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Kurzfassung

Obwohl Milch immer noch als bedeutendes Element in der menschlichen Erndhrung gesehen
wird und somit wichtiger Bestandteil fur Erndhrungsempfehlungen bleibt, kommt es durch
das steigende Aufkommen von Lebensmittelallergien und gesundheitlichen Bedenken zu
einer wachsenden Nachfrage nach Milchalternativen. Pflanzliche Alternativen wie Soja-,
Mandel- und Hafermilch werden hier oftmals als gesunde Alternative gesehen. Verstarkt wird
diese Nachfrage durch zunehmende Bedenken beziglich der Umwelt, der
Ernahrungssicherheit und der Tierhaltung. Hinzu kommen Ern&hrungstrends wie der
Flexitarismus und der Veganismus. Ziel dieser Arbeit ist es, die Motive fur den Konsum von
Pflanzenmilch und Kuhmilch zu erheben und miteinander zu vergleichen. Dazu wird eine

Means-End Chain Analyse mithilfe der Laddering-Technik durchgefihrt.

Der Theorieteil umfasst die Analyse der Marktsituation von Pflanzen- und Kuhmilch und der
aktuellen Erndhrungstrends. Des Weiteren werden Motive fur den Konsum von pflanzlichen
Produkten, Milchprodukten, biologischen Produkten und Motive flir den Vegetarismus und
Veganismus, auf Grundlage wissenschaftlicher Studien, analysiert. Die Ergebnisse zeigen,
dass der Markt fir Pflanzenmilch rasant wachst, wahrend sich das Wachstum des
Milchmarktes verlangsamt und der Milchkonsum vor allem in entwickelten Landern
zurlickgeht. Ernéhrungstrends wie der Gesundheits-Trend, der Superfood-Trend, der Veggie-

Trend und der Bio- und Nachhaltigkeits-Trend verstérken diese Entwicklungen.

Fur den empirischen Teil wurden Interviews mit Pflanzen- und Kuhmilchkonsumenten in
Wien durchgefuhrt. Im Mittelpunkt steht dabei die Aufdeckung der Motive, die Konsumenten
dazu veranlasst, entweder Pflanzenmilch oder Kuhmilch zu konsumieren. Bei beiden
Konsumentengruppen waren der Geschmack bzw. der Genuss und die Gesundheit die
Hauptmotive. Bei den Pflanzenmilchkonsumenten spielt zudem die bessere Vertréglichkeit
von Pflanzenmilch eine wesentliche Rolle. Des Weiteren verfolgen diese Konsumenten das
Ziel, ihre Umweltauswirkungen zu minimieren und die Misshandlung von Tieren zu
vermeiden. Weitere Motive fir den Konsum von Pflanzenmilch sind der Wunsch nach
Flexibilitdt, Abwechslung und der Bedarf nach einem Kuhmilch-Ersatz. Bei den
Kuhmilchkonsumenten ist neben den Motiven Geschmack bzw. Genuss und Gesundheit der
Waunsch nach einem flexiblen und bequemen Lebensstil ebenfalls von Bedeutung. Ein
weiterer Grund fiir den Konsum ist die Gewohnheit. Die Kuhmilchkonsumenten legen zudem

wert auf die regionale Herkunft. Damit mdchten sie die heimische Wirtschaft unterstiitzen.



Abstract

Milk is an important component for human nutrition. In many countries it is part of official
nutritional recommendations. However, recent developments like the rising emergence of
lactose intolerance or other health concerns regarding the consumption of milk, are leading
towards a growing demand for dairy alternatives. Plant-based alternatives like soy, almond or
oat milk are often seen as healthy substitutes for milk. Concerns about the environment, food
security and animal husbandry and emerging food-trends such as veganism and flexitarism
are reinforcing this development. The objective of this study is to determine and compare the

personal motives behind the consumption of plant-based milk alternatives and cow’s milk.

The theory of this study contains analyses of the plant-based milk-market, the milk-market
and recent food trends. In addition, the motives behind the consumption of plant-based
products, dairy products, organic products and motives for choosing a vegetarian or vegan

lifestyle are evaluated.

The results of the theoretical part indicate that the market for plant-based milk alternatives is
on the rise while the growth rate of the dairy market decreases. Especially in developed
countries the milk consumption is declining. Furthermore, food trends such as the health-
trend, the superfood-trend, the vegan-trend, and the trend for organic and sustainable foods

are boosting the demand for plant-based alternatives.

For the empirical part, interviews with consumers of plant-based milk substitutes and
consumers of cow’s milk are carried out in Vienna. The focus is set on the determination of
the motives which lead to the consumption of either plant-based milk or cow’s milk.
Interview results suggested that taste or enjoyment, maintaining health or a healthy diet and
comfort were the main motives for both consumer groups. The ability to tolerate plant-based
milk is another important motive for consumers of plant-based milk. In addition, the
consumption of plant-based milk contributes to the goals of reducing negative effects on the
environment and the prevention of animal mistreatment. Further motives are the desire for
variety and the requirement for milk alternatives. Both consumers of plant-based milk and
cow’s milk pursue the goal of a flexible and comfortable lifestyle. Additional motives for

consuming cow’s milk are habit, regionality and the support of the domestic economy.
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Theoretischer Teil Einleitung

1 Einleitung

Milch ist seit Gber 8000 Jahren ein bedeutendes Element in der menschlichen Ernéhrung. Sie
beinhaltet viele essentielle Né&hrstoffe und ist daher in vielen Landern ein wichtiger
Bestandteil fir Erndhrungsempfehlungen (Rozenberg et al., 2016). Auch in der
oOsterreichischen Ernahrungspyramide sind Milch und Milchprodukte aufgrund des hohen
Kalzium-, Eiweil3- und Vitamingehaltes (Vitamin A, B2 und B12) eine wesentliche

Komponente. Empfohlen wird der Konsum von drei Portionen Milch téglich (BMGF, 2016).

Das steigende Auftreten von Laktose-Intoleranz, Milchallergien und Probleme durch eine
cholesterinreiche  Erndhrung fuhren jedoch zu einer erhohten Nachfrage nach
Milchalternativen. (BMLFUW, 2014). Hinzu kommen Negativ-Schlagzeilen wie ,,Kann
Kuhmilch krank machen?* (Hucklenbroich, 2009), ,,11 Reasons to Stop Drinking Cows
Milk*“ (Peta, 2015) ,,Milch verursacht Krankheiten* (Zentrum der Gesundheit, 2017), oder
,Milk Life? How About Milk Destruction: The Shocking Truth About the Dairy Industry and
the environment“(Good, 2016) die das Image von Milch ins Schwanken bringen.
Pflanzenmilch wird hier oftmals als gesunde, umweltfreundliche und tierfreundliche

Alternative gesehen.

Bei Pflanzenmilch handelt es sich um ein Produkt, das vollkommen frei von tierischen
Inhaltsstoffen produziert wird und durch die Wasserextraktion von Hilsenfriichten, Nissen
oder Getreide entsteht (Chen, 1989). In Erscheinungsform und Geschmack &hnelt sie
herkdmmlicher Milch sehr stark und findet dadurch entsprechende Verwendung (Makinen et
al., 2016).

Mittlerweile wird Pflanzenmilch jedoch nicht mehr nur als reines Ersatz-Produkt bei
Intoleranz und Unvertréaglichkeiten gesehen. Wachsende Bedenken beziiglich der steigenden
Weltbevélkerung, Nachhaltigkeit und Ernahrungssicherheit sowie Erndhrungstrends wie der
Flexitarismus und der Veganismus fuhren zu einer steigenden Nachfrage nach pflanzlichen
Lebensmitteln (Mékinen et al., 2016 und Derbyshire, 2017). Ein Grofteil der
Pflanzenmilchkonsumenten® konsumiert Pflanzenmilch nicht aufgrund von Notwendigkeit

sondern aufgrund von personlichen Vorlieben und Einstellungen (Mintel Group Ltd, 2016a).

! Anmerkung: Zur besseren Lesbarkeit wurde auf geschlechterneutrale Formulierungen verzichtet. Die

verwendeten Formulierungen richten sich jedoch ausdriicklich an beide Geschlechter.


http://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0963996917301436#bb0360
http://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0963996917301436#bb0360

Theoretischer Teil Einleitung

Dadurch wurde Pflanzenmilch zu einem Lifestyle-Produkt, das ein immer breiter werdendes
Publikum anspricht (Milch News, s.a.).

1.1 Problemstellung

In den letzten Jahren kam es zu steigendem Interesse an pflanzlichen Milch-Alternativen.
Derzeit gibt es jedoch nur wenige Informationen aus welchen Motiven heraus sich die
Konsumenten fir diese Produkte entscheiden. Im Vergleich dazu, gibt es zahlreiche Studien,
die z.B. die Akzeptanz von Sojaprodukten im Vergleich zu herkdmmlichen Milchprodukten
untersuchen. Hier werden jedoch nicht im Speziellen Pflanzenmilchkonsumenten befragt,
wodurch  ein  Ruckschluss auf die  Einstellungen  und  Ansichten  von

Pflanzenmilchkonsumenten nicht méglich ist.

Die Grunde fur den Konsum von Pflanzenmilch selbst sind sehr vielseitig und reichen von
gesundheitlichen Problemen beim Milchkonsum Uber ethische und 6kologische Bedenken
durch die Milchproduktion, bis hin zu Einflisse durch unterschiedliche Erndhrungstrends.
Welche Motive genau fiir den Konsumenten ausschlaggebend sind und ob es
Zusammenhange zwischen den Erndhrungsstilen und Einstellungen der Konsumenten gibt ist

in der Literatur jedoch nicht ersichtlich.

Unklar ist somit, welche Motive die einzelnen Konsumenten zum Konsum von Pflanzenmilch
leiten, ob die Milchalternative aufgrund von Notwendigkeit oder Vorlieben konsumiert
werden und ob Pflanzenmilch herkémmliche Milch ersetzt oder eine zusétzliche Erweiterung
des Speiseplanes darstellt. Durch eine Means-End Chain Analyse, die mithilfe der Laddering-
Befragungstechnik durchgefihrt wird, sollen diese Informationen im Zuge dieser Masterarbeit

erhoben werden.

1.2 Zielsetzung und Forschungsfragen

Hauptziel der Masterarbeit ist es, die Motive fir den Konsum von Pflanzenmilch
aufzudecken. Dabei soll erfasst werden, inwieweit sich die Motive zu den Motiven fir den
Konsum von herkdmmlicher Milch unterscheiden. Zusétzlich soll ein Vergleich zu den
Motiven fir den vegetarischen und veganen Lebensstil und zu den Motiven fiir den Konsum

biologischer Produkte durchgefiihrt werden. Darlber hinaus soll erhoben werden, ob
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Pflanzenmilch eine zusatzliche Alternative auf dem Speiseplan ist, oder, ob sie aufgrund von

Notwendigkeit herkdmmliche Milch ersetzt.

Um die Motive fur den Konsum von Pflanzenmilch und Kuhmilch zu erheben, werden
Means-End Chain Analysen bei Pflanzenmilch- und Kuhmilchkonsumenten durchgefihrt.
Dabei bestehen die ,,Means* aus den Produktattributen und die ,,Ends*“ aus den angestrebten
Zielen, die durch persoénliche Motive und Werte gepragt sind. Die Means-End Chain Analyse
wird haufig dafiir verwendet, Verbindungen zwischen der Lebensmittelwahl und persénlichen
Einstellungen  aufzuzeigen. Somit ermdglicht sie es, die Motive hinter
Konsumentenentscheidungen bei der Wahl von Produkten aufzudecken. (Kitswad und
Guinard, 2014).

Aus den Zielen leiten sich folgende Forschungsfragen ab:

e F1: Welche Motive stehen hinter dem Konsum von Pflanzenmilch?

e F2: Inwieweit unterscheiden sich die Motive fir den Konsum von Pflanzenmilch zu
den Motiven fiir den Konsum von herkdbmmlicher Milch?

e F3: Wie unterscheiden sich die Motive zu den Motiven fir einen veganen Lebensstil
oder den Motiven fiir den Konsum von biologischen Produkten?

e F4: Konsumieren Pflanzenmilchkonsumenten auch pflanzliche Alternativen zu
Milchprodukten?

e F5: Inwieweit konsumieren nicht Vegetarier bzw. nicht Veganer Pflanzenmilch und
aus welchen Grunden?

e F6: Wie sieht der Markt fiir Pflanzenmilch in Osterreich aus?

e F7: Wird Pflanzenmilch als Ersatz oder als zusatzliche Alternative gesehen?

Die Fragen F1, F2, F4, F5 und F7 sollen durch den empirischen Teil der Arbeit beantwortet
werden. Bei der Frage F3 sollen die Ergebnisse aus dem empirischen Teil mit Ergebnissen
aus dem theoretischen Teil verglichen werden. Frage F6 wird im theoretischen Teil

beantwortet.

1.3 Aufbau der Arbeit

Die Arbeit wird in einen theoretischen und einen empirischen Teil eingeteilt. Der Theorieteil
ist die Basis fiir den empirischen Teil und bietet zugleich einen theoretischen Hintergrund

zum Forschungsschwerpunkt. Zu Beginn wird mit der Definition von Pflanzenmilch und mit
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deren Herstellung eingeleitet. Im ndachsten Kapitel wird der Markt fir Pflanzenmilch
beschrieben und dem Milchmarkt gegentibergestellt. Es folgt eine Beschreibung der aktuellen
Erndhrungstrends und deren mdglichen Einflussen auf den Pflanzenmilchkonsum.
AnschlieBend folgt ein Kapitel zu Motiven. Zu Beginn wird hier das allgemeine
Konsumentenverhalten allgemein vorgestellt und anschliefend Studien zu Motiven fir den
Konsum pflanzlicher Produkte, den Konsum von Milch, den Vegetarismus bzw. Veganismus
und dem Konsum biologischer Lebensmittel angefiihrt. Danach wird die Means-End Chain

Analyse mithilfe der Laddering-Technik als Methode vorgestellt.

Im empirischen Teil werden die Motive flr den Kauf von Pflanzenmilch durch eine Means-
End Chain Analyse unter der Anwendung der Laddering-Technik erhoben. Die Ergebnisse
werden in einer Hierarchical Value Map dargestellt. Anschliefend werden im Diskussionsteil
die Methode und die Ergebnisse diskutiert. Im letzten Kapitel werden die Ergebnisse

zusammengefasst.
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2 Pflanzenmilch

2.1 Definition

Nach dem Codex Alimentarius Austriacus — dem Osterreichischen Lebensmittelbuch, ist
Milch ,,das durchmischte, unveridnderte Gesamtgemelk einer oder mehrerer Milchtiere. Unter
Milch ohne Artenbezeichnung wird Kuhmilch verstanden, die Milch anderer Tierarten wird
entsprechend der jeweiligen Tierart bezeichnet (z.B. Schafmilch, Ziegenmilch, Biiffelmilch)*

(Osterreichisches Lebensmittelbuch, 2011).

Der fir diese Masterarbeit verwendete Begriff Pflanzenmilch beschreibt milchahnliche
Produkte die vollkommen frei von tierischen Inhaltsstoffen produziert werden. Sie werden aus
diversen pflanzlichen Rohstoffen hergestellt. Beztglich ihrer Erscheinungsform und

Geschmack &hneln diese Produkte herkémmlicher Milch sehr stark (Mékinen et al., 2016).

Generell gesehen hat Pflanzenmilch den Ruf eines gesunden Lebensmittels und wird oft als
Substitut zu Milch vermarktet. Die Produkte auf dem Markt variieren hinsichtlich ihrer
Né&hrstoffe jedoch sehr stark und einige besitzen nur wenig Proteine oder Vitamine. Um
tatséchlich ein Substitut darstellen zu kdnnen, mussen Proteine sowie weitere Nahrstoffe
oftmals kinstlich hinzugefliigt werden (Makinen et al., 2016). Durch die Zugabe von z.B.
Kalzium kann aus den veganen Alternativen ein vollwertiger Milchersatz hergestellt werden.
Bei Bioprodukten werden hier anstelle von Kalziumkarbonat oftmals Meeresalgen
beigemengt (Klade und Kellner, 2007).

2.2 Bezeichnung

Die Bezeichnung der Pflanzenmilchsorten mit dem Begriff Milch ist im européischen Handel
jedoch unzuléssig. Die ,,EU Verordnung Nr. 1308/2013 des Europdischen Parlamentes und
des Rates vom 17. Dezember 2013 U(ber eine gemeinsame Marktorganisation fir

landwirtschaftliche Erzeugnisse [...]* besagt:

(1) ,.Der Ausdruck ,Milch® ist ausschlieflich dem durch ein- oder mehrmaliges Melken
gewonnenen Erzeugnis der normalen Eutersekretion, ohne jeglichen Zusatz oder
Entzug, vorbehalten.“ Die Bezeichnung kann jedoch auch fiir behandelte Milch,
sofern die  Zusammensetzung unverandert bleibt, wie auch fir Milch mit

standardisiertem Fettgehalt verwendet werden.


http://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0963996917301436#bb0360
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(2) Der Begriff Milcherzeugnisse, ist ausschlielich fir aus Milch gewonnenen
Erzeugnissen vorbehalten. Wobei fiir die Herstellung erforderliche Stoffe zugesetzt

werden dirfen. Unter Milcherzeugnisse fallen:

a) Molke,

b) Rahm,

c) Butter,

d) Buttermilch,
e) Kaése,

f) Joghurt,

9 [.]

(3) Die Bezeichnung Milch und die flr die Milcherzeugnisse verwendeten Bezeichnungen
kdénnen zusatzlich fir die Bezeichnung von zusammengesetzten Erzeugnissen

verwendet werden.

(4) Falls es sich bei dem Milchprodukt nicht um Kuhmilch handelt, ist des Weiteren die

Tierart des Ursprunges anzugeben.

Trifft keiner der oben genannten Punkte auf ein Produkt zu, darf die Bezeichnung Milch nicht
fur das Etikett, Handelsdokumente, Werbematerial, Werbung oder jegliche Aufmachung

verwendet werden.

Die Bezeichnung der Pflanzenmilchsorten mit dem Begriff Milch ist somit im Handel
unzuldssig. So gibt es den Begriff ,,Sojamilch“ z.B. nicht, sondern nur ,,Sojadrinks* oder
»Sojagetranke” (Konsument, 2008). Im deutschen Sprachgebrauch gibt es drei Ausnahmen
bei denen die offizielle Bezeichnung Milch gestattet ist, ohne das es sich tatsachlich um Milch
handelt. Diese sind:

e Liebfrauenmilch (Weinbezeichnung in Deutschland),

e Fischmilch (Samen ménnlicher Fische) und

o Kokosmilch (Flussigkeit und zerkleinertes Fruchtfleisch einer Kokosnuss) (Landwirt,
2014).

Gestattet werden diese Ausnahmen aufgrund der Tatsache, dass diese Bezeichnungen bereits
lange Tradition haben und die Produkte nicht mit herkdbmmlicher Milch in Konkurrenz stehen
(Goodburn, 2001).
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Dieser Bezeichnungsschutz soll vor allem dem Verbraucher die Sicherheit geben, dass in den
mit Milch gekennzeichneten Lebensmitteln tatsdchlich Milcherzeugnisse beinhaltet sind
(Landwirt, 2011). Im taglichen Sprachgebrauch werden die Bezeichnungen Sojadrink oder
Reisdrink selten benutzt, sondern entgegen der gesetzlichen Vorschriften weiterhin
Bezeichnungen wie Sojamilch und Reismilch verwendet (Silch, 2008). Auch in dieser
Masterarbeit wird der Begriff Pflanzenmilch verwendet.

2.3 Herstellung

Pflanzenmilch entsteht durch die Wasserextraktion von Hiilsenfriichten, Olsaaten oder
Getreide. Das Ergebnis ist eine Suspension aus Wasser und dem darin geldsten
Pflanzenmaterial (Chen, 1989).

Obwohl es eine Vielzahl an unterschiedlichen Produktionsmdglichkeiten gibt, sind die

Grundschritte im Wesentlichen dieselben:

(1) Das Pflanzenmaterial wird eingeweicht und nass gemahlen, um die Milchbestandteile
zu extrahieren. Alternativ dazu, kann das Rohmaterial trocken gemahlen und das

Mehl anschlieRend in Wasser extrahiert werden.
(2) Die Mahlreste werden herausgefiltert.

(3) Je nach Produkt werden an dieser Stelle weitere Zutaten wie Zucker, Ol, Aromastoffe
und Stabilisatoren zugefigt.

(4) Danach wird das Produkt homogenisiert.

(5) AnschlieBend wird es pasteurisiert oder ultrahoch erhitzt, um die Haltbarkeit zu

steigern.

(6) Zuletzt werden die Produkte verpackt (Mékinen et al., 2016).

2.4 Sorten

Traditionelle Pflanzenmilchsorten existieren schon lange in unterschiedlichen Kulturen
(Makinen et al., 2016). Die bekannteste und heute am weitesten verbreitete Pflanzenmilch ist
Sojamilch (Chen, 1989).

Der Markt bietet jedoch mittlerweile eine Vielzahl an pflanzliche Milchalternativen. Diese

bestehen aus Nussen (Mandel-, Cashew-, Haselnuss- und Erdnussmilch), Getreide (Dinkel-,

7
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Hafer-, Quinoa-, Hirse-, Mehrkornmilch) Reis, Kokosnusse, Hanf, Lupinen oder Erbsen.
Neue Sorten erweitern diese Liste standig (Vebu, s.a.a und Packaged Facts, 2012). Die
Pflanzenmilchsorten werden neutral oder in unterschiedlichen Geschmackssorten, gesuf3t oder
ungesift, mit oder ohne Anreicherung mit Zusatzstoffen oder Vitaminen, fettarm oder als
Leichtprodukte angeboten (Packaged Facts, 2012). In Kapitel 3.2.2 werden die in Osterreich
verfugbaren Sorten vorgestellt.

2.5 Pflanzliche Milchprodukt-Alternativen

Analog zu Kuhmilch werden die unterschiedlichen Pflanzenmilchsorten zur Herstellung von
Eiscremes, Joghurts, Puddings usw. verwendet (BMLFUW, 2014). Am Markt gibt es bereits

zahlreiche pflanzliche Alternativen zu Milchprodukten.

Wie bei der Pflanzenmilch gelten hier dieselben Begriffsbestimmungen bezlglich der
Produktbezeichnung. Bezeichnungen wie Kase, Sahne und Joghurt sind unzuldssig. Hier
werden oftmals Bezeichnungen wie ,,Veggi-Cheese“, ,Pizzaschmelz®, ,,Soja Cuisine®,

»Reisgurt”, . Joghurtalternative* und viele mehr verwendet (Vebu, s.a.b).
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3 Der Markt fiir Milch und Pflanzenmilch

In diesem Kapitell soll zunachst einen Uberblick iiber den Markt fir herkémmliche Milch und
den Markt fur Pflanzenmilch geben werden. Anschlielend werden die Pflanzenmilchsorten

die es am osterreichischen Markt zu erwerben gibt vorgestelit.

3.1 Der Milchmarkt

3.1.1 Der globale Milchmarkt

Milch ist eines der meist produziertesten und wertvollsten Agrargiter. 2013 wurden weltweit
rund 770 Mrd. Liter Milch mit einem Wert von 328 Mrd. USD produziert. Dabei macht
Kuhmilch mit einem Anteil von 82,7% den Grof3teil der Produktion aus. Buffelmilch (13,3%)
Ziegenmilch (2,3%), Schafmilch (1,3%) und Kamelmilch (0,4%) folgen (FAO, 2016).

Bis 2025 wird mit einer Steigerung von weiteren 177 Mio. Tonnen Milch gerechnet (FAO,
2016). Dies resultiert aus der steigenden Nachfrage nach Milch in Entwicklungslandern und
insbesondere in Asien (Kearney, 2010). In entwickelten L&ndern geht der Konsum hingegen
langsam zurlick (Zingone et al., 2017). Dieser Trend zeigt sich auch in den meisten
europdischen Landern. So ging der durchschnittliche Milchkonsum von 67,0 Liter pro Kopf
und Jahr im Jahr 2010 auf 63,2 Liter pro Kopf und Jahr im Jahr 2015 zurick (Canadian Dairy
Information Centre, 2015). Es wird prognostiziert, dass der Trend mit einem steigenden
Milchkonsum in den Entwicklungslandern und  einem sinkenden Milchkonsum in

entwickelten Landern in den nachsten Jahrzehnten weiter anhalt (Kearney, 2010).

Durch diese Entwicklung wird das Wachstum von Kuhmilch langsamer (FAO, s.a.). Dagegen
werden Kuhmilch-Alternativen wie Schaf-, Ziegen-, Kamel- und Buffelmilch, sowie

pflanzliche Milchalternativen immer interessanter (Kempen et al., 2016).

3.1.2 Der osterreichische Milchmarkt

In Osterreich wurden 2015 rund 3,54 Mio. Tonnen Kuhmilch produziert. Kuhmilch macht
mit 99,1% den Hauptteil der Osterreichischen Milchproduktion aus. Bei den
Kuhmilchalternativen sind in Osterreich vor allem Schaf- und Ziegenmilch von Bedeutung.

2015 wurden 10.574 Tonnen Schafmilch und 20.570 Tonnen Ziegenmilch produziert. Diese
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machen 0,3% und 0,6% der Osterreichischen Milchproduktion aus (AMA, 2016a). Bei diesen
Kuhmilchalternativen wurde bereits 2012 ersichtlich, dass die Produktion zum einem
allgemein gestiegen ist und zum anderen ein groferer Teil dieser Milch an Molkereien
geliefert wird. Daraus ist zu erkennen, dass mehr Schaf- und Ziegenmilch fir den
menschlichen Konsum verwendet wird und weniger am Hof an Tiere verfittert, dort
konsumiert oder direkt vermarktet wird (AMA, 2013). Dieser Trend verstarkte sich bis 2015
und wird auch zukiinftig erwartet (AMA, 2016a). Diese Entwicklung entspricht somit dem

globalen Trend fur das steigende Wachstum von Kuhmilchalternativen.

Generell liegt der Osterreicher beim Milchkonsum im westeuropaischen Mittel (Konsument,
2011). Dieser lag 2015 bei 76,4 Liter Milch pro Kopf und Jahr. Im Vergleich dazu wurden
2009 78,5 Liter Milch pro Kopf und Jahr konsumiert (AMA, 2015a).

Bei der Preisgestaltung lag der Auszahlungspreis fir Kuhmilch (mit 4,2% Fett und 3,4%
Eiweill) zu Beginn des Jahres (2017) bei 34,50 Cent/kg (AMA, 2017a). Fir den
oOsterreichischen Konsumenten ist Kuhmilch mit den oben genannten Qualitaten z.B. bei Billa
um 1,19 € pro Liter erhéltlich (Billa, s.a.a). Bio-Ziegenmilch wird zu einem Literpreis von
3,18 € angeboten (Billa, s.a.b). Schafmilch wird hauptsachlich in Bioladen und

Reformh&usern angeboten, z.B. um einen Literpreis von 3,58 € in Denn's Biomarkt

3.2 Der Markt fiir Pflanzenmilch

3.2.1 Der globale Markt fiir Pflanzenmilch

Die erste kommerziell erfolgreiche Pflanzenmilch wurde 1940 in Hongkong entwickelt.
Hierbei handelt es sich um die Milchalternative Sojamilch. Damals zeichnete sich die
Milchalternative durch ihren typischen bohnenhaften Geschmack aus. Technische
Entwicklung und moderne und hochtechnische Methoden fuhrten dazu, dass Sojamilch ihren
bohnenhaften Beigeschmack verlor und in groBen Mengen produziert werden konnte.
Daraufhin wuchs der Markt fur Sojamilch in Asien zwischen den 1970er und den 1980er
betrachtlich (Chen, 1989). Schliel3lich wurde das Getrank fir den westlichen Geschmack
interessant. Zundchst stieg die Nachfrage aufgrund des vermehrten Auftretens von Laktose-
Intoleranz. Daraufhin weitete sich die Nachfrage aufgrund des Gesundheitstrends in den USA
zwischen den 1990er und 2000er Jahren weiter aus. Neben Sojamilch treten schlieflich

weitere pflanzliche Milchalternativen auf. (Makinen et al., 2016). Es wird erwartet, dass der

10
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aktuelle Marktumsatz (2017) fir Pflanzenmilch in den USA von rund zwei Mrd. USD auf
rund drei Mrd. USD im Jahr 2020 wachsen soll. Im Vergleich dazu, soll der Umsatz von
Kuhmilch in den USA vom Jahr 2015 bis 2020 um 11% auf rund 16 Mrd. USD zurlickgehen
(Yu, 2017).

Obwohl Sojamilch die dominierende Pflanzenmilch auf dem Markt bleibt, sinkt der
Marktanteil zu Gunsten anderer pflanzlicher Milchalternativen. Wéahrend der Marktanteil
2010 weltweit noch bei 54% lag, lag er 2015 nur mehr bei 34%. Dieser Trend soll sich weiter

fortsetzen (Milchnews, s.a.).

Global gesehen wird damit gerechnet, dass der Markt fiir Pflanzenmilch bis 2022 einen Wert
von 21,7 Mrd. USD erreichen wird (Allied Market Research, 2016). Im Vergleich dazu, soll
der globale Milchmarkt auf rund 810 Mrd. USD im Jahr 2022 wachsen (N.N., 2017).

Den grofiten Marktanteil fir Pflanzenmilch besitzt der asiatisch-pazifischer Raum. Daraufhin
folgt der Nordamerikanische Raum (Allied Market Research, 2016). Dies zeigt sich auch im
Konsumverhalten. In Hong Kong wird ein j&hrlicher Pro-Kopf-Konsum von Sojamilch mit
zwolf Liter geschatzt. Daraufhin folgen zahlreiche weitere Lander aus dem asiatisch-
pazifischem Raum. Das hochste Level an Sojamilchkonsum auflerhalb des asiatisch
pazifischen Raumes verzeichnen Australien, Kanada und Spanien mit einem Konsum von drei
Liter pro Person und Jahr. In den USA hingegen werden 1,5 Liter Sojamilch pro Person und
Jahr konsumiert (Food Navigator, 2011). Mithilfe dieser Zahlen und den bereits angegebenen
Marktanteilen von Sojamilch kann der ungefahre Konsum von Pflanzenmilch pro Person und
Jahr berechnet werden. Somit kommt man auf einen jahrlichen Pro-Kopf-Konsum von
Pflanzenmilch auf 22,22 Liter in Hong Kong, 5,55 Liter in Australien, Kanada und Spanien
und 2,7 Liter in den USA im Jahr 2011.

Auch in Europa wachst der Markt fur diese Produkte. 2015 waren bereits Uber 130
Pflanzenmilchvarianten am européischen Markt verfugbar. Der Wert des Marktes belief sich
zu dieser Zeit auf 1,5 Mrd. USD (Jeske et al, 2017). Im Gegensatz dazu, erreichte der
europdische Milchmarkt im Jahr 2010 einen Wert von 117 Mrd. € (IUF Dairy Sector, s.a.)
Das entspricht ca. 138 Mrd. USD. Schatzungen zu folge verzichten bereits 15% der Europaer
auf Milchprodukte (Mé&kinen et al., 2015).

11
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3.2.2 Der osterreichischer Markt fiir Pflanzenmilch

Fur den oOsterreichischen Markt fur Pflanzenmilch gibt es nur wenige Daten. Nach dem Amt
der Oberosterreichischen Landesregierung (2010) lag der Pro-Kopf-Konsum von Sojamilch
im Jahr 2010 bei 0,7 Liter pro Jahr. Neuere Ergebnisse sprechen von ca. 1,5 Liter (Vilgut,
2016). Stellt man diesen Sojamilchkonsum mit den Marktanteilen von Sojamilch am
Gesamtmarkt fir Pflanzenmilch gegentiber, kommt man auf einen Pro-Kopf-Konsum von
Pflanzenmilch von 1,3 Liter im Jahr 2010 und 4,4 Liter im Jahr 2015. Es wird geschétzt, dass
der Pro-Kopf-Verbrauch in Osterreich bis 2020 um weitere 12% wachsen soll (Milch News,

s.a.).

Die marktfihrenden Unternehmen im  Bereich pflanzliche Milch und pflanzliche
Milchproduktalternativen in Osterreich sind die osterreichische Mona Naturprodukt GmbH
mit ihrer Marke Joya und der europdische Marktfiihrer Alpro aus Belgien. Wéhrend die Mona
Naturprodukt GmbH im Jahr 2014 einen Umsatz von 45 Mio. Euro erwirtschaften konnte,
konnte Alpro im selben Jahr einen Umsatz von 385 Mio. Euro erwirtschaften (Vilgut, 2016).
Alpro verfligt Uber 43% des Marktanteiles auf dem Markt fur pflanzliche
Milchproduktalternativen (Alpro, 2017). Joya besetzt mit einem Marktanteil von 24,7% im
deutschsprachigen Raum den zweiten Platz (DerStandard, 2016).

Obwohl es nur wenige Daten (ber den Markt fir Pflanzenmilch in Osterreich gibt, ist deutlich
zu spuren, dass es in den letzten Jahren ein enormes Wachstum in diesem Bereich gab. Im
Jahr 2014 wurden bereits in 26% der Osterreichischen Haushalte regelmalig pflanzliche
Milchalternativen konsumiert. Pflanzenmilch ist nicht mehr nur in geringer Auswahl in
einzelnen Reformhdusern und Bioldden zu finden, sondern ist mittlerweile in jedem
Supermarkt erhéltlich (Pichelbauer, 2015). Dabei bieten die Supermérkte ein grofRes
Sortiment an unterschiedlichen (Eigen-)Marken und Sorten zu unterschiedlichen Preisen an.
Eine Aufstellung der jeweiligen Geschéfte, Marken, Sorten und deren Preise wurden von

Kitchennews (2016) erstellt und in der folgenden Tabelle (Tabelle 1) zusammengefasst.
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Tabelle 1: Pflanzenmilch am 6sterreichischen Markt

Marke Herkunft Supermarkt Produkte Preis in €
Natur Aktiv Natur Aktiv ist eine Bio- Hofer Natur Aktiv Bio-Soja Drink (Natur Natur/Vanille/Schokolade) 1,29
Eigenmarke der Hofer KG
(Hofer, s.a.a)
Zuriick zum Zuriick zum Ursprung ist eine Hofer Zurick zum Ursprung Bio-Soja Drink (Natur/Vanille/Schokolade) 1,35
Ursprung weitere Bio-Eigenmarkte der
Hofer KG. (Hofer, s.a.b)
Joya Marke des Osterreichischen Lidl Joya Soya Drink (Natur Calcium/ frisch/ Bio ungestiiit/Vanille/Schoko/Reis/ 1,79-2,79
Unternehmens Mona Penny Markt Barista)
Naturprodukte GmbH (Joya, Interspar Joya Mandel-Reis Drink 2,79
2015) Merkur Joya Haselnuss-Reis Drink 1,99
Billa Joya Reis Drink (Bio/ohne Zuckerzusatz/frisch) 1,99
Denn's Joya Bio Hafer Drink (ohne Zuckerzusatz/glutenfrei/frisch/Schoko-Kokos/Chia/ | 1,99-2,59
Biomarkt Hafer glutenfrei)
Joya Cashew Drink (-Reis) 2,79
Joya Kokos Drink (-Reis/ohne Zuckerzusatz) 2,79
Joya Mehrkorn Drink 2,79
Joya Musli Drink 2,15
Happy Happy ist die Preis- Merkur Happy Soya Soja Drink (Vanille) 0,99
Einstiegsmarke der Mona Billa Happy Rice Reis Drink 1,49
Gruppe (Joya, 2015)
Echt B!O Echt B!O ist die Bio Penny Markt Echt B!O Sojadrink Natur 1,35

Eigenmarke des Osterreichischen

Diskonters PENNY. (Penny
Markt, s.a.)




Alpro Alpro ist eine Marke der Interspar Alpro Soja (Original/Light/ganze Bohne 1,99-2,59
belgischen Firma Alpro (Alpro, | Merkur ungesUit/Vanille/Choco/Banane/Bio/Calcium frisch/Light frisch)
2017) Billa Alpro Kokosnuss (Original/Choco) 2,99
DM Alpro Haselnuss (Original) 2,99
Alpro Mandel (ungesuft/Original ungesiRt frisch) 2,99-3,59
Alpro Reis (Original) 2,19
Alpro Hafer (Original) 2,29
Alpro Cashew (Original 2,99
Provamel Provamel ist eine weitere Martin Provamel Soya (Natural/Calcium/Omega 3/Vanille/Choco ) 2,09-2,79
Marken der Firma Alpro und Reformstark Provamel Reis (Calcium/ungesiiit —Kokos/-Kokos Ananas/-Kokos Choco/- 2,09-4,19
bietet biologische Milchprodukt- | Denn's Mandel)
alternativen (Alpro, 2017) Biomarkt Provamel Cashew (0,5I) 2,69
Biofeld Provamel Macadamia (0,51) 2,59
Provamel Mandel (Natur) 3,99
Provamel Kokos (-Mandel) 3,49-4,19
Provamel Haselnuss Drink 3,79
Provamel Hafer Drink (ungesuft) 2,39-2,69
Provamel Dinkel Drink 2,59
Isola Isola ist eine italienische Bio- Interspar Isola Bio Buchweizen Drink 2,19
Marke (Isola Bio, s.a.) Merkur Isola Bio Reis Drink (-Kokos/-Mandel/-Haselnuss) 2,19-2,29
Billa Isola Bio Hirse Drink 2,19
Isola Bio Mandel Drink 2,19-2,99
Isola Bio Hafer Drink light 1,99
Spar Natur*Pur Spar Natur*Pur eine Bio Interspar Spar Natur Pur*Bio Soja Drink 1,69
Eigenmarkte von Spar (Spar, Spar Natur Pur*Bio Dinkel Drink 1,69
s.a.a) Spar Natur Pur*Bio Hafer Drink 1,69




Spar Veggie Spar Veggie ist eine weitere Interspar Spar Veggie Soja Drink (Calcium/Schoko) 1,29
Eigenmarkte von Spar unter der Spar Veggie Reis Drink 1,29
ausschlieBlich vegetarische und Spar Veggie Mandel Drink 2,29
vegane Produkte vermarktet
werden (Spar, s.a.b)

Spar Vital Spar Vital ist eine weitere Interspar Spar Vital Soja Drink (pur Calcium/Vanille/Schoko/Mehrfrucht/ Apfel- 1,49-1,69
Eigenmarke von Spar. Mit Guave/Orange-Karotte)
dieser Marke werden Produkte
die ern&hrungspsychologisch
wertvoll sind vermarktet (Spar,
s.a.C)

Biogquelle Bioquelle ist eine Bio Marke des | Merkur Bioguelle Reis Drink (ungestif3t) 2,39
Osterreichischen Billa
Lebensmittelproduzenten
FELIX Austria (Bioquelle, s.a.)

Ja! Natdrlich Ja! Natdrlich ist eine Merkur Ja! Natdrlich Soja Drink pur ungestift 1,99
Osterreichische Marke der Billa Ja! Naturlich Hafer Drink pur ungesuft 2,19
REWE International AG. Unter Ja! Natdrlich Hafer Drink pur ungesuft 2,19
ihr werden Lebensmittel in
Bioqualitat verkauft (Rewe
Group, s.a.a)

Vegavita Vegavita ist eine Eigenmarkte Billa Vegavita Reisdrink 1,29
der REWE International AG und | Merkur Vegavita Mandeldrink 1,99

spezialisiert sich vollstandig auf
vegane Produkte (Rewe Group,
s.a.b)




GranoVita GranoVita ist eine Marke der Diverse GranoVita Soja Drink (Bio/plus Calcium/Bio ungestif3t) 1,59-2,49
deutschen HEIRLER CENOVIS | Reformh&user
GMBH, die ausschlief3lich in
Reformhdusern Angeboten wird
(GranoVita, s.a.)

Natumi Das deutsche Unternehmen Martin Natumi Soja (Natural/Natural Calcium) 1,89-2,29
Natumi vermarkte Reformstark Natumi Reis Drink (Natural/Calcium/Vanille) 2,29-2,59
unterschiedliche Milch- und Denn’s Natumi Dinkel Drink (Natural/Calzium/-Mandel) 2,29-2,79
Sahnealternativen in Bio- Bioladen Natumi Hafer Drink (Natural/Calcium/Vanille/Choco Calcium) 2,29-2,59
Qualitat (Natumi, s.a.) Biofeld Natumi Hirse Drink Natural 3,19

Dennree Unter der deutschen Bio-Marke | Denn's Dennree Soja Drink (Natur/Calcium/Vanille/Schoko) 1,29-1,79
Dennree werden zahlreiche Biomarkt Dennree Reis Drink (Natur) 1,59
Produkte aus 6kologischem
Anbau vermarktet (Dennree,

s.a.)

Lima Das deutsche Unternehmen Denn’s Lima Soya Drink (Natur) 2,69
Lima produziert rein biologische | Bioladen Lima Reis Drink (Original/Vanille/Choco Calcium) 3,15-3,29
und pflanzliche Produkte (Lima, | Biofeld Lima Dinkel-Mandel Drink 3,89
a.a.) Lima Hirse Drink 3,75

Lima Hafer Drink (Natur/Vanille) 3,25-3,59

Oatly Die schwedische Firma Oatly Denn's Oatly Hafer (Classic/Calcium/Vanille/Schokolade) 2,19-2,49

spezialisiert sich auf die Biomarkt

Produktion pflanzlicher
Milchproduktalternativen auf
Haferbasis (Oatly, s.a.)




