitzen T

g i

n X Qualitat

c - - weniger Medikamente
o Muhe geben Herkunft
X x bekannt / \
[}

c
2
w aufwandige L

. teuer okale angemessene

é Zubereitung Produktion Geschmack ‘ ‘ gut zerlegt Portionierung
o]
‘=

-

=
<
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Motivationsstruktur Teilnehmer 15 (basierend auf den Means-End-Chains)

()
c
[
o
w
o eigenes || Verantwortung far
E Wohlbefinden Gesunderhaltung die Familie ‘ Wertschéatzung
g [ f
I
emotionale Belastung

o .
< f GeSljndhelt
o -
w ethische besseres
: Griinde -
g | Fleischqualitat | lecker | Gewissen
c '\
)
z
e Transparenz Uber
é »exotisch” ‘ Herkunft

P '\ T
[
c
o
o .
w (geringere) intensiver
g Verfugbarkeit Geschmack Aussehen ‘ Bio- Zertifizierung ‘
Q2
£
<

Anhang 3: Konstruktion der HVM — Tests verschiedener Cut-Off Level

Szenario 1
Quelle: eigene Darstellung

Tradition
Gesunderhaltung

Zugehorigkeit

personliches
Wohlbefinden

Verantwortung
fur die Zukunft

geringere
Umweltbelastung
zwischenmenschliche
Beziehungen starken
ethische
Bedenken
eigene
Gesundheit regionale Strukturen
starken
B derheit
esondernel Tierwohl
Transparenz
Fleisch- geschmacklicher
qualitat Genuss
auBere Preis fwandi .
Erscheinung guter (teuen) au arT ige geringe Regionalitat Zertifi-
Geschmack Zubereitung Verfiigbarkeit zierung

Umweltschutz

Landschafts-
gestaltung

extensive
Schafhaltung
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Szenario 2
Quelle: eigene Darstellung

personliches
Wohlbefinden

Gesunderhaltung

Tradition

Zugehorigkeit

/

>

Verantwortung
fir die Zukunft

schutz
zwischenmenschliche
Beziehungen starken
geringere Landschafts-
Umweltbelastung gestaltung
Fleisch- eigene
qualitat Gesundheit
Besonderheit ethische Tierwohl
Bedenken
Transparenz
geschmacklicher
Genuss
auBere i i
Preis 5 - X . extensive
Erscheinung guter t aufwarfdlge geringe Regionalitét Zertifizierung Schafhaltung
Geschmack (teuer) Zubereitung Verflgbarkeit
Szenario 3
Quelle: eigene Darstellung
personliches
Wohlbefinden
\ Verantwortung
fur die Zukunft Umweltschutz
Tradition
Gesund-
erhaltung —{ Familie ‘ ‘ Zugehorigkeit ‘
zwischenmenschliche geringere
Beziehungen starken Umweltbelastung
regionale
Strukturen ethische Tierwohl
stérken Bedenken
Fleisch- — eigene
qualitat Gesundheit - Landschafts-
Besonderheit gestaltung
geschmacklicher
Genuss
auBere aufwandige Preis - N
Erscheinung Zubereitung guter ggrlnge ) extensive
Geschmack (teuer) Verfugbarkeit Schafhaltung
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Anhang 4: Bestimmung dominanter Wahrnehmungsrichtungen in der HVM

Kette B
Code| 3 17 18 29 30 32 Summe
3 10,00 0,00 0,02 0,02 0,00 0,00 0,04
17 10,00 0,00 18,00 0,13 0,05 0,06 18,24
18 (0,00 0,00 0,00 13,00 1,03 1,04 15,07
29 (0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
30 (0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
32 (0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
33,35
Kette D
Code| 2 12 11 13 25  Summe
2 (0,00 8,00 1,04 1,02 0,04 10,10
12 10,00 0,00 4,00 1,01 0,03 5,04
11 |0,00 2,00 0,00 6,00 7,01 | 15,01
13 10,00 0,00 4,00 0,00 0,03 4,03
25 (0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
34,18
Kette E
Code| 2 12 11 13 27 32  Summe
2 (0,00 8,00 1,04 1,02 0,00 0,03 10,09
12 10,00 0,00 4,00 1,01 0,00 2,02 7,03
11 10,00 2,00 0,00 6,00 0,03 0,06 8,09
13 |0,00 0,00 4,00 0,00 4,00 2,00 10,00
27 (0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
32 (0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
35,21
Kette F
Code| 5 11 13 25 Summe
5 (0,00 5,00 0,02 0,01 5,03
11 |0,00 0,00 6,00 7,01 13,01
13 |0,00 4,00 0,00 2,00 6,00
25 (0,00 0,00 0,00 0,00 0,00

