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Sehr geehrte Teilnehmende der Fokusgruppendiskussionen,

herzlichen Dank fiir Ihre Teilnahme an den Gruppendiskussionen zu Konsum und Wissen von
regionalem Lammfleisch! Gerne informieren wir Sie heute liber den aktuellen Stand der Ergebnisse.

Ergebnisse

Der Pro-Kopf-Konsum von Ziegen- und Schaffleisch lag im Jahr 2020 in Deutschland bei 0,7
Kilogramm (BLE, Thiinen Institut 2021). Fiir den vergleichsweise geringen Verzehr spielt sicherlich der
fehlende kulturelle Bezug zu Lamm- und Schaffleisch eine Rolle (Safiudo et al. 2013, S. 1925-1927).
So gaben die Teilnehmenden der Gruppendiskussionen (TN) zu einem Grof3teil in der freien
Assoziation an, Lammfleisch mit anderen Kulturen, Gerichten in anderen Kulturen oder Reisen zu
verbinden.

Trotzdem gibt es in Deutschland eine aktive Konsument*innen-Gruppe fir Lammfleisch, die vor
allem durch einen geringen Fleischkonsum, hohen Bildungsstand, mittleres Alter und Affinitat flr
Natur- und Umweltschutzthemen gekennzeichnet sind (Zander und Hamm 2010; Ziihlsdorf et al.
2016). Das Einkommen spielt dabei eine eher untergeordnete Rolle (Bernués et al. 2012).

Wichtige Kriterien beim Verzehr von Lammfleisch sind das Aroma, gefolgt von Gesamteindruck und
Zartheit (Branscheid et al. 2005). Bei Erfillung der Kriterien , Artgerechte Tierhaltung”, ,,Regionalitat”
und ,faire Preisen flir Landwirte” weisen die Konsument*innen eine héhere Zahlungsbereitschaft auf
(Zander und Hamm 2010). Dies haben die Ergebnisse aus den Gruppendiskussionen im regionalen
Kontext bestatigt.

Die TN hatten durch den direkten Kontakt zu Schafhaltenden, kulinarische Praferenz fiir Lammfleisch
oder Verbundenheit iber den Wohnort (Landschaft), eine starke Verbindung zum Thema
Lammfleisch. Dies spiegelt sich in der Wertschatzung fiir Schafhaltende und eine hohe innere
Motivation als Einkaufsmotiv wider. Der Kauf von regionalem Lammfleisch wird als Moglichkeit
gesehen, die kleinbduerliche Landwirtschaft, regionale Wirtschaft und die gesellschaftlichen
Leistungen der Schafhaltung direkt zu unterstiitzen.

Neben der hohen inneren Motivation sind die eigene geschmackliche Praferenz und die Sensorik des
Lammfleisches entscheidend fiir die TN sich mit dem Thema regionales Lammfleisch
auseinanderzusetzen. So wiesen die TN eine hohe Kochmotivation (durchschnittlich 8, auf einer
Skalierung von 0 ,,gar nicht“ bis 10 ,,sehr gern“) auf. Oft geht der bewusste und geringere Konsum
von Fleisch mit einer ausdriicklichen Praferenz fir den Kauf von Lammfleisch einher. Lammfleisch
wird als Premium- und Nischenprodukt gesehen (G6tz 2018; Rahmann 1999).

Aus den Gruppendiskussionen geht hervor, dass kein direkter Zusammenhang zwischen hohem
Haushaltsnettoeinkommen und Lammfleischkauf besteht. Hingegen korreliert ein hoher
Bildungsstand mit einem erhohtem Lammfleischkauf.

Die TN weisen eine starke Verbundenheit zur Schafhaltung und zum Lammfleisch auf. Die Motivation
zum Lammfleischkauf ist jedoch nicht rational durch hohes Vorwissen charakterisiert, sondern vor
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allem durch eigene Erfahrungen und damit emotional gepragt. Die \‘.’?J

Schafhaltung und die Aufzucht von Limmern wurden gelegentlich Hochschule )
.. . fiir nachhaltige Entwicklung
romantisiert. Der artgerechten Haltung der Limmer wurde aufgrund des Eberswalde

geringen Schlachtalters eine hohe Bedeutung zugewiesen, wobei die Kriterien fir eine gute Haltung
undefiniert blieben.