Alnatura Unter dem Markennamen DM Alnatura Soja Drink (Natur/Calcium/Vanille/Schoko/-Reis) 1,35-1,79
Alnatura vertreibt die Alnatura Merkur Alnatura Reis Drink (Natur/Calcium) 1,75-1,89
Produktions- und Handels Alnatura Mandel Drink (ungesufit) 3,59
GmbH, mit Sitz in Deutschland, Alnatura Hafer Drink (ungestf3t/Calcium) 1,85- 1,89
biologisch produzierte Alnatura Dinkel Drink 1,85
Lebensmittel (Alnatura, s.a.)
dmBIO dmBIO ist eine Eigenmarke von | DM dmBIO Soja Drink (Natur/Calcium/Vanille/-Reis) 1,30-1,70
DM (DM, s.a.) dmBIO Reis Drink (Natur/Calcium) 1,70
dmBIO Hafer Drink Natur 1,75
dmBIO Dinkel Drink Natur 1,75
dmBIO Mandel Drink 2,80
Sojade Das franzdsische Biofeld Sojade Soja Drink (Natural/Calcium/Vanille) 1,95-2,35
Familienunternehmen Triballat
Noyal bietet unter Sojade eine
Vielzahl an pflanzlichen
Milchproduktalternativen an
(Sojade, s.a.)
Dream Unter der Marke werden Interspar Rice Dream Reis Drink 2,39
unterschiedliche Coconut Dream Kokos-Reis Drink Calcium 2,39
Pflanzenmilchgetrénke Spelt Dream Dinkel Drink 2,39
angeboten (Dream, s.a.). Oat Dream Hafer Drink 1,99
Almond Dream Mandel Drink Calcium 2,39
Rice & Rice Rice & Rice ist eine Marke des | Denn's Rice & Rice Reis Drink (Natur/Vanille/Cacao) 3,19-3,79
italienischen Betriebes Probios, | Biomarkt Rice & Rice Reis-Mandel-Drink 3,49

der 6kologische und
vegetarische Produkte vertreibt
(Probios, s.a.).




Hofgut Storzeln Das Hofgut Storzeln ist ein Denn's Hofgut Storzeln Buchweizen Drink 2,99
deutscher Familienbetrieb der Biomarkt Hofgut Storzeln Soja Drink 2,55
unterschiedlichste Hofgut Storzeln Dinkel Drink 2,99
Pflanzenmilchprodukte Hofgut Storzeln Hafer Drink 2,69
produziert (Hofgut Storzeln,

s.a.).

EcoMil Unter der spanischen Marke Reformhaus EcoMil Almond (Nature/Original) 3,69-3,79
EcoMil werden unterschiedliche | Denn's EcoMil Hemp 3,49
Pflanzenmilchvarianten Biomarkt EcoMil Quinoa Original 3,69
angeboten (EcoMil, s.a.).

Soyana Soyana ist ein schweizer Reformhaus Soyana Swiss Cereal Drink Hafer 2,75
Unternehmen, dass sich auf die Soyana Swiss Cereal Drink Hirse 2,99
Produktion biologischer und Swiss Reis-Drink Vollreis 2,75
vegetarischer Lebensmittel
spezialisiert (Soyana, s.a.).

Allos Das deutsche Unternehmen Reformhaus Allos Mandel Drink Naturell (Calcium) 3,29
Allos entwickelt vegetarische Denn's Allos Reis Drink Naturell (-Kokos/-Mandel 2,99
und vegane Lebensmittel in Bio- | Biomarkt Allos Soja Drink Naturell 1,79
Qualitat (Allos, s.a.). Allos Dinkel Drink Naturell 1,99

Allos Hafer Drink naturell 1,99

(Quelle: Eigene Darstellung nach Kitchennews, 2016)




Theoretischer Teil Der Markt fir Milch und Pflanzenmilch

Anhand dieser Liste ist zu erkennen, dass das Sortiment fiir Pflanzenmilch in Osterreich
mittlerweile sehr breit gefachert ist. Im Vergleich dazu ist das Angebot von pflanzlichen
Milchprodukt-Alternativen deutlich geringer. Zurlickzufuhren ist das darauf, dass
Pflanzenmilch bereits in den unterschiedlichsten Formen und Geschmacksrichtungen zu

erwerben ist (Plant based Foods Association, 2016).

In der nachfolgenden Tabelle werden die Preisspannen der einzelnen
Pflanzenmilchkategorien, den Preisspannen der Tiermilchsorten gegenlbergestellt. Unter den
Pflanzenmilchsorten wird Sojamilch mit dem niedrigsten Preis angeboten wird. Die hochsten
Preise erreicht pflanzliche Milch aus Cashew-Kernen oder Macadamia-Nussen. Diese
werden am Osterreichischen Markt auch nur unter sehr wenigen Marken angeboten. Generell
ist zu verzeichnen, dass es unter den Pflanzenmilchkategorien relativ grof3e Preisspannen gibt.
Dies ist zum einen auf die unterschiedlichen Variationen der einzelnen
Pflanzenmilchkategorien zurlickzufiihren und zum anderen darauf, dass einige dieser
Pflanzenmilchsorten in Bio-Qualitdt angeboten werden und somit einen hoheren Preis

erzielen.

Tabelle 2: Preisspanne der Pflanzenmilch- und Milchsorten

Pflanzenmilchkategorie Preis in € pro Liter
Sojamilch 0,99-2,79
Mandelmilch 1,99-3,79
Haselnussmilch 1,99-3,79

Reismilch 1,29-4,19
Hafermilch 1,69-3,59
Cashewmilch 2,99-5,58
Macadamiamilch 5,18

Kokosmilch 2,39-4,19
Muslimilch 2,15
Mehrkornmilch 2,79

Dinkelmilch 1,69-3,89
Buchweizenmilch 2,19-2,99
Quinoamilch 3,69

Hirsemilch 2,19-3,75
Hanfmilch 3,49
Tiermilchkategorie Preis in € pro Liter
Kuhmilch 0,65-1,89
Schafmilch 2,98-3,58
Ziegenmilch 2,19-4,12

(Quelle: Eigene Darstellung nach Kitchennews, 2016)
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Vergleicht man den Preis von Pflanzenmilch zu Schaf- und Ziegenmilch, ist zu sehen, dass
die Preise dhnlich angesetzt sind. Im Vergleich zu Kuhmilch sind die Preise fur Pflanzenmilch
jedoch erheblich héher. Griinde dafiir sind zum einen die hohen Kosten in der Produktion und
die teuren Rohstoffe (Allied Market Research, 2016). Zum anderen wird Kuhmilch durch die
EU mit Subventionen gestltzt, wodurch der Preis niedrig gehalten werden kann (Zeit, 2016).
Des Weiteren entstent der Preisunterschied aus der unterschiedlichen Besteuerung der
Produkte. Diese resultiert aus der Tatsache, dass in Osterreich zwischen zwei
unterschiedlichen Mehrwertsteuersdtzen unterschieden wird. Auf Lebensmittel, Miete,
Personentransport, Blicher oder Zeitungen fallt der erméaRigte Mehrwertsteuersatz von 10%.
Auf den Rest féllt die normale Mehrwertsteuer von 20% (Mehrwertsteuerrechner, s.a.).
Wahrend herkdmmliche Milch als Lebensmittel eingestuft wird, wird Pflanzenmilch als
Getrank eingestuft. Somit entféallt auf herkdbmmliche Milch die ermaRigte Umsatzsteuer von
10% und auf Pflanzenmilch eine Umsatzsteuer von 20%. Die Umsatzsteuer fir
Pflanzenmilchsorten ist daher doppelt so hoch wie die Umsatzsteuer fir Milch (Vegane
Gesellschaft, 2015).
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4 Ernahrungstrends

Die Geschichte der Menschheit und deren Versorgung mit Lebensmitteln sind durch grolie
Schwankungen gepragt. Bis weit in das Industriezeitalter beschrankte sich die Bedeutung von
Nahrung hauptsachlich auf das Sattwerden und Uberleben. Mittlerweile haben sich die
Anforderungen an Lebensmittel in Industriegesellschaften jedoch extrem verschoben. Essen
soll nicht mehr zu sehr sattigen oder dick machen, sondern vielmehr ausgezeichnet
schmecken, gesund sein, bezahlbar bleiben und dartiber hinaus 6kologisch, global und sozial
vertretbar produziert werden. Die Entwicklung der Essgewohnheiten ist hochdynamisch und
einem standigen Wandel ausgesetzt (Ploeger et al., 2011). Essen ist somit nicht mehr nur ein
Mittel zur Bedirfnisbefriedigung, sondern dient der Selbstdefinition und wird zum Stilmittel
und Statussymbol (Moosburger Zeitung, 2016).

Seit dem 21. Jahrhundert folgt ein Erndhrungstrend dem Anderen (Moosburger Zeitung,
2016). Dabei haben kulturelle, soziale, ethische, 6konomische und politische Kriterien einen
grolRen Einfluss auf die Erndhrungstrends und Verénderungen der Esskulturen resultieren nur
mehr zum Teil auf dem wissenschaftlich-technischen Fortschritt, wie verbesserte Kihl-,
Konservierungs- und Transporttechniken, dem enormen Einsatz von chemischen Diinge- und
Pflanzenschutzmitteln und der daraus resultierenden Produktivitatssteigerungen in der
Landwirtschaft und in der Nahrungsmittelproduktion. Neben diesen technischen
Entwicklungen wirken sich die groBen gesellschaftlichen Veranderungen, die so genannte
Megatrends, enorm auf die Esskultur aus. Solche Megatrends wie z.B. Individualisierung,
Frauen, New Work, Urbanisierung, Globalisierung, Aging, Wissensgesellschaft, Gesundheit
und Mobilitdt waren mit ausschlaggebend fur die Dynamisierung von Ernahrungssystemen
und forderten die technischen Innovationen (Ploeger et al., 2011).

Bei Megatrends handelt es sich um Wandlungsprozesse bzw. Veranderungsbewegungen. lhre
Halbwertszeit entspricht mindestens 50 Jahre. Sie spielen in allen Lebensbereichen eine
pragende Rolle und haben grundsétzlich globalen Charakter, kénnen jedoch unterschiedlich
stark ausgepragt sein. Trends hingegen sind mittelfristige Veranderungsprozesse, diese
werden von Lebensgefiihlen von Menschen im sozialen und technischen Wandel gepragt und
machen sich stark in Konsum- und Produktwelten bemerkbar. Sie werden auch hadufig als
soziokulturelle Trends bezeichnet. Die groRten von ihnen haben eine Halbwertszeit von rund
zehn Jahren. Konsumtrends, sind dagegen eher kurzfristig und sind durch medialen Einfluss
verstarkte Infektionstrends. Sie weisen einen modischen Charakter auf und reflektieren
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trotzdem soziokulturelle und Wertewandelprozesse. Ern&hrungstrends reihen sich in den
meisten Fallen zwischen soziokulturellen oder Konsumtrends ein und ihre Halbwertszeit kann

weniger als zwei Jahren bis weit mehr als 15 Jahren entsprechen (Ploeger et al., 2011).

In den folgenden Unterkapiteln werden aktuelle und bedeutende Ernahrungstrends vorgestellt

und aufgezeigt, inwieweit diese sich auf den Pflanzenmilchkonsum auswirken.

4.1 Der Megatrend Gesundheit

Das Thema Gesundheit erlangt immer groier werdende Aufmerksamkeit. Griinde dafiir sind
das rasante Bevolkerungswachstum, die steigende Lebenserwartung der Bevolkerung und die
Zunahme von chronischen Krankheiten (Nielsen, 2016).

Der Gesundheitstrend der USA kam in den 1990er Jahren nach Europa. Seit diesem Zeitpunkt
breitete sich das Interesse fur diesen Lifestyle rasend aus. Das Verstandnis der Wichtigkeit
der physischen und mentalen Gesundheit fiihrte zu einem enormen Wachstum von
gesundheitsbezogenen Produkten (Agriculture and Agri-Food Canada, 2010). 2017 soll der
Markt fur Gesundheit und Wellnessprodukte erstmals auf (ber eine Trillionen USD

anwachsen (Euromonitor, 2012).

Auch in Osterreich ist das Gesundheitshewusstsein stark verankert. Fiir viele Osterreicher ist
Gesundheit der wichtigste Aspekt fir das personliche Wohlbefinden. Dabei spielen vor allem
die richtige Erndhrungsweise und ausreichend Bewegung eine besondere Rolle (APA-OTS,
2007). Generell existiert in Europa ein grofRes Verstandnis darlber, dass es einen
Zusammenhang zwischen Erndhrungsweise und Gesundheit gibt. Fir viele Menschen ist eine
gesunde Erndhrung mittlerweile zu einer wichtigen Lebenseinstellung geworden und
ermoglicht die Aufrechterhaltung und Verbesserung der eigenen Gesundheit (EUFIC, 2006).
Das steigende Gesundheitsbewusstsein und die vermehrte Aufmerksamkeit auf die
Erndhrungsweise fihren folglich zu einem erhohten Bewusstsein bei der Wahl von
Lebensmitteln (Szakaly, 2012).

Wiéhrend bereits zahlreiche Gesundheits- und Wellnesstrends kamen und gingen, soll nach
einer Nielsen Studie (2015) die aktuelle Lage langfristig erhalten bleiben. Diese Ergebnisse
basieren auf einer weltweiten Befragung von Uber 30.000 Konsumenten. Das Resultat zeigt
einen Wandel der Werte hinzu einem langfristigen gesunden Lebensstil und eine erhéhte
Zahlungsbereitschaft fir gesundheitsbezogenen Produkte. Dabei nehmen Konsumenten zum
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Schutz ihrer Gesundheit eine immer aktiver werdende Rolle ein und Ubernehmen mehr

Verantwortung (Nielsen, 2016).

Innerhalb des Megatrends Gesundheit, spielen aktuell vor allem zwei Trends eine bedeutende
Rolle. Zum einem ist das die steigende Nachfrage nach Functional Food, welches die
Gesundheit fordern und Krankheiten mindern soll und zum anderen ist das der ,,free from*-
Trend der aufgrund von Nahrungsmittelunvertraglichkeiten an Bedeutung erlangte (Nielsen,
2015 und Euromonitor, 2017).

4.1.1 Der Functional Food-Trend

Aufgrund der alternden Bevolkerung, dem steigenden Gesundheitsbewusstsein und dem
Verstandnis vom Zusammenhang von Erndhrung und Gesundheit erlangt das Konzept
Functional Food immer groRere Bedeutung. Das Konzept wurde erstmals 1980 in Japan
entwickelt. Hier wurden Lebensmittel mit spezifischen Komponenten angereichert, um eine
vorteilhafte physiologische Wirkung zu erzielen. Functional Food wurde anschlie3end schnell
von den USA und Europa entdeckt. Neben dem Potential die Kosten fiir Gesundheitsausgaben
durch eine gesunde Erndhrung einzusparen, wurde ein kommerzielles Potential fur die

Lebensmittelindustrie vermutet (Sird et al., 2008).

Eine offizielle allgemeingultige Definition fir Functional Food gibt es nicht (Vicentini, et al,
2016). Das EU- Projekt ,,Functional Food Science in Europe“(FUFoSE) verwendet folgende
Arbeitsdefinition: ,,A food can be regarded as ‘functional’ if it is satisfactorily demonstrated
to affect beneficially one or more target functions in the body, beyond adequate nutritional
effects, in a way that is relevant to either an improved state of health and well-being and/or
reduction of risk of disease. Functional foods must remain foods and they must demonstrate
their effects in amounts that can normally be expected to be consumed in the diet: they are not
pills or capsules, but part of a normal food pattern™ (Diplock et al., 1999, 6). Die Inhaltsstoffe
die oftmals zum Status eines Functional Foods fihren, sind Vitamine, Flavonoide,
Ballaststoffe, Omega-3, Mineralien und Bakterienkulturen (Keservani et al., 2010). Beispiele
sind hier Joghurts, die die Darmflora regulieren oder Safte, die mit Vitaminen angereichert

sind.

Um Functional Foods von anderen Lebensmitteln unterscheiden zu kénnen bedarf es einer
besonderen Kennzeichnung. Durch die sogenannten Health Claims werden die

gesundheitlichen Besonderheiten des Produktes hervorgehoben und an die Konsumenten
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kommuniziert. Diese Health Claims mussen der Wahrheit entsprechen, auf wissenschaftlicher
Evidenz basieren, klar und eindeutig sein und dirfen den Konsumenten nicht tduschen
(Roberfroid, 2002).

Der Markt fir Functional Foods ist komplex. 2010 wurde er von Euromonitor auf 168 Mrd.
USD geschatzt. Die grofiten Markte befinden sich in Japan, den USA und in Europa. Dabei
erwirtschafte Europa 16% des gesamten Umsatzes. Grof3britannien, Deutschland und
Frankreich machen hier den groRten Marktanteil aus (Vicentini, et al., zit. n. Euromonitor,
2010a und Vicentini, et al, 2016). Generell ist es jedoch sehr schwierig den Markt flr
Functional Food zu schatzen. Aufgrund der weitgefassten Definition von Functional Food
sind nicht immer klare Abgrenzungen madglich. Generell werden gesunde naturliche Produkte
oftmals félschlicherweise mit dem Begriff Functional Food assoziiert obwohl sie die

entsprechenden Kriterien nicht erfillen (Veeman, 2002).

4.1.2 Der Nahrungsmittelunvertraglichkeiten — ,,free from“-Trend

Laut Euromonitor (2017) ist der sogenannte ,free from“-Trend der bedeutendste Trend
innerhalb der Gesundheitsbewegung. Dies ist darauf zuriick zu fuhren, dass immer mehr

Menschen eine spezielle Erndhrungsform aufgrund von Unvertraglichkeiten wahlen.

Mittlerweile  melden  25-30%  der  Bevolkerung  Beschwerden nach  dem
Nahrungsmittelkonsum. Werden diese von bestimmten Lebensmitteln hervorgerufen, wird
oftmals von Nahrungsmittelunvertraglichkeiten gesprochen. Wenn dabei das Immunsystem
beteiligt ist, handelt es sich um eine Nahrungsmittelallergie. Die KuhmilcheiweiRallergie ist
dabei die haufigste Allergie, danach folgen Allergien auf Weizen, Eier, Fische, Nisse und
Meeresfrichte. 2-5% der Erwachsenen und 5-10% der Kinder leider unter einer echten
Lebensmittelallergie. Durch Selbsteinschatzung vermuten jedoch weitaus mehr Menschen

unter einer Nahrungsmittelallergie zu leiden (Menne, s.a.).

Neben den Nahrungsmittelallergien gibt es auch nicht-immunologische bedingte
Nahrungsmittelunvertraglichkeiten. Zu diesen zé&hlt die Gruppe der sogenannten
Kohlenhydratassimilationen. Hier kommt es zu einer unzureichenden Ausnutzung von
Kohlenhydraten wie Laktose, Fruktose und Sorbit, die teilweise unter Bildung von stérenden
Darmgasen von Darmbakterien abgebaut werden. Im deutschen Raum tritt Laktoseintoleranz
dabei am haufigsten auf. Genetisch bedingt wird zudem mit zunehmendem Alter das

Milchzucker spaltendes Enzym Laktase weniger produziert. Dies fihrt dazu, dass mit
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steigendem Alter Milch flr viele schwerer zu verdauen ist. Der GroRteil der Beschwerden, die
nach dem Konsum von bestimmten Lebensmittel auftreten, werden diesen nicht-

immunologischen Nahrungsmittelunvertraglichkeiten zugeschrieben (Menne, s.a.).

In den letzten 30 Jahren war weltweit eine tatsachliche Zunahme allergischer Erkrankungen
zu beobachten. Dazu z&hlen neben Heuschnupfen und Asthma auch Nahrungsmittelallergien.
Durch das vermehrte Aufkommen von diesen Allergien, wachst das Bewusstsein der
Bevolkerung sowohl Uber diese Allergien als auch Uber die alternativen Lebensmittel, die
unter anderen laktose- oder glutenfrei sind. Dadurch kommt es zusatzlich zu einem
sogenannten  Nocebo-Effekt. Im Gegensatz zu einem Placebo-Effekt, wo ein
Scheinmedikament positive Wirkung zeigt, flhrt bei einem Nocebo-Effekt die Erwartung von
unangenehmen Folgen zu realen Beschwerden. Lebensmittel mit ,,frei von“ Labels werden
vom Verbraucher daher oftmals besser bewertet als herkémmliche (Menne, s.a.). Diese
Entwicklung resultiert darin, dass die besagten Produkte nicht mehr nur von Allergikern,
sondern auch von der Restbevélkerung, gerne konsumiert werden (Euromonitor, 2017).

4.2 Der Superfood-Trend

Der Begriff Superfood existiert seit dem Beginn des 20. Jahrhunderts, hat jedoch noch keine
offizielle legale oder medizinische Definition (Fonseca, 2017). Das Oxford Living Dictionary
(s.a.) definiert Superfood als besonders nahrstoffreiche Nahrungsmittel, die fir die
Gesundheit und das Wohlbefinden sehr forderlich sind.

Bekannt wurde Superfood erst in den letzten Jahren. Es handelt sich hier um Trend-
Lebensmittel die Schlankheit, gute Stimmung und einen bessere korperliche Leistung
versprechen (Moosburger Zeitung, 2016). Dabei machten diese als Superfood vermarkteten
Produkte in den letzten Jahren eine enorme Entwicklung durch. Zwischen 2011 und 2015 gab
es ein Wachstum von 202% von Lebensmitteln und Getranken die als ,,Superfood®,
Lwduperfruit® oder ,,Supergrain® bezeichnet werden. Auch in Zukunft soll sich das Wachstum
fortsetzen (Mintel Group Ltd, 2016b). Dabei gewinnen vor allem alte Lebensmittel aus der
gesamten Welt, wie Goji-Beeren, Quinoa, Chiasamen oder Matcha, wieder an Bedeutung
(Fonseca, 2017). Aber auch bekannte Lebensmittel wie Heidelbeeren, Broccoli, Knoblauch,
Nusse, Soja usw. werden aufgrund ihres hohen Levels an Nahrstoffen als Superfood
angesehen (Ferry, 2006).
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Im Gegensatz zu Functional Food wird Superfood nicht mit Zusatzstoffen angereichert. Fur
viele Konsumenten spricht vor allem dieses Kriterium fir Superfood. Ein groBer Teil der
Konsumenten bevorzugt namlich die gesundheitlichen Vorziige von naturbelassenen
Produkten, wie zum Beispiel Frichte und Gemise, im Gegensatz zu den angereicherten
Functional Foods (Mintel Group Ltd, 2016b).

4.3 Der Vegetarismus-, Flexitarismus- und Veganismus-Trend

Die gangigste Erndhrungsform des Menschen ist der Omnivorismus. Dieser beschreibt den
Menschen als Allesesser (George, 1990). Neben dieser Erndhrungsweise ist der Vegetarismus
die bekannteste Erndhrungs- bzw. Lebensweise. Beim Vegetarismus werden neben dem
Verzehr von pflanzlichen Lebensmitteln nur Produkte verzehrt, die vom lebenden Tier
stammen. Ausgeschlossen sind alle Lebensmittel, die von toten Tieren stammen. Der
Vegetarismus variiert aufgrund der verzehrten Tierprodukte und unterscheidet sich in den
Lakto-Ovo-, den Lakto-, und den Ovo-Vegetarismus und den Veganismus. Der Lakto-Ovo
Vegetarier verzichtet lediglich auf Fleisch und Fisch, der Lakto-Vegetarier verzichtet neben
Fleisch und Fisch zusatzlich auf Eier, der Ovo-Vegetarier hingegen auf Milch. Der
Veganismus ist die strengste Form des VVegetarismus. Hier werden alle vom Tier stammenden
Lebensmitteln wie Fleisch, Fisch, Milch, Eier und Honig aber auch Gegenstéande, die von

Tierkdrperteilen stammen, abgelehnt (Leitzmann und Keller, 2013).

Zurzeit boomt der Veganismus. Veganwelt (s.a.) und Vebu (s.a.a) schatzen, dass rund 1% der
Weltbevolkerung vegan lebt. Die Forschung deutet jedoch darauf hin, dass die Zahl vor allem

in wohlhabenden Landern in Zukunft stark steigen wird (Key, et al., 2006).

Nach einer Studie des IFES ist dieser Trend auch in Osterreich angekommen. So lebten im
Jahr 2013 765.000 Osterreicher vegetarisch oder vegan. Das sind neun Prozent der
Osterreichischen Bevolkerung. Betréchtlich ist hier die enorme Steigerung zum Vergleichsjahr
2005 in welchem 2,9 Prozent der Einwohner vegetarisch oder vegan lebten. Rund 80.000
Menschen erndhren sich laut der Studie vollkommen vegan. Die grofite Gruppe an
Vegetariern und Veganern ist zudem weiblich und unter vierzig Jahre alt (Vegane
Gesellschaft, 2014). Mit der Zunahme dieser Erndhrungsweise steigt das Interesse an

Alternativen auf pflanzenbasierten Lebensmitteln und somit auch nach Pflanzenmilch.

In jungster Zeit entstand dartiber hinaus eine flexiblere Form des Vegetarismus, der so

genannte ,,Flexitarismus®. Der Begriff ist eine Kreuzung aus den Worten flexibel und
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Vegetarier. Er beschreibt einen Erndhrungsstil mit der Tendenz zur vegetarischen Erndhrung
die jedoch nicht strikt eingehalten wird, sondern durch den gelegentliche Fleisch- und
Fischkonsum erganzt wird. Trotz der globalen Entwicklung hin zu einem steigenden
Fleischkonsum, steigt die Zahl der Flexitarier (Derbyshire, 2017). Die Grinde fur den
Flexitarismus sind Gesundheit, Nachhaltigkeit und ethische Bedenken. Alternative
Proteinressourcen und tierfreundliche Produkte werden bevorzugt (Ivonna Market Insights,
2015).

4.4 Der Bio- und Nachhaltigkeits-Trend

In Zeiten von globaler Erwdrmung und Lebensmittelknappheit steigt zudem die
Nachfrage nach nachhaltig und 6kologisch produzierten Produkten. Der Konsument
bezieht immer mehr Informationen Uber Lebensmittelmeilen, CO,-FuBabriicken,
Umwelteinwirkungen durch den Transport, sowie Lebensmittel und Wasserknappheit
in die Kaufentscheidung mit ein (Agriculture and Agri-Food Canada, 2010). Der Wunsch
nach nachhaltigen Produkten steigt und Nachhaltigkeit wird die neue Normalitat (Sperk,
2013). Der 6kologische Gesichtspunkt spielt daher bei der Wahl der Lebensmittel eine grolie
Rolle. Ressourceneffizienz, Herkunft der Zutaten, Anbau- und Verarbeitungsmethoden
werden fir den Konsumenten immer wichtiger. Bio-Produkten werden diese Eigenschaften
oftmals zugeschrieben (Milch News, s.a.). Aufgrund dieser Entwicklung zeigt sich ein
deutlicher Trend in Richtung Bio-Laden, Wochenmarkten und in Richtung vegetarischer und

veganer Lebensweise (Sperk, 2013).

Dabei ist Bio kein neuer Trend. Offiziell wurde die biologische Landwirtschaft als
Gegenmodell zur beginnenden Industrialisierung in der Zwischenkriegszeit, Mitte der 1920er
begriindet (Lampkin, 1990). Alternative Formen der Landwirtschaft wurden jedoch bereits
zuvor in Europa praktiziert. In den 1970er verstarkten Umweltbewegungen die Bedeutung
weiter. Zu diesem Zeitpunkt verbreitete sich der Bio-Trend bereits schnell. Griinde daftr
waren das wachsende Umweltbewusstsein und sich vermehrende gesundheitliche Bedenken
in Europa, Nordamerika und Japan. In den 1980er und 1990ern wurden schliellich offizielle
Standards gesetzt und staatliche Beihilfen fir die biologische Landwirtschaft ermdglichten
eine grol3flachige Produktion. Bio-Produkte wurden offiziell vermarktet. Eine Reihe von
Lebensmittelskandalen und das gestiegene Offentliche Interesse an sicherer und gesunder

Erndhrung flhrten zu einem weiteren enormen Marktwachstum von Bio-Produkten wéhrend
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der spaten 1980er. Zusétzlich verstarkte das wachsende Bewusstsein tber Umweltprobleme
diese Entwicklung. Obwohl seit der Jahrtausendwende ein Riickgang des Bio-Marktet zu
erkennen war, sind biologisch produzierte Lebensmittel immer noch von &ufert grolRer
Bedeutung (Aschemann et al., 2007).

In Europa entsprach 2015 die Flache fir die biologische Landwirtschaft 12,7 Millionen ha.
Zum Vorjahr ergab sich ein Wachstum von 8,2%. Generell wuchs die Flache von 2006-2015
um zwei Drittel. 2,5% der gesamten Ackerflache in Europa sind mittlerweile der biologischen
Landwirtschaft gewidmet. In Osterreich betragt die Flache 553.570 ha und liegt damit mit
einem Anteil von 21,3% biologischer Flache an der gesamten osterreichischen Agrarflache

auf Platz zwei in Europa (Willer et al., 2017).

Die Européische Union besitzt mit einem Umsatz von 29,8 Mrd. € den zweitgroBten
Marktanteil fir Bio-Produkte. Dabei wurde im Jahr 2015 das grofite Wachstum nach der
Wirtschaftskrise im Jahr 2008 verzeichnet. Die Européer selbst geben rund 36,4€ fiir Bio-
Produkte im Jahr aus. Diese Ausgaben haben sich im letzten Jahrzehnt verdoppelt (Willer et
al., 2017). Auch in Osterreich stiegen die Ausgaben fiir Bio-Lebensmittel. 2016 gab ein
durchschnittlicher 0Osterreichischer Haushalt 128€ fiir Lebensmittel aus biologischer
Landwirtschaft aus. Dies macht eine Steigerung von 37% zum Vergleichsjahr 2011 aus
(AMA, 2017b). Osterreich liegt damit weit Giber dem europaischen Durchschnitt.

Der anhaltende Bio- und Fair-Trade Boom, sowie der deutliche Trend zur Region, zu lokalen
Lebensmittel, sowie das wachsende Bewusstsein, dass unser Erndhrungssystem einen grof3en
Einfluss auf den Klimawandel hat, fiihren dazu, dass der Einfluss des ,,griinen* Lebensstils
auf die Gesellschaft und Wirtschaft weiter zunehmen wird. Dieses Bewusstsein, wird auch in
Zukunft zu einem starken Wandel der Esskulturen fuhren (Ritzler und Reiter, 2011).

4.5 Auswirkungen der Trends auf den Pflanzenmilchkonsum

In den folgenden Unterkapiteln wird aufgezeigt, inwiefern die erwéhnten Trends einen

Zusammenhang mit der Zunahme des Pflanzenmilchkonsums haben.
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4.5.1 Auswirkungen der Gesundheits-Trends

Das steigende Gesundheitsbewusstsein der Verbraucher und die Ausrichtung auf das eigene
Wohlbefinden fiihren zunehmend zur Aufnahme von Pflanzenproteinen in den Speiseplan.
Pflanzenmilch wird hier als wichtige Quelle gesehen (Milch News, s.a.).

Auch in Osterreich lasst sich diese Entwicklung erkennen. So filhrt z.B. nach dem
Ministerium fir ein Lebenswertes Osterreich das steigende Gesundheitsbewusstsein zu einem
erhohten Konsum von Sojaprodukten. Produkten auf Sojabasis wird ein besonders hoher
ernahrungsphysiologischer Wert zugesprochen. Eine Umfrage unter 500 Osterreichern kam
zum Ergebnis, dass der Aspekt Gesundheit der Hauptgrund fir den Konsum von
Sojaprodukten ist. Daneben werden Geschmack und der Wunsch nach pflanzlicher Ernahrung
als weitere Griinde genannt (BMLFUW, 2014) Aufgrund der vergleichbaren Eigenschaften
der unterschiedlichen Pflanzenmilchsorten, wird hier angenommen, dass der gesundheitliche
Aspekt bei den restlichen Pflanzenmilchsorten, ein dhnlich ausschlaggebendes Kriterium fir

den Konsum darstellt.

Des Weiteren steigt die Nachfrage von pflanzlichen Milchalternativen und vor allem von
Sojamilch aufgrund des vermehrten Aufkommens von Laktose Intoleranz und
Kuhmilchallergien. Unter den Kuhmilchallergikern befinden sich jedoch gleichzeitig 14% an
Sojaallergikern (Zeiger et al., 1990). Somit verstarkt sich zusatzlich die Bedeutung der
anderen Pflanzenmilchalternativen. Milch Alternativen und Gluten freie Nahrungsmittel die
auf der Basis von Quinoa, Hirse oder Amaranth basieren gewinnen damit immer starker an

Bedeutung (Euromonitor, 2017).

Neben dem vermehrten Auftreten von Lebensmittelallergien und —unvertraglichkeiten, gerat
zudem das bislang zumeist positiv besetzte gesundheitliche Image von Milch ins Schwanken.
Zahlreiche Studien wiedersprechen den weitverbreiteten Glauben Uber die positiven
gesundheitlichen Aspekte der Milch. In einer Studie von Lanou (2009) werden diverse
Studien zu gesundheitlichen Bedenken durch den Milchkonsum zusammengefasst. Demnach
fuhrt ein zu hoher Milchkonsum zu einem erhdhtem Krebsrisiko, Autoimmunkrankheiten,
Ohreninfektionen und Allergien. Des Weiteren verursacht der hohe Fett- und
Cholesteringehalt von Milch Fettleibigkeit, Herzkrankheiten und andere chronische
Erkrankungen. Eine Vielzahl &hnlicher Studien kommen zu dem Ergebnis, dass das Risiko
hormoneller Krebserkrankungen durch den Milchkonsum verstéarkt wird (Ganmaa und Sato,
2005, Ji et al., 2015, Larsson et al., 2004). Auch der Schutz vor Osteoporose durch den
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Milchkonsum kann wissenschaftlich nicht belegt werden (Peter, 2007). Zusétzlich soll der
Milchkonsum vermehrt zum Auftreten von Akne fiihren (Melnik, 2011, Danby, 2010 und
Danby, 2009).

Als gesunde Alternative zu Milch wird hier oftmals Pflanzenmilch gesehen. Die
Milchalternative hat generell den Ruf eines gesunden Lebensmittels. Dies resultiert unter
anderem auch daraus, dass die Produkte mit Health Claims versehen sind. Hier werden
oftmals der hohe Vitamingehalt, die beinhalteten Ballaststoffe und der niedrige
Cholesteringehalt hervorgehoben. Im Gegensatz zu Kuhmilch sind die Getrdnke zudem
fettdrmer. Gleichzeitig beinhalten sie einen dhnlichen Gehalt an Proteinen, Mineralien und
Vitaminen, die zudem besser verdaulich sind (Jeske et al., 2017).

Durch die Health Claims und die gesundheitsférdernden Inhaltsstoffe wird Pflanzenmilch
auch mit dem Konzept Functional Food in Verbindung gebracht. Vor allem Soja wird hier als
besonders gesunder Ausgangsstoff gesehen. Neben dem hohem Proteingehalt sind Isovlafone
wertvolle Komponenten von Soja und somit Sojaprodukten. Da Isovlafone nur in Soja
verfiigbar sind erlangen Sojaprodukte immer groRere Bedeutung fir die Entwicklung von
Functional Foods. Der regelmaBige Konsum von Sojaprodukten soll das Risiko der
Erkrankung an chronischen Krankheiten wie Krebs, Herzkrankheiten und Herzinfarkte
reduzieren und den Korper gleichzeitig mit wertvollen Inhaltsstoffen versorgen (Jooyandeh,
2011).

4.5.2 Auswirkungen des Superfood-Trends

Auch vom aktuellen Superfood—Trend kann der Markt fur Pflanzenmilch profitieren. Denn
einige der Pflanzenmilchsorten bestehen aus diversem Superfood. So beinhalten Niisse zum
Beispiel viele ungesattigte Fettsduren. Diese helfen, den Cholesterinlevel im Blut zu senken.
So senkt Soja nicht nur den Cholesterinspiegel sondern ist auch eine gute Quelle fur Protein,
Eisen und Isoflavone (Ferry, 2006). Auch Hanfsamen und Lupinen zahlen zu Superfood.
Hanf selbst gehort zu den nahrstoffreichsten Pflanzen der Welt da Hanf sehr viel Protein
beinhaltet und essentielle Amino- und Fettsuren in verdaulicher Form enthalten sind. Des
Weiteren ist Hanf eine wichtige Eiweil3quelle (Aluko, 2017). Lupinen zeichnen sich durch
einen der hochsten Proteingehalte pro Kalorie in der Pflanzenwelt aus und sie sind reich an
Ballaststoffen, VVitaminen und Mineralien (Mueler, 2016).
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4.5.3 Auswirkungen der Alternative-Erndhrung-Trends

Die Wahl eines alternativen Lebensstil wie der Veganismus ist neben den gesundheitlichen
Grinden wie Laktose-Intoleranz und Kuhmilchallergien, einer der Hauptgrinde warum
Menschen auf den Konsum von Milch verzichten (Makinen et al., 2016). Hier liegt der

Konsum von pflanzlicher Milch als Alternative nahe.

Auch in Osterreich ist der Wunsch nach einer pflanzlichen Ernahrung mit ausschlaggebend
warum die Bevolkerung Pflanzenmilchprodukte konsumiert. Durch die Zunahme von
Veganern, wird den Herstellern von Pflanzenmilch eine erhebliche Vermarktungschance
geboten. Pflanzenmilchprodukte werden heute jedoch nicht mehr nur von Veganern
konsumiert, sondern sind auch fur Personen mit vegetarischem und flexitarischem sowie
omnivoren Lebensstil eine abwechslungsreiche Alternative zu Milchprodukten geworden.
(BMLFUW, 2014).

4.5.4 Auswirkungen der Bio- und Nachhaltigkeits-Trends

Zusatzlich zu den bereits erwahnten Trends hat der Wunsch nach Nachhaltigkeit einen
Einfluss auf den Pflanzenmilchkonsum. Die Produktion tierischer Produkte wird von
Konsumenten oftmals als ineffizienter Prozess gesehen bei dem Unmengen an Energie
verloren gehen. Die moderne Tierhaltung basiert auf der intensiven Verfltterung von
Getreide. Dieses Getreide konnte eine wichtige Lebensmittelquelle fur den Menschen
darstellen (Horrigan et al., 2002). Vergleicht man den Ressourcenverbrauch zur Erzeugung
von Sojaprotein mit dem Aufwand von Proteinen aus tierischem Ursprung, ist der
Wasserverbrauch bei tierischem Protein 4-26 mal hoher und der Verbrauch fossiler
Brennstoffe 6-20 mal so hoch. Gleichzeitig ist der Flachenverbrauch 6-17 mal so grof3
(Reijnders und Soret, 2003). Auch weitere Umwelteinwirkungen sind bei der Produktion von
tierischen Produkten hoher. Der Grofteil von Emissionen fallt in der Fleisch und
Milchproduktion an. Vor allem Wiederk&uer wie Kihe und Schafe verursachen die
klimarelevanten Gase. Die Fleisch- und Milchproduktion ist somit weitaus umweltbelastender
als die dquivalente Menge an Proteinen aus pflanzlichen Lebensmitteln (Sabaté und Soret,
2014).

Durch die steigende Weltbevolkerung und groRere Menge an bendtigten Lebensmitteln

werden diese Prozesse weiter intensiviert. Zusatzlich zeigt sich der Trend einer steigenden
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Fleisch- und Milchnachfrage. Diese fiihrt zu einem erhéhten Ressourcenbedarf und zu einer
Verstérkung der negativen Umweltauswirkungen (Sabaté und Soret, 2014).

Konsumenten reagieren auf diese Entwicklungen und die wachsende Bedenken beziiglich der
steigende Weltbevolkerung, Nachhaltigkeit und Erndhrungssicherheit fihren schlieflich zu
einem zunehmenden Interesse an alternativen Lebensmitteln (Mé&kinen et al., 2016). Nach der
bereits erwédhnten Nielsen Studie sind Nachhaltigkeit und biologische Produktionsweisen fur
viele Konsumenten wichtige Kaufkriterien (Nielsen, 2015). Fir diese Konsumenten wiirden
pflanzliche Alternativen und in diesem Fall Pflanzenmilch eine bedeutende Alternative zu

herkdbmmlicher Produkten darstellen.
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5 Konsummotive

Wie bereits erwéhnt ist das Ziel dieser Masterarbeit, die Motive fir den Konsum von
Pflanzenmilch zu erheben und sie mit den Motiven fir den Konsum von Milch, den Konsum
biologischer Produkte und den Motiven flir einen vegetarischen oder veganen Lebensstil zu
vergleichen. Um dies zu ermdglichen, werden in diesem Kapitel zundchst die
Konsumentenforschung, das Konsumverhalten und deren Bedeutung fir das Marketing
erlautert. AnschlieRend wird auf den Stand der Forschung zu den Motiven fir den Konsum
von Pflanzenmilch eingegangen. Daraufhin werden Studien zu Kauf- und Konsummotiven fiir
herkdbmmliche  Milch,  Vegetarismus/Veganismus und  biologischen  Produkten

zusammengefasst.