24,04
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Kette G

Code| 5 11 13 27 32 Summe
5 (0,00 5,00 0,02 0,02 0,01 5,05
11 |0,00 0,00 6,00 0,03 0,06 6,09
13 10,00 4,00 0,00 4,00 2,00 10,00
27 (0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
32 (0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
21,14
Kette H
Code| 4 11 13 25 Summe
4 10.00 5,00 0,01 0,03 5,04
11 |0,00 0,00 6,00 7,01 13,01
13 10,00 4,00 0,00 2,00 6,00
25 (0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
24,05
Kette |
Code| 4 11 13 27 32 Summe
4 10,00 500 0,01 0,00 0,03 5,04
11 |0,00 0,00 6,00 0,03 0,06 6,09
13 10,00 4,00 0,00 4,00 2,00 10,00
27 (0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
32 (0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
21,13
Kette)
Code| 10 11 13 25 Summe
10 |0,00 3,00 0,01 0,01 3,02
11 |0,00 0,00 6,00 7,01 13,01
13 10,00 4,00 0,00 2,00 6,00
25 (0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
22,03
Kette K
Code| 10 11 13 27 32 Summe
10 |0,00 3,00 0,01 0,01 0,02 3,04
11 |0,00 0,00 6,00 0,03 0,06 6,09
13 10,00 4,00 0,00 4,00 2,00 10,00
27 (0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
32 (0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
19,13
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Kette L

Code| 8 16 21 15 26 Summe
8 10,00 4,00 4,03 1,05 0,00 9,08
16 |0,00 0,00 2,00 5,01 0,01 7,02
21 (0,00 0,00 0,00 2,00 0,00 2,00
15 10,00 0,00 0,00 0,00 2,00 2,00
26 (0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
20,10
Kette N
Code| 8 16 21 15 19 33 Summe
8 ]0,00 4,00 4,03 1,05 4,02 0,06 13,16
16 |0,00 0,00 2,00 5,01 0,02 0,02 7,05
21 (0,00 0,00 0,00 2,00 1,00 1,01 4,01
15 10,00 0,00 0,00 0,00 4,00 6,00 10,00
19 10,00 0,00 1,01 1,01 0,00 3,04 5,06
33 (0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
39,28
Kette O
Code| 6 16 21 15 26 Summe
6 |0,00 2,00 0,00 0,09 0,01 2,10
16 |0,00 0,00 2,00 5,01 0,01 7,02
21 (0,00 0,00 0,00 2,00 0,00 2,00
15 10,00 0,00 0,00 0,00 2,00 2,00
26 (0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
13,12
Kette P
Code| 6 16 21 15 19 28 Summe
6 |0,00 2,00 0,00 0,09 1,02 0,04 3,15
16 |0,00 0,00 2,00 5,01 0,02 0,03 7,06
21 (0,00 0,00 0,00 2,00 1,00 1,03 4,03
15 10,00 0,00 0,00 0,00 4,00 7,04 11,04
19 |0,00 0,00 1,010 1,01 0,00 4,02 6,04
28 (0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
31,32
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Kette Q

Code| 6 16 21 15 19 33 Summe
6 |0,00 2,00 0,00 0,09 1,02 0,04 3,15
16 |0,00 0,00 2,00 5,01 0,02 0,02 7,05
21 (0,00 0,00 0,00 2,00 1,00 1,01 4,01
15 10,00 0,00 0,00 0,00 4,00 6,00 10,00
19 10,00 0,00 1,010 1,01 0,00 3,04 5,06
33 (0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
29,27
Kette R
Code| 6 14 15 26 Summe
6 |0,00 9,01 0,09 0,01 9,11
14 0,00 0,00 13,01 0,00 13,01
15 10,00 0,00 0,00 2,00 2,00
26 (0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
24,12
Kette T
Code| 6 14 15 19 33  Summe
6 |0,00 9,01 0,09 1,02 0,04 10,16
14 |0,00 0,00 13,01 1,02 1,03 = 15,06
15 10,00 0,00 0,00 4,00 6,00 @ 10,00
19 10,00 3,00 1,01 0,00 3,04 7,05
33 (0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
42,27
Kette U
Code| 7 14 15 26 Summe
7 (0,00 4,02 0,07 0,01 4,10
14 0,00 0,00 13,01 0,00 13,01
15 10,00 0,00 0,00 2,00 2,00
26 (0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
19,11
Kette X
Code| 7 20 33 Summe
7 10,00 4,01 0,04 4,05
20 (0,00 0,00 3,00 3,00
33 (0,00 0,00 0,00 0,00
7,05
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