Fiir den Einkauf ist die Regionalitat des Lammfleischs entscheidend und wurde hoher bewertet als
die 6kologische Erzeugung. Ein Siegel, das bestimmte Haltungsbedingungen oder Herkunft
kennzeichnet, wird aufgrund der Fiille der bestehenden Siegel und einem Misstrauen gegeniber den
Siegeln im Supermarkt nicht als Einkaufserleichterung gesehen. Das Vertrauen der TN resultiert eher
durch einen direkten Kontakt zu den Schafhaltenden. Die TN sind damit einer sehr aktiven
Konsument*innen-Gruppe zuzuordnen, die in bisherigen Studien unzureichend erfasst ist. Die hohe
Motivation regionales Lammfleisch zu kaufen geht jedoch nicht mit konkretem Wissen zur
Schafhaltung einher. Das fehlende Wissen bezog sich vor allem auf Kriterien fiir eine gute Haltung
und mogliche Beschaffungswege, wohingegen die gesellschaftlichen Leistungen der Schafhaltung klar
benannt werden konnten.

Eine Verbesserung der Situation der Schafhaltenden und der Schafhaltung in Berlin-Brandenburg war
den Teilnehmenden ein wichtiges Anliegen. Moglichkeiten dafiir wurden zum einen in einer
zentralen Vermarktungsplattform, aber auch in der Kommunikation der nutzenstiftenden
Eigenschaften des Produktes gesehen. Konkret wurden dabei die Begriffe Erzeugergemeinschaften,
kulinarische Events, h6here Medienprasenz und Bildungsangebote genannt.

Ausblick

Die Ergebnisse der Gruppendiskussion dienten als Vorstudie fir die vom 1.07.2021 bis 9.07.2021
stattfindende Online-Umfrage. Dabei werden 400 Lammfleischesser*innen zu ihren Einkaufsmotiven,
Wahrnehmungen von Lammfleisch, Vermarktungswege und Zahlungsbereitschaften befragt. Die
ausgewerteten Ergebnisse werden Anfang 2022 vorliegen und zur Entwicklung von geeignetem
Kommunikationsmaterial beitragen.

Weitere und aktuelle Informationen finden Sie auf unserer Internetseite:

https://www.hnee.de/de/Fachbereiche/Landschaftsnutzung-und-
Naturschutz/Forschung/Forschungsprojekte/Aktuelle-Projekte/Schfer-schtzen/Wertschpfungskette-
Lammfleisch/Wertschpfungskette-Lammfleisch-E10985.htm

Vielen Dank fiir lhre Teilnahme!
i.A. Anne Wiedemann
Anne.Wiedemann@hnee.de

(vom 9.07.2021 — 1.04.2022 in Mutterschutz und Elternzeit, in Vertretung: Ann-Kristin Saurma-
Jeltsch, Kontakt: Ann-Kristin.Saurma-Jeltsch@hnee.de)

Wissenschaftliche Mitarbeiterin Wertschopfungskette Lammfleisch

Hochschule fiir nachhaltige Entwicklung Eberswalde (HNEE)
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Dieses Vorhaben wird geférdert durch das Ministerium fiir Landwirtschaft, \‘.’?J
Umwelt und Klimaschutz des Landes Brandenburg (MLUK) im Rahmen des Hochschule .

fiir nachhaltige Entwicklung
Entwicklungsprogramms fiir den Iéndlichen Raum in Brandenburg und Berlin  Eberswalde
fiir die Férderperiode 2020 bis 2022 Mafsnahme M16 (Zusammenarbeit zur Implementierung
ressourcenschonender Landnutzungsmethoden und Anbauverfahren sowie einer nachhaltigen
Betriebsfiihrung). Die Zuwendung dieses Vorhabens setzt sich aus ELER — und Landesmitteln

zusammen. Betreut wird das Projekt durch den Projekttrdger ILB.

Hintergrund zur Datenerhebung

Es fanden drei Gruppendiskussionen mit insgesamt 15 Teilnehmenden (TN) statt. Von den TN lebten
ca. 60% in Berlin, ca. 40 % in Brandenburg. Das Geschlechterverhaltnis war ausgewogen. Der
Altersdurchschnitt betrug 49 Jahre. Beim Haushaltsnettoeinkommen war die Gruppe unter 2000
Euro mit ca. 65 % am starksten vertreten. Die Teilnehmenden hatten zum lberwiegenden Teil einen
Hochschulabschluss und damit einen hohen Bildungsstand.

Die Fokusgruppendiskussionen waren in allen drei Gruppen gleich vorstrukturiert und wurden durch
die Moderatorin angeleitet. Sie dauerten zwischen einer und anderthalb Stunden. Die TN wurden
Uber verschiedene Kanale angesprochen (Flyer in Fleischfachgeschéaften, Pressemitteilungen,
Zeitungsartikel, soziale Medien).
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