5.1 Allgemeines zu Konsumentenforschung und Konsumentenverhalten

Konsumentenforschung wurde bereits in den 1920er Jahren in den USA betrieben. Den
Durchbruch erlangte sie allerdings erst nach dem Zweitem Weltkrieg. Sie basiert auf dem
verhaltenswissenschaftlichen Paradigma und versucht das Verhalten von Einzelpersonen oder
Gruppen mit Hilfe der Erkenntnisse der Verhaltenswissenschaften, der Physiologie, der
Biologie und Gehirnforschung, der Gerontologie, der Anthropologie und der vergleichenden
Verhaltensforschung zu erfassen. Das Ziel der Konsumentenforschung ist es, das Verhalten
von Konsumenten zu verstehen und es aus daraus abgeleiteten Handlungsempfehlungen zu
beeinflussen (Kroeber-Riel et al., 2009).

Das Konsumentenverhalten selbst kann in das Konsumentenverhalten im engeren Sinne und
das Konsumentenverhalten im weiteren Sinne eingeteilt werden. Unter dem
Konsumentenverhalten im engeren Sinne versteht man das beobachtbare und
nichtbeobachtbare Verhalten von Menschen beim Kauf und Konsum von Produkten und
Dienstleistungen. Durch die Konsumentenverhaltensforschung soll erhoben werden, warum
und wie das Kdauferverhalten zustande kommt. Unter Konsumentenverhalten im weiteren
Sinne versteht man das Verhalten von Letztverbrauchern von materiellen und immateriellen
Gutern (Kroeber-Riel et al., 2009).

Vor allem fur Werbefachldute und Leute die im Marketing tatig sind, ist das Verstandnis des
Konsumentenverhaltens essentiell. Ein grundlegendes Marketingkonzept besagt: ,,Firmen sind

dazu da, um die Bedurfnisse des Konsumenten zu befriedigen. Diese Bedrfnisse kénnen aber
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nur dann befriedigt werden, wenn die fur das Marketing verantwortlichen Fachleute die
Menschen oder Organisationen kennen, welche die angebotenen Produkte und
Dienstleistungen nutzen werden, und dass sie das besser tun als ihre Konkurrenz* (Solomon
et al., 2001, 22). Somit setzt jede erfolgreiche Marketingstrategie die Kenntnis des

Konsumenten voraus.

Das Konsumentenverhalten ist sehr komplex und befasst sich mit den unterschiedlichsten
Bereichen. Diese beinhalten Prozesse wéhrend des Kaufens, Benutzens und sogar
Wegwerfens von Produkten, Dienstleistungen, Ideen oder Erfahrungen. Zusatzlich sind die
Konsumenten durch vielfaltigste Charakteristiken mit unterschiedlichsten Wiinschen und
Bedirfnissen sowie durch Wertvorstellungen, Prioritdten und Uberzeugungen gepragt.
Aufgrund dieser Vielseitigkeit kommt es zu einer unendlichen Vielzahl an Verhaltensmustern
(Solomon et al., 2001).

Fur diese Masterarbeit spielen vor allem Motive und Werte zur Beurteilung des
Konsumentenverhaltens die entscheidende Rolle.

5.1.1 Motive

Die Motivforschung beschéftigt sich mit den Fragestellungen warum Konsumenten
bestimmte Kaufentscheidungen treffen, warum welche Betriebsform des Handels aufgesucht
wird oder warum bestimmte Werbebotschaften praferiert werden. Wahrend es sich bei der
Motivation um einen kurzfristigen aktivierender Prozess handelt, der menschliches Verhalten
antreibt, handelt es sich bei einem Motiv um eine Uiberdauernde, latente Disposition (Kroeber-
Riel et al., 2009). Motive sind Krafte, die den Menschen dazu leiten, bestimmte Zwecke und
Ziele zu verfolgen (Bebie, 1978 und Trommsdorff, 1989). Sie bestehen sowohl aus
emotionalen als auch kognitiven Komponenten. Die Geflihlskomponente ist fur die
Auslosung der Handlung verantwortlich und die Wissenskomponente fur die Richtung der
Handlung (Bebie, 1978 und Trommsdorff, 1989). Eingeteilt werden Motive oftmals anhand

folgender Kriterien:

e Physiologische und psychologische Motive: Physiologische Motive werden durch
die biologischen Funktionen des Menschen bestimmt. Dazu zéhlen Hunger, Durst,
Sexualitat, Schlaf, Wé&rme usw. Psychologische Motive hdngen hingegen mit
gedanklichen Prozessen zusammen. Zu diesen Motiven zahlen Motive wie Sicherheit,
Liebe, Selbsterfillung, Prestige, Zufriedenheit (Bebie, 1978 und Trommsdorff, 1989).
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Priméare und sekundare Motive: Die primaren Motive sind angeborene und werden
auch biologische Motive genannt. Sie dhneln den physiologischen Motiven sehr stark
und zielen darauf ab, ein natirliches Gleichgewicht aufrechtzuerhalten. Zu ihnen
zdhlen Nahrung, Durst, Sexualitat, Schlaf usw. Die sekunddren Motive sind gelernte
oder abgeleitete Motive. Sie dienen der Befriedigung der priméren Motive oder der
Befriedigung direkter oder indirekter Motive. Die Beziehungen dieser Motivgruppen

sind zumeist sehr komplex und meistens schwer durchschaubar (Kroeber-Riel, 1975).

Maslows Bedurfnispyramide: Der bekannteste Versuch Motive zu klassifizieren, ist
die Bedirfnispyramide nach Maslow. Dabei werden Motive in funf Motivklassen
eingeteilt: physiologische Bedirfnisse, Sicherheitsbedurfnisse, soziale Bedurfnisse,
das Bedirfnis nach Wertschatzung und das Bedirfnis nach Selbstverwirklichung
(siehe Abbildung 1). Die Bedurfnisse sind hierarchisch geordnet, d.h. erst wenn
Bedrfnisse einer Ebene befriedigt sind, konnen die Bedirfnisse der néchst hoheren
Stufe befriedigt werden (Kroeber-Riel et al., 2009).

Abbildung 1: Bedurfnispyramide nach Maslow

(Quelle: Eigene Darstellung nach Kroeber-Riel et al., 2009)
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5.1.2 Werte

Neben den Motiven spielen unter anderem Werte eine wichtige Rolle um die
Konsumaktivitaten von Personen zu erklaren. Wie bei den Motiven handelt es sich bei den
Werten um theoretische Konstrukte (Keuper et al., 2008). Innerhalb der Forschung Uber das
Konsumentenverhalten wird haufig folgende Arbeitsdefinition von Werten verwendet: ,,Ein
Wert ist ein konsistentes System von Einstellungen (eine ,Uber-Einstellung®) mit normativer
Verbindlichkeit“ (Trommsdorff, 2009, 175). Demnach ist ein Wert der Zustand der
Bereitschaft, sich gegenuber Einstellungsobjekten konstant positiv oder negativ zu verhalten
(Trommsdorff, 2009).

Werte fiihren dariiber hinaus zu Uberzeugungen der Konsumenten uber sich selbst und ihre
Wahrnehmung durch Dritte, sowie zu Uberzeugungen von wiinschenswerten Endstadien.
Dadurch wird bestimmt welche Konsequenzen als wiinschenswert erachtet werden, wodurch
wiederum das Verhalten gesteuert wird (Keuper et al., 2008 und Trommsdorff, 2009). Um
diese winschenswerten Konsequenzen zu erreichen, werden Produkte und Dienstleistungen
verwendet. Die Wahl dieser hangt davon ab, ob diese nach einer Bewertung des Konsumenten
so eingestuft werden, dass sie durch die Nutzung zur Verwirklichung der Wertorientierung
fihren (Keuper et al., 2008).

Werte konnen nur das Konsumentenverhalten steuern, welches sich auf die Beibehaltung
terminaler Werte bezieht. Terminale Werte sind personliche und sozial gepragte Werte,
welche Lebensziele beschreiben. Instrumentale Werte hingegen sind wiinschenswerte
Verhaltensformen, die aus moralischen und leistungsorientierten Werten bestehen (Keuper et
al., 2008).

Generell gesehen sind Aussagen ber Werte oftmals Makroaussagen, d.h. es wird Uber
grolere, aggregierte, soziale Einheiten wie Kulturen oder Gruppen und selten tber Individuen
gesprochen. Dadurch sind Werte auch wesentlich durch die Zugehdrigkeit zu einer sozialen
Einheit gepragt. Dies flhrt dazu, dass innerhalb solcher Einheiten oftmals einheitliche Werte
existieren (Trommsdorff, 2009). Dies ermdglicht oftmals eine Unterscheidung zwischen

verschiedenen Kulturen (Solomon et al., 2001).

Wie bereits ersichtlich wurde, haben die Werte von Konsumenten einen groRen Einfluss auf
ihr ~ Verhalten. Dadurch héngt quasi jede Art der Konsumentenforschung mit der

Identifizierung und Messung von Werten zusammen. Ein Forschungsansatz ist hier zum

36



Theoretischer Teil Konsummotive

Beispiel das Means-End Chain Modell. Dieses besagt, dass Produkte ein Mittel zur
Erreichung eines Zieles (Motives) sind. Dabei sind die Produktmerkmale mit bestimmten
Werten verbunden (Solomon et al., 2001). Dieses Modell wird in einem spéteren Teil der
Arbeit (Kapitel 6) ndher erortert.

5.2 Studien zu unterschiedlichen Konsummotiven

Generell sind die unterschiedlichen Motive bei der Lebensmittelauswahl und somit fur das
Essen sehr individuell und werden von den unterschiedlichen Préferenzen der Konsumenten
beeinflusst (Kiefer et al., 2000). Zudem wirken sich die vier Hauptkategorien Einkommen,
Preis, Wissen Uber Gesundheit und gesunde Erndhrung sehr stark auf den Lebensmittel-
Konsum aus. Eine weiter wichtige Rolle spielen der Geschmack und die persdnlichen
Préaferenzen. Diese werden wiederrum sehr stark durch den soziodemografischen Hintergrund

geprégt (Variyam et al., 1998).

In den nachfolgenden Kapiteln werden Studien zu den Motiven fir den
Pflanzenmilchkonsum, den Milchkonsum, den Konsum von Bio-Produkten und fir eine

vegetarische und vegane Lebensweise vorgestellt

5.2.1 Motive fiir den Konsum von Pflanzenmilch, Soja und pflanzliche

Alternativen

Obwohl der Konsum von Pflanzenmilch in den letzten Jahren stark gestiegen ist, gibt es nur
wenig wissenschaftliche Literatur dartiber, aus welchen Motiven heraus der Konsument diese

Produkte konsumiert.

e Eine Kkirzlich veroffentlichte Studie (2017) ist die erste Studie die die
unterschiedlichen Motive fur den Konsum von Pflanzenmilch und Kuhmilch
vergleicht. Die Entscheidungskriterien fir den Konsum der jeweiligen Milchsorte
wurden in diesem Fall mittels Choice-Based Conjoint Analyse und Means-End Chain
Analyse erhoben. Die Ergebnisse der Choice-Based Conjoint Analyse besagen, dass
der Zuckergehalt das wichtigste Attribut bei Pflanzenmilch ist. Daraufhin folgen die
Eigenschaft, dass es sich um ein pflanzliches Produkt handelt und die PackungsgroRe.
Bei dem Milchkonsumenten hingegen ist der Fettgehalt das wichtigste Attribut. Von
groRer Wichtigkeit sind dartiber hinaus die Packungsgrofie und die Marke.
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Die Ergebnisse der Means-End Chains Analyse zeigen, dass eine ausgewogene
Erndhrung und ein gesunder Lebensstil fir beide Konsumentengruppen die
Hauptmotive sind. Diese Werte werden durch die gesunden Inhaltsstoffe der
jeweiligen Milch befriedigt. Auch der Geschmack ist fir beide Konsumentengruppen
sehr wichtig. Dieser fuhrt bei beiden Gruppen zu Zufriedenheit und Wohlbefinden. Bei
den Pflanzenmilchkonsumenten ist die Eigenschaft laktosefrei zudem von grofl3er
Bedeutung. Zudem verfolgen viele Pflanzenmilchkonsumenten das Ziel, weniger
Tierprodukte zu konsumieren um negative Einfllsse auf die Umwelt zu reduzieren und
Missstande in der Tierhaltung zu vermeiden. Flr die Kuhmilchkonsumenten ist Milch
hingegen ein Grundnahrungsmittel, das aus Gewohnheit heraus konsumiert wird
(McCarthy et al., 2017).

Aufgrund des Mangels an Literatur zu Motiven fir den Konsum von Pflanzenmilch, werden

hier Studien mit verwandten Forschungszielen aufgezeigt. Die folgenden Studien beschreiben

z.B. welche Motive zum Verzicht von tierischem Protein und den Ersatz durch pflanzliches

Protein fuhren und welche Motive fur den Konsum von Sojaprodukten sprechen.

In Osterreich wurden unter anderem die Hauptgriinde fiur den Konsum von
Sojaprodukten durch eine Umfrage mit 500 Osterreichern erhoben. Die Ergebnisse
zeigen, dass 38% der Befragten, zumindest gelegentlich Sojaprodukte, wie Tofu oder
Sojadrinks konsumieren. Hauptgrinde dafur waren die Faktoren Gesundheit,
Geschmack und der Wunsch nach pflanzlicher Ernéhrung (Pistrich et al, 2009).

Eine finnische Studie erhob die Motive flr den Ersatz von tierischen Proteinen durch
pflanzliche Proteine. Dabei wurden die Teilnehmer der Studie in Cluster eingeteilt.
Die Einteilung erfolgte je nach der Konsumhaufigkeit von Rindfleisch, Bohnen und
Sojaprodukten. Die Ergebnisse zeigten, dass fur Konsumenten, die bereits einen hohen
Verzehr von Bohnen und Sojaprodukten und einen geringen Verzehr von Fleisch
haben, die Motive Umweltbedenken, Gesundheit und Gewichtskontrolle von groler
Bedeutung sind. In dem Cluster in dem sich die Teilnehmer gerade im Prozess der
Erndhrungsumstellung, hin zu einem hoheren Konsum von pflanzlichen Proteinen
befinden, spielen ebenfalls die Motive Umweltbedenken und Gesundheit
ausschlaggebende Rollen. Hinzu kommen hier noch der soziale Aspekt, das soziale
Image und das Preismotiv. Da die Hauptmotive Umweltbedenken und Gesundheit in

diesen Cluster sogar noch ausgeprégter sind, werden diese als treibende Krafte fur die

38



Theoretischer Teil Konsummotive

Umstellung zu einer nachhaltigeren und gestinderen Erndhrung gesehen. Der erhohte
Aufwand und Preis fur den Konsum von pflanzlichen Proteinen stellt fir viele

Konsumenten jedoch eine Barriere dar (Vainio et al., 2016).

In einer amerikanischen Studie wurden die Einstellungen zu Sojalebensmitteln von
Sojakonsumenten und Nicht-Konsumenten gegenibergestellt. Die Ergebnisse zeigen,
dass die Sojakonsumenten Soja erstmals aufgrund eines Lebensstilwandels konsumiert
haben. Latkose-Intoleranz, der Umstieg auf eine vegetarische Erndhrung und das
Streben nach einer umweltbewussten Lebensweise waren hier ausschlaggebend. Der
gute Geschmack der Produkte war fiir die Konsumenten schlieRlich einflussgebend,
um den Konsum dieser Produkte weiterhin fortzusetzen. Bei den Nicht-Konsumenten
waren das schlechte Image von Soja, durch eine mangelnde Vertrautheit mit den
Produkten und der nicht substituierbare Geschmack von Tierprodukten, das fehlende
Wissen zur Zubereitung und Verwenden der Produkte, die héheren Kosten und die
schlechte Verfligbarkeit die wesentliche Hurden, die gegen den Konsum von

Sojaprodukten sprechen (Schyver und Smith, 2005).

Bei all diesen Studien zeigen sich ahnliche Ergebnisse. Demnach werden Pflanzenmilch oder

Sojaprodukte aufgrund der Motive Gesundheit, Geschmack, Zufriedenheit, Wohlbefinden,

Vertréaglichkeit, Umweltschutz, Wohl der Tiere und pflanzliche Erndhrung konsumiert.

Im Gegensatz zu der geringen Anzahl an Studien die die Motive hinter dem Konsum von

Pflanzenmilch erheben, gibt es zahlreiche Studien die Akzeptanz von Sojamilch untersuchen.

Hier wird oftmals ein Vergleich der Akzeptanz von Sojamilch und Kuhmilch aufgestellt. Die

Studien kommen oftmals zu dem Ergebnis, dass die Akzeptanz von Sojamilch in den meisten

Féllen geringer ist, als die Akzeptanz von herkémmlicher Milch. Im Folgenden werden einige

Beispiele vorgestellt.

Eine Studie untersucht die Akzeptanz von Milch und Milchalternativen unter Kindern
und Jugendlichen und kam zu dem Ergebnis, dass neutrale Sojamilch unter allen

Altersgruppen am wenigsten akzeptiert wird (Palacios et al., 2010).

Eine &hnliche Studie, untersucht die Akzeptanz von Milch und Sojamilch mit
Vanillegeschmack. Dier Ergebnisse gleichen der vorhergehenden Studie sehr stark.
Die Milchgetranke wurden wiederrum erheblich starker akzeptiert als die pflanzlichen
Substitute (Villegas et al., 2009).
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In einer weiteren Studie wird ebenfalls deutlich, dass herkdmmliche Milch im
Vergleich deutlich besser abschneidet. Einfliisse wie die ethnische Zugehdrigkeit, das
Alter und Geschlecht sowie Laktose-Intoleranz haben demnach keine Auswirkung auf
die Akzeptanz von Sojamilch (Palacios et al. 2009).

Bei den Studien zur Akzeptanz wurden nicht speziell Pflanzenmilchkonsumenten ausgewadhit.

Die Teilnehmer waren demnach meistens keine Pflanzenmilchkonsumenten, dadurch kénnen

die Einstellungen und Motive, die fur Pflanzenmilchkonsumenten wichtig waren, nicht

abgeleitet werden. Der Geschmack war in diesen Studien der Hauptgrund fir die mangelnde

Akzeptanz von Sojamilch.

5.2.2 Motive fiir den Konsum von Milch

Im Gegensatz zu den Motiven fur Pflanzenmilch werden hier die Motive fir herkdbmmliche

Milch untersucht.

Durch die AMA (Agrarmarkt Austria) wurde erhoben, welche Anforderungen
Osterreichische Konsumenten an die Qualitat von Trinkmilch haben. Die Natlrlichkeit
bzw. der nicht kiinstliche Geschmack ist den Konsumenten demnach am wichtigsten.
An zweiter Stelle steht die Anforderung Milch soll keine kinstlichen Farb- und
Konservierungsstoffe haben. Wichtig ist zudem, dass es sich bei Milch um ein
heimisches Produkt handelt, der Geschmack voll ist, die Milch frisch ist und die
Qualitat Gberpruft wird. Nicht ersichtlich wurde aus dieser Analyse, wie wichtig den
Konsumenten der gesundheitliche Aspekt ist, da danach nicht speziell gefragt wurde
(AMA, 2016b).

In einer Diplomarbeit von Pichler (2009) wurde das gesundheitliche Image von
Kuhmilch analysiert. Hier zeigen die Ergebnisse einer sterreichweiten Befragung von
Kuhmilchkonsumenten, dass das Image von Milch sehr positiv besetzt ist und stark
mit Gesundheit assoziiert wird. Milch wird zudem als nahrstoffreich, geschmackvoll,
wertvoll, natiirlich und frisch bewertet. Die wichtigsten Kaufmotive fiir Milch waren
der Geschmack, der einfache Zugang, der Kaffeekonsum, die Inhaltsstoffe, die
vielseitige Verwertbarkeit, gesundheitliche Grinde, Abwechslung in der Erndhrung

sowie der niedrige Preis. Diese Ergebnisse wurden von Experten bestatigt.
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Im Zuge dieser Studie wurde zudem das Image von Kuhmilch zu den
Konkurrenzprodukten Schaf- und Ziegenmilch sowie Sojamilch verglichen. Bei den
Eigenschaften gesund, gut fur die Knochen, wertvoll, mineralstoffreich, schmeckt gut,
natlrlich, vital und frisch wurde die Kuhmilch positiver bewertet. Bei den
Eigenschaften energiearm und allergiefrei wird Schaf- und Ziegenmilch sowie
Sojamilch besser als Kuhmilch bewertet. Bei der Bewertung der Vertréglichkeit liegen
alle drei Milchsorten sehr dicht beieinander. Kuhmilch wird jedoch immer noch am
besten bewertet. Die Bewertung von Sojamilch féllt generell am negativsten aus.
Schaf- und Ziegenmilch liegt mit ihren Werten zwischen denen von Kuh- und
Sojamilch (Pichler, 2009).

e In einer weiteren Diplomarbeit wurden die Motive fur den Konsum von Schaf- und
Ziegenmilch erhoben. Hier war das Motiv Gesundheitsbewusstsein bzw. das
Wohlbefinden von grofter Bedeutung. Schaf- und Ziegenmilch wurde von den
Befragten als gestnder und vertraglicher als Kuhmilch bewertet wurden. Des
Weiteren waren flr die Befragten die Herkunft und die Produktionsweise von grofl3er
Bedeutung. Den Konsumenten ist es in diesem Fall wichtig, dass die Produkte

regional und 6kologisch produziert werden (Deix, 2009).

e In einer weiteren Diplomarbeit wurden die Motive hinter dem Konsum von
Cholesterin senkenden Molkereiprodukten erhoben. Neben der gewiinschten Wirkung
den Cholesterinspiegel zu senken, ist den Konsumenten der Geschmack besonders
wichtig. Dieser wird sehr hdufig mit dem Wert Genuss in Verbindung gebracht. Die
Cholesterin senkende Wirkung ist den Konsumenten vor allem wichtig um ein langes,

gesundes und aktives Leben fiihren zu kdnnen (Kranz, 2010).

e Eine Umfrage Uber die Motive fiir den Konsum von unpasteurisierter Milch im Jahr
2011 in Michigan kam zu dem Ergebnis, dass Rohmilchkonsumenten Rohmilch der
pasteurisierten Milch vorziehen. Ausschlaggebend fir die Konsumenten ist der
bessere Geschmack und der Wunsch die heimische Landwirtschaft zu untersttzen.
Des Weiteren sind die Konsumenten der Ansicht, dass Rohmilch gesiinder und
leichter zu verdauen ist und die Tiere tierfreundlicher gehalten werden. Bei den
gesundheitlichen Vorzigen sind einige der Konsumenten der Ansicht, dass Rohmilch

eher vor Herzkrankheiten, neurologischen Krankheiten, Akne und Krebs bewahrt.
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Laktose-Intoleranz wurde dartber hinaus oftmals als Grund genannt, warum Rohmilch

bevorzugt wird (Katafiasz und Bartlett, 2012).

e Eine Pilotstudie aus den Jahr 2011 untersuchte das Konsumentenverhalten und die
Motive bei der Wahl von Milchprodukten in Kroatien. Die Ergebnisse zeigen, dass bei
der Wahl von Milchprodukten wiederrum der Geschmack ausschlaggebend ist.
Danach folgt das Gesundheitsmotiv. Daruiber hinaus sind die Marke, die Herkunft und
der Preis von groRer Bedeutung fur die Konsumenten. VVon grof3er Bedeutung ist auch
der Aspekt der Gewichtskontrolle. Vor allem fur Frauen ist dieser Aspekt und

gemeinsam mit Gesundheit besonders wichtig (Kresic¢ et al., 2012).

e In einer kanadische Studie wurde mithilfe eines ,,Theory of Planned Behavior
Frameworks® die Ansichten und Griinde fur den Milchkonsum, sowie die damit
verbundenen Vor- und Nachteile erhoben. Bei den Vorteilen sind die gesundheitlichen
Vorteile von Milch das wichtigste Kriterium fir den Konsum von Milch. Auch die
Vorzige durch die Nahrstoffzusammensetzung waren von Bedeutung. Des Weiteren
war der Geschmack von Milch ein wesentlicher Faktor, der fiir den Konsum von
Milch spricht. Auch sozioaffektive Eigenschaften spielen eine Rolle. Darunter sind
bestimmte Geflihle und Erinnerungen zu verstehen. Auch der praktische Aspekt, wie
die vielseitige Verwertbarkeit, wurde angefiihrt. Fir einige ist Milch zudem ein
Grundnahrungsmittel, das immer verfligbar sein soll und fir andere ist Milch

aufgrund seiner hohen Natrlichkeit von grofRer Bedeutung (Lacroix et al., 2016).

e Durch eine amerikanische Studie wurden die Einstellungen, Ansichten und Barrieren
in Bezug auf den Milchkonsum von alteren Frauen mit geringen Einkommen erhoben.
Die Ergebnisse weisen darauf hin, dass ein Grof3teil der Frauen (84%) den Geschmack
von Milch gerne mag. Des Weiteren glauben viele der Frauen daran, dass der
Milchkonsum gut fir die Knochen und die generelle Gesundheit ist. Zusétzlich

spricht fiir viele der hohe Kalziumgehalt fiir den Milchkonsum (Mobley et al., 2014).

Fur Milchkonsumenten ist der Geschmack ein wichtiger Aspekt. Des Weiteren schreiben
viele Konsumenten der Milch einen besonders hohen gesundheitlichen Stellenwert zu. Einige
setzten den Milchkonsum mit Gefiihlen und Kindheitserinnerungen in Verbindung und fur
viele ist Milch ein Grundnahrungsmittel. Ebenfalls von Bedeutung sind die Regionalitét, die

Naturlichkeit und die vielseitige Verwertbarkeit.
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5.2.3 Motive fiir den Vegetarismus und Veganismus

Motive fur Vegetarismus und Veganismus sind in der Literatur ein breit untersuchtes Thema.
Nach Leitzmann und Keller (2013) hangen die Auspragungen dieser Lebensstile wesentlich
von individuellen Anschauungen und Zielen ab. Dabei sind die Motive oft vielschichtig und
werden durch eigene Erfahrungen, Uberlegungen, Anliegen und Erwartungen gepragt. Die

Motive lassen sich jedoch grob in folgende Gruppen einteilen:

e Religion
e Ethik

e Gesundheit

e Okologie
o Asthetik

e Hygiene

o Kosmetik
e Okonomie
e Politik

e Soziales

e Spiritualitat

Je nach Erndhrungs- und Lebensweise variieren diese Motive. Sie sind dynamisch und
andern sich mit der Zeit. Es kommen neue Motive hinzu oder alte Motive verschwinden
(Leitzmann und Keller, 2013). Eine Studie aus Grof3britannien berichtet z.B., dass 74% der
befragten Vegetarier ihre Motive Uber die Zeit &nderten. 34% fligten ein neues Motiv hinzu,
13% warfen ein Motiv ab und 23% nahmen sowohl ein neues Motiv auf, und legten auch ein
altes Motiv ab (Hamilton 2006).

In den n&chsten Absdtzen werden die Ergebnisse einiger Studien zu den Motiven fir

Vegetarismus und Veganismus vorgestellt.

e Friiher waren gesundheitliche Aspekte fur die Wahl eines vegetarischen
beziehungsweise veganen Lebensstiles ausschlaggebend. Eine im Jahr 1993-1995
durchgefuihrte Befragung von 125 Vegetariern kam zu dem Ergebnis das 36% der
Befragten gesundheitliche Griinde als Hauptgrund fiir den vegetarischen Lebensstil
wahlten. Mit 31% folgen ethische Griinde. Die restlichen 48% fassen Motive wie
Geschmack, Soziales, Umweltschutz und 6konomische Griinde zusammen (Hamilton
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2006). Heute sprechen vor allem ethische Uberzeugungen gegen den Konsum von
tierischen Produkten (Leitzmann und Keller, 2013).

e Eine im Jahr 2014 in Deutschland durchgefiihrte Studie kam zu dem Ergebnis, dass
fir 89,7% von 329 befragten Veganern, Motive beziglich des Wohlergehens von
Tieren das Hauptargument fir einen veganen Lebensstil sind. Fir 69.3% spielen
dartiber hinaus das personliche Wohlbefinden und die Gesundheit eine wesentliche
Rolle. Umweltbezogene Motive wurden von 46,8% der Befragten erwéhnt. Weitere
jedoch seltener erwahnte Motive, waren soziale Gerechtigkeit, Abneigung gegen den
Kapitalismus in der Lebensmittelindustrie, Spiritualitdit und der Einfluss von
Familienmitgliedern. Zusatzlich kam die Studie zu dem Ergebnis, dass die Wahl des
veganen Lebensstiles haufig auf einem Motiv-Mix basiert. Diese Studie ist eine von
wenigen, die diesen Mix in Betracht zieht (Janssen et al., 2016). Nach Ruby (2012)
werden in den meisten Studien jedoch nur die Hauptmotive erhoben. Dies ist auch in

den néchsten Studien zu erkennen.

e In einer internationalen Studie aus dem Jahr 2015 reihten 246 Teilnehmer Motive fur
den veganen Lebensstil je nach Wichtigkeit. Fir den Grofteil (ca. 81%) waren
wiederrum ethische Bedenken in der Tierhaltung das Hauptmotiv. Fir einen kleineren
Teil (ca. 19%) sind gesundheitliche Vorziuge durch einen veganen Lebensstil das
Hauptmotiv (Radnitz et al. 2015).

e Eine im Jahr 2008 in einem Forum fiir Vegetarier durchgefiihrte Umfrage, erhob die
Motive fur den Vegetarismus. 33 vegetarisch oder vegan lebende Teilnehmer nahmen
daran teil. Die Teilnehmer stammen zum Grof3teil aus Nordamerika, GroRbritannien
und Australasien. Die Ergebnisse zeigten, dass Ethik in der Tierhaltung flr 45% der
Befragten und Gesundheit fiir 27% der Befragten die Hauptgriinde fiir die Wahl des
vegetarischen Lebensstiles waren. Zusétzlich sind Umweltbedenken ausschlaggebend.
Hauptmotiv war dieser Aspekt jedoch nur fur 1% der Befragten. Zusatzlich wurden

weitere Motive wie Asthetik und Religion angefiihrt (Fox und Ward, 2008).

e Eine anonyme Onlineumfrage von 852 Veganern im Jahr 2013 in Deutschland
befragte die Teilnehmer zu unterschiedlichen Aspekten ihres Lebensstils. Darunter
wurden auch die Motive fir den veganen Lebensstil erhoben. Dazu wurde den
Befragten eine Reihe von Motiven vorgelegt, die sie je nach Einflussnahme auf ihren

Erndhrungsstil bewerten durften. Die Bewertungsskala reicht von 1 (kein Einfluss) bis
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5 (sehr starker Einfluss). Die Motive werden nun je nach Einflussnahme aufgelistet,
wobei mit dem Motiv mit der groRten Einflussnahme begonnen wird: Berichte tber
Industrielle Viehzucht (MW: 4,4), Klimaschutz (MW: 3, 8), Gesundheit (MW: 3,2),
Veganer Freundeskreis (MW: 2,4), Lebensmittelskandale (MW: 2,2), Betrug mit
biologischen Eiern (MW: 2,1), Gammelfleisch (MW: 2,1), Berichte tber Pferdefleisch
(MW: 1,8) und religitse Grinde (MW:1,4) (Kerschke-Risch, 2014).

Zusammenfassend kann gesagt werden, dass all diese Studien zu ahnliche Ergebnissen
kamen. Dabei wurden ethische Aspekte bezuglich der Tierhaltung und Aspekte bezuglich der
personlichen Gesundheit mit wesentlichem Abstand am héaufigsten als ausschlaggebendes
Motiv fir die Wahl ihres Lebensstiles angegeben. Danach folgen Motive beziliglich des

Umweltschutzes. Die restlichen Motive folgen in gréfierem Abstand.

Oftmals wurden die Motive in Motive, die das eigene Wohlbefinden betreffen (z.B.
Gesundheit) und Motive, die das Wohlbefinden von jemand oder etwas anderem betreffen
(z.B. Tiere, Umwelt), eingeteilt. Des Weiteren wurde in all diesen Studien deutlich, dass

Frauen weitaus haufiger einen vegetarischen oder veganen Lebensstil fihren.

5.2.4 Motive fiir den Konsum von Bioprodukten

Die Literaturrecherche zeigt, dass das Thema Motive fiir den Konsum von biologischen
Produkten bereits sehr intensiv bearbeitet wurde. Ausgewahlte Studien werden im Folgenden

Zusam mengefasst.

e Durch die RollAMA wurden die Motive flir den Konsum von biologischen Produkten
in Osterreich erhoben. Das Motiv Gesundheit bzw. gesunde Ernéhrung steht dabei an
erster Stelle. Daraufhin folgen die Motive es wird keine Chemie, Kunstdiinger,
Spritzmittel etc. verwendet und die Produkte sind regional. Ebenfalls wichtig ist den
Konsumenten der bessere Geschmack, der Umweltschutz, die bessere Qualitat und die
artgerecht Tierhaltung (AMA, 2015b).

e In der Schweiz wurden Fokusgruppen-Diskussionen durchgefiinrt um die Meinungen
von Konsumenten zu Biomilch und Biomilchprodukten zu erheben und das
Kaufverhalten zu erkléren. Die Mehrheit dieser Konsumenten sah den Mehrwert von

Bioprodukten in der Gesundheit, im Geschmack, in der besseren Qualitét, in der
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umweltschonenden  Landwirtschaft, der artgerechten Tierhaltung und der
Naturlichkeit (Richter et al., s.a.).

e In Italien wurde eine Means-End Chain Analyse bei 60 Konsumenten von
Bioprodukten durchgefiihrt um die Motive hinter dem Konsum zu erheben. Sowohl
beim regelméafiigen als auch beim gelegentlichen Konsum von Bioprodukten nahm der
Aspekt der Gesundheit und des Wohlbefindens die zentrale Position ein. Bei den
Konsumenten die regemalig Bio konsumieren, sind daruber hinaus soziale Aspekte
und der Umweltschutz von groRer Bedeutung. Demotivierende Aspekte sind hingegen
der hohe Preis und die schlechte Verfugbarkeit der Produkte (Zanoli und Naspetti,
2002).

e In Fokusgruppen wurde von 45-54 jahrigen, weiblichen Konsumenten und Nicht-
Konsumenten biologischer Milch, die Motive hinter dem Kauf dieser Produkte
erhoben. Das Hauptmotiv war wiederrum Gesundheit. Daraufhin folgten die Motive
besserer Geschmack und Umweltschutz. Einige erwahnten zusétzlich die Angst vor
genetisch modifizierten Lebensmitteln. Wie bei der vorrangehenden Studie wurde der
Preis wieder als Hauptgrund fur das nicht Konsumieren von biologischen Produkten
angefiihrt. Diesem Aspekt folgt wiederrum die schlechte Verfligbarkeit von
biologischen Produkten (Hill und Lynchehaun, 2002).

e Im Jahr 2014 wurde eine Umfrage unter 1000 Teilnehmern in Polen bezuglich der
Motive und der Barrieren beim Konsum biologischer Lebensmittel durchgefihrt. Etwa
80% der Befragten behaupten biologische Lebensmittel sind gesunder, beinahe
genauso viele ordnen sie als umweltfreundlich ein. Flr 70% der Teilnehmer haben
biologische Produkte eine bessere Qualitat und ca. 60% der Konsumenten spricht der
bessere Geschmack fiir den Konsum von biologischen Produkten (Bryla 2016).

e In einer amerikanischen Studie wurden unterschiedliche Studien zum Thema Konsum
biologischer Lebensmittel zusammengefasst und die Grinde dafir aufgezahlt.
Angeflhrt wird die Liste von Gesundheitsbedenken, Geschmack und Umweltschutz.
Es folgen Bedenken beziglich der Erndhrungssicherheit und der Tierhaltung, sowie
der Wunsch nach der Unterstitzung der lokalen Wirtschaft und nach einer
ausgewogenen Erndhrung. Nostalgie aber auch Neugierde sind ebenfalls

ausschlaggebend. Wie in den Studien davor, fuhren der hohe Preis und die schlechte
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Verfugbarkeit die Liste mit den Gegenargumenten fir den Konsum von Bioprodukten
an (Hughner et al., 2007).

Bei den Motiven fiir biologische Lebensmittel steht der Aspekt der Gesundheit immer an
erster Stelle. Umweltbedenken und Geschmack sind weitere wichtige Motive fur den Konsum
dieser Lebensmittel. Viele Konsumenten kaufen Bio-Produkte auch aufgrund der besseren
Qualitat und der artgerechten Tierhaltung. Auch der soziale Aspekt und die Unterstutzung der

lokalen Wirtschaft spielen hier eine wesentliche Rolle.
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5.2.5 Zusammenfassung der Konsummotive

Tabelle 3: Zusammenfassung der Studien zu Motiven

Autor und Jahr Studientitel

Untersuchungsbeschreibung

Ergebnisse: Hauptmotive

Motive fur den Konsum von Sojaprodukten

Pistrich et al., 2009 | Versorgung Osterreichs
pflanzlichem Eiweil -
Sojakomplex

Befragung von 500 Osterreichern im
Jahr 2008 wvon Info Research
International.

Gesundheit
Geschmack
Wunsch nach mehr pflanzlicher Erndhrung

McCarthy et al., | Drivers of choice for fluid milk
2007 versus plant-based alternatives:
What are consumer perceptions of

fluid milk?

Durchflihrung einer online Conjoint-
Analyse mit 702 Milchkonsumenten,
125 Pflanzenmilchkonsumenten und
172 Konsumenten beider Milchsorten
und Durchfihrung von Means-End
Chain Interviews mit 75
Milchkonsumenten, 68
Pflanzenmilchkonsumenten und 78
Konsumenten beider Getréanke.

Ausgewogene  Erndhrung  und  gesunder
Lebensstil

Vertraglichkeit

Geschmack

Umweltschutz

Artgerechte Tierhaltung (Ethik)

Vainio et al., 2016

Finnish consumers

From beef to beans: Eating motives
and the replacement of animal
proteins with plant proteins among

Eine finnische Studie erhob mittels
Onlinefragebogen die Daten beziiglich
Motive und Essgewohnheiten von
1048 Erwachsenen in Finnland.

Umweltbedenken (Kernmotiv)
Gesundheit (Kernmotiv)
Gewichtskontrolle

Sozialer Aspekt

Soziales Image




Schyver und Smith,
2005

Reported Attitudes and Beliefs
toward Soy Food Consumption of

Durch  Fokusgruppen wurden die
Meinungen zu Sojaprodukten von 53

e Lebensmittelunvertraglichkeiten

e Umstieg auf vegetarische Erndhrung

e Umweltbedenken

Soy Consumers versus Non- | Teilnehmern, bestehend aus
consumers in Natural Foods or | Sojakonsumenten ~ und  Nicht- e Geschmack
Mainstream Grocery Stores Konsumenten erhoben.
Motive fur den Konsum von Milch
AMA, 2016b Konsumverhalten ~ Milch ~ und | Rollierende ~ Agrarmarkt  Analyse I\D/II'Ei Pr](l\J/lelch]lionsumenten legen bei der Auswahl von
Milchprodukte (ROIAMA)  bei  dem 2800 | MilchWertaul
ssterreichische Haushalte o Natdrlichkeit, natlrlicher Geschmack
kontinuierlich ihre Haushaltseinkaufe ¢ Keine  kinstlichen Farb- und
von Frischgemiise aufzeichnen. Konservierungsstoffe
e Heimisches Produkt
e Voller Geschmack
e Frische
e Qualitat
Pichler, 2009 Der gesundheitliche Stellenwert | Befragung  von  Experten  und ¢ Qeschmack
von Milch im Spannungsfeld | dsterreichweite e einfacher Zugang,
zwischen wissenschaftlichem | Konsumentenbefragung mittels * Kaffeekonsum

Diskurs und 6ffentlicher Meinung —
eine qualitative und quantitative
Imageanalyse

Online-Fragebogen.

e Gesund Inhaltsstoffe

e vielseitige Verwertbarkeit

e gesundheitliche Griinde

e abwechslungsreiche Erndhrung
e niedrige Preis




Deix, 2009

Konsumentenwahrnehmung  von
Schaf- und Ziegenmilch — Eine
Means-End Analyse mit Hilfe der
Laddering-Technik

Erhebung der Motive fir den Konsum
von Schaf- und Ziegenmilch mittels
Laddering-Befragung von 31 Schaf-
und Ziegenmilchkonsumenten.

Vertraglichkeit/Gesundheit
Geschmack

Heimisches Produkt
Kleinbauerliche Produktionsweise

Kranz, 2010

Motive und Werte zum Verzehr
von Smoothies und Cholesterin
senkenden Molkereiprodukten —

Erhebung der Motive flir den Konsum
von Cholesterin senkenden
Molkereiprodukten durch eine

Senken des Cholesterinspiegels und damit
Beitrag zur Gesundheit
Wohlbefinden

Eine Means-End Chains Analyse | Laddering-Befragung Konsumenten. Geschmack
mithilfe der Laddering-Methode
McCarthy et al., | Drivers of choice for fluid milk | Durchfiihrung einer online Conjoint- Ausgewqgene Erndhrung  und  gesunder
2007 versus plant-based alternatives: | Analyse mit 702 Milchkonsumenten, Lebensstil
What are consumer perceptions of | 125 Pflanzenmilchkonsumenten und Geschmack
Gewohnheit

fluid milk?

172 Konsumenten beider Milchsorten
und Durchfihrung von Means-End
Chain Interviews mit 75
Milchkonsumenten, 68
Pflanzenmilchkonsumenten und 78
Konsumenten beider Getranke.

Katafiaz und Barlett,
2011

Motivation for unpasteurized milk
consumption in Michigan, 2011

Befragung von 56 Rohmilchkonsum
mittels schriftlichem Fragebogen mit
offenen und Multiple Choice Fragen
bezuglich der Motivation fur den
Konsum von unpasteurisierter Milch.

85% wollen lokale Landwirtschaft unterstiitzen
83,9%  bevorzugen Rohmilch  gegeniiber
pasteurisierter Milch aufgrund des Geschmackes
60,7% glauben sie schitzt vor Krankheiten
57,1% glauben verarbeitete Milch ist nicht
sicher

51,8% schreiben ihr gesundheitliche Vorteile zu




Kresié et al. 2012

Consumer’s behavior and motives
for selection of dairy beverages in
Kvarner region: a pilot study

Face to Face Interviews von 114
Teilnehmern um das Konsummuster,
Kaufverhalten und die Motive bei der
Wahl von Milchprodukten zu erheben.
Um die Motive zu erheben wurde ein
Food Choice Questionnaire
durchgefihrt.

Die Motive werden je nach Wichtigkeit gereiht. (1 nicht
wichtig bis 5 sehr wichtig)

e Sensorische Eigenschaften (MW: 4,3)
e Gesundheits-Aspekte (MW: 4,1)

e Marke (MW: 3,8)

e Herkunft (MW: 3,7)

e Gewichtskontrolle (MW: 3,7)

e Preis (MW: 3,5)

e Verpackung (MW: 2,9)

e Natlrlichkeit (MW: 2,5)

Lacroix, 2016

Salient beliefs among Canadian
adults regarding milk and cheese
consumption: a qualitative study
based on the theory of planned
behavior.

Durch ein qualitatives, deskriptives
Forschungsdesign, das auf der Theorie
of Planned Behavior Framework
basiert, wurde in 20 Fokusgruppen von
161 Teilnehmern die Einstellungen zu
Milch und Kése untersucht.

Positive Eigenschaften von Milch gereiht nach der
Bedeutung und Wichtigkeit

e Gesundheitliche Vorziige

e Hoher Nahrstoffgehalt

e Guter Geschmack

e Sozioaffektive Eigenschaften
e Praktische Verwertbarkeit

e  Grundnahrungsmittel

e Natlrlichkeit

Mobley et al., 2014

Attitudes, Beliefs and Barriers
Related to Milk Consumption in
Older, Low-Income Women

Durch 9 Fokusgruppen mit insgesamt
59 Teilnehmern wurden personliche,
verhaltens- und  umweltbezogene
Faktoren erhoben, die den
Milchkonsum beeinflussen.

e 84% mdgen den Geschmack
e Viele glauben an die positive Wirkung auf
Knochen und die generelle Gesundheit




Motive fur den Vegetarismus und Veganismus

Janssen et al. 2016 Motives of consumers following a
vegan diet and their attitudes

towards animal agriculture

Computer unterstiitze Face to Face
Interviews von 329 Veganern in
Deutschland.

89,4% erwahnten das Wohlergehen der Tiere
69,3% erwahnten das personliches
Wohlbefinden und Gesundheit

46,8% erwahnten Umweltbedenken

Radnitz et al. 2015 Investigation of lifestyle choices of
individuals following a vegan diet

for health and ethical reasons

Internationale Onlineumfrage von 246
Veganern

Fur 81% waren ethische Aspekte der
Hauptgrund
Fur 19% waren gesundheitliche Vorziige das
Hauptmotiv

Fox und Ward, 2008 | Health, ethics and environment: A
Qualitative study of vegetarian

motivations

Internationale Befragung wvon 33
vegetarischen und veganen Besuchern
eines Vegetarier Forums, gefolgt von
18 Follow-up Email Interviews

Hauptgrund fur 45%: Ethik in der Tierhaltung
Hauptgrund fur 27%: Gesundheit
Hauptgrund fur 1%: Umweltschutz

Kerschke-Risch, Vegan diet: motives, approach and
2014 duration

Anonyme Onlineumfrage von 852
Veganern in Deutschland mithilfe
eines standardisierten Fragebogens via
Online Foren und sozialen Netzwerken

Die Motive werden je nach Einflussnahme gereiht. (1
niedriger einfluss- 5 maximaler Einfluss)

Berichte Uber Industrielle Viehzucht (MW: 4,4)
Klimaschutz (MW: 3, 8)

Gesundheit (MW: 3,2)

Veganer Freundeskreis (MW: 2,4)
Lebensmittelskandale (MW: 2,2)

Betrug mit biologischen Eiern (MW: 2,1)
Gammelfleisch (MW: 2,1)

Berichte tber Pferdefleisch (MW: 1,8)
Religidse Griinde (MW:1,4)




Hamilton, 2006 Eating Death

Befragung von 200 Vegetariern im
Jahr 1992 mithilfe eines strukturierten
Fragebogens, 1995 wurden Follow-Up
Telefoninterviews bei 125 dieser
Befragten bezuglich der Motive
durchgefuhrt

Hauptgrund fir 36% Gesundheit
Hauptgrund fiir 31% : ethische Aspekte
Hauptgrund fir 48%: sonstige Motive wie
Geschmack, Soziales, Umweltschutz und
6konomische Griinde

Motive fur den Konsum von Bio-Produkten

Gesundheit bzw. gesunde Ernahrung

AMA, 2015b RollAMA Motivanalyse 2015 Rollierende  Agrarmarkt  Analyse
(RollAMA) bei dem 2800 Verzicht auf Chemie, Kunstdiinger, Spritzmittel
osterreichische Haushalte Regionalitat
kontinuierlich ihre Haushaltseinkaufe Geschmack
von Frischgemise aufzeichnen. Umweltschutz
bessere Qualitét
artgerecht Tierhaltung
Richter et al., s.a. Ermittlung  von  zusatzlichen | Fokusgruppendiskussionen mit Gesundheit
Geschmack

Schweiz

Nachfragepotentialen zur Erhéhung
des Absatzes von Biomilch in der

Konsumenten in der Schweiz.

besseren Qualitat
Umweltschutz
artgerechten Tierhaltung
Natirlichkeit

Zanoli und Naspetti, | Consumer  motivations
2002 purchase of organic food.

Durchflihrung einer Means-End Chain
Analyse und Laddering Interviews mit
60 Teilnehmern in Italien zur
Erhebung der Motive fir den Konsum
biologischer Produkte.

Gesundheit und persdnliches Wohlbefinden
Soziale Aspekte
Umweltschutz




Hill und
Lynchehaun, 2002

Organic  milk: attitudes and
consumption patterns

Motive zum Kauf

Lebensmittel
insbesondere  Milch anhand von
Fokusgruppen mit 45-54 jahrigen
Frauen in GroR3britannien.

Erhebung der
biologischer

Gesundheit
Geschmack
Umweltschutz

Bryla, 2016

Organic food consumption in
Poland: Motives and barriers.

Mithilfe eines Fragebogens wurden
1000 Personen In Polen nach ihren
Einstellungen beziiglich dem Konsum
von  biologischen  Lebensmitteln

80% finden biologische Lebensmittel gestinder
Fast 80% glauben sie sind ebenfalls
umweltfreundlich

70% glauben Bio-Produkte haben eine bessere

befragt. Qualitat
60% kaufen Bio aufgrund des besseren
Geschmackes
Hughner et al., 2007 | Who are organic food consumers? | Studien aus den Jahren 1985-2005 Gesundheit
Geschmack

A compilation and review of why
people purchase organic food.

werden zusammengefasst und die
darin vorkommenden Motive je nach
Haufigkeit gelistet.

Umweltschutz

Erndhrungssicherheit

Artgerechte Tierhaltung
Unterstitzung der lokalen Wirtschaft
Ausgewogene Erndhrung

Nostalgie

Neugierde

(Quelle: Eigene Darstellung)
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6 Means-End Chains und Laddering-Technik

Das Bereitstellen von Wissen bezuglich der Wertvorstellungen von Zielgruppen ist die
zentrale Aufgabe der Marktforschung. Dieses Wissen ist notwendig, um die Werte der
Konsumenten in die Werbung zu Ubertragen (Keuper et al., 2008). Nur wenn dieses Wissen
verfugbar ist, ist es den Firmen mdoglich die Bedirfnisse der Konsumenten mit ihren

Produkten und Dienstleistungen zu befriedigen (Solomon et al., 2001).

Ein Forschungsmodel mit dem die Werte und Motive von Konsumenten gemessen werden
kénnen, ist das Means-End Chains (MEC) Modell. Nach diesem Modell sind Produkte das
Mittel (=Means) um ein bestimmtes Ziel (=Ends) zu erreichen. Dabei sind die Ziele mit
bestimmten Werten verbunden (Solomon et al., 2001). Zusammen mit der Laddering-Technik
kdnnen Zusammenhé&nge zwischen der Wahrnehmung von Produktattributen und den Werten
und Zielvorstellungen der Konsumenten aufgedeckt werden (Reynolds und Gutman, 1988). In
den folgenden Kapiteln werden das Means-End Chain Model und die Laddering-Technik

detailliert vorgestellt.

6.1 Means-End Chains

Das Modell des MEC ist ein breit angewendetes Marketingmodell, das zur Erklarung von
Konsumentenentscheidungen verwendet wird. Der Grundgedanke dieses Modells ist, dass die
Motivation eines Konsumenten fir den Kauf eines Produktes dadurch zustande kommt, dass
der Konsument dieses Produkt als geeignetes Mittel sieht, um seine Bedirfnisse zu
befriedigen. Dabei hat der Konsument eine gewisse Vorstellung tiber das Produkt als Mittel

und mochte damit ein bestimmtes Ziel erreichen (Keuper et al., 2008).

Das Means-End Chain Model basiert auf zwei wesentlichen Annahmen beziglich des
Konsumentenverhaltens.  Erstens, sind die Werte ausschlaggebend fiir  das
Entscheidungsverhalten. Zweitens, teilen Konsumenten die unzahligen verfiigbaren Produkte,
die sie als geeignet ansehen um ihre Bedirfnisse zu befriedigen, in Klassen ein um die
Komplexitat der Entscheidung zu minimieren. Zwei weitere wichtige Voraussetzungen fir
das Model sind, dass jede Handlung des Konsumenten eine Konsequenz hat und dass die
Konsumenten dazu in der Lage sind, bestimmte Konsequenzen bestimmten Handlungen

zuzuschreiben (Gutman, 1982).
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6.1.1 Entstehung der Means-End Chains Analyse

Die Means-End Chains, bzw. Ziel-Mittel Ketten wurden erstmals in den 30er Jahren von dem
Psychologen Edward Chase Tolman erwahnt. Dabei stellte er einen Bezug zu der
Zielorientierung des Verhaltens von Individuen her (Keuper et al., 2008). Mitte der 70er
Jahre wurde die Idee der Ziel-Mittel Ketten von Tom Reynolds und Jon Gutman erneut
aufgegriffen. Sie waren von der Idee fasziniert, dass Menschen auf unterschiedliche Weise
abstrakt denken und Produkte nicht nur aufgrund ihrer physikalischen Eigenschaften bewertet
werden. Wéhrend sich die Forschung zu dieser Zeit bereits intensiv mit dem Multi-Attribut
Attitude Modell (Einstellungsforschung) und den physikalischen Produkteigenschaften
beschéftigt hatte, war der Means-End Ansatz mit den abstrakten Konsumentenwiinschen neu.
Reynolds und Gutman entwickelten dazu zahlreiche Ideen und Ansétze, die in vielen
bahnbrechenden Publikationen erschienen. Am Ende der 70er wurde der Ansatz schlief3lich
fir Marketingzwecke hdchst interessant (Reynolds und Olson, 2001). Zusammen mit dem
Laddering zahlen die Means-End Chains zu den vielversprechendsten Entwicklungen in der

Konsumentenforschung seit den 1980ern (Grunert et al., 2001).

6.1.2 Grundlegende Annahmen der Means-End Chains

Nach Reynolds und Olson (2001) liegen dem Modell der MEC einige simple und zugleich
aulerst wichtige Annahmen zugrunde. Diese bilden einen ganzheitlichen Rahmen zur

Betrachtung von Konsumenten-Entscheidungsprozessen.

e Problemorientierung: Konsumenten sehen sich im Alltag mit zahlreichen Problemen
konfrontiert. Das Treffen einer Entscheidung kann somit als Problemldsung gesehen
werden. Diese kann auf Bedirfnisse, Ziele oder Defizite gerichtet werden. Die
Konsumenten wollen dabei ihre Probleme 16sen, indem sie durch gewisse Handlungen
ein Ziel erreichen oder ein Defizit beseitigen. Einige dieser Handlungen kdnnten der
Erwerb eines Produktes oder einer Dienstleistung sein.

e Fokus auf Konsequenzen: das MEC Modell fokussiert auf die Konsequenzen oder
Ergebnisse einer Entscheidung. D.h., dass mit dem Produkt gleichzeitig ein Ergebnis
(=Konsequenz) gekauft wird. Das Ergebnis konnte das Erreichen des gewdinschten

Zieles sein.
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e Positive und negative Konsequenzen: Bei den Konsequenzen kann es sich entweder
um angestrebte positive Ergebnisse handeln oder um negative Erlebnisse die ein
Konsument vermeiden oder minimieren méchte.

e Typen von Konsequenzen: Neben der Unterscheidung zwischen positiven und
negativen Konsequenzen, kann zwischen funktionellen und psychologischen
Konsequenzen unterschieden werden.

e Verbindungen: Im MEC Modell erlangen die Verbindungen zwischen den
Attributen, Konsequenzen und Werten die grofite Aufmerksamkeit. Diese
Verbindungen sind essentiell, da sie den gré3ten Bedeutungsgehalt tragen.

e Personliche Relevanz: Die funktionellen und psychologischen Konsequenzen, die am
ehesten den personlichen Lebenszielen und Grundwerten einer Person entsprechen,
sind flr diese Person besonders relevant. Da das MEC Modell identifizieren kann,
welche Konsequenzen am ehesten mit den personlichen Zielen und Werten
ubereinstimmen, erklart es damit was flr Menschen persénlich am wichtigsten ist.

e Beabsichtigte und bewusste Kaufentscheidung: Es wird angenommen, dass das
zielgerichtete Handeln von Konsumenten auf Freiwilligkeit und Bewusstsein basiert.

Ist das der Fall, kann die Entscheidung in das MEC Modell aufgenommen werden.

6.1.3 Das Means-End Chain Modell

Stark vereinfacht kann das Means-End Chain Modell in drei Stufen eingeteilt werden. Diese
Stufen sind die Produktattribute, die Konsequenzen die durch die Nutzung des jeweiligen
Produktes entstehen und die Ziele bzw. Werte die durch diese Nutzung angestrebt werden.
Diese Stufen werden in einer simplen hierarchischen Kette (siehe Abbildung 1) miteinander

verbunden und als Means-End Chains bezeichnet.

Abbildung 2: Das einfache Means-End Chain Modell

(Quelle: Eigene Darstellung nach Reynolds und Olson, 2011).
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Neben dem einfachen Modell gibt es komplexere Modelle mit einer hoheren Anzahl an

Stufen. Dabei werden die Attribute, Konsequenzen und Werte n&her unterteilt. Als Standard
Modell hat sich schliellich das folgende Vier-Stufen Model etabliert.

Attribute

funktionelle Werte und

psychosoziale

Konsequenzen Ziele

Konsequenzen

Abbildung 3: Das Standard Means-End Chain Modell

(Quelle: Eigene Darstellung nach Reynolds und Olson, 2011)

6.1.4 Elemente des Means-End Chain Modells

Wie bereits erwahnt besteht das Modell aus den drei Stufen bzw. Elementen: Attribute,

Konsequenzen und Werte. Diese sind durch Verbindungen untereinander verknipft.

Die Attribute beschreiben die charakteristischen Merkmale eines Produktes oder
Services. Konkrete Attribute sind physikalische Attribute, die direkt beobachtbar und
objektivierbar sind. Abstrakte Attribute sind eine Zusammenfassung mehrere
konkreter Attribute und unterliegen somit einer subjektiven Einschatzung. Diese
Merkmale sind somit selten quantifizierbar und besitzen eher einen qualitativen
Charakter. Obwohl die Attribute alleine nicht die Grinde fir den Kauf eines
Produktes erklaren konnen, sind fir Anbieter und Marktforscher die Erkenntnisse tber
die Wichtigkeit und Einschatzung der Konsumenten von groRer Bedeutung (Keuper et
al., 2008).

Dartiber hinaus konnen Attribute alleine noch nicht zu Konsequenzen fiihren. Die
Konsequenzen, die mit den Produktattributen assoziiert werden sind vielmehr ein
Ergebnis aus dem Verhalten, das von den Konsumenten gezeigt wird. Konsumenten
mussen ein Produkt erst nutzen, damit die damit verbundenen Produktattribute wirken

konnen und zu Konsequenzen fuhren (Reynolds und Olson, 2001).

Konsequenzen sind somit das Ergebnis von Konsumentenhandlungen die ein Produkt
mit bestimmten Attributen nutzen. Sie kénnen funktional oder psychosozial, direkt
oder indirekt sowie erwiinscht oder unerwiinscht sein (Gutman, 1982).
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Im Falle des Standard Means-End Chain Modells werden die Konsequenzen in
funktionelle und psychosoziale Konsequenzen unterteilt. Die funktionellen
Konsequenzen sind die unmittelbaren und greifbaren Konsequenzen, die durch den
Konsums eines Produktes (mit seinen jeweiligen Produktattributen) generiert werden.
Diese funktionellen Konsequenzen koénnen zu dem ndachsthoheren Level von
Konsequenzen fiihren, welche personlicher und emotionaler geprégt sind. Dies sind
die sogenannten psychosozialen Konsequenzen. Diese bestehen aus den

psychologischen und den sozialen Konsequenzen (Reynolds und Olson, 2001).

Direkte Konsequenzen entstehen direkt aus dem konsumierten Produkt oder dem Akt
des Konsums selbst. Indirekte Konsequenzen kénnen auftreten, wenn andere Personen
positiv oder negativ auf den Konsum des Produktes reagieren (Gutman, 1982).
Daruber hinaus entstehen indirekte Konsequenzen dadurch, dass direkte

Konsequenzen weitere Konsequenzen verursachen (Keuper et al., 2008).

Erwiinschte Konsequenzen stellen einen Nutzen durch den Konsum dar, wéhrend

unerwinschte Ergebnisse ein Risiko darstellen (Keuper et al., 2008).

e Werte bestimmen, welche Konsequenzen fur den Konsumenten als wiinschenswert

angesehen werden.

In Bezug auf den Means-End Chains Ansatzes wird der Konsum eines Produktes
beziehungsweise der Konsum eines Services von einem Konsumenten nur dann
angestrebt, wenn dieser dazu beitragt, die personlichen Wertvorstellungen zu
verwirklichen. Je hoher der Beitrag eines Produktes oder Services eingestuft wird,

desto starker wird der Konsument diese bevorzugen. (Keuper et al., 2008).

e Die Verbindungen sind essentiell fir das MEC Mode. Denn das Means-End Chains
Modell zeigt die Beziehungen zwischen den Produkten und Services, die als Mittel
einen gewissen Zweck erreichen sollen. Dabei sind die Chains die Verbindungen
zwischen den Attributen, Konsequenzen und Werten und somit die Verbindungen
zwischen den Mitteln und dem Zweck (Keuper et al., 2008). Diese Verbindungen sind
hierarchisch und verbinden die konkreten Produktattribute mit den eher abstrakten
Werten (Reynolds und Olson, 2001). Der hierarchische Aufbau hat zur Folge, dass
eine feste Richtung zwischen den Elementen besteht und ein Element das nédchst

hohere wirksam werden lassen kann (Keuper et al., 2008).
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6.1.5 Die kognitive und motivationale Ansicht

Das Laddering und die Means-End kdnnen grundsétzlich in zwei Sichtweisen eingeteilt
werden. Zum einem ist das die motivationale Sichtweise und zum anderen die kognitive
Sichtweise. Mit der motivationalen Sichtweise sollen die Motive hinter dem Kauf von

Produkten erhoben werden, um das Kaufverhalten durch grundlegende Motive zu erklaren.

Die kognitive Sichtweise beschaftigt sich hingegen mit den kognitiven Strukturen, die hinter
einer Konsumentenentscheidung stecken. D.h. sie beschaftigt sich mit der konsumrelevanten

Wissensaufnahme und -verarbeitung beim Konsum.

Hier wird ein grundlegendes hierarchisches Modell angenommen, in dem Kkognitive
Kategorien auf unterschiedlichem Abstraktionsniveau existieren und durch Ketten und
Netzwerke verbunden sind. Durch das Verbinden von kognitiven Kategorien mit konkreten
Objekten kdnnen Verhaltensmotive wie Werte erhoben werden.

Unklar ist oftmals welche Sichtweise mit der Means-End Chain Analyse und dem Laddering
angenommen wird (Grunert und Grunert 1995). Fur Studien bezlglich des
Lebensmittelkonsums wird jedoch bevorzugt der motivationale Ansatz herangezogen (Costa
etal., 2004)

6.1.6 Der Einsatz der Means-End Theorie im Marketing

Der Means-End Ansatz hilft Forschern und Managern Konsumentenentscheidungen zu
verstehen. Dabei wird zum einem untersucht, welche Wahlkriterien Konsumenten verwenden,
um die zur Wahl stehenden Alternativen zu bewerten und zu wéhlen. Zum anderen soll
herausgefunden werden, warum genau diese Kriterien fir die einzelnen Konsumenten

personlich relevant sind.

Mit diesen Untersuchungen kdnnen detaillierte Ergebnisse zu den einzelnen Aspekten der
Konsumentenentscheidungen erhoben werden. Daraufhin kénnen angepasste Marketing- und
Kommunikationsstrategien entwickelt werden. Diese werden dazu verwendet, um den
Entscheidungsprozess der Konsumenten zu beeinflussen (Reynolds und Olson, 2001). Das
Konzept ermdglicht es schlieBlich, die Produkte und deren Attribute so in der Werbung zu
positionieren, dass der Konsum dieser Produkte dem Konsumenten das gewtinschte Ergebnis
verspricht (Gutman, 1982).
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6.2 Laddering-Technik

Um den Zusammenhang zwischen Produkten und Werten der Konsumenten zu erheben, wird
die zur Means-End Chain Theorie zugehorige Laddering-Technik angewendet (Rewerts und
Hanf, 2009).

Das Laddering-Interview ist die bevorzugte Methode um die Ziel-Mittel Ketten von
Konsumenten aufzudecken. Hierbei handelt es sich um eine semistrukturierte qualitative
Interview-Methode, die es den Teilnehmern erlaubt in eigenen Worten zu erklaren, warum
etwas fur sie wichtig ist (Reynolds und Olson, 2001). Das Tiefeninterview wird im
Einzelgespriach angewendet. Mithilfe von Fragen wie ,,Warum ist das fiir Sie wichtig?* soll
erhoben werden, inwieweit Konsumenten Produktattribute wahrnehmen und diese fur die
Befriedigung ihrer Bedirfnisse als niitzlich einschatzen (Reynolds und Gutman, 1988). Das
Interview soll Konsumenten dazu bringen, ihre Ziel-Mittel-Vorstellungen zu kommunizieren,
wodurch eine Verknipfung der einzelnen Elementen (Attribute, Konsequenzen und Werte)

identifiziert werden kann (Keuper et al., 2008).

Die Ergebnisse des Ladderings kdnnen schlieRlich dazu verwendet werden, eine Hierarchical
Value Map zu erstellen. In dieser werden alle Interviews und die damit erhobenen
Denkweisen der Konsumenten, beziiglich eines Produktes oder Services, zusammengefasst

und grafisch dargestellt (Reynolds und Gutman, 1988).

6.2.1 Teilschritte des Ladderings

Das Laddering selbst besteht aus den drei Teilschritten Laddering-Interview bzw.
Datenerhebung, Inhaltsanalyse mit Datenkodierung und der Datenanalyse mit der Bildung

einer Hierarchical Value Map (Keuper et al., 2008).

6.2.1.1 Datenerhebung

Als Ausgangspunkt fiir das Laddering wird zundchst erhoben, welche Produktattribute fir den
Befragten wichtig sind. Ausgehend von den relevanten Attributen wird schlieRlich mit der
Befragung begonnen, um zu erheben, warum speziell diese Attribute fiir den Befragten von
Bedeutung sind (Reynolds und Gutman, 1988). Die Prozedur der Erhebung der Attribute hat

einen groRen Einfluss auf die Ergebnisse einer Laddering-Studie (Costa et al., 2014).
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Costa et al. (2004) unterteilt in drei wesentliche Techniken zur Attributerhebung.

e Triadic Sorting, Free Sorting oder hierarchische Dichotomisierung: Techniken die auf
einem Sortierverfahren basieren, flhren dazu, dass Probanden Objekte nach

wahrgenommenen Gemeinsamkeiten und Differenzen sortieren.

o Free Elicitation oder Attributisierung: Bei diesen direkten Erhebungstechniken werden
Probanden aufgefordert von sich aus Attribute anzugeben oder aus einer Liste an
Attributen zu waéhlen, die in einer vorangegangenen qualitativen Studie erarbeitet

wurde.

e Bei Techniken mit Reihungs- und Skalierungsaufgaben, werden die Probanden
ersucht, Objekte nach Praferenzen und/oder Nutzungswahrscheinlichkeit zu reihen

und diese Rangfolge zu begrunden.

Nachdem die Attribute erhoben wurden, werden die Probanden von einem Interviewer durch
aufeinander aufbauende ,,Warum“-Fragen dazu geleitet, ihre Vorstellungswelt preiszugeben.
Ziel ist es, Assoziationsketten zu entwickeln, welche im besten Fall alle drei Elemente
(Attribute, Konsequenzen und Werte) des Entscheidungsprozesses aufdecken. Dabei wird der
Frageprozess so lange wiederholt, bis der zugrunde liegende Wert ermittelt wurde, oder der
Befragte keine weitere Antwort mehr geben kann. Um sicherzustellen, dass keine
Informationen verloren gehen, wird das Interview auf Band aufgezeichnet (Keuper et al.,
2008).

Das Interview selbst kann in zwei unterschiedlichen Auspragungen durchgefiihrt werden.
Zum einem ist es das Soft-Laddering und zum anderen das Hard-Laddering. Beim Soft-
Laddering wird versucht, den Antwortfluss der Probanden so wenig wie mdglich zu
unterbrechen (Keuper et al., 2008). Dadurch soll die Beeinflussung durch den Interviewer so
gering wie moglich gehalten werden (Costa et al. 2004). Es besteht jedoch weiterhin die
Gefahr eines so genannten Interviewbias. D.h., dass der Befrager unterschwellig Einfluss auf
die Antworten der Zielperson haben kann. Das Soft-Laddering wird angewendet, wenn ein
maoglichst detailliertes Bild der Vorstellungen der Zielpersonen erhoben werden soll (Keuper
et al., 2008). Zusétzlich ermdglicht es eine groflere Anzahl an Ziel-Mittel Ketten auf
abstrakterem Level zu generieren. Dadurch ist diese Methode gut dafiir geeignet, komplexere
Motive hinter Konsum-Entscheidungsprozessen aufzudecken. Verwendet wird sie
hauptsachlich bei einer UntersuchungsgréRe von weniger als 50 Teilnehmern (Costa et al.
2004).
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Im Gegensatz zum Soft-Laddering werden die Probanden beim Hard-Laddering nicht
personlich interviewt. Es werden z.B. so genannte selbst verwaltete ,,Paper and Pencil*
Befragungen oder eine computerisierte Befragung durchgefuhrt. Diese Vorgehensweise ist
aufgrund des geringeren Kosten- und Verwaltungsaufwandes effizienter als das Soft-
Laddering. Auf die Hard-Laddering Methodik wird zuriickgegriffen, wenn starke
Verknlpfungen zwischen vordefiniert Elementen aufgedeckt werden sollen (Keuper et al.,
2008). Zusatzlich wird diese Methodik bevorzugt, wenn eine gréRere Teilnehmergruppe
befragt werden soll und die Komplexitat hinter den Konsummotivationen nicht zu groR ist
(Costa et al. 2004).

Zu Problemen im Laddering-Interview kann es kommen, wenn der Konsument nicht dazu in
der Lage ist bzw. keine Bereitschaft verspurt, gewisse Informationen preiszugeben (Keuper et
al., 2008). Sind die Konsumenten nicht in der Lage eine Antwort zu geben, liegt das haufig
daran, dass der Konsument den wirklichen Grund nicht weil}, warum ein bestimmtes Attribut
oder eine bestimme Konsequenz fir ihn wichtig ist. Tritt dieser Fall auf, kann man mit Fragen
nach den Auswirkungen von einem Nicht-Konsum bzw. dem Ausbleiben einer Konsequenz
entgegenwirken. Diese Vorgehensweise wird auch negatives Laddering genannt und ist dazu

da, um unbewusste Griinde zu erheben (Reynolds und Gutman, 1988).

Die mangelnde Bereitschaft zur Preisgabe von personlichen Informationen hingegen, kann
daraus resultieren, dass das Interview immer personlicher wird und der Befragte keinen
Einblick in seine persdnlichen Ziele oder Wertvorstellungen geben mdéchte. Ist das der Fall,
konnte die Stimmung des Interviews in eine negative Richtung gehen. Hier ist es ratsam
Gegenmalinahmen zu treffen. Der am hdufigsten verwendete Losungsansatz, wére das
spatere Zuriickkommen zu dem problematischen Thema nachdem weitere wichtige
Informationen erhoben wurden. Weitere Mdoglichkeiten wéren das Verlegen des Interviews in
ein Format das mit der dritten Person arbeitet, oder die Preisgabe eines personlichen Faktes

vom Interviewer selbst (Reynolds und Gutman, 1988).

6.2.1.2 Datenkodierung

Ziel der Datenkodierung beziehungsweise Inhaltsanalyse ist die Auswertung der Antworten
aus dem Laddering-Interview mithilfe eines Kategoriensystems. Hierfur werden zuerst die
Kernaussagen identifiziert und irrelevante Teile entfernt. Anschlielend werden alle Aussagen

zusammengefasst und Ubergeordnete Kategorien gebildet. Diese Kategorien werden den
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Inhaltsebenen Attribute, Konsequenzen und Werten zugeordnet (Keuper et al., 2008). Die
Kategorien sollen so gewahlt werden, dass sie einerseits ein hohes MaR an Genauigkeit und
Bedeutungsbreite bieten und andererseits sollen nur die nétigsten Kategorien angeben

werden. Hier ist es nicht immer leicht die richtige Balance zu finden (Costa et al. 2004).

Kritisch zu betrachten ist auch die Tatsache, dass &hnliche Antworten zu derselben Kategorie
zusammengefasst werden, obwohl sie alle eine leicht abweichende Bedeutung haben. Die
Kodierung der Daten sollte zudem vom Interviewer personlich und zeitnah erfolgen, damit
Kontextfaktoren und Detailinformationen nicht verloren gehen und das Entstehen falscher

Riickschlisse vermieden wird (Keuper et al., 2008).

6.2.1.3 Datenanalyse

Nach der Bildung der Kategorien wird das Datenmaterial analysiert. Dazu werden die
Kategorien methodisch in einer Implikationsmatrix zusammengefasst (Keuper et al., 2008).
Bei der Implikationsmatrix handelt es sich um eine quadratische Matrix. Die Grélie hangt
ganz von den darzustellenden Elementen aus den Interviews ab. Normalerweise bewegen

diese sich zwischen einer Grof3e von 30 und 50 Elementen (Reynolds und Gutman, 1988).

In den Zeilen und Spalten der Matrix stehen die Means-End-Elemente. Diese werden durch
Héaufigkeitswerte verkniipft (Keuper et al., 2008). D.h. es wird aufgezeigt wie oft ein Element
zu einem anderen Element fuhrte (Reynolds und Gutman, 1988). Zusétzlich ist zu erkennen
ob die Elemente direkt oder indirekt miteinander verbunden sind (Costa et al. 2004). Aus der

Matrix kann schlussendlich die Hierarchical VValue Map abgeleitet werden (Costa et al. 2004).

6.2.2 Hierarchical Value Map

Auf Basis der Haufigkeitswerte aus der Implikationsmatrix kann eine Hierarchical VValue Map
(i.e. hierarchische Wertkarte) erstellt werden. In der Hierarchical Value Map werden die
wichtigsten und stérksten Beziehungen zwischen den einzelnen Elementen der Means-End
Chains in einer bauméhnlichen hierarchischen Struktur dargestellt (Keuper et al., 2008). Die
direkten Verbindungen stellen dabei direkte Ursachen — Wirkung Beziehungen zwischen zwei
Elementen der Matrix dar. Die indirekten Verbindungen reflektieren hingegen generelle
Annahmen (Costa et al. 2004).
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Um die Hierarchical Value Map zu erstellen, wird mit der Aufzeichnung eines Wertes
begonnen. Nach und nach werden dann die in der Matrix aufgezeigten Verbindungen und die
signifikanten Elemente in das Diagramm aufgenommen. Ist das Ende einer Kette erreicht,
wird Uberprift, ob von Anfang der Kette weitere Beziehungen in derselben Reihe der Matrix
existieren. Dieser Vorgang wird solange wiederholt, bis alle Zeilen einer Matrix durchlaufen
sind (Keuper et al., 2008).

Welche Elemente und Verbindungen in die Hierarchical Value Map aufgenommen werden ist
oftmals das Ergebnis eines Trade-Offs zwischen der ausreichenden Informationsaufnahme aus
den Interviews und der Absicht eine einfache, klare und sich selbst erklarende Hierarchical
Value Map zu erstellen. Der Trade-Off selbst wird durch die Anzahl der Befragten, dem Grad
an Homogenitét und der erhobenen Informationsmenge bestimmt. Durch so genannte Cut-Off
Points wird die Mindest-Haufigkeit an Erwéhnungen einer Assoziation festgelegt, damit sie
uberhaupt in das Modell aufgenommen wird (Costa et al. 2004). Des Weiteren beeinflusst das
Prinzip der Nicht-Redundanz das finale Erscheinungsbild der Hierarchical Value Map. D.h.
bei gleichzeitigem Auftreten von direkten und indirekten Verknlpfungen zwischen zwei
Kategorien, werden lediglich die direkten Verbindungen in das Diagramm aufgenommen
(Keuper et al., 2008).

Das HVM liefert schlussendlich zahlreiche Informationen und kann somit fir die
Konsumentensegmentierung, die Bestimmung von Konsumentenwahrnehmungen von
Marken, die Auswertung von Marketingstrategien und die Entwicklung von Werbestrategien

verwendet werden (Reynolds und Gutman, 1988).
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7 Material und Methode

7.1 Durchfiihrung der Interviews

Die Interviews fur Pflanzen- und Kuhmilch fanden parallel zwischen dem 21. August und
dem 19. September 2017 statt. Die Suche und die Auswahl der Interviewpartner gestaltete
sich dabei sehr unterschiedlich. Zu Beginn der Interviewphase wurde versucht, die Probanden
fur beide Produktgruppen an 6ffentlichen Platzen zu finden.

Insgesamt war dies in 6ffentlichen Parkanlagen am erfolgreichsten. Dort konnte der Grofteil
der Kuhmilch-Probanden ausfindig gemacht werden. Einige Kuhmilch-Interviews ergaben

sich auch zufallig bei Treffen mit Freunden und Bekannten.

Bei den Pflanzenmilchkonsumenten erwies sich die Suche im Park jedoch schwieriger. Da es
sich bei Pflanzenmilch um einen Nischenmarkt handelt, konnten nur sehr wenig
Interviewpartner auf diese Wiese ausfindig gemacht werden. Daraufhin wurde versucht an
spezielleren Orten wie Biomarkte oder Reformhdusern nach Teilnehmern fur das
Pflanzenmilch-Interview zu suchen. Der Zeitmangel der Eink&ufer flhrte hier zu einer
mangelnden Bereitschaft an einem Interviewteilnahme teilzunehmen. Auch ber Aushange in
den Biomaérkten konnten keine Pflanzenmilchkonsumenten erreicht werden. Als erfolgreich
erwiesen sich schlussendlich Anzeigen in den Facebook Gruppen Wien.Vegan 2.0 und
Lactosefrei, eine Annonce auf der Jobbdrse Unijobs und vor allem die Suche im eigenen
Bekanntenkreis. Nach dem Schneeballprinzip erkundigten sich Freunde und Bekannte

ebenfalls nach mdglichen Teilnehmern. Eine genaue Aufstellung ist Abbildung 4 zu

entnehmen.
W Park
Pflanzenmilch U B Bekanntenkreis
Unijobs
Kuhmilch-Konsumente 1 B Facebook: Wien.Vegan 2.0
B Facebook: Laktosefrei

Abbildung 4: Kontaktaufnahme zu den Interviewpartnern
(Quelle: Eigene Darstellung)
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Der Ort der Interviewdurchfiihrung richtete sich schlieBlich danach, wo die
Interviewteilnehmer gefunden wurden. Wurden diese im Park angesprochen, wurden die
Interviews direkt an Ort und Stelle durchgefiihrt. Mit den restlichen Teilnehmern wurden
Treffen in Kaffeehdusern organisiert. Als Aufwandsentschadigung wurden die Probanden auf
ein Getrank eingeladen. Acht Probanden wurden uber Skype oder Telefon interviewt, da fir
diese der Aufwand so am geringsten erschien. Bei den Ergebnissen, wurden keinerlei
Unterschiede zwischen den Face-to-Face-Interviews und den Skype- bzw. Telefon-Interviews

festgestellt.

Die Interviews dauerten in der Regel zwischen sechs und 25 Minuten. Dabei ist anzumerken,
dass die Milch-Interviews im Durchschnitt schneller durchgefihrt waren als die
Pflanzenmilch-Interviews. Dies liegt an der geringeren Anzahl an Leitern, die wahrend des

Laddering-Teils des Interviews genannt wurden (siehe Kapitel 8.1.2 und 8.2.2).

Fur die Durchfiihrung der Interviews wurde fiir beide Produktgruppen ein Fragebogen erstellt.
Die Fragebogen sind vom Aufbau her identisch, richten sich jedoch entweder an
Pflanzenmilchkonsumenten oder den Kuhmilchkonsumenten. VVor der Interviewphase wurden
fir beide Produktgruppen je drei Probeinterviews durchgefuhrt. Daraufhin wurden die

Fragestellungen und Formulierungen angepasst.

7.2 Untersuchungsteilnehmer

Kriterium fir die Teilnahme an den Interviews war der regelmafige Konsum von
Pflanzenmilch oder Kuhmilch. Als Untergrenze galt in diesem Fall der Konsum der
jeweiligen Milch von mindestens zweimal wdochentlich. Zusétzlich war es Voraussetzung,
dass die Pflanzenmilchkonsumenten Pflanzenmilch h&ufiger konsumieren als Kuhmilch und

Kuhmilchkonsumenten Kuhmilch haufiger konsumieren als Pflanzenmilch.

In Betracht gezogen wurden Personen méannlichen und weiblichen Geschlechts, im Alter
zwischen 18 und 69 die in Wien wohnhaft sind. Nach Reynolds und Olson (2001, 96) sind 20
Personen eine ausreichende Anzahl an Probanden flr eine Subgruppe. Insgesamt wurden im
Zuge dieser Masterarbeit schlussendlich 60 Konsumenten befragt. Diese teilen sich
gleichmaRig auf Pflanzenmilch- und Kuhmilchkonsumenten auf, wodurch es zu einer

Stichprobengréf3e von 30 Personen pro Produktgruppe kommt.
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7.3 Ablauf der Befragung

Erklarten sich die ausgewahlten Personen dazu bereit an den Interviews teilzunehmen und
beantworteten die Filterfragen nach dem regelméRigen Konsum von Pflanzenmilch bzw.
Kuhmilch mit ja und die Frage nach der H&ufigkeit des Konsums korrekt, konnte mit der
Durchfiihrung des Interviews begonnen werden. Zunéchst wurden die Probanden kurz in das
Thema eingefiihrt und dber die Befragungstechnik aufgeklart. Daruber hinaus wurde das
Einverstandnis zur Aufnahme des Interviews mithilfe eines Diktiergerates eingeholt.
Zusétzlich wurde allen Teilnehmern versichert, dass die Daten anonym und vertraulich
behandelt werden und es wéhrend der Befragung weder richtige noch falsche Antworten gebe,

sondern lediglich die personliche Sichtweise von Konsumenten werden soll.

Im Mittelpunkt der Befragung stand das Laddering. Die Probanden wurden nach den fur Sie
relevanten Produkteigenschaften gefragt. Dier Erhebung der Produkteigenschaften erfolgte in
Form der Free-Elicitation. Ausgehend von den genannten Produktmerkmalen wurden die
relevanten Konsequenzen, Motive und Werte, durch das gezielte Stellen von ,,Warum-

Fragen®, ermittelt.

Ein weiterer wichtiger Teil des Interviews war ein Assoziationstest. Bei diesem sollte erhoben

werden, was Konsumenten spontan mit der von ihnen konsumierten Milch verbinden.

Des Weiteren wurden den Probanden einige Zusatzfragen gestellt. Diese beinhalten folgende
Aspekte:

e Pflanzenmilchsorten: Mit dieser Frage wird erhoben welche Pflanzenmilchsorten die
Interviewteilnehmer konsumieren.

e Verwendung: hier zeigt sich, fir was oder wie die Konsumenten Pflanzenmilch
verwenden oder konsumieren.

e Pflanzliche Milchprodukte: Mit dieser Frage wurde festgestellt ob die Konsumenten
neben Pflanzenmilch auch pflanzliche Alternativen zu Milchprodukten konsumieren.

e Erwerb der Pflanzenmilch: Dadurch kann festgestellt werden, wo die Konsumenten
die Pflanzenmilch kaufen.

e Kuhmilchkonsum: Hier wurde die Pflanzenmilchkonsumenten gefragt, ob sie auch
Kuhmilch konsumieren, falls ja, wie oft und aus welchen Griinden und falls nicht, mit

welcher Begriindung.
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e Gewtlinschte Eigenschaften: Hier wurde nachgefragt, welche Eigenschaften von
Kuhmilch  Pflanzenmilchkonsumenten vermissen bzw. welche sie sich fir
Pflanzenmilch wiinschen.

e Ausloser fur den Pflanzenmilchkonsum: Mit dieser Frage sollen die Ausléser fur
den Pflanzenmilchkonsum erhoben werden.

e Information Uber Pflanzenmilch: Hier wurde erhoben, wer oder was die
Konsumenten uber Pflanzenmilch informierte.

e Glaubwuirdigkeit und Relevanz: Hier wurde erhoben, ob Konsumenten
Behauptungen beziiglich des Nutzens von Pflanzenmilch fur die Aspekte Gesundheit,
Umwelt, Geschmack, Tierwohl als glaubwiirdig und relevant einstufen.

e Beitrag von Pflanzenmilch: Dadurch sollte festgestellt werden, wie der Beitrag von
Pflanzenmilch auf das kérperliche und das emotionale Wohlbefinden eingestuft wird.

e Beitrag von Kuhmilch: Hier wurde der Beitrag von Kuhmilch zum kérperlichen und
emotionalem Wohlbefinden eingeschatzt.

e Erndhrungsweise: Die Konsumenten sollten hier angeben wie sie sich erndhren.

e Lebensmittelunvertraglichkeiten: Mit dieser Frage wurde erhoben, ob die
Konsumenten an einer Lebensmittelunvertraglichkeit wie Laktoseintoleranz,
Milchallergien oder unter etwas Ahnlichem leiden.

e Demografische Angaben: Bei den demografischen Angaben wurden Daten zu Alter,

Geschlecht, Schulbildung, Region, HaushaltsgroRe und Haushaltsmitgliedern erhoben.

Da die Fragebdgen beider Produktgruppen gleich aufgebaut sind, wird hier nur der
Pflanzenmilch-Fragebogen dargestellt. Fir den Kuhmilch Fragebogen werden lediglich die
Begriffe Pflanzenmilch durch Milch und umgekehrt ausgetauscht. Die vollstandigen

Fragebdgen sind im Anhang zu finden.

7.4 Auswertung der Interviews

7.4.1 Auswertung der Laddering-Interviews

Fur die Auswertung der Laddering-Interviews wurden die Ergebnisse des Laddering-Teiles
zunachst grob in Attribute, Konsequenzen und Werte eingeteilt. Aufgrund der Vielzahl an
unterschiedlichen Begriffen wurden diese zur einfacheren Darstellung abstrahiert und zu

Wortgruppen zusammengefasst. Die dabei entstandenen Leitern wurden schliellich in das
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Onlineprogramm LadderUX eingespeist und dort konkreter in abstrakte Attribute, konkrete
Attribute, funktionale Konsequenzen, psychosoziale Konsequenzen, instrumentelle Werte und

terminale Werte eingeteilt.

Mit Hilfe des Programmes wurden schlussendlich die Implikationsmatritzen und die
Hierarchical Value Maps (HVM) fur beide Produktgruppen erstellt. Zur besseren Lesbarkeit
wurden die HVMs grafisch auf Microsoft Word nachgebildet. Die Implikationsmatritzen sind

im Anhang zu finden.

7.4.2 Auswertung des Assoziationstests

Neben dem Laddering wurde bei beiden Interviews ein Assoziationstest durchgefiihrt. Zur
Auswertung wurden die genannten Assoziationen unterschiedlichen Kategorien zugeordnet
und durch ein Semantisches Netz grafisch dargestellt. Dabei wurden die Assoziationen in
positive, neutrale und negative Assoziationen eingeteilt und dementsprechend farblich

markiert.

Die  Assoziationen des  Pflanzenmilch-Interviews  wurden  den  Kategorien
Nachhaltigkeit/Umwelt, Lifestyle, Gefiihle/Emotionen, Gesundheit, Alternativen, Verpackung,

Verwendungszweck und Rohstoffe/Inhaltsstoffe zugeteilt.

Die Assoziationen des Milch-Interviews wurden in die Kategorien Idealvorstellungen,

Gesundheit, Geschmack/Genuss/Konsum und Gewohnheit eingeteilt.

7.4.3 Auswertung der Zusatzfragen

Die Zusatzfragen wurden mit Excel und SPSS ausgewertet. Bei den Fragen Uber die
konsumierten Sorten, den Verwendungszweck, den Konsum von pflanzlichen Alternativen zu
Milchprodukten bzw. von Milchprodukten, den Einkaufsort, der Konsum der alternativen
Milchsorte, die gewinschte Eigenschaften, den Ausléser fir den Konsum sowie die
Informationsquelle wurden die absoluten Nennungen mit Hilfe von Excel ausgewertet und

grafisch dargestellt.

Bei der Bewertung der Glaubwirdigkeit und der Relevanz bestimmter Behauptungen zu
Pflanzenmilch bzw. Kuhmilch und die Einschéatzung des Beitrages beider Milchsorten zum

korperlichen und emotionalem Wohlbefinden wurden die Mittelwerte der Ergebnisse mit
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Excel ausgewertet und grafisch dargestellt. Innerhalb der beiden Konsumentengruppen
wurden die Unterschiede der geschatzten Beitrdge der Milchsorten anschlieRend mit dem
Statistikprogramm SPSS Uberpriift. Fir die Uberpriifung wurde ein T-Test bei Stichproben
mit paarigen Werten durchgefuhrt. Dieser wird dann angewendet, wenn die Mittelwerte

zweier Variablen innerhalb einer Stichprobe verglichen werden sollen.

SchlieRlich wurden die Ergebnisse der Pflanzenmilchinterviews mit den Ergebnissen der
Kuhmilchinterviews verglichen. Beim Vergleich der soziodemografischen Daten und der
Angaben zu den Essgewohnheiten und Lebensmittelallergien wurde ein Chi-Quadrat-Test
durchgefuhrt. Die Ergebnisse der Fragen zur Glaubwirdigkeit und zu den Beitrdgen wurden
mit dem Kruskal-Wallis H-Test und dem U-Test nach Mann und Whitney getestet. Diese
werden bei nichtparametrischen Vergleichen von zwei unabhédngigen Stichproben

angewendet.

Das Signifikanzniveau wurde bei allen Tests auf p<=0,05 festgelegt. Da es sich um eine
qualitative Untersuchung handelt, (deshalb die kleinen StichprobengréRen), sind die
Ergebnisse jedoch nicht reprasentativ flr eine Grundgesamtheit, sondern stellen
wissenschaftstheoretisch Hypothesen dar, die erste Anhaltspunkte (ber die Einstellungen und
Ansichten der befragten Personen zu Kuhmilch und Pflanzenmilch liefern. Die Ergebnisse der

statistischen Auswertungen sind im Anhang zu finden.
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8 Ergebnisse

8.1 Pflanzenmilch

8.1.1 Beschreibung der Stichprobe

In Tabelle 4 werden die erhobenen soziodemografischen Daten der befragten
Pflanzenmilchkonsumenten dargestellt.

Tabelle 4: Stichprobe Pflanzenmilch (n=30)

Pflanzenmilchkonsumenten
Alter
18-29 53%
30-49 33%
50-69 14%
Geschlecht
mannlich 17%
weiblich 83%
Bildung
Pflichtschule -
abgeschlossene Lehre 10%
Matura 37%
Universitat 53%
Region
Stadt 100%
Land -
Haushaltsgrolie
Singlehaushalt 23%
2 Personen 57%
3 Personen 10%
4 Personen -
Ab 5 Personen 10%
Haushaltsmitglieder
Familie — Kinder 3%
(Ehe-) Partner 44%
Eltern, Geschwister 3%
Wohngemeinschaft mit Freunden 27%
Lebe alleine 23%

(Quelle: Eigene Darstellung)

Bei der Stichprobe ist zu erkennen, dass es mit 83% weiblichen Befragten und 17%

méannlichen Befragten einen groRen Unterschied in der Geschlechterverteilung gibt. Unklar
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ist, ob das an der mangelnden Bereitschaft von mannlichen Pflanzenmilchkonsumenten an
einem Interview teilzunehmen liegt, oder daran liegt, dass generell weniger Mé&nner
Pflanzenmilch konsumieren. Dies wirde mit den Erkenntnissen aus der Literatur, das
grundsatzlich mehr Frauen vegan oder vegetarisch leben, Ubereinstimmen (Vegane
Gesellschaft 2014).

Die altersmé&Bige Verteilung zeigt, dass rund 53% der Befragten zwischen 18 und 29 Jahre alt
sind. Rund 33% sind zwischen 30 und 49 und lediglich rund 14% befinden sich in der
Altersgruppe zwischen 50 und 69. Dies kann zum einen darauf riickgeschlossen werden, dass
Unijobs vor allem von Studenten genutzt wird und auch Facebook-Nutzer sich zum Grof3teil
in der Altersklasse von 18 bis 34 Jahren befinden (Statista, 2017). Des Weiteren flihren
weitaus mehr Jiingere als Altere einen vegetarischen oder veganen Lebensstil (Vegane
Gesellschaft 2014).

Neben der Erhebung der soziodemografischen Daten wurden die Interviewpartner zu ihrer
Erndhrungsweise befragt. Abbildung 5 zeigt auf, dass die Verteilung zwischen den
Erndhrungsweisen relativ ausgewogen ist. Der grélte Teil der Befragten (37%) ernéhrt sich
vegetarisch. Omnivor und vegan ernahren sich jeweils 23% der Befragten. 17% der Befragten

erndhren sich vegan.

M vegetarisch
H vegan
omnivor

m flexitarisch

Abbildung 5: Ernéhrungsweise der Pflanzenmilchkonsumenten (n=30)

(Quelle: Eigene Darstellung)
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Zusétzlich  wurden  die  Interviewteilnehmer nach  Lebensmittelallergien  und
Unvertraglichkeiten gefragt. 40% der befragten Pflanzenmilchkonsumenten leiden unter einer
Lebensmittelunvertraglichkeit oder -intoleranz. 42% davon leiden gleichzeitig unter
mehreren. In der folgenden Abbildung werden die erwahnten Unvertréglichkeiten bzw.
Intoleranzen, nach der Anzahl der Nennungen gereiht, dargestellt. Am hdufigsten wurden
Laktose-, Milcheiweil3- und Kaseinunvertraglichkeiten und Neurodermitis (grine Balken)
genannt. All diese Unvertraglichkeiten betreffen den Milchkonsum und fuhren dazu, dass
Milch gar nicht oder nur schlecht vertragen wird. Alle der befragten
Pflanzenmilchkonsumenten, die unter einer Lebensmittelunvertraglichkeit leiden, leiden

zumindest unter einer, die die Milchvertraglichkeit beeinflusst.

Die roten Balken zeigen die Allergien, die den Konsum bestimmer Pflanzenmilchsorten
ausschlielen. Dazu z&hlen Soja-, Nuss- und Glutenunvertraglichkeiten. Zusétzlich wurden

Histamin-, Steinobst-, Weizen- oder Dorschallergien bzw. -unvertraglichkeiten genannt.

Laktose
Milcheiweill/ Kasein
Neurodermitis
Histamine

Soja

Nisse

Steinobst

Gluten

Weizen

Dorsch

Abbildung 6: Lebensmittelunvertraglichkeiten der Pflanzenmilchkonsumenten (n=30)

(Eigene Darstellung nach Reynolds und Olson, 2011).
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8.1.2 Laddering Pflanzenmilch

Abbildung 7 zeigt die Hierachical Value Map (HVM) der Pflanzenmilchinterviews. Aufgrund
des Cut-Off-Levels von zwei und der besseren Lesbarkeit werden nicht alle genannten
Attribute, Konsequenzen und Werte dargestellt.

Insgesamt beinhaltet die HVM 15 Attribute, elf Konsequenzen und neun Werte. Das am
haufigsten erwahnte Attribut ist der Geschmack. In einigen Féllen wird dieses durch weitere
Attribute wie sii3, schmeckt nussig/nach Soja/Kokos und cremig/fettreich genauer definiert. In
den meisten Féllen flhrt es jedoch direkt zu der Konsequenz Pflanzenmilch schmeckt gut.
Hierbei handelt es sich auch um die am haufigsten erwahnte Konsequenz in dieser HVM. Von
dieser gibt es eine sehr starke Verbindung zu dem Wert Genuss/Geschmack ist wichtig. Dieser
Wert hat fur die Pflanzenmilchkonsumenten die Bedeutung, dass der Geschmack auf jeden
Fall eine wichtige Rolle in der Erndhrung spielt und dass das Konsumierte auch schmecken
soll und sie ihre Nahrung gerne geniel3en

Eine weitere sehr wichtige Eigenschaft von Pflanzenmilch ist die Vertraglichkeit. Diese
Eigenschaften resultiert zum einen daraus, dass Pflanzenmilch laktosefrei ist und somit von
Personen mit Laktoseintoleranz vertragen wird und zum anderen daraus, dass Pflanzenmilch
generell fettdrmer, kalorienarmer und leichter als Kuhmilch ist und dadurch besser vertragen
wird. VVon der Eigenschaft Vertraglichkeit aus, fiihrt eine starke Verbindung direkt zu dem
Wert Wohlbefinden oder indirekt uber die Konsequenz weniger
Vollegefiihl/Ubelkeit/Verdauungsprobleme. Zusatzlich fiinrt diese Konsequenz fiir manche zu
dem Wert Gesundheitsbewusstsein und bewusste Ernahrung ist mir wichtig. Vor allem fir

Personen mit Laktoseintoleranz spielt dieser Wert eine wichtige Rolle.

Ebenfalls von groRRer Bedeutung ist die Eigenschaft, dass es sich bei Pflanzenmilch um ein
pflanzliches bzw. veganes Produkt handelt. Diese Eigenschaft fuhrt zum einen zu weiteren
Eigenschaften und zum anderen zu unterschiedlichen Nutzen. So fihrt sie zu der bereits
erwahnten Eigenschaft tierfreundlich, oder gemeinsam mit der Eigenschaft nahrstoffreich zu
der zweitwichtigsten Konsequenz dieser HVM — Pflanzenmilch ist gesund. Diese Konsequenz
ist sehr stark mit dem bereits erwahnten Wert Gesundheitsbewusstsein/bewusste Erndhrung

verbunden.

Vielen Pflanzenmilchkonsumenten ist zudem die Eigenschaft wichtig, dass Pflanzenmilch
tierfreundlich ist. Diese Eigenschaft fihrt direkt zu dem Wert Ethik/Tierwohl ist wichtig.
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Die Eigenschaft klima-/umwelt-/und ressourcenschonend ist den Pflanzenmilchkonsumenten
ebenso wichtig. Sie entspringt teilweise aus der Eigenschaft pflanzlich/vegan und fihrt zu
einer weiteren wichtigen Konsequenz dieser HVM, Pflanzenmilch ist nachhaltiger und
Okologischer als Kuhmilch. Von dieser Konsequenz geht eine sehr starke Verbindung zu dem

Wert Nachhaltigkeit und Umwelt ist wichtig.

Ebenfalls in der HVM enthalten sind die Attribute vielseitige Verarbeitungsmoglichkeiten,
abwechslungsreich und lange Haltbarkeit. Die vielseitigen Verarbeitungsmoglichkeiten
resultieren in der Konsequenz, dass Pflanzenmilch gut zum Kochen und Backen verwendet
werden kann. Uber diese Konsequenz entstehen Verbindungen zu den Werten Abwechslung
bzw. gerne etwas Neues ausprobieren, Flexibilitdt und Bequemlichkeit und Ersatz bzw.
Alternative zu Milch. Die Eigenschaft abwechslungsreich bedeutet zum einen, dass
Pflanzenmilch selbst sehr unterschiedliche Geschmacksrichtungen hat und zum anderen, dass
sie eine Abwechslung zu Kuhmilch ist. Diese Eigenschaft hat eine direkte Verbindung zu dem
Wert Abwechslung/etwas Neues ausprobieren. Die lange Haltbarkeit ist den
Pflanzenmilchkonsumenten wichtig, da sich dadurch die Konsequenzen Pflanzenmilch wird
nicht so schnell schlecht und ist daher praktisch bei kleinen Haushaltsgrofien, oder die
Vorratshaltung bzw. Mitnahme von Pflanzenmilch ohne Kuihlvorrichtung ist moglich,
ergeben.  Diese  Konsequenzen haben  eine  Verbindung zu dem  Wert

Flexibilitat/Bequemlichkeit.

Die Eigenschaft teuer ist in dieser HVM die einzig negativ genannte Eigenschaft. Diese wird
durch den Wert ich gdnne mir Etwas in Kauf genommen.

Die dargestellten Motivleitern sind als Hypothesen zu verstehen, die gegebenenfalls in einer

zukiinftigen quantitativen Untersuchung tberpriift werden kénnen.

Fur das Lesen der HVM ist folgende Legende zu beachten

I’ """""""" [
L e 3

Die Starke der Pfeile steht fir die Starke der Zusammenhénge.
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8.1.3 Assoziationstest Pflanzenmilch

Pflanzenmilch wurde von den befragten Pflanzenmilchkonsumenten sowohl mit positiven als
auch negativen und neutralen Aspekten assoziiert (siehe Abbildung 8). Die Anzahl der
negativen Nennungen ist jedoch sehr gering. Wie bereits im Kapitel 7.4.2 erwahnt wurden die
Assoziationen in die Kategorien Nachhaltigkeit/Umwelt, Lifestyle, Gefuihle/Emotionen,

Gesundheit, Alternativen, Verpackung, Verwendungszweck und Rohstoffe/Inhaltsstoffe.

In die Kategorien Nachhaltigkeit/Umwelt sowie Gesundheit fallen die meisten Nennungen.
Diese wurden beinahe ausschlieBlich als positiv eingestuft. Daran ist zu erkennen, dass
Pflanzenmilch von den Konsumenten als nachhaltiges bzw. umweltschonendes und gesundes
Lebensmittel gesehen wird. In der Kategorie Nachhaltigkeit und Umwelt befinden sich jedoch
auch die zwei negativen Assoziationen Pflanzenmilch ist nicht nachhaltig und beim

Mandelanbau kommt es zu einem Bestdubungs- und Bienenproblem.

Viele Nennungen fallen zudem in die Kategorie Alternativen. Darunter werden die
Assoziationen Vermeidung von Kuhmilch, Abwechslung, sowie vegetarische und vegane
Lebensstile zusammengefasst. Der Groliteil dieser Assoziationen wurde als neutral eingestuft.

Einige der Befragten assoziieren mit Pflanzenmilch Gebrauchsgegenstande und
Kichengerate. Diese werden alle als neutral eingestuft und befinden sich in der Kategorie

Verwendungszweck.

Einige denken bei Pflanzenmilch an die dafuir verwendeten Rohstoffe. Diese werden ebenfalls

neutral eingestuft.

Die Kategorie Geflihle und Emotionen beinhaltet Assoziationen zum Tierwohl und zum

eigenen Wohlbefinden. Diese werden alle als positiv eingestuft.

In der Kategorie Lifestyle sind Trendbegriffe wie Instagram-Fotos, Yogaposen aber auch

Vorurteile wie Hippies und alternative Teppichknupfer (=Hippies) zu finden.

In die Kategorie Verpackung fallen nur wenige Nennungen. Hier werden vor allem die grol3en
Tetrapacks als negativ angesehen. Einige denken bei Pflanzenmilch auch automatisch an das

Alpro-Logo.
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Zwei Nennungen konnten keiner Kategorie zugeordnet werden. Hierbei handelt es sich um

den negativen Aspekt teuer und den positiv gesehenen Aspekt der langen Haltbarkeit.

Legende fur den Assoziationstest in Abbildung 8.

Positive Nennung

Neutrale Nennung

Negative Nennung
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Abbildung 8: Assoziationstest Pflanzenmilch (n=30)
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(Quelle: Eigene Darstellung)
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8.1.4 Zusatzfragen Pflanzenmilch

8.1.4.1 Konsumierte Pflanzenmilchsorten

Mandelmilch wird von den befragten Pflanzenmilchkonsumenten am h&ufigsten konsumiert.
An zweiter Stelle liegt Hafermilch und an dritter Stelle Sojamilch. Ebenfalls beliebt sind
Kokos-, Reis-, Haselnuss- und Dinkelmilch. Cashew-, Getreide-, Quinoa-, und
Buchweizenmilch wird nur von sehr wenigen konsumiert. In der Regel konsumieren die
befragten Pflanzenmilchkonsumenten zwei bis drei unterschiedliche Pflanzenmilchsorten. In
Abbildung 9 sind die konsumierten Sorten in absoluten Héaufigkeiten der Nennungen

dargestellt.

Mandelmilch
Hafermilch
Sojamilch
Kokosmilch
Reismilch
Haselnussmilch
Dinkelmilch
Kokos-Reismilch
Cashewmilch
Getreidemilch
Quinoamilch
Buchweizenmilch

Mandel-Reismilch

Abbildung 9: Konsumierte Pflanzenmilchsorten (n=30)

(Quelle: Eigene Darstellung)

8.1.4.2 Verwendung und Konsum von Pflanzenmilch

Der Kaffeekonsum und die Verwendung von Pflanzenmilch beim Kochen sind die haufigsten
Verwendungszwecke. Viele trinken Pflanzenmilch zudem pur. Des Weiteren ist die
Verwendung im Mausli sowie im Haferbrei wichtig. Auch fiir das Backen wird die

81



Empirischer Teil Ergebnisse

Milchalternative haufig genutzt. Die restlichen Nennungen beschreiben die Verwendung von
Pflanzenmilch in diversen Getranken. In der Abbildung 10 werden die absoluten Haufigkeiten

der Nennungen zusammengefasst.

Kaffee 14
Kochen 14
pur trinken 13
Mdsli 10
Haferbrei 8
Backen 8
Tee 6
Kaokao 4

Smoothies 3

Abbildung 10: Verwendungszweck von Pflanzenmilch (n=30)

(Quelle: Eigene Darstellung)

8.1.4.3 Konsumierte pflanzliche Alternativen zu Milchprodukten

Ca. die Halfte der Pflanzenmilchkonsumenten konsumieren neben Pflanzenmilch auch
pflanzliche Alternativen zu Milchprodukten. Dabei liegt pflanzliches Joghurt mit 14
Nennungen mit Abstand an erster Stelle. Pflanzlicher Sahne-Ersatz belegt den zweiten Platz.
Einige wenige konsumieren dartiber hinaus pflanzliche Alternativen fiir Frischkése, Kése und
Sauerrahm. Nur zwei Personen gaben an, pflanzliche Alternativen zu allen bekannten

Milchprodukten zu konsumieren (siehe Abbildung 11).
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pfl. Joghurt

pfl. Sahne

pfl. Kase

pfl. Sauerrahm/Topfen

pfl. Butter

16

Abbildung 11: Konsumierte pflanzliche Milchprodukt-Alternativen (n=30)

(Quelle: Eigene Darstellung)

8.1.4.4 Erwerb der Pflanzenmilch

Pflanzenmilch wird am h&ufigsten im Supermarkt erworben (siehe Abbildung 12). Viele
kaufen sie zudem im Biomarkt. Der Drogeriemarkt DM ist ebenfalls eine wichtige

Bezugsquelle. Einige produzieren Pflanzenmilch zudem gelegentlich selber.

Supermarkt 21
Biomarkt 13
Sonstiges: DM 10

Eigenproduktion 5

Abbildung 12: Kauforte fiir Pflanzenmilch (n=30)

(Quelle: Eigene Darstellung)

8.1.4.5 Konsum von Kuhmilch oder andere Tiermilchsorten

Die Pflanzenmilchkonsumenten wurden danach gefragt, ob sie neben Pflanzenmilch auch
herkdmmliche Kuhmilch konsumieren. Das Ergebnis zeigt, dass 57% der Befragten
gelegentlich zu Kuhmilch greifen. Davon konsumieren 30% laktosefreie Milch. Schaf- oder
Ziegenmilch wird von 12% gelegentlich konsumiert. Unter diesen Befragten konsumieren
59% ca. einmal wdochentlich herkémmliche Milch. Die Restlichen konsumieren sie einmal
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oder weniger als einmal im Monat. 43% der Pflanzenmilchkonsumenten konsumieren keine

herkdmmliche Milch.

Die Griinde fur und gegen den Kuhmilchkonsum sind sehr unterschiedlich und werden in der
folgenden Abbildung dargestellt. Die blauen Balken markieren die Grinde fiir den

Kuhmilchkonsum und die roten die Griinde gegen den Kuhmilchkonsum.

Der Hauptgrund fiir den gelegentlichen Konsum von Milch ist der gute Geschmack von Milch
im Kaffee oder pur. An zweiter Stelle steht der Wunsch nach Abwechslung. Des Weiteren
greifen die Befragten, wenn sie unterwegs sind, wie z.B. in einem Kaffeehaus gerne zu
herkdbmmlicher Milch. Einige Konsumenten konsumieren sie, wenn es am Land, bei Freunden
oder im Kaffeehaus keine pflanzliche Alternative gibt. Fir Wenige sind der leichte Zugang

und der niedrige Preis ausschlaggebende Griinde.

Bei den Pflanzenmilchkonsumenten, die keine Kuhmilch konsumieren, ist das Leiden der
Tiere der Hauptgrund der gegen den Konsum von herkdmmlicher Milch spricht. Fir viele ist
zudem die schlechte Vertréglichkeit von Kuhmilch ausschlaggebend. Weitere Grunde sind die
Umweltbelastungen durch die Milchproduktion, die schlechten Auswirkungen auf die

menschliche Gesundheit sowie die Abneigung gegen den Kuhmilchgeschmack.

ich mag den Geschmack

Abwechslung

trinke ich gerne im Kaffeehaus

es gibt keine Alternative

ich mochte keinen Aufwand machen
Milch gibt es tberall

Milch kann man zu Topfen verarbeiten

Milch ist billiger

Die Kiihe leiden

Milch ist schwer vertraglich

Die Produktion ist schlecht fiir die Umwelt
Milch ist ungesund

Milch schmeckt nicht

Abbildung 13: Grinde fir und gegen den Konsum von Kuhmilch (n=30)

(Quelle: Eigene Darstellung)
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8.1.4.6 Gewiinschte Eigenschaften fiir Pflanzenmilch

Ca. die Halfte der befragten Pflanzenmilchkonsumenten vermissen bestimmte Eigenschaften
von Kuhmilch bei Pflanzenmilch (siehe Abbildung 14). Ein Grofteil dieser Wunsche dreht
sich um den Geschmacks-Aspekt. Vor allem der Kaffeekonsum spielt hier eine wichtige
Rolle. Einige der Befragten finden, dass Kuhmilch im Kaffee besser als Pflanzenmilch
schmeckt. Pflanzenmilch hingegen ist flr einige zu wassrig, verbindet sich nicht richtig mit

den Kaffee, oder lasst sich nicht zu Milchschaum aufschaumen.

Des Weiteren wird bemdéngelt, dass Pflanzenmilch nicht so gut zu Milchprodukten
weiterverarbeitet werden kann und nicht so gut zum Backen zu verwenden ist. Auch der

niedrigere Preis wird von manchen fur Pflanzenmilch gewiinscht.

gute Kombination zum Kaffee
Konsistenz
guter Geschmack

Moglichkeit zur Weiterverarbeitung zu...
gute Eignung beim Backen

billiger Preis

Abbildung 14: Gewlnschte Eigenschaften fur Pflanzenmilch (n=30)

(Quelle: Eigene Darstellung)

8.1.4.7 Ausloser fiir den Konsum von Pflanzenmilch

Alle der befragten Pflanzenmilchkonsumenten nannten einen Ausloser fir den Konsum von
Pflanzenmilch. Die am haufigsten erwéhnten Ausloser waren der Umstieg auf eine vegane
oder vegetarische Erndhrungsweise, die schlechte Vertraglichkeit von Kuhmilch und
Neugierde. Weitere wichtige Ausldser waren der Wandel hin zu einem gestinderen Lebensstil,
sowie Erkenntnisse Uber die schlechten Zustande in der Tierhaltung und die negativen
Umweltauswirkungen durch die Produktion tierischer Lebensmittel. Ausldsend waren auch

Empfehlungen von Freunden sowie das vermehrte Aufkommen am Markt.
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Vermeidung tierischer Produkte aufgrund
veganer/vegetarischer Lebensweise

Unvertraglichkeit
Neugierde
Wandel zu gesundem Lebensstil

Erkentnisse tUber die Zustande der Tierhaltung

Erkentnisse Uber die Umweltbelastungen durch die
Milchproduktion

Empfehlungen von Freunden/Verwandten
vermehrtes Aufkommen im Supermarkt
Studium

Trend

Abbildung 15: Ausléser fir den Konsum von Pflanzenmilch (n=30)

(Quelle: Eigene Darstellung)

8.1.4.8 Informationsquelle fiir Pflanzenmilch

Uber die Eigenschaften von Pflanzenmilch werden die Konsumenten vor allem durch eigene
Recherchen informiert (21 Nennungen). An zweiter Stelle mit 13 Nennungen steht die
Information durch Familie und Freunde. Die Medien und das Studium dienen nur in seltenen

Féllen als Informationsquellen.

8.1.4.9 Glaubwiirdigkeit und Relevanz verschiedener Aspekte von

Pflanzenmilch

Im Zuge der Befragung wurden die Pflanzenmilchkonsumenten gebeten, die
Glaubwirdigkeit und Kaufrelevanz ausgewéhlter Behauptungen zu bewerten. Die
Behauptungen wurden auf Grundlage der im Kapitel 5.2.1 erwédhnten Motive gewéhlt und
mussten von den Interviewteilnehmern je nach Glaubwiirdigkeit und Relevanz auf einer Skala
von 1 bis 5 eingestuft werden. Wobei 1 in diesem Falle die Bedeutung von nicht glaubwiirdig
bzw. nicht relevant hat und 5 die Bedeutung sehr glaubwuirdig bzw. sehr relevant hat. Aus
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diesen Ergebnissen werden die Mittelwerte berechnet und folgendermalien eingeteilt und
interpretiert:

e Mittelwerte von 0-1,9: unglaubwurdig/nicht relevant
e Mittelwerte von 2-2,9: weder glaubwiirdig noch unglaubwirdig/weder relevant
noch irrelevant

e Mittelwerte von 3-5: glaubwiirdig/relevant

Folgende Behauptungen wurden aufgestellt:

e Pflanzenmilch ist gesund (Gesundheit)
e Die Pflanzenmilchproduktion ist umweltfreundlich (Umwelt)
e Pflanzenmilch hat einen guten Geschmack (Geschmack)

e Die Pflanzenmilchproduktion ist tierfreundlich (Tierwohl)

Aufgrund der kleinen Stichprobe, sind die Mittelwertunterschiede bei der Beurteilung der
Glaubwurdigkeit bzw. der Relevanz jedoch sehr gering. Darlber hinaus, werden die
Glaubwirdigkeit und die Relevanz der Eigenschaften aufgrund der kleinen Stichprobengrofie

als gleich wichtig angesehen.

Bei der Bewertung der Glaubwirdigkeit erreichte die Behauptung Pflanzenmilchproduktion
ist tierfreundlich, unter den Pflanzenmilchkonsumenten den hdchsten Wert und ist somit fur
die Befragten am glaubwurdigsten. Danach folgen die Behauptungen Pflanzenmilch hat einen
guten Geschmack und die Behauptung Pflanzenmilch st gesund. Dass die
Pflanzenmilchproduktion umweltschonend ist, erreichte zwar die geringste Glaubwurdigkeit
im Vergleich zu den anderen Aussagen, wird von den Pflanzenmilchkonsumenten jedoch
immer noch als glaubwiirdig eingestuft. Alle Mittelwerte sind in Tabelle 5 und Abbildung 16
dargestellt.

Tabelle 5: Mittelwerte Glaubwirdigkeit Pflanzenmilch (n=30)

Gesundheit Umwelt Geschmack Tierwohl

Pflanzenmilchkonsumenten | 4,00 3,97 443 470

(Quelle: Eigene Darstellung)
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Abbildung 16: Mittelwerte Glaubwirdigkeit Pflanzenmilch (n=30)

(Quelle: Eigene Darstellung)

Auch bei der Relevanz erreichte die Behauptung die Produktion von Pflanzenmilch sei

tierfreundlich den hochsten Wert. Prinzipiell liegen die Werte der Glaubwiirdigkeit und der

Relevanz sehr dicht beieinander. Im Gegensatz zur Glaubwurdigkeit erreicht die Relevanz fur

den Umweltaspekt in diesem Fall jedoch einen héheren Wert und der Aspekt Gesundheit ist

fur die Pflanzenmilchkonsumenten bei der Kaufentscheidung von geringster Bedeutung. In

Tabelle 6 und Abbildung 17 werden die Mittelwerte dargestellt.

Tabelle 6: Mittelwerte Relevanz Pflanzenmilch (n=30)

Gesundheit

Umwelt

Geschmack

Tierwohl

Pflanzenmilchkonsumenten | 3,87

4,30

4,37

4,50

(Quelle: Eigene Darstellung)
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Abbildung 17: Mittelwerte Relevanz Pflanzenmilch (n=30)

(Quelle: Eigene Darstellung)

8.1.4.10 Beitrag zum korperlichen und emotionalen Wohlbefinden

Hier wurden die Pflanzenmilchkonsumenten gefragt, wie sie den Beitrag von Pflanzenmilch
und den Beitrag von Kuhmilch auf ihr kérperliches und emotionales Wohlbefinden bewerten.
Der Beitrag wurde wiederrum durch eine Skala von 1 bis 5 bewertet. In diesem Fall bedeutet
1 keinen Beitrag und 5 ein sehr hoher Beitrag.

Die Pflanzenmilchkonsumenten stufen den Beitrag von Pflanzenmilch auf das korperliche
Wohlbefinden hoher als auf das emotionale Wohlbefinden ein. Der Unterschied ist statistisch
gesehen jedoch nicht signifikant. Insgesamt werden sowohl der Beitrag auf das korperliche

als auch das emotionale Wohlbefinden positiv bewertet.

Im Gegensatz dazu stufen sie den Beitrag von Milch auf das korperliche und das emotionale
Wohlbefinden erheblich niedriger ein. Die Unterschiede sind fir beide Werte hdchst
signifikant (p<=0,01). Es ist jedoch zu erkennen, dass die Unterschiede der Beitrdge von
Pflanzenmilch und Kuhmilch zum emotionalen Wohlbefinden geringer sind, da der Beitrag
von Kuhmilch auf das emotionale Wohlbefinden hoher eingestuft wird als auf das

korperliche.

Die Mittelwerte dieser Beurteilungen werden in Tabelle 7 und Abbildung 18

zusammengefasst.
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Tabelle 7: Beitrag zum Wohlbefinden - Pflanzenmilchkonsumenten (n=30)

Kdrperliches Emotionales
Wohlbefinden Wohlbefinden
Pflanzenmilch- Pflanzenmilchkonsum | 3,67 3,57
konsumenten Kuhmilchkonsum 1,70 2,17
(Quelle: Eigene Darstellung)
5
4
* —
3
=@==Pflanzenmilch
2 - e - - hmilch
=== Kuhmilc
1
0 T 1
korperliches Wohlbefinden emotionales Wohlbefinden

Abbildung 18: Beitrag zum Wohlbefinden - Pflanzenmilchkonsumenten (n=30)

(Quelle: Eigene Darstellung)
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8.2 Miilch

8.2.1 Beschreibung der Stichprobe

In Tabelle 8 werden die soziodemografischen Daten der Kuhmilch-Interviewpartner

dargestellt.

Tabelle 8: Stichprobe Kuhmilchkonsumenten (n=30)

Kuhmilchkonsumenten
Alter
18-29 40%
30-49 34%
50-69 26%
Geschlecht
mannlich 40%
weiblich 60%
Bildung
Pflichtschule 3%
abgeschlossene Lehre 3%
Matura 47%
Universitat 47%
Region
Stadt 100%
Land -
Haushaltsgrolie
Singlehaushalt 23%
2 Personen 57%
3 Personen 10%
4 Personen -
Ab 5 Personen 10%
Haushaltsmitglieder
Familie — Kinder 16%
(Ehe-) Partner 27%
Eltern, Geschwister 3%
Wohngemeinschaft mit Freunden 27%
Lebe alleine 27%

(Quelle: Eigene Darstellung)

Von den 30 Befragten waren 60% weiblich und 40% mannlich. 40% der Befragten waren im
Alter zwischen 18 und 29, 33% im Alter zwischen 30 und 49 und 26% waren im Alter
zwischen 50 und 69. Die sinkenden Teilnehmerzahlen bei steigender Altersgruppe ergaben

sich dadurch, dass von den angesprochenen d&lteren Personen nur wenige Kuhmilch
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konsumierten, da diese keine Kuhmilch mehr vertragen. Diese Beobachtung lasst sich durch
die mit dem Alter einhergehende abnehmende F&higkeit Laktose abzubauen erklaren.

Wie bei den Pflanzenmilchkonsumenten wurden die Interviewteilnehmer zudem zusétzlich zu
ihrer Erndhrungsweise und zu moéglichen Lebensmittelunvertréglichkeiten befragt. Mit 70%
ernahrt sich der GroRteil der befragten Kuhmilchkonsumenten omnivor. 23% erndhren sich

flexitarisch und 7% sind Vegetarier.

B Omnivor
M Flexitarisch

 vegetarisch

Abbildung 19: Erndhrungsweise der Kuhmilchkonsumenten (n=30)

(Quelle: Eigene Darstellung)

Unter den Kuhmilchkonsumenten leiden rund 13% an einer Lebensmittelunvertraglichkeit
oder -intoleranz. Dies wird in der folgenden Abbildung dargestellt. Keiner der genannten
Unvertraglichkeiten steht im Zusammenhang mit der Vertraglichkeit von Kuhmilch. Die
Gluten-Unvertraglichkeit ~ kann  jedoch  gegen den  Konsum  entsprechender

Pflanzenmilchsorten sprechen. Eine Person leidet unter einer Histamin-Unvertraglichkeit und

eine unter einer Steinobstallergie.
Gluten 2
Histamine 1
Steinobst 1
0 0,5 1 1,5 2 2,5

Abbildung 20: Lebensmittelunvertraglichkeiten der Kuhmilchkonsumenten (n=30)

(Quelle: Eigene Darstellung)
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8.2.2 Laddering Kuhmilch

In der Abbildung 20 wird die Hierarchical Value Map (HVM) der Kuhmilchinterviews
dargestellt. Aufgrund der besseren Lesbarkeit und Vereinfachung wurde ein Cut-Off-Level
von zwei gewahlt. Somit scheinen nicht alle genannten Attribute, Konsequenzen sowie Werte
in der HVM auf.

Die HVM fur Milch beinhalten zehn Attribute, sieben Konsequenzen und acht Werte. Das
Attribut Geschmack wurde in dieser HVM am héufigsten genannt. Diese wird zum einen
durch die Attribute erfrischend oder cremig/fettreich weiter definiert, flhrt aber in den
meisten Féllen mit einer starken Verbindung direkt zu den Konsequenzen Milch schmeckt gut
bzw. schmeckt besser als Pflanzenmilch oder macht einen guten Kaffee oder Milchschaum.
Diese sind die wichtigsten Konsequenzen der HVM und haben beide eine sehr starke
Verbindung zu dem Wert Genuss und Geschmack ist wichtig. Ausgehend von diesem Wert
geht eine weitere Verbindung zu dem Wert Wohlbefinden.

Sehr wichtige Eigenschaften der Milch sind zudem die Attribute Milch ist nahrstoffreich und
ein natlrliches bzw. unverarbeitetes Produkt. Beide fihren entweder direkt zu der
Konsequenz Milch ist gesund oder indirekt tiber die Konsequenz Milch ist gut fir den Korper.
Von diesen beiden Konsequenzen ausgehend, gehen starke Verbindungen zu dem Wert
Gesundheit und eine bewusste Erndhrung ist mir wichtig. Der hohe Nahrstoffgehalt fuhrt
daruber hinaus zu den Konsequenzen Milch liefert Energie und Milch macht satt.

Die Tatsache, dass Kuhmilchkonsumenten mit Milch aufwachsen und sie bereits seit ihrer
Kindheit an kennen, ist fur diese Konsumentengruppe eine weitere wichtige Eigenschaft und
Grund fir den Konsum. Von dieser ausgehend, geht eine direkte starke Verbindung zu den
Werten Gewohnheit bzw. Tradition. Von diesem Wert geht wiederrum eine Verbindung zu
dem Wert Wohlbefinden.

Ebenso von Bedeutung ist die Eigenschaft leichter Zugang. Daraus ergibt sich zum einen eine
direkte Verbindung zu dem Wert Flexibilitat und Bequemlichkeit ist mir wichtig, wie auch
eine Verbindung zu der Eigenschaft Milch ist glnstig. Von dort aus entsteht eine direkte
Verbindung zu dem Wert ich mdchte Geld sparen. Die Eigenschaft guinstig scheint jedoch nur

flir wenige der befragten Kuhmilchkonsumenten wichtig zu sein.
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Des Weiteren wurden die Eigenschaften, dass Milch vielseitig verarbeitet werden kann und
sie ein heimisches bzw. regionales Produkt ist, genannt. Erstere fuhrt zum einen direkt zu dem
Wert Flexibilitat/Bequemlichkeit und zum anderen Uber die Konsequenz Milch ist gut zum
Erganzen von Speisen, Kochen und Backen zu dem Wert Genuss und Geschmack ist mir

wichtig.

Von der Eigenschaft heimisches und regionales Produkt, besteht eine direkte Verbindung zu
den Werten die Produktionsweise und Herkunft ist wichtig und die Unterstiitzung der Bauern

und bzw. der heimischen Wirtschaft ist wichtig begriindet.

Bei den Motivleitern handelt es sich wiederrum um Hypothesen, die gegebenenfalls in einer

zukiinftigen quantitativen Untersuchung tberprift werden kénnen.

Fur die Betrachtung der HVM ist folgende Legende zu beriicksichtigen.

T
T —— i

Die Starke der Pfeile hangt mit der Starke der Verbindungen zusammen.
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8.2.3 Assoziationstest Kuhmilch

Die Assoziationen der befragten Kuhmilchkonsumenten zu Kuhmilch fallen zu etwa gleichen
Teilen positiv und neutral aus (siehe Abbildung 22) Keine der Nennungen wurde als negativ
eingestuft. Die Assoziationen wurden in die Kategorien Idealvorstellungen, Gesundheit,

Geschmack/Genuss/Konsum und Gewohnheit eingeteilt.

Beinahe die Halfte der Nennungen féllt in die Kategorie Idealbild. Daran ist zu erkennen, dass
die Konsumenten ein sehr idealistisches Bild der Milchproduktion haben. Sie denken bei
Milch oft an Kuhe, Berge, Almen und Bauernhofe. Dariiber hinaus scheinen Assoziationen
wie Osterreich und regional auf. Der GroRteil dieser Assoziationen wird hier als neutral

eingestuft.

Viele der Nennungen fallen in die Kategorie Geschmack, Genuss und Konsum. Milch wird
hier mit den positiven Aspekten Erfrischung und Genuss in Verbindung gebracht.
Gleichzeitig denken die Konsumenten automatisch an Kaffee mit Milchschaum und andere
Milchprodukte.

Die Kategorie Gesundheit fasst Assoziationen bezuglich Gesundheit und gesunder Ernéhrung
zusammen. Hier werden alle Nennungen als positiv eingestuft. Milch wird hier vor allem mit
gesunden Inhaltsstoffen und deren positiven Auswirkungen auf den menschlichen Kdorper

verbunden. Dadurch lasst sich rickschlielen, dass Milch als gesund angesehen wird.

Die restlichen Assoziationen fallen in die Kategorie Gewohnheit. Dabei ist zu erkennen, dass

Gewohnheit, Vertrautheit durch den bereits in der Kindheit gewohnten Konsum entsteht.

Legende fir Abbildung 22.

Positive Nennung Neutrale Nennung Negative Nennung
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Abbildung 22: Assoziationstest Kuhmilch (n=30)
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8.2.4 Zusatzfragen Kuhmilch

8.2.4.1 Konsumierte Milch

Die meisten Kuhmilchkonsumenten konsumieren Vollmilch (siehe Abbildung 23). Dabei
wird Vollmilch zu gleichen Teilen in Bio-Qualitdt als auch aus konventioneller
Landwirtschaft konsumiert. Nur wenige greifen hingegen zu Leichtmilch, Ziegenmilch,
laktosefreier Milch, Rohmilch oder H-Milch (Haltbarmilch).

Vollmilch - Bio
Vollmilch
halbfett
Ziegenmilch
laktosefrei
Rohmilch
halbfett - Bio
H-Milch

keine bestimmte

14

Abbildung 23: Konsumierte Milchsorten (n=30)

(Quelle: Eigene Darstellung)

8.2.4.2 Verwendung und Konsum von Milch

Der Kaffeekonsum ist mit Abstand der am haufigsten erwahnte Verwendungszweck (siehe
Abbildung 24). An zweiter Stelle liegt die Verwendung von Milch zum Kochen. Kurz
dahinter liegt das Konsumieren von Milch im Musli zum Frihstiick. Viele nutzen Milch auch
zum Backen, fur den Kakao oder trinken sie pur. Einige brauchen Milch dartber hinaus fur

die Zubereitung von Haferbrei oder Getranken.
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Kaffee 23
Kochen 12
Musli 11

Backen 8

Kakao 8

pur Trinken 8
Haferbrei 2
Smoothies 2

Schittelbrot 1

0 5 10 15 20 25

Abbildung 24: Verwendungszweck von Kuhmilch (n=30)

(Quelle: Eigene Darstellung)

8.2.4.3 Konsumierte Milchprodukte

Alle der befragten Milchkonsumenten konsumieren zusatzlich zu Milch auch Milchprodukte.
77%  dieser Konsumenten berichteten, dass sie alle der géangigen Milchprodukte
konsumieren. Die anderen 23% greifen neben Milch zusétzlich zu Kase und Joghurt. Fur
einige Befragten haben Milchprodukte einen hoheren Stellenwert als die Milch selbst. In

Abbildung 25 werden die Nennungen in absoluter Haufigkeit angezeigt.

Kase 29
Yoghurt 28
Sahne 4
Butter 4
Sauerrahm/Topfen 4
0 5 10 15 20 25 30 35

Abbildung 25: Konsumierte Milchprodukte (n=30)

(Quelle: Eigene Darstellung)

100



Empirischer Teil Ergebnisse

8.2.4.4 Erwerb von Milch

Alle befragten Kuhmilchkonsumenten erwerben ihre Milch im Supermarkt. Zusétzlich kaufen
einige dieser Konsumenten ihre Milch im Biomarkt und einer auf dem Bauernmarkt. Die
Antwortmoglichkeit ,,Ab Hof*“ wurde von keinen genannt. Grund dafiir ist, dass nur
Konsumenten aus dem Raum Wien befragt wurden und sich daher kaum Méglichkeiten daftr

bieten.

Supermarkt 30
Biomarkt 7

Bauernmarkt 1

Abbildung 26: Kauforte fir Kuhmilch (n=30)

(Quelle: Eigene Darstellung)

8.2.4.5 Konsum von Pflanzenmilch

Von den befragten Kuhmilchkonsumenten konsumieren 43% gelegentlich Pflanzenmilch. Am
haufigsten greifen diese Befragten dabei zu Sojamilch und Mandelmilch. Gelegentlich wird
auch Hafer-, Kokos-, Reis- oder Haselnussmilch konsumiert. Dabei wird Pflanzenmilch von
15% dieser Konsumenten einmal die Woche, von 23% mindestens zweimal im Monat und

von den restlichen 62% einmal im Monat oder weniger konsumiert.

Die Grinde, die fur oder gegen den Konsum von Pflanzenmilch sprechen, werden in der
Abbildung 27 abgebildet. Die blauen Balken kennzeichnen in diesem Fall die Griinde fur den
zusétzlichen Konsum von Pflanzenmilch und die roten die Griinde gegen den Konsum von

Pflanzenmilch.

Das Interesse bzw. die Neugierde etwas Neues auszuprobieren ist der am hdufigsten erwahnte
Grund fir den Konsum von Pflanzenmilch. Der gute Geschmack ist der zweitwichtigste
Grund. Die restlichen Griinde sind, dass Pflanzenmilch in der Familie konsumiert wird und
dass Pflanzenmilch vertraglicher bzw. gesunder ist. Eine untergeordnete Rolle spielen die

besseren Produktionsbedingungen.
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Der Geschmack von Pflanzenmilch ist der Hauptgrund, warum auf den Konsum von
Pflanzenmilch verzichtet wird. Daraufhin folgt ein generelles Fehlen an Interesse. Des
Weiteren finden Kuhmilchkonsumenten, dass Kuhmilch natirlicher und einfacher zu
erwerben ist. Zudem trinken sie Kuhmilch aus Gewohnheit und mdchten die Bauern

unterstutzen.

ich probiere gerne Neues aus
Pflanzenmilch schmeckt gut

wird in der Familie konsumiert

Pflanzenmilch hat bessere
Produktionsbedingungen

Pflanzenmilch ist vertraglicher

Pflanzenmilch ist gesund

Pflanzenmilch schmeckt nicht
kein Interesse

Kuhmilch ist natirlicher
Kuhmilch ist praktischer
Gewohnheit

mochte die Bauern unterstitzen

Abbildung 27: Grinde fur und gegen den Konsum von Pflanzenmilch (n=30)

(Quelle: Eigene Darstellung)

8.2.4.6 Gewiinschte Eigenschaften fiir Kuhmilch

87% der Kuhmilchkonsumenten konnen sich keine Eigenschaften von Pflanzenmilch
vorstellen, die sie sich fir Kuhmilch winschen. Die tbrigen 13% nannten zweimal die
tierfreundliche Produktionsweise, einmal den guten Geschmack und einmal die kohlenhydrat-
und fettarme Zusammensetzung von Pflanzenmilch.
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8.2.4.7 Ausloser fiir den Milchkonsum

Der GroRteil der befragten Kuhmilchkonsumenten konnte keinen expliziten Ausléser fir den
Konsum von Kuhmilch nennen, da Kuhmilch bereits als kleines Baby bzw. Kind getrunken
wurde und man mit dem Milchtrinken aufgewachsen sei. Zweimal wurde jedoch das
Aufwachsen auf einem Bauernhof als Ausléser genannt und einmal der Beginn des

regelmaRigen Kaffeekonsums.

8.2.4.8 Informationsquelle fiir Milch

Informationen Uber die Eigenschaften und Vorteile von Kuhmilch erhalten die befragten
Kuhmilchkonsumenten auf sehr unterschiedliche Art und Weise (siehe Abbildung 28). Die
meisten Informationen erhielten die Konsumenten von Familie oder Freunden. An zweiter
Stelle liegt die Informationsbeschaffung durch eigene Recherchen. Viele erhalten
Informationen zudem durch Werbung und Medien. Weitere genannte Informationsquellen

sind Arzte, Produzenten oder die Schule.

Familie Freunde
eigene Recherche
Werbung

Medien

Arzte
Produzenten

Anderes: Schlue

20

Abbildung 28: Informationen tber Kuhmilch (n=30)

(Quelle: Eigene Darstellung)

8.2.4.9 Glaubwiirdigkeit und Relevanz verschiedener Aspekte von Milch

Auch die Kuhmilchkonsumenten wurden im Zuge der Befragung nach der Glaubwirdigkeit
und Kaufrelevanz von den ausgewéhlten Behauptungen gefragt. Im Fall der Kuhmilch-

Interwies richten sich diese Behauptungen jedoch nicht an Pflanzenmilch sondern an
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Kuhmilch. Die Behauptungen mussten wiederrum je nach Glaubwurdigkeit und Relevanz auf
einer Skala von 1 bis 5 bewertet werden. 1 hat die Bedeutung von nicht glaubwirdig bzw.
nicht relevant und 5 die Bedeutung sehr glaubwirdig bzw. sehr relevant. Fir die

Interpretation der Bewertung wurde wiederrum auf folgende Einteilung zurtickgegriffen:

e Mittelwerte von 0-1,9: unglaubwiirdig/nicht relevant
e Mittelwerte von 2-2,9: weder glaubwiirdig noch unglaubwirdig/weder relevant
noch irrelevant

e Mittelwerte von 3-5: glaubwiirdig/relevant

Folgende Behauptungen wurden von den Interviewten beurteilt:

e Milch ist gesund (Gesundheit)
e Die Kuhmilchproduktion ist umweltfreundlich (Umwelt)
e Kuhmilch hat einen guten Geschmack (Geschmack)

e Die Milchproduktion ist tierfreundlich (Tierwohl)

Aufgrund der kleinen Stichprobe, sind die Mittelwertunterschiede bei der Beurteilung der
Glaubwirdigkeit bzw. der Relevanz relativ Kklein. Darliber hinaus, werden die
Glaubwirdigkeit und die Relevanz der Eigenschaften aufgrund der kleinen Stichprobengrofie
als gleich wichtig angesehen.

Bei der Bewertung der Glaubwirdigkeit erreichte die Behauptung Milch hat einen guten
Geschmack mit Abstand den hdchsten Wert. Am niedrigsten féllt der Wert fir die
Behauptung die Kuhmilchproduktion sei umweltfreundlich aus. Die Werte fur Tierwohl und
Gesundheit liegen dazwischen. Alle Mittelwerte sind in Tabelle 9 und Abbildung 29
dargestellt.

Tabelle 9: Mittelwerte Glaubwirdigkeit Kuhmilch (n=30)

Gesundheit Umwelt Geschmack Tierwohl

Kuhmilchkonsumenten | 3,63 3,07 4,80 3,30

(Quelle: Eigene Darstellung)
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Abbildung 29: Mittelwerte Glaubwirdigkeit Kuhmilch (n=30)

(Quelle: Eigene Darstellung)

Bei der Bewertung der Relevanz erreichte der Aspekt Geschmack ebenfalls den hdchsten

Wert. Den geringsten Wert erreicht der Aspekt Gesundheit. Auffallend ist das die Aspekte

Umwelt und Tierwohl fur die befragten Kuhmilchkonsumenten bei ihren Kaufentscheidungen

eine grollere Bedeutung haben als sie die Glaubwirdigkeit einstufen, wahrend die Werte flr

Gesundheit und Geschmack auf etwa gleicher Hohe liegen. In Tabelle 10 und Abbildung 30

werden die Mittelwerte der Kaufrelevanz dargestellt.

Tabelle 10: Mittelwerte Relevanz Kuhmilch (n=30)

Gesundheit

Umwelt

Geschmack

Tierwohl

Kuhmilchkonsumenten

3,57

4,30

4,77

4,17

(Quelle: Eigene Darstellung)
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Abbildung 30: Mittelwerte Relevanz Kuhmilch (n=30)

(Quelle: Eigene Darstellung)

8.2.4.10 Beitrag zum korperlichen und emotionalen Wohlbefinden

Hier wurden die Kuhmilchkonsumenten gefragt, wie sie den Beitrag von Kuhmilch und den
Beitrag von Pflanzenmilch auf ihr kdrperliches und emotionales Wohlbefinden einschatzen.
Da viele der befragten Kuhmilchkonsumenten noch nie oder nur sehr selten Pflanzenmilch
konsumieren, wurde hier der mogliche Beitrag von Pflanzenmilch abgefragt. Wie zuvor bei
den Pflanzenmilchkonsumenten wurde der jeweilige Beitrag durch eine Skala von 1 bis 5

bewertet. Wobei 1 kein Beitrag und 5 ein sehr hoher Beitrag bedeutet.

Die Kuhmilchkonsumenten stuften den Beitrag von Kuhmilch sowohl auf das kdrperliche als
auch auf das emotionale Wohlbefinden als positiv ein. Der Beitrag von Kuhmilch auf das
emotionale Wohlbefinden wird zudem etwas héher bewertet. Die Unterschiede sind statistisch

jedoch nicht signifikant.

Statistisch sehr signifikante Unterschiede gibt es hingegen bei der Einschdtzung des Beitrages
von Pflanzenmilch. Hier wurden sowohl der Beitrag auf das korperliche als auch auf das
emotionale Wohlbefinden geringer eingestuft wie der der Kuhmilch. Der Beitrag von
Pflanzenmilch auf das korperliche Wohlbefinden wird hoher eingestuft als auf das emotionale

Wohlbefinden. Hier gibt es einen signifikanten Unterschied.

Die Mittelwerte der Bewertung der Beitrdge werden in Tabelle 11 und Abbildung 31

zusammengefasst.
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Tabelle 11: Beitrag zum Wohlbefinden - Kuhmilchkonsumenten (n=30)

Kdrperliches Emotionales
Wohlbefinden Wohlbefinden
Kuhmilch- Kuhmilchkonsum 3,43 3,73
konsumenten Pflanzenmilchkonsum | 2,36 2,00
(Quelle: Eigene Darstellung)
5
4
— —
3
- === Kuhmilch
2 . == Pflanzenmilch
1
0 .
korperliches Wohlbefinden emotionales Wohlbefinden

Abbildung 31: Beitrag zum Wohlbefinden - Kuhmilchkonsumenten (n=30)

(Quelle: Eigene Darstellung)
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8.3 Vergleich der Ergebnisse

8.3.1 Vergleich der Stichproben

In Tabelle 12 werden die soziodemografischen Daten der Pflanzenmilchkonsumenten und

Kuhmilchkonsumenten gegenibergestellt.

Tabelle 12: Vergleich der Stichproben (n=60)

Pflanzenmilchkonsumenten | Kuhmilchkonsumenten
Alter
18-29 53% 40%
30-49 33% 34%
50-69 14% 26%
Geschlecht
mannlich 17% 40%
weiblich 83% 60%
Bildung
ohne Matura 10% 6%
Mit Matura 37% 47%
Universitat 53% 47%
Region
Stadt 100% 100%
Land - -
Haushaltsgrolie
Singlehaushalt 23% 27%
2 Personen 57% 50%
Mehrpersonenhaushalt 20% 23%
Haushaltsmitglieder
Familie 6% 19%
(Ehe-) Partner 44% 27%
Wohngemeinschaft mit 27% 27%
Freunden
Lebe alleine 23% 27%

(Quelle: Eigene Darstellung)

Mittels Chi-Quadrat Test wurden die Unterschiede der beiden Stichproben getestet. Aufgrund
der relativ kleinen Stichprobe wurden einige Antwortmdglichkeiten innerhalb eines
Merkmales zusammengelegt, um die asymptotische Giiltigkeit des Chi-Quadrat Tests zu
gewadhrleisten. Dies konnte jedoch trotz der Zusammenlegung nicht bei allen Merkmalen
gewadhrleistet werden. Auf eine weitere Zusammenlegung wurde aufgrund des zu grof3en

Informationsverlustes verzichtet. Anpassungen wurden bei den Merkmalen Bildung,
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HaushaltsgroRe und Haushaltsmitglieder vorgenommen werden. Signifikante Unterschiede
zwischen den Stichproben gibt es nur bei der Geschlechterverteilung. Dies liegt an der

geringeren Anzahl an mannlichen Interviewpartnern bei den Pflanzenmilch-Interviews.

In der Tabelle 13 werden die Erndhrungsweisen der beiden Stichproben gegentibergestellt.
Bei der Erndhrungsweise gibt es stark signifikante Unterschiede zwischen den beiden
Konsumentengruppen. Wéhrend sich bei den Kuhmilchkonsumenten der Grofiteil omnivor
und rund ein Viertel flexitarisch ernéhrt, erndhren sich nur wenige vegetarisch. Da bei einem
veganen Lebensstil der Konsum von tierischen Produkten ausgeschlossen wird, gibt es unter
den Kuhmilchkonsumenten zudem keine Veganer. Bei den Pflanzenmilchkonsumenten
hingegen ernédhrt sich mehr als die Halfte vegetarisch oder vegan. Rund ein Viertel erndhrt
sich flexitarisch und das andere Viertel erndhrt sich omnivor. Dies l&sst darauf riickschlief3en,
dass Personen mit einer vegetarischen oder veganen Lebensweise eher zu Pflanzenmilch
greifen als Personen mit einem omnivoren Lebensstil. Jedoch von diesen durchaus auch

konsumiert wird.

Tabelle 13: Vergleich der Ernahrungsweise (n=60)

Pflanzenmilchkonsumenten | Kuhmilchkonsumenten
omnivor 23% 70%
flexitarisch 23% 23%
vegetarisch 37% 7%
vegan 17% -

(Quelle: Eigene Darstellung)

Signifikante Unterschiede gibt es auch bei den Lebensmittelunvertraglichkeiten. Bei den
Pflanzenmilchkonsumenten leiden 40% unter einer Lebensmittelunvertraglichkeit
wohingegen bei den Kuhmilchkonsumenten nur 13% unter einer
Lebensmittelunvertraglichkeit leiden. Bei den Pflanzenmilchkonsumenten dominieren vor
allem Lebensmittelallergien, die die Vertraglichkeit von Kuhmilch einschrénken. Bei den

Kuhmilchkonsumenten leidet keiner unter einer solchen Allergie.

8.3.2 Vergleich der Laddering-Ergebnisse

Vergleicht man die Hierachical Value Maps (HVM) der beiden Produktgruppen, ist zu

erkennen, dass bei den Pflanzenmilchkonsumenten mehr Attribute, Konsequenzen und Werte
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genannt wurden (siehe Tabelle 14). Dies fuhrte zu einer kleineren Anzahl an genannten

Leitern bei den Kuhmilchinterviews und zeigte sich auch in einer kiirzeren Interviewdauer.

Tabelle 14: Vergleich der Laddering-Elemente (n=60)

Attribute Konsequenzen Werte
HVM Pflanzenmilch | 15 11 9
HVM Kuhmilch 10 7 8

(Quelle: Eigene Darstellung)

Bei beiden Konsumentengruppen waren der Geschmack und der Genussaspekt, die am
haufigsten erwéhnten Motive. Die Leitern, die zu diesem Wert fiihren, sind bei beiden sehr
ahnlich aufgebaut und entspringen urspriinglich aus der Eigenschaft Geschmack. Bei den
Kuhmilchkonsumenten ist vor allem die Konsequenz, dass der Kaffee mit Milch besser
schmeckt sehr wichtig. Aber auch den puren Geschmack finden die Konsumenten sehr gut.
Die Pflanzenmilchkonsumenten mdgen generell den guten Geschmack von Pflanzenmilch
oder den abwechslungsreichen Eigengeschmack nach Nussen, Kokos oder Soja. Bei den
Kuhmilchkonsumenten besteht zudem eine Verbindung zwischen dem Wert Geschmack und

Genuss und den Wert (emotionales) Wohlbefinden.

Dartiber hinaus schatzen beide Konsumentengruppen die von ihnen konsumierte Milch
beziiglich des gesundheitlichen Aspektes ahnlich ein. Bei den Pflanzenmilchkonsumenten
resultiert die Konsequenz Pflanzenmilch ist gesund daraus, dass es sich bei Pflanzenmilch um
ein pflanzliches Produkt handelt und somit gesunder ist. Des Weiteren schreiben sie
Pflanzenmilch viele wichtige N&hrstoffe zu. Bei den Kuhmilchkonsumenten resultiert die
Konsequenz Milch ist gesund ebenfalls aus dieser Eigenschaft sowie der Eigenschaft, dass
Milch ein natlrliches und unverarbeitetes Produkt ist. Viele der Kuhmilchkonsumenten
glauben, dass der menschliche Korper diese Inhaltsstoffe fiir den Aufbau der Knochen und der
Zahne benotigt. Zuséatzlich wird Milch aufgrund der Nahrstoffe als Energielieferant gesehen.
Fur beide Konsumentengruppen ist das Motiv Gesundheit und gesunde Erndhrung daher von

groRer Bedeutung und spricht fiir den Konsum der jeweiligen Milch.

Bei den Pflanzenmilchkonsumenten kommt hier noch ein weiteres sehr wichtiges Motiv fiir
den Konsum von Pflanzenmilch hinzu. Das (korperliche) Wohlbefinden. Viele konsumieren

Pflanzenmilch anstelle von Kuhmilch, da sie diese besser vertragen. Die Konsequenz daraus
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ist, dass diese Konsumenten weniger unter Véllegefiihl, Ubelkeit oder Verdauungsproblemen
leiden und sich somit wohler fuhlen.

Fur beide Konsumentengruppen steckt dartiber hinaus das Motiv Flexibilitat, Bequemlichkeit
und Praktikabilitdt hinter dem Konsum der jeweiligen Milch. Bei den
Pflanzenmilchkonsumenten fiihrt die lange Haltbarkeit von Pflanzenmilch dazu, dass
Pflanzenmilch immer auf Vorrat gehalten werden kann oder auf Reisen mitgenommen werden
kann. Dariber hinaus fuhrt die Tatsache, dass Pflanzenmilch nicht so schnell schlecht wird
dazu, dass man sie nicht so schnell aufbrauchen muss und daher bei kleinen Haushalten sehr
praktisch ist. Zudem kann Pflanzenmilch sehr unterschiedlich eingesetzt und verwertet
werden. Demnach sind sie bei dem was sie kochen und backen sehr flexibel. Dieses Motiv ist
fur die Kuhmilchkonsumenten ahnlich wichtig. Da Kuhmilch und Pflanzenmilch &hnlich
verwendet werden konnen, sind hier auch die vielseitigen Verarbeitungsmoglichkeiten als
Eigenschaft von Bedeutung und fiihren ebenfalls zu der Konsequenz, dass Kuhmilch gut zum
Erganzen von Speisen und zum Kochen oder Backen verwendet werden kann. Im Gegensatz
zu den Pflanzenmilchkonsumenten, ist Kuhmilch (es sei denn es handelt sich um H-Milch)
nicht so lange haltbar und somit nicht lange lagerbar. Hier wird dies jedoch durch die
Eigenschaft, dass Kuhmilch sehr leicht zu erhalten ist, ausgeglichen, wodurch den
Kuhmilchkonsumenten ebenfalls ein gewisser Grad an Flexibilitdt und Bequemlichkeit

gewaéhrleistet werden kann.

Fur viele Pflanzenmilchkonsumenten ist es wichtig, da sie mit Pflanzenmilch genauso Kochen
und Backen kénnen wie mit Kuhmilch und Milch dadurch einfach ersetzen kénnen, ohne auf

etwas verzichten zu massen.

Ein weiteres wichtiges Motiv fur Pflanzenmilchkonsumenten ist das Tierwohl. Die Tatsache,
dass bei der Pflanzenmilchproduktion keine Tiere ausgenutzt werden bzw. leiden ist fir sie

eine der wichtigsten Eigenschaften, warum sie auf Kuhmilch verzichten.

Ein weiterer wichtiger Wert der Pflanzenmilchkonsumenten ist die Nachhaltigkeit und der
Umweltschutz. Pflanzenmilch ist fiir sie eine gute Alternative zu Kuhmilch da die
Pflanzenmilchproduktion in ihren Augen ressourcen-, umwelt- und klimaschonender und
somit nachhaltiger als Kuhmilch ist. Nachhaltigkeit und Umweltschutz ist flr diese

Konsumentengruppe ein wichtiges Motiv.
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Die Kuhmilchkonsumenten hingegen bevorzugen Kuhmilch aufgrund der Tatsache, dass
Kuhmilch ein regionales Produkt ist. Thnen ist dieser Aspekt wichtig, da sie die heimische

Wirtschaft und die Landwirte unterstiitzen méchten.

Die Pflanzenmilchkonsumenten bevorzugen Pflanzenmilch dariiber hinaus, da sie sie als sehr
abwechslungsreich empfinden. Dies liegt daran das es bei den Geschmacksrichtungen eine
Vielzahl an Variationen gibt und standig neue Produkte auf den Markt kommen. Das Motiv
dahinter ist der Wunsch nach Abwechslung.

Im Gegenzug dazu, konsumieren die Kuhmilchkonsumenten Milch aufgrund von Gewohnheit
und Tradition. Bereits seit der Kindheit wird Kuhmilch konsumiert und ist somit gewohnt und
bekannt. Fur diese Konsumentengruppe besteht kein Grund an ihrem Konsumverhalten etwas

Zu andern.

Unterschiede zwischen den Konsumentengruppen gibt es auch bei dem finanziellen Aspekt.
Fur Pflanzenmilchkonsumenten spielt die Eigenschaft teuer zwar eine Rolle. Ihnen ist es
jedoch wert einen hoheren Preis fir Pflanzenmilch zu bezahlen, da sie sich damit etwas
gobnnen. Bei den Kuhmilchkonsumenten spricht die Eigenschaft, dass Milch glinstig bzw.
gunstiger als Pflanzenmilch ist, fir den Konsum von Kuhmilch. Von dieser Eigenschaft aus

geht eine Verbindung zu dem Motiv ich méchte Geld sparen.

Die Kuhmilchkonsumenten schatzen zusatzlich den Aspekt dass Kuhmilch aufgrund der
vielen Inhalts- und Né&hrstoffe sattigend ist. Pflanzenmilch wird hier dagegen oft als wéssrig
bezeichnet.

8.3.3 Vergleich der Assoziationstests

Beim Vergleich der beiden Assoziationstests ist zu sehen, dass die Assoziationen der

Pflanzenmilchkonsumenten vielseitiger ausgefallen sind.

Pflanzenmilchkonsumenten assoziieren mit Pflanzenmilch am hdufigsten Aspekte der
Nachhaltigkeit und der Gesundheit. Dies resultiert aus der Leichtigkeit und der
Vertraglichkeit. Auch beim Kuhmilchassoziationstest ist der Aspekt Gesundheit von grof3er
Bedeutung. Hier wird Milch vor allem mit wichtigen Inhaltsstoffen wie Eiweil} und Kalzium
in Verbindung gebracht, die wichtig fur das Aufwachsen und den Kérper sind.
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Die meisten Nennungen des Kuhmilchassoziationstest fallen jedoch in die Kategorie
Idealvorstellungen. Beinahe die Halfte aller Nennungen féllt hier hinein. Demnach haben die

Kuhmilchkonsumenten ein sehr idealistisches Bild von Milch.

Assoziationen zu der Kategorie Geschmack/Genuss/Konsum bzw. der Verwendungszweck
wurden von beiden Konsumentengruppen aufgestellt. Bei den Kuhmilchkonsumenten fielen
jedoch groRere Anteile der Nennungen in diese Kategorie als bei den

Pflanzenmilchkonsumenten.

Beim Pflanzenmilchassoziationstest gibt es dartber hinaus die Kategorien Alternative zu
Kuhmilch, Rohstoffe, Lifestyle und Gefiihle und Emotionen.

Bei den Kuhmilchkonsumenten drehen sich die restlichen Assoziationen um den Aspekt der

Gewohnheit.

Wahrend bei der Kuhmilch keine Assoziationen als negativ bewertet wurden, wurden bei der
Pflanzenmilch die Assoziationen teuer, nur groRe Tetrapacks, nicht nachhaltig, Problem bei

der Bestaubung bei Mandeln als negativ eingestuft.

8.3.4 Vergleich der Zusatzfragen

8.3.4.1 Konsumierte (Pflanzen)-Milchsorten

Pflanzenmilchkonsumenten wechseln in der Regel zwischen mehreren Pflanzenmilchsorten.
Nur Wenige beschranken sich auf den Konsum von einer Sorte. Mandel-, Hafer- und
Sojamilch sind hier am beliebtesten. Im Gegensatz dazu, greifen Kuhmilchkonsumenten in
der Regel immer zu einer bestimmten Art von Milch. Beinahe alle der Befragten achten bei
der Milch darauf, dass es sich um Vollmilch handeln. Die Halfte davon legt zusatzlich auf
eine biologische Produktionsweise der Milch Wert.

8.3.4.2 Verwendung der (Pflanzen-) Milch

Bei den Verwendungszwecken der jeweiligen Milch zeigen sich bei den
Konsumentengruppen dhnliche Bilder (siehe Abbildung 32). Fir beide sind der
Kaffeekonsum und das Kochen die wichtigsten Verwendungszwecke. Bei den

Kuhmilchkonsumenten ist die Verwendung von Milch im Kaffee jedoch noch wichtiger.
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Kleinere Unterschiede gibt es bei der Verwendung der unterschiedlichen Milchsorten in
bestimmten Getranken. Wahrend Pflanzenmilchkonsumenten ihre Milch 6fter pur oder mit
Tee konsumieren, konsumieren die Kuhmilchkonsumenten Milch 6fter im Kakao und wie
bereits erwahnt im Kaffee. Beide verwenden ihre jeweilige Milch darlber hinaus gerne zum
Backen und konsumieren sie im Mdusli. Bei den Pflanzenmilchkonsumenten wird

Pflanzenmilch zusatzlich fir die Zubereitung von Haferbrei verwendet.

Kaffee
Kochen
pur trinken
Mdsli
Haferbrei

Pflanzenmilch
Backen

B Kuhmilch
Tee
Kakao

Smoothies

Schiittelbrot

Abbildung 32: Vergleich der Verwendungszwecke (n=60)

(Quelle: Eigene Darstellung)

8.3.4.3 Konsumierte (pflanzliche Alternativen zu) Milchprodukten

In der nachfolgenden Abbildung ist zu erkennen, dass es zwischen den Konsumentengruppen
sehr starke Unterschiede bezlglich des Konsums von pflanzlichen bzw. herkdmmlichen
Milchprodukten gibt. Alle der befragten Kuhmilchkonsumenten konsumieren neben Milch
auch Milchprodukte. Der Grofiteil davon gab an alle geldufigen Milchprodukte zu
konsumieren. Bei den befragten Pflanzenmilchprodukten konsumiert hingegen nur die Halfte
der Befragten gelegentlich und vereinzelt pflanzliche Alternativen zu Milchprodukten.
Pflanzliches Joghurt wurde dabei am hdufigsten genannt.
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Da sich 83% der Pflanzenmilchkonsumenten nicht vegan erndhren, schlieBen diese den
Konsum herkdmmlicher Milchprodukte grundsétzlich nicht aus. Demnach werden auch von
den Pflanzenmilchkonsumenten nicht nur pflanzliche Milchprodukt-Alternativen sondern

auch herkémmliche Kuhmilchprodukte konsumiert.

| |
14
(pfl.) Joghurt 18
7
(pfl.) Sahne 24
- 5 ;
(pfl.) Kase 29 Pflanzenmilchkonsumenten
7 B Kuhmilchkonsumenten
(pfl.) Sauerrahm/Topfen 4 24
2
(pfl.) Butter 24
0 5 10 15 20 25 30 35

Abbildung 33: Vergleich des Konsums von (pfl.) Milchprodukten (n=60)

(Quelle: Eigene Darstellung)

8.3.4.4 Erwerb von (Pflanzen-) Milch

Abbildung 34 zeigt das beide Konsumentengruppen die jeweilige Milch an erster Stelle im
Supermarkt und an zweiter Stelle im Biomarkt erwerben. VerhaltnisméaRig kaufen
Kuhmilchkonsumenten ~ ihre  Milch ~ jedoch  oOfter  in  Supermérkten  als
Pflanzenmilchkonsumenten ein und Pflanzenmilchkonsumenten erwerben ihre Milch 6fter in
Biomérkten als Kuhmilchkonsumenten. Viele Pflanzenmilchkonsumenten erwerben ihre
Pflanzenmilch darlber hinaus in der Drogeriekette DM. Einige produzieren Pflanzenmilch

auch selber.
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Supermarkt

Biomarkt

Sonstiges: DM Pflanzenmilch

H Kuhmilch
Eigenproduktion

Bauernmarkt

35

Abbildung 34: Vergleich der Kauforte (n=60)

(Quelle: Eigene Darstellung)

8.3.4.5 Konsum der ,,anderen” Milch

57% der Pflanzenmilchkonsumenten greifen gelegentlich zu Kuhmilch. Im Vergleich dazu
greifen  43%  der Kuhmilchkonsumenten  gelegentlich  zu Pflanzenmilch.
Pflanzenmilchkonsumenten greifen dabei 6fter zu Milch als Kuhmilchkonsumenten zur

pflanzlichen Alternative.

Bei den Pflanzenmilchkonsumenten sind vor allem der Geschmack von Kuhmilch, der
Wunsch nach Abwechslung und das ,,gerne Kaffee trinken gehen“ ausschlaggebend fiir den
zusatzlichen Konsum von Kuhmilch. Einige konsumieren Kuhmilch hingegen nur, wenn es
keine Alternativen gibt oder sie Kkeinen zusétzlichen Aufwand machen wollen.
Kuhmilchkonsumenten hingegen probieren Pflanzenmilch aus Neugierde oder weil sie den

Geschmack von Pflanzenmilch einfach mdgen.

Die Pflanzenmilchkonsumenten die vollkommen auf Kuhmilch verzichten, begriinden dies
durch den Wunsch Tierleid zu vermeiden, die schlechte Vertréglichkeit, negativen
gesundheitlichen Auswirkungen von Milch, negativen Umweltauswirkungen durch die
Kuhmilchproduktion und die Abneigung gegen den Geschmack. Bei den
Kuhmilchkonsumenten ist vor allem die Abneigung gegen den Geschmack fir den Verzicht
auf Pflanzenmilch ausschlaggebend. Darlber hinaus besteht generell ein mangelndes
Interesse Pflanzenmilch auszuprobieren. Fir einige ist der Kuhmilchkonsum zudem

natlrlicher, praktischer, gewohnt und unterstitzt die heimischen Bauern.
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8.3.4.6 Gewiinschte Eigenschaften

Mehr als die Halfte der Pflanzenmilchkonsumenten vermissen Eigenschaften von Kuhmilch.
Bei den Kuhmilchkonsumenten konnten nur 13% Eigenschaften von Pflanzenmilch nennen,
die sie sich fur Kuhmilch wiinschen. Ein Grund dafur kénnte sein, dass viele der befragten
Kuhmilchkonsumenten Pflanzenmilch noch nie oder nur selten konsumiert haben und die

Eigenschaften von Pflanzenmilch daher gar nicht kennen.

Die Pflanzenmilchkonsumenten vermissen Milch vor allem im Kaffee. Sie empfinden

Kuhmilch als weniger wéssrig und den Geschmack im Kaffee besser.

Einige Kuhmilchkonsumenten winschten sich die Kuhmilchproduktion ware tierfreundlicher,
der Milchgeschmack abwechslungsreicher und die Milch kohlenhydrat- und fettarm wie die

Pflanzenmilch.

8.3.4.7 Ausloser fiir den Konsum

Im Gegensatz zu den Kuhmilchkonsumenten konnten die Pflanzenmilchkonsumenten sehr
viele Ausléser fir den Konsum von Pflanzenmilch nennen. Die Hauptgrinde waren der
Umstiege auf einen vegetarischen oder veganen Lebensstil, Unvertraglichkeiten und
Neugierde. Bei den Kuhmilchkonsumenten kdnnte der Mangel an genannten Ausldsern
darauf zurlickzufiihren sein, dass sich Pflanzenmilchkonsumenten bewusst fir den
Pflanzenmilch- und gegen den Kuhmilchkonsum entscheiden und der Kuhmilchkonsum

hingegen schon seit der Kindheit angewdhnt worden ist.

8.3.4.8 Informationsquelle fiir (Pflanzen-) Milch

Die Konsumenten der unterschiedlichen Produktgruppen erhalten Informationen fir die
jeweiligen Produkte auf sehr unterschiedliche Art und Weise (siehe Abbildung 35). Die
Pflanzenmilchkonsumenten informieren sich vor allem Uber eigene Recherchen. Viele
erfahren auch tber Freunde oder Familie von Pflanzenmilch. Bei den Kuhmilchkonsumenten
sind vor allem Familie und Freunde die wichtigsten Informationsquellen. Viele informieren
sich auch selbst tber Milch. Informationen erhalten sie dartiber hinaus Uber Werbung oder

andere Medien.
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Eigene Recherche \h e 21

Familie/ Freunde 18
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Abbildung 35: Vergleich der Informationsbeschaffung (n=60)

(Quelle: Eigene Darstellung)

8.3.4.9 Glaubwiirdigkeit und Relevanz verschiedener Aspekten

In diesem Kapitel wird gegenlibergestellt wie die Pflanzenmilchkonsumenten Pflanzenmilch
und die Kuhmilchkonsumenten Kuhmilch bewerten. Ausgangspunkt dafuir war die Bewertung
bestimmter Behauptungen als glaubwiirdig oder relevant. Diese sind:

e Pflanzenmilch/Milch ist gesund (Gesundheit)
e Die Pflanzenmilchproduktion/Kuhmilchproduktion ist umweltfreundlich (Umwelt)
e Pflanzenmilch/Kuhmilch hat einen guten Geschmack (Geschmack)

e Die Pflanzenmilchproduktion/Milchproduktion ist tierfreundlich (Tierwohl)

Um die beiden Konsumentengruppen zu vergleichen wurden die erhobenen Mittelwerte der
Glaubwirdigkeit und Relevanz gegenlbergestellt und durch einen Kruskall-Wallis H Test

und den Mann-Whitney U Test auf signifikante Unterschiede gepriift.

Bei der Bewertung der Glaubwaurdigkeit ist zu erkennen, dass die Pflanzenmilchkonsumenten
die Behauptungen zu Pflanzenmilch eher glauben als die Kuhmilchkonsumenten dieselben
Behauptungen zu Kuhmilch. Die Glaubwirdigkeit der Behauptung Pflanzenmilch/Milch
schmeckt gut ist die einzige Behauptung bei der der Wert bei den Kuhmilchkonsumenten

hoher bewertet wurde (siehe Abbildung 36). Ebenfalls zu erkennen ist, dass sich die
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Mittelwerte bei den Pflanzenmilchkonsumenten weniger unterscheiden als die der
Kuhmilchkonsumenten. Vor allen die Behauptungen zur Umwelt und zum Tierwohl wurden
von den Kuhmilchkonsumenten schlechter bewertet. Die Behauptung Kuhmilch habe einen
guten Geschmack wird hingegen am hdchsten bewertet. Einen signifikanten Unterschied
zwischen den Konsumentengruppen gibt es bei der Bewertung der Glaubwirdigkeit der
Umweltaspekte und einen stark signifikanten bei der Bewertung des Aspektes Tierwohl. In
der nachfolgenden Tabelle und Abbildung werden die Mittelwerte der beiden

Konsumentengruppen gegeniibergestellt.

Tabelle 15: Vergleich der Mittelwerte - Glaubwirdigkeit (n=60)

Gesundheit Umwelt Geschmack Tierwohl
Pflanzenmilchkonsumenten | 4,00 3,97 4,43 4,70
Kuhmilchkonsumenten 3,63 3,07 4.80 3,30

(Quelle: Eigene Darstellung)

5

4 /-\\-
5 .\./

2 ——Kuhmilch

Pflanzenmilch

Gesundheit Umwelt Geschmack Tierwohl

Abbildung 36: Vergleich der Mittelwerte - Glaubwirdigkeit (n=60)

(Quelle: Eigene Darstellung)

Die Bewertung der Relevanz féllt bei den beiden Konsumentengruppen relativ ahnlich aus
(siehe Abbildung 37). Wie zuvor erreicht der Geschmack bei den Kuhmilchkonsumenten
wieder den hoéchsten Wert. Fir die Pflanzenmilchkonsumenten ist das Wohlergehen von
Tieren am wichtigsten. Beiden Konsumentengruppen ist der gesundheitliche Aspekt am
wenigsten wichtig. Einen signifikanten Unterschied gibt es nur bei der Relevanz des
Geschmackes bei der Kaufentscheidung. Demnach legen die Kuhmilchkonsumenten einen

hoheren Wert auf den Geschmack als die Pflanzenmilchkonsumenten.
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Tabelle 16: Vergleich der Mittelwerte - Relevanz (n=60)

Gesundheit Umwelt Geschmack Tierwohl
Pflanzenmilchkonsumenten | 3,87 4,30 4,37 450
Kuhmilchkonsumenten 3,57 4,30 477 417

(Quelle: Eigene Darstellung)
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Abbildung 37: Vergleich der Mittelwerte - Relevanz (n=60)

(Quelle: Eigene Darstellung)

8.3.4.10 Beitrag zum korperlichen und emotionalem Wohlbefinden

Beide Konsumentengruppen mussten sowohl den Beitrag von Pflanzenmilch als auch den
Beitrag von Kuhmilch auf das eigene kérperliche und emotionale Wohlbefinden bewerten.
Auffallend ist, dass beide Konsumentengruppen den Beitrag von Kuhmilch auf das
emotionale Wohlbefinden hoher einstufen als den Beitrag von Kuhmilch zum korperlichen
Wohlbefinden. Im Gegensatz dazu wird der Beitrag von Pflanzenmilch zum korperlichen
Wohlbefinden von beiden Konsumentengruppen hoher als der Beitrag zum emotionalen
Wohlbefinden eingestuft. Prinzipiell stufte jede der beiden Gruppen die Beitrdge, der von ihr
konsumierten Milch am hdchsten ein. Daher kommt es auch zu stark signifikanten
Unterschieden. Dies zeigt, dass die jeweiligen Konsumentengruppen die jeweilige Milch aus
groBer Uberzeugung konsumieren. Die Mittelwerte der Beitrage werden in der Tabelle 17 und
der Abbildung 38 dargestellt.
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Tabelle 17: Vergleich der Beitrage zum Wohlbefinden (n=60)
Korperliches Emotionales
Wohlbefinden Wohlbefinden
Pflanzenmilch- Pflanzenmilchkonsum | 3,67 3,57
konsumenten Kuhmilchkonsum 1,70 2,17
Kuhmilch- Kuhmilchkonsum 3,43 3,73
Konsumenten Pflanzenmilchkonsum | 2,33 2,03
(Quelle: Eigene Darstellung)
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Abbildung 38: Vergleich der Beitrage zum Wohlbefinden (n=60)

(Quelle: Eigene Darstellung)
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9 Diskussion

9.1 Diskussion der Methode

Ziel der Arbeit war es die Motive fur den Konsum von Pflanzenmilch und die Motive fir den
Konsum von Kuhmilch zu erheben um diese anschlieBend miteinander vergleichen zu
konnen. Die Motive wurden jeweils durch eine Means-End Chain Analyse erhoben.
Gleichzeitig konnten dadurch die fur den Konsum ausschlaggebenden Produktattribute der
jeweiligen Milch und deren Nutzen ermittelt werden. Bei beiden Konsumentengruppen wurde
zudem ein Assoziationstest durchgefiihrt und zusétzliche Fragen zum Konsumverhalten

gestellt.

Die zwei Means-End Chain Analysen wurden mit der Laddering-Interviewtechnik
durchgefihrt. Dabei wurde auf die Soft-Laddering-Methodik und die Free-Elicitaion-Technik
zurlickgegriffen. Das Soft-Laddering wurde angewendet, um ein moglichst detailliertes Bild
der Vorstellungen der Zielpersonen zu erlangen. Gleichzeitig sollte damit sichergestellt
werden, den Antwortfluss der Probanden so wenig wie mdglich zu unterbrechen. Eine
Beeinflussung der Probanden durch den Interviewer kann jedoch nicht zu hundert Prozent
ausgeschlossen werden. Um den Einfluss des Interviewers zusatzlich so gering wie moglich
zu halten, wurde die Free Elicitation-Technik gewahlt. Bei dieser werden die Probanden dazu

aufgefordert, von sich aus Attribute zu nennen.

Die Interviews mit den Pflanzenmilchkonsumenten wurden mit wenigen Ausnahmen in
diversen Kaffeehdusern durchgefuhrt. Die Organisation und Durchfuhrung der
Pflanzenmilchinterviews waren sowohl fiir den Interviewer als auch fur die Probanden
aufwandiger als die Kuhmilchinterviews. Dies ergab sich daraus, dass zunéchst keine
Interviewpartner fur diese Produktgruppe gefunden wurden, was dazu fuhrte, dass mit der
Aufgabe von Annoncen und durch das Erkundigen im Freundes- und Bekanntenkreis intensiv
nach Interviewpartnern gesucht werden musste. Die Probanden mussten sich fir die
Interviews extra Zeit nehmen und den vereinbarten Treffpunkt aufsuchen. Damit der
Aufwand flr sie dabei so gering wie moglich gehalten wurde, wurde den Teilnehmern
angeboten selbst einen Treffpunkt in ihrer Umgebung auszuwahlen. Zusatzlich wurden sie flr

ihren Aufwand mit einem Getrank entlohnt. Durch die Bereitschaft diesen Aufwand auf sich
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zunehmen, war gleichzeitig sichergestellt, dass die Probanden auch tatsachlich Interesse

hatten an den Interviews teilzunehmen und sich dafir gentigend Zeit zu nehmen.

Die Interviews mit den Kuhmilchkonsumenten wurden zum GroRteil in Parks durchgefihrt.
Hier wurden Personen direkt angesprochen und versucht diese zur Teilnahme an einem
Interview zu animieren. Befragt wurden in den meisten Féllen Einzelpersonen, die zum
Spazieren oder Lesen den Park besuchten. Diese hatten ausreichend Zeit und nahmen
bereitwillig an den Interviews teil. Die Atmosphare bei beiden Interviews war sehr gut und
die Probanden sehr interessiert.

Es wurde versucht unter beiden Stichproben eine Ausgewogenheit zwischen Geschlecht und
Alter zu erreichen. Aufgrund der kleinen Stichprobe und dem Mangel an zu interviewenden
Pflanzenmilchkonsumenten war dies jedoch vor allem bei den Pflanzenmilchinterviews

schwierig.

Auffallend war zudem, dass Kuhmilchinterviews in der Regel kirzer dauerten als die
Pflanzenmilchinterviews. Dies liegt daran, dass die Pflanzenmilchkonsumenten
Pflanzenmilch viel bewusster konsumieren, als Kuhmilchkonsumenten Milch. Bei diesen war
der Laddering-Teil des Interviews etwas schwieriger durchzufiihren. Die Probanden wussten
den Grund flr den Konsum teilweise selber nicht und ihnen sind nur sehr wenige Attribute
eingefallen. War das der Fall, wurde versucht die Frage umzuformulieren und sie nach den

Auswirkungen von einem Ausbleiben des Konsums zu fragen.

Die Auswertung der Interviews erfolgte zeitnah nach der Durchfuhrung. Nach Kreuper et al.,
(2008) kann dadurch ein Informationsverlust oder eine Missinterpretation der Ergebnisse
durch falsche Ruckschliisse vermieden werden. Bei der Auswertung der Laddering-
Ergebnisse wurden alle Aussagen zunéchst in Attribute, Konsequenzen und Werte eingeteilt.
Aufgrund der Vielzahl an genannten Begriffen, wurden diese zur Vereinfachung abstrahiert
und zu Kategorien zusammengefasst. Nach Costa et al. (2004) ist es wichtig, diese Kategorien
so zu wahlen, dass ein hohes Mal an Genauigkeit und Bedeutungsbreite erhalten bleibt und
gleichzeitig nur die notigsten Kategorien anzugeben. Die entstandenen Leitern wurden
schliellich in das Online-Programm LadderUX eingespeist. Dort wurde fur beide
Produktgruppen je eine Implikationsmatrix und eine Hierarchical Value Map erstellt. Es
wurde ein Cut-Off Level von 2 gewahlt, um ein geeignetes Verhaltnis von Ubersicht und

Information zu erreichen.
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Obwonhl die einzelnen Elemente in dem Programm den sechs Stufen abstrakte Eigenschaften,
konkrete Eigenschaften, funktionaler Nutzen, psychosozialer Nutzen, instrumentelle Werte
und terminale Werte zugeteilt wurden, wurden die Hierarchical Value Maps schliel3lich
vereinfacht durch die Reduktion auf die Ebenen Attribute, Konsequenzen und Werte

dargestellt.

9.2 Diskussion der Ergebnisse

Fur den Vergleich der Ergebnisse ist vor allem die Studie von McCarthy et al. (2017) von
grolRer Bedeutung. Es handelt sich hierbei um die erste Studie, die die Grunde flr den
Konsum von Kuhmilch mit den Griinden fur den Konsum von Pflanzenmilch vergleicht. Im
Zuge dieser Studie wurde zum einen eine Conjoint-Analyse durchgefiihrt. Mit dieser wurde
evaluiert, welche Produkteigenschaften innerhalb einer Produktgruppe fiir den Kauf eines
dieser Produkte ausschlaggebend sind. Zum anderen wurde, wie in dieser Masterarbeit, eine
Means-End Chain Analyse durchgefiihrt. Durch diese wurden die personlichen Werte der

Konsumenten, die zum Konsum des jeweiligen Produktes flihrten, erhoben.

Da die Stichprobe dieser Studie erheblich groRer war, unterscheiden sich die Hierarchical
Value Maps dieser Masterarbeit leicht. SinngemaR sind die Ergebnisse jedoch sehr &hnlich.
Nach McCarthy et al. (2017) ist der Wunsch nach einem gesunden Lebensstil bzw. einer
ausgewogene Erndhrung bei beiden Produktgruppen das Hauptmotiv fir den Konsum. Bei
den Pflanzenmilchkonsumenten spielt die Eigenschaft laktosefrei eine wesentliche Rolle.
Zudem legen diese Konsumenten Wert darauf, vermehrt pflanzliche Produkte anstelle von
tierischen Produkten zu konsumieren, da ihnen das Wohlergehen der Tiere und der Schutz der
Umwelt wichtig sind. Fur Kuhmilchkonsumenten ist Kuhmilch zudem ein
Grundnahrungsmittel auf das nicht verzichtet werden kann (McCarthy et al., 2017). Im
Folgenden werden die Ergebnisse der Masterarbeit mit der Studie von McCarthy et al. (2017)
und weiteren Studien verglichen. Im Mittelpunkt stehen dabei die Motive, die zu dem
Konsum von Pflanzenmilch und zu dem Konsum von Kuhmilch fuhren. Da es Uber die
Motive fir den Konsum von Pflanzenmilch nur sehr wenige Studien gibt, werden Studien
verwendet, die die Motive flir den Konsum von Sojaprodukten oder Motive fur den Ersatz
von tierischen Produkten durch pflanzliche Produkte erheben. Des Weiteren werden die

Motive fir den Konsum von Pflanzenmilch mit den Motiven fir den Konsum von
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biologischen Produkten und den Motiven flr eine vegetarische oder vegane Lebensweise
verglichen.

Zuletzt werden Empfehlungen aus der Sicht des Marketings fir den Markt gegeben. Diese
basieren auf den Ergebnissen dieser Arbeit und resultieren aus der freien Interpretation der

Autorin.
Motive fir den Konsum von Pflanzenmilch

Die Motive fur den Konsum von Pflanzenmilch wurden durch eine Means-End Chain
Analyse mithilfe der Laddering-Technik erhoben. Zusatzlich bringen die Ergebnisse eines

Assoziationstest und der Zusatzfragen weitere Aufschlisse.

Der Konsum von Pflanzenmilch wird vorrangig durch die Kaufmotive Genuss und
Geschmack, korperliches Wohlbefinden und Gesundheit bzw. gesunde Ernahrung geleitet.
Weitere wichtige Motive sind der Wunsch nach Nachhaltigkeit und Schutz der Umwelt, das
Tierwohl, eine flexible und bequeme Lebensweise, die Mdglichkeit Kuhmilch zu ersetzen und

der Wunsch nach Abwechslung.

Das Motiv der gute Geschmack und der Genuss ist wichtig, wurde dabei von den Befragten
am hé&ufigsten erwéhnt. Der Geschmack ist generell bei der Wahl von Lebensmitteln ein
Hauptfaktor und ausschlaggebend daftir, ob ein Produkt gemocht wird oder nicht (Clark,
1998). Inhaltsstoffe und andere Vorteile alleine reichen demnach fiir die Akzeptanz eines
Produktes nicht aus (Palacois et al., 2010). In den Studien von McCarthy et al. (2017),
Pistrich et al. (2009) und Schyver und Smith (2005) ist der gute Geschmack ebenfalls ein
wichtiger Faktor, warum Pflanzenmilch, Sojaprodukte oder pflanzliche Alternativen zu

Tierprodukten gerne konsumiert werden.

Neben dem guten Geschmack spielt die bessere Vertraglichkeit von Pflanzenmilch eine sehr
wichtige Rolle bei der Konsumentscheidung. Dies resultiert zum einen daraus das
Pflanzenmilch laktosefrei ist. Fur laktoseintolerante Personen ist Pflanzenmilch daher eine
mogliche Alternative zu Milch. In einigen Féllen wird Pflanzenmilch unter diesen
Konsumenten sogar besser vertragen als laktosefreie Kuhmilch. Zum anderen vertragen
Pflanzenmilchkonsumenten die pflanzliche Alternative zu Milch generell besser, da sie
leichter und fettdrmer ist. Die Konsumenten verfolgen damit das Motiv, dass sie sich nach

dem Konsum wohler fiihlen. Dartiber hinaus konsumieren die Pflanzenmilchkonsumenten
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Pflanzenmilch, weil sie sie als gestinder bewerten als Kuhmilch und sie sehr viel Wert auf
ihre Gesundheit und eine gesunde Erndhrung legen. Diese Ergebnisse decken sich wiederrum
mit den Ergebnissen von McCarthy et al. (2017). Die Studien von Schyver und Smith (2005)
und Vainio et al. (2016) kamen ebenfalls zu dem Ergebnis, dass Konsumenten pflanzliche
Alternativen als gestinder bewerten als tierischen Produkte. Auch eine in Osterreich
durchgefiihrte Studie besagt, dass Osterreicher ihre Gesundheit als Hauptmotiv fir den

Konsum von Sojaprodukten sehen (Pistrich et al, 2009).

Pflanzenmilchkonsumenten versuchen darlber hinaus durch den Ersatz von Kuhmilch, ihre
negativen Einflisse auf die Umwelt zu minimieren und einen nachhaltigeren Lebensstil zu
verfolgen. lhnen ist es wichtig ihren 6kologischen FuRabdruck zu minimieren und sie sehen
die Pflanzenmilchproduktion als umwelt-, ressourcen- und klimaschonende Alternative. Dies
deckt sich wiederrum mit den Ergebnissen von McCarthy et al. (2017), Vainio et al. (2016)
und Schyver und Smith (2005). Das Motiv einen nachhaltigen Lebensstil zu fihren und die
Einflisse auf die Umwelt zu minimieren wird bei der Wahl von Lebensmitteln immer
wichtiger und Konsumenten beziehen immer mehr Informationen in ihre Kaufentscheidung
mit ein. Es wird erwartet, dass dieses Bewusstsein der Konsumenten in Zukunft zu einem
starken Wandel der Esskulturen fuhren wird (Rutzler und Reiter, 2011).

Daruber hinaus ist den Pflanzenmilchkonsumenten das Tierwohl wichtig. Dies zeigt sich auch
in den Studien von McCarthy et al. (2017), Vainio et al. (2016) und Schyver und Smith
(2005).

Pflanzenmilchkonsumenten ernahren sich zudem gerne abwechslungsreich und greifen daher
gerne zu dieser Milchalternative. Dartber hinaus mogen sie die vielseitige Verwertbarkeit und
die lange Haltbarkeit bei Pflanzenmilch.

Viele konsumieren Pflanzenmilch, um Kuhmilch zu ersetzen. Der Ersatz Aspekt kann dabei
von mehreren Seiten Dbetrachtet werden. Wahrend fur Personen, die keine Kuhmilch
vertragen, dieser Aspekt eine Notwendigkeit ist, konsumieren viele Pflanzenmilch aufgrund
von personlichen Vorlieben und Einstellungen (Mintel Group Ltd, 2016a). Aufgrund der
ahnlichen Eigenschaften von Pflanzenmilch und Kuhmilch kann diese &hnlich verwendet
werden. Den Pflanzenmilchkonsumenten ist dies wichtig, da sie auf nichts verzichten missen

und dabei gleichzeitig die negativen Auswirkungen von Kuhmilch minimieren. Andere
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wiederum wollen Kuhmilch nicht durch Pflanzenmilch ersetzen, sondern sehen sie als

zusatzliche Alternative in ihrer Erndhrung.

Die Aspekte Abwechslung, Flexibilitat, Haltbarkeit sowie Ersatz wurden in den anderen

Studien nicht erwahnt.

Die Motive fur den Konsum von Pflanzenmilch sind den Motiven fir den Konsum von
biologischen Produkten und den Motiven flr eine vegetarische bzw. vegane Erndhrungsweise

sehr ahnlich.

Wie die Pflanzenmilchkonsumenten, verfolgen die Konsumenten von biologischen Produkten
die Motive Gesundheit bzw. gesunde Erndhrung, Geschmack, Umweltschutz, artgerechte
Tierhaltung und Neugierde. Hinzu kommen die Motive Regionalitat, Nattrlichkeit, bessere
Qualitat und Unterstitzung der lokalen Wirtschaft (Richter et al., s.a., Zanoli und Naspetti,
2002, Hill und Lynchehaun, 2002, Bryla, 2016 und Hughner et al., 2007). Als natirlich wird
Pflanzenmilch aufgrund der vielen Zusatzstoffe selten gesehen. Einige Konsumenten
empfinden den Konsum von Kuhmilch jedoch als unnatirlich, da Kuhmilch nicht fur den
menschlichen ~ Organismus  gemacht  sei. Regionalitdit ~ wurde  von  den
Pflanzenmilchkonsumenten ebenfalls nur selten erwdhnt. Viele der Konsumenten
konsumieren Mandel-, Reis-, oder Kokosmilch. Diese konnen nicht regional produziert
werden. Die bessere Qualitdt und die Unterstlitzung der lokalen Wirtschaft fanden bei den

Pflanzenmilchkonsumenten ebenso wenig Erwéhnung.

Da es sich bei Pflanzenmilch um ein veganes Produkt handelt, Giberschneiden sich die Motive
mit den Motiven fiir einen vegetarischen bzw. veganen Lebensstil sehr stark. Bei den
Vegetariern und Veganern ist die Ethik in der Tierhaltung bzw. das Tierwohl das Hauptmotiv
fir den Verzicht auf tierische Produkte. Daraufhin folgen die Motive Gesundheit und
Umweltschutz (Janssen et al. 2016, Radnitz et al. 2015, Fox und Ward, 2008, Kerschke-
Risch, 2014 und Hamilton, 2006). Auch bei den Laddering-Ergebnissen dieser Masterarbeit
war zu sehen, dass das Tierwohl vor allem fir die Vegetarier und Veganer ein wichtiges
Motiv war. Gesamt gesehen waren jedoch die Motive Gesundheit und Wohlbefinden
wichtiger. Aufgrund der kleinen Stichprobe kdnnen jedoch keine fundierten Aussagen Utber
die unterschiedlichen Motive fiir den Konsum von Pflanzenmilch bei unterschiedlichen

Erndhrungsweisen gemacht werden.
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Motive fur den Konsum von Milch

Die Grinde fur den Konsum von Kuhmilch dhneln den Grinden fir den Konsum von
Pflanzenmilch stark. Wie bei den Pflanzenmilchkonsumenten sind der gute Geschmack, die
Gesundheit bzw. gesunde Erndhrung, die Flexibilitdt bzw. Bequemlichkeit und das
Wohlbefinden Motive fiir den Konsum. Dartiber hinaus spielen fur die Kuhmilchkonsumenten
die Motive Gewohnheit und Tradition, Unterstitzung der Bauern und der heimischen
Wirtschaft, die Produktionsweise und die Herkunft, und der Wunsch Geld zu sparen eine
Rolle. Das Tierwohl, der Nachhaltigkeitsaspekt und der Wunsch nach Abwechslung sind
hingegen keine Motive, die die Kuhmilchkonsumenten zum Konsum von Milch veranlassen.
Generell wird Milch von den befragten Kuhmilchkonsumenten in einem sehr idealistischen
Licht gesehen und selten mit negativen Aspekten in Verbindung gebracht. Dadurch erhalt

mich einen sehr hohen emotionalen Stellenwert.

Diese Ergebnisse decken sich stark mit Ergebnissen aus weiteren Studien. In diesen ist der
gute Geschmack ebenfalls einer der wichtigsten Faktor (Mobley et al., 2014 und McCarthy et
al., 2017). Dieser ist vor allem im Zusammenhang mit dem Kaffeekonsum von grofl3er
Bedeutung. Fir Kuhmilchkonsumenten ist der Kaffeekonsum der wichtigste
Verwendungszweck von Milch. Dies ist auch in den Ergebnissen der Diplomarbeit von
Pichler (2009) ersichtlich. Selbst Pflanzenmilchkonsumenten vermissen Kuhmilch aufgrund
des Geschmackes und der Konsistenz im Kaffee. Umgekehrt ist der negativ bewertete
Geschmack von Pflanzenmilch der Hauptgrund warum Kuhmilchkonsumenten den Konsum
von Pflanzenmilch ablehnen (Palacios et al., 2010, Villegas et al., 2009 und Palacios et al.,
2009).

Neben dem guten Geschmack, schatzen die befragten Kuhmilchkonsumenten ebenfalls die
gesundheitlichen Vorziige von Milch. Fur sie ist Milch ein gesundes Produkt, das gut flir den
Korper und den Aufbau der Knochen ist. Durch den Konsum wollen sie einen Beitrag zu ihrer
Gesundheit leisten und sich gesund erndhren. In anderen Studien ist dieser gesundheitliche
Aspekt ebenfalls ein wichtiges Motiv fiir den Konsum von Kuhmilch (Lacroix, 2016, Kresi¢
et al., 2012 und McCarthy et al.,, 2017). Auch von 0sterreichischen Konsumenten und
Experten wird der gesundheitliche Stellenwert von Milch sehr positiv eingeschatzt (Pichler,
2009).
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Das Motiv Wohlbefinden spielt ebenfalls bei beiden Konsumentengruppen eine wichtige
Rolle. Wéhrend bei den Pflanzenmilchkonsumenten das Wohlbefinden aus der besseren
Vertraglichkeit entsteht, wird bei den Kuhmilchkonsumenten vor allem das emotionale
Wohlbefinden gestarkt. Viele Konsumenten sind es gewohnt Kuhmilch zu konsumieren.
Dadurch ist ihnen Milch bekannt und vertraut wodurch das Wohlbefinden gestarkt wird. Dies
zeigt sich auch in der Studie von McCarthy et al. (2017) bei der Milch von den Konsumenten
als Grundnahrungsmittel gesehen wird und dadurch mit Vertrautheit und Wohlbefinden in
Verbindung gebracht wird. Die Vertrautheit entsteht dabei aus der Gewohnheit Milch zu
konsumieren. Kuhmilch wird im Normalfall schon von klein auf konsumiert. Dies wird zum
Beispiel durch Schulmilchprogramme gefordert. Das Ziel dahinter ist eine gesunde
Erndhrungsweise zu fordern (EU-Schulmilchprogramm, 2013). Nach McCarthy et al. (2017)
sind solche Programme Schlisselfaktoren, um Konsumenten an einen lebenslangen

Milchkonsum zu gewdhnen.

Weitere Motive fiir den Konsum von Milch sind der leichte Zugang, die vielseitige
Verwertbarkeit und der niedrige Preis. Durch diese Eigenschaften kénnen die Konsumenten
ein flexibles und bequemes Leben verfolgen. Das diese Motive von Bedeutung sind, zeigen
auch die Studien von McCarthy et al. (2017), Lacroic (2016) und Pichler (2009).

Die Herkunft und Regionalitat sind fir die Kuhmilchkonsumenten weitere Griinde fur den
Konsum von Kuhmilch. Sie legen auf die Produktionsweise und Herkunft Wert und méchten
damit die heimische Wirtschaft und die Landwirte unterstitzen. Studien belegen, dass das
sowohl fir die Konsumenten von herkdmmlicher Kuhmilch als auch fir Konsumenten von
Rohmilch, Schafmilch und Ziegenmilch wichtig ist (Katafiaz und Barlett, 2011, Kresic¢ et al.
2012, Deix, 2009). Laut AMA legen 6sterreichische Konsumenten generell sehr viel Wert auf
diesen Aspekt (AMA, 2016b).

Ob es unter Milchkonsumenten mit unterschiedlicher Erndhrungsweise unterschiedliche
Motive fir den Milchkonsum gibt, konnte aufgrund der kleinen Stichprobe nicht erhoben

werden.
Empfehlungen aus der Sicht des Marketings fur Pflanzenmilch

Wie bereits ersichtlich wurde, ist der Kaffeekonsum der wichtigste Verwendungszweck von
Milch jeglicher Art. Kaffee selbst ist das beliebteste Getrank in Osterreich (Osterreichischer

Kaffee- und Teeverband, 2015). Durchschnittlich trinken Osterreicher drei Tassen Kaffee am
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Tag (DerStandard, 2017). Da Konsumenten aus beiden Produktgruppen die Eignung von
Pflanzenmilch im Zusammenhang mit Kaffee bemé&ngeln, gibt es hier ein bedeutendes
Entwicklungspotenzial. Unter der Vielzahl an Pflanzenmilchsorten und -variationen am
oOsterreichischen Markt fur Pflanzenmilch, gibt es nur eine (Joya Soya Drink Barista), die

genau fur diesen Zweck bestimmt ist. Hier besteht ein bedeutendes Entwicklungspotential.

Auch der Gesundheits-Aspekt sollte vermehrt in das Marketing miteinbezogen werden. Die
Ergebnisse dieser Masterarbeit zeigen, dass Gesundheit eines der wichtigsten Motive fur den
Konsum von Pflanzenmilch ist. Anhand des anhaltenden Gesundheitstrends ist zudem zu
erkennen, dass durch das steigende Gesundheitsbewusstsein vermehrte Aufmerksamkeit auf
die Erndhrungsweise gelegt wird. Dies fuhrt wiederrum zu einer erhdhten
Zahlungsbereitschaft fur gesunde Produkte (Nielsen, 2016). Eine Hervorhebung der
gesundheitlichen Vorteile von Pflanzenmilch durch das Marketing, konnte sie flr eine
breitere Masse an gesundheitsbewussten Konsumenten interessanter machen und gleichzeitig

zu einer hoheren Akzeptanz des Preises fuhren.

Innerhalb dieser Gesundheitsbewegung ist zudem der sogenannte ,,free from“-Trend von
grolRer Bedeutung. Dies liegt zum einen daran, dass immer mehr Menschen unter einer
Unvertraglichkeit oder Ahnlichem leiden (Euromonitor, 2017). Zuséatzlich filhrt der Nocebo-
Effekt dazu, dass Produkte mit ,,frei von* Labels nicht mehr nur fur Allergiker interessant
sind, sondern auch von der Restbevolkerung als gesund gesehen werden. Dies sollte starker
fur das Marketing von Pflanzenmilch genutzt werden. Vielen Konsumenten ist nicht bewusst,
dass ein veganes Produkt automatisch laktosefrei ist und eine Alternative zu Milch bei

Unvertraglichkeiten darstellen kann.

Auch der Nachhaltigkeits-Aspekt sollte verstarkt in das Marketing von Pflanzenmilch
miteinbezogen werden. Konsumenten beziehen immer mehr umweltbezogene Informationen
uber ihre Lebensmittel in die Kaufentscheidungen mit ein und der dkologische Gesichtspunkt
wird bei der Wahl der Lebensmittel immer wichtiger (Agriculture and Agri-Food Canada,
2017 und Milch News, s.a.). Die Ergebnisse dieser Masterarbeit zeigen, dass
Pflanzenmilchkonsumenten Pflanzenmilch als nachhaltige Alternative zu Milch sehen. Vielen
Milchkonsumenten st hingegen nicht bewusst, dass ein pflanzliches Produkt eine
umweltschonendere Alternative darstellen kann. Da dieser Aspekt aufgrund des steigenden
Umweltbewusstseins immer wichtiger wird, kodnnte eine bessere Vermarktung dieses

Aspektes Pflanzenmilch fir eine grofRere Konsumentengruppe interessant machen.

130



Empirischer Teil Diskussion

Ein weiteres Marktpotential konnte es fir pflanzliche Milchprodukte geben. Wéhrend das
Angebot fir Pflanzenmilch am Osterreichischen Markt sehr breit ist, mangelt es an
pflanzlichen Alternativen fur Milchprodukte, die von Konsumenten akzeptiert werden. Dies
wurde dadurch ersichtlich, dass Pflanzenmilchkonsumenten im  Vergleich zu
Kuhmilchkonsumenten viel seltener zu pflanzlichen Milchprodukt-Alternativen greifen. Bei
den Kuhmilchkonsumenten konsumierten hingegen alle Befragten auch eine Vielzahl von
Milchprodukten. Viele der Befragten Pflanzenmilchkonsumenten konsumieren zwar
Pflanzenmilch, greifen bei Milchprodukten jedoch noch zu herkdmmlichen Milchprodukten.
Von manchen wurde zudem bemangelt, dass aus Pflanzenmilch keine akzeptablen

Milchprodukte hergestellt werden kdnnen.

Ein Grund der Kuhmilchkonsumenten davon abhaltet Pflanzenmilch zu konsumieren, ist der
Geschmack. Viele sind diesem gegeniiber von vorne herein negativ eingestellt, obwohl sie
diesen noch gar nicht kennen. Vielen ist zudem nicht bewusst, wie groR die Bandbreite an
Pflanzenmilchsorten und somit an verschiedenen Geschméckern ist. Eine Marketingstrategie
konnten hier Verkostungen in Geschaften sein, um diese Konsumenten an die Produkte

heranzufihren.

Des Weiteren wird Pflanzenmilch aufgrund der zahlreichen Inhaltsstoffe oft als kiinstlich und
unnatirlich gesehen. Pflanzenmilch sollte daher mit so wenig Zusatzstoffen und Zucker wie

mdoglich angeboten werden. Gleichzeitig ist jedoch ein guter Geschmack zu gewahrleisten.

Bemangelt wurde von einigen Pflanzenmilchkonsumenten zudem die Verpackungsgrolie.

Diese wiinschen sich kleinere GrofRzen.

Generell war bei den Pflanzenmilchkonsumenten zu sehen, dass die meisten Uber eigene
Recherchen oder durch Familie und Freunde tiber Pflanzenmilch informiert werden. Kaum
Informationen erlangten die Konsumenten hingegen durch Werbung oder andere Medien,

wodurch hier ein erhebliches Ausbaupotential besteht.
Empfehlungen aus der Sicht des Marketings fir Kuhmilch

Durch die Befragung von Pflanzenmilchkonsumenten wurde ersichtlich, warum diese bewusst
auf Kuhmilch verzichten. Dadurch konnten auch fir Kuhmilch Verbesserungsvorschlage

abgeleitet werden.
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Bei Konsumenten, die bewusst auf Kuhmilch verzichten, und anstelle dieser Pflanzenmilch,
Rohmilch, Schafmilch, Ziegenmilch oder andere Alternativen konsumieren, ist der Aspekt der
besseren Vertraglichkeit eines der wichtigsten Motive. Nach McCarthy et al. (2017) greifen
laktoseintolerante Personen vermehrt zu Pflanzenmilch, da es nur wenige Milchsorten gibt die
gleichzeitig gut schmecken und laktosefrei sind. Aufgrund der Zunahme von
Unvertraglichkeiten bedarf es in diesem Bereich weiterer Entwicklungen.

Zudem kommt der gesundheitliche Stellenwert von Kuhmilch durch Negativschlagzeilen und
Studien immer starker in Verruf. Unter den Pflanzenmilchkonsumenten ist das Motiv
Gesundheit eines der Hauptmotive, die sie zum Konsum von Pflanzenmilch bewegen. Auch
den Kuhmilchkonsumenten sind die Gesundheit und eine gesunde Erndhrung sehr wichtig.
Diese schétzen den gesundheitlichen Stellenwert von Kuhmilch zum grof3en Teil positiv ein.
Einige glauben jedoch nicht mehr an den positiven gesundheitlichen Einfluss von Milch und
konsumieren sie hauptsachlich aufgrund der Gewohnheit und weil sie den Geschmack mogen.
McCarthy et al. (2017) sieht hier Vertrauensbildung durch die Starkung des gesundheitlichen

Images als wichtige Gegenmalinahme.

Ein weiterer Grund fur den Umstieg auf pflanzliche Milch, waren die Umweltbelastungen
durch die Milchwirtschaft und die Missstande in der Tierhaltung. Auch von den
Kuhmilchkonsumenten wurden diese zwei Aspekte bei der Glaubwirdigkeit am schlechtesten
bewertet. Bei der Abfrage der Relevanz dieser Aspekte, hatten diese jedoch einen héheren
Wert. Auch bei den gewunschten Eigenschaften von Pflanzenmilch fiir Kuhmilch nannten die
Konsumenten die umwelt- und tierfreundliche Produktionsweise. Dies ldsst darauf
rickschliel3en, dass auch fir die Kuhmilchkonsumenten diese Aspekte eine immer wichtigere
Rolle spielen werden und sich diese ebenfalls bessere Produktionsbedingungen in der
Milchwirtschaft wiinschen. Landwirtschaftliche Systeme mit geringeren Umweltbelastungen

und Verberbesserungen in der Tierhaltung werden demnach immer wichtiger.

Der Aspekt Regionalitat wird von den Kuhmilchkonsumenten hingegen sehr geschétzt. Ein
wichtiges Motiv dahinter ist die Starkung der heimischen Wirtschaft. Laut AMA sind den
Osterreichern zudem die kurzen Transportwege wichtig. Regionalitat wird als einer der
wichtigsten Trends in Osterreich gesehen. In der Motivanalyse der AMA wurde erhoben, dass
mehr als die Halfte der Befragten sich ein groReres Angebot an regionalen Produkten
winschen (Schantl, 2016). Dies zeigt, dass bei der Vermarktung von Milch, vor allem auf

diesen Aspekt weiterhin groRer Wert gelegt werden sollte.
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10 Zusammenfassung

Die vorliegende Masterarbeit beschéftigt sich mit den Motiven und Werten die hinter dem
Konsum von Pflanzenmilch und Kuhmilch stehen. Der theoretische Teil der Arbeit umfasst
eine Literaturrecherche zu den Produkten, zu aktuellen Erndhrungstrends, zu vergleichbaren
Studien und zur verwendeten Methode. Der empirische Teil enthélt die Auswertung der
Interviews, die aus einer Laddering-Befragung, einem Assoziationstest und Zusatzfragen

bestehen.

Im theoretischen Teil wurde mittels einer Literaturrecherche zunédchst der Begriff
Pflanzenmilch definiert und von Kuhmilch abgegrenzt. Daraufhin wurde die
Herstellungsweise von Pflanzenmilch erldutert und die unterschiedlichen Pflanzenmilchsorten
und pflanzlichen Milchprodukt-Alternativen aufgezeigt. Mithilfe von Marktzahlen wurde
sowohl der Markt fir Pflanzenmilch als auch fur Kuhmilch auf globalem und 6sterreichischen
Level dargestellt. Zusatzlich dazu, wurde fur den 6sterreichischen Pflanzenmilch-Markt ein
Store Check durchgefuhrt, um die im 0Osterreichischen Lebensmitteleinzelhandel verfligbaren
Pflanzenmilchsorten besser erfassen zu kénnen. Durch die Literaturrecherche wurden zudem
aktuelle Ernédhrungstrends beschrieben und versucht die mdgliche Einflisse auf den
Pflanzenmilchkonsum zu erklaren. Des Weiteren wurde nach vergleichbaren Studien
recherchiert, um die aufgedeckten Ergebnisse zu vergleichen. Zum Vergleich wurden Studien
uber die Motive und Einstellungen zu folgenden Bereichen herangezogen:

e Pflanzenmilch, Sojaprodukte, pflanzliche Alternativen zu tierischen Produkten

e Kuhmilch, Schaf- und Ziegenmilch, Rohmilch, Cholesterin  senkende
Molkereiprodukte

¢ Biologische Produkte

e Vegetarismus und Veganismus

Obwohl unterschiedliche Pflanzenmilchsorten schon sehr lange existieren und der Konsum in
manchen L&ndern bereits weit verbreitet ist, erlangte Pflanzenmilch erst seit kurzem die grof3e
Aufmerksamkeit. Dies zeigt sich auch an der Entwicklung des Marktes fur Pflanzenmilch und
lasst sich zum Teil von aktuellen Ern&hrungstrends wie dem Gesundheitstrend, dem
Superfood-Trend, dem Bio- und Nachhaltigkeitstrend sowie dem Trend, sich flexitarisch oder

vegan zu ernahren, ableiten.
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Im Gegensatz zu diesen Entwicklungen existieren in der Literatur jedoch nur wenige Studien,
die die Grunde fir den Konsum von Pflanzenmilch untersuchen. Es wurde nur eine Studie
gefunden, bei der die Motive fir den Konsum von Pflanzenmilch erhoben wurden (McCarthy
et al., 2017). Bei dieser handelt es sich um die erste Studie, die die Motive fir den Konsum
von Pflanzenmilch erhob und sie mit den Motiven fir den Konsum von Milch verglich.
Studien zur Akzeptanz von Sojamilch gibt es hingegen einige. Hier wurden jedoch nicht
explizit Pflanzenmilchkonsumenten befragt und somit ist nicht auf die Griinde fir den
Konsum von Pflanzenmilch riickzuschlieen. Einige Studien befassen sich hingegen mit den
Motiven fur den Konsum von Sojaprodukten und den Motiven fiir den Ersatz tierischer
Proteine durch pflanzliche. Diese Beobachtungen lassen darauf riickschliel3en, dass es sich bei
Pflanzenmilch um sehr aktuelle Produkte handelt, die noch nicht ausreichend wissenschaftlich

untersucht wurden, was fur die Aktualitat dieser Arbeit spricht.

Um die Motive fir den Konsum von Pflanzenmilch zu erheben und sie mit den Motiven fir
den Kuhmilchkonsum zu vergleichen, wurde fiir beide Produktgruppen eine Means-End
Chain Analyse durchgefiihrt. Diese Methodik wurde ebenfalls im theoretischen Teil dieser
Arbeit ausfuhrlich dargestellt. Sie ermdglicht es, Verbindungen zwischen der
Lebensmittelwahl und den personlichen Einstellungen aufzuzeigen. Somit kodnnen
Verbindungen zwischen Produkteigenschaften, Konsequenzen und Motiven bzw. Werten
aufgedeckt werden. Diese Verbindungen werden durch eine Laddering-Befragung erhoben.
Das Besondere daran ist, dass es sich hier um eine qualitative Befragungstechnik handelt, bei
der die Auswertung quantitativ erfolgt. Im Zuge der Interviews wurden zudem bei beiden
Konsumentengruppen ein Assoziationstest durchgefiihrt und zusatzliche Fragen zum
Konsumverhalten gestellt.

Die Ergebnisse beider Interviews wurden zundchst getrennt voneinander im empirischen Teil
der Arbeit dargestellt. AnschlieBend wurden sie miteinander verglichen, um zu sehen

inwieweit sich die Motive decken bzw. unterscheiden.
Laddering-Ergebnisse

Bei den Pflanzenmilchkonsumenten sind der Genuss bzw. der Geschmack, das Wohlbefinden

und die Gesundheit die Hauptmotive fir den Konsum von Pflanzenmilch.

Der Genuss bzw. der Geschmack resultieren daraus, dass die Konsumenten den

abwechslungsreichen Geschmack von Pflanzenmilch nach Nissen, Soja, oder Kokos sehr

134



Zusammenfassung

gerne mogen oder generell finden, dass Pflanzenmilch gut schmeckt. Einige empfinden
zudem, dass der Kaffee mit Pflanzenmilch besser schmeckt.

Das Wohlbefinden steht in starker Verbindung mit der besseren Vertraglichkeit. Dies liegt
zum einen daran, dass Pflanzenmilch laktosefrei ist und zum anderen generell fettarm,
kalorienarm und leicht ist. Durch die bessere Vertraglichkeit leiden die Konsumenten
weniger unter Vollegefihl, Ubelkeit oder Verdauungsproblemen. Dies steht auch in
Zusammenhang mit dem Wert Gesundheit. Fir den Grof3teil der Pflanzenmilchkonsumenten
ist Pflanzenmilch ein gesundes Produkt. Dies liegt daran, dass sie zum einen viele Nahrstoffe
beinhaltet, und zum andern, dass pflanzliche Produkte von den Befragten als gestinder
eingeschétzt werden als tierische.

Der Wunsch nach Vermeidung von Missstéanden in der Tierhaltung und der Wunsch nach der
Verminderung von Umweltbelastungen sind beides Motive die Konsumenten zu
Pflanzenmilch greifen lassen. Da es sich bei Pflanzenmilch um ein pflanzliches Produkt
handelt, wird sie automatisch als tierfreundlich gesehen. Des Weiteren schatzen die
Konsumenten die Produktion von Pflanzenmilch klima-, umwelt-, und ressourcenschonender

ein, als die Kuhmilchproduktion.

Die Motive Abwechslung, Flexibilitdét und Ersatz sind fir die Pflanzenmilchkonsumenten
ebenfalls von Bedeutung. Die Eigenschaften das Pflanzenmilch vielseitig verwertet werden
kann und lange haltbar ist, spielen hier eine wichtige Rolle.

Bei den Kuhmilchkonsumenten sind wie bei den Pflanzenmilchkonsumenten der Genuss bzw.
der Geschmack und die Gesundheit die Hauptmotive fir den Konsum. Beim Geschmack
spielt hier der Kaffeekonsum jedoch eine wichtiger Rolle als bei den

Pflanzenmilchkonsumenten.

Der positive gesundheitliche Stellenwert von Kuhmilch resultiert aus den Attributen natiirlich
und nahrstoffreich. Dies fuhrt fir die Kuhmilchkonsumenten zu der Konsequenz dass der

Konsum von Kuhmilch gut fir den Korper und somit gesund ist.

Ein weiteres Motiv das sowohl bei Pflanzenmich und Kuhmilchkonsumenten von Bedeutung
ist, ist das Wohlbefinden. Bei den Pflanzenmilchkonsumenten resultiert dies vor allem daraus,
dass Pflanzenmilch gut vertraglich ist. Bei den Kuhmilchkonsumenten fuihrt der Konsum eher
zu einem emotionalen Wohlbefinden. Dieses entsteht durch den Genuss oder die Vertrautheit
von Milch aufgrund von Gewohnheit.
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Wie den Pflanzenmilchkonsumenten, ist den Kuhmilchkonsumenten das Motiv Flexibilitat
und Bequemlichkeit wichtig. Die vielseitige Verwertbarkeit und die damit verbundenen
Konsequenzen, dass man mit Kuhmilch gut Kochen und Backen kann und Kuhmilch zudem

leicht zuganglich ist, sind weitere wichtige Eigenschaften von Kuhmilch.

Daruber hinaus ist es den Kuhmilchkonsumenten wichtig, durch den Konsum regionaler
Produkte, die heimische Wirtschaft zu unterstitzen und durch den glinstigen Preis von Milch

Geld zu sparen.

Da die angegebenen Motivleitern Ergebnisse eine qualitativen Untersuchung darstellen,
handelt es sich hierbei lediglich um Hypothesen. Diese kdnnen gegebenenfalls in einer

zukunftigen quantitativen Untersuchung Uberprift werden.
Ergebnisse des Assoziationstest

Anhand des Assoziationstestes ist zu erkennen, dass die Pflanzenmilchkonsumenten
Pflanzenmilch als nachhaltiges bzw. umweltfreundliches und gesundes Produkt sehen. Viele
sehen Pflanzenmilch zudem als Alternative oder Abwechslung zu tierischen Produkten.
Andere denken bei Pflanzenmilch an die dafur verwendeten Rohstoffe, an einen bestimmten
Lifestyle, an die Verwendungszwecke oder die Verpackung. Bei einigen werden zudem

bestimmte positve Gefuhle durch den Konsum ausgelgst.

Der Groliteil der Assoziationen sind positiv oder neutral. Vor allem die Aspekte Umwelt,
Gesundheit und Gefiihle werden als positiv eingestuft. Negativ gesehen wird der hohe Preis,
die groRen Tetrapackungen, Hippies und die schlechten Umweltauswirkungen der

Mandelmilchproduktion.

Im Gegensatz zu den Laddering-Ergebnissen gibt es bei den Assoziationstest grofere
Unterschiede zwischen den beiden Konsumentengruppen.

Bei den Kuhmilchkonsumenten wird durch den Assoziationstest vor allem ein Idealbild der
Kuhmilchproduktion beschrieben. Des weiteren drehen sich sehr viele Assoziationen um den
Geschmack bzw. Genuss-Aspekt. Ahnlich wie bei den Pflanzenmilchkonsumenten wird
Milch zudem sehr stark mit Gesundheit in Verbindung gebracht. Die restlichen Assoziationen
drehen sich um die Gewohnheit Milch zu konsumieren. VVor allem der gesundheitliche Aspekt
und der Geschmack von Milch wird sehr positiv gesehn. Die Ubrigen Assoziation sind zum
Groliteil neutral. Auffallend ist, dass von den Kuhmilchkonsumenten keine negativen

Assoziationen mit Milch genannt wurden.
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Ergebnisse der Zusatzfragen

Pflanzenmilchkonsumenten

Die Ergebnisse der  Zusatzfragen zeigen, dass die befragten
Pflanzenmilchkonsumenten in der Regel zwischen mehreren Pflanzenmilchsorten
wechseln. Die beliebtesten Sorten sind Mandel-, Hafer- und Sojamilch. Die
wichtigsten Verwendungszwecke von Pflanzenmilch sind der Kaffeekonsum, das
Kochen und Backen, das pure trinken und die Zubereitung von Msli oder Haferbrei.
Nur die Hélfte der befragten Pflanzenmilchkonsumenten konsumiert auch pflanzliche
Alternativen zu Milchprodukten.

Pflanzenmilch wird meistens im Supermarkt eingekauft. Der Biomarkt oder die
Drogeriekette DM sind ebenfalls wichtige Bezugsquellen. Einige produzieren
Pflanzenmilch auch selber.

Knapp Uber die Halfte der Befragten konsumiert neben Pflanzenmilch gelegentlich
Kuhmilch. Der Hauptgrund ist der gute Geschmack von Kuhmilch. Das Tierleid ist
der Hauptgrund, warum einige keine herkdmmliche Milch mehr konsumieren.

Rund die Halfte der Pflanzenmilchkonsumenten vermisst bestimmte Eigenschaften
von Kuhmilch bei Pflanzenmilch. Am hdaufigsten wurde hier die die bessere
Kombination mit Kaffee genannt.

Alle Befragten nannten einen Ausldser fir den Konsum von Pflanzenmilch. Die
wichtigsten waren dabei der Umstieg auf eine vegetarische oder vegane Erndhrung,
die schlechte Vertraglichkeit von Kuhmilch und die Neugierde.

Informationen Uber Pflanzenmilch erhielten die Konsumenten hauptsdchlich (ber
eigene Recherchen.

Das Pflanzenmilch gesund, umweltfreundlich, schmackhaft und tierfreundlich ist,
wurde von den Pflanzenmilchkonsumenten in Summe als glaubhaft bewertet. Der
Aspekt Tierwohl erreichte dabei die hochste Glaubwirdigkeit und war fir die
Konsumenten auch am relevantesten. Der Umweltaspekt erreicht die geringste
Glaubwirdigkeit und der Aspekt Gesundheit ist fir die Pflanzenmilchkonsumenten
bei der Kaufentscheidung am wenigsten relevant.

Die Pflanzenmilchkonsumenten bewerteten den Beitrag von Pflanzenmilch auf das
korperliche und das emotionale Wohlbefinden viel héher als den Beitrag von

Kuhmilch auf das korperliche und emotionale Wohlbefinden.
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Kuhmilchkonsumenten

¢ Die befragten Kuhmilchkonsumenten konsumieren am liebsten VVollmilch. Die Hélfte
davon legt dabei auf Bio-Produkte wert.

e Der Kaffeekonsum ist mit Abstand der wichtigste Verwendungszweck von Milch.
Daraufhin folgen die Verwendung der Milch zum Kochen und Backen, das zubereiten
von Musli oder Kakao und das pure trinken.

e Milchprodukte sind den Kuhmilchkonsumenten zudem besonders wichtig und werden
von allen der Befragten konsumiert. Dabei greifen fast alle auf die gesamte Bandbreite
an gelaufigen Milchprodukten zuriick.

e Milch wird von allen Befragten im Supermarkt erworben. Einige kaufen sie zudem
zusétzlich im Biomarkt.

o 43% der Befragten konsumieren gelegentlich Pflanzenmilch. Die Neugierde war dabei
der Hauptgrund. Der Geschmack ist dagegen der am haufigsten genannte Grund,
warum auf Pflanzenmilch verzichtet wird.

e Nur wenige Kuhmilchkonsumenten wiinschen sich bestimmte Eigenschaften von
Pflanzenmilch fir Kuhmilch.

e Ein Ausloser fur den Konsum konnte von fast keinem Kuhmilchkonsument genannt
werden. Ausschlaggebend dafr ist, dass der Milchkonsum schon seit der Kindheit
angewohnt wurde.

e Der GroBteil der Kuhmilchkonsumenten wurde durch die Familie tber Milch
informiert. Einige informieren sich zudem Uber eigene Recherchen oder erlangten
Informationen ber Werbung oder andere Medien.

e Die Behauptungen das Milch gesund, umweltfreundlich, schmackhaft und
tierfreundlich ist, wurden von den Milchkonsumenten alle als glaubhaft bewertet. Der
Aspekt Geschmack erreichte dabei die hochste Glaubwiirdigkeit und wurde von den
Konsumenten zudem als am relevantesten bei der Kaufentscheidung eingestuft. Der
Umweltaspekt erreichte die geringste  Glaubwirdigkeit. Wie bei den
Pflanzenmilchkonsumenten ist der Gesundheitsaspekt bei der Kaufentscheidung am
wenigsten relevant.

e Der Beitrag von Kuhmilch wurde sowohl auf das korperliche als auch auf das

emotionale Wohlbefinden hoher eingestuft als der Beitrag von Pflanzenmilch.
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Vergleich mit anderen Studien

In der Diskussion wurde durch den Vergleich der Ergebnisse mit den Motiven anderer
Studien ersichtlich, dass die Motive fir den Konsum von Pflanzenmilch den Motiven fir den
Konsum von Kuhmilch teilweise &hneln. Parallelen sind auch zu den Motiven fiir den
Konsum von biologischen Lebensmitteln und zu Motiven fiir eine vegetarische oder vegane

Lebensweise zu sehen.

Zusammenfassend lasst sich feststellen, dass die befragten Pflanzenmilchkonsumenten
Pflanzenmilch als gestindere, vertréglichere, umwelt- und tierfreundlichere Alternative zu
Kuhmilch sehen, die ihnen darlber hinaus sehr gut schmeckt. Sowohl fur die Entwicklung des

Marktes als auch fur das Marketing besteht hier noch weiteres Ausbaupotential.

Bei den Kuhmilchkonsumenten ist vor allem der Geschmack dafur ausschlaggebend, dass
Kuhmilch gerne konsumiert wird. Viele halten sie auch fiir gesund. Einige trinken sie aus
Gewohnheit. Dartiber hinaus legen diese Konsumenten Wert auf die Regionalitit, da sie
dadurch die heimische Wirtschaft unterstiitzen kénnen. Einige der Kuhmilchkonsumenten
sehen jedoch auch die negativen Seiten der Kuhmilchproduktion und des Kuhmilchkonsums.
Hier gilt es mit geeigneten Produktionstechniken und Vertrauensbildung, das Vertrauen in die

Kuhmilch aufrecht zu erhalten.
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Anhang

Fragebogen Pflanzenmilch
Fragebogen Kuhmilch
Implikationsmatrix Pflanzenmilch
Implikationsmatrix Kuhmilch

Statistische Auswertungen der Ergebnisse
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Fragebogen Pflanzenmilch

1) Kaufen bzw. konsumieren Sie Pflanzenmilch?
Oja
O nein

2) Wie oft konsumieren Sie Pflanzenmilch?
O 1x im Monat
O min. 2x im Monat
O 1x die Woche
O min. 2x die Woche

3) Welche Pflanzenmilchsorten konsumieren Sie?

ooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooo

oooooooooo

O ja

6) Wo kaufen Sie Pflanzenmilch ein?
O Supermarkt
O Biomarkt
O Eigenproduktion
O Anderes:...

7) Konsumieren Sie herkdmmliche Milch (Kuhmilch oder andere Milchsorten)?
O ja
O nein

a. Wenn ja, welche Sorten?

Al



b. Wenn ja, wie oft?

O weniger als 1x im Monat
O 1x im Monat

O min. 2x im Monat

O 1x die Woche

O min. 2x die Woche

¢. Wenn ja, aus welchen Griinden?

ooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooo

ooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooo

oooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooo

9) Was verbinden Sie mit Pflanzenmilch bzw. was fallt Ihnen spontan zu Pflanzenmilch ein?
Welche Worter, Bilder, Situationen? (Assoziationstest)

10) Laddering:
Wenn Sie an Pflanzenmilch denken, was sind die Eigenschaften die Sie dazu motivieren, Sie zu

konsumieren? Welche ist Ihnen davon am Wichtigsten?

Warum ist Ihnen ___ wichtig?

A2



11) Gab es Ausléser, durch die Sie zum Konsum von Pflanzenmilch bewegt wurden? Wenn ja,
welche?

O ja
O nein

12) Wer oder Was hat Sie Uber die Eigenschaften/Vorteile von Pflanzenmilch informiert?

O Familie/Freunde O Werbung

O Produzenten O eigene Recherche
O Arzt O Anderes:...

O Medien

13) Fur wie glaubwuirdig und relevant wirden Sie den Nutzen von Pflanzenmilch fir folgende
Aspekte einstufen?
(1 Uberhaupt nicht glaubwirdig/nicht relevant, 5 sehr glaubwirdig/sehr relevant)

Claim glaubwiirdig relevant

Gesundheit

Umwelt

Genuss/Geschmack

Tierfreundlichkeit

14) Auf einer Skala von 1 bis 5: Welchen Beitrag glauben Sie kann Pflanzenmilch zu IThrem
kérperlichen Wohlbefinden leisten? (1 keinen Beitrag, 5 sehr hohen Beitrag)

15) Auf einer Skala von 1 bis 5: Welchen Beitrag glauben Sie kann Pflanzenmilch zu Ihrem
emotionalen Wohlbefinden leisten? (1 keinen Beitrag, 5 sehr hohen Beitrag)

16) Auf einer Skala von 1 bis 5: Welchen Beitrag glauben Sie kann Milch zu IThrem kérperlichen
Wohlbefinden leisten? (1 keinen Beitrag, 5 sehr hohen Beitrag)

17) Auf einer Skala von 1 bis 5: Welchen Beitrag glauben Sie kann Milch zu Threm emotionalen
Wohlbefinden leisten? (1 keinen Beitrag, 5 sehr hohen Beitrag)

18) Wie wiirden Sie Ihre Ernahrungsweise bezeichnen?
0O Omnivor (Allesesser)

O Flexitarisch (es wird nur selten, wenig und/oder ausgewéhltes Fleisch konsumiert)
O Vegetarisch (Verzicht auf Fleischprodukte)

O Vegan (Verzicht auf alle tierischen Produkte)

O Anderes: ......

19) Leiden Sie unter einer Lebensmittelunvertraglichkeit wie Laktose-Intoleranz, Milchallergie
oder ahnliches?

D0 Ja, WEICKE .ot

O nein

A3




Alter

0 18-29
0 30-49
0 50-69

Geschlecht

O mannlich

O weichblich

Schulbildung

O Pflichtschule

O Matura

O abgeschlossene Lehre

O Universitat/ Fachhochschule
O Anderes:...

Region
O Stadt
O Land

Haushaltsgrofde
O Singlehaushalt
O 2 Personen
O 3 Personen
O 4 Personen

O ab 5 Personen

Haushaltsmitglieder

O Familie - Kinder

O (Ehe-) Partner

O Eltern, Geschwister

O Wohngemeinschaft mit Freunden

O lebe alleine
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Fragebogen Milch

20) Kaufen bzw. konsumieren Sie Milch?
Oja
O nein

21) Wie oft konsumieren Sie Milch?
O 1x im Monat
O min. 2x im Monat
O 1x die Woche
O min. 2x die Woche

22) Welche Milchsorten konsumieren Sie?

ooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooo

ooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooo

O ja

25) Wo kaufen Sie Milch ein?
O Supermarkt
O Biomarkt
O Bauernmarkt
O Ab Hof
O Anderes:...

26) Konsumieren Sie pflanzliche Milch (z.B. Sojamilch, Mandelmilch, etc.)?
O ja
O nein

e. Wenn ja, welche Sorte?




f.  Wenn ja, wie oft?

O weniger als 1x im Monat
O 1x im Monat

O min. 2x im Monat

O 1x die Woche

O min. 2x die Woche

g. Wenn ja, aus welchen Griinden?

ooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooo

ooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooo

ooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooo

28) Was verbinden Sie mit Milch bzw. was fallt Thnen spontan zu Milch ein? Welche Worter,
Bilder, Situationen? (Assoziationstest)

29) Laddering:
Wenn Sie an Milch denken, was sind die Eigenschaften von Milch, die Sie dazu motivieren Milch

zu konsumieren? Welche ist Ihnen davon am Wichtigsten?

Warum ist Ihnen ___ wichtig?
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30) Gab es Ausloser, durch die Sie zum Konsum von Milch bewegt wurden? Wenn ja, welche?
Oja
O nein

31) Wer oder Was hat Sie Uber die Eigenschaften/Vorteile von Milch informiert?

O Familie/Freunde O Werbung

O Produzenten O eigene Recherche
O Arzt O Anderes:...

O Medien

32) Fur wie glaubwirdig und relevant wiirden Sie den Nutzen von Milch fur folgende Aspekte
einstufen?
(1 Uberhaupt nicht glaubwirdig/nicht relevant, 5 sehr glaubwirdig/sehr relevant)

Claim glaubwiirdig relevant

Gesundheit

Umwelt

Genuss/Geschmack

Tierfreundlichkeit

33) Auf einer Skala von 1 bis 5: Welchen Beitrag glauben Sie kann Milch zu Ihrem kérperlichen
Wohlbefinden leisten? (1 keinen Beitrag, 5 sehr hohen Beitrag)

34) Auf einer Skala von 1 bis 5: Welchen Beitrag glauben Sie kann Milch zu Ihrem emotionalen
Wohlbefinden leisten? (1 keinen Beitrag, 5 sehr hohen Beitrag)

35) Auf einer Skala von 1 bis 5: Welchen Beitrag glauben Sie kann Pflanzenmilch zu Ihrem
kérperlichen Wohlbefinden leisten? (1 keinen Beitrag, 5 sehr hohen Beitrag)

36) Auf einer Skala von 1 bis 5: Welchen Beitrag glauben Sie kann Pflanzenmilch zu Ihrem
emotionalen Wohlbefinden leisten? (1 keinen Beitrag, 5 sehr hohen Beitrag)

37) Wie wiirden Sie Ihre Ernadhrungsweise bezeichnen?

0O Omnivor (Allesesser)

O Flexitarisch (es wird nur selten, wenig und/oder ausgewahltes Fleisch konsumiert)
0O Vegetarisch (Verzicht auf Fleischprodukte)

O Vegan (Verzicht auf alle tierischen Produkte)

O Anderes: ......

38) Leiden Sie unter einer Lebensmittelunvertréglichkeit wie Laktose-Intoleranz, Milchallergie
oder ahnliches?

D0 Ja, WEICKE .ot

O nein

AT




Alter

0 18-29
0 30-49
0 50-69

Geschlecht

O mannlich

O weichblich

Schulbildung

O Pflichtschule

O Matura

O abgeschlossene Lehre

O Universitat/ Fachhochschule
O Anderes:...

Region
O Stadt
O Land

Haushaltsgrofde
O Singlehaushalt
O 2 Personen
O 3 Personen
O 4 Personen

O ab 5 Personen

Haushaltsmitglieder

O Familie - Kinder

O (Ehe-) Partner

O Eltern, Geschwister

O Wohngemeinschaft mit Freunden

O lebe alleine
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Implikationsmatrix Pflanzenmilch
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Statistische Auswertung der Ergebnisse

Beitrag zum Korperlichen und emotionalem Wohlbefinden Pflanzenmilchkonsumenten

Vergleich Beitrag von Pflanzenmilch zu kdrperliches und emotionales Wohlbefinden

Statistik bei gepaarten Stichproben

Std.- Standardfehler

Mittelwert N Abweichung des Mittelwertes
Paaren 1 BeitragPMKorper 3,6667 30 1,24106 ,22659
BeitragPMEmotion 3,5667 30 1,33089 ,24299

Korrelationen bei gepaarten Stichproben
N Korrelation Signifikanz
Paaren 1 BeitragPMKorper & 30 ,557 ,001
BeitragPMEmotion

Test bei gepaarten Stichproben
Gepaarte Differenzen
95%

Konfidenzintervall

Std.- Standardfehler der Differenz Sig. (2-
Mittelwert = Abweichung des Mittelwertes Untere Obere T df seitig)
Paaren1  BeitragPMKorper - ,10000 1,21343 ,22154 -35310 55310 ,451 29 ,655
BeitragPMEmotion

Vergleich des Beitrages von Kuhmilch zum Koérperlichen und emotionalem Wohlbefinden

Statistik bei gepaarten Stichproben

Std.- Standardfehler

Mittelwert N Abweichung des Mittelwertes
Paaren 1 BeitragMKorper 1,7000 30 ,98786 ,18036
BeitragMEmotion 2,1667 30 1,39168 ,25409

Korrelationen bei gepaarten Stichproben

N Korrelation Signifikanz

Paaren 1 BeitragMKérper & 30 ,439 ,015
BeitragMEmotion

All



Test bei gepaarten Stichproben

Gepaarte Differenzen

95%
Konfidenzintervall
Std.- Standardfehler der Differenz Sig. (2-
Mittelwert Abweichung des Mittelwertes Untere Obere T df seitig)
Paaren1  BeitragMKoérper - -,46667 1,30604 ,23845 -,95435 ,02102 -1,957 29 ,060
BeitragMEmotion
Vergleich vom Beitrag von Pflanzenmilch und Milch zu kérperlichem Wohlbefinden
Statistik bei gepaarten Stichproben
Std.- Standardfehler
Mittelwert N Abweichung des Mittelwertes
Paaren 1 BeitragPMKorper 3,6667 30 1,24106 ,22659
BeitragMKorper 1,7000 30 ,98786 ,18036
Korrelationen bei gepaarten Stichproben
N Korrelation Signifikanz
Paaren 1 BeitragPMKo&rper & 30 ,113 ,554
BeitragMKorper
Test bei gepaarten Stichproben
Gepaarte Differenzen
95%
Konfidenzintervall
Std.- Standardfehler der Differenz Sig. (2-
Mittelwert = Abweichung des Mittelwertes Untere Obere T df seitig)
Paaren1 BeitragPMKorper - 1,96667 1,49674 27327 1,40777 2,52556 7,197 29 ,000
BeitragMKorper

Vergleich des Beitrages von Pflanzenmilch und Kuhmilch zu emotionalem Wohlbefinden

Statistik bei gepaarten Stichproben

Std.- Standardfehler
Mittelwert N Abweichung des Mittelwertes
Paaren 1 BeitragPMEmotion 3,5667 30 1,33089 ,24299
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BeitragMEmotion 2,1667 30 1,39168 ,25409

Korrelationen bei gepaarten Stichproben

N Korrelation Signifikanz
Paaren 1 BeitragPMEmotion & 30 -,127 ,503
BeitragMEmotion
Test bei gepaarten Stichproben
Gepaarte Differenzen
95%
Konfidenzintervall
Std.- Standardfehler der Differenz Sig. (2-
Mittelwert  Abweichung des Mittelwertes Untere Obere T df seitig)
Paaren 1 BeitragPMEmotion 1,40000 2,04434 37324 ,63663 2,16337 3,751 29 ,001
- BeitragMEmotion

Vergleich Beitrag zu korperlichem und emotionalem Wohlbefinden Kuhmilchkonsumenten

Vergleich Beitrag von Kuhmilch zum kérperlichen und emotionalen Wohlbefinden

Statistik bei gepaarten Stichproben

Std.- Standardfehler

Mittelwert N Abweichung des Mittelwertes
Paaren1  BeitragMKorper 3,4333 30 1,00630 ,18372
BeitragMEmotion 3,7333 30 ,69149 , 12625

Korrelationen bei gepaarten Stichproben

N Korrelation Signifikanz
Paaren 1 BeitragMKorper & 30 -,026 ,890
BeitragMEmotion
Test bei gepaarten Stichproben
Gepaarte Differenzen
95%
Konfidenzintervall
Std.- Standardfehler der Differenz Sig. (2-
Mittelwert Abweichung des Mittelwertes Untere Obere T df seitig)
Paaren1 BeitragMKorper - -,30000 1,23596 ,22565 -, 76151 ,16151 -1,329 29 ,194
BeitragMEmotion
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Vergleich Beitrag von Pflanzenmilch zum kérperlichen und emotionalem Wohlbefinden

Statistik bei gepaarten Stichproben

Std.- Standardfehler

Mittelwert N Abweichung des Mittelwertes
Paaren 1 BeitragPMKorper 2,3667 30 1,27261 ,23235
BeitragPMEmotion 2,0000 30 1,14470 ,20899

Korrelationen bei gepaarten Stichproben

N Korrelation Signifikanz
Paaren 1 BeitragPMKorper & 30 757 ,000
BeitragPMEmotion
Test bei gepaarten Stichproben
Gepaarte Differenzen
95%
Konfidenzintervall
Std.- Standardfehler der Differenz Sig. (2-
Mittelwert  Abweichung des Mittelwertes Untere Obere T df seitig)
Paaren1 BeitragPMKérper - ,36667 ,85029 ,15524 ,04916  ,68417 2,362 29 ,025
BeitragPMEmotion

Vergleich Beitrag von Kuhmilch und Pflanzenmilch zu kdrperlichen Wohlbefinden

Statistik bei gepaarten Stichproben

Std.- Standardfehler

Mittelwert N Abweichung des Mittelwertes
Paaren 1 BeitragMKorper 3,4333 30 1,00630 ,18372
BeitragPMKorper 2,3667 30 1,27261 ,23235

Korrelationen bei gepaarten Stichproben
N Korrelation Signifikanz

Paaren 1 BeitragMKorper & 30 ,087 ,647

BeitragPMKorper
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Test bei gepaarten Stichproben

Gepaarte Differenzen

95%
Konfidenzintervall
Std.- Standardfehler der Differenz Sig. (2-
Mittelwert Abweichung des Mittelwertes Untere Obere T df seitig)
Paaren1  BeitragMKorper - 1,06667 1,55216 ,28338 48708 1,64625 3,764 29 ,001

BeitragPMKorper

Vergleich Beitrag von Kuhmilch und Pflanzenmilch zu emotionalem Wohlbefinden

Statistik bei gepaarten Stichproben

Std.- Standardfehler
Mittelwert N Abweichung des Mittelwertes
Paaren 1 BeitragMEmotion 3,7333 30 ,69149 , 12625
BeitragPMEmotion 2,0000 30 1,14470 ,20899

Korrelationen bei gepaarten Stichproben

N Korrelation Signifikanz
Paaren 1 BeitragMEmotion & 30 ,000 1,000
BeitragPMEmotion
Test bei gepaarten Stichproben
Gepaarte Differenzen
95%
Konfidenzintervall
Std.- Standardfehler der Differenz Sig. (2-
Mittelwert = Abweichung des Mittelwertes Untere Obere T df seitig)
Paaren1  BeitragMEmotion - 1,73333 1,33735 ,24417 1,23396 2,23271 7,099 29 ,000
BeitragPMEmotion
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Vergleich der Stickprobe

User * Alter Kreuztabelle

Alter
18-29 30-49 50-69 Gesamt
User PM Anzahl 15 11 4 30
Erwartete Anzahl 13,5 10,5 6,0 30,0
Standardisiertes Residuum 4 2 -,8
M Anzahl 12 10 8 30
Erwartete Anzahl 13,5 10,5 6,0 30,0
Standardisiertes Residuum -4 -2 8
Gesamt Anzahl 27 21 12 60
Erwartete Anzahl 27,0 21,0 12,0 60,0
Chi-Quadrat-Tests
Asymptotische
Signifikanz
Wert df (zweiseitig)
Chi-Quadrat nach Pearson 1,714 2 424
Likelihood-Quotient 1,741 2 ,419
Zusammenhang linear-mit- 1,367 1 ,242
linear
Anzahl der giiltigen Félle 60
a. 0 Zellen (0,0%) haben eine erwartete Haufigkeit kleiner 5. Die
minimale erwartete Haufigkeit ist 6,00.
User * Geschlecht Kreuztabelle
Geschlecht
weiblich ménnlich Gesamt
User PM Anzahl 25 5 30
Erwartete Anzahl 21,5 8,5 30,0
Standardisiertes Residuum ,8 -1,2
M Anzahl 18 12 30
Erwartete Anzahl 21,5 8,5 30,0
Standardisiertes Residuum -8 1,2
Gesamt Anzahl 43 17 60
Erwartete Anzahl 43,0 17,0 60,0
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Chi-Quadrat-Tests

Asymptotische Exakte
Signifikanz Signifikanz (2- Signifikanz (1-
Wert df (zweiseitig) seitig)
Chi-Quadrat nach Pearson 4,022% ,045
Kontinuitatskorrektur” 2,955 ,086
Likelihood-Quotient 4,115 ,043
Exakter Test nach Fisher ,084 ,042
Zusammenhang linear-mit- 3,955 ,047
linear
Anzahl der giiltigen Félle 60
a. 0 Zellen (0,0%) haben eine erwartete Haufigkeit kleiner 5. Die minimale erwartete Haufigkeit ist 8,50.
b. Wird nur fur eine 2x2-Tabelle berechnet
User * Bildung Kreuztabelle
Bildung
Universitat mit Matura_ ohne Matura Gesamt
User PM Anzahl 16 11 3 30
Erwartete Anzahl 15,0 12,5 2,5 30,0
Standardisiertes Residuum 3 -4 3
M Anzahl 14 14 2 30
Erwartete Anzahl 15,0 12,5 2,5 30,0
Standardisiertes Residuum -3 4 -3
Gesamt Anzahl 30 25 5 60
Erwartete Anzahl 30,0 25,0 5,0 60,0
Chi-Quadrat-Tests
Asymptotische
Signifikanz
Wert df (zweiseitig)
Chi-Quadrat nach Pearson ,693? , 707
Likelihood-Quotient ,696 ,706
Zusammenhang linear-mit- ,040 ,841
linear
Anzahl der giiltigen Félle 60

a. 2 Zellen (33,3%) haben eine erwartete Haufigkeit kleiner 5. Die

minimale erwartete Haufigkeit ist 2,50.
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User * Region Kreuztabelle

Region
Stadt Gesamt

User PM Anzahl 30 30
Erwartete Anzahl 30,0 30,0

Standardisiertes Residuum ,0
M Anzahl 30 30
Erwartete Anzahl 30,0 30,0

Standardisiertes Residuum ,0
Gesamt Anzahl 60 60
Erwartete Anzahl 60,0 60,0

Chi-Quadrat-Tests
Wert

Chi-Quadrat nach Pearson 2

Anzahl der giiltigen Falle 60

a. Es werden keine Statistiken berechnet,

da Region eine Konstante ist

User * HaushaltsgroRe Kreuztabelle

HaushaltsgroRe
Mehrpersonenh
1 Person 2 Personen Gesamt

User PM Anzahl 7 17 6 30
Erwartete Anzahl 7,5 16,0 6,5 30,0

Standardisiertes Residuum -2 3 -2
M Anzahl 8 15 7 30
Erwartete Anzahl 7,5 16,0 6,5 30,0

Standardisiertes Residuum 2 -3 ,2
Gesamt Anzahl 15 32 13 60
Erwartete Anzahl 15,0 32,0 13,0 60,0
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Chi-Quadrat-Tests

Asymptotische
Signifikanz

Wert df (zweiseitig)
Chi-Quadrat nach Pearson ,269% 874
Likelihood-Quotient ,269 ,874
Zusammenhang linear-mit- ,000 1,000
linear
Anzahl der giiltigen Félle 60

a. 0 Zellen (0,0%) haben eine erwartete Haufigkeit kleiner 5. Die

minimale erwartete Haufigkeit ist 6,50.

User * Haushaltsmitglieder Kreuztabelle

Haushaltsmitglieder

lebe alleine mit Partner WG Familie Gesamt
User PM Anzahl 7 13 8 2 30
Erwartete Anzahl 7,5 10,5 8,0 4,0 30,0
Standardisiertes Residuum -2 .8 ,0 -1,0
M Anzahl 8 8 8 6 30
Erwartete Anzahl 7,5 10,5 8,0 4,0 30,0
Standardisiertes Residuum 2 -8 ,0 1,0
Gesamt Anzahl 15 21 16 8 60
Erwartete Anzahl 15,0 21,0 16,0 8,0 60,0
Chi-Quadrat-Tests
Asymptotische
Signifikanz
Wert df (zweiseitig)
Chi-Quadrat nach Pearson 3,257 ,354
Likelihood-Quotient 3,362 ,339
Zusammenhang linear-mit- ,828 ,363
linear
Anzahl der gultigen Falle 60

a. 2 Zellen (25,0%) haben eine erwartete Haufigkeit kleiner 5. Die

minimale erwartete Haufigkeit ist 4,00.
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User * Erndhrungsweise Kreuztabelle

Erndhrungsweise

omnivor flexitarisch vegetarisch vegan Gesamt
User PM Anzahl 6 8 11 5 30
Erwartete Anzahl 13,5 7,5 6,5 2,5 30,0
Standardisiertes Residuum -2,0 2 1,8 1,6
M Anzahl 21 7 2 0 30
Erwartete Anzahl 13,5 7,5 6,5 2,5 30,0
Standardisiertes Residuum 2,0 -2 -1,8 -1,6
Gesamt Anzahl 27 15 13 5 60
Erwartete Anzahl 27,0 15,0 13,0 5,0 60,0
Chi-Quadrat-Tests
Asymptotische
Signifikanz
Wert df (zweiseitig)
Chi-Quadrat nach Pearson 19,6317 3 ,000
Likelihood-Quotient 22,683 3 ,000
Zusammenhang linear-mit- 19,030 1 ,000
linear
Anzahl der giltigen Félle 60
a. 2 Zellen (25,0%) haben eine erwartete Haufigkeit kleiner 5. Die
minimale erwartete Haufigkeit ist 2,50.
User * Unvertraglichkeit Kreuztabelle
Unvertraglichkeit
ja nein Gesamt
User PM Anzahl 12 18 30
Erwartete Anzahl 8,0 22,0 30,0
Standardisiertes Residuum 14 -9
M Anzahl 4 26 30
Erwartete Anzahl 8,0 22,0 30,0
Standardisiertes Residuum -1,4 9
Gesamt Anzahl 16 44 60
Erwartete Anzahl 16,0 44,0 60,0
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Chi-Quadrat-Tests

Asymptotische Exakte Exakte
Signifikanz Signifikanz (2- Signifikanz (1-
Wert df (zweiseitig) seitig) seitig)
Chi-Quadrat nach Pearson 5,455% 1 ,020
Kontinuitatskorrektur® 4,176 1 ,041
Likelihood-Quotient 5,649 1 ,017
Exakter Test nach Fisher ,039 ,020
Zusammenhang linear-mit- 5,364 1 ,021
linear
Anzahl der giiltigen Falle 60

a. 0 Zellen (0,0%) haben eine erwartete Haufigkeit kleiner 5. Die minimale erwartete Haufigkeit ist 8,00.

b. Wird nur fiir eine 2x2-Tabelle berechnet

Vergleich Glaubwiirdigkeit

Mittelwerte
Bericht
User GGesundheit GUmwelt GGeschmack = GTierfreundlich
PM Mittelwert 4,0000 3,9667 4,4333 4,7000
N 30 30 30 30
Std.-Abweichung ,87099 ,96431 , 77385 , 70221
M Mittelwert 3,6333 3,0667 4,8000 3,3000
N 30 30 30 30
Std.-Abweichung 1,15917 1,20153 ,40684 1,29055
Insgesamt Mittelwert 3,8167 3,5167 4,6167 4,0000
N 60 60 60 60
Std.-Abweichung 1,03321 1,17158 ,64022 1,24873
Kruskal-Wallis H
Range
User N Mittlerer Rang
GGesundheit PM 30 32,95
M 30 28,05
Gesamt 60
GUmwelt PM 30 36,88

A2l



Gesamt

GGeschmack PM

Gesamt
GTierfreundlich PM
M

Gesamt

30
60
30
30
60
30
30
60

24,12

27,00
34,00

40,33
20,67

Statistik fir Test®”

GGesundheit GUmwelt GGeschmack  GTierfreundlich
Kruskal-Wallis H 1,293 8,604 3,728 22,067
df 1 1 1 1
Asymptotische Signifikanz ,256 ,003 ,054 ,000
a. Kruskal-Wallis-Test
b. Gruppenvariable: User
Mann Whitney U Test
Range
User N Mittlerer Rang Rangsumme
GUmwelt PM 30 36,88 1106,50
M 30 24,12 723,50
Gesamt 60
GTierfreundlich PM 30 40,33 1210,00
M 30 20,67 620,00
Gesamt 60

Statistik fur Test?

GUmwelt  GTierfreundlich
Mann-Whitney-U 258,500 155,000
Wilcoxon-W 723,500 620,000
Z -2,933 -4,698
Asymptotische Signifikanz ,003 ,000

(2-seitig)

a. Gruppenvariable: User
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Vergleich Relevanz

Mittelwerte
Bericht
User RGesundheit RUmwelt RGeschmack  RTierfreundlich
PM Mittelwert 3,8667 4,3000 4,3667 4,5000
N 30 30 30 30
Std.-Abweichung 1,13664 1,02217 ,80872 ,90019
M Mittelwert 3,5667 4,3000 4,7667 4,1667
N 30 30 30 30
Std.-Abweichung 1,38174 ,95231 ,43018 ,87428
Insgesamt Mittelwert 3,7167 4,3000 45667 4,3333
N 60 60 60 60
Std.-Abweichung 1,26346 ,97945 ,67313 ,89569
Kruskal-Wallis H
Range
User N Mittlerer Rang
RGesundheit PM 30 31,97
M 30 29,03
Gesamt 60
RUmwelt PM 30 30,97
M 30 30,03
Gesamt 60
RGeschmack PM 30 26,53
M 30 34,47
Gesamt 60
RTierfreundlich PM 30 34,23
M 30 26,77
Gesamt 60
Statistik fir Test®”
RGesundheit RUmwelt RGeschmack  RTierfreundlich
Kruskal-Wallis H ,460 ,053 4,405 3,390
df 1 1 1 1
Asymptotische Signifikanz ,498 ,818 ,036 ,066

a. Kruskal-Wallis-Test

b. Gruppenvariable: User

A 23



Mann whitney u test

Range
User N Mittlerer Rang Rangsumme
RGeschmack PM 30 26,53 796,00
M 30 34,47 1034,00
Gesamt 60
Statistik fur Test?
RGeschmack
Mann-Whitney-U 331,000
Wilcoxon-W 796,000
z -2,099
Asymptotische Signifikanz ,036
(2-seitig)
a. Gruppenvariable: User
Vergleich Beitrag zur emotionalen und
Mittelwerte
Bericht
BeitragPMKorpe BeitragPMEmoti BeitragMEmotio
User r on BeitragMKérper n
PM Mittelwert 3,6667 3,5667 1,7000 2,1667
N 30 30 30 30
Std.-Abweichung 1,24106 1,33089 ,98786 1,39168
M Mittelwert 2,3667 2,0000 3,4333 3,7333
N 30 30 30 30
Std.-Abweichung 1,27261 1,14470 1,00630 ,69149
Insgesamt Mittelwert 3,0167 2,7833 2,5667 2,9500
N 60 60 60 60
Std.-Abweichung 1,40811 1,46243 1,31956 1,34574
Kruskal Wallis H

Range
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User

Mittlerer Rang

BeitragPMKorper

BeitragPMEmotion

BeitragMKarper

BeitragMEmotion

PM

M
Gesamt
PM

M
Gesamt

PM

Gesamt

PM

Gesamt

30
30
60
30
30
60
30
30
60
30
30
60

38,25
22,75

39,95
21,05

19,40
41,60

21,03
39,97

Statistik fir Test®”

BeitragPMKorpe BeitragPMEmoti BeitragMEmotio
r on BeitragMKorper n
Kruskal-Wallis H 12,429 18,517 25,872 18,800
df 1 1 1 1
Asymptotische Signifikanz ,000 ,000 ,000 ,000
a. Kruskal-Wallis-Test
b. Gruppenvariable: User
Mann whytney U test
Range

User N Mittlerer Rang Rangsumme
BeitragPMKorper PM 30 38,25 1147,50

M 30 22,75 682,50

Gesamt 60
BeitragPMEmotion PM 30 39,95 1198,50

M 30 21,05 631,50

Gesamt 60
BeitragMKdrper PM 30 19,40 582,00

M 30 41,60 1248,00

Gesamt 60
BeitragMEmotion PM 30 21,03 631,00

M 30 39,97 1199,00

Gesamt 60
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Statistik fir Test?

BeitragPMKo6rpe BeitragPMEmoti BeitragMEmotio

r on BeitragMKarper n
Mann-Whitney-U 217,500 166,500 117,000 166,000
Wilcoxon-W 682,500 631,500 582,000 631,000
z -3,525 -4,303 -5,086 -4,336
Asymptotische Signifikanz ,000 ,000 ,000 ,000

(2-seitig)

a. Gruppenvariable: User
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